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Forord
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forskning. Slutligen, vill vi tacka vara familjer och véanner for det ovarderliga stodet samt

motivationen ni gett oss genom arbetets gang.
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Abstract

The rise of social media has revolutionized marketing strategies, enabling precise targeting
based on consumers' private data. However, personalized advertising has raised concerns
among consumers, presenting an ethical dilemma for marketers to overcome. The purpose of
this study is to explore Swedish consumers' perceptions of personalized advertising on social
media to enhance sustainable relationships between businesses and their customers by
understanding consumer behavior. The study employed a quantitative approach and a deductive
method. Primary data were collected through digital surveys with self-completion
questionnaires and further analyzed by using correlation and linear regression analysis. The
findings indicate that consumers’ attitudes, trust and privacy have significant effects on their
purchase intentions. In conclusion, positive attitudes, perceived trust, and perceived privacy

lead to an increased purchase intention.

Keywords: Personalized advertising, social media, attitudes, trust, privacy concerns, privacy
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Sammanfattning

Framvéxten av sociala medier har revolutionerat marknadsforingsstrategierna och méjliggjort
traffsaker marknadsforing baserat pa konsumenternas privata information. Personlig reklam har
vackt oro hos konsumenterna, vilket har skapat ett etiskt dilemma som marknadsforare behdver
beakta. Syftet med denna studie &r att utforska svenska konsumenters installningar till personlig
reklam pa sociala medier for att starka relationen mellan féretag och deras kunder genom att
forsta konsumentbeteenden. Studien tillampade en kvantitativ forskningsansats och deduktiv
metod. Primérdata samlades in genom digitala enk&tundersokningar och analyserades med
hjalp av korrelation och linjar regressionsanalys. Resultaten visar att konsumenternas attityder,
fortroende och integritet har signifikanta effekt pa deras kopavsikter. Sammanfattningsvis leder

positiva attityder, Okat fortroende och upplevd integritet till en o©kad kdpavsikt.

Nyckelord: Personalized advertising, social media, attitudes, trust, privacy concerns, privacy
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1. Inledning

| det inledande kapitlet behandlas bakgrunden till studien som sedan foljs av en

problemdiskussion. Darefter kommer studiens syfte och fragestallning presenteras.

1.1 Bakgrund

Marknadsforingsbranschen har under de senaste aren genomgatt stora forandringar till foljd av
den omfattande anvandningen av internet och digitala teknologier (Schreiner et al., 2019). Den
avancerade utvecklingen av digitala teknologier ger marknadsforare moéjlighet att byta fokus
fran traditionell massreklam till en som &r mer personlig (Baek & Morimoto, 2012). Utéver de
traditionella formerna av reklam som syns pa skyltar, affischer och butiksfonster har reklam nu
integrerats i konsumenternas egna digitala enheter (Baek & Morimoto 2012; Kumar & Gupta,
2016). Enligt statistik fran Internetstiftelsen (2022) anvander 94 procent av den svenska
befolkningen internet dagligen i sin vardag. Konsumenter exponeras pa sa satt av en mangd
reklam i olika kanaler och foretag maste darfor utméarka sig for att na fram till konsumenter som
forvantar sig relevant reklam. Marknadsforare soker hangivet efter konsumenters
uppmarksamhet (Kumar & Gupta, 2016) och for att ¢ka marknadsforingens effektivitet,
anvands reklam som &r baserad pa personlig information (Schreiner et al., 2019). Den
information som samlas in av foretag ar omfattande och kan inkludera allt fran namn och kén
till kophistorik samt tidigare anvandarbeteenden (Schreiner et al., 2019). Pa detta satt kan
foretag differentiera sig genom att skraddarsy personlig reklam som tillgodoser den individuella

konsumentens behov och preferenser (Jacobson et al., 2020; Lamberton & Stephen, 2016).

Framstegen inom den digitala teknologin har 6kat konkurrensen mellan foretagen (Berawi et
al., 2020). Personlig reklam har expanderats till fler plattformar under arens gang och flera av
dessa &r sociala medier. Majoriteten av den personliga reklam som marknadsfors av foretag
idag, sker pa sociala medieplattformar (Tran, 2017). Under ar 2023 anvande 94 procent av
Sveriges befolkning sociala medier, varav 85 procent gjorde det dagligen (Internetstiftelsen,
2023). Enligt Statista (2024) kommer anvandningen av sociala medier att 6ka fram till och med
ar 2028. Den information som samlas in pa sociala medier har forandrat forutsattningarna for
bade foretag och konsumenter. Foretag kan na fram till konsumenter med hjélp av den méangd

information som finns tillganglig pa sociala medier (Jacobson et al., 2020; Lamberton &



Stephen, 2016). Detta vécker olika kanslor hos konsumenter da reklamen &r baserad pa

konsumenters personliga information (Brinson et al., 2019).

| tidigare forskning fran Ducoffe (1996), beskrivs hur personlig reklam potentiellt kan mildra
de negativa effekter som konsumenter upplever fran irriterande reklam. Van Doorn och
Hoekstra (2013) betonar att personlig reklam kan vara fordelaktig for saval konsumenter som
for foretag. Aguirre et al. (2015) menar att foretag som &r transparenta med sin datainsamling
okar konsumenternas bendgenhet att klicka pa de personliga annonserna. Samtidigt papekar
Dinev och Hart (2006) att konsumenter har blivit alltmer medvetna om féretagens forsok att
spara deras aktivitet online. Konsumenter har visserligen ett juridiskt skydd mot krakning av
integriteten, vilket framgar av Regeringsformen (SFS 2010:1408, 6 kap. 28). Foretag har ocksa
en skyldighet att be om konsumenternas samtycke innan de anvéander deras personliga data och
informera dem innan data delas med tredje part (Post- och telestyrelsen, 2024). Trots detta finns
det en 6kande oro hos konsumenter géllande deras personliga integritet (Internetstiftelsen,
2022).

1.2 Problemdiskussion

Det ar tydligt att marknadsforare star infor nya utmaningar, inte bara gallande forandringar i
den nya teknologin, utan aven nar det kommer till forstaelse for konsumenters nya beteenden
(Limayem & Khalifa, 2000). Konsumenters beteenden pa digitala plattformar skiljer sig fran
dem som observerats i fysiska miljoer (Verhoef et al., 2021). Fahy och Jobber (2019) menar att
foretag behover forsta konsumenterna for att effektivt kunna na fram till dem. Parment (2018)
menar dock att arbetet med detta forsvaras, da konsumenters beteenden styrs av flertalet
underliggande faktorer, vilka de sjalva inte alltid & medvetna om eller kan forklara.
Avsaknaden av det fysiska motet mellan séljare och konsument pa de digitala plattformarna
kan komplicera situationen ytterligare (Mukherjee & Nath, 2007). Konsumenters attityder &r
dessutom svara att forandra, da en forandring ofta paverkar flera andra attityder samtidigt
(Parment, 2018).

Manga foretag dgnar sig at att samla in omfattande mangder kunddata som sedan anvands for
att rikta annonser mer traffséakert (Sveriges Konsumenter, 2021). Den insamlande
informationen som foretag kan behova &r dock personlig (Schreiner et al., 2019). Déarvid ké&nner

overvagande andelen konsumenter en viss tveksamhet till att dela sadan personlig information
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till foretag (Milne & Culnan, 2004; Roca et al., 2009; Zhu & Kanjanamekanant, 2021). Aven
om merparten av dagens konsumenter &r villiga att dela sin onlineaktivitet for att erhalla mer
Ionsamma erbjudanden, kan de kanna en viss oro éver hur deras personliga information nyttjas
av foretag. Trots detta fortsatter insamlandet av kunddata, &ven oanvandbar sadan (Kotler et al.,
2024).

I den digitala miljon saknar konsumenter dven kontroll éver foretagens agerande i jamforelse
med fysiska moten som sker i butik (Roca et al., 2009). Konsumenter kan k&nna en viss oro
over hur deras privata information hanteras av oetiska marknadsforare, da mer skada an nytta
kan ske (Kotler et al., 2024). Konsumenters oOkade medvetenhet om foretagens
informationsinsamling (Dinev & Hart, 2006), gor dem tveksamma till att ge samtycke (Milne
& Culnan, 2004; Roca et al., 2009; Zhu & Kanjanamekanant, 2021). De kan da valja att inte
tillata foretag att anvanda den personliga informationen, vilket gér den personliga reklamen
ineffektiv (Cai & Mardani, 2023).

Med utgangspunkt i den tidigare forskningen kan det antas att delningen av personlig
information ar en aterkommande avvagning for bada parter, likt en paradox, dar inget av valen
nodvandigtvis ar battre dn det andra. Trots mangden forskning inom omradet, kvarstar
problematiken géllande foretagens hantering av kunddata och huruvida foretag lyckas
tillgodose béda parters intressen. Overvagande delen av tidigare forskning &r inte representativ
for den grupp individer som anvénder sociala medier, da urvalet mestadels utgors av studenter
(Knoll, 2016). Det finns foljaktligen kunskapsluckor i tidigare forskning, vilket gor omradet
aktuellt att studera.

1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med denna studie &r att undersoka svenska konsumenters installningar till personlig
reklam pa sociala medier. Studien avser att belysa vilken paverkan attityd, fortroende och
integritet har pa konsumenters kopavsikt. Féljande fragestallning @mnar att besvara studiens
syfte:

Vad &r svenska konsumenters installning till personlig reklam och vilken paverkan har det pa

deras kopavsikt?


https://www-scopus-com.ezp.sub.su.se/authid/detail.uri?authorId=13405951200

2. Litteraturoversikt

| detta avsnitt presenteras centrala begrepp och teoretiska utgangspunkter som ligger till grund
for studien. Avsnittet borjar med en introduktion av personlig reklam, foljt av en beskrivning
av sociala medier. Darefter behandlas konsumentbeteende tillsammans med det teoretiska
ramverket Theory of Planned Behaviour samt kdpavsikt. Attityd, fortroende och integritet
presenteras efter. Avsnittet avslutas med en illustration av den konceptuella modellen som &r

grunden till studien.

2.1 Personlig reklam

Fenomenet personlig reklam anses ibland ha sitt ursprung ur den digitala eran pa grund av sin
tekniska natur. | sjalva verket har personlig reklam anvants sedan lange i den traditionella
marknadsforingen for att na ut till konsumenter genom tryck, radio och TV (Baek & Morimoto,
2012). Tidigare studier har visat att personlig reklam genererat en hogre svarsfrekvens an vid
anvandandet av opersonliga massmeddelanden (Howard & Kerin, 2004). Personlig reklam
innebér idag allt ifran att anpassa meddelandets visuella utseende till att skraddarsy produkter
och tj&nster genom att samla in personuppgifter (Maslowska et al., 2016). Vesanen och Raulas
(2006) kritiserar de moderna definitionerna av personlig reklam for deras olika betydelser som
kan skapa forvirring hos marknadsforare. Flertalet forskare har dock funnit en gemensam
ndmnare, att genomforandet av personlig reklam ar en process (Murthi & Sarkar, 2003; Peltier
et al., 2003; Vesanen & Raulas, 2006), dar marknadsforaren samlar in information om
konsumenten (Montgomery & Smith, 2009). Informationen som samlas in kan vara
konsumentens namn, kon, yrke och tidigare online beteenden. Pa detta sétt kan
produktrekommendationer skapas, vilka ar de mest forekommande formerna av personlig
reklam (Schreiner et al., 2019).

