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Sammanfattning

Titel: Att veta, eller inte veta - En kvantitativ studie om summan av donationens betydelse for

konsumentattityder vid Cause Related Marketing-kampanjer

Bakgrund: Cause Related Marketing (CRM) kampanjer, en marknadsforingsaktion dér
vinstdrivande foretag samarbetar med véalgorenhetsorganisationer har blivit allt vanligare.
Tidigare forskning har visat pa att konsumenters attityd gentemot denna
marknadsforingsmetod ar generellt positiv. Dock har det pavisats att konsumenter ofta anser

att informationen i kampanjerna ar bristfallig.

Syfte: Syftet med studien &r att undersoka hur konsumenters attityder gentemot CRM-

kampanjer paverkas beroende pa om information géllande den donerade summan tydliggors.

Forskningsfraga: Hur paverkas konsumenters attityder gentemot Cause Related Marketing

kampanjer vid tydliggérande fér summan av donationen?

Teoretisk Referensram: Den teoretiska referensramen grundas i “The Tricomponent Model”
med syfte att forklara vad en attityd ar. For att vidare presentera modeller som anses maéta
attityder; “The Fishbein Model”, “The Expectancy-value Model” samt “The Compensatory
Model”. Avslutningsvis en redogorelse av “The Functional Theory of Attitudes” vilket bidrar

med perspektiv for hur attityder mojligen kan férandras.

Metod: Metoden utgick fran en kvantitativ enkéatstudie med 201 respondenter. Respondenterna
deltog i en experimentell strukturerad enk&t dar samtliga respondenter tilldelades identiska
fragor. Data behandlades saledes som beroende vid test for statistisk signifikans och T-test, i
syfte att se skillnader i respondenternas attityd. | metoden har dven kritiska forhallningssétt och

etiska aspekter tagits i beaktning.

Slutsats: Utifran studien pavisas en signifikant skillnad i attityden mot kampanjerna beroende
av information om summan av donationen i CRM-kampanjen. Det pavisas att konsumenter
ansags sig ha en positiv attityd till transparensen av information i kampanjen. Daremot visar
undersdkningen att en hogre grad av transparens &ven kan leda till hdgre skepticism gentemot

andra attribut av attityden mot kampanjen. Saledes en negativ paverkan pa attityden.

Nyckelord: Cause-Related Marketing, Konsumenbeteende, Attityder, Information



Abstract

Title: To know, or not to know - A quantitative study on the sum of the donation's importance

for consumer attitudes towards Cause Related Marketing campaigns

Background: Cause Related Marketing (CRM) campaigns, a marketing campaign where
profit-making companies collaborate with charities have become increasingly more common.
Previous research has shown that consumers' attitude towards this marketing method is
generally positive. However, it has been shown that consumers often believe that the

information about the campaigns is often inadequate.

Purpose: The purpose of the study is to investigate how consumer attitudes towards CRM

campaigns are affected whether information regarding the donated sum is clarified.

Research question: How are consumer attitudes towards Cause Related Marketing campaigns

affected by the clarification of the sum of the donation?

Theoretical Reference Framework: The theoretical frame of reference is based on "The
Tricomponent Model" in order to explain what an attitude is. To further present models that
are considered to measure attitudes; "The Fishbein Model", "The Expectancy-Value Model"
and "The Compensatory Model". Finally, an explanation of "The Functional Theory of
Attitudes™ is made, which contributes with perspectives on how attitudes may possibly change.

Method: The method was based on a quantitative survey with 201 respondents. The
respondents participated in an experimental structured survey where all respondents were
assigned identical questions. Therefore, data was treated as dependent during tests for statistical
significance and T-tests, in order to see differences in the respondents’ attitudes. The method

has also taken critical approaches and ethical aspects in consideration.

Conclusion: Based on the study, a significant difference in the attitude could be demonstrated
depending on the clarification of the amount of donation in the CRM campaign. It shows that
consumers consider themselves to have a positive attitude to the transparency of information
in the campaign. However, the study shows that a higher degree of transparency could also
lead to higher scepticism towards other attributes of the attitude towards the campaign. Thus a
negative impact on the overall attitude.

Keywords: Cause-Related Marketing, Consumer Behaviour, Attitudes, Information
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1. Inledning

| det inledande kapitlet presenteras bakgrunden till Cause Related Marketing och tidigare
forskning inom omradet. Vidare introduceras uppsatsens problemformulering dar aven syfte
och fragestallning formuleras. Kapitlet avslutas med de avgransningar som har beaktats under

arbetets gang.

1.1 Problembakgrund

| Sverige doneras det idag mer pengar till valgorenhet an ndgonsin forut och en identifiering
om ett forandrat beteende hos konsumenter, dar spontana doneringar har 6kat (Dagens Industri,
2017a). Det generellt tilltagande engagemanget for valgorenhet har ocksa involverat foretag i
processen. En process som handlar om bade exponering av foretaget, samt deras bidrag till
samhéllsnytta (Dagens Industri, 2017b). Med hansyn till det nya engagemanget har ett nytt

marknadsforings-fenomen vuxit fram, Cause Related Marketing.

Cause Related Marketing, som hadanefter benamnas utifran forkortningen CRM, beskrivs som
ett samarbete eller kampanj mellan tva aktorer; en icke vinstdrivande organisation och ett
foretag med vinstdrivande syfte (Webb & Mohr, 1998). Malet med CRM, utifran ett
foretagsperspektiv, dr att bidra med resurser till valgorenhetsorganisationer och samtidigt
uppméarksamma fler kunder om foretaget och dess samhéllsengagemang (Bregnn & Vrioni,
2001). CRM kan dven kopplas till foretagens engagemang inom Corporate Social
Responsibility (CSR), vilket Angelidis och Ibrahim (1993) forklarar som ett foretags sociala
aktioner vars syfte ar att tillfredsstélla sociala behov. Emellertid har det likval pavisats att
CRM-samarbeten har varit finansiellt fordelaktiga for bade det vinstdrivande foretag och

valgorenhetsorganisationen (Ross et al., 1992).

CRM har kommit att bli en trend som anses ha stor potential da den ger foretag majligheten att
knyta an till konsumenten pa en annan niva an vad den vanliga produktbaserade
marknadsforing anses kunna. CRM fokuserar huvudsakligen pa kénslor, trovardighet och vad
som &r relevant i samhallet (Brenn & Vrioni, 2001). Detta styrks &ven av Guerreiro och Rita

(2015) som havdar att uppmarksamhet och kénslor okar effektiviteten av CRM-kampanjer.



Tidigare studier inom konsumentattityder gentemot CRM-kampanjer visar pa positiva
instéliningar till denna typ av samarbete. Detta avspeglas exempelvis i en undersékning av
Sin¢i¢ Cori¢ och Dropulji¢ (2015) dar det framgar att majoriteten av respondenterna anség att
deltagande i CRM-samarbeten var en god investering for samhéllet, samt att de stottade de

vinstdrivande foretagens deltagande i samarbetet (ibid).

Det ar daremot viktigt att se till de etiska dilemman som CRM-kampanjer mots av. Dahl och
Lavack (1995) tar upp ett av dessa dilemman dar foretagen ofta spenderar mer pengar pa sjalva
marknadsféringen for kampanjen dn vad de faktiskt i slutdndan donerar till
valgorenhetsorganisationen. Detta dr nagot som kan paverka konsumenten och dess attityder
till deltagande i kampanjen (Moosmayer, 2014). Ytterligare ett kritiskt och etiskt moment som
uppkommer vid CRM- kampanjer & matchningen mellan kampanj och orsak. Faller sig inte
samarbetet naturligt tenderar konsumenten att se igenom kampanjen och aktivt ta avstand fran
denna (ibid). Konsumenter véljer att delta i CRM-kampanjer for att bidra till en vardig orsak
samtidigt som det tillfredsstéller dess egna konsumentbehov (Dahl & Lavack, 1995). Attityden
och mottagandet till CRM-kampanjer beror dven till stor del av konsumentens individuella

attribut (Samu & Wymer, 2014), dar bland annat information och transparens inkluderas.

Information och transparens kring CRM-kampanjer ar nagot som vid flertalet tillfallen anses
vara bristfalligt och otydligt for konsumenten (Berglind & Nakata, 2005). Detta &r dven nagot
som Olsen et al. (2003) nédmner vid antagandet att en mer transparent och direkt
kommunikation hade kunnat minska forvirringen for manga konsumenter vid denna typ av
kampanj. Dock kan denna forvirring och eventuell missforstaelse i vissa fall leda till ett beslut
om deltagande i kampanjen (Olsen et al., 2003). | motsats till forvirring menar Samu och Walter
(2014) pa att ett informativt meddelande vid CRM-kampanjer som hanvisar till

valgorenhetsorganisationen leder till mer positiva konsumentattityder.

Langens et al. (2010) bidrag till forskningen om information vid CRM-kampanjer menar pa att
summan av donationen dr av hog vasentlighet vid uppfyllande av konsumentens krav pa
transparens och information. Att regelbundet tillhandahalla konsumenter med sanningsenlig
information har enligt Sing et al. (2009) varit av hog prioritet for att uppna en sd hog
tillforlitlighet i CRM-kampanjer som mdjligt. Denna standpunkt starks ocksa av
Subrahmanyan (2004) som menar pa att information om den faktiska summan av donationen

Okar chanserna for en positiv attityd gentemot CRM-kampanjer.



Samtidigt som information har blivit allt viktigare for konsumenten uppmérksammar Sing et
al. (2009) den stora skillnaden mellan konsumentens onskan av effektiva CRM-kampanjer i
relation till den faktiska samhéllsnyttan, och hur detta paverkar konsumentens instéllning till
deltagande. Detta innebdr att om konsumenten kénner att kampanjen utnyttjas av det
vinstdrivande foretaget kommer konsumentens uppfattning om denna kampanj att framsta som
mindre attraktiv (Dahl & Lavack, 1995). Detta syns bland annat hos konsumenten da summan

av donationen uppfattas som liten (ibid).

1.2 Problemdiskussion

Utifran tidigare forskning har ett monster identifierats dar konsumenter generellt uppskattar
CRM-kampanjer (Singi¢ Cori¢ & Dropulji¢, 2015). Det har dven pavisats att konsumenter
uppskattar information och transparens kring CRM-kampanjer och det tillhérande samarbetet
(Samu & Walter, 2014).

Med hansyn till tidigare forskning bor saledes &ven konsumentens attityd gentemot
kampanjerna paverkas av dessa generella antaganden. En attityd definieras enligt Fishbein och
Ajzen (1975) som en inlard predisposition for att reagera i ett gynnsamt eller ogynnsamt
forhallningssatt gentemot ett objekt. Hur mycket det paverkar attityden &r dock nagot som
manga ganger saknas i tidigare forskning och saledes en identifierad kunskapslucka. Detta
forskningsomrade &r av relevans att undersoka och studera, for att forsta konsumenter och dess
attityder, samt mojligheterna for en lyckad CRM-kampanj och vad det kan generera. Trots att
foretagen i manga fall bidrar till samhallsnytta, ar foretagens huvudsakliga intention att paverka

vardet av det egna varumarket (Vanhamme et al., 2011).

En studie inom detta omrade kan dven vara relevant att undersoka for att skapa en djupare
forstaelse av attityder och dess paverkan. En tydligare forklaring till attitydens paverkan skulle
kunna underlatta forstaelsen for de underliggande mekanismer till radande attityder och vad

som faktiskt paverkar dem (Joshi et al., 2015).

Konsumenters attityder har tidigare visats paverkas av den information som anges vid
kampanjen. Den &r i manga fall ansetts vara bristfallig och ofullstandig i mangden information

(Berglind & Nakata, 2005). Det som ofta anses vara avsaknat &r emellertid beloppet i



kampanjen som doneras till valgérenhetsorganisationen (Langen et. al, 2010). Dérav ar det

vasentligt att att aktualisera denna faktorns paverkan pa konsumentens attityd mot kampanjen.

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka hur konsumenters attityder gentemot CRM-kampanjer
paverkas beroende pa om information géllande den donerade summan tydliggors. Studien utgar
ifran ett konsument-beteende perspektiv dar ambitionen &r att skapa en teoretisk och empirisk

forstaelse for dessa attityder.

1.4 Fragestallning

For att tydliggora det problem som ligger till grund for denna studie har féljande fragestallning,

med hjalp av tidigare forskning och teorier, upprattas:

Hur paverkas konsumenters attityder gentemot Cause Related Marketing kampanjer

vid tydliggorande for summan av donationen?

