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Sammanfattning

Titel: Konsumenters attityd till beteendeanpassad reklam-
En kvantitativ studie om skillnader i attityd till beteendeanpassad reklam pd internet med
utgangspunkt i dlder, varumdrkesrelation, Advertising Value Model och Regulatory Focus Theory

Seminariedatum: 2023-01-11

Amne/Kurs: FEKH29, Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva, 15 hp
Forfattare: Isabelle Risberg, Sofia Hult & Hugo Gemzell

Handledare: Veronika Tarnovskaya

5 nyckelord: Beteendeanpassad reklam, Regulatory Focus, Reklamvérde, Varuméirkeskédnnedom,
Varumirkesattityd

Forskningsfragor: Vad paverkar attityden till beteendeanpassad reklam pa internet?

- Skiljer sig attityden till beteedeanpassad reklam at mellan olika aldrar?

- Skiljer sig attityden till beteendeanpassad reklam &t mellan individer som &r
promotion- eller preventionfokuserade?

- Paverkar konsumenternas varumaérkesrelation attityden till beteendeanpassad reklam?

Syfte: Syftet med studien &r att ta reda pa vad som péverkar attityden till beteendeanpassad reklam,
och om attityden skiljer sig at mellan olika aldrar. Studien har éven till syfte att undersdka huruvida
attityden skiljer sig 4t mellan individer som klassificeras antingen som promotion- eller-
preventionfokuserade enligt den psykologiska teorin Regulatory Focus Theory, samt om regulatory
focus skiljer sig mellan olika éldrar. Slutligen har syftet med studien i avsikt att undersdka huruvida
konsumenters varumérkesrelation, i detta fall varumirkeskdnnedom och varumaérkesattityd, paverkar
attityden till beteendeanpassad reklam pé internet.

Metod: En kvantitativ metod utférdes dir en surveyundersokning framstdlldes utifran ett
bekvéamlighetsurval.

Teoretiska perspektiv: Varuméarkeskdnnedom, Varumirkesattityd, Advertising Value Model,
Regulatory Focus Theory

Resultat: Resultatet visade att yngre och promotionfokuserade respondenter har hogre reklamvirde
dn éldre och preventionfokuserade, och dirmed béttre attityd till beteendeanpassad reklam.
Varumairkesattityd och varuméarkeskdnnedom péaverkar attityd till beteendeanpassad reklam pé internet
positivt, varav varumérkesattityd har en storre paverkan pa attityden till beteendeanpassad reklam.
Resultatet kunde inte bevisa att alder kan kategoriseras enligt Regulatory Focus Theory.

Slutsats: Slutsatsen dr att individers alder, regulatory focus samt varumirkesrelation péverkar
attityden till beteendeanpassad reklam pé internet.



Abstract

Title: Consumers” attitude towards behavioral advertising-
A quantitative study on differences in consumers’ attitudes to behavioral advertising on the internet
on the basis of age, brand relationship, Advertising Value Model och Regulatory Focus Theory

Seminar date: 2023-01-11
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Research question: What affects the attitude towards behavioral advertising on the internet?

- Does the attitude towards behavioral advertising vary between different ages?

- Does the attitude towards behavioral advertising vary between individuals that are
promotion-or prevention focused?

- Does consumers’ brand relationship affect the attitude towards behavioral
advertising?

Purpose: The purpose of the study is to identify what contributes to the attitude towards behavioral
advertising and how the attitude varies between different ages. The study further aims to identify how
the attitude differs between individuals that classify either as promotion- or prevention focused
according to the psychological theory Regulatory Focus Theory, and if regulatory focus varies
between different ages. The purpose is also to understand how consumers' brand relationship, in this
case brand knowledge and brand attitude, affects the attitude towards behavioral advertising on the
internet.

Methodology: A quantitative methodology was used where an empirical survey was conducted
based on a convenience sample.

Theoretical perspectives: Brand knowledge, Brand attitude, Advertising Value Model, Regulatory
Focus Theory

Result: Younger and promotion focused respondents have better advertising value than older and
prevention focused respondents, thereby a better attitude towards behavioral advertising on the
internet. Brand attitude and brand knowledge affect the attitude towards behavioral advertising on the
internet positively, whereas brand attitude has a greater impact on the attitude than brand knowledge.
The result could not prove that age can be categorized according to Regulatory Focus Theory.

Conclusion: The conclusion is that consumer’s age, regulatory focus and brand relationship affects
the attitude towards behavioral advertising on the internet.
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1. Inledning

1 detta avsnitt kommer forst bakgrunden till dmnet presenteras. Bakgrunden kommer ddrefter hdrleda
till diskussion och problematisering, ddir dmnet slutligen kommer positioneras. Det resulterar i
syftesformulering och fyra fragestdllningar, vilka kommer ligga till grund for undersékningen. I slutet
av avsnittet presenteras de avgrdnsningar som uppsatsen forhdller sig till, samt en begreppslista med

definitioner av de viktigaste teoretiska begrepp som genomgdende behandlas.

1.1. Bakgrund

Den teknologiska utvecklingen har gjort att traditionell TV och pappersreklam numera spelar en
betydligt mindre roll i marknadsféringssammanhang. Internet och digitala medier har en framtridande
roll i ménniskors liv och ett vixande inflytande pa konsumentbeteende. Det gor digitala plattformar
till ett av de absolut viktigaste verktygen for att bedriva marknadsforing, varumérkesbyggande arbete
och kampanjarbete. Som ett resultat av denna nya digitala epok, har marknadsforare sett mdjligheter i

att rikta reklam genom anvéndning av data om konsumentbeteenden (Gogulamudi & Prabhu, 2022).

Beteendetargeting identifierar hur sannolikt det ar att individer reagerar pa en annons, baserat pa deras
Overgripande intressen och tidigare beteenden pa nitet (Gogulamudi & Prabhu, 2022). Datan samlas
in via cookies och skapar anvindarprofiler som dérefter matchas med en bredare konsumentkategori.
Cookies placeras pd webbplatser av foretag eller av en tredje part, som enbart arbetar med
marknadsforing och datainsamling (Jegatheesan, 2013). Den tredje parten sparar konsumenternas
internetanvindande genom tracking av webbhistorik, mest besokta sidor, skningar pa internet och
tidigare shoppingbeteende (Li & Nill, 2020). Beteendedatan séljs till kommersiella foretag
(Jegatheesan, 2013), som kombinerar den med demografisk och geografisk data. Den sammanstillda
informationen mojliggdr for foretag att leverera relevant reklam till den individuella konsumenten

(Nill & Aalberts, 2014).

Att samla information om konsumenter och beteendeanpassa marknadsforingsinsatser, ar bade
kostnadseffektivt och ger foretag betydande information som mdjliggdér verksamhetseffektivisering.
Det har blivit av ytterst vikt for marknadsforare att forsta och utvirdera de faktorer som péaverkar
konsumenters attityd och beteende, samt vad som motiverar dem att klicka pé annonser och slutligen
genomfora kop (Gogulamudi & Prabhu, 2022). Marknadsforare maste dven hantera de problem som

uppkommit till foljd av internethandelns utveckling. Onlinekdp innebér vissa risker for konsumenter



som inte forekommer vid traditionell handel, sasom bedréigeri och leveransproblem. Den finns en
upplevd sdkerhetsrisk med att klicka pd annonser och genomfora kop pé internet, vilket paverkar

konsumenters attityd till reklam pa internet (Ozcelik & Varnali, 2019).

Trots att den teknologiska utvecklingen Gppnar ménga dorrar for marknadsforare, gor konsumenters
standiga utsatthet for reklam att det upplevs irriterande. I en undersdkning av Statista framgar det att
50% av svenska konsumenter ofta blir irriterade av reklam pé internet, medan 43% blir irriterade nér
de far annonser som dr baserade pa deras sokhistorik (Statista, 2022). Déaremot, aspekter som
forbdttrar konsumenters attityd till reklam é&r reklamens underhéllning- och informationsvirde

(Ducoffe, 1995).

Elektronisk word of mouth, E-WOM, beskriver konsumenters positiva och negativa spridning av
information om ett varumirke péd internet, vilket har visat sig paverka konsumenters attityd till
varumaérket (Adila m.fl, 2020). Positiv E-WOM péaverkar varumérket positivt, medan negativ E-WOM
kan vara forodande (Lim m.fl, 2022). En av de storsta utmaningarna for marknadsforare i dagsléget ar
inte enbart att forse konsumenter med relevant reklam (Gogulamudi & Prabhu, 2022), utan éven

paverka deras attityd till den (Dahlén m.fl, 2017).



1.2. Problematisering

Forskning visar att anvéndare som klickar pa samma annonser ocksa har liknande anviandarbeteenden
pa nitet Overlag. Séledes kan annonseffektiviteten 6ka med 670 % genom korrekt anvéndning av
beteendetargeting (Yan m.fl, 2009). Regulatory Focus Theory dr en psykologisk teori som
kategoriserar maénniskor antingen som promotionfokuserade eller preventionfokuserade.
Promotionfokuserade tilltalas av njutning, forméner och positiva utfall, medan preventionfokuserade
tilltalas av sdkerhet och undvikande av negativa utfall (Higgins, 1997). Det finns en studie som
studerar hur konsumenters regulatory focus paverkar attityden till beteendeanpassad reklam. Studien
kom fram till att konsumenter med hog grad av promotionfokus i storre utstrickning dn konsumenter
med ladg promotionfokus, anser beteendeanpassad reklam &r underhéllande och informativ.
Beteendeanpassad reklam som béade dr informativ och underhéllande okar didrmed inte enbart
klickfrekvensen, men &dven attityden till reklamen (Ozcelik & Varnali, 2019). Ytterligare forskning
framstéiller liknande resultat, det vill sdga att attityd till reklam forbattras om den anspelar pa kanslor

och dr informativ (Yoo & Maclnnis, 2005).

Enligt tidigare studie tilltalas Gen Z av underhéllande och kreativ reklam, medan Gen X och Gen Y
av informativ reklam dir det dven finns information om varumirket (PR Newswire, 2017). Aldre
generationer dr dven mer rationella i sina kopbeslut &n Gen Y och Gen Z, som ar mer impulsiva och
genomfor oplanerade kop eftersom de &r mer kénslostyrda vid kopbelut (Agrawal, 2022). Bade
generation Y och Z &r mer interagerande i kopprocessen én dldre generationer (Dorie & Loranger,
2020). Forutom att de spenderar langre tid pd browsing och deal-hunting, integrerar de i stdrre
utstrdckning med andra genom recensioner och ratings pa internet (Agrawal, 2022). Gen Y och Z
beaktar andra konsumenters kopupplevelse infor beslut vilket underlittas av sociala medier dir det &r
enkelt att hitta information om vad andra konsumenter tycker om foretagets produkt, férpackning,

betalningssitt och leverans (Dorie & Loranger, 2020).

Tidigare forskning har inte tagit tillricklig hiansyn till skillnader i attityd till beteendeanpassad reklam
mellan olika aldrar. Med anledning av detta, och med de skillnader som existerar mellan de olika
generationerna i atanke, dr det intressant att studera om attityd till beteendeanpassad reklam skiljer sig
at mellan olika éldrar. Det &r dven intressant att studera om olika aldrar har olika regulatory focus med
tanke pa att yngre generationer dr mer kdnslostyrda och dldre mer rationella (Agrawal, 2022). Vidare
visar forskning att attityd till reklam paverkar konsumenters varumdirkesattityd och att
varumédrkeskdnnedom péverkar graden av inverkan som attityden till reklamen har pa
varumérkesattityden. Forskning visar dven att bekanta varumirken har fordelar gentemot obekanta
varumérken, vilket bland annat innefattar att konsumenterna har béttre attityd till reklam frén det

bekanta varumaérket (Campbell & Keller, 2003). Saledes anses det intressant att undersoka sambandet


https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/13527266.2018.1461124#

mellan attityd till beteendeanpassad reklam och varumirkesrelation, forutom att &ven undersoka alder

och regulatory focus nér attityden till beteendeanpassad reklam pa internet ska studeras.

1.3. Syfte

Syftet med studien é&r att ta reda pa vad som paverkar attityden till beteendeanpassad reklam, och om
attityden skiljer sig &t mellan olika é&ldrar. Studien har &ven till syfte att undersdka huruvida attityden
skiljer sig a4t mellan individer som klassificeras antingen som promotion- eller- preventionfokuserade
enligt den psykologiska teorin Regulatory Focus Theory, samt om regulatory focus skiljer sig mellan
olika &ldrar. Slutligen har syftet med studien i avsikt att undersdka huruvida konsumenters
varumirkesrelation, i detta fall varuméirkeskdnnedom och varumairkesattityd, paverkar attityden till

beteendeanpassad reklam pa internet.

1.4. Fragestéllningar

e Vad paverkar attityden till beteendeanpassad reklam péa internet?
- Skiljer sig attityden till beteedeanpassad reklam at mellan olika aldrar?
- Skiljer sig attityden till beteendeanpassad reklam &t mellan individer som &r
promotion- eller preventionfokuserade?