Personlig reklam ar en betydande komponent i de interaktiva marknadsforingsstrategierna
(Montgomery & Smith, 2009). For foretag har det blivit en prisvérd strategi att implementera
personlig reklam till féljd av 2000-talets utbredda anvandning av informations- och
kommunikationstekniker (Sunikka & Bragge, 2012). Murthi och Sarkar (2003) menar att
foretag Okar sin konkurrenskraft och tillganglighet till en mindre kostnad vid annonsering av

sina produkter och tjanster. Enligt Schreiner et al. (2019) riskerar foretag att inte na ut till den
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avsedda malgruppen med sina erbjudanden om konsumenter behandlas som en homogen grupp.
Personlig reklam innebar saledes att erbjuda produkter och tjanster relevanta till ratt konsument
vid rétt tidpunkt (Schreiner et al., 2019; Sunikka & Bragge, 2012).

2.1.1 Sociala medier

Sociala medier ar ett samlingsnamn pa olika digitala kommunikationskanaler, dar interaktion
mellan olika parter kan ske via appar eller webbplatser. Facebook, Instagram och X ar exempel
pa populara sociala medier (Appel et al., 2019). Sociala medier anvands i forsta hand som en
typ av tidsfordriv, underhallning och ett satt att uppratthalla kontakt med den sociala kretsen
(De Keyzer et al., 2015). Flertalet konsumenter anvénder sociala medier frekvent under en dag,
vilket ger foretag mojlighet att skapa nya eller starka befintliga kundrelationer genom
plattformarna (Shanahan et al., 2019; Tran, 2017). Sociala medier kan darfor fordelaktigt
anvandas av foretag till att 6ka konsumentens kannedom om deras produkter och tjanster via
personlig reklam (Tran, 2017). Pa detta séatt mojliggor sociala medier bade kommunikation,
informationsdelning och  marknadsfoéring. Sociala medier handlar numera om

anvandargenererat innehall an teknologin bakom (Appel et al., 2019).

I sociala medier forekommer personlig reklam i en miljo som uppfattas som anvéndarens
personliga utrymme. Detta medfor att personlig reklam kan upplevas som stérande och
patrangande av konsumenter an om den hade visats i en annan online miljo (De Keyzer et al.,
2015; Shanahan et al., 2019). Dodoo och Wen (2019) argumenterar dock att anvandare pa
sociala medier agnar lite av sin uppmarksamhet till personlig reklam, da konsumenter har
anpassat sig efter det nya klimatet och utvecklat egna strategier for att undvika den personliga
reklamen. Rodgers och Thorson (2000) menar, likt Schreiner et al. (2019), att det & nédvandigt
att forsta varfor konsumenter anvander specifik media for att kunna forutspa konsumenters

reaktioner till marknadsféringskampanijer.

2.2 Konsumentbeteenden

Konsumentbeteenden kan kopplas till om en vara eller tjanst som anvénds, upplevs som
tillfredsstéllande eller framkallar kanslor av missnoje hos individen (Karolinska Institutet [K1],
2024b). Konsumentbeteende &r ett komplext forskningsfalt som stravar efter att forsta och
forklara de underliggande faktorer som styr manskligt handlande (Parment, 2018).
Konsumenter kan uppvisa en rad olika karaktarsdrag, fran alder- och inkomstskillnader till mer
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personliga sardrag sasom varderingar och preferenser. Marknadsforare behover forsta hur dessa
karaktarsdrag paverkar konsumenters kopbeteenden, da méanniskans minne varken &r statiskt
eller foljer en linjar struktur. Bristfallig forstaelse i dessa avseenden kan leda till ofordelaktiga
konsekvenser for foretag, sasom kundforlust (Parment, 2018). Manniskors minnesbank bor
istallet betraktas som en svarforutsagbar och dynamisk kalla som standigt formas av nya tankar
och synsatt (Kotler et al., 2024; Parment, 2018). Marknadsforare kan emellertid utnyttja denna
dynamiska kalla genom att implementera olika strategier for att fa en inblick i konsumenters

inre beslutsprocess (Parment, 2018).

Konsumentbeteende i den fysiska miljon skiljer sig fran konsumentbeteendet i den digitala
kontexten (Ejenas & Larsson-Broman, 2022). Under de senaste aren har marknaden utvidgats
fran att omfatta fysiska butiker, till att inkludera digitala plattformar (Juaneda-Ayensa et al.,
2016). Forsaljning av produkter och tjanster via digitala plattformar skiljer sig fran den
traditionella handeln som &ger rum i fysiska miljoer (Limayem & Khalifa, 2000). Ett av de
utméarkande séardragen ar franvaron av det fysiska métet mellan séljare och kdpare. Avsaknaden
av det fysiska motet skapar nya barridgrer som foretag behover éverkomma for att na
konsumenter pa ett framgangsrikt satt (Mukherjee & Nath, 2007). Dessa utmaningar kraver
forstaelse for de faktorer som paverkar konsumenters beteenden vid kop online (Limayem &
Khalifa, 2000; Verhoef et al., 2021), samt ©kad kunskap om de fortroende- och
integritetsproblem som uppstatt till foljd av marknadens digitalisering (Flavian & Guinaliu,
2006).

2.2.1 Theory of Planned Behaviour

Theory of Planned Behaviour (TPB) ar en fordjupad och utvidgad version av den tidigare teorin
“Theory of Reasoned Action” (Ajzen, 1991). TPB utgér ett centralt teoretiskt ramverk inom
beteendevetenskapen. Teorin syftar till att forklara och forutspa individens avsikt att utfora
specifika beteenden. Avsikten grundar sig i tre huvudfaktorer: attityder, subjektiva normer och
upplevd beteendekontroll. Attityder handlar om individens bedémning av ett specifikt beteende.
Bedomningen gors med utgangspunkt i beteendets 6nskvarda och forvantade konsekvenser, dar
en mer positiv attityd samvarierar med en 6kad bendgenhet att utféra det aktuella beteendet.
Subjektiva normer aterspeglar individens uppfattade sociala press fran familj, vanner och
samhallet i stort. Pressen varierar beroende pa hur viktigt det ar for individen att uppfylla dessa

forvantningar fran omgivningen. Upplevd beteendekontroll hanvisar till den grad av kontroll
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som individen kanner for det beteende som ska utforas. Det handlar om individens subjektiva
bedémning av egen férmaga att utfora ett visst beteende snarare an om individen faktiskt kan
utfora beteendet eller inte. Bedomningen paverkas av individens tidigare erfarenheter, samt de
svarigheter och forvantade hinder som kan uppsta i samband med utférandet. Om hindren

beddms som minimala 6kar sannolikheten for att beteendet realiseras (Ajzen, 1991).

2.2.2 Kopavsikt

Inom dmnesomradet konsumentbeteende aterfinns ett flertal modeller och teorier som stravar
efter att belysa de underliggande faktorer som styr konsumenter till ett kdpbeslut (Limayem &
Khalifa, 2000). Méanniskors kdpavsikt formas under utvarderingsprocessen av en produkt eller
tjanst (Kotler et al., 2024). Det ar en mental process déar konsumenten &r beredd att genomfora
ett kop, dven om det inte férekommer nagra garantier for att kopet genomfors (Kotler et al.,
2024; Parment, 2018). For att kunna paverka konsumenters kopavsikt, kravs grundlaggande
kunskap och forstaelse for de psykologiska faktorer som ligger till grund for individers
kopbeslut. Bland dessa psykologiska faktorer aterfinns behov, motivation och individens

perception (Parment, 2018).

Manniskor styrs av behov som kan stracka sig over psykologiska dimensioner (Kotler et al.,
2024). Nar manniskors behov nar en tillrackligt hog intensitetsniva, skapas en inre drivkraft
som motiverar individer till att aktivt soka efter tillfredsstallelse (Kotler et al., 2024; Parment,
2018). Parment (2018) beskriver hur motiverade konsumenter ar mer bendgna att adressera sina
behov, jamfort med de som inte kanner en lika stark motivation. Zhang och Mao (2016) menar
att konsumenters motivationsniva paverkas av annonsernas relevans, i forhallande till det
innehall som anvandaren utforskar pa sociala medieplattformar. Anvandarnas klickbeteenden
pa digitala plattformar styrs saledes av deras motivationsniva. Ett klick pa en annons tyder pa

att konsumenten agnat mer tid at att uppmarksamma annonsen (Zhang & Mao, 2016).

En ytterligare psykologisk faktor ar individers upplevda perception (Kotler et al., 2024;
Parment, 2018). Perception &r en process dar individer véljer, organiserar och tolkar den
information som de exponerats for. Ett specifikt stimuli kan skapa olika perceptionsprocesser.
Den forsta utgors av selektiv uppmarksamhet, som beskriver hur méanniskor endast
uppmarksammar en begransad del av den information de exponeras for. Den andra bestar av
selektiv forvrangning som handlar om hur manniskor tenderar att tolka information i linje med

sina varderingar. Ett exempel pa detta, ar de situationer dar konsumenter tappat fortroende for
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ett foretag. Tvivel gallande framtida annonsers trovardighet ar darfér oundvikligt for
konsumenter i dessa situationer, oavsett hur uppriktigt och arligt foretaget ar i nutid. Den sista
processen utgors av selektivt bevarande som handlar om hur konsumenter bevarar information
om foretag som tidigare framkallat positiva attityder. Da det a&r omdjligt for individer att reagera
pa varje stimuli, kravs det att marknadsforare arbetar for att behalla och fanga nya konsumenters
uppmarksamhet genom att utveckla repetitiva, paminnande och bekraftande reklambudskap
(Parment, 2018).

Enligt en studie utford av Kim och Han (2014), kan konsumenters intresse for annonser kopplas
till de formaner som erbjuds vid det givna exponeringstillfallet. Konsumenter tenderar att vara
mer mottagliga for annonser som erbjuder ekonomiska incitament, sdsom kuponger eller andra
erbjudanden. Vid exponering for sadana annonser, fokuserar konsumenter pa de incitament som
erbjuds, samtidigt som de utvecklar positiva kanslor (Kim & Han, 2014). Gao och Zang (2016)
stodjer denna tes genom att betona hur personlig reklam, bade med och utan ekonomiska

incitament, kan ha en positiv paverkan pa konsumenters képavsikt.

2.3 Attityd

Attityd ar benagenheten att uttrycka langvariga asikter som ar positivt eller negativt installda
till foreteelser, foremal eller personer, vilka baseras pa upplevelser (KI, 2024a). |
reklamsammanhang, ar attityd de emotionella och subjektiva uppfattningar som konsumenter
utvecklar nar de exponeras for olika reklamerbjudanden. Vid exponering for olika erbjudanden
kan attityden skifta, beroende av konsumentens sinnesstamning vid det aktuella tillfallet (Kotler
et al., 2024). For att framgangsrikt paverka konsumenters attityd, kravs det att marknadsforare
ar bade smarta och skickliga i sitt satt att engagera dem. Detta da attityder ar motstandskraftiga,

dar andringen av en attityd kan krdva justeringar i flera andra (Parment, 2018).