1.5 Avgrénsningar

For att kunna besvara den utformade fragestéllningen utifran de existerande resurserna, har
vissa avgransningar varit nédvéandiga att tillampa. Darfor behandlas enbart CRM-kampanjer
inom dagligvaruhandeln. Enligt var bedémning &r detta det vanligaste sattet att utféra denna
typ av kampanj pa. Dagligvaruhandel ar ocksa nagot som engagerar en stor malgrupp och

foljaktligen 6kade chanser for ett intensivare deltagande i var enkatundersékning.

For att utforma en enkatundersokning med ambition att besvara var problemstallning,
innehaller enkaten tva exempel pa hur olika verklighetstrogna reklamkampanjer kan se ut.
Avgrénsningen gjordes till ett vinstdrivande foretag och en valgOrenhetsorganisation;
dagligvarukedjan ICA och valgorenhetsorganisationen Cancerfonden. Detta i syfte att samla
attityder som kan spegla verkligheten da dessa &r tva stora aktorer som enligt uppfattning ar

igenkdnnbara av allménheten.



2. Teori

| detta kapitel presenteras teorier och modeller inom konsumentbeteende i syfte att generera
forstaelse for hur attribut av attityder samverkar. | inledande del redogors den generella
definitionen av attityder, foljt av “The Tricomponent Model”. Ddrefter presenteras “The
Fishbein Model”, “The Expectancy-vValue Model” och “The Compensatory Model” som alla
anses mdta attityder. Ddrefter presenteras teori om hur en attityd fordndras med hjdlp av “The

Functional Theory of Attitudes”, samt studiens hypotesutveckling.

2.1 Vad &r en attityd?

Efter Thurstones (1928) uttalande om attityders méatbarhet har det 6ppnats dorrar for fortsatt
forskning inom omradet. Konsumenters attityder &r en viktig grundpelare i forstaelsen for
konsumentbeteenden. Dérav &r det i denna studie vasentligt att identifiera vad en attityd faktiskt

ar, och vad som paverkar den, for att pa ett utforligt satt kunna analysera forskningsfragan.

Attityder definieras som en inlérd predisposition for att reagera i ett koncist gynnsamt eller
ogynnsamt sétt gentemot ett givet objekt (Fishbein & Ajzen, 1975). Konsumenter har attityder
i forhallande till allt fran produkter, tjanster och varumarken, samt dven direkt riktat mot
reklamkampanjer. Det kan innebéra bade negativa samt positiva sadana. Attityder har darfor
ett avsevart varde i forskningen och forstaelsen for konsumentbeteenden (Schiffman et al.,
2012). Szmigin och Piacentini (2015) beskriver attityder, i sin enkelhet, som en bestandsdel av
vad man ténker, vad man kanner och vad man gor. Det forklarar foljaktligen varfor
konsumenter agerar som de gor och de bakomliggande aspekterna kring agerandet. Den
generella uppfattningen om attityder ar att det ar nagot inlart. Det beskrivs som ett resultat av
en upplevelse eller handelse som ar direkt kopplat till ett attitydobjekt (Schiffman et al., 2012).
Att attityder ar inlarda starks darutver av Fishbein och Ajzen (1975) som menar pa att attityder

ar inlarda fallenheter, sdsom att reagera pa ett visst satt i relation till ett objekt.

Det ar dock viktigt att podngtera att &ven om attityder kan genereras utifran beteenden ar det
inte en given anledning till beteenden. Det ar snarare nagot som reflekterar en utvardering av
ett attitydobjekt (Schiffman et al., 2012). Ett attitydobjekt eller attitydbeteende definieras som
det objekt eller beteende som attityden &r riktat mot. Ett objekt i detta fall kan saledes vara ett
beteende, en person eller ett fysiskt objekt. Sa lange det gar att ha en attityd gentemot nagot

bor det anses som ett attitydobjekt (Szmigin & Piacentini, 2015). Attityder varierar och



paverkas dven av situationer. | en given situation kan attityder gentemot ett beteende ha mindre
betydelse. Man kan da agera tvart emot hur man hade gjort i en annan situation eller i enlighet
med sin attityd (Schiffman et al., 2012).

2.2 The Tricomponent Model

For att skapa en djupare fOrstdelse av attityder och dess bestdndsdelar kommer “The
Tricomponent Model” att redogoras for, di den p& en grundlig nivd forklarar de tre
huvudsakliga delarna av en attityd. Saledes utvidgar denna modell den konceptuella forstaelsen

av attityder.

Den forsta komponenten bendmns som “The Affective Component” vilket relaterar till den
kénslomassiga forbindelse som konsumenten har till det aktuella attitydobjektet (Szmigin &
Piacentini, 2015). Schiffman et al. (2012) beskriver denna bestandsdel som den utstrackning
individen anser att ett attitydobjekt ar bra eller daligt. Attityden mot objektet paverkas ocksa
av individens generella sinnestillstand vid bemdtande av objektet. Detta innebr till exempel;
om du ar generellt glad under en shoppingrunda kommer din attityd mot shopping sakerligen

att paverkas positivt (ibid).

Den andra komponenten 1 modellen dr “The Cognitive Component”, som beror de dvertygelser
och tankar som individen har i relation till attitydobjektet, dess karaktar och dess relationer till
andra ting (Szmigin & Piacentini, 2015). Detta innebér att den kunskap och uppfattningar som
konsumenten har fran tidigare upplevelse av objektet i kombination med insamlande av
information fran andra kallor paverkar den kognitiva bestandsdelen i modellen. Detta brukar
ofta matas med hjélp av attribut som anses ha ett samband med attitydobjektet (Schiffman et
al., 2012).

Den tredje och sista bestandsdelen dr “The Conative Component” som berdr individens
agerande i forhallande till attitydobjektet; hur stor sannolikheten eller tendenserna ar att en
individ beter sig pa ett specifikt satt med hansyn till objektet (Schiffman et al., 2012). Denna
bestandsdel tacker saledes intentioner och beteende. Dock behover inte dessa intentioner leda
till ett slutgiltigt beteende. Tankarna kring beteendet och dess konsekvenser inkluderas ocksa i

beteendekomponenten (Szmigin och Piacentini, 2015).



De tre ovan presenterade komponenterna av attityder ar vasentliga for att forsta attityder i dess
helhet. Det &r emellertid viktigt att lyfta det faktum att modellen inte forklarar hur dessa viktiga
bestandsdelarna fungerar i relation till varandra. Dock ligger denna modell till grund for andra
strukturerade modeller inom omradet och anses dérav vara av hogt varde for att skapa forstaelse

(Szmigin och Piacentini, 2015) och saledes ocksa redogora for.

Da “The Tricomponent Model” bidrar med konceptuell kunskap inom attityder och dess
bestandsdelar ar denna teori anvéandbar i framtida analys av av attityderna. Detta for att skapa
forstaelse for varfor respondenterna tycker som de gor och vilka komponenter som paverkar

dessa attityder.

2.3 The Fishbein Model

For att uppna syftet med studien och for att forsta konsumenters beteende kopplat till CRM-
kampanjer behover teorin och bakgrunden till den givna attityden redogoras for. Detta
genomfors bland annat med hjélp av “The Fishbein Model”, en vil anvind metod inom
konsumentbeteende (Szmigin & Piacentini, 2015). Modellen klassas som en “Multi-attribute
Models of Attitude” vars mal dr bade forsta och méta attityder (ibid). Likt “The Tricomponent
Model” bestar “The Fishbein Model” av kognitiva, kdnsloméssiga och agerande komponenter
(Schiffman et al., 2012). Foljaktligen arrangeras dessa annorlunda i denna modell. “The
Fishbein Model” anvinder sig av tre bestdndstindsdelar; attitydobjekt, virderingar samt
utvérdering. Detta for att forklara vikten av vardera bestandsdel i skapande och forstaende av

konsumentens attityd.

Ett attitydobjekt kan i princip vara vad som helst sa lange konsumenten kan ha en attityd
gentemot objektet. Detta innebér ocksa en variation av attitydobjekt fran produkter, tjanster
eller idéer. Aven om attitydobjektet ska specificeras ner s& gott som mojligt, menar Fishbein
(2015) pa att matningen bor ses mer 6ppen och som en analys av ett konsumentbeteende snarare
an gentemot ett objekt. Darefter ar det viktigt att se till konsumentens varderingar, vilket i detta
fall beskrivs som de tankar konsumenten haller och beskriver objektets attityd, dess karaktar
samt dess relation till andra objekt. Inom det konceptuella ramverket, kan varderingar kring ett
objekt bidra med en grund for formationen av attityden mot det specifika objektet (Fishbein &
Ajzen, 1975). Generell sett kan varderingar referera till en persons subjektiva och sannolika

omdome vad betraffar personens verklighet, hur personen uppfattar sig sjalv och sin



omgivning. Viktigt att podngtera ar dock att vérderingarna inte nddvandigtvis indikerar en
speciell attityd, du kan ha varderingar utan att det paverkar din attityd, varken positivt eller
negativt. Slutligen ar det viktigt att ta hansyn till utvardering, vilket forklaras som processen
att bestamma hur vardefullt eller viktigt nagot ar for konsumenten. Hur konsumenter prioriterar
och anser att de nyttjas av sitt val. Denna utvardering sker med grund till de tva tidigare
komponenterna vilket innebar en utvardering av ens varderingar i forhallande till
attitydobjektet.

Sammanfattningsvis bygger dessa tre nyckelkomponenter, och dess relation till varandra, pa
en forklaring 6ver hur konsumenters attityder paverkar och speglas (Szmigin & Piacentini,
2015). Daremot har denna teori kommit att vidareutvecklas och nya modeller har framtagits.
Men for att forsta fortsatt presenterad teori och modeller ar det darfor vasentligt att forsta

Fishbeins grund for forstaelsen av attityder.

2.4 The Expectancy-value Model

Vidare har “The Fishbein Model” utvecklas i1 “The Expectancy-value Model” dir samma tre
komponenter inkluderas; attitydobjekt, vérderingar och utvardering. Likt “The Fishbein
Model” dr ambitionen att dessa tre komponenter ska etablera vikten av varje komponent och
hur de influerar konsumentbeteenden. “The Expectancy-value Model” menar pa att manniskor
formar attityder gentemot objekt baserat pa deras individuella férvantningar och utvérderingar
av attributen ett objekt erhaller. Modellen beskriver darmed hur dessa tre komponenter

samverkar for att skapa en attityd (Szmigin & Piacentini, 2015).

Ett attitydobjekt bestar av flertalet attribut som samverkar. Varderingarna eller uppfattningar
ar alltsa den omfattning konsumenterna anser att objektet har dessa attribut. Utvarderingen
representerar saledes hur hogt konsumenten vardesatter det givna attributet och hur viktigt det
ar for denne. En konsument som varderar ett attribut hogre dn en annan kan darfor ha storre
effekt pa sin attityd, da varderingar och utvarderingen samverkar. Modellen kan darfor
anvandas av marknadsforare for att oka sin forstaelse av de faktorer som paverkar attityder och

hur betydelsefulla dessa &r (Szmigin & Piacentini, 2015).

Denna teori &r darav vasentlig for insikten om att attitydens attribut kan vara olika

betydelsefulla for olika individer. Den bidrar till forstaelsen for att ytterligare aspekter



samverkar for attityden mot ett objekt och en realisation om att kompletterande teori ar

nodvandig for att kunna besvara studiens forskningsfraga.

2.5 The Compensatory Model

Inom teorier om attityder ar varderingar vanligen viktade lika, vilket ar en implikation pa att
alla varderingar och attribut har samma betydelse for alla individer. Detta har kommit att
kritiseras da konsumenter kan ha olika beslutsregler for att identifiera vilket val som &r det
frimsta for denne. Som ett svar pa kritiken bestdr “The Compensatory Model” av en
poangstruktur som skapar en slutgiltig podng av utvérderade attribut. Individens
forhallningssatt till attributet vags mot hur viktigt denne anser att det specifika attributet ar.
Uttrycket “compensatory” innebér hur ett attribut kan kompensera for andra attribut pa grund

av hur hogt dessa attribut véarderas (Szmigin & Piacentini, 2015).

