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Abstract

This study investigates how personalized advertising on social media influences consumer trust
and purchase intention, with a particular emphasis on sustainability-related value
communication. Drawing on the Stimulus—Organism—Response framework, the Theory of
Planned Behavior, and Privacy Calculus, the study examines how perceived personalization,
value credibility, and privacy concern shape consumers’ psychological responses and subsequent
intentions. The empirical analysis is based on a quantitative survey of 150 Swedish consumers,

with data analyzed using correlation and multiple regression analyses.

The findings indicate that attitude, value credibility, and personalization have positive effects on
purchase intention, whereas privacy concern negatively affects intention. Trust exhibits strong
associations with several key variables but does not show a direct effect in the regression model,
suggesting that it operates primarily through indirect pathways. Overall, the study contributes to
a more nuanced understanding of how relevance, credibility, and privacy-related considerations
interact in digital value-based advertising and provides practical implications for firms aiming to

design transparent and authentic communication on social media.



Sammanfatting

Denna studie undersdker hur personanpassad reklam i sociala medier paverkar konsumenters
tillit och kopintention, med sdrskilt fokus pa héllbarhetsrelaterad vardekommunikation. Med
utgéngspunkt i Stimulus—Organism—Response, Theory of Planned Behavior och Privacy
Calculus analyseras hur upplevd personalisering, vardetrovirdighet och integritetsoro paverkar
konsumenters psykologiska reaktioner och efterfoljande intentioner. Studien baseras pa en
kvantitativ enkdtundersokning med 150 svenska konsumenter, dér data analyserats med hjdlp av

korrelations- och regressionsanalyser.

Resultaten visar att attityd, vardetrovédrdighet och personalisering har positiva effekter pa
kopintention, medan integritetsoro paverkar kopintention negativt. Tillit uppvisar starka samband
med flera av studiens variabler, men har ingen direkt effekt pa kopintention i
regressionsmodellen, vilket indikerar att tillit frimst har en indirekt roll. Sammantaget bidrar
studien med en integrerad forstielse for hur relevans, trovérdighet och integritetsaspekter
samverkar 1 digital viardebaserad reklam samt ger praktiska implikationer for hur foretag kan

utforma transparent och genuin kommunikation i sociala medier.
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Begreppslista

Huvudbegrepp (kopplade till forskningsfrigan)

Personanpassad reklam (Personalized Advertising): Reklam vars innehall eller exponering
anpassas efter individens beteende, intressen eller tidigare interaktioner, ofta genom algoritmisk

analys av data.

Hallbarhetsinnehall (Sustainability Message / Green Advertising): Reklam som
kommunicerar miljoméissiga, etiska eller sociala aspekter kopplade till en produkt, tjdnst eller ett

varumarke.

Kopintention (Purchase Intention): Konsumentens upplevda sannolikhet eller avsikt att kopa

en produkt inom en viss tidsram.

Tillit (Trust): Konsumentens forvintan om att ett foretag eller varumérke agerar pé ett palitligt,

transparent och valvilligt sitt.

Begrepp fran teorierna (teoretiska nyckeltermer)

Subjektiv norm: Individens uppfattning om socialt tryck eller forvintningar fran viktiga andra

att utfora ett visst beteende. (TPB)

Upplevd beteendekontroll (Perceived Behavioral Control): I vilken grad individen upplever

att hen kan genomfora ett visst beteende. (TPB)

Upplevd relevans (Perceived Relevance): I vilken utstrackning mottagaren upplever att ett

budskap &r anpassat till deras behov eller intressen. (S-O-R / Privacy Calculus)

Integritetsoro (Privacy Concern): Oro 6ver hur personlig information samlas in, lagras eller

anvénds i digitala miljoer. (Privacy Calculus)



Gron skepsis (Green Skepticism): Misstro eller tvekan mot foretags miljobudskap eller

hallbarhetskommunikation.

Virde-kongruens (Value Congruence): Overensstimmelsen mellan individens personliga

virderingar (t.ex. miljdmedvetenhet) och foretagets eller varumarkets uttryckta viarden.