Under en langre tid har konsumenters attityder till reklam varit negativa (Tsang et al., 2004).
Den digitala marknaden banar véag for oetiska marknadsforare som begar dvertramp genom att
irritera redan reklamtrétta konsumenter (Kotler et al., 2024). Enligt Kim och Han (2014)
framkallas irritation hos konsumenter nar den personliga reklamen &r stérande och ur kontext.
Personlig reklam som uppfattas irriterande &r den reklam som &r odnskad (Kim & Han, 2014).
Vidare menar Ducoffe (1996) att de irriterande annonserna dven kan upplevas patrangande av

konsumenterna. Wang och Geng¢ (2019) framhaver, i likhet med Tsang et al. (2004), hur
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irriterande marknadsforing kan forsvaga konsumenters allménna instéllning till reklam. Under
sadana omstandigheter valjer konsumenterna att ignorera eller forbise reklambudskap (Dodoo
& Wen, 2019). Foretag kan istéllet locka till sig konsumenter genom attraktiva personliga
erbjudanden som engagerar och intresserar, istallet for att fokusera pa stérande och frekvent
reklam (Kotler et al., 2024).

Personlig reklam har potential att mildra den irritation som konsumenter kan uppleva av
patrangande annonser. Det finns tva huvudsakliga faktorer som kan paverka konsumenters
attityder gentemot reklam. Dessa dr annonsens innehall, aven kallad informativiteten, samt dess
form, vilken bendmns som underhdllningsvardet (Ducoffe, 1996). Tsang et al. (2004)
framhaver, likt Ducoffe (1996), hur intressanta annonser har en positiv effekt pa konsumenters
attityder. Rekommendationer baserade pa tidigare kophistorik utgor ytterligare ett exempel pa
reklam som kan uppfattas som positiv, da den kan vara anvandbar och hjalpsam for
konsumenterna (Kotler et al., 2024). Vidare beskriver Shimp (1981) samt Gao och Zang (2016)
hur konsumenters attityder har en betydande inverkan pa deras kopavsikt. Tsang et al. (2004)
menar att konsumenters attityder inte bara paverkar deras kopavsikt, utan aven forstarker dem,
med olika former av incitament i samband med erbjudandet. Sammantaget leder informationen

till studiens forsta hypotes:

H, : Positiv attityd till personlig reklam har en positiv paverkan pa

konsumenternas kopavsikt.

2.4 Fortroende

Fortroende innebar att tilliten till nagon eller ndgot ar av Gvertygande natur (Svenska
Akademiens Ordbdcker [SO], 2021a). Begreppet fortroende kan delas in i olika dimensioner,
bland annat integritet, formaga och valvilja (Brinson et al., 2019). Konsumenters fortroende till
foretag ar avgorande for langsiktigt hallbara relationer parterna mellan. Faktorer som framjar
konsumenters fortroende for foretag ar bland annat transparens och sakerhet (Ejends & Larsson-
Broman, 2022). | den digitala miljon utvecklas konsumenters fortroende genom deras
interaktioner med foretagens digitala plattformar (Chen & Barnes, 2007). Fortroendet som
byggs upp via digitala plattformar skiljer sig fran det som byggs upp mellan képare och séljare
i fysiska miljoer (Mukherjee & Nath, 2007). Gutierrez et al. (2023) menar att nyckeln till en

framgangsrik marknadsforing aterfinns i interaktionen mellan féretag och konsumenter pa
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sociala medier. Bristande fortroende &r en av huvudorsakerna till varfor konsumenter avstar
fran att handla online. Konsumenternas kopavsikt paverkas av deras upplevda palitlighet och
trovardighet som foretag och deras plattformar uppvisar (Chen & Barnes, 2007; Flavian &
Guinaliu, 2006). Konstruktionen av stabila och sékra plattformar blir foljaktligen en central
prioritet for foretag. De stravar efter att fa konsumenters fortroende genom att forhindra kanslor
av osdkerhet och rédsla (Chen & Barnes 2007).

Ett bristande fortroende hos konsumenter, minimerar sannolikheten till respons av de digitala
annonserna (Brinson et al., 2019). Kontroverser kan uppsta om féretagens intressen ar markbart
storre an konsumenternas egna (Kotler et al., 2024). Dagens teknologi tillater foretag att
anvanda konsumenters personliga information som en handelsvara emellan varandra i
vinstsyfte (Aaltonen et al., 2021). Zhu och Kanjanamekanant (2021) papekar att reklam bor
baseras pa information som konsumenterna delat med sociala medieplattformen och inte tredje
part. Kotler et al. (2024) menar att foretag kan minimera konsumenters oro genom att lata
anvandarna ta del av och bestdmma 6ver den insamlade informationen. Foretag som oOppet
samlar in information 6kar konsumenternas benéagenhet att klicka pa de personliga annonserna
jamfort med nér informationen samlas in i hemlighet (Aguirre et al., 2015). Marknadsférare bor
salunda endast begara den information som ar nddvandig, anvanda den pa ett ansvarsfullt satt

och undvika att dela informationen utan konsumenternas tillstand (Kotler et al., 2024).

Det har pavisats att personlig reklam pa sociala medier forbattrar konsumenters uppfattning om
foretag. Detta kan leda till en starkare anknytning till deras varumérke, trots anvandandet av
personlig information (Tran et al., 2021). Vidare beskriver Gutierrez et al. (2023) hur en hdg
grad av interaktivitet, i kombination med foretags noggranna hantering av konsumenternas
anvandardata pa sociala medier, kan oka konsumenters fortroende for foretag, vilket i sin tur

kan forstérka deras kopavsikt. Sammantaget leder informationen till studiens andra hypotes:

H,: Okat fortroende till personlig reklam har en positiv paverkan

pa konsumenternas kopavsikt

2.5 Integritet

Integritet &r ett svardefinierat begrepp, da olika betydelser och dimensioner av integritet
diskuterats i tidigare litteratur (P6tzsch, 2009). Enligt SO (2021b) ar integritet ratten att fa sin
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inre och yttre personliga sfar respekterad samt att handlingsformagan ska vara oberoende av en
yttre paverkan. Svensk lagstiftning saknar daremot en faststalld definition av begreppet
personlig integritet (Riksdagen, 2014). Under ar 2018 infordes General Data Protection
Regulation i den Europeiska unionen och &r vérldens strangaste integritetslag. De foretag som
bryter mot lagens sakerhets- och integritetsstandard straffas med boter som kan uppga till
miljontals euro (General Data Protection Regulation [GDPR], 2024). De atgarder som har
vidtagits for att gora datainsamlingen mer samtyckesbaserad och transparent, har dock inte
minskat mangden av den personliga data som samlas in. Pa detta satt kan marknadsforare
fortsétta att anvanda sofistikerade och analytiska tekniker for att spara konsumenters digitala

rorelser och samla in personlig information (Kotler et al., 2024).

Tidigare forskning visar att konsumenter undviker att lasa villkor och policys (Bakos et al.,
2014; Marotta-Wurgler, 2012; Obar & Oeldorf-Hirsch, 2020). Obar och Oeldorf-Hirsch (2020)
utférde en empirisk undersdkning av lasbeteenden nar sekretesspolicys och anvéndarvillkor
forekommer pa sociala medieplattformar. Den genomsnittliga lashastigheten for vuxna ar 250—
280 ord per minut och i undersokningen skulle det innebdra att sekretesspolicyn hade tagit upp
till 29-32 minuter att lasa samt 15-17 minuter l&stid for anvandarvillkoren. 74 procent av
deltagarna valde att inte ldsa och accepterade istéllet direkt. De som valde att inte acceptera
direkt, laste i genomsnitt sekretesspolicyn under 73 sekunder och anvéndarvillkoren under 51
sekunder. Resultaten av studien tyder pa att individer ofta ignorerar sekretesspolicy och
anvandarvillkor (Obar & Oeldorf-Hirsch, 2020). Marotta-Wurgler (2012) menar att
offentliggtrandet av villkor och policys inte ar tillrackligt for att ge konsumenter det skydd som
de bor tillhandahallas. Konsumenter skrams i storre utstrackning av juridiska regler och forlitar
sig mer pad enkla heuristiker och ett begransat antal produktegenskaper i deras
kopbeslutsprocess. Jacobson et al. (2020) podngterar att marknadsforare har mojlighet att
utbilda och forsékra allmanheten om den etiska integriteten av deras anvandning av data i
aggregerad form. For att lyckas uppna detta mal kréavs dock att samtliga marknadsforare infor
nya kommunikationssatt och aven en forbattrad forstielse for den niva av obehag som

konsumenter upplever gentemot marknadsforare.

Jacobson et al. (2020) betonar att skyddandet av den personliga integriteten varderas hogt av
konsumenter. Det finns en 6kad medvetenhet gallande foretags anstrangningar att spara
konsumenters onlineaktiviteter i marknadsforingssyften (Dinev & Hart, 2006). Overvagande

delen konsumenter ar darfor tveksamma till att avsldja sin personliga information till foretag,
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da de antar att informationen kan anvandas pa ett obehdrigt satt (Milne & Culnan, 2004; Roca
etal., 2009; Zhu & Kanjanamekanant, 2021). Darav menar Dinev och Hart (2006), att integritet
ar en kritisk faktor som marknadsforare bor ha i atanke for att bevara konsumenters fortroende.
Enligt Fortes och Rita (2016) studie, har integritetsproblem pa detta satt en negativ paverkan

pa konsumenters kopavsikt.

Privacy paradox forklarar klyftan mellan konsumenters beteende att dela personlig information
och foretagets oro Gver att samla in samt anvénda denna (Aguirre et al., 2015; Norberg et al.,
2007). Da reklam har blivit mer personlig och skapar varde for den enskilda konsumenten har
en forlangning av privacy paradox tillkommit, vilken bendmns personalization-privacy
paradox. Awad och Krishnan (2006) beskriver personalization-privacy paradox som klyftan
mellan integritet och informationsdelning, med fokus pa det varde som den personliga reklamen
kan generera. Personlig reklam skapar ett varde, men kan samtidigt orsaka integritetsproblem
till foljd av att personlig information delats (Xu et al., 2011). Detta skapar ett dilemma for
konsumenterna, dar de behdver gora en avvagning mellan att anvanda tjansten och acceptera
riskerna med integriteten som medféljer. Fordelarna behdver véga tyngre an riskerna for att
konsumenterna ska fortsatta att anvénda tjansten (Culnan & Armstrong, 1999). Dinev och Hart
(2006) resonerar pa liknande satt och menar att konsumenter & mer benagna att dela
information om de har positiva erfarenheter av foretaget och litar pa att deras privata
information hanteras pa ett korrekt satt. Sammantaget leder informationen till studiens tredje

och sista hypotes:

H;: Okad upplevd integritet till personlig reklam har en positiv

paverkan pa konsumenternas kopavsikt
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2.6 Konceptuell modell

I figur 1 illustreras studiens konceptuella modell. Modellen ar utvecklad utifran tidigare
forskning och syftar till att underséka sambandet mellan attityd, fortroende, integritet och
kopavsikt. Den konceptuella modellens latenta variabler &r personlig reklam och
konsumentbeteende. De oberoende variablerna ar attityd, fortroende och integritet och den

beroende variabeln ar kopavsikt.

