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1. Vid akuta kriser (naturkatastrofer) kommer donationer av
produkter att leda till hogre varumaérkesdkthet &n att donera pengar.

2. Varumaérkesdkthet medlar relationen mellan donationstyp och
kopintention.

3. Upplevd symbolism kommer att vara den mest signifikanta
prediktorn pa kopintention for alla typer av donation.

Denna studie ar en typ II replikering som syftar till att testa hur olika typer
av donationer paverkar varumarkesikthet och kopintention i tider av kris.

Det teoretiska ramverket i studien utgdrs av varumérkesikthet, CSR,
marknadsforing i sociala medier, krisrespons och symbolisk konsumtion.

Kvantitativ, experimentell forskningsmetod har anvints i linje med studien
som replikerats. Fyra olika enkéter med tre olika fall samt en
kontrollgrupp. Analysmetod har genomforts genom variansanalys,
medlingsanalys och regressionsanalys 1 programmet SPSS 28 for att testa
olika relationer mellan varumirkesékthet, donationstyp och kdpintention.

I studien deltog 92 respondenter. Variansanalysen visade ett signifikant
resultat pd att donationer av varumirkesprodukter genererade hogre
varumirkesdkthet an donationer av pengar, vilket stodjer den forsta
hypotesen. Medlingsanalysen visade ett resultat dér varumérkesékthet
medlar relationen mellan donationstyp och kdpintention, vilket stodjer den
andra hypotesen. Regressionsanalysen visade att symbolik &r den mest
signifikanta prediktorn pa kdpintention, dirmed stdds den tredje
hypotesen.

Studien har visat att i akuta kriser far foretag en hogre uppfattad
varumaérkesdkthet vid donationer av varumérkesprodukter &n pengar.
Symboliken i donationerna &r det som genererar hogst kopintention hos
konsumenter.
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1. For an acute crisis (natural disaster), donating products will lead
to higher brand authenticity than donating cash.

2. Brand authenticity mediates the relationship between type of
donation and purchase intent.

3. Perceived symbolism will be the most significant predictor of
purchase intent for all donation types

This study is a type II replication that aims to research how brand
authenticity and purchase intent is affected by donations in acute crises.

The study is based on theories on brand authenticity, corporate social
responsibility, social media marketing, crisis response and symbolic
consumption.

As the study that has been replicated, this study has a quantitative,
experimental research design. Four different surveys were constructed
with three different scenarios and one control group. The method of
analysis was an analysis of variance, mediation analysis and regression
analysis using SPSS 28. These were used to test the different relations
between brand authenticity, type of donation and purchase intent.

The study had 92 respondents. The analysis of variance showed a
significant result that donations of products give higher brand
authenticity than donation of cash, which supports the first hypothesis.
The mediation analysis showed that brand authenticity mediates the
relation between type of donation and purchase intent, thus the second
hypothesis is supported. The regression analysis gave results of
symbolism being the most significant predictor of purchase intent, and
therefore the third hypothesis is supported.

The study has proven that companies have a higher perceived brand
authenticity when donating products in acute crises rather than donating
cash. Symbolism in donations is the strongest predictor on purchase
intent.
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1. Introduktion

1.1 Inledning

Under det senaste decenniet har mojligheterna inom marknadsforing och konsumtion
fordandrats 1 takt med den exponentiella utvecklingen av teknologi, globalisering och socialt
ansvar (Kotler & Keller, 2012). Zafarani, Abbasi och Liu (2014) pdpekar att sociala medier
har blivit en allt tyngre spelare i fOretagsamhet och ar darmed betydelsefull i bade
marknadsforing och varumirkespositionering. Social medieanvindning fortsétter att 6ka och
det ar viktigt att varumérken utnyttjar sina plattformar for att stirka sitt varumirke och na ut

till konsumenter (Zafarani, Abbasi & Liu, 2014).

Ballantyne, Warren och Nobbs (2005) forklarar att autenticitet dr viktigt for varumérken.
Vidare pastar dven Bruhn, Schoenmiiller, Schifer och Heinrich (2012) att det 4r nodvandigt
for foretag att forstd varumékresautenictet 1 konsumenternas beteende for att forstd hur
konsumenter uppfattar foretagets egna autencitet. Autencitet dr vasentligt for framgéang och
om konsumenterna domer foretaget inautentiskt kommer det att skada varuméirkeskapitalet
(Holt, 2002). Fortsatt skriver Holt (2002) att autenticitet i varumirken uppnas omedvetet.
Ifall foretagen istillet gor detta med medvetenhet genom att féra konsumenterna bakom ljuset
pa ett eller annat vis, dr detta ett fenomen som kommit att kallas “woke-washing”
(Vredenburg, Kapitan, Kemper & Spy, 2020) eller “greenwashing” (Walker & Wan, 2012).
Vredenburg et al. (2020) forklarar att risken med “woke-washing” ér att det kan “...vilseleda
konsumenten om ett fOretags socialpolitiska prestationer eller om produktens sociala
fordelar.” (2020, s.449). Foretag tjdnar pa att uppfattas som ett varumérke som bryr sig och
att detta marknadsfors pa ett ansvarsfullt sétt (Vredenburg et al., 2020).

Samhillet priaglas av olika kriser, politisk instabilitet och klimatféréndringar. I krissituationer
soker sig ménniskor till trygghet och autencitet, 4ven hos foretag (Bruhn et al., 2012).
Nyligen stod vérlden infér Covid-19-pandemin, dér foretag kunnat spela en hjélpsam roll.
Foretag har stort utrymme och mgjlighet att sprida information och bidra, till exempel genom

donationer, och kan pa sa sitt lindra krisen till viss mén (Zhong, Zhao & Shahab, 2021).

Nielsen (2015) genomforde en studie dir 65% av respondenterna var villiga att betala mer for
produkter om foretagen var medvetna om milj6- och sociala aspekter. I dtaganden néir foretag

kan visa att de konsumerar utifran deras moraliska standpunkter och marknadsfor detta,



skapas autencitet 1 lovorden bakom fOretagets agerande (Nielsen, 2015). Baserat pa vilket
fortroende konsumenterna kénner gentemot foretagen, kan foretagen enklare influera de
positiva attityderna, samt kopintention hos konsumenterna (Gupta, Nawaz, Alfalah, Thair,

2021).

1.2 Problematisering

I en tid av naturkatastrofer, krig och pandemi har virlden behdvt hitta nya sitt att agera for att
hantera akuta kriser. Socialt foretagande har fitt en central del i varumérkesuppbyggnaden,
bade for att handskas med situationen men dven for att kunna bibehélla sin relevans pa
marknaden (Bruhn et al., 2012). I krissituationer har socialt foretagande, vilket benimns
corporate social responsibility (CSR) pa engelska, blivit allt mer avsevért. Detta innebér en
avvagning for foretagen i1 vilka CSR-aktiviteter som é&r relevanta for deras varumérke, men

dven virdefulla for den egna varumaérkesdktheten (Ballantyne, Warren & Nobbs, 2005).

Foretag kan agera annorlunda i olika krissituationer. Exempelvis kan ett kladforetag donera
varma kladesplagg till behovande i1 ett sndovider medan ett tdgbolag kan subventionera
tabiljetter for att ménniskor enklare ska kunna ta sig frdn snéovadret. Vilken donation adr mest
vérdefull for konsumenter savél som for varumérket? Hur kan foretagen hjilpa till i tider av
kris och samtidigt fa ut mest virde av sina CSR-aktiviteter och donationer? Pittman och
Sheehan (2021) har genomfort en studie som forskat kring huruvida olika typer av donationer
paverkar varumérkesédktheten och kdpintentionen hos konsumenter, specifikt med donationer
till akuta kriser. Vidare har de undersokt hur olika faktorer inom autenticitet paverkar
uppfattad varumérkeséktheten. Denna studie dr en replikering av Pittman och Sheehans

(2021) studie for att vidare forska kring foretagsdonationer vid kriser.

Replikationer dr en av de starkaste metoderna for att bygga externa generaliseringar och kan
anvindas for att forbattra extern statistisk validering (Schwab, 2004). Férdelen med en lyckad
replikering stirker bland annat tillforlitligheten och resultatet samt verifierar ovéntade eller
ovanliga forskningsresultat (Morrison, Matuszek & Self, 2010). Kimel, Benjamini och
Steinberg (2008) menar att replikering kan vara till fordel for att hitta andra metoder som
starker resultatet. Vidare forklarar Nicholson (2000) att replikeringstudier kan ge olika

resultat och ddrmed innebaér fler replikationsstudier mer tillforlitliga resultat.



1.3 Syfte
Studien &r en replikering av Pittman och Sheehans (2021) studie, vars syftet dr att testa
varumérkesikthet, strategisk respons och symbolisk konsumtion kopplat till krissituationer.

Finns det en symbolisk effekt av donationstyper pa kdpintention?

1.4 Avgrinsningar

Studien har tillimpat Pittman och Sheehans (2021) teoretiska ramverk, val av metod och
hypoteser. Pittman och Sheehan (2021) har gjort tva separata studier i sin artikel. Denna
studie har avgrénsats till att endast replikera studie 1. Det har ddrmed funnits behov att addera
ytterligare litteratur till det teoretiska ramverket, d& viss teori 1 Pittman och Sheehans (2021)
artikel endast var relevant for studie 2. Tilldggen i det teoretiska ramverket har i syfte att
starka sambandet mellan marknadsféring och CSR. Vidare har samma foretag som 1 Pittman
och Sheehans (2021) studie anvints, vilket dr Colgate-Palmolive. Enkéten har avgrénsats till

att endast vara tillgénglig online, i linje med Pittman och Sheehan (2021).

1.5 Disposition

I det inledande kapitlet har introduktion och problematisering bakom studien presenterats,
sedan foljt av studiens syfte och avgriansningar. Efter inledning presenteras kapitel tva, det
teoretiska ramverket, for att bygga vidare pa inledande bakgrund och problematisering.
Kapitlet redogor for valda teorier och litteratur som studien har sin grund 1. De 6vergripande
teorierna dr CSR, kopintention och varumirkesdkthet. Dérefter presenteras uppsatsen
metodavsnitt. Hir forklaras studiens tillvdgagangssitt i form av vilka hypoteser som anvénts
och utformning av enkéten. Eftersom detta dr en replikationsstudie har metodavsnittet styrts
av originalstudiens struktur. I kapitel fyra redovisas resultaten fran enkitstudien. Svaren
analyseras statistisk 1 programmet SPSS 28. I det sista avsnittet presenteras slutsatser
tillsammans med diskussion, dir funderingar kopplat till studien belyses samt hur studien kan

bidra till vidare forskning.



2. Teoretisk referensram

2.1 Varumiirkesikthet

Autencitet dr viktigt for varumirken, bade for den externa varumadrkesbilden och for
varumarkesidentiteten (Kadirov, Varey & Wooliscroft, 2014). Autencitet tyder pa pélitlighet i
upplevda sammanhang och grundar sig i individens egna bedomning (Bruhn et al., 2012). Ur
ett makro- marknadsperspektiv innebér autencitet att varumérken upplevs att bry sig mer om
sina produkter och konsumenter dn att gora vinst. Konsumenternas uppfattning bedoms 1
frdgan om varumirkets handlingar d&r meningsfulla eller inte (Ballantyne, Warner & Nobbs
2005). Kadirov, Varey och Wooliscroft (2014) menar att autentiska varumirken inte ska
fokusera sina aktiviteter kring ett vinstsyfte, utan att det ligger en faktisk uppriktighet bakom
deras aktiviteter och vélgorenhet. Varumarkesautencitet erbjuder ett skydd for varumirken da
uppfattningen om &kthet dr en kritisk punkt for kunders avgorande i valet av att konsumera
okdnda livsmedel eller produkter. Bedomer kunden ett foretag att vara dkta kommer det att

bygga tillit hos kunden, vilket leder till kdpintention (Guévremont & Grohmann, 2017).

I Pittman och Sheehans (2021) studie har fyra konstruktioner av autenticitet anvénts for att
méta varumirkesikthet; integritet, symbolik, kontinuitet och trovérdighet. Dessa togs fram
frdn en studie av Morhart, Maldr, Guévremont, Girardin och Grohmann (2015). Integritet
inom varumdrken beskriver foretag som ger tillbaka till sina kunder och har moraliska
principer. Det ska finnas integritet 1 varumirkets foretagsamhet dir de bevisar att de bryr sig
om sina konsumenter genom att handla i enlighet med deras principer (Morhart et al., 2015).
Symbolik utgér hur varumirkesdkthet ger mening &t méanniskors liv. Detta betyder att
varumirken ska aterspegla vérderingar som konsumenter bryr sig om for att vidare kunna
forena ménniskors sanna bild av sig sjélva till de principer som de anser vara viktigt (Morhart
et al., 2015). Kontinuitet inom varumérkesdkthet innebédr att det ska finnas en rod trad i ett
varumirke, bade i verksamheten och fOretagsaktiviteter. Detta betonas i att varumérken ska
ha en historia och upplevas vara tidlosa av konsumenter. Frdn dessa faktorer kommer
varumérken kunna overleva trender (Morhart et al., 2015). Trovérdigheten i1 autenticitet
oversitts till varumirken som menar vad de sdger. Det ska inte finnas andra motiv,
bakomliggande aktiviteter eller utrymme att svika sina konsumenter. For att vara autentiska i

sin trovardighet ska varumirken stréva att visa transparens och arlighet (Morhart et al., 2015).
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Heppner, Goldman, Nezlek och Foster (2008) forklarar att det psykologiska behovet av
autenticitet dr kopplat till individens sjdlvkénsla ddr studier visat att upplevd autencitet
stiarker den egna bilden av individen (Pittman & Sheehan, 2021). Som kund kan konsumtion
dven fa en kontamineringseffekt, vilket enligt Argo och Dahl (2006) betyder att konsumenter
kan reagera olika pa ett varumérke ndr andra konsumenter har kopt eller anvént varan. Vid
kontamineringseffekten kan maénniskor kdnna sig simre i sig sjdlva rent psykologiskt.
Inautentiska foretag undviks ddarmed for att folk inte tycker att varumirket lever upp till de
ideal och forvintningar produkten ska ha (Frake, 2017). Konsumtion ska innebéra ett samspel
mellan konsument och varumérke for att uppnéd en gemensam identitet. Konsumenter har inte
alltid ett behov av att kopa eller dga produkter frin ett visst varumirke, men de kan samtidigt

uppleva varumérket som autentiskt (Bruhn et al., 2012).

En autentisk person &r ofta sjdlvstindig och drlig mot sig sjdlv (Steiner & Reisinger, 2006).
Vidare dr minniskor inte intresserade att vara delaktiga i varumérken som é&r inautentiska da
individen inte vill associeras med otillforlitlighet. Inom det maéanskliga beteendet kan

autenticitet associeras till bevarandet av kulturella virden (Black & Veloutsou, 2016).