- Péverkar konsumenternas varumérkesrelation attityden till beteendeanpassad reklam?

1.5. Avgransningar

Beslut om avgréinsning till svenska konsumenter har gjorts pd grund av att majoriteten av tidigare
forskning om dmnet har varit internationell och utforts pa engelska, vilket gor det intressant och
angeldget att studera svenska konsumenters attityd. En avgrinsning till beteendeanpassad reklam
inom riktad reklam har gjorts for att ge mdjlighet till djupdyk inom dmnet och for att forhalla sig till
den relativt korta tidsram som givits. Konsumenter fran 18 ar och uppat har studerats, dels for att vi
vill studera personer som ar myndiga, dels for att vi har till avsikt att studera skillnader mellan olika
aldrar. Studien kommer dven utgd fran ett konsumentperspektiv med fokus pa reklamvirde,
varumarkesrelation och psykologiska aspekter. Detta for att mojliggora en djupare forstaelse for hur
attityd till beteendeanpassad reklam pa internet péverkas av de faktorer som ndmns i

problematiseringen.



1.6. Begreppsdefinitioner
Beteendeanpassad reklam: Aven benimnt beteendetargeting, placerar konsumenter i
konsumentprofiler baserat pd deras tidigare beteende pa nétet varpd konsumenterna erhaller

beteendeanpassad reklam som de mest troligt kommer reagera pa (Gogulamudi & Prabhu, 2022).

Varumirkeskinnedom: Varumirkeskdnnedom dr konsumentens féormaga att kdnna igen och relatera
all varumirkets kommunikation till varumérket i fraga (Dahlén m.fl, 2017).

Varumirkesattityd: Varumérkesattityd handlar om att malgruppen ska tycka om varumérkets
produkter och anse dem vara bittre 4n konkurrerande varumarkens produkter (Dahlén m.fl, 2017).

Varumiérkesrelation: [ uppsatsen innefattar varumérkesrelation bade varumérkeskénnedom och
varumadrkesattityd.

Promotion focus: Promotionfokuserade individer attraheras av forméner, uppfyllelse och positiva
utfall (Higgins, 1997).

Prevention focus: Preventionfokuserade individer attraheras av sikerhet och stravar efter att undvika
negativa utfall (Higgins, 1997).

Entertainment: Reklam pa internet som uppfattas som underhallande av konsumenter (Ducoffe,
1995) och som i uppsatsen dven bendmns som “underhdllning”.

Informativeness: Reklam pa internet som uppfattas som informativ av konsumenter (Ducoffe, 1995)
och som i uppsatsen dven bendmns som “information”.

Irritation: Reklam pa internet som uppfattas som irriterande av konsumenter (Ducoffe, 1995).

Reklamvirde: Reklamvirdet innefattar informativeness, entertainment samt irritation (Ducoffe,
1995). Reklamviérde likstélls 1 uppsatsen med attityd till beteendeanpassad reklam pd internet.

Baby boomers: Personer fodda mellan ar 1946-1964 (Dimock, 2019).
Gen X: Personer fodda mellan ar 1965- 1980 (Dimock, 2019).
Gen Y: Personer fodda mellan ar 1981-1996 (Dimock, 2019).

Gen Z: Personer fodda mellan ar 1997-2012 (Dimock, 2019).
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2. Teor1 och hypoteser

1 detta avsnitt presenteras de valda teoretiska ramverken. Teorierna dr valda utifrdn
problematiseringen, uppsatsens syfte samt fragestdillningar. Efter varje teoridel kommer dess relevans
for studien att diskuteras och flertalet hypoteser formas. I slutet av teoriavsnittet kommer uppsatsens

konceptuella modell presenteras, vilken knyter samman teorierna och hypoteserna samt visar hur de

kommer att anvdndas for att besvara uppsatsens 6vergripande frdgestdllning.

2.1. Varumarkeskdnnedom

Med varumirkeskdnnedom menas graden av hur vél en konsument kénner igen och kommer ihdg ett
varumérke och dess koppling till en viss produktkategori (Teng & Huang, 2022). Igenkénning &r en
komponent som utgdr varumirkeskdnnedom och innebdr att malgruppen kénner igen
produkten/tjansten. Om konsumenterna inte kdnner igen produkten/tjdnsten, kommer de heller inte
kdpa den (Dahlén m.fl, 2017). Varumirkeskdnnedom paverkas av konsumentens tidigare erfarenheter

av varumérket och kan delas in i bekanta och obekanta varumérken (Campbell m.fl, 2003).

Tidigare forskning om konsumentbeteende framhéller att bekanta varumérken har en férdel gentemot
obekanta, d& varumérkeskédnnedom forbattrar konsumenters attityd till reklamen och varumaérket i sig
(Campbell & Keller, 2003). Varuméirkeskdnnedom okar &ven chansen att konsumenter
uppmarksammar reklamen (Pechmann & Stewart, 1990), vilket dessutom forbéttrar responsen till den
(Tellis, 1997). Tidigare forskning visar att varuméarkeskdnnedom har en positiv paverkan bade pa
konsumenters varumaérkesattityd och attityd till annonser pa ndtet frdn varumirket (Rhee & Jung,
2018). Saledes formas hypotesen om att konsumenter har battre attityd till beteendeanpassad reklam

pa internet om det dr frén ett bekant varumérke &n om det &r fran ett obekant.

HI1: Konsumenter har en mer positiv attityd till beteendeanpassad reklam om reklamen dr fran ett

bekant varumdrke.
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2.2. Varumairkesattityd

Varumérkesattityd definieras som konsumenters Overgripande uppfattning och utvirdering av ett
foretag och dess varumérke. Om foretaget kénnetecknas av attribut som konsumenten finner attraktivt,
kommer varuméirkesattityden automatiskt forbéttras med medféljande fordelar for foretaget (Adila
m.fl, 2020). Forskning visar att varumérkesattityd och attityd till reklam kan forbéttras genom att
reklamen anspelar pa kénslor. Liknande resultat tillfaller informativ reklam da attityd till reklam
forbattras nir reklamen &r informativ (Yoo & Maclnnis, 2005). Forskning visar &ven att reklamens
upplevda underhallning, information och irritation paverkar konsumenters varumairkesattityd, vilket i
sin tur paverkar responsen till reklamen. Forutom sin paverkan pad varumirkesattityd, har
underhallning, information och irritation dessutom en direkt paverkar pa attityd till reklam (Ozcelik &

Varnali, 2019).

Forskning framhaller att bade positiv och negativ attityd till reklam paverkar konsumenters
varumdrkesattityd, och att graden av inverkan péverkas av deras varuméirkeskidnnedom.
Varumérkesattityd bland konsumenter med l&g varuméarkeskédnnedom paverkas sirskilt av attityd till
reklamen. Motsatsen giller for konsumenter med stark varumirkeskdnnedom diar de i1 ldgre
utstrackning paverkas av attityden till reklamen. Det betyder att konsumenters varumarkesattityd inte
paverkas lika mycket av attityd till reklamen om stark varuméirkeskénnedom finns (Campbell m.fl,

2003).

I undersokningen kommer teorin om varumaérkesattityd anvéndas for att undersdka om sambandet gér
at motsatt hall, det vill siga om varumérkesattityd paverkar attityden till beteendeanpassad reklam.
Tidigare forskning har inte behandlat hur attityd till beteendeanpassad reklam pa internet paverkas av
konsumenternas varumérkesattityd. Trots att tidigare forskning om beteendeanpassad reklam har
kommit fram till att varumaérkesattityd paverkar responsen till reklamen (Ozcelik & Varnali, 2019),
ska denna studie undersoka huruvida responsen dven innefattar attityd till beteendeanpassad reklam.
Kédnnedomen om varumirket &r det forsta steget for att konsumenter ska kunna bilda
varumarkesattityd (Dahlén m.fl, 2017). Det é&r darfor relevant att studera hur bade
varuméarkeskdnnedom och varumirkesattityd paverkar attityd till beteendeanpassad reklam.
Hypotesen dr ddrmed att ju béttre varumaérkesattityd konsumenter har, desto béttre attityd har de till

beteendeanpassad reklam fran varumarket.

H2: Konsumenter har en mer positiv attityd till beteendeanpassad reklam om det dr frdan ett

varumdrke som de har positiv varumdrkesattityd till.
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2.3. Regulatory Focus Theory: E. Tory Higgins

En av grundtankarna inom psykologin &r att mdnniskan stravar efter njutning och vill undvika smirta,
vilket kan sammanfattas under namnet hedonism. Njutning innefattar uppnéelse av mél och
undvikelse av smérta. Regulatory Focus Theory har utgatt frén hedonism for att framstélla tvé olika
inriktningar till hur ménniskor fattar beslut och agerar for att uppna njutning och undvika smérta,

vilka har erhallit namnen promotion focused och prevention focused (Higgins, 1998).

Regulatory Focus Theory tar hidnsyn till om konsumenter ar promotionfokuserade eller
preventionfokuserade, och hur det paverkar deras uppfattningar, kénslor och beslutsfattande.
Promotionfokuserade individer fokuserar pa utveckling och prestation. Deras mél bygger pa hopp,
formaner och strdvan efter uppfyllelse. Preventionfokuserade individer fokuserar pa sékerhet,
trygghet, ansvar och deras mal grundas pa plikter och masten. Promotionfokuserade individer nar
onskade utfall genom att bemota uppgifter, medan preventionfokuserade nar onskade utfall genom att
undvika uppgifter (Higgins, 1998). Om malet &r att vara smart forsoker promotionfokuserade uppna
malet genom att fd bra betyg och ddrmed erhdlla respekt, medan preventionfokuserade uppnéar malet

genom att inte fa déliga betyg och undvika att inte vara respekterade (Leonardelli m.fl, 2007).

Nér det kommer till konsumtion dr promotionfokuserade individer mer benégna att arbeta extra for att
tjidna ihop pengar, medan preventionfokuserade istéllet skulle spara pengar genom att inte spendera
det pa annat (Higgins, 1998). Enligt tidigare forskning dér teorin appliceras for att forklarar attityd till
reklam pa internet, tenderar promotionfokuserade konsumenter att se till fordelarna med en annons
och har dirfor en positiv attityd till reklamen. Konsumenter med hog promotionfokus anser i storre
utstrickning dn de med ldg promotionfokus, att anpassade annonser dr relevanta, har anvéndbar

information och &r underhallande (Ozcelik & Varnali, 2019).

Da promotionfokuserade konsumenter fokuserar pa fordelarna med annonser pa internet, forbiser de
intrang 1 privatlivet och kan dérfoér uppleva reklam som mindre irriterande. Det dr hdg sannolikhet att
preventionfokuserade konsumenter har mycket hogre irritationsgrad till annonser pa internet dn
promotionfokuserade (Ozcelik & Varnali, 2019). Eftersom tidigare forskning har visat att &dldre
generationer dr mer rationella i sina kopbeslut 4n yngre generation som &dr mer impulsiva och
kénslostyrda (Agrawal, 2022), antas hypotesen om att dldre personer dr mer preventionfokuserade och
yngre mer promotionfokuserade. D& syftet med uppsatsen bland annat innefattar att ta reda pd hur
konsumenters attityd till beteendeanpassad reklam skiljer sig at mellan olika &ldrar, kan Regulatory

Focus Theory appliceras for att forklara eventuella skillnader mellan aldrarna.
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H3: Yngre personer dr mer promotionfokuserade dn dldre personer.

HA4: Aldre personer dr mer preventionfokuserade dn yngre personer.

Sensetivity to precense Sensetivity to absence
or absence of positive or presence of negative
outcome outcome
Nurturance need Security needs
Approach as strategic Avoidance as strategic
means .
Strong ideals -

Promotion Focus

Strong oughts -

Prevention Focus
hsun correct
Inium hits and insure rejections and insure
against errors of Non-loss/ loss against errors of
Gain/ non- gain omission situations
situation

commission
Cheerfulness/ dejection
emotions

Quiescence/ agitation
emotions

Figur 1: Regulatory Focus Theory (Higgins, 1998)
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2.4. Advertising Value Model: Robert Ducoffe

Enligt teorin bestims reklamvirdet utifran informativeness, entertainment och irritation och ar
konsumentens subjektiva upplevelse och utvérdering av reklam pa internet. Detta har en direkt
inverkan pa attityden till reklam (Ducofte, 1995). Entertainment 4r mycket viktigt d& det direkt fangar
konsumentens intresse (Zia, 2009). Entertainment stdr for reklamens formaga att uppfylla
konsumentens behov av verklighetsflykt samt estetisk och emotionell njutning. Teorin visar att nér
ménniskor finner reklam underhéllande, anser de per automatik att reklamen &dven &r mer informativ
(Ducoffe, 1995). Med informativ menas att annonsen innehdller relevant och anvéndbar information

eftersom reklamen ar riktad till individer som mest troligt tycker sa (Ozcelik, Varnali, 2019).