Greenwashing: Strategisk overdrift eller falsk framstillning av ett foretags miljoinsatser for att

framsta som mer hallbara dn det faktiskt ar.

Reaktans: En psykologisk motreaktion som uppstir nér individen upplever att reklam begrénsar

deras valfrihet eller forsoker paverka dem for starkt.

Personalizationprivacy paradox: Ett fenomen dir konsumenter samtidigt uppskattar personligt

anpassad reklam men oroar sig for hur deras data samlas in och anvénds.



1. Inledning

Digitaliseringen har i grunden foréndrat hur foretag kommunicerar med sina kunder. I takt med
att sociala medier och e-handel blivit en integrerad del av vardagen har personanpassad reklam,
det vill sdga annonser baserade pé individers tidigare beteenden och preferenser, utvecklats till
ett centralt verktyg inom marknadsforing (Choi et al., 2023). Genom anvandning av algoritmer
kan foretag anpassa budskap som upplevs som relevanta f6r den enskilda konsumenten, vilket
enligt De Keyzer, Dens och De Pelsmacker (2022) kan stirka bade varuméarkesattityd och

kdpintention.

Parallellt med denna utveckling méter foretag 6kade forvéntningar pa att kommunicera
héllbarhet och virderingar kopplade till miljomaissigt och socialt ansvar. Konsumenter forvéntar
sig 1 allt storre utstrdckning att varumérken agerar ansvarsfullt och kommunicerar etiska
stéllningstaganden, vilket har bidragit till framvéxten av s kallad green advertising (White et al.,
2019). Tidigare forskning visar att hallbarhetsrelaterade budskap kan stirka bade upplevt virde
och kopintention nér de uppfattas som trovirdiga, men samtidigt riskerar otydliga eller
overdrivna péstdenden att skapa misstro och gron skepsis (Zhang et al., 2024; Nguyen-Viet,

2022).

Nér personanpassning kombineras med héallbarhetsrelaterat innehall uppstar en komplex situation
dir relevans, virdekommunikation och tillit samverkar. Aven om personalisering kan 6ka
upplevd relevans bygger den pé insamling av persondata, vilket kan ge upphov till oro kring
integritet och ddrmed péaverka konsumenters tillit till foretaget (Segijn et al., 2021). Detta
aktualiserar fragan om hur konsumenter uppfattar personanpassad reklam som samtidigt
formedlar hallbarhetsrelaterade varderingar, sérskilt inom branscher som mode och livsstil dir

konsumtion ofta &r identitetsskapande och virdeladdad.

1.1 Bakgrund

Utvecklingen av digitala marknadsforingsstrategier har i grunden foréndrat relationen mellan

foretag och konsumenter. Genom anvindning av artificiell intelligens, cookies och prediktiv



analys kan foretag identifiera beteendemdnster och anpassa reklambudskap till individuella
anvindare med hog precision. Tidigare forskning visar att personanpassad reklam kan 6ka béade
upplevd relevans och engagemang, eftersom budskapet uppfattas som béttre anpassat till
mottagarens behov och preferenser (De Keyzer et al., 2022). Effekterna av personalisering pa
varumarkesattityd och kdpintention tenderar dessutom att forstérkas nar konsumenter upplever
kontroll 6ver sin personliga information och nér reklamen uppfattas som trovérdig (Han & Du,

2023).

Samtidigt har personaliseringens 6kade anvindning uppmérksammats som en potentiell kélla till
integritetsrelaterade utmaningar. Konsumenter dr i dag mer medvetna om hur deras persondata
samlas in och anvénds och tidigare studier visar att alltfor riktad reklam kan uppfattas som ett
intrdng i den personliga sfiren och ddrmed ge upphov till negativa reaktioner (Segijn et al.,
2021). Detta fenomen, ofta bendmnt personalization—privacy paradoxen, innebér att konsumenter
samtidigt kan uppskatta relevant reklam och kinna oro for sin personliga integritet. Nar upplevda
risker kopplade till datainsamling verstiger den upplevda nyttan kan detta pidverka

konsumenters tillit till foretaget (Culnan & Bies, 2003).