Figur 1

Konceptuell modell
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3. Metod

| detta avsnitt presenteras forst studiens forskningsansats. Darefter beskrivs utformandet av
enkaten, pilotstudien samt bortfall. Urval och metod for dataanalys foljer efterat. Slutligen,

diskuteras kvalitetskriterierna i metoddiskussionen foljt av studiens etiska 6vervaganden.

3.1 Forskningsansats

I denna studie antogs en ontologisk position av objektivism, vilket innebér att det sociala
fenomenet studeras bortom observatdrens formaga att paverka utfallet. Ontologi ar laran om
vad som existerar och vad det innebar att nagot existerar (Bell et al., 2019). Inom det
objektivistiska synséttet foljer manniskor en standardiserad process, dar bade organisation och
kultur ar externa faktorer till manniskan (Saunders et al., 2016). For att fa kunskap om hur
verkligheten existerar, antog denna studie det epistemologiska synsattet positivism.
Epistemologi &r laran om hur kunskap om verkligheten inforskaffas, givet det ontologiska
antagandet (Bell et al., 2019). Positivism &r ett av de epistemologiska synsatten dar
vetenskapliga metoder anvands for att observera eller méta sociala fenomen (Bell et al., 2019;
Saunders et al., 2016). Denna studie utgick fran att det finns en verklighet, som inte baseras pa

unika uppfattningar, genom att anta att verkligheten existerar objektivt.

3.1.1 Kvantitativ metod

Denna studie har utgatt fran en kvantitativ forskningsansats, vilket enligt Bell et al. (2019),
syftar till att méata och kvantifiera sociala fenomen. Datainsamlingen genomfordes med en
deduktiv metod som 6verensstammer med de ontologiska och positivistiska antagandena om
den sociala verkligheten. En deduktiv forskningsmetod anvénds frdmst inom kvantitativa
studier, till skillnad fran en induktiv metod som ar battre lampad for kvalitativa undersokningar
(Sekaran & Bougie, 2016). En deduktiv forskningsmetod utgar fran befintlig kunskap inom ett
omrade och de teoretiska dvervaganden som beror detta &mne, for att i nasta steg forma en eller
flera hypoteser. Inom kvantitativ forskning ar kausalitet ett viktigt begrepp, da intresset ligger
i att forstd varfor ett fenomen fungerar snarare an att beskriva hur det fungerar (Bell et al.,

2019). | denna studie utformades tre hypoteser fran tidigare teori, vilka sedan genomgick en
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empirisk granskning. For att gora en kausal tolkning konstruerades tre oberoende och en

beroende variabel som, enligt Bell et al. (2019), kan tolkas i termer av “orsak” och “verkan”.

3.2 Enkatundersokning

Enk&tundersokningar &r en effektiv metodik for att inhd&mta omfattande mangder data inom en
begrénsad tidsperiod i kvantitativa studier (Bell et al., 2019). | enlighet med kvantitativ
metodik, samlades primérdata in genom en sjalvadministrerad webbenkat som konstruerades
med hjalp av Google Forms enkéatverktyg (se bilaga 2). Via Google Forms skapades sedan en
lank som delades pa tre sociala medieplattformar: Instagram, Facebook och LinkedIn. Enkéten
distribuerades aven direkt via privata meddelanden till familj, vanner och arbetskollegor som
sedan ombads att sprida enkaten vidare bade muntligt och digitalt. Genom att anvanda en
sjalvadministrerad webbenkat kunde respondenterna besvara enkéten frivilligt och vid ett eget
valt tillfalle, vilket enligt Sekaran och Bougie (2016) ar det foredragna tillvagagangssattet for

de flesta respondenter.

Néar respondenterna 6ppnade enkaten mottes de inledningsvis av en redogérelse for studiens
amne och syfte, foljt av en kort instruktion. En tydlig introduktion kan enligt Bell et al. (2019)
minimera risken for bortfall i enkatundersdkningar. FOr att motverka bristande engagemang till
foljd av enkatens langd (Bell et al., 2019), delades fragorna in i fyra huvudavsnitt. Rubrikerna
motsvarade studiens fyra variabler: Képavsikt, attityd, fortroende och integritet (se bilaga 2).
Svarsalternativen i enkaten konstruerades utifran en sjugradig likertskala, dar (1) motsvarade
“Instimmer inte alls” och (7) “Instimmer helt”. Aven om likertskalor gor det mojligt att ta
stallning till olika pastaenden, kan skalor som svarsalternativ frustrera de respondenter som
saknar stallningstagande (Sekaran & Bougie, 2016). Till de respondenter som inte ville eller
kunde ta stéllning till pastaendet, véarderades svaret (4) som det neutrala alternativet pa den
sjugradiga likertskalan. Totalt bestod enkéaten av 28 fragor, varav 27 strukturerades som slutna,
for att underlatta kvantifieringen i den statistiska analysen. Enligt Sekaran och Bougie (2016)
ar slutna fragor enklare for respondenter att besvara och mindre tidskravande, jamfort med

oppna fragor.

For att undvika spraklig inkongruens, utformades egenkonstruerade fragor som var specifikt
anpassade till studiens syfte och fragestdllning. Spraklig inkongruens kan uppsta vid

oversattningen av befintliga frdgor som konstruerats av andra forfattare i tidigare studier

21



(Saunders et al., 2016). Enkatfragor fran tidigare studier har validitets- och reliabilitetstestats,
vilket inte ar majligt for studier som anvéant egenkonstruerade fragor, da tester istéllet sker efter
insamlandet av data. Istallet genomfordes en pilotstudie for att bekrafta fragornas tillforlitlighet

och trovéardighet innan enkéten distribuerades till populationen.

3.2.1 Pilotstudie

Vid anvandandet av webbenkater som matinstrument, ar det av ytterst vikt att fragorna
formuleras pa ett adekvat satt for att undvika eventuella feltolkningar (Saunders et al., 2016).
For att sakerstalla att matinstrumentet fungerade i praktiken genomfordes darfor en pilotstudie,
vilket enligt Bell et al. (2019), gérs pa en mindre grupp individer som inte tillhér det slutgiltiga
urvalet. Det ar en effektiv metod for att samla in synpunkter rérande enkétens struktur,
fragornas ordningsfoljd samt att det minimerar risken for otydligheter (Bell et al., 2019). Totalt
handplockades tio individer (n = 10) med hjalp av ett bekvamlighetsurval. Tio personer &r enligt
Saunders et al. (2016) det allmént accepterade minimumkravet for en pilotstudie. Dérefter
ombads samtliga individer att besvara enkaten och ge synpunkter pa eventuella forbattringar.
Efter avslutad pilotstudie utvarderades svaren innan atgarder vidtogs. Ett flertal respondenter
uttryckte svarigheter med att besvara fraga 10. Av den anledningen omformulerades fragan for
att klargora dess innebord, innan den inkluderades i den slutgiltiga enkaten pa nytt. Utover detta
sammanslogs tva fragor som ansags vara repetitiva, detta for att minska forvirring hos
respondenterna. Avslutningsvis korrigerades mindre grammatiska fel innan enkéaten

distribuerades till populationen.

3.2.2 Bortfall

Inom enkatundersokningar &r bortfall vanligt forekommande och svara att kontrollera (Bell et
al., 2019). Bortfall kan uppsta nar respondenter inte svarat pa en eller flera fragor men aven nar
de valt att svara pa enkaten och inte uppfyllt studiens urvalskriterier (Sekaran & Bougie, 2016).
Totalt deltog 173 respondenter (n = 173), varav fem personer (n = 5) stod for ett bortfall (2,9%).
Antalet giltiga svar uppgick foljaktligen till 168 stycken. For en studie av denna storlek, ligger
ett bortfall pa fem respondenter inom ramen for det allméant accepterade spannet pa 30 procent
(Sekaran & Bougie, 2016). Studiens bortfall kan hérledas till de fem respondenter som inte
uppfyllde studiens urvalskriterier. Bland dessa var tre respondenter inte folkbokforda i Sverige
(n = 3), en respondent anvande inte sociala medier (n = 1) och en respondent var omyndig (n =

1). Dessa svar ogiltigforklarades och exkluderades darmed fran studiens statistiska analys.
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3.3 Urval

Empirin samlades in genom ett oslumpmassigt bekvamlighetsurval, foljt av en snébollsmetod.
Bekvamlighetsurval kan enligt Bell et al. (2019) betraktas som en tidseffektiv metod, da urvalet
baseras pa respondenters tillganglighet. Valet av urvalsmetod kan foljaktligen motiveras av
studiens begransade tidsram. Bekvamlighetsurval kan dock orsaka Gverrepresentation av vissa
grupper. Detta kan leda till en ojamn fordelning bland respondenterna, vilket i sin tur kan
snedvrida resultatet. FOr att minimera detta, kompletterades studiens bekvamlighetsurval med
en snobollsmetod. Med en sndbollsmetod identifieras ett mindre antal respondenter som i sin
tur hanvisar forskaren till fler (Saunders et al., 2016). Detta gjordes genom att skicka enkaten
direkt via privata meddelanden till bade vanner och bekanta som uppfyllde de onskade
urvalskriterierna for studien. De utvalda personerna ombads sedan att dela enkaten vidare, bade
muntligt och pa digitala plattformar. Enkéten spreds pa tre sociala medieplattformar som
attraherar olika malgrupper: Instagram anvands framst av unga vuxna fodda pa 90-talet,
Facebook av pensiondrer och Linkedin av vuxna fédda pa 70-, 80- och 90-talet
(Internetstiftelsen, 2023). Genom detta kunde urvalsgruppen breddas ytterligare och darigenom

oka mangfalden bland respondenterna i studien.

Urvalskriterierna i studien var vidstrackta, da de inkluderade alla folkbokforda i Sverige som
var myndiga och dagliga anvdndare av sociala medier. Detta gjordes for att 6ka antalet
respondenter som kunde besvara enkaten och darigenom erhdlla ett bredare perspektiv till
studiens syfte samt fragestallning. Till en borjan var studien tankt att begransas till studenter,

darav fraga 4 i enkéaten (se bilaga 2). Urvalet utvidgades dock under insamlandet av empirin.