Nér reklam é&r informativ, tenderar konsumenter som surfar pa internet att klicka pd annonsen och
séledes besoka foretagets hemsida. Om hemsidan dessutom dr designad pa ett underhéllande sitt,
bidrar det till att konsumenten stannar kvar pa hemsidan. D& beteendeanpassad reklam innehaller ett
relevant och anpassat erbjudande, dr det sannolikt att reklamen uppfattas som mer informativ (Ozcelik
& Varnali, 2019). Bade informativeness och entertainment &r kritiska element for reklamvérdet enligt
Advertising Value Model. Nir informativeness och entertainment samspelar i reklam, har foretaget

lyckats optimera detta (Ducoffe, 1995).

Den tredje komponenten av konsumenters reklamvérde ar irritation. Upplevt intring bestims utifran
den subjektiva upplevelsen av irritationsgrad till foljd av reklamen (Edwards, Li & Lee, 2002).
Irritation uppstar nér reklam avbryter eller stor konsumenten i att ta del av onskat innehall, vilket
bidrar till negativ attityd till reklamen (Ducoffe, 1995). Annonser pa nitet som har hogre upplevd
informativeness och entertainment uppfattas samtidigt som mindre patréngande och irriterande (Ying
m.fl, 2009). Enligt forskning &r Gen Z mer positiva till reklam och tilltalas i hogre utstrdckning dn
Gen X och Y, av underhéllande och kreativ reklam. De skiljer sig i beteende, reaktioner och attityd till
annonser pa internet (PR Newswire, 2017). Vér hypotes &r dérfor att yngre personer har ett hdgre
reklamvérde &n &ldre personer. Teorin dr relevant d4 den kan forklara hur konsumenters attityd till

beteendeanpassad reklam skiljer sig mellan olika aldrar.

HS5: Yngre personer har hogre reklamvdirde dn dldre personer, och har dirmed en mer positiv attityd

till beteendeanpassad reklam.
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Enligt tidigare forskning paverkar nivan av promotionfokus reklamvirdet i Advertising Value Model
(Ozcelik & Varnali, 2019). Det anses dirfor relevant att applicera Advertising Value Model dven for
att studera om attityd till beteendeanpassad reklam varierar mellan individer med olika regulatory
focus. D& promotionfokuserade individer &r mer benédgna att se fordelar &n preventionfokuserade
individer (Higgins, 1997), antas hypotesen om att preventionfokuserade har ldgre reklamvirde &n

promotionfokuserade.

H6: Promotionfokuserade individer har hogre reklamvdrde dn preventionfokuserade individer, och

har dirmed en mer positiv attityd till beteendeanpassad reklam.

Informativeness

Ad value= attityd till
Irritation beteendeang d
reklam

Entertainment

Figur 2: Advertising Value Model (Ducoffe, 1997)
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2.5. Konceptuell modell

Utifrén Varumdrkeskdnnedom, Varumdrkesattityd, Regulatory Focus Theory och Advertising Value
Model, har en konceptuell modell skapats for att analysera vad som péverkar attityden till

beteendeanpassad reklam pé internet.

Individer
Promotionfokuserad
Preventionsfokuserad \
Aider Ad Value
Attityd till
Informativeness <» beteendeanpassad
Entertainment reklam
Irritation

Varumarkesrelation

Varumarkeskiannedom
Varumirkesattityd

Figur 3: Konceptuell modell over uppsatsens teoretiska ramverk

Konsumenterna reklamvérde skapas genom de tre komponenterna informativeness, entertainment och
irritation. Summan av de tre komponenterna blir reklamvirdet som motsvarar attityden till
beteendeanpassad reklam pa internet. Det som péaverkar konsumenters reklamvirde, och darigenom
attityd till beteendeanpassad reklam pé& internet, dr konsumentens varuméirkesrelation samt

individuella egenskaper.
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2.6. Sammanstillning av hypoteser

Varumiirkeskinnedom och varumirkesattityd
HI1: Konsumenter har en mer positiv attityd till beteendeanpassad reklam om reklamen dr frdn ett

bekant varumdrke.

H2: Konsumenter har en mer positiv attityd till beteendeanpassad reklam om det dr fran ett

varumdrke som de har positiv varumdrkesattityd till.

Regulatory Focus Theory

H3: Yngre personer dr mer promotionfokuserade dn dldre personer.
H4: Aldre personer dir mer preventionfokuserade cin yngre personer.
Advertising Value Model
H5: Yngre personer har hogre reklamvdrde dn dldre personer, och har ddrmed en mer positiv attityd

till beteendeanpassad reklam.

H6: Promotionfokuserade individer har hogre reklamvdrde dn preventionfokuserade individer, och

har ddrmed en mer positiv attityd till beteendeanpassad reklam.
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3. Metod

1 detta avsnitt kommer en presentation av forskningsmetod, forskningsdesign, enkdtutformning, urval,
datainsamling, kdllkritik, validitet, reliabilitet och slutligen dataanalys. Studien dr genomford av tre

studenter pa Ekonomihogskolan vid Lunds universitet under hésten 2022.

3.1. Val av forskningsmetod

De tva vanligaste tillvigagéngssitten for datainsamling till en forskningsbaserad studie, ar kvalitativ
eller kvantitativ metod (Bryman & Bell, 2017). For att besvara studiens fragestéllningar ansigs en
kvantitativ forskningsmetod vara mest relevant. Detta beslut baseras pa att majoriteten av tidigare
forskning om attityd till beteendeanpassad reklam, regulatory focus, advertising value,
varumérkesattityd och varumirkeskdnnedom, har utforts med kvantitativ metod (Ozcelik & Varnali,
2019) (Ying m.fl, 2009) (Higgins, 1998) (Huang & Cheng, 2013). Valet mellan de tvé
forskningsmetoderna baseras alltsd pd de valda teoretiska ramverken. Studien avser att undersdka
attityden till ett wvisst fenomen, och fenomenet i studien &r konsumenternas attityd till

beteendeanpassad reklam pa internet (Bryman & Bell, 2017).

Begrinsningen om studien istdllet hade utforts kvalitativt, hade varit att svaren hade kunnat svéva
ivig. Denna studie kriver inte djup forstdelse for underliggande tankar, kénslor och beteenden som
maste beskrivas i ord for att forstd varfor respondenterna svarar som de gor, vilket dr ett argument for
att en kvalitativ forskningsmetod inte krévs for att uppna studiens syfte. Eftersom en kvantitativ studie
kan underlétta kvantifiering, genom att respondenterna sjilva far vilja ett svar mellan 1-5, ger detta
metodval bittre forutsittning for struktur i svaren. Attityd dr ett fenomen som ska métas genom
anvindning av likertskalor (SCB, 2016). En kvalitativ metod gor det inte mdjligt att insamla lika
manga svar som med en kvantitativ metod. Vi utgar ifrdn att det kan vara fordelaktigt att {4 in sé
manga svar som mojligt pa sa kort tid som mojligt for att fa ett bredare perspektiv i &mnet, vilket kan
forse studien med hogre validitet. En kvantitativ forskningsmetod mdjliggor dédrmed att attityden till

beteendeanpassad reklam hos en storre urvalsgrupp kan studeras.
Deduktiv teori 4r den vanligaste uppfattningen om forhéallandet mellan teori och praktik inom

samhéllsvetenskapliga &mnen, och den deduktiva processen kommer ligga till grund for

undersokningen. Utifrén kunskaper om ett visst omrade och teoretiska vervdganden, kan vi deducera
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hypoteser som sedan kommer granskas empiriskt. Detta utgor forsta och andra steget i den deduktiva
processen. Hypoteserna i undersékningen innehéller begrepp tagna fran de teoretiska ramverken. For
att samla in datan pé ett korrekt vis, har en enkét utformats utifrén skalor som tillhor vardera teoridel.
Teorierna och hypoteserna kommer ddrmed styra datainsamlingsprocessen, vilket kommer leda till att
hypoteserna antingen forkastas eller accepteras. I det sista steget i den deduktiva processen kommer
det ske eventuella omformuleringar av teorierna (Bryman & Bell, 2017). Kvantitativ forskning
betonar vikten av kvantifiering vid insamling och analys av data. Det innehéller dven ett deduktivt
synsitt pd forhdllandet mellan teori och praktisk forskning, sérskilt dér tyngden ligger pa
teoriprovning (Bryman & Bell, 2017). Granskning kommer genomforas i statistikprogrammet SPSS

statistics for att kvantifiera det insamlade materialet.

Begriansningen med deduktivt tinkande dr forlitandet pa en strikt logik av teoriprévning, samt
falsifiering av hypoteser. Detta kan saledes bli ett problem dé& det inte dr sjélvklart hur teorin som
provas ska véljas. Induktiv process anségs inte relevant eftersom metoden utgar ifran konsekvenser av
teoretiska resultat. Eftersom vi inte vet konsekvenserna, alltsé attityden till beteendeanpassad reklam
utifran de valda teorierna, blir en induktiv process irrelevant. En skillnad mellan deduktiv och
induktiv process &r att i den deduktiva ingér positivism, vilket bland annat innefattar hypotesprovning
i syfte att ta stillning till lagbunda forklaringar, sd kallad deduktivism (Bryman & Bell, 2017).
Eftersom hypotesprovning ér en del av kvantitativ forskningsmetod, &r en deduktiv process genom en

kvantitativ metod att foredra.

Ett abduktivt synsétt anses kunna dvervinna bade induktiv och deduktiv metod da synséttet baseras pé
ett problem eller 6verraskning som sedan forklaras. Problemet som kan uppstd med detta metodval ar
att empirin riskerar att inte kunna forklaras av existerande teori (Bryman & Bell, 2017). D4 tidigare
forskning om beteendeanpassad reklam har kunnat forklaras utifrén de teoretiska ramverken, anses
deduktiv metod Gvervinna abduktivt tinkande och studien kommer dirmed préglas av ett deduktivt
tillvigagangssitt. Unders6kningen kdnnetecknas dven av objektivism, vilket innebédr att den ar

vérderingsfti.

3.2. Forskningsdesign

Tviérsnittsdesign  utgdér  forskningsdesignen 1 undersdkningen och omfattar &dven en
surveyundersokning. Tvirsnittsdesign, vilket innebir insamling av data frin mer &n ett fall vid en viss
tidpunkt, kommer ligga till grund for undersokningen. Avsikten ar att framstélla kvantitativ eller
kvantifierbar data for att skapa variation i fallen som darefter kommer kopplas till flera variabler.

Variablerna i undersdkningen dr regulatory focus, varumirkeskédnnedom, varumaérkesattityd samt
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reklamvérde/attityd till beteendeanpassad reklam pé internet. Dessa ska granskas for att uppticka
diverse sambandsmonster. Med tvérsnittsdesign kan enbart relationen och kopplingen mellan variabler
studeras. “Det finns ingen hallbar tidsmissig relation mellan variablerna, eftersom informationen om
dem samlas in mer eller mindre samtidigt- ddrmed kan forskaren helt enkelt inte manipulera ndgon av
dem” (Bryman & Bell, 2017, s. 81). Detta gor det svart att fastsla orsaksriktningen (Bryman & Bell,

2017) och darmed kan inga kausala slutsatser dras i studien.

Om samband upptécks mellan tva variabler, kan det inte per automatik hévdas att det ocksé existerar
en kausal relation. Kausala slutsatser kan fortfarande dras utifran tvérsnittsdesign, men de innebér inte
samma trovardighet som exempelvis anvandning av experimentell design. Med andra ord brister den
interna validiteten i undersdkningen, medan replikerbarheten ar hog. Den ekologiska validiteten sdnks
dven en aning med tvirsnittsdesign, eftersom enkéter gor att respondenterna utsitts for en situation
som stor deras naturliga situation. I och med att det inte gar att manipulera intressanta variabler i
foretagsforskning, dr tvérsnittsdesign mycket vanligare 4n experimentell design i foretagsekonomiska
studier. Séledes grundas valet av tvirsnittsdesign pa att det dr vanligt forekommande inom

foretagsekonomisk forskning (Bryman & Bell, 2017).

3.3. Enkédtutformning

Det forsta som respondenterna fick se nir de Oppnade enkéten i surveyundersokningen var en kort
introduktion till &mnet beteendeanpassad reklam, dér d&mnet beskrevs med ett konkret exempel.
Enkéten inleddes med en Oppen fraga om respondenternas alder dir respondenterna sjélva fick skriva
in detta med siffror. Detta gjordes med syftet att kunna analysera informationen genom en
intervallvariabel. Samtliga frégor var obligatoriska i syfte att minimera det interna bortfallet (Bryman
& Bell, 2017). Efterfoljande enkétfragor var utformade utifran en likertskala, da attityd &r det

fenomen som ska métas.