2.2 Corporate Social Responsibility, CSR

Corporate Social Responsibility, forkortat CSR, definierar foretagets sociala ansvar. CSR har
varit ett aktuellt &mne inom foretagande sedan 1950-talet (Carroll, 2016). Carroll (2016)
skriver att foretag under flera decennier har forskat pa losningar for att forbittra och
underldtta samhallet. Foretagande har bade negativa och positiva effekter pad samhaéllet och
besitter ddrmed vissa etiska och samhilleliga skyldigheter. Socialt foretagande innebir att
foretagets verksamhet ska uppfylla viss legitimitet och ansvar utover vinstdrivande aktiviteter
(Carroll, 2016). CSR har gétt fran en ideologi till en védsentlighet for organisationer att kunna
definiera sin roll 1 samhaéllet och vidare folja vissa sociala och etiska skyldigheter (Jamali &

Mirshak, 2006).

For att teoretisera CSR skapade Carroll (1991) en pyramid som utgors av fyra grundpelare
som omfattar réttsliga, ekonomiska, etiska och diskretiondra férvintningar som samhéllet har
pa organisationer vid en viss tidpunkt. Det ekonomiska ansvaret dr ett grundliggande krav
som maste uppfyllas 1 en konkurrenskraftig marknad (Carroll, 1991). Ur det etiska
perspektivet forklarar Carroll (1991) att det etiska ansvaret béar universella principer sdsom

rittvisa och utilitarism. De rittsliga principerna innebér lagar och férordningar. Foretagen
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forvintas att folja lagar som ett villkor for att bedriva verksamheten. Slutligen de
diskretiondra ansvaret ligger i grund for alla former av foretags frivilliga och diskretionéra
verksamhet (Carroll, 1991). Den fyrdelade definitionen av CSR &r hur samhillet stéller krav
och forvintningar pd foretagen vid en sérskild tidpunkt. Det ekonomiska och rittsliga
ansvaret krivs av sambhillet, medan det etiska och diskretiondra forvintas av samhdllets
(Carroll, 1991). Langst ner i pyramiden definieras det ekonomiska ansvaret, eftersom det ar
ett grundldggande krav i ndringslivet. Carroll (1991) beskriver att syftet med pyramiden &r att

foretagets sociala ansvar bygger pa forutsittningar for ett ekonomiskt och hallbart foretag.

Levitt (1958) forklarar de kritiska delarna av CSR. Néringslivet har endast tva
ansvarsomraden; att engagera sig i civilkurage genom att vara drlig och ha god tro till alla och
att soka materiell vinning for att maximera en langsiktig vinst, badde 1 praktiken och teorin
(Levitt, 1958). CSR kan vidare genomforas i olika typer av syften och handlingar (Kotler &
Keller, 2012). Donationer dr en av de vanligaste typerna av CSR-aktiviteter. Exempelvis kan
foretag donera en marginell summa for varje sald produkt till vdlgoérenhet (Kotler & Keller,
2012). Donationer behover nédvindigtvis inte vara i form av pengar utan kan dven vara
produkter, exempelvis att skdnka kldder till behovande (Kotler & Keller, 2012). Vidare menar
Kotler och Keller (2012) att dessa aktiviteter &ven handlar om att f4 konsumenten att bli en

del av foretagets sociala och hallbara ansvar, vilket gynnar kunder savél som anstéllda.

2.3 Sociala medier

Appel, Grewal, Hadi och Stephen (2019) menar att sociala medier kan definieras pd tva vis.
Dessa medier kan antingen betraktas utifrdn ett praktiskt perspektiv vilket innebér att de &r
teknologier som ar baserade pa mjukvara, vilka ofta ses som plattformar som tar form genom
appar eller hemsidor. Teknologierna bakom mdojliggor sdledes for helt egna ekosystem.
Denna praktiska form av sociala medier har ocksd gett foretag en ny plattform for

marknadsforing (Appel et al., 2019).

Det andra sittet innebér att studera sociala medier bortom det praktiska perspektivet och
istéllet utifran ett bredare perspektiv. Det vill sédga hur minniskor och foretag anvander dessa
ekosystem och vad det finns for anledning bakom deras sitt att anvéinda dem. Detta for att
undersoka hur ménniskor agerar i miljoerna som dessa plattformar ger upphov till. Detta
kallas “electronic word-of-mouth”, forkortat eWOM, utifrdn en marknadsforares perspektiv

(Appel et al., 2019).
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Sedan sociala mediers uppkomst har plattformarna utvecklats till att bli mer foretagsvénliga
med nya verktyg som anvinds i marknadsforingssyfte. Detta innebdr att plattformarna
erbjuder foretag mojligheten att synas 1 anvindarnas fléden (Appel et al., 2019). Annan typ
av marknadsforing pé sociala medier kan, enligt Trusov, Bucklin och Pauwels (2009), dven
ge positiva effekter pa forsdljning. Trusov, Bucklin och Pauwels (2009) undersokte huruvida
fenomen som forr skedde genom minsklig interaktion, och nu sker pa sociala medier istéllet,
ger ndgon effekt pd forsdljningen. De kom fram till att dessa fenomen kan ge en positiv effekt
bade pa forsdljning men ocksa pa antalet nya kunder. Likt det Trusov, Bucklin och Pauwels
(2009) diskuterar, menar Appel et al. (2019) att utifrdn ett marknadsforingsperspektiv dr inte
teknologin bakom dessa plattformar sarskilt relevant, utan istillet hur anvéindarna interagerar
med varandra. Vidare menar de att néstintill all anvindning av sociala medier idag dr nadgon

form word-of-mouth, saledes eWOM (Appel et al., 2019).

2.3.1 Social Media Marketing Activities, SMMA

Social media marketing activities innebér sociala mediernas roll och anvindning 1 foretags
marknadsforingsstrategier. Akronymen SMMA introducerades 1 samband med en
undersdkning av konsumenters associationer till hogkvalitativa modemérken, dir de vidare
kom fram till idéer om marknadsforingsaktiviteter i sociala medier (Kim & Ko, 2012).
SMMA kan delas upp i fem kriterier: “word of mouth”, trender, underhallning, interaktion
och anpassning. Kim och Ko (2012) anser att SMMA dr en viktigt faktor for att
marknadsforing pd sociala medier ska ha effekt. Detta eftersom SMMA anvinds som
kommunikationsverktyg for att samarbeta med konsumenter och forma béttre kundrelationer
(Kim & Ko, 2012). Ibrahim (2021) karaktidriserar SMMA som ett verktyg for reklam mellan
organisationer och konsumenter. SMMA-modellen har undersokts vid manga olika syften,
framforallt for att se konsumentens fortroende 1 forhdllande till foretaget och det upplevda

vérdet (Ibrahim, 2021).

2.3.2 CSR pa sociala medier

Anvindningen av sociala medier 1 samband med kommunikation av CSR dr vésentligt for
foretag idag som vill uppfattas som ansvarstagande utifrdn konsumentens perspektiv. Det
finns inget tillvigagangssitt som i dagslidget kan jaimfora sig med mojligheterna som finns att
tillgd pa sociala medier for att effektivt sprida sitt budskap som foretag (Gupta et al., 2021).

Vidare menar Gupta et al. (2021) att det som 4r utmanande for foretag att lyckas med sin
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CSR-strategi pa sociala medier dr hur vil foretaget lyckas med att reducera konsumenternas
skepticism och 6ka engagemang med foretaget. Enligt Gupta et al. (2021) innebér en lyckad
kommunikationsstrategi for CSR pa sociala medier att foretaget far ett starkare varumérke
samt att engagemanget hos konsumenterna 6kar, ndgot som i sin tur leder till att framkalla

kopintention.

He, Liu, Ferns, Bo, Countryman och Cary (2022) skriver att det dr av stor betydelse att
foretag har en god kommunikationsstrategi nar det kommer till att kommunicera CSR via
sociala medier. Forfattarna fortsitter med att sdga att malet med sadan kommunikation &r att
oka konsumenternas lojalitet gentemot foretaget. Om foretaget inte har en genomtidnkt
kommunikationsstrategi for CSR, finns det stor risk att konsumenterna far en 6kad skepticism
gentemot foretaget. Detta skadar 1 sin tur relationen mellan konsumenten och foretaget (He et

al., 2022).

2.4 Kopintention

Kopintention dr ett brett begrepp, vilket har lett till att det under arens géng har fétt en del
olika definitioner. Lin och Lu (2010) har studerat dessa tidigare definitioner och sammanstallt
begreppet kopintention i tre viktiga delar. Begreppen hénvisar till vad konsumenter ar villiga
att kopa, vad konsumenten vill kdpa i framtiden och slutligen ifall en konsument vill kopa en

produkt igen (Lin & Lu, 2010).

Enligt Sharma, Poulose, Mohanta och Antony (2018) har forskning flertalet gdnger faststallt
att foretag kan dra nytta av att arbeta med CSR. De menar att implementeringen av CSR ger
fordelar som ett starkare varumérke och forbattrad kundlojalitet. Sharma et al. (2018) véljer
att dela upp CSR 1 fem delar; lojalitet, moral, medvetenhet, beteende och miljo.
Uppdelningen anvdnds for att undersoka huruvida dessa bestdndsdelar av CSR antingen
gemensamt eller enskilt paverkar konsumentens kopintention. Forfattarna drar slutsatsen att
det ar oerhort viktigt att konsumenter kinner till foretagets CSR-arbete, men att det i
slutindan dr konsumenters egna moraluppfattning som har mest péverkan péd dess

kopintention (Sharma et al., 2018).

Enligt Olsanova, Rios, Cook, Kral, och Zlatic (2022) finns det en korrelation mellan
konsumenters medvetenhet av foretags CSR-arbete och deras koOpintention. Vidare finns

ddremot en viss skillnad hos olika konsumenter dir alder och demografi spelar in. Fortsatt
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drar de slutsatsen att konsumentens medvetenhet om foretagets CSR-arbete har en positiv
korrelation med sociala-, miljoméssiga- och ekonomiska perspektiv utifran konsumentens

kopintention géllande varumérket (OlSanova et al., 2022).

2.5 Krisrespons

Enligt Pittman och Sheehan (2021) saknas det forskning pd hur varumirken paverkas nér
foretag bidrar 1 hjdlpaktioner vid situationer sdsom naturkatastrofer och humanitéra kriser.
Nir foretag gar samman med andra organisationer for diverse aktioner sa uppfattar
konsumenter det som positivt (Bennet & Kottaz, 2000). Denna positiva uppfattning stirks
ifall konsumenterna kan se hur foretaget 1 frdga har ndgon form av samhorighet med den
andra organisationen (Becker-Olsen & Hill, 2006). Enligt Ricks (2005) okar inte alltid
konsumentens uppfattning av foretagets beskyddarintentioner till foljd av donationer. Ddrmed
kvarstar tvivel kring vad foretag far for viarde nir de bidrar 1 hjidlpaktioner (Pittman &

Sheehan, 2021).

Scholder, Mohr och Webb (2000) tar upp hur olika forhdllanden mellan donation och
katastrof i sin tur paverkar konsumentens uppfattning av foretagets agerande. De identifierar
tre huvudsakliga forhdllanden som pdverkar konsumentens uppfattning av donationen; hur
stor anstrdngning utgdr donationen hos foretaget, hur vél donationen korrelerar med
foretagets huvudsakliga verksamhet och slutligen vilken typ av situation donationen bidrar
till. Exempelvis vid en plotslig katastrof eller en ldngtgidende kris. Fortsatt skriver Scholder,
Mohr och Webb (2000) att konsumenten fir en 6kad positiv uppfattning av donationer vid
plotsliga katastrofer dn donationer till langtgédende kriser. Nér foretag bidrar med hjilp till
krisartade situationer dr det inte bara ett praktiskt agerande, utan dven ett symboliskt. Detta
innebdr att konsumenten bedomer handlingen utifran graden av dkthet. Darfor bor foretag
noga Overvéga huruvida de bidrar och iséfall hur denna hjilpaktion ska genomforas (Pittman

& Sheehan, 2021).

Mazutis och Slawinski (2015) menar att det finns tvd faktorer som ar nodvindiga for att
konsumenten ska uppfatta ett foretags CSR-arbete som idkta; sarprigel och social anknytning.
Med social anknytning menas till vilken grad foretagets CSR-arbete kan knytas in i ett storre
socialt ssmmanhang och med sirpragel menas till vilken utstrickning foretagets CSR-arbete
ar sammanfldtat med deras huvudsakliga verksamhet och foretagsidentitet (Mazutis &

Slawinski, 2015). Konsumenterna har svarare att se exakt hur en kontantdonation disponeras
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och ddrmed dr det svarare att uppfatta nyttan av den. Dirmed s& har konsumenter en mer
positiv uppfattning av produktdonationer (Pittman & Sheehan, 2021). Kim, Cho, Kim och
Lee (2011) menar att produkt- och kontantdonationer paverkar konsumenters uppfattningar
olika. Enligt Clarke (2006) uppskattas produkter mer dn kontantdonationer eftersom dessa
kriver en storre insats fran foretaget. Enligt Pittman och Sheehan (2021) tillgodoser
produktdonationer behoven av de behdvande direkt, till skillnad fran kontanter som behdver
ytterligare insatser innan de anses anvédndbara. Scott, Johnston-Louis och Dolan (2011)

skriver att produktdonationer dr mer logiska och minnesvérda.

Vad giller orsaksrelaterade marknadsforingskampanjer s& menar Folse, Garretson, Grau,
Moulard, och Pounders (2014) att donationer av produkter d&r mindre gynnsamma &n
donationer av pengar utifran konsumenters attityd gentemot foretaget. De negativa effekterna
reduceras diaremot ifall produkterna har en hog kongruens med orsaken. Produktdonationer
till kriser kan generera varumérkesékthet genom att en produkt kan vara tidlos och dédrmed
anvéindbar i en rad olika situationer, pd sa sétt anspela pd kontinuitet. Medan en mer specifik
produkt kan vara behjilplig omedelbart och pa sé sitt anspela pa trovardighet (Pittman &
Sheehan 2021). Enligt Morhart et al. (2015) paverkar ett varumirkes virderingar deras
integritet, vilket innebdr att de ansluter till ett samhélle i en tid av kris genom att tillgodose
behov. En produkt kan darfor symbolisera positiva egenskaper hos ett varumirke utifrn ett
konsumentperspektiv. Produkter kan ocksa bidra till att sérskilja ett varumirke eftersom deras
produkter oftast ar differentierade fran de andra foretagen som ocksa bidrar med produkter i

kris (Pittman och Sheehan, 2021).