3.4 Metod for dataanalys

Studien baserades pa data fran en egenkonstruerad webbenkat som sammanstalldes och
analyserades i statistikprogrammet SPSS. Totalt dverfordes 28 fragor fran Google Forms till
SPSS, dar de transformerades och kodades manuellt. De demografiska fragorna 1, 2, 3 och 5
var utformade med flervalsalternativ som automatiskt kodades om till ett numeriskt vérde vid
filoverforingen fran Google Forms till SPSS. Fraga 4 var éppen och behovde kodas manuellt i
SPSS. Fraga 6 kodades genom samma tillvagagangssatt som for de demografiska fragorna.
Fragorna 7 till 14 och 20 till 23 hade en sjugradig likertskala som svarsalternativ och behévde

inte kodas om (se bilaga 1). For fragorna 15 till 19 och 24 till 28, som ocksa hade en likertskala,
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véindes skalorna genom sa kallad “reverse-coding-transformation”. Detta tillimpas for att
undvika skevhet i de statistiska dataanalyserna (Sekaran & Bougie, 2016). Fragorna som hade
likertskala allokerades sedan till fem kategorier, vilka utgjorde studiens variabler (se bilaga 1).
Variabler som mats med likertskala befinner sig normalt sett pa en ordinalskaleniva. Trots
denna formella klassificering behandlas variabler med likertskala som en variabel pa
intervallskaleniva i dataanalyser (Sekaran & Bougie, 2016). | enlighet med kvantitativ praxis
samt for att underlatta berédkningen av medelvéarde, standardavvikelse och mer avancerade
statistiska dataanalyser sasom korrelations- och regressionsanalyser, kodades samtliga variabler

om till intervallskalenivd i SPSS.

3.4.1 Cronbachs alfa

Cronbachs alfa &r ett matt pa intern konsistens, beskrivet som ett tal mellan 0 och 1 (Bell et al.,
2019). En alfakoefficient ndrmare 1 indikerar en hog intern konsistens, medan ett varde ndrmare
0 tyder pa lag intern konsistens. Enligt tumregeln betraktas alfakoefficienten inom intervallet
0,7 som acceptabel. Alla varden under 0,6 anses vara mindre bra, medan vérden 6ver 0,8 anses
vara mycket bra (Sekaran & Bougie, 2016). | studien anvéandes darfér Cronbachs alfa for att
bedoma tillforlitlighet i de egenkonstruerade enkatfragorna. Samtliga variabler i studien klarade

Cronbachs alfa-test.

3.4.2 Deskriptiv statistik

Deskriptiv statistik anvéands for att beskriva en enskild variabel och illustreras vanligen genom
tabeller, diagram, figurer och enkla spridningsmatt (Sekaran & Bougie, 2016). For att fa en
helhetsbild av respondenternas svar, tillampades deskriptiv statistik i form av en tabell.
Medelvérde och standardavvikelse inkluderades &ven i resultatanalysen for att ge en tydligare
bild av svarens centrala tendens, fordelning och spridning. Medelvardet anvandes for att
uppskatta respondenternas genomsnittliga svar for respektive kategori. Standardavvikelsen
inkluderades i analysen for att mata svarens spridning kring medelvardet. En hogre
standardavvikelse indikerar en storre variation bland svaren, medan en lagre standardavvikelse

tyder pa mindre variation (Sekaran & Bougie, 2016).

3.4.3 Korrelationsanalys

En korrelationsanalys anvands med syftet att bedoma sambandet mellan tva variabler (Sekaran
& Bougie, 2016). | studien anvandes Pearsons korrelationskoefficient, vilket enligt Sekaran och
Bougie (2016), lampar sig for variabler pa intervallskaleniva.  Pearsons
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korrelationskoefficienten mater sambandets styrka samt riktning genom att ange ett varde
mellan -1 och +1, ddr ett véarde néra -1 indikerar ett negativt linjart samband och ett varde nara
+1 indikerar ett positivt linjart samband. Ett varde pa 0 indikerar avsaknaden av ett linjart
samband mellan variablerna (Saunders et al., 2016). | studien genomftrdes en
korrelationsanalys for att forklara hur variationer i de oberoende variablerna sammanfaller med
variationen i den beroende variabeln. Genom att analysera dessa koefficienter, kunde studien

identifiera vilka variabler som hade statistiskt signifikanta samband.

3.4.4 Linjar regressionsanalys

| studien genomfordes tre linjara regressionsanalyser for att undersoka vilken effekt de
oberoende variablerna har pa studiens beroende variabel. Analysen utgick fran att det finns ett
linjart samband mellan x och y, vilket illustreras av en rat regressionslinje, som uppskattar det
forvantade vardet pa y for varje varde pa x. | regressionsanalyser ar p-vardet betydande da det
faststaller statistiskt signifikanta samband (Sekaran & Bougie, 2016). Statistisk signifikans pa
en 95% konfidensniva indikeras av ett p-varde som ej dverstiger 0,05 (p <0,05). | praktiken
betyder detta att det forekommer ett samband som med 95% sakerhet inte beror pa en
slumpmassig avvikelse. Syftet med regressionsanalyser ar att testa studiens hypoteser och
faststalla huruvida det férekommer ett orsakssamband eller ej (Sekaran & Bougie, 2016).
Determinationskoefficienten kommenterades &ven, vilken enligt (Saunders et al., 2016)
forklarar hur stor del av variationen i den beroende variabeln som kan forklaras av de oberoende
variablerna. Aven B-koefficienten kommenterades, vilken enligt Statistics Solutions (2024)
visar hur ett steg i den oberoende variabeln leder till en viss enhetsékning i den beroende
variabeln. Studien testades &ven for eventuella skensamband med en multiregressionsanalys.
Detta gjordes genom att inkludera tre kontrollvariabler: Kon, alder och sociala

medieanvéandning. Kontrollvariablerna testades tillsammans och var for sig.

3.5 Metoddiskussion

3.5.1 Validitet

Validitet aterspeglar i vilken utstrackning resultaten &r trovardiga, meningsfulla och
tillforlitliga. Den bedomer om resultaten fran en studie verkligen representerar det fenomen som
studeras (Saunders et al., 2016). Det finns fyra olika typer av validitet: Begreppsvaliditet, intern

validitet, extern validitet och ekologisk validitet. Begreppsvaliditet avser hur vl ett matt mater
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det avsedda fenomenet (Bell et al., 2019). | denna studie har tidigare forskning utvérderats for
att sakerstalla att de teoretiska aspekterna aterspeglas korrekt i enkatfragorna. Utover detta,
utfordes aven en pilotstudie och korrelationsanalys for att bekréfta begreppsvaliditeten. Pa detta
satt menar Saunders et al. (2016) att forskningen visar hur val det avsedda fenomenet métts i

enkaten i relation till de konstruerade variablerna.

Intern validitet relaterar till orsakssamband mellan beroende och oberoende variabler (Bell et
al., 2019). | denna studie kunde oberoende variabler identifieras, vilka antogs orsaka effekt pa
den beroende variabeln. Det kan dock finnas andra bakomliggande faktorer som orsakar effekt
pa den beroende variabeln. | en multiregressionsanalys testades studien fér skensamband med
hjalp av kontrollvariabler, vilket enligt Saunders et al. (2016) eliminerar eventuella brister i den
interna validiteten. D& samtliga multiregressionsanalyser saknade statistisk signifikans, uteslots
de fran studien. Den externa validiteten visar i vilken utstrackning resultaten ar representativa
for den storre populationen (Bell et al., 2019). Empirisk data samlades in genom ett
bekvamlighetsurval och en snébollsmetod i denna studie. Generaliserbara slutsatser kunde inte
konstateras fran bekvamlighetsurvalet, daremot kommer studien kunna bidra till framtida
forskning. Studiens ekologiska validitet blev begransad da en digital enkatundersokning
tillampades, vilket ar i enlighet med Saunders et al. (2016), vilka menar att den ekologiska

validiteten involverar empiriska observationer.

3.5.2 Reliabilitet

Reliabilitet visar tillforlitligheten i matningar och matinstrument. Den sakerstaller att resultaten
ar reproducerbara och fria fran slumpmassiga fel (Saunders et al., 2016). Det finns tre olika
aspekter av reliabilitet: Intern reliabilitet, interbedémarreliabilitet och stabilitet (Bell et al.,
2019). Den interna reliabiliteten méattes genom att testa Cronbachs alfa. Variabeln fortroende
hade en alfakoefficient som lag strax under tumregeln, dock lag vardet fortfarande inom ramen
for det accepterade intervallet. En mojlig forklaring till den nagot lagre alfakoefficienten i
variabeln fortroende, kan hérledas till det som Saunders et al. (2016) bendmner som bristande
koherens mellan fragorna i enkaten. Detta kan uppsta nar fragorna inte méater samma
underliggande koncept, vilket kan resultera i en lagre intern reliabilitet (Sekaran & Bougie,
2016). Interbeddmarreliabiliteten &r, enligt Bell et al. (2019), beroende av forskarnas enighet
vid tolkning av resultaten. | denna studie anvandes slutna fragor i enkaten, bortsett fran fraga
4, som var en 6ppen fraga. De slutna fragorna kunde sakerstélla interbedémarreliabiliteten, da

fragorna inte gav storre utrymme for tolkning av respondenternas svar. Stabilitet refererar till
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resultatens reproducerbarhet over tid under olika forhallanden. Detta kan enligt Bell et al.
(2019) goras med test-retest metoden, vilket innebdr att enkaten besvaras tva ganger av samma
individ under olika tillfallen. Studiens tidsram begransade mdéjligheten till att tillampa en test-

retest metod och darfor uteslots metoden.

3.6 Etiska Overvaganden

| denna studie har etiska Overvdganden gjorts vid datainsamlingen. Inom foretagsforskning
bestar de etiska dvervagandena av fyra grundprinciper: Informerat samtycke, inte vilseleda,
skydda integriteten samt undvika skada och obehag (Bell et al., 2019). Respondenterna
informerades skriftligt, tillsammans med enkaten, om vad studien @mnade att undersdka och i
vilket syfte informationen samlades in. Pa detta sétt kunde respondenterna sjalva avgora sin
medverkan, vilket enligt Vetenskapsradet (2017) &ar kravet for informerat samtycke. Den
transparenta informationen som respondenterna fick ta del av, gjorde att ytterligare ett etiskt
overvagande kunde tillgodoses, att inte vilseleda. Enligt Bell et al. (2019) uppstar vilseledning
nar forskning presenteras pa ett satt som inte Gverensstimmer med det faktiska syftet.
Respondenternas integritet kunde bevaras da enkaten endast inneholl demografiska fragor
sasom kon, aldersspann samt huvudsaklig sysselséttning. | enkaten kravdes inte svar pa de
frdgor som inneholl svarsalternativen “Foredrar att inte sdga” och “Annat”. Utover detta uteslots
minderariga fran studien, da vardnadshavarnas samtycke till deras medverkan inte kunde
garanteras. Detta tillgodoser ett ytterligare etiskt dvervdgande, skydda integriteten, som
overensstammer med Vetenskapsradet (2017) kodex inom etik. Pa detta sétt kunde aven skada
och obehag undvikas, vilket enligt Bell et al. (2019) innebar att forskare har vidtagit
forsiktighetsatgarder for att minimera risken att respondenter drabbas av negativa konsekvenser

till f6ljd av sin medverkan i forskningen.
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4. Resultat

| foljande avsnitt redovisas studiens resultat. Avsnittet inleds med en Oversikt av
respondenterna som deltagit i studien. Darefter presenteras deskriptiv statistik, Cronbachs alfa
och korrelation. Avsnittet avslutas med resultatet fran regressionsanalysen samt en summering
av hypotesprévningen. All data ar insamlad fran den distribuerade enkaten och sedan

analyserad i det statistiska programmet SPSS.