Péa grund av att enkétfrdgorna inte gav utrymme for bredare svar, finns potentiell risk att visentlig
information uteldmnas dé enkéatfragorna ar forutbestimda och “slutna” for nya infallsvinklar (SCB,
2016). For att minimera denna risk har enkdten utformats med exakta skalor som anvénds i tidigare
forskning om teorierna for att sdkerstélla att denna studie méter samma sak. Dérfor anvindes
enkatfragor direkt kopplade till de valda teoretiska ramverken (Regulatory Focus Theory, Advertising
Value Model, Varumdrkeskdinnedom samt Varumdrkesattityd), och deras tidigare anvinda skalor med

syftet att 6ka validiteten.
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Enkitfragorna som anvéndes for att médta regulatory focus togs direkt fran teorin vilket bestod av 11
fragor (Higgins m.fl., 2001). Fragora &r utformade utifrén en likertskala mellan 1-5. I Regulatory
Focus Theory betydde 1, beroende pa fraga, aldrig eller sdllan, definitivt falskt, aldrig sant, och
definitivt falskt, medan 5 betydde vdldigt ofia, mdnga gdnger, alltid, vildigt ofta, vildigt ofta sant och
definitivt sant. Fragorna tillhdrande Advertising Value Model bestod av en likertskala med 5
svarsalternativ med fradgor som har anvénts i tidigare forskning for att méta reklamvérdet 1 Advertising
Value Model (Ducoffe, 1995) (Karunarathne & Chaminda, 2022) (Ozcelik, & Varnali, 2019). |
studien bestar alternativen utav; hdller helt med, hdller med, jag dr likgiltig, haller inte med, hdller

inte alls med.

Varumirkeskdnnedom maéttes genom en likertskala dir en logotyp pa varumirket Fazer visades med
fragan “Hur vdl kinner du till varumdrket Fazer?”. Anledningen till att Fazer valdes var for att
varumdrket sdljer produkter som ar bade kons- och aldersneutrala, det vill sdga produkter som
konsumeras av ménga segment, samtidigt som varumérket inte dr for vélkidnt. Ett mycket vélkant
varumérke, exempelvis Coca Cola eller IKEA, hade kunnat leda till andra svar och resultat som ar
mindre trovirdigt pd grund av varumirkets hoga igenkdnning'. Ovanstiende friga dr tagen fran en
webbaserad undersokning av Synatas Webbpanel i ett samarbete mellan Ekonomihdgskolan vid Lunds
universitet och Orkla (Lunds universitet, 2022). Det enda som har &ndrats i frigan dr namnet pa

varumérket, saledes kan vi vara sékra att frigan méiter samma sak, det vill sdga varumérkeskdnnedom.

Varumirkesattityd méttes genom en likertskala med fragan “Vad tycker du om varumdrket “Fazer” i
sin produktkategori? ”, vilken tidigare anvinds i en artikel av John Rossiter. Respondenterna fick vilja
ett utav fem péastdenden: “Fazer &r mitt absoluta favoritvarumdrke”, “Fazer dr ett av mina
favoritvarumdrken”, “Ett acceptabelt varumdrke”, “Ett varumdrke som jag inte skulle képa under
ndagra omstdindigheter” eller “Jag har inte tillrdcklig kinnedom om varumdrket for att ha en dsikt”
(Rossiter, 2014). Attityd till beteendeanpassad reklam pa internet méttes genom en likertskala, med
pastaendet “Jag hade tyckt om att fd beteendeanpassad reklam fran Fazer pd internet”. De fem
alternativen var hdller helt med, hdller med, jag dr likgiltig, hdller inte med, hdller inte alls med.
Skalan &r tagen fran tidigare forskning som méter attityd till riktad reklam (Celebi, Sierra Inc, 2015)
och har modifierats da “fran Fazer” lagts till for att anpassa skalan till studien. Attityd till
beteendeanpassad reklam pé internet bendmns attityd till beteendeanpassad reklam fran varumdrket
nir det handlar om paverkan som varumirkeskdnnedom och varumérkesattityd har pé attityden till

beteendeanpassad reklam. Detta eftersom vi enbart métt attityden till ett specifikt varumérke, vilket i

uppsatsen likstélls med attityd till beteendeanpassad reklam pé internet.

' Anselmsson, J. Professor i marknadsforing vid Lunds Universitet. Samtal via Zoom den 30/11-2022.
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3.3.1. Pilotundersokning

Eftersom enkitfragorna tagits fran tidigare undersokningar pa engelska, har fragorna och péstaendena
i denna undersdkning Gversatts fran engelska till svenska. For att sdkerstilla att respondenterna tolkar
frdgorna pa samma sitt som originalfragorna, utformades en pilotundersékning dir 10 respondenter
fick besvara fragorna, forst stillda pa originalspraket engelska och sedan en ny enkét dir fragorna
Oversatts till svenska. Resultatet blev att respondenterna svarade dvergripande likadant oavsett vilket
sprak fragan var stilld pa. Det som uppmérksammades var att respondenterna vid nagra fall valde det
neutrala alternativet nir de svarade pa enkiten pa engelska, medan de tog stéllning i den svenska
enkdten. Anledningen kan antas vara att respondenterna hade svarare att ta stillning nir det inte, pa

grund av en sprakbarridr, forstod fragan eller pastaendet fullt ut.

En andra pilotundersdkning gjordes med 30 respondenter for att sikerstélla kvalitén pd enkédten innan
den delades pa Facebook, Messenger och Linkedin. Anledningen till att pilotundersdkningen
genomfordes var for att sdkerstdlla att frigorna inte missforstods av respondenterna eller att
formuleringen av frdgorna gjorde att de maétte nadgot som undersdkningen inte avser att méta. Syftet
med pilotundersdkningen var &ven att sékerstilla att respondenterna inte svarade likadant pa nédgon
fraga, d4 detta hade kunnat innebédra att frdgan 4r for uppenbara och saledes inte bidrar till
undersokningen (Bryman & Bell, 2017). De hir 30 respondenterna var personer i var niarhet som
ocksé skulle kunna inga i urvalet. Efter att de svarade pa enkéten fick de lamna feedback p& om det
var ndgon frdga som de inte forstod eller tyckte var konstigt formulerad. 1 pilotundersdkningen ar
fragoma inte obligatoriska for att se om ndgon fraga var otydlig. P4 detta sétt framkom det om det
fanns fragor som respondenterna undvek att svara pa, vilket hade kunnat bero pé att de antingen var
otydliga eller kénsliga, men inget sddant uppméirksammades. Respondenterna som svarade pa
pilotundersdkningen har inte svarat pd den primira undersdkningen, dé pilotundersdkningen kan

paverka deras svar pa den priméra undersokningen (Bryman & Bell, 2017).

3.4. Urval

Urvalet klassificeras som ett icke-sannolikhetsurval dé& ldnken till enkéten delades p& Facebook och
Linkedin, samt skickades till utvalda grupper och individer via Messenger. Det kan inte klassificeras
som ett sannolikhetsurval eftersom alla individer i populationen inte har getts utrymme och mgjlighet
att svara pa enkéten. Séledes sinks den externa validiteten och risk for samplingsfel existerar (Bryman
& Bell, 2017). Urvalet priaglas dessutom av ett bekvamlighetsurval da urvalet bestér av individer som
rakade vara tillgéngliga och problemet med detta &r att det & omdjligt att generalisera resultatet.

Annorlunda hade varit om studien istdllet hade priglats av ett slumpméissigt urval, da stickprov i
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sédana urval gér att generalisera till hela populationen. Eftersom alla medlemmar av populationen inte
hade samma sannolikhet att komma med i urvalet, existerar urvalsbias for urvalets representativitet

(Bryman & Bell, 2017).

3.5. Datainsamling och kallkritik

Datan som ligger till grund for studien kommer béde att vara primér och bestd utav vetenskapliga
artiklar som tagits frén bibliografiska och elektroniska databaser. Tillforlitligheten for sekundéra
kéllor kan enligt Bryman och Bell (2017) bland annat méitas genom vilket anseende artikelns tidskrift
har. Vetenskapliga artiklar har tagits frdn LUB:search, vilket ar artiklar granskade av Lunds
Universitet och anses dirfor som trovérdiga och tillforlitliga kéllor. Primérdatan samlades in utifran
respondenternas svar i den digitala enkit som utformades med Google formuldr. Férutom att enkéiten
delades pa Facebook, Linkedin och Messenger, uppmanades respondenterna att dela enkdten vidare
for att fa in fler svar frdn populationen. For att f4 en statistik bredd krdvdes att s& manga olika
aldersgrupper som mojligt svarade pd enkidten. Eftersom Facebook har en bred anvindarskara

gillande aldersfordelning, ansags plattformen vara mest effektiv for att na populationen (SCB, 2022).

3.6. Reliabilitet och validitet

“Reliabilitet handlar om foljdriktigheten, 6verensstimmelsen och pélitligheten hos ett matt pa ett
begrepp” (Bryman & Bell, 2017, s. 174). Reliabilitet innefattar stabilitet, intern validitet samt
interbedomarreliabilitet. Stabilitet innebédr att respondenterna genomgér ett test-retest av samma
undersokning (Bryman & Bell, 2017). I studien har inget test-retest genomforts. Om ett test-retest
hade genomforts, hade hog korrelation mellan test 1 och test 2 mojligtvis kunnat pavisas. Detta da det
finns risk att respondenternas svar fran forsta testet paverkar deras svar i det andra testet, vilket hade
inneburit ett mindre trovardigt resultat (Bryman & Bell, 2017). Eftersom vi inte har haft mojlighet att

genomfora ett test-retest, kan inte stabiliteten undersdkas och dirmed anses mattet som instabilt.

Den interna validiteten déremot, utgérs av multipla indikationerna som tagits fran tidigare anvinda
skalor for matt av reklamvérde, regulatory focus, varuméirkeskdnnedom samt varumérkesattityd,
vilket forser den interna validiteten med palitlighet och foljdriktighet. Hade studien inte utgatt fran
tidigare skalor kopplade till de teoretiska ramverken, hade risken varit att indikationerna inte varit
relaterade till samma matt och ddrmed saknat inre Gverensstimmelse (Bryman & Bell, 2017). En
aspekt som minskar den interna validiteten vi undersokning av attityd till beteendeanpassad reklam pd

internet, dr att fler faktorer forutom de som undersokts kan péaverka attityden till beteendeanpassad
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reklam. Studien har enbart tagit hénsyn till tre teoretiska ramverk som kan paverka attityd till
beteendeanpassad reklam, men anvédndning av fler matt hade kunnat ge en tydligare bild av den
faktiska attityden. Dérmed anses den interna validiteten enbart forhallandevis hog.
Interbedomarreliabilitet anses uppnddd eftersom det inte finns risk for subjektiva bedomningar i
studien (Bryman & Bell, 2017). Inga 6ppna enkétfragor som behdvts tolkas existerar, och dédrmed

finns ingen risk for felaktiga subjektiva tolkningar.

Den teoretiska validiteten anses hog eftersom tidigare skalor anvinds for att méita termerna
reklamvérde, regulatory focus, varuméirkeskdnnedom samt varumérkesattityd. I och med att
hypoteserna i studien grundas pa teorier och tidigare forskning i nirtid, anses studien ha
begreppsvaliditet. For att 6ka den konvergenta validiteten, hade fler matt kunnat anvéndas for att ge
rum &t jimforelser (Bryman & Bell, 2017). Exempelvis hade experiment kunnat genomforas for att
undersdka respondenternas varumairkesrelation fOrutom enkétfrdgorna. Reklamvirdet genom
Advertising Value Model hade ocksa kunnat genomforas med experiment eller genom att ge rum for
Oppna fragor i enkéten. 1 Regulatory Focus Theory finns for nérvarande enbart ett matt, vilket innebar

att dér finns ingen mojlighet for konvergent validitet.

3.7. Dataanalys

Attityd médts genom indirekta indikationer eftersom de maéste “kodas” for att omvandlas till ndgot
kvantitativt. Indikatorer ar sérskilt aktuellt for surveyundersokningar och forskare kan stilla ett flertal
fragor om ett visst begrepp i enkiter (Bryman & Bell, 2017). Det betyder att flera fragor stills per

teoriavsnitt for att komma fram till ett matt pa vardera begrepp. Berdkningarna gjordes i Excel.

3.7.1. Fastillande av vérde for varumérkeskdnnedom, varumérkesattityd och
attityd till beteendeanpassad reklam fran varumérket

For att maéita respondenternas varuméarkeskdnnedom, varumérkesattityd och attityden till
beteendeanpassad reklam fran varumirket, utformades tre frdgor dir svarsalternativen var
rangordnade mellan 1-5. 1 innebar ldgst virde och 5 hogst. Ju hogre vérde, desto starkare
varumérkeskdnnedom, bittre varumirkesattityd och baittre attityd till beteendeanpassad reklam fran
varumérket. Respondenternas svar har sedan jamforts for att kunna dra slutsatser om paverkan som
varumérkeskdnnedom och varumérkesattityd har pa attityd till beteendeanpassad reklam fran

varumarket.
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3.7.2. Kategorisering av preventionfokus- och promotionfokus

For att kategorisera respondenterna antingen som promotion- eller preventionfokuserade anvéindes,
som tidigare ndmnts, skalor fran tidigare forskning kopplade till Regulatory Focus Theory. De 11
skalorna var utformade som pastdenden dér respondenterna fick besvara hur ofta en viss situation eller
fenomen har intrdffat under deras liv. 6 av fragorna var kopplade till promotionfokus, och 5 av
fragorna till preventionfokus. Det finns en féardig formel till hur berdkningen sedan sker. Av de 6
promotionrelaterade fragorna, dr 3 stycken positivt laddade medan de andra 3 negativt laddade.
Respondentens svar pd de negativt laddade fragorna subtraheras i ekvationen. Dérefter divideras
summan av respondenternas svar med 6, eftersom de promotionrelaterade fragorna bestod utav 6
frigor. Detta gors for att fa fram ett medelvirde, och ju hogre medelvirde, desto mer

promotionfokuserad &r respondenten.