2.6 Symbolisk konsumtion

Vissa teorier inom marknadsforing kategoriserar konsumentens val som funktionella eller
rationella medan symbolisk konsumtion endast dr emotionell (Morgan-Thomas & Veloutsou,
2013). Tangsupwattana och Liu (2018) menar att positiva, emotionella upplevelser av
symbolisk konsumtion ddrmed kan spela stor roll till hur stark lojalitet konsumenten kidnner
gentemot ett foretag och dess varumérke. Symbolik &r kraftfullt da det tillater ett foretag eller
en konsument att anta ytterligare betydelse och pa sd sitt 6ka sin sjdlvkénsla (Belk, 1988).
Detta innebdr att nidr en konsument anser att ett foretag ér dkta, kan deras produkter fa ett 6kat
virde utifrdn konsumentens perspektiv pa grund av produkternas symboliska kraft och vad de

representerar (Pittman & Sheehan, 2021).
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Fridman (2017) menar att dkthet 1 ett foretag och dess produkter dr en viktig faktor nir
konsumenter ska stotta foretaget eller rekommendera dess produkter vidare. Enligt Ekinci,
Sirakaya-Turk och Preciado (2013) s& upplever konsumenter en kénsla av symbolisk mening
ndr de konsumerar produkter av ett foretag som de anser ar lika de sjdlva. Detta giller d&ven
ndr konsumenten kan identifiera sitt ideala jag 1 foretaget (Ekinci, Sirakaya-Turk & Preciado,
2013). Pittman och Sheehan (2021) menar dérfor att varumirken och foretag kan visa pa
dkthet hos konsumenten. Detta ndr konsumenten anvénder produkter som de sjélva upplever
dkta, bade for sig sjdlv och omgivningen runt omkring (Pittman & Sheehan, 2021). Human
och Terblanche (2012) visade att tidigare forskning har kommit fram till att donationsstorlek
eller donationsmottagare inte resulterade i1 ett signifikant resultat. Pittman och Sheehan
(2021) papekar dock att detta endast gillde ndr donationerna var av kontanter. Genom att
addera en donation av produkter i forskningen kan studien fd ett annorlunda resultat dér

faktorn for symbolik och symbolisk konsumtion kan spela en storre roll (Pittman & Sheehan,

2021).

2.7 Sammanfattning av det teoretiska ramverk

De teorier och modeller som presenterats 1 detta kapitel dr nddvédndiga for att kunna besvara
de hypoteser som kommer att presenteras. Samtliga teorier dr baserade pd kumulativ
forskning och star till grund for studiens ramverk. Ett stort fokus i det teoretiska ramverket ar
kopplingen till CSR i olika former och ifall de paverkar eller inte paverkar konsumentens
kopintention. Varumérkesédkthet dr en viktig faktor i huruvida den paverkar konsumentens

uppfattning av foretagens CSR-arbete och vidare konsumentens kdpintention.
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3. Metod

3.1 Forskningsdesign

Denna studie dr en typ II replikering av Pittman och Sheehans (2021) studie. Enligt Easley,
Madden och Dunn (2000) &r en typ II replikation den vanligaste typen av replikation inom
marknadsforingsforskning. Genom att utfora en typ II replikering &mnar forfattarna att testa
samma fenomen i ett annat sammanhang. Blir resultatet det samma, kan studien som

replikeras stirkas och saledes bidra till vidare forskning (Toncar & Munch, 2010).

3.1.1 Replikation

Easley, Madden och Dunn (2000) definierar replikationsforskning pa fyra olika sitt i
utstrickningen av marknadsforingsreplikation. Terminologin replikation kan delas in i1 fyra
kategorier; typ 0, typ I, typ II och typ III. En replikering av typ O definieras som en exakt
upprepning av den tidigare studien, dir en experimentell metod replikeras exakt och
noggrant. Replikation av typ O &r att rekommendera om det utférda experimentet &r
begréinsat. Vidare dr en replikering av typ I en mer troviardig kopia av en tidigare studie och
anses vara den mest renodlade typen av replikation. Enligt forskare dr det endast replikation
av typ I som bor definieras som en dkta replikering. Typ I replikering far samtidigt ofta kritik
for att vara en form av forskning som ar okreativ och fyrkantig (Easley, Madden & Dunn,
2000). Replikation av typ II dr en replikering av tidigare forskning som har likheter med
orginalstudien och i en replikation av typen III dndrar forskarna ndgot, till exempel den
oberoende variabeln, i studien av medvetna skél for att undersoka eventuella fordndringar i
resultatet (Easley, Madden & Dunn, 2000). Typ II replikation dr den vanligaste typen av
replikering vid forskning inom marknadsforing. Replikationer av typ II utfors for att testa
experimentet i ett annat sammanhang och pa sé sitt urskilja betydelsen av sammanhanget for
resultatet (Easley, Madden & Dunn, 2000). Nér forskaren samma resultat trots byte av
sammanhang sa kan siledes argumenten for detta resultat ldggas till grund (Easley, Madden

& Dunn, 2000).

Denna studie &mnar att testa hypoteserna frdn Pittman och Sheehans (2021) studie, och
ddrmed har en replikering av typ II genomforts. Detta eftersom samma fragor och hypoteser
har testats en gang till for att se om samma resultat uppnds. Respondenterna i denna studie

tillhor en annan kultur 4n de som medverkade i1 Pittman och Sheehans (2021) studie, eftersom
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respondenterna i denna studie dr svenskar istdllet for amerikaner. Detta kan medfora att
respondenterna har ett annorlunda synsitt pa foretagsengagemang och donationer. Pittman
och Sheehans (2021) fullstindiga enkdt ar inte tillgédnglig, och saledes har denna studie enligt
tillvagagangssittet for en typ II replikation lagt sig sd ndra som mgjligt for att resultaten ska

vara jaimforbara (Easley, Madden & Dunn, 2000).

3.1.2 Experimentell metod

Milet med experimentella metoder &r att ge mdjligheten till att jimfora situationer dir en
eller fler variabler har bytts ut (Field, 2013). Hernandez, Basso och Bran (2014) skriver att ett
experiment géar ut pa att forskare manipulerar en oberoende variabel och dvervakar vilken
effekt detta far pd den beroende variabeln. Experimentella studier ska ha som premiss att
randomisera minst en faktor eller variabel gentemot respondenterna och dérmed vara ett
riktigt experiment. Vidare har de flesta experiment en kontrollgrupp vars funktion dr att ge
ytterligare validitet till resultatet (Hernandez, Basso & Bran, 2014). Om forskarna
kontrollerar vilken respondent som blir exponerad for vilken oberoende variabel kallas detta
for ett kvasiexperiment. I denna typ av experiment kan det ldttare uppsta bias (Hernandez,
Basso & Bran, 2014). Darmed har det varit av betydelse for foljande studie att inte anvinda

sig av en sddan metod.

Ett experiment kan utforas i olika miljoer. Hernandez, Basso och Bran (2014) smalnar av
detta och menar att det handlar om tva typer av miljder: félt- och laboratoriumexperiment.
Soderlund (2018) adderar en tredje typ, rollspelsexperiment. Fortsatt skriver Soderlund
(2018) att denna typ av experiment definieras av att respondenterna exponeras for ett scenario
och skall sedan agera som det vore verkligt. Det 4r vanligt att dessa scenarion &r i text samt
att respondenten utfor experimentet hemma. Fordelen med detta dr att forskarna kan vara
sdkra pa att alla respondenter i samma grupp far ldsa exakt samma scenario (Soderlund,
2018). For att kunna ta ett beslut huruvida vilken miljé experimentet ska utforas i, foreslar
Bonoma (1985) att forskare bor begrunda ifall fenomenet man &mnar att undersoka kan
analyseras pa ett tillfredsstidllande vis utanfor sin naturliga milj6. Om fenomenet testas 1 en
annan miljo kan resultatet bli forvrangt. Designen péd experiment kan ocksé variera beroende
pa om forskarna har fler 4n ett scenario som respondenter kan komma att stéllas infor. Dessa
experiment, dér forskare jamfor resultat mellan svaren hos respondenter som har blivit stillda
infor olika scenarion, har vad som kallas mellan-amnen design (Hernandez, Basso & Bran,

2014).
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Pittman och Sheehan (2021) undersoker i sin studie huruvida exponering mot olika
donationstyper paverkar kdpintention hos konsumenter. Genom att exponera respondenterna i
denna studie for olika scenarion och dédrmed ett experiment utforts enligt Fields (2013)
definition. Da foljande studies experiment ar en typ II replikering av Pittman och Sheehans
(2021) studie, innebédr det att den experimentella designen ar s& lik deras som mojligt.
Tillvigagéngsséttet dr till storsta mojliga mén ett efterliknande av Pittman och Sheehan

(2021).

Experimentet som utfordes var ett rollspelsexperiment (Soderlund 2018) da respondenterna
fick ldsa ett scenario som de randomiserat blivit tilldelade och foljaktligen ombedda att svara
pa fragorna utifran att scenariot ar verkligt. Alla respondenter som blev tilldelade samma
scenario fick ldsa exakt samma text. Vidare sa har experimentet haft en mellan-dmnen design
dé resultatet framkom genom att jamfora svaren frn respondenterna som blev exponerade for
olika scenarion. En kontrollgrupp éterfinns ocksd pad samma vis som Pittman och Sheehans
(2021) studie. Dessa respondenter fick istillet besvara fragorna utan att forst bli exponerade

for ett specifikt scenario.

3.2 Hypoteser

3.2.1 Hypotes 1

Forsta hypotesen grundar sig 1 att undersoka vérdet av donationstyper pd varumérkesékthet.

Clarke (2006) forklarar att donationer i form av produkter ger en gavoeftekt, vilket uppfattas
positivt ur ett konsumentperspektiv. Om varumairket har tillverkat extra produkter i1 syfte att
ge bort, blir det en gest som visar pa anstrdngning och genuinitet. Donationer av pengar kan
ddrmed tolkas som opersonligt eller missvisande (Ellen, Mohr & Webb, 2000). Om foretaget
donerar produkter ger det yttre effekter 1 form av att varumirket faktiskt vill bidra till en
saklig skillnad. Pengar maste spenderas ur ett socio-, miljo- och ekonomiskt perspektiv.
Pengarna ska investeras och kan vara svart att hantera for linder som befinner sig i en

radande kris (Ellen, Mohr & Webb 2000).

HI1: Vid akuta kriser (naturkatastrofer) kommer donationer av produkter att leda till hogre

varumdrkesdkthet dn att donera pengar.
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3.2.2 Hypotes 2
Studiens andra hypotes har i syfte att undersoka paverkan av varumérkesikthet pé relationen

mellan donationstyp och kdpintention hos konsumenter.

Det dr av betydelse att varumirken inte endast fokuserar sina CSR-relaterade aktiviteter kring
ett vinstsyfte, utan att vikten ligger i att handlandet &r uppriktigt (Kadirov, Varey &
Wooliscroft, 2014). Varumirkesautencitet erbjuder ett skydd for varumérken dé uppfattningen
om dkthet dr en kritisk punkt for kunders avgorande i valet av att konsumera fran ett foretag
eller inte. Bedomer kunden ett foretag att vara dkta kommer det att bygga tillit hos kunden,

vilket i sin tur leder till 6kad kdpintention (Guévremont & Grohmann, 2017).

H?2: Varumdrkesdkthet medlar relationen mellan donationstyp och kopintention.

3.2.3 Hypotes 3
Studiens tredje hypotes grundar sig hur de olika faktorerna av varumérkesdkthet och CSR

paverkar kopintention.

Konsumenternas val &r antingen rationella eller funktionella, men den symboliska
konsumtionen dr emotionell (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). Tangsupwattana och Liu
(2018) menar att positiva, emotionella upplevelser av symbolisk konsumtion ddrmed kan
spela stor roll till hur stark lojalitet konsumenten kédnner gentemot ett foretag och dess
varumirke. Symbolik dr kraftfullt da det tilldter antingen ett foretag eller en konsument att

anta ytterligare betydelse och pa sa sitt 6ka personlig sjdlvkansla (Belk, 1988).

En studie av Kim och Kim (2016) visar att konsumenter erhaller symbolisk mening genom att
identifiera sig med varumérken som stravar efter ssmma moraliska virderingar som de sjilva.
Det dr ocksa med denna metod som varuméirken kan signalera sin autenticitet, dir det maste

upplevas autentiskt for konsumenten sjilv (Ferraro, Kirmani & Matherly, 2010).

H3: Upplevd symbolism kommer att vara den mest signifikanta prediktorn pd kopintention

for alla typer av donation.
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3.3 Mitinstrument

3.3.1 Varumiirkesiikthet

For att méata varumarkesidkthet stilldes 14 fragor kopplat till symbolik, integritet, trovardighet
och kontinuitet. Pittman och Sheehan (2021) utformade dessa fragor fran en studie av
Morhart et al. (2015). Pittman och Sheehan (2021) motiverade valet av denna studie som
grund till métinstrumenten da den inkluderar symbolik, vilket Pittman och Sheehan (2021)

forutser kommer vara den mest signifikanta prediktorn pd kdpintention.

Kontinuitet mattes genom friga 1-3, trovardighet genom fraga 4-6, integritet genom fraga
7-10 och symbolik genom friga 11-14. Inledande stod det “Colgate-Palmolive &r...” for

respektive fraga.

1. ... ett varumirke av historia

2. ... ett tidlost varumérke

3. ... ett varumérke som &verlever trender

4. ... ett varumirke som inte kommer att svika dig

5. ... ett varumdrke som menar vad de sdger

6. ... ett odrligt varumérke

7. ... ett varumérke som ger tillbaka till sina kunder

8. ... ett varumirke med moraliska principer

9. ... ett varumédrke som dr sanna till sina moraliska varderingar
10. ... ett varumérke som inte bryr sig om sina konsumenter

1. ... ett varumérke som adderar mening till manniskors liv

12. ... ett varumérke som reflekterar vérderingar som ménniskor bryr sig om
13. ... ett varumérke som har samhorighet till ménniskors sanna jag

14. ... ett varumirke som har samhdrighet till vad ménniskor varderar som viktigt
En likertskala pa 1-7, dédr 7 var haller starkt med och 1 var héller inte med alls, anvéndes for

varje fraga.

3.3.2 Corporate Social Responsibility
Pittman och Sheehan (2021) mitte foretagets sociala ansvar med tva fragor som utformades
fran en studie av Sen och Bhattacharyas (2001).

1. Colgate-Palmolive ir ett social ansvarstagande foretag

2. Colgate Palmolive har goda resultat nér det géller att bidra till samhéllet
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Hér far respondenten vélja pé en likertskala mellan 1-5, dér 5 &r starkt hdller med och 1 ar

haller inte med alls.

3.3.3 Kopintention
For att méata kopintention anvinde Pittman och Sheehan (2021) tre fragor som baseras pa en
studie av Kareklas, Carlson och Muehling (2014). Respondenterna besvarade fragorna utifrén
en 5-gradig likertskala, dir 5 ar haller starkt med och 1 dr héller inte med alls.