“The Compensatory Model” for beslutsfattande ar vanligtvis anvdnd for att bedoma
konsumentbeteenden. Enligt Fishbein och Ajzen (1975) ar det &ven den mest inflytelserika
modellen for matandet av attribut. Denna modell rankar attribut fran attributvarden till en
preferensskala. Denna preferensskala kan aven kallas for utvardering och precis som det later
ger detta mojligheten att vaga och utvardera attributen i férhallande till varandra. Hur attributen
utvérderas och hur en attityd réknas ut beskrivs enligt foljande formel:

“The Scoring Method”
Attitude = Z Bi Ei

B; _ attributranking for varje respondent

E;= numerisk utvarderings-ranking for varje attribut

Da denna formel tidigare har anvants for att ranka attribut for attityder, ar saledes intentionen
att denne ska appliceras pa bearbetningen av resultatet for att analysera syftet av denna studie.
Detta for att kunna ranka och utvérdera attributen till attityden for olika utformningar av CRM-
kampanjer. Denna teori anses aven vara applicerbar da den bidrar till en viktad attityd som har

forhoppningen att skildra en mer realistisk version av verkligheten.



2.6 The Functional Theory of Attitudes

For att i ett senare skede kunna analysera attityder och dess paverkan, ar det av relevans att
forsta hur attityder forandras. Detta for att kunna forsta sig pa de personliga egenskaper och
tidigare erfarenheter som individen har och hur de paverkar attityden. Attityder har i tidigare
forskning beskrivits som nagot inlart och som praglas av flertalet sociologiska faktorer
(Szmigin & Piacentini, 2015). Attityder paverkas manga ganger av underliggande faktorer som
kan vara svara att paverka. Att forandra konsumenters attityder ar en viktig aspekt inom
marknadsforing da det kan paverka konsumentens kopintentioner. Precis som det faktumet att

attityder &r inlarda, kan &ven attitydforandringar laras in (Schiffman et al., 2012).

Innan en attitydforandring kan forekomma &r det viktigt att forstd de underliggande
motivationerna och funktionerna av en attityd. Det finns fyra generiska funktioner som attityder
kan fylla for manniskor; det praktiska, véarde-uttryckande, ego-defensiva och kunskapsbaserade
(Szmigin & Piacentini, 2015).

Denna teori refererar till idén om att konsumenter soker maximal nytta och varde fran sin
konsumtion, alltsa den praktiska funktionen. En konsument kommer troligen att skapa en
positiv attityd gentemot ett objekt dar det existerar ett samband mellan konsumentbehovet och
foretagets utbud, och déar konsumenter far sina behov uppfyllda och tillfredsstallda (Szmigin
och Piacentini, 2015). Det handlar om utvérdering av alternativ och baseras vanligtvis pa
tidigare upplevelser. Denna funktion av attityd genereras framst da ett objekt bevisas vara

prisvart och vardeskapande (Russell-Bennett et al., 2013).

Det ego-defensiva representerar funktionen av individens sjalvbild, hur konsumenter kan agera
for att ma béttre i sig sjalva. Darmed &r det dven ett defensivt skydd mot sjalvuppfattningen,
en forsakran om att individen kan kontrollerar aspekter av jaget (Szmigin och Piacentini, 2015).
Det ego-defensiva kan &ven ses som en defensiv mekanism dar individer hanterar emotionella
konflikter for att ma battre i sig sjalva, dar konsumtion sker for att bidra till sjalvfortroende

eller for att boosta sitt ego (Russell-Bennett et al., 2013).
Funktionen av vérde-uttryckande kan &ven beskrivas som en funktion av social identitet. Det

innebdr behovet av att uttrycka viktiga aspekter av jaget, eller jaget individen Onskar att vara,
som ett satt att uttrycka sjélvidentitet for omgivningen (Szmigin & Piacentini, 2015). Hur
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individen uppfattar sig sjalv och vill bli uppfattad av andra, samt dess centrala vérderingar eller
sjalvuppfattning. Den underliggande motivationen av denna funktion ar att konsumera fran

varumarken som uttrycker individens egna varderingar (Russell-Bennett et al., 2013).

Den kunskapsbaserade funktionen relaterar till det ménskliga behovet av att ha en meningsfull,
stabil och organiserad syn pa varlden. Konsumenter kommer sannolikt att basera
konsumtionsheteenden pa tidigare erfarenheter, samt sina kunskaper om varumarken och
produkter. Det ar vanligt att konsumenter skapar preferenser nar det kommer till varumarken
och &r en forklarande faktor till kundlojalitet (Szmigin & Piacentini, 2015).

Denna teori ar viktig for att forstd konsumentbeteenden, da dessa funktioner kan forklara varfor
attityder skapas och hur man ska forhalla sig till dessa for att forandra dem. For att
marknadsforare ska kunna influerar attityder, maste de forstd sig pa dem och vilka mentala
nivaer kampanjer kan utldsa (Russell-Bennett et al., 2013). Enligt denna teori & kampanijer
mest effektiva nar de adresserar dessa funktioner till attityden (Szmigin & Piacentini, 2015).
Dérmed &r detta viktiga aspekter att ta i beaktning vid framstéllandet av en CRM-kampanj.
Denna teori fungerar i kompletterande syfte for att pa ett sa djupgaende sétt som mojligt kunna

analysera den bakomliggande orsaken till attityder.

2.7 Hypotesutveckling

Med syfte att undersoka hur attityder forandras beroende pa tydliggérande av summan som
doneras, behover hinsyn till de tidigare presenterade teorierna tas i1 beaktning. “The
Tricomponent model” ér en bra modell for att forsta attityders bestandsdelar. Daremot ar den
inte lika anvandbar vid hypotesutvecklingen da det huvudsakliga syftet ar att pa ett tydligt satt
kunna se forandringarna i attityden. Istéllet behdver hénsyn tas till de teorier som mer konkret
anses madta attityder; “The Fishbein Model”, “The Expectancy-value Model” samt “The
Compensatory Model”.

“The Fishbein model” och “The Expectancy-value Model” utgar ifran samma idé om vad en
attityd bestar av; attitydobjekt, vardering och utvérdering. Dessa tre grundpelare ger tydliga
forutsdttningar om vad en attityd &r och med vilka komponenter attityder kan matas. Dessvérre
bidrar de inte en lika tydlig bild av hur en eventuell matning skulle ga till utan darfor

kompletterar “The Compensatory Model” de tidigare ndimnda teorierna. “The Compensatory
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Model” tillater attityder utifran en given ekvation transformeras till siffror. Detta perspektiv pa
attityders uppbyggnad och den givna ekvationen ligger till grund for utvecklingen av de tva

hypoteserna som studeras.

2.7.1 Hypotes 1

Den forstndmnda hypotesen stravar efter att undersoka det som “The Compensatory Model”
kallar for attribut och hur dessa paverkas beroende pa den fortydligande summan av donationen

i kampanjerna.

H,: Det existerar ingen signifikant skillnad i attitydens attribut

mellan Kampanj 1 och Kampan;j 2.

H,: Det existerar en signifikant skillnad i attitydens attribut

mellan Kampanj 1 och Kampanj 2.

2.7.2 Hypotes 2

Den andra hypotesen syftar till att undersdka skillnaden i attityd beroende pa den fortydligande
summan av donationen i1 kampanjen, det vill sdga ett test for den ekvation som “The

Compensatory Model” erbjuder.

H,: Det existerar ingen signifikant skillnad i total attityd mellan Kampanj 1 och Kampanj 2.

H,: Det existerar en signifikant skillnad i total attityd mellan Kampanj 1 och Kampan;j 2.

2.8 Teorianvandning och kritisk reflektion

Da konceptet attityd ar ytterst abstrakt och svardefinierat ar bedémningen att appliceringen av
flertalet teorier ar vasentligt for en kompletterad forstaelse. Déarav anvands vidareutvecklingar
av attityder for att fylla de gap som identifierats i forskningen. Detta for att fa multipla

insynsvinklar for konceptet och for att ha flera orsaksforklaringar till dessa i analysen.

12



Det kan argumenteras for huruvida man faktiskt kan analysera attityder, da de &r starkt
kopplade till kanslor och personliga preferenser. Da samtliga teorier anses vara otillrackliga i
sin fullstandighet for denna studie finns saledes ingen teori optimal i applicerandet for
forstaelsen. Det anses darfor inte existera en optimal teori for att singulért assistera analysen

av det utformade syftet och fragestallningen.

Aven om flertalet av de presenterade teorierna ar valetablerade, kan dagens relevans och
avspegling av verkligheten ifragasattas. Daremot kan detta saledes leda till en hogre grad av
kredibilitet da dessa teorier ar vélanvanda i tidigare forskning inom attityder. Dérav anses
samtliga teorier vara relevanta i valet av teoretisk utgangspunkt for att forenkla den abstrakta

verkligheten.
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3. Metod

| féljande kapitel redogdrs uppsatsens undersokningsmetod, insamling av data, samt urval.
Darefter presenteras bearbetning av data, forskningsetiska aspekter och kritisk granskning av

metod. Detta for att skildra den process som varit och faser studien genomgatt.

3.1 Val av metod: Kvantitativ och Hypotestest

Da syftet hanvisar till att undersdka om konsumenters attityder paverkas beroende
fortydligandet for summan av donationen som finns angiven vid CRM-kampanjer, behdvde
vi finna en passande metod. Kvantitativ forskning anvands enligt Ghauri och Gronhaug
(2010) nar en studie ska testas och verifieras, oftast med hjélp av hypotestestande. Hypoteser
bygger pa att forklara och ge en generalisering av en population och dess beteende (ibid),
vilket passade vart syfte och ambition att se den generella utvecklingen av konsumenters

attityder.

For att vidare knyta samman valet av metod med vart syfte ansag vi att var studie skulle ha ett
positivistiskt forhallningssatt, dar kunskap som samlas in kan bekraftas av sinnena i enlighet
med fenomenalismen (Bryman & Bell, 2013). Enligt deduktivismens forhallningssétt ar syftet
med metoden att formulera hypoteser som kan provas for att generera forklaringar till var
forskningsfraga (Patel & Davidsson, 2011). Att anvéanda sig av hypoteser starks dven av Field
och Hold (2003) som beskriver hypoteser och inferentiell statistik som ett satt att testa
forskningsfragor med tidigare antaganden i forskningsfragan. Detta speglade vart arbete da det
fanns ett underliggande antagande, att informationen skulle ha betydelse for attityden mot

kampanjen.

Da samband mellan variabler studeras inom kvantitativ forskning tillampas ofta samma teknik
och struktur; nollhypoteser och signifikansnivaer (Bryman & Bell, 2013). Saledes formulerade
vi tva nollhypoteser som innebar att inget samband mellan variablerna, information och attityd,
skulle existera (ibid). Déarefter faststalldes den acceptabla signifikansnivan for hypoteserna
vilket var 0.05, detta med hansyn till tidigare forskning inom samhéllsvetenskap dar denna niva

ar den hogsta accepterade signifikansnivan (ibid).
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Eliasson (2006) menar vidare pa att kvantitativa metoder passar bést nar ambitionen &r att med
siffror kunna undersoka material. Med hidnsyn till “The Fishbein Model” samt “The
Compensatory Model” och dess ekvation for att kalkylera attityder ansdgs en siffermédssig
metod vara relevant, huvudsakligen for att pa ett tydligt satt kunna jamfora siffrorna i

ekvationen och dess betydelse.

Med ambition och syfte att se forandringen i konsumenters attityder gentemot CRM-kampanjer
ansags en experimentell metod med manipulation vara optimal. Experiment och manipulation
bygger pa sambandet mellan orsak och effekt dar tva variabler, en beroende och en oberoende,
anvands (Sekaran & Bougie, 2013). | vart fall innebar det att den beroende variabeln var
konsumenternas attityd och den oberoende variabeln var den givna informationen i kampanjen.
Manipulationen byggde pa tva olika nivaer av den oberoende variabeln, summan av
donationen, for att se hur stor effekt det skulle ha pa den beroende variabeln, attityden (ibid).

Hur detta har genomforts beskrivs narmare i kapitlet som behandlar enkétstudien.

3.2 Insamling av data

Insamling av data genomfdrdes med hjélp av egengenererad datainsamling genom en
kvantitativ enkatmetod. Detta val av metod styrks av Ghauri och Gronhaug (2010) som menar
pa att generera egen data ar vanligt forekommande inom foretagsekonomisk forskning med
syfte att tacka tidigare problem som identifierats inom forskningsomrade.