Samma princip géllde for att berdkna respondentens grad av preventionfokus. Skillnaden var att det
endast var 5 fragor i enkdten som var kopplade till prevention. 3 av frigorna var positivt laddade
medan 2 fragor var negativt laddade. Precis som vid promotionfokus, ska svaren pa de negativt
laddade fragora subtraheras i ekvationen. Medelvardet pé respondentens svar berdknades genom att
dividera summan av svaren med antal frdgor. For att avgdra respondentens regulatory focus, ska
respondentens medelviarde av promotionfokus subtraheras med respondentens medelvirde av
preventionfokus. Nu kan det avgdras huruvida respondenten kan kategoriseras som
promotionfokuserad eller preventionfokuserad. Understiger det slutgiltiga vérdet 0, alltsa dr negativt,
4r respondenten preventionfokuserad. Overstiger det slutgiltiga virdet 0, alltsd &r positivt, &r
respondenten promotionfokuserad. Blir vérdet 0 kan respondenten varken kategoriseras som
promotion- eller preventionsfokuserad. Styrkan av respondentens prevention-eller promotionfokus

identifieras utifrdn hur langt vérdet &r ifrdn 0. Regulatory focus berdknas enligt formeln:
Promotion =[ (6 — Q1) + Q3+ Q7 +(6 —Q9) + Q10 + (6 —Q11) ]/ 6
Prevention=[ (6 -Q2)+ (6 -Q4)+ Q5+ (6 -Q6)+(6-Q8)]/5

Regulatory focus= Promotion - Prevention
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3.7.3. Faststéllande av reklamvardet enligt Advertising Value Model

Enkétundersokningen innehdll totalt 12 péstdenden for att mita reklamvérdet enligt Advertising Value
Model. Svarsalternativen pa likertskalan, som var mellan 1-5, var baserade pa hur vil det ovanstaende
pastaendet stimde dverens med respondenten. Poédng tilldelades varje alternativ motsvarande siffran
som respondenten valde. Fem av fragorna berdrde information, tre av frdgorna berdérde underhallning
och fyra fragor berdrde irritation. Vardera del av reklamvérdet, alltsa information, underhallning och
irritation, berdknades separat vid berdkning av det aritmetiska medelvirdet. Medelvirdet for
information och underhéllning adderades med varandra och divideras sedan med 2, eftersom
information och underhallning ar positiva for reklamvérdet enligt modellen. Irritation dr negativt for
reklamvirdet och subtraheras darfor fran det ssmmanlagda medelvardet. Summan av medelvirdena ér
vad som bestimmer en respondents reklamvérde enligt Advertising Value Model. Reklamvirdet

beréknas enligt formeln:

Reklamvirde= (pInformation + pUnderhéllning)/2 - plrritation

3.7.4. SPSS

3.7.4.1 Korrelationsanalys

Korrelationsanalys anvidndes for att se det linjira sambandet mellan variablerna. Sperman var det
korrelationsméatt som anvéndes i analysen. Syftet var att se om variablerna var negativt eller positivt
korrelerade med varandra och hur stark/svag korrelationen var. Variablerna som korrelerades mot
varandra var regulatory focus och élder, reklamvérdet enligt Advertising Value Model och é&lder samt
varumérkesattityd, varumérkeskénnedom och attityd till beteendeanpassad reklam frén varumaérket.
Korrelationsanalysen utfordes for att se om det fanns ett dvergripande samband och for att veta om det
var angeldget att utfora andra tester pd samma variabler. De variabler som visade en signifikant
korrelation pa en 95 % skala, testades dven antingen genom en regressionsanalys eller T-test. En
korrelationsanalys med Spearman &r ldmpligast att anvinda vid analys av data hirstammande fran
ordinalvariabler. Eftersom frdgorna angaende varumérkesattityd samt varumérkeskédnnedom hade
svarsalternativ enligt en likertskala, anvdndes Spearman’s korrelationsanalys (Ramzai, 2020).
Spearman’s korrelationsanalys anvidndes dven vid undersdkning av korrelationen mellan alder,

reklamvérdet enligt Advertising Value Model och regulatory focus.
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2.7.4.2 Regressionsanalys

Vid provning av hypoteser dr en regressionsanalys ett bra verktyg for att méita effekten av hur en
beroende variabel beror pa en annan oberoende variabels virde. De virden som &r intressanta att
undersoka efter utford regressionsanalys dr signifikansvérdet. 1 regel dr signifikansvérdet det som
avgor ifall de tva variablerna har en statistisk signifikans utefter en 95% sannolikhet. Vid ett p-vérde
pad under 0.05 (5%) kan det ddrmed konstateras att den hypotes som provas anses vara statistiskt
sdkerhetsstdlld med 95 % sannolikhet och kan accepteras. Signifikansvdrdet gar att finna i
ANOVA-tabellen. De ska dven kontrolleras att det finns en signifikans i koefficient-tabellen. Aven dir
ska signifikansen vara lagre &n 0.05. Efter det ska vérdet for R square (R"2) undersokas. R*2 &r
forklaringsgraden och det visar i vilken utstrickning den ena variabeln kan forklara den andra. Det &r
fordelaktigt att ha ett sa hogt viarde pa forklaringsgraden som mojligt. Ett annat intressant véarde att ta i
beaktning dr B-vérdet som beskriver fordndringen av den beroende variabeln nidr den oberoende
variabeln okar eller sjunker med 1. Med andra ord visar B-virdet hur stor paverkan den oberoende

variabeln har pa den beroende (SPSS- akuten, 2009).

For att det ska vara mojligt att dra slutsatser utifrdn analysen, maste nagra grundldggande
forutsattningar for enkel linjar regressions vara uppfyllda. Den forsta forutsittningen é&r att
observationerna maste vara oberoende av varandra. Den andra forutsittningen dr att residualerna i
modellen maste vara normalfordelade. Normal probability plot (figur 4) anvindes for att avgéra om
residualerna var normalférdelade. Genom en okulirt bedomning kunde det antas att variablerna var
normalfordelade. Vid nagot fall avvek residualerna fran regressionslinjen, men det var tillrdckligt nira

for att anta att variablerna var normalfordelade for att utfora regressionsanalyser.

Normal P-F Fiok of Regression Standsndcosd Ressdusl HNormal P-P Plot of Regression Standadized Residual
Surmal PP Plot of Regression Sandandieed Revidaal Kermal P-F Plot of Regression Sisndandised Aeidual
Dependent Varimble At ced Oependent Varlahle ardoed
B Dependest Varable: Sdvaue Deepenidin Variable Advalue

Espected Cum Prob
Expactnd Cum Prob

Fapecned Cum Prok
Expecled Cum Frod

Observed Cum Prub D Cuii Prob Ohsenaed Cum Proh Observed Cum Frob

Varumarkeskinnedom Varumérkesattityd Alder Regulatory Focus

Figur 4: Normal P-P Plot Regression Standardized Residual
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Den tredje grundldggande fOrutséttningen &r att variansen i residualerna méste vara konstant. I en
regressionsanalys betyder homoskedasticitet att variansen for den beroende variabeln dr densamma
for alla data (Statistics, 2022). Aven hir har en okuldr bedomning gjorts utifrén ett spridningsdiagram

(figur 5). Det dr ungefér samma avstdnd mellan den ldgsta och hogsta punkten av residualerna for all

data.
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Figur 5: Scatterplot

3.7.4.3. T-test

T-test anvinds for att se om skillnaden mellan tva grupper dr signifikant (SPSS- akuten, 2010).
T-testet utfordes for att méta hur signifikant skillnaden var mellan alder och regulatory focus.
Eftersom respondenterna inte var grupperade efter regulatory focus utan hade ett exakta virden,
grupperades virdena av regulatory focus antingen som grupp 1 eller grupp 2. De respondenter som
var promotionfokuserade, alltsd hade ett positivt virde, fick viardet 2 medan preventionfokuserade
respondenter, alltsa de med ett negativt virde, fick vdrdet 1. De 4 respondenter som varken kunde
kategoriseras som promotionfokuserade eller preventionfokuserade, uteslots fran SPSS och erholl

vardet 0. Detta eftersom syftet var att undersdka hur prevention och promotion korrelerar med élder.
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Alder sattes som predictors i SPSS medan regulatory fokus som dependent, eftersom avsikten var att

prova om individers regulatory focus bestdms utifran respondenternas élder.

3.7.4.4. Crosstabs

Crosstabs eller korstabeller ar ett enkelt men effektivt analysverktyg for att ta reda pa samband mellan
variabler som antingen dr ordinal- nominal -eller intervallskaliga. Tabellen visas i procent och
beskriver i hur stor utstrdckning en variabel ockséd ingar i en annan. En korstabell utfordes vid
undersokning av hur ménga individer inom de olika generationerna som var indelade antingen som
promotion- eller preventionfokuserade. Respondenternas dlder var sedan innan grupperade i fyra
generationer. Generationerna gavs ett nummer 1-4. Gen Z fick vérdet 1, Gen Y fick virdet 2, Gen X
fick vérdet 3 och baby boomers vérdet 4. Darefter kunde det utldsas hur stor andel av varje generation

som var promotion- respektive preventionfokuserade (SPSS- akuten, 2012).

3.7.4.5. Felkillor

I och med att vi i Google-formuléret inte kunde se hur 1dng tid det tog for respondenterna att besvara
fragorna och eftersom det inte fanns négra oppna fragor, &r det svart att utlisa om respondenterna har
tagit enkédten seridst. Enda 6ppna fragan var om respondenternas alder, men alla svaren hér verkade
realistiska. Det finns en risk att respondenterna inte har ldst frigorna ordentligt eller inte har lagt ner
tillrdckligt med tid for att besvara fragorna med 100 % é&rlighet, vilket &r en potentiell felkilla i
undersokningen. Ytterligare felkdlla 4r om respondenterna ljog om sin alder eller medvetet inte
svarade pad enkiten sanningsenligt. Vi har kollat igenom alla respondenternas svar och fann inget
avvikande som inte stimde Overens med respondentens Ovriga svar. Exempelvis var det ingen
respondent som svarade att de aldrig har hért talas om varumdrket Fazer som samtidigt svarade att

Fazer ar deras absoluta favoritmdrke i sin produktkategori, vilket hade varit anmérkningsvart.
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4. Resultat och empiri

1 detta avsnitt presenteras resultatet fran enkdtundersékningen som besvarades av totalt 152

respondenter. Hypoteserna provades genom statistiska undersékningar genomforda i programmet

SPSS Statistics. Som ett resultat accepteras eller forkastas hypoteserna.

4.1. Hypotesprovning

4.1.1. Varumérkesrelationens paverkan pa konsumenternas attityd till

beteendeanpassad reklam pa internet

Tabell 1: Resultat av korrelationsanalys mellan varuméirkeskinnedom, varumirkesattityd och

attityd till beteendeanpassad reklam frin varumaérket

Spearman’s rho Varumirkeskinnedom Varumirkesattityd Attityd till beteendeanpassad
reklam frin varumirket
Varumirkeskinnedom Correlation 1.000 0.636** 0.363%*
Coefficient
Sig. (2-tailed) <0.001 <0.001
N 152 152 152
Varumirkesattityd Correlation 0.636%* 1.000 0.478%*
Coefficient
Sig. (2-tailed) <0.001 <0.001
N 152 152 152
Attityd till beteendeanpassad Correlation 0.363** 0.478%* 1.000
reklam fran varumérket Coefficient
Sig. (2-tailed) <0.001 <0.001
N 152 152 152

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

Utifran korrelationsanalysen (tabell 1) kan det konstateras att varuméirkeskdnnedom ar positivt

korrelerat med attityd till beteendeanpassad reklam fran varumirket. Det kan &ven utldsas att
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korrelationskoefficienten (r) mellan de tva variablerna ar 0,636. Korrelationen kan statistiskt
sikerstillas med 95% sikerhet d& signifikansen dr < 0,001. Aven varumirkesattityd r positivt
korrelerat med attityd till beteendeanpassad reklam frdn varumérket. I detta fall éar
korrelationskoefficienten 0,478. Aven denna korrelation kan statistiskt sikerstillas med 95% sikerhet

dé signifikansen dr < 0,001.