1. Mycket sannolikt att jag kommer att kopa fran Colgate-Palmolive i framtiden

2. Jag kommer att kopa fran Colgate-palmolive dven om det kostar lite mer

3. Jag kommer att forsoka ge Colgate- Palmolive affdrer i framtiden

3.3.4 Kontrollvariabler
Slutligen stdlldes ett antal fragor som kontrollvariabler for studien. De forsta tre fragorna
mitte medvetenhet kring CSR 1 generella termer, dér de tre frdgorna Pittman och Sheehan
(2021) anvénde hdmtades fran Hieu (2011).

1. Jag tinker pa miljopaverkan fran saker som jag anvédnder varje dag

2. Jag uppmirksammar vilka sociala fragor som foretag donerar till

3. Jag dr mer oroad over produktens pris &n om varumairkes dr social ansvarstagande
Respondenterna svarade pa en likertskala mellan 1-5, dar 5 &r starkt haller med och 1 &r

haller inte med alls.

Efter fragorna om CSR-medvetenhet fick respondenterna besvara en fraga som var uppdelad 1
tre delar.
1. Hur viktig &r var och en av foljande sociala/miljofragor for dig?
- Klimatfoérandringar;
- oljeutslédpp;
- kriser.
Dessa stilldes for att mita vikten av foregédende tre fragor och respondenterna besvarade

utifran en likertskala mellan 1-5, dir 5 4r mycket viktigt och 1 dr inte alls viktigt.
Varumarkeskdnnedomen méttes genom frigan “Hur bekant &r du med Colgate-Palmolive?”

pa en skala 1-5, dér 5 &r vildigt bekant och 1 &r inte alls bekant. Hur vél aktiviteterna stimde

in pa varumirket méttes genom fragan “Hur relevant dr miljokriser for Colgate-Palmolives
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varumérke, virderingar etcetera.?” pa en skala 1-5, dir 5 &r véldigt relevant och 1 &r inte alls

relevant. Dessa matt anvinds som kovariater till alla analyser.

Slutligen stdlldes demografiska frdgor om kon och alder. I Pittman och Sheehans (2021)
studie stilldes dven fragan om modersprak, vilket denna studie inte inkluderat d& studien &r
pa svenska och sdledes riktar sig till svenskar. De demografiska frdgorna anvindes inte i
analys av svar, i linje med Pittman och Sheehans (2021) metod, och har darfor ingen

paverkan pé resultaten.

3.4 Datainsamling

3.4.1 Population

Enligt Bryman och Bell (2017) dr populationen enligt kvantitativ metod den befolkningsandel
eller grupp som studien riktar sig till. Shadish, Cook och Campbell (2001) skriver att
experiment i stor grad &r lokala. Nistintill alla experiment riktar sig till en population som dr
lamplig for experimentet och mindre gentemot en population som kan representera den breda
befolkningen (Shadish, Cook & Campbell, 2001). Eftersom denna studie dmnar att testa
uppfattningar av varumdrkesdkthet i1 korrelation till CSR-relaterade aktiviteter som
marknadsforts pd sociala medier, riktar studien sig till en bred population. Med betoning pa
digitalt engagemang har populationen avgrinsats till internetanvdndare och ddrmed har
studien endast funnits tillgdnglig dar. Studien har genomfGrts pa svenska och en naturlig
avgransning till svensktalande personer har sdledes skett. Vidare innehdller enkéten
demografiska fridgor som kon och dlder, men som ndmnt i avsnitt 3.3.4 har dessa svar inte

beaktats i analys och diarmed inte paverkat studiens population.

3.4.2 Urval och randomisering

Urval innebér hur avvigningen inom populationen gjorts. I denna studie har ett urval gjorts
genom ett val av att endast publicera lidnken till enkdten pa forfattarnas personliga Facebook-
och Instagramkonton. Detta kallas for ett bekvdmlighetsurval och innebdr att urvalet &r
baserat pa vad som funnits tillgdngligt for forfattarna vid genomforandet av studien (Bryman
& Bell, 2017). Ett bekvamlighetsurval behover nddvindigtvis inte f4 en negativ inverkan pa
studien (Shadish, Cook & Campbell, 2001). Dé det utfors ett randomiserat experiment genom
att enkdten utformades sd har respondenterna slumpmassigt blivit exponerade for endast ett

av de fyra scenarierna. Enligt Shadish, Cook och Campbell (2001) ska respondenterna
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exponeras for den oberoende variabeln randomiserat for att resultaten ska vara jimforbara da
individerna i de olika grupperna kan antas vara relativt lika. D respondenterna i denna studie
exponerats for olika oberoende variabler i form av olika scenarier, antas resultaten

jamforbara.

Utifrdn ovanndmnda beskrivning av population har ddrmed urvalet av endast Facebook- och
Instagramanvéndare gjorts. Detta innebér att respondenterna med sékerhet anvédnder sig av
sociala medier. D4 6gonblicksbilder av CSR-marknadsféring anvénts i1 denna studie (Bilaga

2,4 & 6) var det viktigt att respondenterna var bekanta med den typen av inlagg.

Av de 92 respondenterna i bekvamlighetsurvalet gjordes inget ytterligare urval da alla svar

anses giltiga, vilket vidare motiveras 1 kapitel 3.4.7.

3.4.3 Etiska principer
Vid utférande av en studie dr det viktigt att ha etiska i principer i atanke. Utifran detta har

Bryman och Bells (2017) fem etiska principer anvénts.

Bryman och Bell (2017) introducerar forst informationskravet, vilket innebér att deltagarna
ska vara informerade kring studiens syfte och innehdll innan de véiljer att delta eller inte. I
inldggen pa Facebook och Instagram sa informerades respondenterna av det dvergripande
syftet och temat av studien. Informationen att studien &r av experimentell art utelamnades

eftersom respondenternas inte skulle bli paverkade av detta faktum nér de besvarade enkéten.

Den andra principen, principen om samtycke (Bryman & Bell, 2017), innebér att individens
medverkan 1 studien ska vara frivillig och kunna avbrytas om sa begirs. Eftersom ldnken till
enkidten lades ut pa sociala medier innebar deltagandet av studien helt frivilligt for den som
valde att klicka pa lanken och fylla i enkédten. Om en individ valde att avbryta mitt i och inte
besvara alla fragor s& var det mojligt, en okomplett enkét registrerades ddremot inte. Enkdten
innehaller endast obligatoriska fragor, da det var viktigt for studiens resultat att respondenter
besvarade samtliga fragor. Darmed kunde en ofullstdndigt besvarad enkét inte skickas in och
registreras som deltagande. Ifall en deltagare kinde att de inte ville eller kunde besvara

samtliga fragor var det alltsa frivilligt att avsluta deltagandet.
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Konfidentialitets- och anonymitetskravet (Bryman & Bell, 2017) grundar sig i att alla
deltagare ska garanteras anonymitet i den utstrdckning att ingens personliga information
exponeras for varken forskare eller for allminheten. Enkéten har gjorts i Google Forms, dir
tillgangen till respondenternas mejladresser nér deras svar skickats in inaktiverats. I enkdten
informerades respondenten att alla svar dr anonyma, bade for forfattarna och nér dessa
inkluderas i studien. Med den informationen anméirktes dven att deltagandet endast var i syfte
for datainsamling till studien, sa att ingen deltagare upplevde sig osdker kring anvéindningen

av svaren. Detta gar i1 linje med den fjirde principen, nyttjandekravet.

Bryman och Bell (2017) forklarar att det femte och sista kravet &r falska forespeglingar,
vilket innebér att forskarna inte ska forvirra eller férse med osann information som kan
komma att paverka respondenternas svar. Eftersom f6ljande studie 4r en replikation av
Pittman och Sheehans (2021) studie har denna studie endast anvint sig av samma fragor.
Samtliga fradgor dr kopplade till métinstrument av varumérkesékthet, kdpintention och CSR

och dr formulerade utifrén att kunna testa hypoteserna.

3.4.4 Enkitutformning

I linje med Pittman och Sheehan (2021), genomf6rdes denna experimentella studie i form av
en enkdt med introduktion och tillhdrande fragor. Till skillnad fran originalstudien anvidndes
Google Forms for att skapa och publicera enkidten. Marknadsplatsen Mechanical Turk
(mTurk, 2022) var tjansten som Pittman och Sheehan (2021) anvidnde och var inte tillgdnglig

att anvanda 1 denna studie.

Respondenterna exponerades slumpmassigt for ett av fyra scenarion; antingen versionen som
inte var manipulerad dér de fick besvara frigorna utan nagon bakgrundsinformation, eller ett
av tre manipulerade fall. Foljande fall handlar om foretaget Colgate-Palmolive, vilket dr
samma foretag som anvindes i originalstudien (Pittman & Sheeha, 2021). Colgate-Palmolive
stravar efter att vara det “bdsta” globala varumirket inom konsument- och hushéllsbranschen
och vill visa integritet och respekt for alla méanniskor globalt (Colgate-Palmolive, 2022).
Colgate-Palmolive &r ett etablerat, hallbart foretag som bland annat tillverkar tandkrdm och
tvdl. De har en lang historia av donationer i relation till miljéfragor, vilket &r Pittman och

Sheehans (2021) motiv bakom valet av foretag till studien.
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De tre olika, manipulerade fallen introducerar foretaget Colgate-Palmolive med kort
bakgrund av deras foretagsvision och vérderingar. Sedan presenteras en fiktiv kris, en orkan
pa Jungfrudarna, som precis intriffat och drabbat de lokala invénarna. Till foljd av detta vill
Colgate-Palmolive som foretag hjélpa till, och gor dirmed en donation. I det forsta scenariot
donerar Colgate-Palmolive 5 miljoner dollar (Bilaga 1 & 2), i det andra scenariot 25 miljoner
dollar (Bilaga 3 & 4) och i det sista donerar Colgate-Palmolive varumérkesprodukter till
virde av 5 miljoner dollar (Bilaga 5 & 6). Valet av donation exponerades for respondenterna i
form av ett instagraminlidgg pa foretagets egna profil. Pittman och Sheehan (2021) forklarar
att marknadsfora CSR-aktiviteter pa sociala medier ger foretagen bra PR-reklam, vilket far
fler foretag att engagera sig i1 donationsfrdgor. Pittman och Sheehan (2021) ger vidare
bakgrund till valet av de olika donationstyperna och att konsumenter uppfattar 25 miljoner
dollar som en stor donation, medan 5 miljoner dollar anses vara en liten donation 1
forhallande till kontantdonationer. Efter respondenterna lést fallet om Colgate-Palmolive gick
de vidare till att besvara fragor som ar kopplade till varumérkesikthet, CSR och kopintention

samt de frdgor som anvédndes som kontrollvariabler. Alla fragor 4r samma i samtliga fyra fall.

3.4.5 Pilotstudie

Innan enkéten offentliggjordes pa Facebook och Instagram, genomfordes en pilotstudie. En
pilotstudie &r en hjidlpsam komponent till att kunna identifiera eventuella oklarheter och fel
innan studien genomfors (Bryman & Bell, 2017). Studien 4r en replikering och darmed var
det viktigt att testa den 1 forhand for att beakta hur innehallet och frdgorna uppfattades i det
nya sammanhanget. Vidare se hur respondenterna i pilotstudien stillde sig gentemot klarheten
i frigorna med hénsyn till att en Oversittning gjordes frin Pittman och Sheehans (2021)

fragor.

Pilotstudien genomftrdes av sex stycken personer. Personerna var medvetna kring att de
genomforde enkiten i testsyfte och att deras svar ddrmed inte skulle anvindas i studien.
Denna aspekt ér vdsentlig 1 genomforandet av en pilotstudie (Bryman & Bell, 2017). Utover
informationen kring syftet for genomforandet samt innehallet i enkédten som personerna
exponerats for, forsdgs ingen ytterligare orientering. Testpersonerna var ddrmed inte
medvetna om att studien var av experimentell design, d& syftet med pilotstudien enbart lag
fokuserat kring synpunkter i formulering av fragor och sprak. Med hénsyn till att en typ II
replikering genomforts, anvdndes samma fragor som i Pittman och Sheehans (2021) studie,

vilket medforde begrdnsad frihet att genomfora dndringar.
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3.4.6 Spridning av enkiit

Som ndmnt i 3.4.2 har ett bekvamlighetsurval gjorts, dir definierat av Bryman och Bell
(2017) och sedan fortsatt motiverat av Shadish, Cook och Campbell (2001). Efter enkéten
utformats och pilotstudien genomforts s& publicerades studien till allmdnheten pad Facebook
och Instagram genom forfattarnas personliga konton. P& Facebook publicerades dven linken
till enkéten 1 olika grupper sd att studien inte endast var tillginglig for forfattarnas egna

Facebookvinner och Instagramfoljare.

3.4.7 Bortfall

I en kvantitativ studie finns anledning till att beakta bortfall vid svar. Bortfall kan orsakas av
ofullstiandigt deltagande eller vid felaktigt besvarade svar. For att kunna styrka validiteten av
studiens resultat dr det vésentligt att alla svar som inkluderas beaktas vara av relevans.
Bryman och Bell (2017) forklarar att bortfall kan riskera vilseledande slutsatser i och med att
ménniskor kan végra att delta i enkdtundersokningar. Problematiken med bortfall & om
respondenter borjar gora enkédten men inte fullfoljer den. Det blir da svart att skilja pd de som
inte deltagit i enkdten, jamfort med respondenterna som endast besvarat ett fatal fragor. En
del av svaren kan ha stor betydelse i forskningssyfte, men blir svért att anvénda resultat som

inte ar fullindade och hanteras ddrmed som bortfall (Bryman & Bell, 2017).

Enkéten hade totalt 92 respondenter och i studien inkluderades data frdn 92 svar, ddrav fanns
det inget bortfall. Motiveringen bakom detta beslut grundar sig i att alla 92 insamlade svar
var kompletta och ddrmed giltiga. Enkdten publicerades pd Facebook och Instagram och
deltagandet var ddrmed frivilligt. Om en individ valde att inte svara pa alla frdgor, och
darmed genomftra en ofullstindig enkit, fanns ingen mdojlighet att skicka in enkdten och
svaren registrerades inte. Av den anledningen finns det en mojlighet att bortfall genom

ofullstindigt deltagande har intréffat, men detta utan var vetskap.