4.1 Oversikt av respondenter

Enkatundersokningen besvarades av totalt 168 respondenter. | tabell 1 nedan, presenteras en
oversikt av de medverkande respondenterna. Kénsférdelningen i urvalet bestod mestadels av
kvinnor som motsvarade 109 respondenter (64,9%), féljt av. man som motsvarade 58
respondenter (34,5%). En av respondenterna (0,6%) valde alternativet “Annat”. Majoriteten av
respondenterna befann sig i aldersintervallet 21-30 ar, motsvarande 72 respondenter (42,9%).
En annan betydande del av respondenterna befann sig i aldersintervallet over 51 ar med 50
respondenter (29,8%). | aldersintervallet 31-40 ar befann sig 27 respondenter (16,1%). En
mindre andel, totalt 12 respondenter (7,1%), var i aldersspannet 41-50 ar. L&gst antal av de
deltagande befann sig i aldern 18-20 ar, sju respondenter (4,1%), vilket delvis kan forklaras

med ett aldersintervall som endast stracker sig dver en period pa tre ar.

Majoriteten av respondenterna var arbetande, vilket angavs av 110 respondenter (65,5%).
Flertalet studerande medverkade i studien, 43 respondenter (25,6%) pa universitetsniva samt
tva respondenter (1,2%) pa gymnasieniva. Fyra respondenter (2,3%) har angett att de &r
arbetsldsa och nio respondenter (5,4%) har en annan sysselsattning an enkatens tillgangliga
alternativ. Utdver detta var samtliga 168 respondenter (100,0%) svenska medborgare. De flesta
som deltog i studien anvénder sociala medier 1-2 timmar om dagen, motsvarande 83
respondenter (49,4%). Sociala medieanvandning 3—4 timmar om dagen var ett alternativ som
angavs av 69 respondenter (41,1%). Ett fatal av respondenterna, 14 respondenter (8,3%),
anvander sociala medier 5-6 timmar om dagen. Endast tva respondenter (1,2%) anvéander

sociala medier éver 7 timmar dagligen.
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Tabell 1
Oversikt av respondenter

Fragor Svarsalternativ n %
Kon Man 58 34,5%
Kvinna 109 64,9%
Annat 1 0,6%
Foredrar att inte sdga 0 0,0%
Alder 17 &r eller yngre 0 0,0%
18-20 ar 7 4,1%
21-30 ar 72 42,9%
31-40 ar 27 16,1%
41-50 ar 12 7,1%
51 ar eller aldre 50 29,8%
Sysselsattning Gymnasium 2 1,2%
Universitet 43 25,6%
Arbetande 110 65,5%
Arbetslos 4 2,3%
Annat 9 5,4%
Svensk medborgare Ja 168 100,0%
Nej 0 0,0%
Sociala medier anvandning Anvénder ej 0 0,0%
1-2 timmar/dag 83 49,4%
3-4 timmar/dag 69 41,1%
5-6 timmar/dag 14 8,3%
< 7 timmar/dag 2 1,2%
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4.2 Deskriptiv statistik och Cronbachs alfa

| detta avsnitt presenteras studiens deskriptiva statistik och Cronbachs alfa. Den deskriptiva
statistiken innefattar variablernas medelvarden, standardavvikelse samt antalet enheter per
variabel. Enheter motsvarar antalet fragor som inkluderats i variabeln (se fragor i bilaga 1). |
tabell 2 aterfinns det hogsta medelvardet i variabeln attityd som uppgar till 4,146. Det innebar
att majoriteten av respondenterna instammer i viss man till pastaendena som é&r relaterade till
attityd. Liknande monster framkom for variabeln integritet med ett medelvarde pa 3,697. Vardet
visar dock att respondenterna instimmer i mindre man till pastaendena som é&r relaterade till
integritet, i jamforelse med medelvardet som observerats for variabeln attityd. Medelvérdet for
kopavsikt uppgar till 3,494 vilket indikerar att majoriteten av respondenterna instammer i lagre
utstrackning till pastaendena som ér relaterade till kopavsikt. Det lagsta medelvardet noterades
for variabeln fortroende, med ett medelvarde pa 2,635. Detta visar att respondenterna inte
instammer i lika stor utstrackning till pastaendena relaterade till fortroende. FOr att méta
variablernas spridning av medelvardet, anvandes det statistiska mattet standardavvikelse. |
tabell 2 visar variablerna fortroende och kopavsikt en relativt l1ag standardavvikelse pa 1,126
respektive 1,176. Detta tyder pa en mindre variation bland respondenternas svar pa
enkatfragorna. De variabler med hogst standardavvikelse utgors av integritet och attityd med
véardena 1,462 och 1,626. Standardavvikelserna indikerar saledes en storre spridning bland

respondenternas svar.

Tabell 2 visar att variablerna kopavsikt, attityd samt integritet éverstiger vérdet 0,7 och
uppfyller ddrmed den allmanna tumregeln for Cronbachs alfa. Den hogsta alfakoefficienten har
variabeln attityd, vars varde ar 0,876. Alfakoefficienten for integritet och kdpavsikt méts till
0,811 respektive 0,809. Detta tyder pa att fragorna i enkaten méter det som d@mnas att matas val.
Den lagsta alfakoefficienten som berdknades var for fortroende som hade ett varde pa 0,669.
Vardet ar acceptabelt da det befinner sig inom intervallet for den allmanna tumregeln, daremot

indikerar alfakoefficienten en svaghet i variabelns interna reliabilitet.
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Tabell 2
Deskriptiv statistik och Cronbachs alfa

Variabler Medelvirde (p) Standardavvikelse (o) Enheter Cronbachs Alfa (o)

Kdpavsikt 3,494 1,176 8 0,809
Attityd 4,146 1,626 5 0,876
Fortroende 2,635 1,126 4 0,669
Integritet 3,697 1,462 5 0,811

4.3 Korrelation

I tabell 3 presenteras Pearsons korrelation i en matris. Resultatet visar att samtliga oberoende
variabler: Attityd, fortroende och integritet, har en positiv korrelation med den beroende
variabeln kopavsikt. De oberoende variablerna integritet och attityd visar det starkaste
sambandet med en korrelationskoefficient pa 0,817**. Det innebdr att en 6kning av integritet
leder till en 6kning av attityd. Sambandet mellan variablerna fértroende och képavsikt visar en
korrelationskoefficient pa 0,486**, vilket indikerar att ett okat fortroende leder till en dkad
kopavsikt. Vidare visar sambandet mellan attityd och kdpavsikt en korrelationskoefficient pa
0,320**. Korrelationen visar pa en svag positiv samvariation, vilket innebér att en 6kad attityd
aven Okar kopavsikten. Dock ar sambandet nagot svagare dn den samvariation som observerats
mellan variablerna fortroende och kopavsikt. Den lagsta korrelationen pa 0,236** aterfinns
mellan variablerna integritet och kopavsikt. Detta dr det svagaste sambandet i analysen och
indikerar att integritet och kopavsikt har en positiv samvariation med varandra, dven om

relationen ar svag.
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Tabell 3
Pearsons korrelation i matris

Kopavsikt Attityd Fortroende Integritet
Kopavsikt 1
Attityd 0,320** 1
Fortroende 0,486** 0,240** 1
Integritet 0,236** 0,817** 0,282 ** 1

Kommentar. ** indikerar en signifikant korrelation pa 0.01 niva (2-sidigt)

4.4 Regressionsanalys

| tabell 4 nedan redovisas resultatet av regressionsanalysen och innefattar hypoteseffekt,
determinationskoefficient (R?), B-koefficient samt p-varde. Den forsta linjara
regressionsanalysen utférdes mellan den oberoende variabeln attityd och den beroende
variabeln kopavsikt. Determinationskoefficienten ar beréknad till 0,102 och forklarar att 10,2%
av variationen i kopavsikt kan forklaras av attityd. B-koefficienten har ett varde pa 0,367. Det
innebar att en enhetsokning i attityd leder till en 6kning pa 0,367 enheter i kdpavsikt. Ett
signifikant samband mellan respondenternas attityd och kdpavsikt kunde finnas, da p-vardet

overstiger <0,001.

Den andra linjéra regressionsanalysen utférdes mellan den oberoende variabeln fortroende och
den beroende variabeln kdpavsikt. Determinationskoefficienten ar beréknad till 0,236 som
forklarar att 23,6% av variationen i kopavsikt kan forklaras av fortroende. B-koefficienten har
ett varde pa 1,011. Detta ar studiens hogsta varde pa B-koefficienten, vilket innebar att en
enhetsokning i fortroende leder till en 6kning pa 1,011 enheter i kdpavsikt. Ett signifikant
samband finns dven mellan variablerna fortroende och kopavsikt med ett p-vdrde som

overstiger <0,001.

Den tredje linjéra regressionsanalysen utférdes mellan den oberoende variabeln integritet och
den beroende variabeln képavsikt. Determinationskoefficienten uppgar till 0,056, vilket innebar

att 5,6% av variationen i kopavsikt kan forklaras av integritet. Detta ar studiens l&gsta
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determinationskoefficient, vilket innebdr att integritet har en svagare forklaringskraft géallande

kopavsikten. B-koefficienten har ett varde pa 0,304. Det innebar att en enhetsokning i integritet

leder till en 6kning pa 0,304 enheter i kopavsikt. Det finns ett signifikant samband mellan

integritet och kdpavsikt, med ett p-varde pa 0,002. Detta samband &r svagt positivt, i jamforelse

med de tva andra sambanden i studien.

Tabell 4
Resultat av regressionsanalys

Hypotes Effekt R? B-koefficient p-varde
H; Attityd = Kopavsikt 0,102 0,367 <0,001
H, Fortroende = Kopavsikt 0,236 1,011 <0,001
Hj Integritet = Kdpavsikt 0,056 0,304 0,002

4.4.1 Summering av hypoteser

| tabell 5 nedan, redovisas summeringen for studiens hypotesprévning. Resultaten av studien

visar att samtliga hypoteser ar accepterade.

Tabell 5
Summering av studiens hypotesprévningar

Hypotes Resultat
H, Positiv attityd till personlig reklam har en positiv paverkan pa Accepterad
konsumenternas kdpavsikt
H, Okat fortroende till personlig reklam har en positiv paverkan pa Accepterad
konsumenternas kdpavsikt
H3 Okad upplevd integritet till personlig reklam har en positiv paverkan Accepterad

pa konsumenternas kopavsikt
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5. Diskussion

| foljande avsnitt diskuteras och analyseras studiens resultat tillsammans med tidigare

forskning i syfte att besvara studiens fragestallning.

Den forsta hypotesen i studien hade som avsikt att undersoka i vilken utstrdckning svenska
konsumenters attityd till personlig reklam paverkar deras kopavsikt. Syftet var att faststalla om
konsumenters avsikt att kopa produkter eller tjanster okar, minskar eller férblir oférandrade,
nar de exponeras for personlig reklam pa sociala medieplattformar. Sammantaget visar
resultatet att en 6kad positiv attityd till personlig reklam har en positiv effekt pa konsumenternas
kopavsikt, vilket stodjer studiens forsta hypotes (H1): Positiv attityd till personlig reklam har

en positiv paverkan pa konsumenternas kopavsikt.