Tabell 2: Resultat av en enkel linjar regression for varumirkeskinnedomens paverkan pa

attityd till beteendeanpassade reklam frin varumirket

Model Summary (a) R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0.393 (a) 0.154 0.149 1.20120
a. Predictor: (Constant) Varumérkeskdannedom
b. Dependent variable: Attityd till beteendeanpassad reklam fran varumarket
ANOVA Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 39.507 1 39.507 27.381 <0.001(b)
Residual 216.434 150 1.443
Total 255.941 151
a. Dependent variable: Attityd till beteendeanpassad reklam fran varumarket
b. Predictor: (Constant) Varumérkeskdnnedom
Coefficients Unstandardized Standardized 95.0 % Confidence Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients Interval for B
B Std. Beta t Sig. Lower Upper Tolerance VIF
Error Bound Bound
(Constant) 0.751 0.352 2.134 0.034 0.056 1.446
Varumirkeskinnedom 0.437 0.084 0.393 5.233 <0.001 0.272 0.602 1.000 1.000
a. Dependent variable: Attityd till beteendeanpassad reklam frén varumaérket

Utifran regressionsanalysen (tabell 2) kan det antas att respondenterna dr mer positiva till
beteendeanpassad reklam om det &r fran ett varumirke de kdnner till. Resultatet ar statistiskt
sakerstillt till 95% eftersom signifikansen, bade enligt ANOVA- tabellen och koefficient-tabellen, ar
< 0.001. Forklaringsvérdet for varumérkeskdnnedomens péverkan pé attityden till beteendeanpassad
reklam fran varumirket (r"2) ar 15,4 %. Det standardiserade B-vardet ar 0,393, vilket innebér att om
varumirkeskdnnedomen okar med 1, kommer attityden till beteendeanpassad reklam frén varumarket
oka med 0,393. Utifran resultat av korrelationsanalysen (tabell 1) och regressionsanalysen (tabell 2)

kan foljande hypotes accepteras:
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HI1: Konsumenter har en mer positiv attityd till beteendeanpassad reklam om reklamen dr frdn ett

bekant varumdrke.

Tabell 3: Resultat av en enkel linjir regression for varumérkesattitydens paverkan pa attityd

till beteendeanpassade reklam frin varumérket

Model Summary (a) R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0.482 (a) 0.232 0.227 1.14478
a. Predictor: (Constant) Varumérkesattityd
b. Dependent variable: Attityd till beteendeanpassad reklam fran varumarket
ANOVA Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 59.362 1 59.362 45.297 <0.001(b)
Residual 196.578 150 1311
Total 255.941 151
a. Dependent variable: Attityd till beteendeanpassad reklam fran varumarket
b. Predictor: (Constant) Varumarkesattityd
Coefficients Unstandardized Standardized 95.0 % Confidence Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients Interval for B
B Std. Beta t Sig. Lower Upper Tolerance VIF
Error Bound Bound
(Constant) 0.650 0.293 2.217 0.028 0.071 1.229
Varumiirkesattityd 0.580 0.086 0.482 6.730 <0.001 0.410 0.750 1.000 1.000
a. Dependent variable: Attityd till beteendeanpassad reklam fran varumérket

Utifrdn regressionsanalysen (tabell 3) kan det antas att respondenterna &r mer positiva till
beteendeanpassad reklam fran varumirket om det &r frén ett varuméirke som de redan har en positiv
varumirkesattityd till. Resultat dr statistiskt sékerstéllt till 95% eftersom signifikansen, bade enligt
ANOVA- tabellen och koefficient-tabellen, &r < 0.001. Forklaringsvirdet for varumaérkesattitydens
paverkan pa attityd till beteendeanpassad reklam fran varumérket (r°2) &r 23,2% och det

standardiserade B-virdet ar 0,482.

Eftersom det finns en signifikant positiv korrelation mellan variablerna (tabell 1), samt att det utifran
regressionsanalysen (tabell 3) kan konstateras att varumairkesattityd har en signifikant paverkan pa

attityden till beteendeanpassad reklam fran varumarket, kan f6ljande hypotes accepteras:

H2: Konsumenter har en mer positiv attityd till beteendeanpassad reklam om det dr frdan ett

varumdrke som de har positiv varumdrkesattityd till.
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4.1.2. Alders paverkan pé respondenternas regulatory focus

Tabell 4: Resultat av ett oberoende t- test for jimforelse mellan dlder i olika grupper av

regulatory focus

Group Statistics Regulatory Focus N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Grupper
Alder 1.00 58 41.1897 17.78276 2.33499
2.00 90 40.8111 18.87028 1.98910
Independent Samples Test Levene's Test for t- test for Equality of Means
Equality of
Variances Significance 95% Confidence
Interval of the
Difference
F Sig. t df One- sided Two-sided Mean Std. Error Lower Upper
p p Difference | Difference
Alder Equal 1.656 0.200 0.122 146 0.452 0.903 0.37854 3.10721 | -5.76237 6.51946
variances
assumed
Equal 0.123 | 126.934 0.451 0.902 0.37854 3.06736 | -5.69124 6.44833
variances not
assumed

Enligt det oberoende t-testet (tabell 4) kan det konstateras att medel&ldern av respondenterna i grupp 1
(preventionfokuserade) och grupp 2 (promotionfokuserade) &r 41,18 ar, respektive 40,81 ar. Det finns
dérmed en obetydlig skillnad mellan respondenternas élder i de badda grupperna. Det kan &ven utldsas
ur tabell 4 att det inte finns nagon signifikans, da one-side P, i raden for Equal variances assumed, har

ett virde (p= 0,452) som Gverstiger griansen pa 0,05 (5 %). Eftersom det saknas signifikans forkastas

foljande hypoteser:

H3: Yngre personer dr mer promotionfokuserade dn dldre personer.

H4: Aldre personer dir mer preventionfokuserade cin yngre personer.
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Tabell 5: Beskrivande statistik for fordelningen av promotion- och preventionfokuserade

respondenter i olika generationer

Regulatory Focus Grupper
Total
0.00 1.00 2.00
Generationer Gen Z Count 2 19 35 56
% within Regulatory 50% 32.8% 38.9% 36.8%
Focus Grupper
GenY Count 0 12 15 27
% within Regulatory 0.0% 20.7% 16.7% 17.8%
Focus Grupper
Gen X Count 2 17 17 36
% within Regulatory 50% 29.3% 18.9% 23.7%
Focus Grupper
Baby Count 0 10 23 33
E S
% within Regulatory 0.0% 17.2% 25.6% 21.7%
Focus Grupper
Total Count 4 58 920 152
% within Regulatory 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Focus Grupper

Crosstab-modellen (tabell 5) visar att 32,8% av de preventionfokuserade respondenterna tillhor Gen
Z, 20,7% Gen Y, 29,3% Gen X och 17,2% tillhor baby boomers. Av de promotionfokuserade
respondenterna tillhor 38,9% Gen Z, 16,7% Gen Y, 18,9% Gen X och 25,6% baby boomers.
Resultatet sdger déremot inte mycket om skillnader i fordelning av prevention-och
promotionfokuserade respondenter i de olika generationerna. Det &r mer intressant att rdkna ut hur
ménga procent av respondenterna i vardera generationen som dr prevention- och
promotionfokuserade. I Gen Z ar ungefir 33,9% (19/ 56) av respondenterna prevetionfokuserade och
62,5% (35/ 56) promotionfokuserade. I Gen Y dr 44,4% prevetionfokuserade och 55,6%
promotionfokuserade. I Gen X ar lika manga procent prevention- och promotionfokuserade 47,2%. 1
generationen baby boomers ar 30,3% prevetionfokuserade och 69,7% promotionfokuserade. Eftersom
hypoteserna (H3 och H4) forkastats pga det saknades signifikans i t-testet, kommer resultat av

crosstab-modellen endast anvéindas till analysen och inte for att bekrifta hypoteserna.
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4.1.3. Regulatory focus och alders paverkan pa konsumenternas attityd till

beteendeanpassad reklam pa internet

Tabell 6: Resultat av korrelationsanalys mellan dlder, regulatory focus och reklamvérdet enligt

Advertising Value Model

Spearman’s rho Alder Regulatory Focus Reklamviirde
Alder Correlation 1.000 0.017 -0.305%*
Coefficient
Sig. (2-tailed) 0.833 <0.001
N 152 152 152
Regulatory Focus Correlation 0.017 1.000 0.583**
Coefficient
Sig. (2-tailed) 0.833 <0.001
N 152 152 152
Reklamvirde Correlation -0.305%* 0.583%* 1.000
Coefficient
Sig. (2-tailed) <0.001 <0.001
N 152 152 152

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

Utifrén korrelationsanalysen (tabell 6) visas att alder dr negativt korrelerat med reklamvérde.
Korrelationskoefficienten (r) mellan de tvd variablerna &r -0,305. Korrelationen kan statistiskt
sdkerstédllas med 95% sdkerhet da signifikansen dr < 0,001. Daremot ar regulatory focus positivt
korrelerat med reklamvirde. Korrelationskoefficienten mellan detta samband 4r 0,583. Aven denna

korrelation kan statistiskt sdkerstillas med 95% da signifikansen dr < 0,001.
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Tabell 7: Resultat av en enkel linjir regression for

reklamviirde enligt Advertising Value Model

dlders paverkan pa respondenternas

Model Summary (a) R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0.296 (a) 0.088 0.082 1.82434
a. Predictor: (Constant) Alder
b. Dependent variable: Reklamvérde
ANOVA Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 48.108 1 48.108 14.454 <0.001(b)
Residual 499.235 150 3.328
Total 547.343 151
a. Dependent variable: Reklamvirde
b.  Predictor: (Constant) Alder
Coefficients Unstandardized Standardized 95.0 % Confidence Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients Interval for B
B Std. Beta t Sig. Lower Upper Tolerance VIF
Error Bound Bound
(Constant) 1.207 0.363 3.331 0.001 0.491 1.924
Alder -0.031 0.008 -0.296 -3.802 <0.001 -0.047 -0.047 1.000 1.000
b. Dependent variable: Reklamvérde

Utifrdn regressionsanalysen (tabell 7) kan det antas att dldre respondenter generellt har lidgre

reklamvéirde 4n yngre respondenter. Resultat ar statistiskt sékerstdllt med 95% sidkerhet eftersom

signifikansen, enligt ANOVA-tabellen och dr < 0.001 och 0.001 enligt Koefficient-tabellen. I badda

fallen ar signifikansen ldgre dn griansen pa 0,05 (5 %). Forklaringsvirdet for alders paverkan pa

reklamvérdet (r*2) &r 8,8% och det standardiserade B-vardet &r -0,296.

Eftersom alder dr negativt korrelerat med reklamvirde (tabell 6) och eftersom det kan antas att alder

har en signifikant paverkan pé reklamvirdet enligt regressionsanalysen (tabell 7), kan foljande

hypotes accepteras:

HS5: Yngre personer har hogre reklamvdirde dn dldre personer, och har dirmed en mer positiv attityd

till beteendeanpassad reklam.
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Tabell 8: Resultat av en enkel linjir regression for regulatory focus piverkan pa

respondenternas reklamvirde enligt Advertising Value Model

Model Summary (a) R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0.562 (a) 0.315 0.311 1.58065
a. Predictor: (Constant) Regulatory Focus
b. Dependent variable: Reklamvérde
ANOVA Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 172.573 1 172.573 69.071 <0.001(b)
Residual 374.770 150 2.498
Total 547.343 151
a. Dependent variable: Reklamvirde
b. Predictor: (Constant) Regulatory Focus
Coefficients Unstandardized Standardized 95.0 % Confidence Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients Interval for B
B Std. Beta t Sig. Lower Upper Tolerance VIF
Error Bound Bound
(Constant) -0.281 0.131 -2.145 0.034 -0.541 -0.022
Regulatory Focus 1.123 0.135 0.562 8.311 <0.001 0.855 1.391 1.000 1.000
a. Dependent variable: Reklamvirde

Regressionsanalysen (tabell 8) visar att respondenter som har ett hdgre varde av regulatory focus, det
vill sdga &r mer promotionfokuserade, dven har ett hdgre reklamvérde. Det kan dven antas motsatsen,
alltsd att respondenter med ett ldgre véirde av regulatory focus, det vill sdga ar mer
preventionfokuserade, har ett ldgre reklamvérde. Resultat ar statistiskt sékerstillt till 95% eftersom
signifikansen, bade enligt ANOVA- tabellen och koefficient-tabellen dr < 0.001. Forklaringsvardet for

regulatory focus paverkan pé reklamvirdet (r*2) dr 31,5% och det standardiserade B-virdet &r 0,562 .
Eftersom det finns en signifikant positiv korrelation mellan variablerna (tabell 6), samt att det kan
konstateras utifran regressionsanalysen (tabell 8) att respondenternas regulatory focus har en paverkan

pa reklamvérdet, kan f6ljande hypotes accepteras:

H6: Promotionfokuserade individer har hogre reklamvdrde dn preventionfokuserade individer, och

har ddrmed en mer positiv attityd till beteendeanpassad reklam.
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5. Analys

Analysen dr uppdelad efter ordningen som hypoteserna har undersékts. Inledningsvis analyseras
varumdrkesrelationens pdaverkan pd attityd till beteendeanpassad reklam fran varumdrket, och
fortsditter med dlders paverkan pad reklamvdrdet samt regulatory focus paverkan pa reklamvirdet.