3.5 Analysmetod

Google Forms anvéndes som verktyg for att utforma och sprida enkéten. Det &r ett 14ttanvént
verktyg och dr ldmpligt inom ramen for denna studies experiment och datainsamling. En
funktion i verktyget tillimpades dér alla svar registrerades frdn Google Forms direkt till en
sammanstédllande Excelfil. Nar lidnken till enkdten stingdes, vid totalt 92 svar, var all data

uppstélld i filen. For att sedan analysera resultaten och testa hypoteserna anvindes det
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statistiska programmet SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) i version 28. |
kvantitativa datainsamlingar underldttas bearbetning och analys av resultat med statistisk
metod (Field, 2013). SPSS é&r dven det programmet som ar mest anvént inom kvantitativa
forskningsmetoder (Bryman & Bell, 2017). For att kunna testa hypoteserna genomfordes tre
olika metoder 1 programmet for respektive hypotes; en variansanalys, en medlingsanalys och
en regressionsanalys. Samtliga tre tester anvidndes i Pittman och Sheehans (2021) studie for

respektive hypotes.

For att kunna sédkerstédlla signifikans i statistiska tester i SPSS dr det viktigt att datan ar
kvantifierbar (Field, 2013). Detta innebar att en del data behdvde kodas om for att kunna
testas. De olika grupperna baserat pa typ av donationer samt kontrollgrupp behdvde dédrmed
kodas om till siffror. Donation pa 5 miljoner kodades till 1, donation pa 25 miljoner till 2,
donationer av varumérkesprodukter till 3 och kontrollgruppen till 4. Efter omkodningen sé
testades datan i tvd omgangar 1 SPSS for att se till att inga kodningar blivit fel. Datan

bekriftades vara korrekt efter de tvd omgéngarna.

3.5.1 Variansanalys

For att testa den fOrsta hypotesen, att donationer av varumérkesprodukter leder till hogre
varumérkesdkthet dn att donera pengar, genomfordes en envégs variansanalys genom SPSS.
En variansanalys ér en linjar modell {or att jamfora flertal medelvarden (Field, 2013). I SPSS

bendmns en envégs variansanalys som en one-way ANOVA.

Eftersom experimentet delar upp respondenterna i fyra olika grupper sd dr en envigs
variansanalys ldmplig da samtliga svar ska kunna séttas i forhallande till varandra for att
jdmforas. Eftersom samband mellan olika faktorer till fyra olika beroendevariabler
undersoktes, hade det inte varit mojligt att genomfora ett T-test. Denna metod testar endast

medelvarden mellan tva oberoende variabler (Field, 2013).

Forutom att visa medelvirden 1 respektive experimentgrupp, testar variansanalysen
signifikansen p (probability) for att visa om resultatet &r signifikant i hypotesprovning. |
samband med storleken pa signifikansen gors ett F-test som visar forhdllandet och véardet

mellan medelvirden i kvadrat (Zar, 2010).
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Direfter anvéndes ett konfidensintervall pd 95% som dr den vanligaste konfidensgraden vid
variansanalys. Ett konfidensintervall, eller intervallskattning, anvédnds 1 statistiken for att

skatta sannolikheten att resultatet befinner sig i intervallet (SCB, 2022).

3.5.2 Medlingsanalys

For att testa den andra hypotesen, att uppfattad autenticitet medlar relationen mellan
donationstyp och kopintention, genomfordes en medlingsanalys. Den specifika typen av
medlingsanalys som anvéndes var Process Macro 1 modell 4 som dr en statistisk metod for
medling och modererande och ar skapad av Hayes (2012). Medlingsanalys ar ett test for att
uppskatta okénda faktorer i linjira regressionsmodeller. Verktyget &r inte standardiserat i
SPSS 28, men kan ldggas till som ett komplement i programmet. I kvantitativa
undersokningar kan mer komplexa, statistiska metoder av moderering och medling behdvas
for att testa datan (Field, 2013). I modellen visas effekten av en prediktor, X, pa utfallet, Y,
vilket bendmns c. Modellen visar dven en till paverkansfaktor, vilket 4r medlaren, M. Nér
medlaren dr inkluderad i modellen kan effekten av c att paverkas. Strickan a, b och ¢
representerar ostandardiserade regressionskoefficienter vilket symboliserar hur starka

relationerna dr mellan varje variabel (Field, 2013).

X - Y
c

Figur 1: Relationerna mellan prediktor, medlare och utfall som ska mdtas

Process Macro modellen har flertal olika nivaer av relationer beroende pad hur manga medlare
som ska inga i relationen mellan X och Y (Hayes, 2012). I denna studies metod anvinds en
“simple mediator relationship”, vilket innebér att endast en medlare anvinds. Detta eftersom
varumirkesdkthet var den enda medlaren som skulle testas pa effekten av donationstyp pa
kopintention. Donationstyp dr ddrmed prediktor X och kopintention dr utfallet Y. I figur 1

1llustreras sambandet av relationerna.
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3.5.3 Regressionsanalys

For att testa den tredje hypotesen, att symbolik dr den mest signifikanta faktorn av alla
faktorer inom varumédrkesidkthet och CSR som péverkar kdpintention, genomfordes en
regressionsanalys 1 SPSS. En regressionsanalys visar effekten av en variabel pd en annan. Det
finns olika typer av regressionsanalyser, antingen bivariat eller multivariat. Skillnaden ligger 1
antalet variabler. En bivariat anvénder sig av en beroende variabel och en oberoende variabel.
Den beroende ér den variabel som péverkas och den oberoende 4r den variabel som péaverkar.
I en multivariat analys ingér fler kontrollvariabler utdver dessa tva (Field, 2013). I studiens
metod anvdndes en multivariat regressionsanalys for att testa vilken prediktor av
varumirkesdkthet och CSR, de oberoende variablerna, som hade storst paverkan pa

kdpintention, den beroende variabeln.

3.6 Kvalitetskriterier

3.6.1 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om huruvida resultatet skulle bli det samma om experimentet utfordes 1
ett annat sammanhang (Field, 2013). Négot att ta hiansyn till dr att denna studie genomforts 1
Sverige, vilket betyder att denna studies respondenter kommer frdn en annan kultur &n
respondenterna i Pittman och Sheehans (2021) studie. Diremot &r stora delar av den svenska
kulturen influerad av den amerikanska och bdde USA och Sverige dr hogteknologiska lander
(Statista, 2022). Séledes hade resultatet kunnat bli annorlunda ifall studien replikeras med

respondenter frén en kultur som skiljer sig mer jamfort med Sverige och USA.

For att sékerstilla tillforlitlighet har ett reliabilitetstest utforts pa fragorna. Reliabilitetstestet
som anvéants dr ett Cronbachs alfa, vilket miter den interna kongruensen i samtliga fragor
(Cronbach, 1951). Enligt George och Mallery (2003) &r ett resultat pé alfa 6ver 0.5 svagt men
godtagbart och ett resultat pa alfa 6ver 0.7 dr accepterbart. Nunnally (1978) for samma
argument, dir ett resultat pa alfa over 0.7 ar accepterbart da det innebdr att det finns
tillrackligt av tillforlitlighet. Resultaten for denna studie har visat alfavarden 6ver 0.7 for alla
frdgor forutom en, vilket innebér att de &r tillforlitliga. Denna studies och Pittman och

Sheehans (2021) reliabilitetsresultat redovisas 1 avsnitt 4.2.
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3.6.2 Validitet

Enligt Shadish, Cook och Campbell (2001) finns det fyra typer av validitet; statistisk
validitet, konstruktvaliditet, intern validitet och extern validitet. Det finns tva typer av fel vad
géller statistisk validitet, typ I fel och typ II fel. Enligt Montgomery (2005) uppstar typ I fel
ndr forskarna forkastar nollhypotesen och drar en slutsats att det finns ett orsakssamband trots
att detta egentligen inte existerar. Vidare skriver Kelley och Preacher (2012) att om typ I fel
ska undvikas bor forskarna folja den etablerade regeln att nir ett p-vérde ar under eller lika
med 0.05, ska forskarna forkasta nollhypotesen. Montgomery (2005) forklarar att typ 1I fel
uppstar nér forskarna inte forkastar nollhypotesen, vilket innebér att de inte menar att det
finns ett orsakssamband nir det egentligen existerar ett. Detta innebdr att desto ldgre
signifikansnivd som antas, for att minimera risken av ett typ I fel, desto hogre blir risken for

ett typ II fel (Hernandez, Basso & Bran, 2014).

Konstruktvaliditet hinvisar till hur konstruktionen av experimentet ar forstddd och utvirderad
(Hernandez, Basso & Bran, 2014). Nir konstruktionen for experimentet baseras pd en
oberoende variabel sa kan man uppna konstruktvaliditet genom antingen en
manipulationskontroll eller en referentgranskning genom en konstruktvaliditets-analys
(Hernandez, Basso & Bran, 2014). Enligt McQuarrie (2004) innebdr intern validitet att
forskarna kan dra slutatsen att observerade effekten Y, skedde pdgrund av faktor X. Detta
betyder enligt Anderson och Bushman (1997) att om forskarna kan visa att detta

orsakssamband existerar sa kan studien anses ha en hog intern validitet.

Winer (1999) och Lynch (1999) tar upp tre perspektiv som kan pédverka den externa
validiteten. Det fOrsta perspektivet dr statistisk generalisering av resultaten, vilket innebar
ifall det resultat som faststills utifran respondenternas svar kan appliceras pa den breda
populationen. Det andra perspektivet anser realism vara ett hot mot den externa validiteten,
eftersom det gér att ifrdgasitta hur ndra experimentet ligger verkligheten och saledes ifall
resultaten dr applicerbara pa verkligheten. Det tredje perspektivet kan paverka huruvida
resultatet dr robust nog, vilket innebdr om den pavisade effekten gar att applicera 1 andra

sammanhang.

Vad giller statistisk validitet har denna studie undvikt typ I fel genom att folja regeln att
p-vérdet ar under eller lika med 0.05, detta enligt Kelley och Preacher (2012). Risken for ett

typ II har undvikits dé signifikansnivan i form av p-virdet dr under eller lika med 0.05. For
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valditetsnivan inom konstruktvaliditet s har den replikerade artikeln blivit referentgranskad,
dd Pittman och Sheehans (2021) metod har efterliknas. Darmed kan denna studie antas ha
hog konstruktvaliditet. D& studiens resultat visar pa ett orsakssamband mellan att faktorn Y
skedde pa grund av faktor X, si gar det dven att fora argumentet att denna studie anses ha hog
intern validitet. Baserat pa vad Winer (1999) och Lynch (1999) skriver, kan denna studie
anses ha en relativt hog extern validitet. Vidare s& har den externa validiteten péverkats
negativt av den statistiska generaliseringen da det totala antalet respondenter endast var 92
individer. Diaremot gir det att fora argumentet att den externa validiteten har péverkats
positivt utifrdn realism, da den oberoende variabeln var vildigt néra ett verkligt scenario. Vad
giller studiens robusthet och huruvida det har paverkat den externa validiteten negativt eller
positivt, dr detta diskuterbart. Da denna studies resultat liknade Pittman och Sheehans (2021),
visar detta pd att sammanhanget ir utbytbart. A andra sidan har detta inte bevisat huruvida
experimentet ger liknande resultat i ytterligare sammanhang, sasom byte av sammanhang till

en kultur som skiljer sig avsevirt.

3.6.3 Generaliserbarhet

Enligt Easely, Madden och Dunn (2000) sa uppnar en studie generaliserbarhet genom att
resultatet testas 1 olika sammanhang, tider och geografiska platser. D4 denna studie néddde
liknande resultat som Pittman och Sheehan (2021), kan viss niva av generaliserbarhet
bevisas. Ett bekviamlighetsurval i1 studien har gjorts, vilket forklaras i avsnitt 3.4.2. Detta
forsvarar 1 sin tur mojligheten att studien ska vara generaliserbar (Bryman & Bell, 2017).
Vidare for Shadish, Cook och Campbell (2001) argumentet att experimentella studier sillan
ar sd generaliserbara som de vill vara. Studien utfors i ett mycket kort tidsfonster och
uppfattningen kring det presenterade sammanhanget kan snabbt forandras (Shadish, Cook &
Campbell, 2001).

3.6.4 Replikerbarhet

Replikerbarhet syftar till hur l4tt det vore for andra forskare att noga folja de steg som studien
genomgatt, det vill sdga huruvida den kan anses vara vélarbetat och tydlig (Bryman & Bell,
2017). For att en studie ska vara replikerbar s& méste det tydligt redovisas hur forskarna har
gatt tillvdga i samtliga delar av studien. I de fall nédr tillvigagéngssittet inte &r tydligt
redovisat kan inte en replikation genomforas (Easley, Madden & Dunn, 2000). Denna studies

tydliga redovisningen av tillvigagéngssattet mojliggor for framtida replikering.
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3.7 Metoddiskussion

D4 denna studie dr en typ II replikation av Pittman och Sheehans (2021) studie s& har
metoden i denna studie stéllt sig sd nidra deras metod som mojligt. Detta for att folja de
riktlinjer som en replikering av typ II har. Detta innebér att metoden ska vara sé lik som den
som anvints 1 det replikerade arbetet. Daremot har denna studie pa ett mer utforligt satt

beskrivit tillvigagéngsséttet for att stirka studiens replikerbarhet.

Att anvdnda sig av en experimentell metod dr ndgot som blir allt vanligare inom
marknadsforingsforskning da det ar lamplig metod for att visa pad fenomen inom
marknadsforing (Hernandez, Basso & Bran, 2014). Hunt (2010) skriver att antalet studier
inom marknadsforing har 6kat markant och att dessa ofta dr baserade pa relativt unika teorier.
De teorier som Pittman och Sheehan (2021) anvént sig av ér till viss del unika och dérmed att
det lampligaste sittet att undersoka de dr genom ett kvantitativt experiment. Detta argument
stiarks dven av faktumet att nér teorier ar vilutvecklade si kan anvindandet av en kvalitativ
metod vara mindre effektiv for att generera ny kunskap. Detta eftersom sddan metod kan gora
det svérare att ta fram subventioner for att falsifiera redan existerande propositioner och

hypoteser (Bonoma, 1985).

Den stora majoriteten av forskning syftar till att visa pa ett orsakssamband mellan en
oberoende och beroende variabel (Field, 2013). Fortsatt menar Field (2013) att det bista
séttet att visa ett orsakssamband dr genom en experimentell metod dir forskarna tar bort,
modifierar eller tillfor en oberoende variabel for att se effekten pd den beroende variabeln, for
att sedan jimfora olika situationer. Likt det Field (2013) skriver sd dr det exakt pa detta sitt
som Pittman och Sheehan (2021) gick tillvdga, och likasa ar det pd samma sétt som denna

studie genomforts.