3.2.1 Enkatstudie

Da ambitionen var att mata konsumenters faktiska attityder var insamlingen av priméardata
avgorande for vart specifika syfte (Seckran & Bougie, 2013). Enkatstudier ar en vélanvand
metod inom kvantitativ forskning och anses vara en effektiv datainsamlingsmetod (Sekaran &
Bougie, 2013). Denna metod anses vara effektiv vid studier som strévar efter att vara
beskrivande eller forklarande till sin natur (ibid). Med syfte att forklara fordndringen av
konsumenters attityder ansags detta var en lamplig metod for att besvara forskningsfragan.
Enkaéter genererar ofta stora mangder data (ibid) vilket understodde valet av metod samt stravan

om att resultatet skulle representera och generalisera populationen.
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De multipla fordelarna med enkatstudier styrkte &ven valet av metod. D& enkaten
administrerades elektroniskt fanns det inga direkta kostnader att ta hansyn till och enkéaten
kunde spridas via olika sociala kanaler (Seckran & Bougie, 2013). Vi kunde saledes séakerstélla
att samtliga respondenter forseddes med samma forutsattningar da alla enkéater innehéll samma
inledning, fragor och svarsalternativ. Detta innebar att framtida jamfdrelser och analys kunde

anses vara mer trovardiga (Bryman & Bell, 2013).

Vid utformning av enkéaten behovde vi forutom att ta hansyn till vart syfte och forskningsfraga
aven ta hansyn till tidigare forskning om attityder. En attityd hanvisar till en grundldaggande
vardering hos en individ, vilket innebar att det speglar mer an bara asikter (Patel & Davidsson,
2011). Eftersom attityder &r nagot som tidigare har ansetts vara problematiskt att mata, kan det
enligt Bryman och Bell (2013) inte heller matas med vanliga matt. Det var darfor ett incitament
for oss att formulera attribut som direkt eller indirekt kopplades samman till attityd-begreppet

och darefter koda fenomenet kvantitativt.

Attributen syftar till att kartldgga den underliggande strukturen bakom attityder (Ghauri &
Gronhaug, 2010). Detta innebar att innan en konstruktion av enkaten kunde paborjas, beh6vde
vi identifiera métbara indikatorer och attribut till konsumentattityder. Detta genomférdes med
hjalp av den generella synen pa konsumentens attityder i kombination med stod fran tidigare
kvalitativ forskning. Detta eftersom det & en metod som Bryman och Bell (2013) anser vara

valanvand inom forskningsomradet.

3.2.2 Enkétens utformning

Vid utformningen av enkaten uppmarksammade vi vikten av att inleda med en fraga som
fangade respondenternas intresse vilket framhéavs av Trost och Hultaker (2016). En inledning
som fangar respondenternas intresse minskar vanligtvis risken for bortfall och ofullstandigt
deltagande (ibid). Darefter tog dven betydelsen av att undvika att enkaten blev for lang och
inneholl for manga fragor i beaktning (ibid). Da enkéten inte gav mojlighet till komplettering
var det viktigt att alla fragor var relevanta och tackte alla delomraden av var studie (Patel &
Davidsson, 2011). Det var &ven viktigt att formuleringarna i enkéten var tydliga och inte gav

utrymme for tolkningssvarigheter (ibid).
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Efter den inledande fragan som ber6rde respondenternas kunskap inom amnet beméttes

respondenterna av en iscensatt CRM-kampanj. Vilket illustreras nedan:

KOP EN DISKBORSTE OCH STOD ROSA BANDET

ICA 8 Cancerfonden (8 Kampan; 1

Denna kampanj foljdes av sju fragor som syftade till att testa olika attribut av attityden
gentemot kampanjen. Saldes sju fragor som antogs kunna testa forandringen av attityder till
kampanjen. Fragornas svarsalternativ var genomgaende fasta utifran en sju-gradig Likert skala,
med nekande och jakande motsatser (Bryman & Bell, 2013). Alla fragor var tvungna att
besvaras innan deltagarna kunde ga vidare till nasta steg och nasta kampanj, vilket illustreras

nedan:

KOP EN DISKBORSTE OCH STOD ROSA BANDET

Cancerfonden (8° Kampan;j 2

| den andra kampanjen tydliggjordes information om hur mycket som de facto skénktes till
valgorenhetsorganisationen genom kampanjen. Da kampanjen ar fiktiv och endast anvands i
forskningssyfte behovde tillférandet i Kampanj 2 vara trovérdig och sé verklighetsbaserad som
mojligt. Utifran observationer tillampades en vanligt forekommande procentuell andel av
donationens summa. Likasa tillades en ikonisk symbol, det rosa bandet, som utifran
observationer ofta forekommer med angiven summa av donation. Efter att respondenterna hade
studerat den andra kampanjen presenterades identiska fragor och svarsalternativ som

foregaende kampanj, med ursprung fran samma attribut.
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Vardera av de sju attributen hade nu for respektive respondent och kampanj ett uppskattat varde
utifran en sjusiffrig skala. Vidare, for att i ett senare stadie kunna analysera data och veta vilka
attribut som ansags vara viktigast for individen kravdes ytterligare en kompletterande del i
enkaten. De sju tidigare stallda fragorna omformulerades till prioriteringsfragor dar
respondenterna pa en sjugradig skala fick bedéma hur viktigt det specifika attributet var for
dem 1 den givna situationen. Denna metod grundar sig i teorin om “The Compensatory Model”
(Szmigin & Piacentini, 2015) dé&r attribut och prioriteringar tillat oss att satta ett siffermassigt
varde pa den slutgiltiga attityden gentemot kampanjerna.

Som tidigare namnt hade enkéatundersokningen genomgaende fasta svarsalternativ vilket
karaktariserar en studie med hog grad av strukturering och standardisering (Patel & Davidsson,
2011). De standardiserade svarsalternativen i enkaten holl sig till Trost och Hultakers (2016)
rekommendationer vid fragor om attityder och asikter, dar de fasta alternativen klassades som
jakande eller nekande. De slutna fragorna och de fasta svarsalternativen medférde ocksa de
fordelar som Bryman och Bell (2013) namner som relevanta vid beslutet av fragetyp.
Framforallt underlattade det for respondenterna da de inte behdvde formulera sina tankar och
asikter i ord. Alternativen var redan givna, vilket ocksa ledde till ett mindre tidskravande
deltagande fran respondenterna (ibid). Trost och Hultaker (2016) styrker aven anvandandet av
standardiserade enkater vid experimentella undersokningar likt var studie. Bearbetningen och
jamforbarheten underlattades dessutom da enkéaten var strukturerad och kunde systematiskt
kodas for resultat och analys (Bryman & Bell, 2013).

Som tidigare beskrivet, svarade samma respondenter pa bada kampanjerna och medféljande
fragor. Detta da vi hade férhoppningen att se forandringarna av attityden, istallet for eventuella
skillnader mellan olika grupper. Enligt Field och Hold (2003) ska &ven denna metod Oka
kansligheten hos respondenterna da effekten av manipulation anses bli storre vid anvandandet
av samma respondenter. FOr att sakerstélla att utformandet av enké&ten var anpassad och
relevant for problemstéliningen prévades den genom en pilotstudie som assisterade oss att
optimera enkatens innehall och utformning innan undersokningens genomférande (Patel &
Davidsson, 2011).

Vid valet av metod var vi medvetna om vissa aspekter vi var tvungna att ta hansyn till for att
bibehalla kvaliteten pa studien. Vid insamlandet av data fanns det som i alla studier risk for sa
kallat feldata, det vill saga hur motstandskraftigt instrumenten ar gentemot slumpinflytanden
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(Patel & Davidsson, 2011). Detta var nagot som huvudsakligen var utom var kontroll men som
vi i stérsta man stravade efter att minimera, bland annat genom att anvanda oss av en sju-skalig
svarsfrekvens. Detta for att den svarande inte skulle behdva ta exakta eller extrema
stallningstagande vid deltagande i undersokningen (ibid).

3.3 Urval - segment

For att undersokningen skulle representera forskningsfragan, aktualiserades fragan om
generaliserbarhet. Eftersom ambitionen och syftet med studien var att undersoka férandringen
av attityder gentemot CRM-kampanjer ville vi inte avgransa oss till ett specifikt segment, utan
valde att stréva efter en totalundersékning dar populationen skulle vara representerad (Patel &
Davidsson, 2011).

Valet att skicka ut enkaten pa multipla digitala plattformar grundade sig huvudsakligen i Patel
och Davidssons (2011) idéer om generalisering, och ambitionen att stickprovet som
undersoktes skulle komma att representera och generalisera  populationen.
Enkatundersdokningen genomfdrdes genom ett urval dar respondenterna var av slumpmassig
natur. Valet av att skicka ut enkaten digitalt starktes ytterligare av Sekaran och Bougies (2013)
presenterade fordelar. Detta metodverktyg innebar att enkéten var lattare att administrera, gav
en snabbare spridning, samt att deltagarna fick mdojlighet och valfrihet att genomfora
undersokningen nér de sjalva behagade. Det ar ddremot viktigt att poangtera att denna valfrihet
aven ledde till att manga som naddes av enkaten troligtvis valde att inte delta. Dessutom
orsakade den digitala metoden till ett visst bortfall av en del representativa grupper av
populationen da tillganglighet till digitala plattformar var en férutsattning for att delta (Seckran
& Bougie, 2013).

3.4 Bearbetning av data

Som tidigare beskrivits skickades enkéten ut via sociala plattformar dér den fanns tillganglig
for frivilligt deltagande under en veckas tid. Under dessa sju dagar fick vi totalt in 201 svar,
varav alla var fullféljda och saledes kunde beaktas som anvéandbara i hanteringen av data. Néasta
steg i processen handlade dartill om att bearbeta dessa 201 svar och skapa en forstaelse for

resultatet.
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Den valda statistiska metoden grundar sig i att analysera data och fdljaktligen kunna dra
slutsatser av denna. Den deskriptiva statistiken i enkaten tillat oss i ett initialt skede att summera
och organisera data pa ett effektivt och meningsfullt satt (Ghauri & Gronhaug, 2010). Vi
summerade grundldggande och beskrivande fakta om respondenterna i frekvenstabeller, déar
bade antal och procent redovisades (Bryman & Bell, 2013). Detta med syfte att pa ett tydligt
séatt skapa en overblick 6ver urvalet. For att ytterligare fortydliga urvalet anvandes dven

centraltendensens-medelvérde vid fragan om alder (ibid).

Da enkaten var strukturerad utifran tva kampanjer med vardera sju tillhérande fragor, dar
samtliga fragor syftade till att testa attityden for respektive kampanj, behovde ett sikerstallande
for detta antagande genomforas. Vid denna typ av strukturering av fragor brukar vanligtvis ett
Cronbach Alfa test tillampas foOr att testa reliabilitetskoefficienten (Sekaran & Bougie, 2013).
| praktiken innebéar det ett test for att se hur vl de stéllda frdgorna i enkaten samverkar med
varandra och for att sakerstalla en kontinuitet i responsen. Resultatet av detta test var hogt
vasentligt for att kunna starka reliabiliteten i studien. Aven for att en avsaknad av testet hade
inneburit en avsaknad av fragornas sékerhet att testa samma sak, attityden mot kampanjerna.
Ett Cronbach Alfa test ger ett resultat mellan 0 och 1, dér ett resultat nara 1 tyder pa en hog
intern konsistent reliabilitet (ibid). Ett Cronbach Alfa test anses vara relevant och acceptabelt
om resultatet visar pa ett varde 6ver 0,8 (Field & Hole, 2003). Testet genomfordes i SPSS:s
analysprogram tva ganger, en gang for vardera kampanj. Resultatet av testen kunde saledes
tolkas och analyseras i sin helhet med alla sju fragor inkluderade samt vid eventuella borttag
av fragor. Dock visade Cronbach Alfa pa hogst véarde da alla sju frgor var inkluderade i
analysen och darav beholls samtliga fragor och attribut, da det ansags vara relevanta i den
fortsatta processen.

Da enkaten och studien syftar att se forandring av konsumenters attityder beroende pa angiven
summa av donation, foll det sig naturligt att bearbeta data utifran ett T-test. Ett T-test anvands
enligt Field och Hold (2003) i fall dar man jamfor tva medelvarden och samtidigt tar hansyn
till dess standardavvikelse. Eftersom vi utformade tva olika iscensatta kampanjer dar vi
sifferméssigt kodade data i samtliga delar var denna metod férdelaktig i sin enkel- och
tydlighet. Daremot behdvde vi ta hansyn till att samma respondenter svarade pa bada
kampanjerna och experimentet bedéms foljaktligen som beroende. Darfér hanterades data

utefter ett beroende T-test vid framtagning av resultatet (ibid).
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Med utesluten sakerhet om hur attityden skulle féréandras, positivt eller negativt med mer given
information i Kampanj 2, behévde data bearbetas efter dessa forutsattningar. Déarav
formulerades nollhypoteser och alternativa hypoteser. Nollhypoteserna representerade idén om
att ingen signifikant skillnad mellan kampanjerna existerade (Jaggia & Kelly, 2019), medan
alternativhypotesen berérde de motsatta, en signifikant skillnad mellan kampanjerna. Denna
metod stdds dven av Field och Hold (2003), som hévdar att denna typ av ospecificerat test ska
testas som ett tvasidigt T-test. T-testen och siledes hypotesernas utfall beddmdes utifrin “The
Critical Value Approach” vilket Jaggia och Kelly (2019) menar pé dr en vilanvind metod vid

hypotestest och stravan for statistisk signifikans.