Analysen baseras pa empirin och prévningarna som utforts i SPSS statistics.

5.1. Varumarkesrelationens paverkan pa konsumenternas attityd till

beteendeanpassad reklam pé internet

Utifrén den utforda korrelationsanalysen i tabell 1 samt de tva enkla linjéra regressionerna i tabell 2
och 3, kan det konstateras att bdde varumérkeskédnnedom och varumérkesattityd paverkar attityden till
beteendeanpassad reklam frén varumérket och dédrmed attityd till beteendeanpassad reklam pé
internet, men olika mycket. Utifrdn tabell 1 framgér det att korrelationskoefficienten &r 0,363 for
varumirkeskdnnedom och attityd till beteendeanpassad reklam fran varumirket, vilket anses som ett
medelsvagt samband. For varumérkesattityd &r korrelationskoefficienten 0,478 med attityd till
beteendeanpassad reklam fran varumirket, vilket anses som ett medelstarkt samband. Detta innebér
att attityd till beteendeanpassad reklam fran varumaérket ar starkare korrelerad med varumaérkesattityd

an med varumérkeskidnnedom, trots att bada ar positivt korrelerade med attityden.

Eftersom ingen multipel linjir regression gjordes, kan inte de tvd B-koefficienten for
varumirkeskdnnedom och varumérkesattityd jdmforas med varandra for att méta graden av paverkan
pa attityd till beteendeanpassad reklam frén varumérket, utan graden av paverkan visas av
determinationskoefficienten. Determinationskoefficienten for varumérkeskdnnedom é&r 0.154 i tabell
2, vilket &r en 14g forklaringsgrad. Determinationskoefficienten for varumirkesattityd ar 0,232 i tabell

3, vilket d&ven den dr en forhéllandevis lag forklaringsgrad. Det innebér att det existerar ett samband.

Tidigare forskning har visat att bekanta varumérken har en fordel Over obekanta eftersom
varumirkeskdnnedom forbéttrar attityden béde till reklamen samt varumaérket i sig (Campbell &
Keller, 2003) (Rhee & Jung, 2018). Eftersom var undersokning kom fram till att
varumirkeskdnnedom péverkar attityd till beteendeanpassad reklam frén varumairket, stirker var
undersokning tidigare forskning inom omrédet (Campbell & Keller, 2003) (Rhee & Jung, 2018).
Studien agerar dock som komplement till forskning om sambandet mellan varumérkesattityd och

attityd till reklam. Detta eftersom tidigare forskning har studerat hur varumérkesattityd paverkas av
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attityd till reklam (Campbell m.fl, 2003), medan vér undersokning istéllet har undersokt det motsatta

héllet, det vill séga varumérkesattitydens péverkan pa attityd till beteendeanpassad reklam pa internet.

Eftersom vi valt att likstdlla attityd till beteendeanpassad reklam fran varumérket med attityd till
beteendeanpassad reklam pa internet, kan vi inte per automatik hdvda att resultatet stimmer fullt ut.
Det kan bero pé flera faktorer, men valet av varumirket “Fazer” i uppsatsen kan ha péaverkat att
resultatet visade att varumérkesattityd och varumirkeskdnnedom paverkar attityden till
beteendeanpassad reklam pé internet. Hade vi valt ett varuméirke som ér inriktat pa andra produkter
eller tjénster, hade forklaringsvirdet kunnat vara annorlunda. Det kan behdvas ytterligare studier for
att identifiera hur starkt varumdrkesrelationens péverkan pa attityd till beteendeanpassad reklam

faktiskt ar.

Det finns dven alltid risk for urvals- eller samplingsfel vilket gor att eventuellt stickprov riskerar att
inte vara representativt for hela populationen och urvalet som gjorts, och ddrmed minskar studiens
validitet. Detta trots att statistisk signifikans kunde pavisas. Resultatet kan inte generaliseras till hela
populationen di det inte har utforts ett slumpmaissigt urval. Dérfor kan det heller inte med sékerhet
pastas att resultatet kan appliceras pa hela Sveriges befolkning, utan endast pa urvalsgruppen. Vi vet
inte om sambandet paverkas av en tredje variabel, vilket medfor risken att sambandet &r falskt eller
skenbart. Dessutom kan vi enbart pavisa ett samband mellan varumirkesrelation och attityd till
beteendeanpassad reklam pé internet och infe ett kausalt samband. Detta beror pd att det finns
exempel pé orsaksriktningar som i sjdlva verket gar at motsatt héll, &ven fast det inte ger sken av det

(Bryman & Bell, 2017).

5.2. Alders paverkan pé respondenternas regulatory focus

Utifran det oberoende t-testet (tabell 4) kan det konstateras att det inte finns ndgon betydande skillnad
i medelalder mellan de bada grupperna. Det kan &ven konstateras att det inte finns nagot signifikant
samband mellan respondenternas alder och vilken grupp av regulatory focus som de tillhér. Det
betyder att det inte gar att kategorisera respondenterna varken som promotion-eller
preventionfokuserade. Darfor har hypoteserna som ar kopplade till alders paverkan pa individers
regulatory fokus forkastats. Undersokningen i denna uppsats visar inte att yngre personer ar mer
promotionfokuserade eller att &ldre personer &r mer preventionfokuserade. Resultatet i

undersokningen strider till viss del mot det som framkommit i tidigare forskning.

Enligt tidigare studie &r dldre generationer mer rationella i sina kopbeslut, medan yngre generationer

ar mer impulsiva och genomfor oplanerade kop, da de i storre utstrickning baserar sina kdpbeslut pa
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kénslor (Agrawal, 2022). Om yngre individer &r mer impulsiva, kénslostyrda och njutningssdkande i
sina kopbeslut borde det innebéra att de dr promotionfokuserade. Utifrdn Regulatory Focus Theory
borde det betyda att yngre individer &r mer promotionfokuserade, eftersom det dr mer villiga att ta
risker for att uppnd det bista utfallet. Aldre borde vara mer preventionfokuserade eftersom de
fokuserar pé sikerhet, trygghet och ansvar. Detta eftersom preventionfokuserade individer vérdesatter
att undvika ett negativt utfall mer &n chansen att kunna fa ett battre utfall (Higgins, 1997). Da éldre
generationer dr mer rationella i sina kopbeslut och hellre avstér frén att genomfora kdpet om det kan

innebéra problem, borde det enligt teorin innebéra att de &r mer preventionfokuserade.

Fragan dr da varfor hypoteserna som &r kopplade till alders paverkan pa regulatory focus inte
staimmer. Utifran t-testet finns inget signifikant samband, vilket gor att hypoteserna maste forkastas,
men utifrdn crosstab- modellen (tabell 5) géar det att se tendenser som forklarar varfor resultatet i
uppsatsen inte stimmer overens med tidigare studier. Av de 56 respondenterna som tillhér Gen Z, var
62,5% promotionfokuserade och endast 33,9% preventionfokuserade. Det visar att yngre personer i
storre utstrackning dr promotionfokuserade dn de &r preventionfokuserade. Da promotionfokuserade
generellt har en mer positiv instdllning och dr mer benégna att se fordelar &n preventionsokuderade
(Higgins, 1997), kan resultatet forklaras av att yngre &r mer kénslostyrda dn &ldre som &r mer
rationella (Agrawal, 2022). Av de respondenter som tillhér Gen Y och Gen X, dr fordelningen mellan
promotion- och preventionfokus relativt jdmn. I Gen Y é&r ndgot fler promotionfokuserade &n
preventionfokuserade, vilket dven det stdmmer Overens med hypotesen om att yngre dr mer
promotionfokuserade dn dldre, samt med forskningen om att yngre generationer, Gen Y och Gen Z, ér

mer kénslostyrda (Agrawal, 2022).

Det som strider mot hypotesen om att dldre dr mer preventionfokuserade dn yngre, ar att 69,7% av
respondenterna som tillhdr den éldsta generationen, Baby boomers, dr promotionfokuserade och
endast 30,3% &ar preventionfokuserade. Detta resultat gar tvartemot hypotesen som formades utefter
Regulatory Focus Theory samt forskning om att dldre &r mer rationella (Agrawal, 2022). Saledes kan
detta med hog sannolikhet vara anledningen till att det inte gick att finna négot signifikant samband

mellan respondenternas alder och regulatory focus.
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5.3. Regulatory focus och alders pdverkan pa konsumenternas attityd

till beteendeanpassad reklam pa internet

Da korrelationskoefficienten mellan alder och reklamvirdet berdknades till -0,305 enligt
korrelationsanalysen i tabell 6, innebér det att ju dldre respondenterna dr, desto simre reklamvérde har
de och dérmed attityd till beteendeanpassad reklam pa internet. Dock &r sambandet medelstarkt
eftersom korrelationskoefficienten (-0,305) &r nirmare 0 an -1. Determinationskoefficienten
berdknades till 8,8 % enligt den linjéra regressionen i tabell 7, vilket inte 4r en hog forklaringsgrad.
Det innebér att vi inte med sékerhet kan pasta att dlder har en sérskilt stor inverkan pé reklamvérdet.
Detta trots att korrelationen é&r statistiskt sikerstélld med 95 % sdkerhet. Dé B-koefficienten landade
pa -0,296 enligt koefficient tabellen i tabell 7, betyder det att reklamvirdet antas minska med -0,296

om alder 6kar med ett steg, det vill sdga att ju hdgre alder, desto sdmre reklamvirde och attityd.

Med andra ord, visar resultatet att dldre har lagre reklamvérde 4n yngre och har ddrmed sdmre attityd
till beteendeanpassad reklam. Det betyder att de generellt upplever beteendeanpassad reklam pa
internet som mindre informativ, underhéllande och mer irriterande &n yngre. Resultatet stodjer tidigare
forskning som visade att Gen Z tilltalas mer av underhallande och kreativ reklam &n de dldre
generationerna, Gen Y och Gen X, som foredrar informativa annonser med information om
varumérket (PR Newswire, 2017). Att forklaringsgraden inte dr hog kan bero pa flera faktorer,
antingen beror det pé ett svagt samband eller pa att vi inte studerat tillrickligt ménga respondenter for

att f4 en mer trovardig bild av verkligheten.

Vidare visade korrelationsanalysen mellan regulatory focus och reklamvérdet i tabell 6 en positiv
korrelation da korrelationskoefficienten berdknades till 0.583. Det innebér att ju hogre grad av
regulatory focus respondenterna har, desto battre attityd till beteendeanpassad reklam pa internet har
de. Sambandet ar forhallandevis starkt eftersom korrelationskoefficienten (0,583) dr ndrmare 1 an 0.
Eftersom determinationskoefficienten berdknades till 31,5 % enligt regressionsanalysen i tabell 8,
existerar en forhallandevis hog forklaringsgrad. Det betyder att regulatory focus kan forklara
reklamvirdet med 31,5 %, vilket innebar att 31.5 % av variationen i reklamvérdet kan forklaras av
variationen i regulatory focus under forutsittning att sambandet 4r linjért. B-koefficienten berdknades
till 0.562 i koefficient-tabellen i tabell 8, och innebér att vi antar att reklamvardet kommer 6ka med
0,562 om regulatory focus 0kar med ett steg. Siffrorna innebér att ju hdgre grad av regulatory focus,
det vill sdga ju mer promotionfokuserade respondenterna ar, desto hogre reklamvirde och dédrmed
attityd till beteendeanpassad reklam har de. Utifran resultatet av de tva regressionsanalyserna, kan det
konstateras att regulatory focus har betydande storre paverkan pa reklamvéirdet &n alder, eftersom

B-koefficienten har var 0.562 medan B-koefficienten for alder var -0.296.
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Att hogre grad av regulatory focus leder till battre attityd till beteedeanpassad reklam pa internet kan
forklaras av tidigare forskning som visat att promotionfokuserade har starkare tendens att se fordelar
och strévar efter positiva utfall, medan preventionfokuserade dr mer benédgna att se nackdelar och
foredrar sékerhet framfor nya upplevelser (Higgins, 1997). Detta kan forklara att resultatet visade att
promotionfokuserade har bittre attityd till beteendeanpassad reklam pa internet é&n
preventionfokuserade. Dérmed stirker resultatet tidigare forskning om att graden av promotionfokus
ar positivt korrelerat med upplevd informativeness och entertainment i reklam (Ozcelik & Varnali,

2019), da dessa paverkar reklamvéardet och dirmed attityden till beteendeanpassad reklam pa internet.