I foljande studie har forskarna anvint sig av Google Forms for enkétutformning och
insamling av svar. Pittman och Sheehan (2021) anvéinde sig av tjansten mTurk som
tillhandahélls av Amazon. Mechanical Turk, mTurk 1 forkortning, &r en tjinst som mojliggor
for foretag att vinda sig till den breda populationen for att fa svar pd frdgor eller forslag pa
16sningar till ett problem. I gengdld far respondenterna betalt (mTurk, 2022). Ytterligare
forhinder med att anvinda mTurk ar att tiden det tar att fa tillgang till tjdnsten inte rymdes
inom den tidsram som géillde for denna studie. Baserat pa ovanstaende sa togs beslutet att

anvinda sig av Google Forms. Trots att mTurk ar tillgédngligt 1 Sverige sa &r det inte ként hur
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stor del av den svenska populationen som dr medvetna om tjénsten. Vad géller validitet och
reliabilitet angdende vilken typ av tjdnst som anvénts, sa har anvindandet av Google Forms
inte paverkat. Detta eftersom samma statiska validitet har pavisats genom Cronbach's Alfa

testet.

Sammanfattningsvis dr metoden for denna studie véldigt lik den som Pittman och Sheehan
(2021) anvénde sig av. Den storsta skillnaden &r att denna studie anvinder sig av Google
Forms for att samla in respondenternas svar 1 de olika scenarierna, till skillnad fran Pittman
och Sheehan (2021) som anvinde sig av tjansten mTurk. Ytterligare ett argument for att
metoden har visats palitlig &r att resultaten stddjer hypoteserna pd samma sitt som de gjorde i

Pittman och Sheehans (2021) studie.
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4. Resultat

4.1 Deskriptiv statistik

Resultaten dr baserade pd de 92 insamlade svaren som inkluderats i1 datainsamlingen.
Respondenterna hade en medelalder pd 23.11 r varefter 58,1% var kvinnor respektive 41,9%
var mén. [ Pittman och Sheehans (2021) studie var medeldldern 35.18 &r och av

respondenterna var 60,3% mén.

4.2 Reliabilitet av méatinstrument

I linje med Pittman och Sheehans (2021) metod testades varje fraga genom ett Cronbach’s
(1951) Alfatest, vilket ar ett statistiskt reliabilitetsmétt. 1 tabell 1 visas resultaten for
reliabilitet for varje mitinstrument, hur ménga fradgor som ingar i varje faktor samt vara

resultat kontra resultaten som Pittman och Sheehan (2021) redovisat i sin studie.

Tabell 1

Reliabilitet av mdtinstrument mdtt genom Cronbachs alfatest
Matinstrument N Virt resultat Pittman och Sheehans (2021) resultat
Kontinuitet 3 o=.768 o=.850
Integritet 4 o=.784 o=.925
Trovirdighet 3 o=.843 o=.891
Symbolik 4 o=.888 o=.947
CSR 2 a=.791 o =.888
Kopintention 3 o=.783 o=.816
Kontrollvariabel CSR. 3 o=.543 o=.418
Kontrollvariabel Saliens 3 a=.845 o=.825

Ett alfavirde over 0.7 tyder pa att datan &r tillforlitlig och ett viarde over 0.5 dr lagt men
godtagbart. Ett alfavirde under 0.5 ér inte starkt nog att forlita sig pa (George & Mallery,
2003; Nunnally, 1978). Darmed visar véra resultat att var data &r tillforlitlig.

Med fragor kopplade till varumarkeskénnedom blev resultatet for frigan om hur medveten
respondenten var om foretaget Colgate-Palmolive ett medelvirde pd M = 3.85, SD = 1.18.
Pittman och Sheehan (2021) hade ett resultat pA M = 3.30, SD = 1.19. Frigan om
medvetenheten kring Colgate-Palmolives CSR-arbete visade M = 2.10, SD = 1.29, och
Pittman och Sheehan (2021) fick ett resultat pa M = 2.79, SD = 1.42.
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4.3 Variansanalys

For att testa uppfattningen pa varuméirkesakthet gentemot olika donationstyper genomfordes

en variansanalys, one-way ANOVA, 1 SPSS 28. Variansanalysen visade att ANOVA analysen

var signifikant och att det ddrmed fanns effekt pa uppfattad varumarkesikthet beroende pa

vilken typ av donation det var. Signifikansnivén lag pa p < .001, vilket innebér att resultatet

ar statistiskt signifikant pad 99% niva. Forhallandet mellan variabilitet i medelvdarden mellan

och inom grupper visas av ett F-test (Field, 2013). I variansanalysen blev F-testet (3, 91) =

8.346. F-testet paverkar signifikansgraden p, och fran ett hogt F-vérde kan slutsatsen dras att

alla medelvérden inte &r lika. I tabell 2 sammanfattas ANOVA analysen.

Tabell 2
One-way ANOVA

Sxx df MS F p
Mellan grupper 14.325 3 4.775 8.346 <.001
Inom grupper 50.351 88 572
Totalt 64.676 91

I Pittman och Sheehans (2021) variansanalys visades ett signifikant resultat pa

F (3, 93)=4.182, p = .008.

Resultatet fran var variansanalys visade att varumirkesékthet var hogst for gruppen dér 5

miljoner dollar av varumirkesprodukter donerats. Resultaten visas i tabell 3.

Tabell 3

Deskriptiv statistik av ANOVA
Donationstyp N M SD
5 miljoner dollar 24 4.55 46
25 miljoner dollar 24 4.75 75
5 miljoner dollar i varumérkesprodukter 24 4.82 6
Kontrollgrupp 20 3.78 1.13
Totalt 92 4.5 .84

Notering: Skalan stréacker sig mellan 1 (vinster) och 7 (hdger)
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Donationen av varumérkesprodukter virda 5 miljoner dollar, som kodades om till grupp 3,
hade 24 st svarande med det hogsta medelvirdet pa 4.82 och en standardavvikelse pa 0.6.
Grupp 2 med 24 st svarande, vilket var gruppen for donation av 25 miljoner dollar i
kontanter, kom dérefter med ett medelvirde pa 4.75 och en standardavvikelse pa 0.75.
Donation av fem miljoner dollar i kontanter, grupp 1 med 24 st svarande, hade ett medelvérde
pa 4.55 och en standardavvikelse pa 0.46. Den grupp med ligst uppfattad varumirkesékthet
var kontrollgruppen, grupp 4, med 20 st svarande dir medelvirdet lag pa 3.78 och

standardavvikelsen 1.13. Se figur 2 for grafisk redogorelse.

Varumarkesakthet for Colgate-Palmolive

6,0 5,78

5,64
5,46
55
5,0
4,5 4,33 422 4,28
4,0 3,85
3,56 3,70
3,5 3,35
3,0
2,5
2,0
$5 miljoner $25 miljoner $5 miljoner i Kontrollgrupp
varumarkesprodukter

Symbolik mIntegritet mTrovérdighet mKontinuitet

Figur 2: Varumdrkesdkthet for respektive donationstyp uppdelat i de fyra olika

konstruktionerna av varumdrkesdkthet

I tabell 4 redovisas Pittman och Sheehans (2021) resultat av varumarkesdkthet 1 relation till

de olika typerna av donationer.

Tabell 4
Pittman och Sheehans (2021) deskriptiva statistik av ANOVA analys

Donationstyp N M SD
5 miljoner dollar 27 5.05 .76
25 miljoner dollar 22 5.45 1.01
5 miljoner dollar i varumérkesprodukter 25 5.76 .83
Kontrollgrupp 25 4.97 .96
Totalt 99

Notering: Det totala virdet av M och SD finns inte publicerat
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Deras resultat visar, 1 linje med denna studies resultat, att virdet av varumérkesékthet dr hogst
for donationer av varumirkesprodukter, dir M = 5.76 och SD = 0.83. I figur 3 illustreras
resultaten av varumirkesdkthet for respektive donationstyp for Pittman och Sheehan (2021)

uppdelad i de olika méatinstrumenten. Se figur 3 for grafisk redogorelse.

Brand Authenticity for Colgate-Palmolive
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6 5.78 : 572581
© 542545
5.5
5 4.854.78
4.48
45
4
35
3
2.5

2
Control S5 million cash $25 million cash S5 million product

W Continuity M Credibility ™ Integrity Symbolism

Figur 3: Pittman och Sheehans (2021) resultat av varumdrkesdkthet for respektive

donationstyp uppdelat i de fyra olika konstruktionerna av varumdrkesdkthet

Denna studies resultat, 1 linje med Pittman och Sheehans (2021), visar att i tider av kris ger
donationer av varumirkesprodukter upphov for hdgre uppskattning av autencitet, dven i
relation till att donera en summa som ir fem ganger sa stor som virdet av produkterna.

Sammanfattningsvis stods den forsta hypotesen av resultaten.

4.4 Medlingsanalys
For att testa om uppfattad autencitet medlar effekten av donationstyp pa kopintention
anviandes en medlingsanalys. Typen av medlingsanalys som anvénts dr Hayes (2012) Process

Macro i modell 4, genom SPSS. Figur 1 illustrerar medlingsanalysen.
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Figur 1: Relationerna mellan prediktor, medlare och utfall som ska mdtas

Resultaten visade att donationstyp, X, var en signifikant prediktor, a, pa varumérkesékthet,
M, med en signifikansnivd pa p < 0.0465. For att urskilja hur stor paverkan, prediktorn har,
tolkas koefficient b ur modellen. Resultatet visade » = 0.1535 och har en standardavvikelse

pa 0.076, vilket redovisas i tabell 5 samt illustreras i figur 4.

Vidare visade varumérkesikthet, M, vara en signifikant prediktor, b, pa kopintention, Y, med
en signifikansnivd pa p < 0.000. Detta innebdr inte att signifikansnivan dr 0, utan att den &r
narmare 0 dn 0.001. Det tyder pé en si stark association att hypotesen i princip kan garanteras
(Field, 2013). Koefficient b visade 0.7845 med en standardavvikelse pa 0.0847, vilket tyder
pa att varumaérkesdkthet dr en stark prediktor pd kopintention. Detta redovisas i tabell 5 samt

illustreras i figur 4. Dessa tva resultat stodjer hypotesen om medling.

For att underséka prediktorn, ¢, av donationstyp, X, pd kopintention, Y, med
medlingsvariabeln varumirkesikthet, var svaret signifikant med p < 0.0246. Koefficienten b
var -0.1428 och standardavvikelsen var 0.065, vilket redovisas i tabell 5 och illustreras i figur
4. En negativ koefficient betyder att prediktorn &r negativ, alltsa att donationstyp inte ar en
prediktor pa kopintention vid medling av varumérkesdkthet. R2 = 0.4910, vilket innebér att

ungefdr 50% av variationen i kopintention utgdrs av prediktorerna.

Tabell 5
Resultat av medlingsanays
Prediktor b SE P R’
1535 076 .0465
b 7845 .0847 <.000
c -.1428 065 .0246 4910
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Danationstyp

7845

* Kopintention

- 1428

Figur 4: Resultatet for hur varumdrkesdkthet formedlar relationen mellan donation och

képintention

I tabell 6 redovisas Pittman och Sheehans (2021) resultat av Hayes (2012) Process test. I linje
med denna studies resultat fick de signifikanta resultat pa prediktorn a och b, dér prediktorn
av varumirkesdkthet pa kopintention hade starkast paverkan (b = 0.691). Prediktor c,
paverkan av donationstyp pa kopintention, visade diremot ett resultat som var inte var
signifikant med p = 0.815. R2 = 0.398, vilket innebér att ungefdar 40% av variationen 1

kopintention utgors av prediktorerna. I figur 5 illustreras koefficienterna.

Tabell 6
Pittman och Sheehans (2021) resultat av medlingsanays
Prediktor b SE P R
221 057 <.001
b 691 075 <.001
c (-.012) 049 .815 398
Brand
authenticity
221* .619*
Purchase

Donation type intent

.148* (.012)

*p < .01

Figur 5: Pittman och Sheehans (2021) resultat av regressionskoefficienter
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For att testa den indirekta effekten av X (donationstyp) pad Y (kOpintention) anvindes en
“bootstrap estimation approach” med 5000 prover. Denna typ av test &r en statistisk teknik
som genomfor genomsnittliga uppskattningar fran sma dataprover for att estimera kvantiteter
av en population (Field, 2013). Resultatet blev » = 0.1204 med en standardavvikelse pa
0.0499 och ett 95% konfidensintervall mellan CI = 0.0244, 0.2208.

Pittman och Sheehans (2021) resultat av den indirekta effekten av donationstyp pé
kopintention visade » = 0.137 med en standardavvikelse pa 0.042 och ett 95%
konfidensintervall mellan CI = 0.023, 0.063.

Med presenterade resultat stods den andra hypotesen att varumarkesikthet medlar relationen

mellan donationstyp och kopintention, vilket dverensstimmer med Pittman och Sheehans

(2021) resultat.

4.5 Regressionsanalys

For att testa vilken som var den mest signifikanta prediktorn for kopintention gjordes
regressionsanalyser for de fyra olika faktorerna inom varumaérkesikthet samt for CSR. En
signifikant regression hittades med frihetsgrader F (5, 91) = 17.745 med en signifikansniva pa
p <0.001. R2 for regression var 0.504.

Tabell 7

Resultat av regressionskoefficienter

Prediktor B S.E p

Kontinuitet 118 .080 .145
Trovirdighet .034 128 793
Integritet 11 115 338
Symbolik 248 .087 .006
CSR 214 114 .065

a. Oberoende variabel: Kdpintention

Resultatet visar att symbolik var den hdgsta och enda signifikanta prediktorn pa kdpintention
med ett betavirde pd 0.248, en standardavvikelse pa 0.87 med signifikansniva pa p < 0.006.
Resterande prediktorer var inte vara signifikanta. CSR visade B =0.214, SEE=0.114 ochp =
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0.65. De tre andra varumérkes faktorerna kontinuitet (B = 0.118, S.E = 0.08, p = 0.145),
integritet (B = 0.111, S.E = 0.115, p = 0.338) och trovirdighet (B = 0.34, S.E=0.128, p =
0.793) var inte signifikanta.

I regressionsanalyser kan det finnas oberoende variabler som korrelerar med varandra, vilket
orsakar minskad reliabilitet i de statistiska slutsatserna som kan dras. Detta kallas
multikollinearitet och om de ar perfekt korrelerade &r korrelationskoefficienterna +/- 0 (Field,
2013). I linje med Pittman och Sheehan (2021), har variablerna dirmed testats for
multikollinearitet. Resultaten visade att ingen tolerans var ldgre dn 0.38 och ingen

inflationsfaktor (VIF) var hogre én 2.7, vilket tyder pa brist av multikollinearitet.

Pittman och Sheehan (2021) fick ocksa ett signifikant resultat vid test av hypotes tre, med
med signifikant regression F(5, 91) = 27.745 med p < 0.001. R2 for deras regression var
0.604. Deras resultat visade dven att symbolik var den prediktor med storst padverkan pa
kopintention. I deras resultat visade trovirdighet dven pa signifikans. I tabell 8 har Pittman

och Sheehans (2021) resultat sammanstillts for respektive prediktor.