T-testet avgjorde hypotesernas utfall, men for att bilda oss en djupare forstaelse for vilka
attribut som var av hogsta vésentlighet utfordes en sammanstéllning av resultaten enligt “The
Compensatory Model” (Szmigin & Piacentini, 2015). Utifrdn sammanstallningen kunde en

analys med hansyn till tidigare forskning och teori pd omradet genomforas.

3.5 Forskningsetiska aspekter

Vid utférandet av enkatundersokningen problematiserade vi forhallningsséttet till de etiska
aspekterna och lyfte vikten av dem for att forskningen skulle vara tillforlitlig. En viktig aspekt
som Bryman och Bell (2013) namner ér att bibehalla skyddet for individens anonymitet. Detta
beaktades genom att tydligt presentera enkétens anonymitet och frivillighet. Vi var &ven noga
med att informera respondenterna om syftet med studien, samt att insamlad data enbart skulle
anvandas for forskningsandamal. Genom att uppmarksamma dessa fragor héll vi oss inom
ramarna for de fyra etiska huvudkraven; informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet for en etisk forskning (Patel & Davidson, 2011).

Da vi anvande oss av tva valkanda aktorer pa marknaden for vart exempel i enkéten, ICA och
Cancerfonden, var det essentiellt att informera konsumenten (Patel & Davidsson, 2011) om att
detta var en fristdende undersokning. Varken ICA eller Cancerfonden var involverade i
utformningen av kampanjerna eller studien, utan utseddes da de ansags vara allmant kanda
exempel pa aktorer av CRM-samarbeten. For att sakerstélla detta etiska dilemma, att anvanda
aktorernas loggor, diskuterades det med handledare och seminariegrupp for att fa in fler asikter
om den radande situationen. Vilket slutligen bedémdes som etiskt korrekt i fornallande till det
faktiska syftet.
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3.6 Kritisk granskning av metod

Trots multipla fordelar med en kvantitativ metod, var det viktigt for oss att se till den kritik
som tidigare riktats mot metoden. Detta beaktades huvudsakligen for att inte stota pa

svarigheter kring den valda metoden som i ett senare skede inte skulle kunna forklaras.

Malet med undersékningen var att generera kunskap som ansags vara trovardig, men som dven
var betydelsefull for individer och samhaéllets utveckling (Patel & Davidsson, 2011). Dérav var
valet av segment viktigt for forskningsundersékningen. Som tidigare namnt valde vi att utféra
en totalundersokning dér vi generaliserade populationen genom svarsgruppen. Problematiken
med detta utférande var att stickprovet, som skulle ha varit slumpméssigt, hade begransningar
med sin nadda vidd. Den slumpmaéssiga aspekten skulle enligt Patel och Davidsson (2011) ha
inneburit att alla i populationen skulle ha mojlighet att bli valda i urvalet. Detta var en svarighet
i denna studie da vi hade begransade resurser att pa ett korrekt satt na ett representativt urval
for populationen.

Vid tillampningen av hypotestest behdver daven hansyn till de typiska felen tas. Vid val av
statistisk signifikansniva finns det tva slags fel att ta hansyn till, Typ 1 och Typ II fel (Bryman
& Bell, 2013). Fel av typ | handlar om en felaktig forkastelse av nollhypotesen, vilket tyder pa
att resultatet endast kommit av en tillfallighet (ibid). Samtidigt som Typ Il fel &r det motsatta
och beskrivs som en icke forkastelse av nollhypotesen trots att denna ar falsk (Jaggia & Kelly,
2019). Typ | fel kunde vi undersdka och motverka med hjélp av P-vardet i T-analysen, dar ett
lagt P-varde indikerar att resultatet inte uppkom av en slump (Bryman & Bell, 2013). Typ Il
fel &r svarare att testa men kan enligt Jaggia & Kelly (2019) foérebyggas genom ett stort antal

respondenter.

Reliabilitet var ndgot som under hela studien ansags vara vasentligt da det representerar
forskningens tillforlitlig. Om forskningen inte anses vara trovardig faller hela syftet med
undersokningen, darav ansags detta vara vitalt att ta i beaktande under studiens gang. Eliasson
(2006) valjer att beskriva reliabilitet som i den man en undersokning gar att upprepa och aterfa
samma resultat. Bryman och Bell (2013) utvecklar konceptet till tre faktorer som ar viktiga
inom reliabilitet; stabilitet, intern reliabilitet samt interbedomarreliabilitet. Den forstnd&mnda,
stabilitet, ansags relevant i denna studie da den fokuserar pa stabiliteten av undersékningen och
dess resultat over tid (Bryman & Bell, 2013).
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For att uppna en sadan hag reliabilitet som majligt foljde vi Eliassons (2006) rad om att beakta
variablerna i undersokningen, vilket i denna studie innebar att attityden till kampanjen méttes
med flera olika fragor av attribut for att sékerstdlla utfallet. Vi var dven aktsamma i
utformningen av enkétens design for att den skulle vara tydlig och anpassad for alla typer av
enheter; bade dator, mobil och surfplatta. Reliabiliteten beaktades aven for att undvika
misstolkningar fran respondenterna (Eliasson, 2006), vilket forebyggdes av en pilotstudie dar
enkaten skickades ut till vanner och bekanta med olika bakgrunder och aldrar for att sedan

diskutera eventuella svarigheter de stott pa.

Nar reliabiliteten var tagen i beaktning fokuserade vi pa validiteten i undersokningen, vilket
handlade om att undersokningen mater det som faktiskt ska métas (Bryman & Bell, 2013). |
denna studie var det betydelsefullt att hitta de indikatorer och attribut som stdmde éverens med
konsumentattityder. Saledes stravade vi efter att, i mdojligaste man, forsoka halla oss till
operationella definitioner som stdmde Overens med tidigare teoretiska definitioner. Det har
darav placerats stor vikt vid att undersoka och forsta tidigare forskning inom amnet for att

applicera réatta definitioner och relevanta teorier (ibid).
Validiteten prévades &ven genom ett Cronbach Alfa test, som i tidigare kapitel redogjorts for

som ett vanligt forekommande test vid analyser dar fragorna stravar efter att testa samma sak
(Field & Hole, 2003).
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4. Resultat och Analys

| detta avsnitt kommer studiens deskriptiva statistiska resultat presenteras. Darefter féljer en
presentation av primardata med tillhérande analys med hénsyn till tidigare teorier och

forskning.

4.1 Deskriptiv statistik
For en djupare forstaelse av det framtagna resultatet kommer grundlaggande och beskrivande
data kring respondenterna att redovisas. Detta for att skapa en helhetshild av, hur och pa vem

denna undersokningen ska kunna appliceras vidare pa.

Konsfordelningen ar av intresse och anses vara en vasentlig och grundldggande del av den

deskriptiva statistiken. Resultatet av detta presenteras i tabellen nedan.

Koén Antal Procent (%)
Kvinna 146 72,5

Man o4 27,0

Annat 1 0,5

Totalt 201 100

Enkaten besvarades av totalt 201 personer, varav samtliga svar var fullstdéndiga. Av dessa 201
respondenter visade sig 145 stycken (72,5%) vara kvinnor, 54 stycken mén (27%) och en

respondent valde att inte uppge nagot kon (0,5%).

Aldern pa respondenterna ar ocksa av relevans for att veta om studien ar applicerbar pa en

population eller pa endast ett specifikt segment.

Alder (&r) Antal Procent (%)
<20 2 1
20 - 29 168 83,5
30 -39 13 6,5
40 - 49 2 1
>50 16 8
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Tabellen ovan beskriver aldersfordelning av de deltagande respondenterna. Den Gvervagande
svarsgruppen i undersokningen ar aldersgruppen 20-29, med 168 respondenter (83,5%). Det
lagre aldersspannet visade sig vara relativt underrepresenterat, dar endast tva respondenter
(1%) var under 20 ar. | de dvre aldersspannen var 13 stycken 30-39 (6,5%) ar, tva stycken
(1%) i aldersspannet 4049 och slutligen 16 respondenter (8%) med en alder pa 50 eller Gver.
Med hansyn till respondenternas specifika alder har en medelalder for respondenterna tagits

fram, vilket ar 27 ar.

For att fa en djupare forstaelse for vilka respondenterna var, och deras tidigare upplevelser av
CRM-kampanjer &r det relevant att veta deras egen uppfattning om sina tidigare kunskaper om

CRM-kampanjer. Respondenternas svar presenteras i tabellen nedan:

Kunskapsniva Antal Procent
Valdigt lag 59 29,35
Lag 39 19,4
Ganska lag 52 25,87
Varken Eller 26 12,94
Ganska hog 16 7,96
Hog 7 3,48
Valdigt hog 2 1

Tabellen ovan visar respondenternas uppfattade kunskap om CRM. Svarsgruppen fick en sju-
gradig skala att svara pa, fran valdigt Iag till valdigt hog kunskap. Som avlases i tabellen ansag
majoriteten ha begransad kunskap om CRM, varav 59 av 201 (29,35%) ansag sig sjalva ha en
valdigt 1ag kunskap. Endast tva personer (1%) ansag sig ha valdigt hog kunskap om @mnet och
sju (3,48%) svarande ansag sig ha hog kunskap. Ett konstaterande om att merparten upplevde
sig ha en 6vervagande begransad kunskap kan darmed verkstéllas. Da kunskapen konsumenter
besitter fran tidigare upplevelser av objekt péverkar den kognitiva bestdndsdelen i “The
Tricomponent Model”, péverkar det sdledes hur attityden skiljer sig mellan kampanjerna
(Szmigin & Piacentini, 2015). Kombinerat med ny information fran kampanjerna kan detta ha
en forklarande anledning till hur dessa attityder skapas och darfor var denna parameter relevant

for undersokningen av denna studie.
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4.2 Cronbach Alfa Test

Eftersom insamlad data fran enkatundersokningen var strukturerad pa ett sadant satt att de sju
olika attributen testade samma sak, och gemensamt syftade till att skapa ett gemensamt intryck
av attityden, behdver denna metod styrkas statistiskt. Detta stirks vanligtvis genom det
statistiska testet Cronbach Alfa, som ger ett resultat mellan noll och ett for att beskriva nivan
av reliabilitet (Hold & Field, 2003). Da tva kampanjer analyseras i studien kravs ett test for

respektive kampanj, vilket redovisas nedan:

Kampan;j 1:
Cronbach’s Cronbach’s Alpha Based on N of items
Alfa Standardized items
0.86 0.85 7
Kampanj 2:
Cronbach’s Cronbach’s Alpha Based on N of items
Alfa Standardized items
0.82 0.83 7

Kampanj 1 visar pa ett resultat av 0,86 medan Kampanj 2 resulterade i 0,82. Den generella
uppfattningen vid ett Cronbach Alfa test ar att reliabilitet for index uppnas vid en niva pa 0,80
(Hold & Field, 2003). Detta innebar att fragorna tillhérande respektive kampanj i studien kan
anses testa samma sak, attityden mot kampanjen. Foljaktligen leder detta till en mojlig

sammanstallning av vardera respondents svar.

4.3 Resultat Compensatory Model

“The Compensatory Model” méter, som tidigare beskrivet, attityden i siffror i relation till ett
attitydobjekt (Szmigin & Piacentini, 2015). Alltsa i detta fall, de tva olika kampanjerna.

| ett initialt skede sammanstalls saledes alla 201 respondenternas svar relaterat till de sju
attributen i respektive kampanj och tva medelvarden for vardera respondent och kampanj kan
framstéllas. Dessa vérden och attribut ligger till grund for de 6vergripande attityderna gentemot
kampanjerna. For att pa ett tydligt satt jamfora kampanjerna har ett medelvérde av de tidigare
201 medelvéarderna tagits fram for respektive kampanj. En sammanstallning av detta skildras i

tabellen nedan:
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Kampanj 1 Kampanj 2

4,3390192 201 1,11716729 4,8294243 201 1,08887851

Kampanj 1, som fungerar som utgangspunkt i experimentet, har ett medelvarde av attributen
pa 4,34 medan Kampanj 2, den manipulerad versionen, visar pa ett 0,5 hogre medelvarde pa
4,83. Darmed indikerar detta resultat pa en mer positiv och forbattrad attityd. Da fragorna &r
stallda ur en positiv synvinkel innebar ett hogre resultat for Kampanj 2, att den ansags generellt

mer tilltalande utifran de givna attributen.