Resultatet kan inte generaliseras till hela populationen dé inget slumpmassigt urval har utforts. Vi kan
darfor inte med sékerhet pasta att resultatet kan appliceras pa hela Sveriges befolkning, utan enbart pa
den urvalsgrupp som valdes utifrdn bekvamlighetsurvalet. Vi vet heller inte om sambandet paverkas
av en tredje variabel vilket medfor risk att sambandet dr falskt eller skenbart. Risk for urvals-eller
samplingsfel existerar alltid vilket gor att eventuellt stickprov inte behover vara representativt for hela
populationen och urvalet som gjorts, och ddrmed minskar studiens validitet. Detta trots att statistisk
signifikans kunde pavisas. Dessutom kan vi enbart pavisa ett samband mellan variablerna, och inte

kausalitet.
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6. Slutsats och diskussion

1 detta avslutande avsnitt sammanfattas resultatet déir mojliga slutsatser dras och fragestdllningarna
besvaras. Slutligen ges forslag till framtida forskning vilket baseras pd de teoretiska ramverken,

resultatet, problematiseringen samt bakgrunden.

6.1. Slutsats

I uppsatsen undersoktes vad som paverkar attityden till beteendeanpassad reklam pé internet. Mer
specifikt undersoktes om individers &lder, regulatory focus, reklamvérde enligt Advertising Value
Model och varumérkesrelation paverkar attityden till beteendeanpassad reklam pa internet.
Uppsatsens huvudsakliga fragestillning Vad pdverkar attityden till beteendeanpassad reklam pd

internet? har besvarats med hjélp av tre underliggande fragestéillningar:

- Skiljer sig attityden till beteedeanpassad reklam &t mellan olika &ldrar?
- Skiljer sig attityden till beteendeanpassad reklam &t mellan individer som &r promotion- och
preventionfokuserade?

- Paverkar konsumenternas varumarkesrelation attityden till beteendeanpassad reklam?

Resultatet av undersdkningen visar att attityden till beteendeanpassad reklam pa internet skiljer sig at
mellan olika éldrar da yngre har hogre reklamvirde och dirmed béttre attityd till beteendeanpassad
reklam an dldre. Attityden till beteendeanpassad reklam skiljer sig d4ven at mellan individer som ar
promotion- och preventionfokuserade, didr promotionfokuserade individer har béttre attityd till
beteendeanpassad reklam pa internet &n preventionfokuserade individer. Det framkom &dven av
resultatet att individers regulatory focus har stdrre paverkan pa reklamvérdet, och ddrmed attityd till
beteendeanpassad reklam, &n alder. Slutligen framkom det av undersokningen att konsumenters
varumérkesrelation paverkar attityden till beteendeanpassad reklam péd internet, eftersom
varumérkeskdnnedom och varumirkesattityd ar positivt korrelerat med attityd till beteendeanpassad
reklam pa internet, men olika mycket. Utifrdn det kan slutsatsen dras att individers alder, regulatory

focus samt varumérkesrelation paverkar attityden till beteendeanpassad reklam pé internet.

44



6.2. Diskussion och forslag till vidare studier

Négot som tidigare forskning behandlat men som har uteldmnats i var undersdkning, dr den upplevda
sdkerhetsrisken med att klicka p& beteendeanpassad reklam pa internet (Ozcelik & Varnali, 2019).
Intressant hade darfor varit att addera sdkerhetsrisker som en komponent vid métning av reklamvérdet
1 Advertising Value Model. Da vér undersdkning enbart tagit hénsyn till informativeness,
entertainment samt irritation vid métning av reklamvérdet i Advertising Value Model, hade ett tillagg
av upplevda sékerhetsrisker kunnat forse undersokningen med en béttre bild av verkligheten och

diarmed mer validitet.

Da forskning visat att bekanta varuméarken har fordelar framfor obekanta varumérken (Campbell &
Keller, 2003), hade det varit intressant att studera huruvida detta paverkar konsumenters upplevda
sdkerhetsrisker pa internet. Saledes hade det varit av intresse att vidareutveckla studien for att se ifall
varumirkeskdnnedom, men #dven varumdirkesattityd, har en paverkan pa sdkerhetsrisker som ett
komplement till forskning om attityd till beteendeanpassad reklam. I studien kunde inte regulatory
focus appliceras pa alder, ddremot kunde teorin appliceras och forklara variationer i reklamvérdet
enligt Advertising Value Model och dartill attityd till beteendeanpassad reklam pé internet. Intressant
hade dérfor varit att se om reklamvirdet fordndras om dven sdkerhetsrisker tas i beaktning nir

regulatory focus och dess paverkan pa reklamvérdet studeras.

Forskning visar dven att varumaérkesattityd och attityd till reklam kan forbattras om reklamen anspelar
pa kénslor. Liknande fordelar tillfaller informativ reklam dé attityden till reklamen forbattras om den
innehéller relevant information (Yoo & Maclnnis, 2005). Intressant hade darfor wvarit att
vidareutveckla studien genom att dela upp komponenterna i Advertising Value Model, alltsa
informativeness, entertainment och irritation, for att undersdka vilken komponent som ar mest
korrelerad med reklamvérdet och didrmed attityd till beteendeanpassad reklam pa internet. Genom att
samtidigt studera hur detta varierar mellan olika dldrar, hade foretag kunnat utrustas med relevant
information om vilken komponent de borde fokusera pa vid eventuella ekonomiska anstrangningar

eller atstramad budget.

E-WOM ir ett intressant fenomen som ocksa hade kunnat undersdkas djupare vid vidare forskning.
Nathandel forenklar mdjligheten att jaimfora produkter pa internet, ldsa kundrecensioner och finna
information om varumérken. Niar konsumenter diskuterar, skriver och ldser bra recensioner, kan deras
varumdrkesattityd forbattras. De som uppskattar foretagets erbjudande, sprider denna information
vidare genom positiv E-WOM (Lim m.fl, 2022). De yngre generationerna, Gen Y och Gen Z, beaktar
andra konsumenters kopupplevelse infor kopbeslut och tack vare sociala medier ar det enkelt att hitta

information om varumirken och ldsa produktrecensioner (Dorie & Loranger, 2020). Séledes hade
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studien kunnat vidareutvecklas genom att undersdka hur varumérkesattityd och attityd till
beteendeanpassad reklam péa internet péverkas av negativ respektive positiv E-WOM, och hur

attityden varierar mellan olika aldrar.

Sammanfattningsvis kan sékerhetsrisker, uppdelning av komponenterna i Advertising Value Model
samt E-WOM, vidareutveckla studien dér en djupare fOrstielse for attityd till beteendeanpassad
reklam pa internet kan dstadkommas. Med denna studie som utgangspunkt, dir en djupare forstaelse
for hur attityd till beteendeanpassad reklam péa internet péverkas av aldersskillnader,
varumaérkesrelation, Advertising Value Model samt Regulatory Focus Theory, dppnas nya dorrar for
ytterligare mojliga perspektiv i dmnet. Darmed kompletterar studien tidigare studier och bidrar med

nya infallsvinklar som kan fungerar som inspiration for ny forskning.
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Appendix

Attityd till beteendeanpassad reklam

Hej,
Vi ér tre studenter vid Lunds universitet som just nu skriver var kandidatuppsats i marknadsforing. Vi

hade uppskattat om du hade velat svara pé véra enkétfragor. Alla svar ér sjdlvklart anonyma.

Bakgrundsinformation till imnet

Beteendetargeting anvénder ditt tidigare beteenden pé internet for att rikta reklam till dig som du &r
mest bendgen att klicka/reagera pd. Ditt beteende pa internet inkluderar bland annat dina tidigare
webbsokningar, besokta sidor, shoppinghistorik, appar du anvénder samt vad du klickat pa.

For att exemplifiera beteendetargeting, forestéll dig f6ljande scenario:

Du bestammer dig for att dka pa semester nésta manad och du letar efter boende. Du sdker pa hotell
pa diverse bokningssajter och kollar priser och bilder. Hotell X, fangar ditt intresse och du kollar extra
noga pa hotellets bilder och gér in pé hotellets hemsida. Nar du sedan avslutar ditt sokande och
fortsdtter att surfa pa internet som vanligt, kan du se annonser pé hotell X i din webbldsare med en

rabattkod pa hotellet frén hotellets hemsida.

Undersokningen ar utford av:
Hugo Gemzell

Sofia Hult

Isabelle Risberg
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Varumarkesrelation

Fazer

Hur vél kanner du till varumarket "Fazer"? *

O Jag har aldrig hort talas om varumaérket

(O Jag har hort talas om namnet men kénner inte till varumérket
O Jag kanner igen varumarket litegrann

O Jag kanner till varumarket ganska val

O Jag kanner till varumarket mycket val

Vad tycker du om varumarket "Fazer" i sin produktkategori? *

O Mitt absoluta favoritvarumarke i sin produktkategori

O Ett av mina favoritvarumérken

O Ett acceptabelt varumarke

O Ett varumarke som jag inte skulle kopa under nagra omstéandigheter

O Jag har inte tillrécklig kinnedom om varumérket for att ha en asikt

Jag hade tyckt om att f& beteendeanpassad reklam fran "Fazer" pa internet. *

(O Haller helt med
(O Haller med

O Jag ar likgiltig
(O Haller inte med

O Haller inte alls med
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Personlighetsdrag

Den hér uppstéllning av fragor underséker hur frekvent vissa specifika event intraffar eller
har intraffat i ditt liv.

| jamférelse med andra personer, &r du vanligtvis oférmdgen att fa ut det du vill av *
livet?

Aldrig eller séllan O O O O O Vildigt ofta

Under din uppvaxt, skulle du nagonsin "ga 6ver gransen" genom att géra saker *
som dina foraldrar inte skulle tolerera?

Aldrig eller séllan O O O O O Valdigt ofta

Hur ofta har du &stadkommit saker som fatt dig motiverad att jobba &nnu *
hardare?

Aldrig eller séllan O O O O O Manga ganger

Gick du ofta dina foraldrar pa nerverna under din uppvéaxt? *

1 2 3 4 5

Aldrig eller séllan O O O O O Vildigt ofta
Hur ofta lydde du regler och foreskrifter som faststallts av dina foraldrar? *

Aldrig eller séllan O O O O O Alltid
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Under din uppvéxt, agerade du nagonsin pa ett satt som som dina féréldrar tyckte *
var stétande (olampligt)?

Aldrig eller séllan O O O O O Valdigt ofta

Presterar du vanligtvis bra péa olika saker som du tar dig an? *

Aldrig eller séllan O O O O O Valdigt ofta

Vid tillféllen har jag st6tt pa problem for att jag inte varit tillrackligt forsiktig. *

Aldrig eller sallan O O O O O \vadgtofta

Jag brukar inte prestera sa bra som jag 6nskar nar det kommer till att uppna *
saker som ér viktiga for mig.

Aldrig sant O O O O O Véldigt ofta sant

Jag kanner att jag har gjort framsteg fér att bli framgéngsrik i mitt liv *

Definitivt falskt O O O O O Definitivt sant

I mitt liv har jag hittat véldigt fa hobbys eller aktiviteter som fangat mitt intresse ~ *
eller motiverat mig att anstrdnga mig fér dem.

Definitivt falskt O O O O O Definitivt sant
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Reklamvérde

Beteendeanpassad reklam ger mig snabb och enkel tillgang till en stor méangd N
information

O Haller helt med

Haller med

Haller inte med

QO Jag érlikgiltig
(O Hallerinte alls med
Jag anser att information som jag far genom beteendeanpassad reklam &r anvandbar *

Haller helt med

Halled med

Haller inte med

O
O
QO Jagrlikgiltig
O
O

Haller inte alls med

Jag har lart mig mycket fran beteendeanpassad reklam *

Haller helt med
Haller med
Jag ér likgiltig

Haller inte med

O OO0OO0O0

Haller inte alls med

Jag anser att informationen som jag far genom beteendeanpassad reklam ar *
hjalpsam

O Haller helt med
(O Haller med

O Jag ar likgiltig
O Haller inte med

O Haller inte alls med

55



Beteendeanpassad reklam gor det lattare for mig att ta till mig information *

(O Haller helt med
(O Haller med

QO Jag rlikgiltig
(O Haller inte med

O Haller inte alls med

Beteendeanpassad reklam &ar underhallande enligt mig *

Haller helt med
Haller med
Jag ar likgiltig

Haller inte med

O OO0OO0O0

Haller inte alls med

Jag anser att beteendeanpassad reklam &r coolt *

(O Haller helt med
Haller med
Jag ar likgiltig
Haller inte med

Haller inte alls med

000 0O

Jag tycker om att klicka pa beteendeanpassad reklam *

(O Haller helt med
(O Haller med

O Jag érlikgiltig
O Haller inte med

O Haller inte alls med
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Jag tycker att beteendeanpassad reklam &r irriterande *

(O Haller helt med
(O Haller med

QO Jag irlikgiltig
(O Haller inte med

(O Haller inte alls med

Jag tycker att beteendeanpassad reklam &r forvirrande *

(O Haller helt med
(O Haller med

QO Jag arlikgiltig
(O Haller inte med

(O Haller inte alls med

Jag tycker att beteendeanpassad reklam &r rorig *

(O Haller helt med
(O Haller med

O Jag ar likgiltig
(O Haller inte med

(O Hallerinte alls med

Jag tycker att beteendeanpassad reklam &r vilseledande *

(O Haller helt med
Héller med
Jag ar likgiltig

Haller inte med

O O0OO0O0O

Haller inte alls med
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