Tabell 8

Pittman och Sheehans (2021) resultat av regressionskoefficienter

Prediktor B S.E p

Kontinuitet -.003 .096 974
Trovirdighet 219 107 .044
Integritet -.046 107 673
Symbolik 373 .079 <.001
CSR 215 125 .090

a. Oberoende variabel: Kopintention

Den tredje hypotesen, att symbolik inom varumérkesikthet dr den prediktor med storst

paverkan pé kdpintention, stods darmed.
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5. Analys

5.1 Hypotes 1
HI: Vid akuta kriser (naturkatastrofer) kommer donationer av produkter att leda till hogre

varumdrkesdkthet dn att donera pengar.

I den forsta hypotesen forutsags att donationer av varumirkesprodukter till vdrde av 5
miljoner dollar ger hogre varumirkesdkthet dn donationer av 5 och 25 miljoner dollar i
kontanter. P4 samma sitt som i studien av Pittman och Sheehan (2021) utfordes en envigs
variansanalys for att undersoka vilken typ av donation som genererade hogst uppfattning av
varumdrkesdkthet. Utifran resultaten blev medelviardet for gruppen som exponerats for
produktdonation M = 4.82. Pittman och Sheehan (2021) fick ett resultat pd M = 5.76. Saledes
visar deras studie pa ett hogre medelvirdesnitt gédllande uppfattad varumirkesikthet vid en
donation pa 5 miljoner dollar i produkter. Trots en differens sa stodjer bdda resultat den forsta

hypotesen.

Sammantaget sd skiljer samtliga medelviarden géllande de olika donationstyperna frén de
medelviarden som Pittman och Sheehan (2021) fick fram i form av att samtliga medelvirden i
denna studie dr ldgre. Vid replikation onskas sé lika resultat som originalstudien som mojligt
(Easley, Madden & Dunn, 2000), det vill sdga att medelvérdet for respektive donationstyp lag
nirmare de 1 Pittman och Sheehans (2021) variansanalys. Detta innebdr att
generaliserbarheten i Pittman och Sheehans (2021) studie kan vara hogre. Daremot dr denna
studies och Pittman och Sheehans (2021) resultat samma géllande ordningsfoljd av vilka
donationstyper som hade hogst och minst uppfattad varuméirkesékthet. Detta visar pa att

samma orsakssamband existerar i detta sammanhang som i Pittman och Sheehans (2021).

En anledning till att det uppstétt skillnader, det vill séga att respondenterna generellt sett gett
hogre svar pa likertskalan i Pittman och Sheehans (2021) enkit, skulle kunna bero pa
kulturskillnader mellan Sverige och USA. Mdjliga anledningar dr exempelvis att svenskar
faster sig mindre vid varumérken jaimfort med amerikaner eller inte kdnner samma behov av
samhorighet till foretag som de konsumerar av. Vidare dr det &ven mojligt att svenskar tdnker
mindre 1 termer av varumarkesdkthet och darmed ldgger mindre vikt vid detta, ddrav besvarat

fragorna ldgre pd likertskalan dr Pittman och Sheehans (2021) respondenter.
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Ett resultat att ta 1 beaktning ar skillnaden mellan medelvérdet for en donation pa 5 miljoner
dollar och 25 miljoner dollar dr relativt liten (M = 4.55 jamfort med M = 4.75). Detta &r likt
Pittman och Sheehans (2021) resultat, som redovisat ett medelvirde for gruppen som
exponerats for donationen 5 miljoner dollar pA M = 5.05. Detta 1 jamforelse med medelvérdet
for donationen av 25 miljoner dollar pA M = 5.45. Pittman och Sheehan (2021) for
resonemanget om ett foretag ska donera pengar s maste donationen vara avsevirt mycket
storre. Den lilla skillnaden i resultatet mellan donationstyperna tyder dirmed pa att en
donation pa 25 miljoner dollar inte dr anses mycket storre an en donation pé 5 miljoner dollar.

Vidare bor en “stor” donation vara storre en 25 miljoner dollar.

Vid stora summor av pengar kan det vara svart for gemene man att dra slutsatser av vad som
ar acceptabla eller bra summor, exempelvis vid exponering av Colgate-Palmolive fallet 1
denna och 1 Pittman och Sheehans (2021) studie. Den stora massan av méanniskor har inte
varit 1 kontakt med summor av denna storlek och kan dédrmed ha svért att uppfatta den stora
skillnaden som det faktiskt &r mellan 5 miljoner dollar och 25 miljoner dollar. Vidare kan
bada donationer uppfattas bra, med betoning pa att bada faktiskt dr i vialgoérenhetssyfte och

diarmed ger ungefar liknande uppfattad varumairkesékthet.

Slutligen &r det dven intressant att diskutera att medelvédrdet for kontrollgruppen i denna
studie (M = 3.78) skiljer sig relativt mycket frdn medelvardet for kontrollgruppen i Pittman
och Sheehans (2021) resultat, dir M = 4.82. D4 kontrollgruppen fick svara pa samma fragor
men att de inte blev exponerade for ndgot scenario s& skulle detta kunna bero pa att
Colgate-Palmolive dr ett mindre vilként varumérke i Sverige. Ytterligare en forklaring skulle
kunna vara det som nidmnts tidigare, att kulturen gédllande varumirkesuppfattning skiljer sig
mellan Sverige och USA dir den amerikanska befolkningen mdjligtvis har andra behov och

krav pa varumaérken.

5.2 Hypotes 2

H?2: Varumdrkesdkthet medlar relationen mellan donationstyp och kopintention.

For att testa den andra hypotesen genomfordes en medlingsanalys for att se om
varumirkesdkthet medlar relationen mellan donationstyp och kdpintention. Resultatet visade
en regression med signifikansniva pa dver 99%. Donationstyp &r en signifikant prediktor pé

varumérkesdkthet med koefficienten b = 0.1535, och varumaérkesédkthet var en signifikant
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prediktor pa kopintention med koefficienten b = 0.7845. Resultatet fran var studie visar att
det finns en paverkan pd varumérkesékthet av donationstyp, vidare att kdpintention paverkas
av hur varumérkesiktheten uppfattas. I linje med vart resultat visar Pittman och Sheehans
(2021) resultat pa att donationstyp dven &r en signifikant prediktor pa varumarkesidkthet med
b =0.221 och att varuméarkesdkthet ar en signifikant prediktor pa kdpintention med b = 0.619.
Med koefficient b visas hur stark prediktorn &r och jamférande denna studies och Pittman och
Sheehans (2021) resultat, implicerar prediktorn donationstyp pa varumérkesékthet starkare
for Pittman och Sheehans (2021) studie. Av prediktorn varumérkesdkthet pad kopintention

visar denna studie ett starkare resultat.

For prediktorn c, hur donationstyp paverkar kopintention med varumirkesdkthet som
medlare, visade véra resultat pa signifikans. Koefficienten visade b = -0.1428, vilket innebar
ett signifikant men negativt resultat. Innebérden av detta innebér att prediktorn ar negativ,
och dirmed att donationstyp inte har en paverkan pd kopintention utan medling av
varumérkesdkthet. Pittman och Sheehans (2021) redovisar ett resultat dér prediktor ¢ inte var

signifikant med en koefficient b = -0.12.

Inneborden av resultaten fran denna och Pittman och Sheehans (2021) studie tyder pa att
donationstyp inte har lika stark paverkan pa kopintention utan att inkludera uppfattad
varumdrkesdkthet. Det vill sdga, det ligger ingen vikt 1 vilken typ av donation det &r vid

paverkan pé kopintention hos konsumenter om varumérkesékthet inte medlar korrelationen.

5.3 Hypotes 3
H3: Upplevd symbolism kommer att vara den mest signifikanta prediktorn pa kopintention

for alla typer av donation.

Resultatet for regressionsanalyserna visade att den enda prediktorn pd kopintention med
signifikans var symbolik, dér resultatet visade ett betavarde pa 0.248 med en signifikansniva
pa p <0.006. Detta var dven den prediktorn med hogst beta-vérde. Jimfors detta med Pittman
och Sheehans (2021) resultat visas att dven deras resultat redovisade symbolik som den
signifikanta prediktorn med hogst beta-virde B = 0.373. Dirmed stodjer foljande studie
hypotes tre, i linje med Pittman och Sheehan (2021).
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Trots att bdde denna och Pittman och Sheehans (2021) studie visar att symbolik var den
prediktor med storst pdverkan pa kopintention, pavisas skillnad i1 storleken i respektive
betavérde. Differensen kan mgjligtvis forklaras med samma resonemang som fordes for den
forsta hypotesen, att respondenterna i USA och Sverige har olika syn pa varumérken och
dirmed olika uppfattningar kring hur dessa bor agera. A andra sidan kan differensen ocksé
uppstétt pa grund av dversittningen. Med detta understryks att fragorna va formulerade for att
amerikanska individer skulle kunna tolka dem pa ritt sitt och dirmed kunna svara pa
frdgorna pd det sitt som Pittman och Sheehan (2021) hade tink nir de formulerade fragorna.
Aven vid en noggrann utford 6versittning kan felkillor uppsta vid dversittning. Det ir alltsa
mdjligt att respondenterna uppfattar frdgorna annorlunda nér de &r skrivna pa svenska. Det
kan 1 sin tur leda till skillnader i svaren och séledes en differens i hur stor prediktorn

symbolik dr mellan var och Pittman och Sheehans (2021) studie.

Att symbolik dr den prediktor med storst paverkan och ddrmed den som dr mest effektiv nir
det kommer till att generera kdpintention, kan enligt Pittman och Sheehan (2021) ha ménga
forklaringar. Pittman och Sheehan (2021) skriver att de tre andra prediktorerna inom
varumarkesdkthet dr mer objektiva, vilket innebér att for att respondenterna ska dndra sin
uppfattning gentemot dessa behdvs det ytterligare exponering och mer information. Pittman
och Sheehans (2021) forklaring gér dven att applicera pa denna studie da ett liknande resultat
kan pavisas. Diaremot kan det vara relevant att beakta de skillnader som tagits upp tidigare i
detta kapitel, da det finns en mojlighet att andra faktorer 4n de som Pittman och Sheehan
(2021) tar upp kan forklara vikten av symbolik. Med detta menas att symbolik som ett
generellt begrepp antagligen besitter samma fundamentala vérden i den svenska kulturen som
i den amerikanska, dock sd ar det mdjligt att hur konsumenter uppfattar detaljerade delar av

symbolik kan skilja sig.
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6. Diskussion & Slutsats

6.1 Generell diskussion

Pittman och Sheehan (2021) for resonemanget att nér det géller donationer till krissituationer
sa far foretag battre avkastning pa sina satsade pengar ifall de donerar produkter istéllet for
pengar. Foljande studie ligger i linje med Pittman och Sheehans (2021) resultat och ar ett
resonemang som kan foras vidare. Som bakgrund till detta resonemang for Pittman och
Sheehan (2021) en rad olika argument. Bland annat uppmérksammar de Clarkes (2006) teori,
att donationer av produkter uppfattas krdva en storre uppoffring av foretagen i jimforelse
med donationer av pengar. Detta dr ndgot som dven kan utldsas i resultatet for denna studie,
da de tva forsta hypoteserna stods. Vidare argumenterar Pittman och Sheehan (2021) sitt
resultat, baserat pd det som Tangsupwattana och Liu (2018) skriver. Det vill séga, att en
donation av produkter mdjliggor for foretaget att symboliskt ansluta sig till andra genom
delade vérden. Det kan dédrmed diskuteras ifall donation av produkter gor att konsumenter
lattare ser symboliskt virde 1 ett foretag, vilket dr den prediktorn med storst paverkan pa
kopintention. Resonemanget stirks utifrdn denna studies och Pittman och Sheehans (2021)
resultat. Utifrdn detta kan samma resonemang foras som Pittman och Sheehan (2021)
diskuterade, att ett foretag far bittre avkastning pa sin satsning ndr de donerar produkter
istéllet for pengar vid kriser. Som Pittman och Sheehan (2021) beaktar sd 4r detta endast ett
forsok att visa pa hur ett bolag bor tinka kring donationer vid kriser. Detta resultat visar alltsa
inte pa nér eller vid vilken tidpunkt av en kris ett foretag bor donera for att f& ut maximalt

virde av donationen.

Vidare visar varken Pittman och Sheehans (2021) eller denna studies resultat om
produktdonation &r béttre dn kontantdonation 1 alla situationer, utan att det gar hand i hand
med den uppfattade varuméirkesidktheten samt den uppfattade symboliken. Dirmed kan
diskussionen foras huruvida detta dr en avvikande avkastning eller inte. Pittman och Sheehan
(2021) diskuterar detta genom att fundera 6ver den “goodwill”, det vill sdga den positiva
uppfattning som konsumenter far av foretaget, som en donation pd 25 miljoner dollar
genererar. Pittman och Sheehan (2021) stdller sig ddrmed fragan ifall en donation pa 100
miljoner dollar genererar fyra ganger sd mycket goodwill och ddrmed ifall sambandet mellan
donation och goodwill dr linjart. Eftersom det endast gar att spekulera kring dessa fragor ar
det svért att komma med konkreta slutsatser. Ddremot kan argument fOr att sambandet inte &r

linjért stddjas, eftersom summan av en donation tillslut bor bli irrelevant. Detta argument kan
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ocksa kopplas samman med att denna studies resultat redovisar att den uppfattade dktheten
utifran ett konsumentperspektiv endast 6kade marginellt mellan donationen av 5 miljoner
dollar kontra donationen av 25 miljoner dollar. Siledes visar detta att skillnaden i summa inte
visade markant skillnad 1 hur respondenterna uppfattade varumarkeséktheten. Darmed kan
slutsatsen dras att detta dven giller for olika grader av goodwill, utifran olika summor av

donationer.

Pittman och Sheehan (2021) menar att det finns en del skepticism hos konsumenter géillande
foretags CSR-arbete. I Pittman och Sheehans (2021) studie kan de visa pa att CSR-arbete i
form av donationer ger effekt pa konsumenternas kdpintention. Aven i denna studie kan detta
konstateras da resultaten stddjer hypotes tva. Pittman och Sheehan (2021) lyfter fram en
intressant diskussion 1 huruvida detta alltid kan antas gilla for donationer. Framforallt
diskuterar Pittman och Sheehan (2021) ifall detta samband hade sett annorlunda ut ifall det
istdllet handlar om donationer till en ldngt pdgdende kris, dven kallad kronisk kris.
Underfinansierade skolor eller ldngvarig brist av personal pa sjukhus dr exempel pa kroniska
kriser. I dessa fall kan man diskutera huruvida denna typen av kris krdver andra typer av
donationer. Vidare ifall andra typer av donationer ger samma effekt pa kopintention som de
resultat denna och Pittman och Sheehans (2021) studie har redovisat. Med en kris som brist
pa sjukhuspersonal kan en kontantdonation argumenteras for att bidra mer positivt 4n en
donation av produkter. Detta eftersom en kontantdonation hade kunnat leda till okade
resurser, och siledes 6ka attraktiviteten for jobbsdkande. A andra sidan kan argumentation
foras att en séddan kris har sina rotter djupare i samhéllet och ddrmed hade en kontantdonation
inte uppfattats som vésentlig utifran konsumenternas perspektiv. Sdledes kanske inte det hade
gatt att bevisa samma orsakssamband trots att de olika typerna av donationer hade varit

likadana som 1 denna studie.