Parallellt har forskningen uppmérksammat den 6kande betydelsen av hallbarhetskommunikation
inom marknadsforing. Green advertising avser reklam som betonar miljomaéssiga och etiska
vérden kopplade till produkter och foretags agerande. Tidigare studier visar att sddan
kommunikation ofta uppfattas som mer fortroendeskapande nér den framstar som trovérdig och
mojlig att verifiera (White et al., 2019). Samtidigt har forskning visat att otydliga eller
overdrivna héllbarhetsbudskap kan ge upphov till misstinksamhet och gron skepsis bland

konsumenter (Nguyen-Viet, 2022).

1.2 Problematisering

Tidigare forskning visar att personanpassad reklam kan ge upphov till bdde positiva och negativa
konsumentreaktioner. A ena sidan kan personalisering 6ka upplevd relevans och engagemang
genom att reklambudskap uppfattas som mer individuellt anpassade (Han & Du, 2023). A andra

sidan har studier visat att samma mekanismer kan vicka oro och misstro nar konsumenter



upplever bristande kontroll 6ver sin personliga information, vilket kan péverka tilliten till

foretaget negativt (Choi et al., 2023).

Forskning om héllbarhetskommunikation visar pa en liknande dubbelhet. Grona budskap kan
stérka tilliten till foretag ndr de uppfattas som trovérdiga och viardekongruenta, men riskerar
samtidigt att skapa skepsis nir de uppfattas som oautentiska eller 6verdrivna (White et al., 2019;
Nguyen-Viet, 2022). Nér personanpassning kombineras med héllbarhetsrelaterade virdebudskap
uppstér ddrmed en potentiell spAnning mellan 6kad relevans och dkade krav pa trovirdighet och

transparens.

Trots att bade personanpassad reklam och hallbarhetskommunikation har studerats omfattande
var for sig, dr det fortfarande oklart hur konsumenter tolkar och vérderar reklambudskap dar
dessa tva logiker samverkar. Sarskilt oklart &r vilken roll tillit spelar som formedlande mekanism

1 relationen mellan personanpassning, upplevd trovardighet och kdpintention 1 digitala miljoer.

Detta problem ér sarskilt relevant inom mode- och livsstilsbranschen, dir konsumtion ofta ar
starkt kopplad till identitetsskapande och vérdebaserade stéllningstaganden (Bernard, 2020). I
dessa kontexter kan hallbarhetsrelaterade budskap fa en symbolisk betydelse som striacker sig
bortom produktens funktionella egenskaper, vilket gor tillit till varumaérket central for
konsumenters beslutsprocesser. Mot denna bakgrund finns ett behov av att empiriskt undersoka
hur personanpassad reklam med héllbarhetsinnehall piverkar konsumenters tillit och

kopintention.

1.3 Forskningslucka

Tidigare forskning har i huvudsak fokuserat pé effekterna av personanpassad reklam (Segijn et
al., 2021) respektive hallbarhetsinriktad reklam (White et al., 2019) var for sig. I den litteratur
som granskats 1 denna studie har f& empiriska studier identifierats som explicit analyserar hur
personanpassade reklambudskap som formedlar hallbarhetsrelaterade véirderingar samvarierar
med konsumenters tillit och kdpintention. Sarskilt begrdnsad dr kunskapen om hur tillit fungerar
som en formedlande mekanism i samspelet mellan personanpassning, upplevd trovérdighet och

kopintention 1 digitala miljoer.



1.4 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka sambanden mellan upplevd personanpassning, upplevd
trovirdighet 1 hallbarhetsrelaterad virdekommunikation och konsumenters tillit samt hur tillit samvarierar
med kopintention i en digital reklamsituation. Studien syftar vidare till att belysa tillitens roll som en
central mekanism i relationen mellan personanpassad reklam med hallbarhetsinnehall och konsumenters

k&pintention.

1.5 Fragestillning

Hur paverkar personanpassad reklam som formedlar virderingar kopplade till hdllbarhet,

konsumenters tillit och deras kopintention?