Dock anses inte denna information vara komplett. For att géra en fullstandig beddmning av
attityden mot objektet krévs det att en viktad utvardering av respektive attribut genomfors.
Darfor har varje respondents svar pa attributen till respektive kampanj multiplicerats och
saledes viktats mot utvarderingen av det specifika attributet. Detta skapade sju stycken varden
for respektive kampanj och respondent. Genom att sedan ta medelvardet av dessa sju
utvarderade attribut for vardera kampanj, skapas tva summor som representerar attityden
gentemot kampanjerna. Saledes resulterade dessa utvarderade attribut i en siffermassig attityd
till Kampanj 1 pa 22,53 samt 25,75 for Kampanj 2, vilket redovisas i tabellen nedan. Aven nar

attityden ar viktad pavisas en okad attityd-poang for Kampanj 2.

Kampanj 1 Kampanj 2
22,53 25,75

4.4 Signifikanta resultat

De givna hypoteserna har diskuterats i tidigare kapitel men da utan signifikans och sakerhet for
eventuella stallningstaganden. For att pa ett korrekt sétt testa de givna hypoteserna genom
kvantitativ data behover studien visa pa signifikans. Om resultatet uppvisar en signifikans har
resultatet inte skett utav en slump, utan vid upprepning av studien hade liknande eller samma
resultat att tergetts (Jaggia & Kelly, 2019).
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4.4.1 Hypotes 1

Nedan presenteras Hypotes 1 med dess noll-hypotes samt alternativ-hypotes som kommer att

testas:
H,: Det existerar ingen signifikant skillnad i attitydens attribut

mellan Kampanj 1 och Kampanj 2.

H,: Det existerar en signifikant skillnad i attitydens attribut
mellan Kampanj 1 och Kampanj 2.

Paired Samples Correlations
Tabell 1

N Correlation Sig.

Pair1 Kampanj 1 & Kampanj 2 201 ,542 ,000

Paired Samples Test
PairedDifferences

95% Confidence
Interval of the

Difference

Tabell 2 Upper t df

Sig. (2-tailed)

Pair 1 Kampanj 1 - Kampan;j 2 -,34354951 -6,585 200

,000

T-test: Parat tva-sampel fér medelvarde

Medelvarde 4,33901919 4,829424307
Varians 1,248062747 1,185656412
Observationer 201 201
Pearson-korrelation 0,542101181
Antagen medelvardesskillnad 0
fg 200
t-kvot -6,58488984
P(T<=t) ensidig 1,96318E-10
t-kritisk ensidig 1,652508101
Tabell 3 [p(T<=t) tvasidig 3,92636E-10
t-kritisk tvasidig 1,971896224
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Tabellerna visar pa signifikans for attributens medelvarden och hur de skiljer sig at.
Signifikanstestet, Tabell 1, visar pa 0,00 vilket betyder att vi vid en signifikansniva pa 0,05 kan
forkasta HO. Detta pavisas tilllika av T-testet dar T-kvoten, -6,58 redovisat i tabell 2 och 3, &r
vasentligt mycket mindre an det kritiska vardet pa -1,97 redovisat i tabell 3, och genom att
tillimpa “Critical Value Approach” (Jaggia & Kelly, 2019) kan HO forkastas vid en 95%
signifikansniva. Resultatets reliabilitet styrks ytterligare av P-vardets laga niva, tabell 3, da
risken att resultatet endast har skett av en slump ar mycket liten. Detta resultat innebar saledes
att en skillnad mellan attributen for de tva kampanjerna existerar.

4.4.2 Hypotes 2

Nedan presenteras hypotes 2 med dess noll-hypotes samt alternativ-hypotes som kommer att

testas:

H,: Det existerar ingen signifikant skillnad i total attityd mellan Kampanj 1 och Kampanj 2.

H,: Det existerar en signifikant skillnad i total attityd mellan Kampanj 1 och Kampanj 2.

Paired Samples Correlations

N Correlation Sig.

Tabell 1 Pair 1 Viktad Kampanj 1 & 201 ,610 ,000
Viktad Kampanj 2

Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence
Interval of the
Difference
Tabell 2 Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair 1 Viktad Kampanj 1 — Viktad -2,38057244 -7,581 200 ,000

Kampanj 2
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T-test: Parat tva-sampel for medelvarde

Medelvarde 22,53020611 25,74769012
Varians 45,42359833 47,33734795
Observationer 201 201
Pearson-korrelation 0,609808787
Antagen medelvardesskillnad 0
fg 200
t-kvot -7,580901932
P(T<=t) ensidig 6,28972E-13
t-kritisk ensidig 1,652508101
Tabell 3 P(T<=t) tvasidig 1,25794E-12
t-kritisk tvasidig 1,971896224

Tabellen ovan visar pa ett signifikanstest dar hansyn till den viktade utvérdering har
multiplicerats med tidigare attribut. Testet berdr foljaktligen hur attityder gentemot
kampanjerna skiljer sig at. Sett till signifikanstestet redovisat i tabell 1, som annu en gang visar
pa 0,00, innebar det att vi med en 0,05 signifikansniva kan forkasta HO. Detta bekréaftar dven
T-testet ddr T-kvoten -7,58, redovisat i tabell 2 och 3, &r langt utanfor det kritiska vardet, 1,97
redovisat i tabell 3, och enligt “Critical Value Approach” kan vi séledes dven hér styrka var
forkastelse av HO. Slutligen visar P-vardet pa ett valdigt 1agt véarde, som redovisas i tabell 3,

starker dven reliabiliteten da risken for att resultatet uppstatt av en slump ar mycket liten.

Som pavisas fran de tva T-testen existerar det en signifikant skillnad mellan attributen till
Kampanj 1 och Kampanj 2, samt i attityden mellan kampanjerna. Analysen frdn “The
Compensatory Model” indikerar likvdl samma resultat. Det pavisar att attityden dr mer positiv
till kampanj 2 da poangsattningen blev hogre an for Kampanj 1. Podngsattningen var dven
hogre for attityden till Kampanj 2 jamfoért med Kampanj 1. Precis som Samu och Walter (2014)
namner i sin artikel, paverkade det informativa meddelandet kring summan av donationen
respondenterna positivt. Detta leder &ven till generella indikationer for att det existerar en mer

positiv attityd till CRM-kampanjer d&r mer information fortydligas och transparensen ar hogre.
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4.5 Specifikation attribut

Att Kampanj 2 var mer tilltalande har pavisats av tidigare resultat och analys. Detta kan
betraktas som en indikation pa en mer positiv attityd till CRM-kampanjer med hogre grad av
fortydligande information och transparens. Trots pavisat resultat &r det av vikt att utféra en mer
djupgaende analys dar vardera attribut bearbetas. Detta i syfte att se vad som till hogst grad
paverkade forandringen och darmed se vilka attribut foretag bor fokusera pa vid framtagandet
av CRM-kampanjer. Utifran ett foretagsperspektiv bor fokus vara att alstra en sa positiv attityd
till kampanjerna som mojligt for att 6ka engagemang och deltagande. En mer ingaende analys

av resultatet och de olika attributen kommer séaledes att verkstallas.

Attitydens provade Kampanj1l Kampanj 2 Skillnad U2-U1 Utvardering
Attribut

Tydlighet 4,58 6,17 1,59 5,73
Information 3,11 5,90 2,79 6,13
Etik 5,48 5,09 - 0,39 3,29
Syfte 4,78 4,49 - 0,29 6,3
Foretags samhallsansvar 4,40 4,23 - 017 5,54
Personligt samhéllsansvar 4,04 3,95 - 0,09 574
Vérde av deltagande 3,99 3,98 - 001 3,96

| tabellen ovan redovisas skillnaderna mellan attributen i de tva kampanjerna, samt vilket
attribut som respondenterna anser vara viktigast vid CRM-kampanjer i allmanhet i kolumnen
for utvardering. Den framsta skillnaden aterfinns vid informationens fullstandighet och det
respondenterna anser vara viktigast i utvardering &r att valgérenhetsorganisationen far ut nagot

av deltagandet i kampanjen vilket &r attributet som bendmns: syfte.

4.5.1 Tolka attribut och utvardering: Informationens betydelse

Det har i tidigare forskning pavisats en frekvent franvaro av tydliggjord information och
transparens kring CRM-kampanjer (Berglind & Nakata, 2005). Resultatet av denna

undersokning ar en indikation pa att konsumenter uppskattar det motsatta, en CRM-kampanj
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med tydlighet och transparens, huvudsakligen nér det kommer till vad och hur mycket som de
facto skénks till valgérenhetsorganisationen. Information och tydlighet visade sig vara de
attribut som visade pa storst forandring mellan kampanjerna. Saldes den storsta anledningen
till att attityden till Kampanj 2 blev mer positiv relativt till Kampanj 1.

Det faktiska syftet med CRM-kampanjer utifran ett foretagsperspektiv, ar en stravan att
uppmarksamma fler kunder om foretaget och dess samhallsengagemang (Bregnn & Vrioni,
2001). Aven om information i detta fall, samt i tidigare forskning har pavisats vara positivt for
konsumentens attityd (Samu & Walter, 2014), kan likval ett informativt meddelande ha motsatt
effekt. Detta avspeglas i resultatet dar tydlighet och information visade pa en stor positiv
skillnad till Kampanj 2. Samtidigt som tre av de totalt sju attributen visade pa en tydlig negativ
inverkan av mer information i CRM-kampanjen. Dessa var etik (-0,39), syfte (-0,29) samt
foretagets samhallsansvar (-0,17). Hur denna motsagelse kan tolkas och hanteras kommer

dérav presenteras och analyseras.

Det attribut som minskar mest i varde, och paverkar attityden negativt vid mer given
information i CRM-kampanjerna, var om samarbetet mellan parterna anses vara etiskt korrekt.
Da mer information angavs i Kampanj 2 och transparensen om hur mycket som skéanks till
valgorenhetsorganisationen belys, sjunker vérdet av hur etiskt korrekt de svarande anser att
kampanjen &r. Detta skapar en intressekonflikt bade hos konsumenter och foretag da
information ar viktigt (Olsen et al., 2003), men att framsta som etisk korrekta (Dahl & Lavack,
1995) bor ocksa vara av stor vikt for ett foretags attityd. Utav denna anledning ar en majlig
tolkning av resultatet att foretagen bor strava efter en balans mellan méngden information och

etiska stallningstagande vid skapande av denna typ av samarbeten.

Vidare kunde en negativ inverkan pa konsumenters attityd identifieras fran attributet som
berérde foretagets syfte med kampanjen. Informationen och transparensen kring samarbetet i
Kampanj 2 paverkade attityden till det bakomliggande syftet negativt och saledes attityden till
denna kampanj i sin helhet. Detta resultat skulle kunna tolkas utifran Dahl och Lavacks (1995)
teori om intentioner bakom CRM-samarbeten. De menar pa att om konsumenten anser och
tolkar det bakomliggande syftet med CRM-kampanjen som endast for det vinstdrivande
foretagets vinning, kan konsumenten komma att uppfatta kampanjen som mindre attraktiv
(ibid). Ytterligare paralleller till tidigare forskning kan hénvisas till Langen et al. (2010), som

hé&vdar att transparensen kring summan av donationen ar av hog relevans for konsumentens
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totala uppfattning och attityd av kampanjen. Dessa perspektiv skapar tillsammans intrycket av
att konsumenter vid CRM-kampanjer vill veta den faktiska nyttan de skapar vid deltagandet.
Samt vad valgorenhetsorganisationen far ut av samarbetet och hur stor del som tillfaller det
vinstdrivande foretaget. Saledes kan detta tolkas som en konflikt hos konsumenten déar
preferenser av en redovisad summa av donation krockar med det upplevda bakomliggande
syftet med kampanjen. Anledningen till konflikten skulle kunna vara att den donerade summan

ansags vara liten i forhallande till det faktiska kopet.