I kriser dr det viktigt att uppmérksamma méanniskans autenticitet. Manniskan handlar séllan
rationellt vid kriser och det kan rada politisk och ekonomisk osdkerhet. I krissituationer far
manniskan empati och medlidande och vill saledes ge mer stod till drabbade (Pittman &
Sheehan, 2021). Om Colgate-Palmolive framstar som ett autentiskt foretag vars donationer
skapar védrde for konsumenterna, bor detta analyseras i vidare studier. Diskussionen blir
ddrmed intressant eftersom det beror pa vilket foretag som donerar. Exempelvis kan ett litet
foretag donera en miljon kronor till vidlgorenhet och dettas anses vara en generds donation

frdn ett konsumentperspektiv. Kontra om ett storre, globalt foretag donerar 25 miljoner
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kronor kan denna donationen upplevas vara snal. Pittman och Sheehan (2021) diskuterar i
detta fall om ett foretag donerar stora summor pengar kan det bli kontraproduktivt eftersom
konsumenten kan ifragasétta motivet bakom donationen om det blir for stora summor pengar;
det kan framstdllas som orealistiskt. Symboliken 4r den bakomliggande orsaken till

konsumentens uppfattning och dirmed hur konsumenten upplever foretaget.

Om produktdonation uppstar som en symbolisk gest dr det bra att donera produkter i en kris
dé det 4r mest kostnadseftektivt. Har kan man dven lyfta fram ytterligare en aspekt, ndmligen
ifall det ar mojligt for ett foretag att marknadsféra symboliken och pa sa sitt dra nytta av det
utan att behdva donera en for stor summa. Ddarmed kan det vara intressant att stélla sig frigan
ifall det alltid &r foretagets rykte som avgor ifall donationen korrelerar med kdpintentionen
hos konsumenterna eller om summan som doneras kan bli avgdrande. A andra sidan kan detta
paverkas av vad det ar for foretag. Som Pittman och Sheehan (2021) skriver kan
Colgate-Palmolive endast donera de produkter som de sjdlva producerar. Diarmed &r det
intressant att diskutera hur viktigt det dr ett en produktdonation bestar av produkter som
faktiskt behovs for de drabbade. I denna studie handlar det om en fiktiv orkan som har
drabbat Jungfruéarna. Som den fiktiva hdandelsen redogor, har mdnniskor behovt fly sina hem
och ddrmed &r det rimligt att anta att dessa individer &r i stort behov av sanitira produkter,
nagot som Colgate-Palmolive har ett brett utbud av. Hade det ddremot varit ett annat foretag
som skulle donera nagot som egentligen inte hade uppfyllt nagot behov hos de drabbade, sé
hade detta antagligen inte uppfattats lika positivt utifrdn konsumenternas perspektiv. Slutligen
ar det alltsd mojligt att den upplevda symbolismen av donationerna kan paverkas av den grad

som konsumenterna kan se att produkterna behovs.

6.2 Slutsats

Pittman och Sheehans (2021) resultat har vidare visats stimma i denna studie. Den forsta
hypotesen, som fOrutser att donationer av varumdrkesprodukter genererar hogre
varumérkesdkthet &n om fOretag donerar pengar, stdds i denna studie. En differens pa
medelvirdet vid uppfattad varumérkesautencitet kan tolkas bero pa kulturella skillnader
mellan USA och Sverige vid uppfattning om varumaérket. Det vill sdga, att amerikanska
konsumenter dr mer bekanta med foretaget, Colgate-Palmolive jamfort med svenska
konsumenter. Den andra hypotesen stdds i1 var studie, savdl som i Pittman och Sheehans
(2021) och redogor for att donationer ger hogre kdpintention hos konsumenter nir foretaget

har en hog grad av varumérkesdkthet. Den tredje hypotesen visar att symbolik inom
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autenticitet 4r den prediktor med storst paverkan pd kopintention, oavsett typ av donation.

Differensen i resultat anses bero pé kulturella skillnader mellan USA och Sverige aterigen.

Mainniskor och foretag blir alltmer sammanfogade 1 den konstant utvecklande och
digitaliserade virlden. Konsumenter dr mer uppdaterade pa nér foretag agerar i kriser.
Donation dr l6nsamt men det krivs att varumarkesdktheten dr hog for att kopintentionen ska
oka. I linje med Pittman och Sheehans (2021) resultat, konstaterar denna studie att det kostar
valdigt lite for foretag att donera produkter i relation till den 6kade kdpintentionen hos
konsumenterna. Foretagets kostnad for donationen av produkter ar betydligt mer
kostnadseffektiv &n en donation motsvarande fem génger sa mycket i kontanter, detta ligger 1
linje med det som Pittman och Sheehan (2021) kom fram till. Slutligen dr det mer 16nsamt for

foretag att donera varumérkesprodukter 4n pengar 1 akuta kriser.

6.3 Vidare forskning

Denna studie bidrar med kunskap om hur foretag ska agera i krissituationer for att oka
kopintention genom donationer. Den stirker dven resultaten som Pittman och Sheehan (2021)
redovisat, vilket dr att produktdonationer dr mer virdefulla och I6nsamma ur ett
konsumentperspektiv. Studien har inget svar pé nér det dr mest fordelaktigt att reagera 1 kriser
eller vilka kriser som skapar bast CSR for foretaget, vilket &r intressanta synvinklar att
undersoka. Om det ar tillfalliga kriser har foretag inte tid att fundera pa om de ska vara

donation i likvida medel eller produkter, jamfort med om det ar en kronisk kris.

I foljande studie diskuteras endast donationer i form av pengar eller produkter. Som Pittman
och Sheehan (2021) reflekterar over, vore det intressant att se hur donation fungerar i form av
donation vid “varje kop”, exempelvis att foretaget donerar 10% av intdkterna for varje sild
produkt till en rddande kris. Denna aspekt skulle kunna utvecklas for att vidare forska kring
hur denna typ av donation forhéller sig till varumérkesékthet. Ytterligare forskning kan dven
undersoka om nir det optimalt att ge produkter i relation till donation av pengar. Om
foretaget ger bort produkter istdllet for pengar, d&r hypotesen att det kopplas mer till

symboliken, vilket betyder att kunden hellre associerar sig till verkliga produkter.

Vidare fortydligar Pittman och Sheehan (2021) att foretag bor fortsitta studera foljande
problematisering inom symbolik och ndr konsumenter tvingas “virdesitta” ett foretag. Det

intressanta som fortfarande inte besvaras i1 studien, & om det finns en skillnad i uppfattad
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autenticitet beroende pd hur foretag marknadsfor sina donationer. Uppfattas olika typer av
marknadsforing av CSR som patvingad for konsumenterna och vilka strategier ska siledes
anviandas for att uppfattas som genuina? Vidare bor det ocksa diskuteras hur foretag ska
marknadsfora symboliken utan att behdva donera en for stor summa. Handlar det om hur stor

summa foretagen ska donera eller dr det ryktet om foretaget som avgdr kopintentionen?

Négot som inte tas upp i Pittman och Sheehans (2021) studie &ar ifall virdet av
varumérkesprodukterna som doneras ér virdet av forséljningspriset eller inkdpspriset. I denna
studie har slutsatsen dragits att det d4r marknadspriset, det vill sdga priset som produkterna
sdljs for, som anvénts. Hade i1 sd fall denna uppfattning dndrats ifall konsumenterna
exponerats for situationer dédr vérdet av produktdonationen istillet var tillverknings- eller

inkopskostnad?

Foljande studie har inte utvédrderat Pittman och Sheehans (2021) val av fragestéllningar till
respondenter. Ar det valda psykometriska egenskaperna tillfredsstillande eller inte? Miter
forfattarna rétt sak (validitet) och hur noggrant kan dessa psykometriska egenskaper
(reliabilitet) métas? Intressanta studier skulle vara att laborera med andra psykometriska

parametrar for att se om det ger avvikelser i resultatet.
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8. Bilagor

8.1 Bilaga 1
For gruppen som exponerats for fallet dar 5 miljoner dollar donerats visades foljande

introduktion.

Colgate-Palmolive

Colgate-Palmolive &r ett stort foretag for konsument och hushallsprodukter, som gor produkter som
Colgate tandkrdm och Palmolive tval. Foretaget har en stark association till dessa produkter i folks vardag,
men har &@ven en historia av att vara ett foretag som jobbar mycket med valgérenhet. Bl.a. genom att
donera till vaderrelaterade handelser, vilket hor samman med deras mission statement: "As a Company
that strives to be the best truly global consumer products company, we are committed to doing business
with integrity and respect for all people and for the world around us.”

Foretagets grundvardering lyder enligt: We care about people: our people, consumers, shareholders and
business partners. We are committed to act ethically, with compassion, integrity, and honesty in all
situations, to listen with respect to others and to value differences. We are also committed to protect the
environment, to enhance the communities where we live and work, and to be compliant with government
laws and regulations.

Nyligen sa har Jungfrudarna i USA drabbats av en hemsk orkan som drabbat deras invanare enormt.
Oversvamningar och vaderférhallanden har orsakat ungefér 3,4 miljarder dollar i skada, och ca 75% av alla
hem har blivit antingen skadade eller férstérda.

Colgate-Palmolive har till foljd av denna naturkatastrof donerat till vdlgérenhet for att kunna stétta och

bidra till 6n och dess invanare. Deras val av donation var 5 miljoner dollar till valgorenhetsorganisationen
Réda Korset. Donationen marknadsfordes via deras social medier som visas nedan.

8.2 Bilaga 2
For gruppen som exponerats for fallet dar 5 miljoner dollar donerats visades foljande

Instagrambild.

. @ colgatepalmoliveco & - Follow
a.d

‘t b © @ colgatepalmoliveco & Jungfruéarna drabbades fdrra veckan av

en stor orkan. M&nga ménniskor har férlorat sina liv och
hundratusentals har skadats eller behovt fly sina hem. For att
stédja humanitara insatser har Colgate-Palmolive donerat
$5.000.000 till Réda korset.

oQv A

32 likes

APRIL 28

@ Add a comment...
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8.3 Bilaga 3
For gruppen som exponerats for fallet dar 25 miljoner dollar donerats visades foljande

introduktion.

Colgate-Palmolive

Colgate-Palmolive &r ett stort foretag fér konsument och hushallsprodukter, som gér produkter som
Colgate tandkram och Palmolive tval. Foretaget har en stark association till dessa produkter i folks vardag,
men har dven en historia av att vara ett foretag som jobbar mycket med vélgérenhet. Bl.a. genom att
donera till vdderrelaterade héndelser, vilket hor samman med deras mission statement: “"As a Company
that strives to be the best truly global consumer products company, we are committed to doing business
with integrity and respect for all people and for the world around us.”

Foretagets grundvardering lyder enligt: We care about people: our people, consumers, shareholders and
business partners. We are committed to act ethically, with compassion, integrity, and honesty in all
situations, to listen with respect to others and to value differences. We are also committed to protect the
environment, to enhance the communities where we live and work, and to be compliant with government
laws and regulations.

Nyligen s& har Jungfrudarna i USA drabbats av en hemsk orkan som drabbat deras invanare enormt.
Oversviamningar och vaderférhéllanden har orsakat ungefir 3,4 miljarder dollar i skada, och ca 75% av alla
hem har blivit antingen skadade eller forstorda.

Colgate-Palmolive har till féljd av denna naturkatastrof donerat till vdlgorenhet for att kunna stotta och

bidra till on och dess invanare. Deras val av donation var 25 miljoner USD till valgorenhetsorganisationen
Roda Korset. Donationen marknadsfordes via deras social medier som visas nedan.

8.4 Bilaga 4

For gruppen som exponerats for fallet ddr 25 miljoner dollar donerats visades foljande

introduktion.

. @ colgatepalmoliveco & - Follow
ad

A \;{ A @ colgatepalmoliveco & Jungfrudarna drabbades forra veckan av

) en stor orkan. Manga minniskor har férlorat sina liv och
hundratusentals har skadats eller behovt fly sina hem. For att
stédja humanitéra insatser har Colgate-Palmolive donerat
$25.000.000 till Roda korset.

Qv W

32 likes

APRIL 28

@ Add a comment...
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8.5 Bilaga §
For gruppen som exponerats for fallet dar varumérkesprodukter virda 5 miljoner dollar

donerats visades foljande introduktion.

Colgate-Palmolive

Colgate-Palmolive &r ett stort foretag for konsument och hushéllsprodukter, som gor produkter som
Colgate tandkréam och Palmolive tval. Féretaget har en stark association till dessa produkter i folks vardag,
men har dven en historia av att vara ett foretag som jobbar mycket med vélgérenhet. Bl.a. genom att
donera till vaderrelaterade handelser, vilket hér samman med deras mission statement: “As a Company
that strives to be the best truly global consumer products company, we are committed to doing business
with integrity and respect for all people and for the world around us.”

Féretagets grundvardering lyder enligt: We care about people: our people, consumers, shareholders and
business partners. We are committed to act ethically, with compassion, integrity, and honesty in all
situations, to listen with respect to others and to value differences. We are also committed to protect the
environment, to enhance the communities where we live and work, and to be compliant with government
laws and regulations.

Nyligen sa har Jungfrudarna i USA drabbats av en hemsk orkan som drabbat deras invanare enormt.
Oversvdamningar och vaderférhéllanden har orsakat ungeféar 3,4 miljarder dollar i skada, och ca 75% av alla
hem har blivit antingen skadade eller férstorda.

Colgate-Palmolive har till foljd av denna naturkatastrof donerat till valgérenhet for att kunna stotta och
bidra till n och dess invanare. Deras val av donation var varumérkesprodukter till vdrde av 5 miljoner
dollar som donerades direkt till de drabbade invanarna. Donationen marknadsférdes via deras social
medier som visas nedan.

8.6 Bilaga 6
For gruppen som exponerats for fallet dar varumérkesprodukter virda 5 miljoner dollar

donerats visades foljande Instagrambild.
)' @ colgatepalmoliveco & + Follow

* \ @ colgatepalmoliveco & Jungfrudarna drabbades forra veckan av

en stor orkan. Manga manniskor har férlorat sina liv och
hundratusentals har skadats eller behovt fly sina hem. For att
stédja humanitara insatser har Colgate-Palmolive donerat
produkter till ett varde av $5.000.000 direkt till de drabbade
invanarna.

Qv A

32 likes

APRIL 28

@ Add a comment...
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