1.6 Avgriansningar

Studien avgrénsas till svenska konsumenter, eftersom Sverige utgor en digitalt mogen marknad
med hog anviandning av sociala medier och omfattande exponering for digital reklam
(Internetstiftelsen, 2025). Vidare fokuserar studien pa reklambudskap som innehaller
hallbarhetsrelaterade inslag, dér fragor om miljoméassigt och socialt ansvar ofta har en
framtrddande roll (White et al., 2019). Denna kontext mo;liggor relevanta insikter 1 hur
konsumenter forhéller sig till personanpassad reklam och integritetsrelaterade aspekter i en

digitalt avancerad milj6.

Mot denna bakgrund avgrinsas studien dven branschmaéssigt till mode- och livsstilssektorn, da
denna sektor 1 hog utstrackning anvdnder bade digital personalisering och hallbarhetsrelaterad

kommunikation i sin marknadsféring (Zhang et al., 2024).

1.7 Disposition

Uppsatsen dr disponerad enligt foljande struktur.:



— Kapitel 1 presenterar studiens bakgrund, problemformulering, forskningsfréga, syfte och
avgransningar. Detta kapitel introducerar dven de centrala begreppen och motiverar studiens

inriktning.

— Kapitel 2 bestar av litteraturgenomgéngen och redogor for tidigare forskning om

personanpassad reklam, hallbarhetskommunikation, integritetsoro, tillit och kopintention.

— Kapitel 3 behandlar studiens teoretiska ramverk och beskriver de modeller som ligger till
grund for hypotesformuleringen: Stimulus Organism Response modellen, Privacy Calculus och
Theory of Planned Behavior. Kapitlet avslutas med en sammanhéllen teoretisk modell och de

hypoteser som hirletts frén teorierna.

— Kapitel 4 redogdr for studiens metod, inklusive forskningsdesign, population och urval,
datainsamling, enkdtutformning, operationalisering, analysmetod, etiska 6vervéganden,
metodkritik och tillvigagéngssétt. Hir beskrivs hur studien praktiskt genomforts samt hur

reliabilitet och validitet hanterats.

— Kapitel 5 presenterar studiens resultat genom deskriptiv statistik, korrelationer och
regressionsanalyser. Kapitlet syftar till att systematiskt redovisa de empiriska fynden utan

tolkning.

— Kapitel 6 innehdller analysen dér de empiriska resultaten tolkas 1 relation till teorin och
tidigare forskning. Hér diskuteras dven mojliga forklaringar till de observerade sambanden samt

hur vil hypoteserna stods.

— Kapitel 7 avslutar uppsatsen med studiens slutsatser, teoretiska och praktiska implikationer,

metodologiska begrinsningar samt forslag péd framtida forskning.



2. Tidigare studier

2.1 Personanpassad reklam / mojligheter och risker

Forskningen om personanpassad reklam har 6kat markant under det senaste decenniet i takt med
utvecklingen av datadriven marknadsforing. Tidigare studier visar att personaliserade annonser
ofta upplevs som mer relevanta och engagerande, vilket kan bidra till mer positiva attityder och
hogre kopintention hos konsumenter (De Keyzer et al., 2022). Genom anvdndning av algoritmer
som analyserar konsumenters beteenden, preferenser och tidigare interaktioner kan foretag
anpassa reklambudskap pa ett sitt som okar den upplevda relevansen for mottagaren (Wedel &

Kannan, 2016).