En redogorelse kring eventuella orsaker och effekter av ett minskat varde kring foretagets syfte
har redovisats. Daremot bor det uppmérksammas att skillnaden av det ndmnda attributet mellan
Kampanj 1 och Kampanj 2, skiljer sig relativt lite at. Detta kan uppfattas som nagot ovantat da
syftet med CRM-kampanjen var det attribut som utvéarderades hogst och ansags viktigast i
undersdkningen 6,3/7. Med ett stort engagemang for syftet med kampanjen kan det antas att
det finns manga kanslor och asikter kopplat till attributet. Den information som adderades i
Kampanj 2 verkar saledes inte ha haft en alltfor stor inverkan pa attityden, utan skulle kunna

vagas upp av konsumentens engagemang i fragan.

Med mer information i Kampanj 2, minskade ocksa uppfattningen om graden av foretagets
samhallsansvar. Detta resultat efterliknar foregaende attribut, syftet med CRM-kampanjen, och
skulle saledes kunna tolkas som att den Okade informationen indikerar pa en negativ
uppfattning om foretagets tagna samhéllsansvar med kampanjen. Sannolikt kan detta hanvisas
till Dahl och Lavacks (2015) uppfattning om summan av donationen. Da denna, av
konsumenten uppfattas vara liten, minskar ofta attraktiviteten av kampanjen (ibid) och saledes
kunde &ven en negativ attityd skildras till det specifika attributet.

Trots forandringar mellan de tva kampanjerna finns det tva attribut, personligt samhallsansvar
och varde av deltagande, som forblev nastintill opaverkade. Det ar darav av intresse att
analysera dessa tva och den bakomliggande anledningen till detta. Det uppfattade
samhallsansvaret minskade med 0,09, samt det upplevda vardet av deltagande med 0,01. Detta
ar en indikation pa att forandringen i transparens och mangden information inte paverkade de
underliggande personliga vérderingarna en individ har. Det ar darfor viktigt att analysera hur
kanslor och tidigare upplevelser paverkar attityder, kopplat till detta experiment, vilket

diskuteras i nastkommande kapitel.
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4.5.2 Tolka attribut och utvardering: Kanslor och tidigare upplevelser

En viktig aspekt i analysen av detta resultat &r att upplysa vikten av tidigare och individuella
erfarenhetens paverkan pa konsumentens attribut. Detta da tidigare forskning pavisar att
konsumenters attribut spelar en signifikant roll for mottagandet av CRM-kampanjer (Samu och
Wymer, 2014).

Som “The Tricomponent Model” beskriver, padverkar den kdnsloméssiga forbindelsen som
konsumenten besitter till attitydobjektet, individens attityd till objektet (Szmigin & Piacentini,
2015). Déarav kan tidigare personliga upplevelser av véalgorenhet och CRM-samarbeten paverka
attityden till dessa specifika kampanjer (Samu & Wymer, 2014). En konsument som &r van vid
att se liknande CRM-kampanjer kan ha ett annat forhallningssatt till dessa, &n nagon som inte
har utsatts for CRM-kampanjer i lika stor utstrackning. Detta da den kunskapsberoende
funktionen menar pa att attityder till objekt paverkas av tidigare erfarenheter och kunskap
(Szmigin & Piacentini, 2015). Data visade pa en relativt 1ag kunskapsniva om CRM och detta
kan med stor sannolikhet haft en betydelse for det pavisade resultatet. Om det visade sig
paverka positivt eller negativt ar daremot i detta skede svart att dra slutsats om, da majoriteten
av respondenterna hade l1ag kunskap och nagra storre skillnader mellan grupper kunde darmed

inte urskiljas.

Enligt Samu och Wymers (2014) teori om personliga attributs paverkan, samt Szmigin och
Piacentinis (2015) forskning om tidigare erfarenheter och kunskap som grund for
konsumtionsbeteende, kan individer reagera olika pa deltagande i valgorenhet. Sett till Russell-
Bennett et. al. (2013) kan denna aktion handla om att uttrycka den sociala sjalvidentiteten
genom att mala upp sig sjalv som en person som bidrar till direkt samhéallsnytta genom
valgorenhetsorganisationer. Med hénsyn till detta skulle en individ som vanligtvis &r aktivt
deltagande i valgorenhet kunna ha en annan attityd till CRM-samarbeten. Detta da de
mojligtvis kan anse att de gor storre nytta genom att skénka pengar direkt till
valgorenhetsorganisationen, utan att behéva ga igenom CRM-kampanijer och darmed aven det
vinstdrivande foretaget.

En annan person kan eventuellt anse att det ar ett enkelt och smidigt sétt att bidra till

samhéllsnytta. Ett sétt att samverka personliga konsumentbehov med bidragande till en vérdig

sak (Dahl & Lavack, 1995). Detta for att maximera nyttan och vérdet av konsumtionen. Det
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kan darfor generera en mer positiv attityd gentemot CRM-kampanjen nér det existerar ett
samband mellan behov och utbud (Szmigin & Piacentini, 2015). Ett av de faktiska malen
foretag har med CRM &r att bidra med resurser till valgorenhetsorganisationer (Brgnn &
Vrioni, 2001). Det kan darfor vara ett forhallandevis enkelt satt for individer att kanna att de

har bidragit till nagot vardefullt.

Utifran vad som kan urskiljas i resultatet fran undersokningen vill konsumenter veta vad
kampanjen faktiskt innebar. Detta ar nagot som &r viktigt vid konsumenters beslutsfattande.
For att vilja delta i nagot som kréaver agerande utav individen ar det viktigt for dem att kéanna
att de far ut nagot utav det. Detta skulle kunna kopplas till Szmigin och Piacentinis (2015) teori
om den ego-defensiva funktionen som hanvisar till individens sjalvbild. Saledes hur
konsumenter agerar for att ma battre i sig sjalva (Szmigin & Piacentini, 2015). Detta skulle
kunna kopplas till behovet att man vill veta hur mycket av pengarna som skanks och huruvida
man da kanner att man har bidragit till nytta. Guerrerio och Rita (2005) havdar bland annat att
kanslor och uppméarksamhet okar effektiviteten av CRM-kampanjer, vilket samverkande skulle
kunna forklara varfor det i denna studie har kommit att bli viktigt for konsumenterna att veta

vad de faktiskt far ut av deltagandet.

Det kan dven vara av varde att beakta de, i kampanjen presenterade, tva varumarkenas inverkan
pa konsumentattityderna. Attityder gentemot objekt kan paverkas av tidigare 6vertygelser och
tankar individen har, enligt bade “The Tricomponent Model” och “The Functional Theory of
Attitudes” (Szmigin & Piacentini, 2015). Respondenternas attityder till kampanjerna kan alltsa
ha paverkats av tidigare attityder till dessa varumarken. Saledes har konsumenter ofta tidigare

erfarenheter som kan ha en paverkan pa framtida attityder.

4.6 Summering & Kritiskt forhallningssétt

Trots att den generella attityden pavisas vara mer positiv till Kampanj 2, ar det for
marknadsforare viktigt att gora avvégningen till vilken grad de ska vara transparenta i en CRM-
kampanj. Denna studie visar att de olika attributen av attityden till kampanjerna visade olika
resultat. Daremot Overvager fordelen med mer tydliggjord information dévriga attribut for en
generellt mer positiv attityd. Det kan darfor vara en indikation pa att det &ar strategiskt

fordelaktigt att vara transparent i CRM-kampanjer, liknande Kampanj 2 i denna studie.

35



Daremot &r det viktigt att poangtera forhallningsséttet till resultatet och vilka andra faktorer
som kan ha paverkat respondenternas svar. Syftet med studien &r att se om tydliggorande for
summan av donationen spelade roll for attityden vilket pavisas i Kampanj 2. Daremot bor det
tas i beaktning vad som faktiskt tillfordes till den andra kampanjen. Forutom summan av
donationen adderades dven symbolen fér Rosa bandet. Detta har huvudsakligen inte lagts vikt
vid i resultatet eller analysen, men bandets implikation bor daremot diskuteras vid en Kkritisk
granskning av det tolkade resultatet. Kan denna symbol ha paverkat respondenternas svar, och
isafall till vilken grad kan de ha blivit paverkade? Da symbolen adderas i Kampanj 2 kan
andamalet komma att tolkas mer tydligt da det rosa bandet &r en vanlig forekommande symbol
som de flesta respondenterna bor kunna relatera till. Daremot &r symbolens paverkan nagot
som har valts att bortses ifran i denna studie. Detta med hansyn till att symbolen, utifran
observationer, ar vanligt forekommande vid kampanjer och speglar den faktiska verkligheten

av CRM-kampanjer av detta slag.
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5. Diskussion

| detta kapitel kommer en diskussion kring studiens implikationer att redogotras for.
Implikationerna som kommer aktualiseras inkluderar marknadsforare, samhallet, samt teori
och forskning. Déarefter kommer en diskussion kring studiens incitament till framtida forskning
att presenteras.

5.1 Implikationer for marknadsforare

Da CRM-kampanjer har blivit ett allt vanligare strategiskt marknadsforingsverktyg hos
vinstdrivande foretag, kan denna studie resultera i implikationer for marknadsforare.
Huvudsakligen i implikationer av konsumenters mottaglighet och attityd gentemot CRM-
kampanjerna och hur viktig transparens kring den donerade summan &r. Resultatet styrker det
som Subrahmanyan (2014) tidigare reflekterat 6ver, det vill sdiga mojligheten att generera mer
positiva attityder mot CRM-kampanjer med okad transparens. Utifran forskning samt studies
resultat bor marknadsforare beakta indikationen kring den donerade summans inflytande for
den Overgripande attityden.

Da respondenterna i undersokningen visade att de varderade syftet bakom kampanjen hogt kan
detta vara en indikation pa vasentligheten for marknadsforare att, trots finansiell I6nsamhet
hogt prioriterad, inte glémma bort karnsyftet och vérderingarna bakom CRM-kampanjerna.
Detta ar saledes starkt kopplat till det som Brgnn och Vrioni (2001) menar pa att CRM-
kampanjer star for, att fokusera pa det som &r relevant i samhéllet. Marknadsforare bor darfor

fokusera pa att finna en balans mellan syftet med donationen och det egna vinstdrivande syftet.

Precis som Dahl och Lavack (1995) nd&mner och som tidigare analyserats, kan en stor anledning
till denna forandring i attityder bero pa att den donerade summan anses vara for liten. Detta
skulle kunna tolkas som att konsumenter och vélgbrenhetsorganisationen genom detta
redovisade resultat kan fa en starkare forhandlingskraft infor samarbeten och eventuella
kampanjer. D& énskan om transparens ar sa pass hog (Sing et al., 2009) kommer troligen
summan av donationen i framtiden behdva beaktas for att kunna paverka konsumenters

attityder mer positivt.

Den generella uppfattningen av CRM-kampanjer &r i tidigare forskning av bland annat Sin¢i¢

Cori¢ och Dropulji¢ (2015) pévisat att vara dvervagande positiv, sdvél som det i denna studie
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skildrats. Daremot bor det vara av varde for marknadsforare att fokusera pa de attribut som
forblev opaverkade mellan de tva kampanjerna, alternativt negativa, vid tydliggérande av den
donerande summan. For dessa attribut finns det indikationer for en relevant forandring i

kampanjens utformning for att méta och forandra dessa attityder.

Resultatet visade emellertid pa att individer ansag att den upplevda personliga samhallsnyttan
forblev oférandrad mellan de tva kampanjerna. Da en marknadsforares roll handlar om att méta
konsumentens behov eller skapa nya, ar det darfor en utmaning att paverka denna aspekt.
Eftersom ett foretags intention med CRM-kampanjer ar att bidra med resurser till
valgdrenhetsorganisationen, samtidigt som de sjélva vill skapa finansiella varden av samarbetet
(Brgnn & Vrioni, 2001), &r det av vikt att se till konsumentens attityd. Dédrav kan det vara
relevant att se dver det traditionella séttet att utforma CRM-kampanjer for att pa ett mer

dvertygande satt mota konsumenters preferenser.

5.2 Implikationer for samhallet

Resultatet av denna studie kan dven appliceras pa samhallet, vilka implikationer det skulle
kunna generera for samhallet i stort och for samhéllsnyttan. For att identifiera de implikationer
resultatet kan komma att spela for samhaéllet, ar det vasentligt att etablera vad samhallet innebar.
Detta kan  emellertid vara  problematiskt och  utmanande. Att lyfta
valgorenhetsorganisationernas genererade varde fran samarbetet kan delvis argumenteras som
en del av samhallsnyttan. Det ar darfor av intresse att diskutera huruvida samarbetet faktiskt
bidrar med varde till valgérenhetsorganisationen vid framstéllandet av CRM-kampanjer. Dock
kan ingen sjalvklar koppling mellan samhéllet och valgtrenhetsorganisation utmérkas och
uttalande om detta bor darfor hanteras med forsiktighet.