Resultatet av studien indikerar en svag positiv samvariation mellan konsumenters attityd till
personlig reklam och deras kopavsikt. Detta tyder pa att majoriteten av konsumenterna upplever
reklam som mindre irriterande och storande nar den férekommer pa sociala medieplattformar.
En mojlig forklaring till detta resultat kan harledas till annonsens syfte och visuella karaktar.
Informativa, underhallande och intressanta annonser har i tidigare studier visat sig vara mer
uppskattade av konsumenter (Ducoffe, 1996; Tsang et al., 2004). Trots resultatets positiva
korrelation, kan sambandets svaghet tolkas som att en viss andel konsumenter upprdrs och
irriteras nar de exponeras for personliga annonser. Under sadana omstandigheter kan reklamen
upplevas som patrangande (Ducoffe, 1996), snarare &n anvandbar och hjalpsam (Kotler et al,
2024). Av resultatet framgar det vidare att en viss andel konsumenter inte langre upplever sig
som unika nar de erbjuds personlig reklam. Detta kan tyda pa att en del konsumenter ar
reklamtrétta, mojligtvis pa grund av alltfor frekventa reklamavbrott i deras interaktion med
digitala plattformar eller aterkommande bristande intresse for innehallet i annonsen. Detta kan
ocksa vara en mojlig forklaring till varfor medelvérdet for attityd ligger strax under det neutrala

vardet, vilket indikerar att majoriteten av konsumenterna har en nagot mer likgiltig attityd.

Av resultatet framgar det vidare att konsumenters positiva attityd till personlig reklam har en
fordelaktig effekt pa konsumenternas kopavsikt. En mojlig forklaring till denna effekt kan
hérledas till konsumenters grundldggande behov. Konsumenter som kénner ett starkt behov

styrs av en inre drivkraft som motiverar dem till att soka efter tillfredsstéllelse (Kotler et al.,
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2024; Parment, 2018). Sammantaget kan resultatets positiva effekt pa kopavsikten mojligtvis
forklaras av att en betydande majoritet av konsumenterna ar mer motiverade, da de finner
personlig reklam bade hjalpsam och anvandbar i sin vardag. Trots att resultatet visar att positiva
attityder har en fordelaktig effekt pa kopavsikten, framkommer det att en betydande andel
konsumenter upplever motsatsen. Konsumenter tenderar att vara mer mottagliga fér annonser
som atfoljs av ekonomiska incitament, sasom kuponger (Kim & Han, 2014). Att en viss andel
av konsumenterna upplever reklamen som ohjalpsam och oanvandbar kan foljaktligen harledas
till avsaknaden av ekonomiska incitament i de personliga annonserna. Reklamens effektivitet
pa kopavsikten kan darmed antas vara beroende av att den ar anpassad, inte bara efter
konsumentens behov och attityder, utan ocksa efter deras preferenser for olika ekonomiska

incitament.

Den andra hypotesen hade som avsikt att undersdka huruvida konsumenters upplevda
fortroende till personlig reklam paverkar deras avsikt att kopa produkter eller tjanster fran de
aktorer som samlar in och hanterar deras anvandardata pa sociala medier. Sammantaget visar
resultatet att ett forhojt fortroende har en positiv effekt pa konsumenternas kopavsikt, vilket ger
stod &t studiens andra hypotes (H2): Okat fortroende till personlig reklam har en positiv

paverkan pa konsumenternas kopavsikt.

Av resultatet framgar det att konsumenters upplevda fortroende samvarierar med deras
kopavsikt, vilket tyder pa att majoriteten av konsumenterna kanner en viss tillforlitlighet
gentemot den personligt riktad reklam som atféljs pa sociala medier. En mojlig forklaring till
detta kan vara att majoriteten av konsumenterna utvecklat en starkare anknytning till de féretag
som tillhandahaller personlig reklam. Detta gar i linje med tidigare forskning som pavisat att
personlig reklam kan forbattra konsumenternas instélining till foéretag och darigenom skapa en
djupare anknytning till deras varumarke, forutsatt att foretaget hanterar kunddata med omsorg
(Tran et al., 2021). En ytterligare forklaring till det positiva sambandet mellan fértroende och
kopavsikt, kan mdojligen héarledas till den interaktion som dger rum mellan konsumenter och det
foretag som erbjuder skrdddarsydda annonser. Konsumenter & mer benégna att utveckla ett
starkare fortroende nédr de upplever en viss trygghet i sin interaktion med foretagens digitala
plattformar (Chen & Barnes 2007).

Trots det starka sambandet mellan konsumenternas upplevda fortroende och deras kdpavsikt

framkommer det att en betydande andel konsumenter k&nner en viss oro och osékerhet éver hur

35



foretagen samlar in deras personliga information. Denna oro kan mdjligen harledas till
konsumenternas 6kade medvetenhet om hur foretag anvander deras data som en handelsvara i
vinstsyfte. For att mildra denna oro kan foretag 6ppet informera om sin datainsamling (Aguirre
etal., 2015) eller lata konsumenterna ta del av den information som samlats in om dem (Kotler
et al., 2024). Resultatet indikerar dock att en viss andel konsumenter upplever att foretagen
brustit i detta avseende, vilket kan forklara varfor konsumenterna avsikt att kopa produkter och
tjanster minskar nér deras fortroende forsvagas. Att en betydande andel konsumenter upplever
oro, kan mojligen ocksa forklaras av bristen pa fysisk interaktion mellan séljare och konsument,
vilket tvingar konsumenterna att utveckla ett fortroende for foretagens digitala plattformar
istallet for en fysisk person. Detta kan &ven vara en mojlig forklaring till varfor medelvardet for
fortroende ar relativt lagt. Tidigare forskning har visat att en hog grad av interaktivitet, i
kombination med foretags noggranna hantering av konsumenternas anvéndardata, forstarker
konsumenters fortroende for foretag pa sociala medier (Gutierrez et al., 2023), vilket kan
motverka den oro och osékerhet som konsumenterna kanner nér de inte langre kan interagera
med en séljare direkt i butik. Foljaktligen blir konstruktionen av stabila och sékra plattformar
en central prioritet for foretag som stravar efter att stdrka konsumenternas fortroende och

minimera deras osdkerheter (Chen & Barnes 2007).

Den tredje hypotesen hade som avsikt att undersoka svenska konsumenters upplevda integritet
vid exponering av personlig reklam pa sociala medier och i vilken utstrackning detta paverkar
deras kOpavsikt. Sammantaget visar resultatet att den 6kade upplevda integriteten till personlig
reklam har en positiv effekt pa konsumenternas kopavsikt. Det innebér att studiens tredje
hypotes (H3) accepteras: Okad upplevd integritet till personlig reklam har en positiv paverkan
pa konsumenternas kopavsikt. Det positivt signifikanta sambandet ar dock det svagaste av
samtliga undersokta samband, vilket indikerar att andra faktorer paverkar. En mojlig forklaring
till detta ar korrelationen mellan integritet och attityd, som visar den starkaste signifikanta

korrelationen for hela studien.

Integritet har den svagaste korrelationen med kdpavsikt, i jamforelse med variablerna attityd
och fortroende. Resultatet kan mojligen bero av den paradox som finns mellan integritet och
personlig reklam, dar avvégningar gors kontinuerligt. Det upplevda vérdet personlig reklam
ger, paverkar aven den upplevda integriteten hos konsumenter (Awad & Krishnan, 2006; Xu et
al., 2011). Foretag som &r etiska i sin informationssamling genererar positiva erfarenheter
(Dinev & Hart, 2006) och konsumenter ar da mer benagna att acceptera informationsdelning
om fordelarna vager tyngre an nackdelarna (Culnan & Armstrong, 1999). Resultatet fran
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studien tyder pa att konsumenter har en viss 6ppenhet till den informationsinsamling foretag
gor, vilket ar forenligt med de tidigare studiernas resultat. Ett vidare antagande &r att fordelarna
med att fa personlig reklam péa sociala medier vager tyngre &n nackdelarna.
Determinationskoefficienten for integritet ar dock den lagsta for studien och tyder pa att
integritet har en 1ag forklaringskraft till variationen i termer av kopavsikt. Detta kan bero pa det
stdndiga Overvagandet konsumenter behdver gora: Dela sin personliga information for att

erhalla personlig reklam eller skydda sin integritet.

Av resultatet framgar det att upplevd integritet okar képavsikten, vilket till viss del gar emot
den tidigare forskning som forekommer inom omradet. Tidigare forskning visar att integritet
har en negativ paverkan pa konsumenters kopavsikt vid forekommandet av personlig reklam
(Fortes & Rita, 2016), da konsumenter antar att deras personliga data kommer att anvandas pa
ett oetiskt satt till reklamandamal (Dinev & Hart, 2006; Milne & Culnan 2004; Roca et al.,
2009). Medelvardet for integritet i denna studie befinner sig visserligen strax under det neutrala
vardet, vilket indikerar att majoriteten av konsumenterna anser att personlig reklam pa sociala
medier till viss del ar integritetskrankande. Sociala medier anvands for att uppratthalla kontakt
med det sociala natverket (De Keyzer et al., 2015), samtidigt som personlig information
kontinuerligt samlas in av foretag (Schreiner et al., 2019). Till f6ljd av informationsinsamlingen
i denna kontext, antas konsumenter uppleva en viss krankning av integriteten, da detta ar deras
privata sféar. En ytterligare mgjlig forklaring till medelvardet, &r att konsumenter aktivt véljer
att inte lasa villkor och policys, vilket &r i enlighet med tidigare forskning (Bakos et al., 2014;
Marotta-Wurgler, 2012; Obar & Oeldorf-Hirsch, 2020). Konsumenter antas godkénna villkor
och policys utan storre eftertanke, vilket kan bero pa radsla over juridiska regler som forsvarar
deras process till ett kdpbeslut. Marknadsforare kan daremot kommunicera villkor och policys

pa ett tydligare satt pa sociala medier och majligheterna finns redan nu (Jacobson et al., 2020).
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6. Slutsats

| studiens avslutande kapitel presenteras forskningens slutsatser. Déarefter kommer studiens
forslag till framtida forskning och praktiska implikationer att redovisas. Slutligen, diskuteras

eventuella brister och begransningar av den utforda studien.

| denna studie har konsumenters instéllning till personlig reklam pa sociala medier undersokts.
Detta har gjorts genom att undersoka specifika faktorer som paverkar képavsikten. Resultatet
visar att positiv attityd, okat fortroende och upplevd integritet till personlig reklam okar
konsumenters kopavsikt. Positiv attityd genereras av personlig reklam som baseras pa
individuella behov och preferenser, vilket dven go6r reklamen mindre stérande. Nar
konsumenter & medvetna om vilken information de delat till plattformen 6kar fortroendet.
Detta minskar konsumenters oro och gor reklamen mindre integritetskrankande.
Forskningsfragan och samtliga hypoteser kunde darfor besvaras av studiens resultat. Tidigare
forskning inom omradet har emellertid visat pd motséagelsefulla resultat, att kopavsikten
paverkas negativt av konsumenters installning till personlig reklam. Dérav bidrar denna studie

med nya insikter inom forskningsfaltet.