Samtidigt har flera forskare uppmérksammat att personalisering dven kan medfora risker
kopplade till integritet och tillit. Nér konsumenter upplever att reklamen baseras pd omfattande
eller detaljerad datainsamling kan detta leda till reaktans och minskat fortroende for varumaérket
(Segijn et al., 2021). Choi et al. (2023) visar exempelvis att konsumenter &r mer bendgna att
avvisa annonser som uppfattas som overvakande, dven nir dessa objektivt sett &r mer relevanta.
Detta &r i linje med tidigare forskning som beskriver den s kallade personalization—privacy
paradoxen, dir samma mekanism som 6kar upplevd relevans samtidigt riskerar att undergriva

tilliten (Segijn et al., 2021).
2.2 Hallbarhetsinnehdll och green advertising

Parallellt med utvecklingen av personanpassad reklam har forskningen om
hallbarhetskommunikation och green advertising vuxit snabbt. Flera studier visar att
hallbarhetsbudskap kan stdrka bade varumarkesattityd, tillit och kdpintention, sérskilt nér
budskapen uppfattas som autentiska och mojliga att verifiera (White et al., 2019). Zhang et al.
(2024) visar exempelvis att annonser som innehaller tydliga och konkreta miljdargument har en
storre positiv effekt pa kopintention dn budskap som enbart anvinder emotionella eller vaga

formuleringar.



Samtidigt har kritiken mot greenwashing blivit alltmer framtrddande, det vill sdga situationer dér
foretag dverdriver eller forvringer sina héllbarhetsinsatser. Tidigare forskning visar att
konsumenter snabbt reagerar negativt pa sddana overdrifter, vilket riskerar att undergriva tilliten
till bade reklambudskapet och varumérket (Nguyen-Viet, 2022). Tillit framstar dirmed som en
central mellanliggande faktor 1 hallbarhetsreklamens effekt, dér graden av upplevd trovardighet

ofta avgdr om budskapet leder till en positiv eller negativ konsumentrespons.

2.3 Personanpassning moter hillbarhet ett forskningsmiéssigt

tomrum

Tidigare forskning har i huvudsak behandlat personanpassad reklam och hallbarhetsrelaterad
kommunikation som separata forskningsomrdden. Studier om personanpassning har framst
fokuserat pa tekniska aspekter och hur graden av anpassning paverkar konsumenters respons pa
reklam, exempelvis genom upplevd relevans och engagemang (De Keyzer et al., 2022).
Forskning om héllbarhetsrelaterad kommunikation har & sin sida i stor utstrickning analyserat
hur budskap med hallbarhetsreferenser paverkar konsumenters attityder och beteendeintentioner

(White et al., 2019).

Inom ramen f6r den litteraturgenomgéng som genomforts i denna studie identifierades inga
empiriska studier som samtidigt analyserar personanpassning och héllbarhetsrelaterat innehall i
relation till konsumenters tillit och kopintention inom en sammanhallen modell. Detta tyder pa
att samspelet mellan dessa fenomen, sérskilt hur konsumenter uppfattar reklambudskap som bade
ar personanpassade och innehaller hédllbarhetsrelaterade inslag, 1 begrdnsad utstrackning har
undersokts empiriskt i tidigare forskning. Studien syftar dérfor till att bidra med ytterligare

empirisk kunskap om hur dessa faktorer samvarierar i en digital reklamsituation.
2.4 Tidigare forskning och empiri

Trots omfattande forskning rader det fortfarande oenighet kring effekterna av personanpassad
reklam. De Keyzer et al. (2022) visar att riktad annonsering ofta leder till kat engagemang och
starkare kdpintentioner, medan Han och Du (2023) framhaller att personalisering kan skapa en

kénsla av individualisering som gynnar varumarkesattityder. Samtidigt visar andra studier, sdsom



Segijn et al. (2021) och Choi et al. (2023), att samma typ av reklam kan uppfattas som ett intrdng

1 den personliga integriteten och ddrmed ge upphov till motsatta effekter.

Aven inom hallbarhetskommunikation #r forskningsléget splittrat. Zhang et al. (2024) samt Chen
och Li (2019) visar att grona reklambudskap ofta starker konsumenters tillit, vilket dven stdds av
White, Habib och Hardisty (2019). Nguyen-Viet (2022) visar dock att héllbarhetsbudskap kan

skapa gron skepsis nir de uppfattas som dverdrivna eller oautentiska.