Det finns det dven indikatorer som motiverar att implikationer for samhallet saledes kan
appliceras pa individer och konsumenter. Det kan darfor vara relevant att belysa det faktiska
ansvarsoverlamnandet CRM-samarbeten éverfor pa konsumenten. Alltsa en uppmaning till
konsumenter att skapa den faktiska samhéllsnyttan genom sin konsumtion. Huruvida detta ar
nagot som de facto gynnar samhéllet kan diskuteras. Dels da ansvaret dverfors fran det
vinstdrivande foretaget till konsumenten. Ett sétt for foretaget att framstélla sig som skapare

av samhallsnytta medan den faktiska nyttan skapas av konsumenten. Aven da anstrangningen
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ligger hos den individuella konsumenten, tillfaller &ran och det huvudsakliga ekonomiska

vardet foretaget.

Det kan daremot &ven argumenteras for att det vinstdrivande foretagets skapade vérde &r en
implikation for samhéllet. Nar foretag ar ekonomiskt framgangsrika har detta positiv inverkan
pa samhallet i stort. Dar bland annat skatter och jobb kan komma att genereras vid foretags
framgangar. Det behover saledes inte enbart vara negativt for samhallet att det vinstdrivande
foretaget framjas av samarbetet. Trots att det uppenbara syftet med CRM-kampanjer &r att bidra
med samhéllsnytta i form av donation till valgorande d&ndamal, kan samhéllet framjas av den

ekonomiska vinsten foretaget genererar.

Intentionen med CRM-kampanjen &r de facto att fungera som ett drivmedel for konsumtion,
men kan &ven anses som en uppmaning till 6verkonsumtion. Ur en miljomassig
hallbarhetssynpunkt och sett till klimatpaverkan kan detta anses vara negativt. Det uppstar da
en typ av motséagelsefullhet dar donationen till valgérenhetsorganisationen, bidraget for den
goda gérningen, krockar med den drivande faktorn mot en ohallbar 6verkonsumtion. Det vill
saga att intentionen ar att alstra en positiv samhallsnytta genom samarbetet, men saledes kan
resultatet generera en negativ samhallsnytta genom den klimatpaverkan som

Overkonsumtionen kan ha.

5.3 Implikationer for teori och forskning

Teorier och tidigare forskning inom konsumentattityder &r valutvecklade, men i manga
avseenden abstrakta. Tidigare teorier ar av hog relevans for forstaelsen, men trots detta ar
teorier om attityder just det - endast teorier. Det &r saledes en forklarande orsak till de oandliga
forkningsytrymmerna inom detta omrade, da attityder inte kan konkretiseras da de anses

paverkas av flertalet faktorer.

De teoretiska implikationerna fran denna studie skulle saledes kunna beskrivas som en vidare
forskning av attityder for CRM-kampanjer, samt en aktualisering av transparensens betydelse
for summan av donationen. Tidigare forskning kring CRM-samarbeten och tillhérande
kampanjer har fokuserat pa den generella attityden som antingen positivt eller negativ. | denna
studie presenteras en redogdrelse och analys for attributens paverkan pa attityden och hur dessa

kan visa pa olika trender av forandring. Detta genom att applicera etablerade teorier med
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tidigare forskning och insamlad data, for att skapa en forstaelse for denna snabbt expanderande

marknadsféringsmetoden.

5.4 Implikationer for vidare forskning

Denna studie har som tidigare ndmnt, som ambition att komplettera tidigare forskning med
hénsyn till tidigare identifierad kunskapslucka. Likaval som den har férhoppningen att bidra
med insikter till strategi kring CRM-kampanjer och ett incitament till fortsatt forskning.

En identifierad aspekt av forskningsfragan &r vare sig den, i denna studie pavisade
attitydforandringen, de facto leder till en paverkan av kopintentionen och saledes forandring
av konsumentbeteende. Detta hade varit av intresse att fokusera pa i framtida forskning for att

generera ytterligare indikationer pa hur en effektiv CRM-kampanj ska utformas.

En intressant aspekt av resultatet var att majoriteten av respondenterna ansag sig har en relativt
lag kunskap om CRM. Detta behdver nddvandigtvis inte vara nagot negativt for denna
undersokning da detta kan representera den faktiska verkligheten. Dock hade det for framtida
forskning varit intressant att se om kunskapsnivan paverkar den allmanna attityden gentemot

CRM-kampanjer.

Da respondenterna i denna enkatundersokning visade sig vara relativt homogena, bade med
avseende till alder och kon, hade det varit av intresse for framtida forskning att testa en mer
heterogen malgrupp. Detta for att generalisera populationen med hogre reliabilitet (Patel &
Davidsson, 2011). Det hade &ven varit av intresse att analysera respondenter med stor spridning

vad géller sysselsattning och inkomst, for att se om dessa &r parametrar som paverkar resultatet.

Som tidigare namnt i det kritiska forhallningssattet till det genererade resultatet och analysen,
hade det varit av intresse att ga djupare in i vad som paverkade respondenternas mer positiva
attityd till Kampanj 2. Tolkningen av denna studie visar att det & summan av donationen som
hade den huvudsakliga paverkan pa attityden, trots att en symbol ocksa blev tillagd i Kampanj
2. Emellertid, hade det varit av intresse for vidare forskning att se hur stor paverkan symbolen
har i forhallande till summan av donationen. Detta i syfte att marknadsférare i framtiden ska
forsta vad som faktiskt paverkar konsumentens attityd och kunna véardera varumarkets

paverkan pa den kanslomassiga perceptionen vid CRM-kampanijer.
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Slutligen, for vidare forskning hade det varit av intresse att ta denna undersokning vidare och
undersoka hur attityder forandras, for att ytterligare skapa indikatorer for hur en CRM-kampanj
ska utformas for att vara sa lyckad som méjligt. Denna studie undersoker den faktiska attityden
av skillnaden mellan kampanjerna, men fortsatt hade det varit intressant att underséka hur dessa
attribut kan foréndra attityder. Detta for att engagera fler konsumenter att delta och engagera

sig i CRM-samarbeten.
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6. Slutsats

Utifran denna studie kan en signifikant skillnad i attityden gentemot Kampanj 1 och Kampanj
2 identifieras. Information som berér summan av donationen har en positiv betydelse for den
generella attityden mot CRM-kampanjer, vilket pavisas med hjilp av “The Compensatory
Model” och bekriftas med statistiskt T-test.

Det bor dock uppmarksammas att de olika attributen till kampanjerna visade olika trender.
Aven om den generella attityden visade en positiv forandring mellan de tvad kampanjerna, fanns
det attribut som visade pa en mer negativ attityd till kampanjen dar mer information
tydliggjordes. Det ar darfor betydelsefullt att djupare analysera alla attribut, samt analysera
attityden i sin helhet. Detta for att utifran en marknadsforares perspektiv kunna avvéga vilka

attribut som ar av véarde vid framtagandet av CRM-kampanjer och -samarbeten.

Informationens betydelse uppmarksammades ifran respondenternas svar. Konsumenter
foredrar den kampanj med hogre grad av transparens, dar summan av donationen tydliggors.
Daremot visade undersokningen pa att den hdgre graden av transparens dven kan leda till hogre
skepticism gentemot det bakomliggande syftet med CRM-samarbetet. Det samma galler for
den etiska aspekten samt foretagets samhéllsansvar. Det bor daremot uppmérksammas att
attributen for det personliga samhallsansvaret och vardet av deltagandet forblev relativt
ofdrandrade mellan de tva kampanjerna. Det ar darfor av intresse att se till hur de personliga
egenskaperna paverkar dessa attribut, da de ar direkt kopplade till individen.

Det ar viktigt att poangtera personliga egenskaper och tidigare erfarenheter for forstaelsen av
attityder. Dessa aspekter kan ha paverkat individer olika och saldes aven resultaten av
undersokningen. Dock bor de trender som identifierats tolkas som en generell uppfattning av

attityder mot de tva kampanjerna.
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8. Bilagor

Enkéat sida 1

1. Hur stor anser du att din kunskap om Cause Related Marketing ar? (Nar vinstdrivande foretag samarbetar
med icke vinstdrivande organisationer, vanligtvis valgorenhetsorganisationer).

Valdigt lag
Lag

Ganska lag
Varken Eller
Ganska Hég
Hoég

Valdigt hég
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Enkéat sida 2

KOP EN DISKBORSTE OCH STOD ROSA BANDET

9,90:~

DISKBORSTE

ICA

:}' ‘Cancerfonden (8"

2. Till vilken grad anser du att kampanjen ar tydlig?

123 4567

Inte alls O © O © © Valdigt mycket

3. Till vilken grad anser du att informationen i kampanjen ar fullstandig?

12 3 4567
intealls © © © © © © © Valdigt mycket

4, Till vilken grad anser du att det ar etisk korrekt av foretaget (ICA) att samarbeta med
valgorenhetsorganisationen (Cancerfonden) i denna kampanj?

123 4567
Intealls © © © © © © o Valdigt mycket

5. Till vilken grad anser du att vilgorenhetsorganisationen (Cancerfonden) far ut nagot av denna kampan;j?
1 2 3 8567
ingetalls © © © © © © O Valdigtmycket
6. Till vilken grad anser du att foretaget (ICA) tar sitt samhallsansvar genom kampanjen med Cancerfonden?
1 2053745, 6 T
Intealls © © © © © © © Valdigtmycket
7. Till vilken grad kanner du att du bidrar till samhallsnytta vid deltagande i kampanjen?
12 3 456 7
Intealls © © © © © © @ Valdigt mycket
8. 1 vilken utstrackning anser du att det ar vardefullt for dig att skanka pengar genom denna kampanj?

12 3 4567
intealls © © © © © © © Valdigt mycket
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Enkéat sida 3

KOP EN DISKBORSTE OCH STOD ROSA BANDET

DISKBORSTE

S_\.Cancerfonden NE

9. Till vilken grad anser du att kampanjen ar tydlig?

1 2 :3.:4:5.6: 7
Intealls © © © © © © © Valdigt mycket

10. Till vilken grad anser du att informationen i kampanjen ar fullstandig?

1 2 FidGUE T
Intealls © © © © © © © Valdigt mycket

11. Till vilken grad anser du att det ar etisk korrekt av foretaget (ICA) att samarbeta med
valgorenhetsorganisationen (Cancerfonden) i denna kampanj?

1 2 :3.:4:5.6 7
Intealls © © © © © © © Valdigt mycket

12. Till vilken grad anser du att valgorenhetsorganisationen (Cancerfonden) far ut nagot av denna kampan;j?

1 2 3 4 §5:9%6F
Ingetalls © © © © © O © Valdigt mycket

13. Till vilken grad anser du att foretaget (ICA) tar sitt samhallsansvar genom kampanjen med Cancerfonden?

1234567
intealls © © © © © O © Valdigtmycket

14. Till vilken grad kanner du att du bidrar till samhallsnytta vid deltagande i kampanjen?

123 4567
Intealls © © © © © O O Valdigt mycket

15. 1 vilken utstrackning anser du att det ar vardefullt for dig att skanka pengar genom denna kampanj?

1 2 FdENE T
Intealls © © © © © © © Valdigt mycket
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Enkéat sida 4

16. Hur viktigt ar CRM-kampanjers tydlighet for dig?
1 25374 5 & F

Inteallsvikigt © © © © © © © Valdigtviktig

17. Hur viktigt ar det for dig att informationen i CRM-kampanjer ar fullstandig?
1 253: & & 8B 7

Inte allsvikligt © © © © © © O Valdigtviktigt

18. Hur viktigt anser du det &r att separera pa vinstdrivande andamal (foretag) och valgorenhet
(organigationer) ?

1 253374 5 & F
Inteallsvikigt © © © © © © © Valdigtviktigt
19. Hur viktigt r det for dig att valgorenhetsorganisationen far ut nagot fran CRM-kampanjer?
12534 5 B 7
Intealisvikligt © © © © © © © Valdigtviktigt
20. Hur viktigt ar det for dig att foretaget du handlar av tar samhallsansvar?
12334 5 & 7
Inteallsviktigt © © © © © © © Valdigt viktigt
21. Hur viktigt ar det for dig att bidra till samhallsnytta?
1 29354 5 6 F
Inteallsviktigt © © © © © © © Valdigtviktigt
22. Hur viktigt r det for dig att du som person far ut nagot av deltagande i CRM-kampanjer?

12°3. 4858 7
Inte allsvikligt © © © © © © O Valdigtviktigt
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