6.1 Forslag till framtida forskning

Den teknologiska utvecklingen av sociala medier skapar standigt nya forutsattningar for
konsumenter och foretag. Detta kan leda till sdval nya konsumentbeteenden som
marknadsforingsstrategier. Forfattarna rekommenderar darfor att genomfdra liknande studier
arligen. Vid framtida forskning kan sambandet mellan integritet och attityd undersokas, vilket
visat sig vara den mest signifikanta korrelationen i denna studie. Vidare foreslar forfattarna att
framtida forskning tillampar ett stickprovsurval som kan 6ka generaliserbarheten, da denna
studie anvant ett bekvamlighetsurval. Ett stickprov bor da genomforas i flera lander, for att fa
en Okad forstaelse av fenomenet. Utéver detta rekommenderas framtida forskning att undersoka
hur forenklade villkor och policys kan paverka konsumenters instéllning till personlig reklam,
samt hur detta i sin tur paverkar marknadsforingens effektivitet. Detta kan ge vérdefulla insikter
om hur personlig reklam kan anpassas for att respektera konsumentens integritet och samtidigt

vara produktiv for foretagen.
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6.2 Praktiska implikationer

Resultaten fran studien ar betydelsefulla for foretag som arbetar med personlig reklam pa
sociala medier. Foretag bor fokusera pa att bibehalla konsumenters positiva attityd gentemot
personlig reklam for att 6ka kdpavsikten. Genom att skapa personlig reklam som &r relevant for
konsumenten kan detta mojliggoras. FOr att starka konsumenters fortroende bor transparens och
interaktivitet efterstravas vid insamlandet av personlig information. Foretag bor &ven Gvervéga
vilken information som ar nddvéndig att samla in och mdjligtvis begransa denna till tidigare
kdpbeteenden. Vidare bor foretag forenkla de villkor och policys som behdver godkannas,
vilket kan bevara konsumenters upplevda integritet. Forslagsvis kan olika symboler anvéndas
for att underlatta forstaelsen av vad konsumenter samtycker till. Genom att anvanda dessa
praktiska implikationer, kan foretag inte bara forbattra sin marknadsforing, utan dven bygga

starkare och mer hallbara relationer till konsumenterna.

6.3 Studiens begransningar

En mojlig begrdnsning av studien var att primérdatan endast samlades in via en
sjalvadministrerad webbenkat. Forskningsfragan &mnade att understka konsumenters
installning till personlig reklam pa sociala medier. Installningar ar ibland mer komplexa &n vad
de slutna fragorna kan observera. Med en forskare fysiskt till hands, hade eventuella fragor fran
respondenterna kunnat besvaras direkt. Dérav hade semi-strukturerade intervjuer, tillsammans
med den sjalvadministrerade webbenkaten, kunnat forhindra feltolkningar och bidra till djupare
forstaelse av forskningsresultaten. Till foljd av studiens begransade tidsram, fanns inte
mojlighet till kompletterande insamlingsmetoder och darfor utesléts semi-strukturerade
intervjuer. En annan eventuell begransning av studien &r att urvalet inte avgransades till en
generation. En generation ar en grupp individer som ar fédda under en viss tidsperiod som delar
samma ekonomiska-, sociala-, och kulturella bakgrund. De delar &ven liknande varderingar och
tenderar att agera pa liknande sétt i sina beslutstaganden. | denna studie undersoktes istéllet
svenska konsumenter som anvander sociala media, med undantag for minderariga, vilket inte
askadliggor de skillnader som kan finnas mellan generationer. Slutligen, &r oslumpmaéssigt
bekvadmlighetsurval en av studiens begrénsningar. Detta medforde att generaliserbara slutsatser

inte kunde konstateras.
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Bilagor

Bilaga 1: Operationalisering

KOPAVSIKT

KOPA_1 Jag foredrar att fa personliga annonser framfér massreklam som ar riktad mot alla.

KOPA_2 Jag foredrar att fa personliga annonser framfor att soka efter produkter eller tjanster pa
egen hand.

KOPA_3 Jag kanner mig unik nar jag far personligt anpassad reklam.

KOPA_4 Jag koper produkter eller tjanster fran foretag som skraddarsyr annonser efter mina
behov och preferenser.

KOPA_5 Jag handlar produkter eller tjanster som rekommenderas via personliga annonser men
endast nar formaner eller rabatter erbjuds.

KOPA 6 Jag tycker att personliga annonser hjélper mig att fatta snabbare kdpbeslut.

KOPA_7 Jag ar mer benagen att handla fran foretag som respekterar mina sekretessinstallningar
an foretag som inte tar detta i beaktning.

KOPA_8 Det &r storre sannolikhet att jag koper en produkt eller tjanst om annonsen visas vid
flera tillfallen under en l&ngre period.
ATTITYD

ATTI_1-R  Jag blir upprord nar jag far individanpassad reklam utan att ha godként anvandandet av
min personliga data.

ATTI_2-R  Jag kanner irritation nar jag far individanpassad reklam.

ATTI_3-R  Jag kénner obehag efter att ha sett individanpassad reklam.

ATTI_4-R  Jag anser att individanpassad reklam stor min anvéandarupplevelse pa sociala medier.

ATTI_5-R  Min instéllning till individanpassad reklam pa sociala medier har forsamrats 6ver tid.
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FORTROENDE

FORT_1 Jag litar pa att sociala medieplattformar har mitt basta intresse i atanke nar de hanterar
min personliga anvandardata.

FORT_2 Jag kanner mig trygg med att sociala medieplattformar hanterar min personliga
anvandardata i enlighet med de lagar och regler som rader.

FORT_3 Mitt fortroende for foretag okar nar jag far personligt anpassad reklam av dem pa
sociala medier.

FORT_4 Jag ar medveten om vilken data fran mina sociala medier som jag tillater foretag att
anvanda for reklamandamal.
INTEGRITET

INTE_1-R  Det skrammer mig hur mycket foretag vet om min online- och anvandaraktivitet.

INTE_2-R  Jag kanner oro 6ver hur foretag anvander mina personuppgifter for reklamandamal.

INTE_3-R Jag anser att individanpassad reklam kréanker min integritet.

INTE_4-R  Jag anstranger mig for att begransa individanpassad reklam pé sociala medier genom
att &ndra mina sekretessinstéallningar

INTE_5-R  Jag kénner mig tvingad till att dela min personliga information for att kunna anvénda

sociala medier plattformar.
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Bilaga 2. Enkat

Personlig reklam pa sociala medier

Denna enké&t undersoker svenska konsumenters instéllning till personlig reklam som
forekommer pa sociala medieplattformar. Personlig reklam, dven kallad individanpassad
reklam, ar en marknadsforingsstrategi som anvénds av foretag for att skraddarsy annonser
baserat pa anvandarens tidigare online- och anvandaraktivitet. Med sociala medier syftar vi till

populdra plattformar sasom Facebook, Instagram, Snapchat, TikTok, Youtube, X, etc.

Enkaten bestar av 28 fragor som tar ca 5 minuter att fylla i. Du besvarar fragorna genom att

valja en siffra pa en skala fran 1-7. Undersokningen &r helt anonym.

Tack for din medverkan!

1. Vilket kon identifierar du dig med?
Man

Kvinna

Annat

Foredrar att inte sdga

2. Hur gammal &r du?
17 eller yngre

18-20

21-30

31-40

41-50

51 eller aldre

3. Vilken ar din huvudsakliga sysselsattning?
Studerande pa gymnasieniva

Studerande pa universitetsniva

Arbetande

Arbetslos

Annat

4. Om studerande pa universitetsniva, vilket universitet studerar du vid?
Kort svar:
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5. Ar du folkbokférd i Sverige?
Ja
Nej

6. Jag anvander sociala medier i genomsnitt:
Jag anvénder inte sociala medier

1-2 timmar om dagen

3-4 timmar om dagen

5-6 timmar om dagen

Mer &n 7 timmar om dagen

Tack for dina svar. Foljande atta fragor beror din képavsikt och hur troligt det ar att du
kommer kopa en produkt eller tjanst nar du tillhandahalls personlig reklam.

7. Jag foredrar att fa personliga annonser framfér massreklam som ar riktad mot alla.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

8. Jag foredrar att fa personliga annonser framfor att soka efter produkter eller tjanster pa egen hand.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

9. Jag kanner mig unik nar jag far personligt anpassad reklam.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7
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10. Jag koper produkter eller tjanster fran foretag som skraddarsyr annonser efter mina behov och
preferenser.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

11. Jag handlar produkter eller tjanster som rekommenderas via personliga annonser men endast nar
formaner eller rabatter erbjuds.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

12. Jag tycker att personliga annonser hjélper mig att fatta snabbare képbeslut.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

13. Jag &r mer benagen att handla fran foretag som respekterar mina sekretessinstallningar an foretag
som inte tar detta i beaktning.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

14. Det &r storre sannolikhet att jag kdper en produkt eller tjanst om annonsen visas vid flera tillfallen
under en léangre period.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7
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Tack for dina svar. Féljande fem fragor fokuserar pa din attityd till personlig reklam pa
sociala medieplattformar.

15. Jag blir upprord néar jag far individanpassad reklam utan att ha godkant anvandandet av min
personliga data.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

16. Jag kanner irritation nar jag far individanpassad reklam.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

17. Jag kdnner obehag efter att ha sett individanpassad reklam.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

18. Jag anser att individanpassad reklam stér min anvandarupplevelse pa sociala medier.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

19. Min installning till individanpassad reklam pa sociala medier har forsamrats over tid.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7
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Tack for dina svar. Foljande fyra fragor handlar om ditt fortroende for de aktorer som
hanterar din personliga information.

20. Jag litar pa att sociala medieplattformar har mitt basta intresse i dtanke nar de hanterar min
personliga anvandardata.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

21. Jag kanner mig trygg med att sociala medieplattformar hanterar min personliga anvindardata i
enlighet med de lagar och regler som réder.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

22. Mitt fortroende for foretag okar nar jag far personligt anpassad reklam av dem pa sociala medier.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

23. Jag ar medveten om vilken data fran mina sociala medier som jag tillater féretag att anvanda for
reklamandamal.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7
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Tack for dina svar. Féljande fem fragor berdr din upplevda integritet pa sociala
medieplattformar.

24. Det skrammer mig hur mycket foretag vet om min online- och anvandaraktivitet.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

25. Jag kénner oro 6ver hur foretag anvander mina personuppgifter for reklamandamal.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

26. Jag anser att individanpassad reklam kranker min integritet.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

27. Jag anstranger mig for att begrénsa individanpassad reklam pa sociala medier genom att &ndra mina
sekretessinstallningar.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7

28. Jag kanner mig tvingad till att dela min personliga information for att kunna anvénda sociala medier
plattformar.

Instammer Instammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 7
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