Inom ramen for den litteraturgenomgéang som genomforts i denna studie identifierades inga
empiriska studier som samtidigt analyserar personanpassning och héllbarhetsrelaterat innehall i
en sammanhallen modell med fokus pa konsumenters tillit och kdpintention. Aven om
personanpassad reklam och héllbarhetskommunikation ofta forekommer parallellt inom digital
marknadsforing har deras kombinerade effekter i relation till tillit i begransad utstrackning
undersokts empiriskt. Mot denna bakgrund dr det oklart under vilka forutsittningar
reklambudskap som innehéller bade personanpassade och hallbarhetsrelaterade inslag

samvarierar med konsumenters tillit och efterfoljande kdpintention.

Vidare visar genomgangen av tidigare forskning att de teoretiska perspektiv som ofta anviands for
att analysera konsumenters reaktioner pa digital reklam vanligtvis tillimpas var for sig. Inga
empiriska analyser har identifierats som integrerar Stimulus—Organism—Response-modellen,
Theory of Planned Behavior och Privacy Calculus for att samtidigt belysa affektiva, kognitiva

och riskrelaterade beddmningar inom en gemensam analytisk struktur.

Mot denna bakgrund undersoker foreliggande studie hur upplevd personanpassning och upplevd
trovéardighet i hallbarhetsrelaterad kommunikation samvarierar med konsumenters tillit och
kopintention. Genom att kombinera S-O—R-modellen, Theory of Planned Behavior och Privacy
Calculus 1 en gemensam modell mdjliggors en integrerad analys av hur olika typer av stimuli

relaterar till konsumenters upplevelser och beteendeavsikter i en digital reklamsituation.



3. Teoretisk ramverk

For att forklara hur personanpassad reklam med héllbarhetsinnehdll pdverkar konsumenters tillit
och kopintention anvénds tre kompletterande teorier: Stimulus Organism Response, Theory of
Planned Behavior och Privacy Calculus. Dessa teorier belyser fenomenet ur olika perspektiv. Det
perceptuella, det kognitiva samt det riskbaserade, tillsammans skapar de en forklarande helhet

kring hur digitala marknadsstimuli omvandlas till beteendeavsikter.

3.1 Stimulus Organism Response (S-O-R)

S—O-R-modellen utvecklades ursprungligen av Mehrabian och Russell (1974) inom
miljopsykologin. Modellens grundantagande ar att yttre stimuli (S) paverkar individens inre
tillstand (O), vilket 1 sin tur leder till ett observerbart beteende (R). Den beskriver ddrmed en
sekventiell process dér stimuli ger upphov till psykologiska och emotionella reaktioner som styr

individens respons.

Inom marknadsforing har S-O—R-modellen anvénts for att analysera hur faktorer sdsom
butiksatmosfar, annonsutformning och digital interaktivitet paverkar konsumenters kénslor och
beteenden (Eroglu et al., 2001). I denna studie utgor personanpassad reklam med
hallbarhetsinnehill stimulusen. Organismnivan representeras av konsumentens psykologiska
reaktioner, sdsom tillit, upplevd relevans samt eventuellt integritetsoro eller skepsis. Dessa inre

tillstdnd péverkar 1 sin tur responsen, som 1 detta fall utgdérs av konsumentens kdpintention.

En ofta lyft begransning med S—O—R-modellen dr att den 1 sin ursprungliga form &r relativt
statisk och 1 begransad utstrackning beaktar sociala och normativa faktorer som kan paverka
konsumentbeteende Over tid. Av denna anledning kompletteras modellen i foreliggande studie
med Theory of Planned Behavior, som betonar intentionens kognitiva och sociala komponenter

samt med Privacy Calculus, som belyser upplevda risker i samband med personanpassad reklam.

3.2 Theory of Planned Behavior (TPB)

Theory of Planned Behavior (TPB), utvecklad av Ajzen (1991), dr en av de mest inflytelserika

teorierna inom socialpsykologin for att forklara ménskligt beteende. Teorin utgar fran antagandet



att individens intention att utfora ett visst beteende ar den starkaste prediktorn for om beteendet
faktiskt genomfors. Intentionen formas av tre centrala komponenter: attityd till beteendet,

subjektiv norm samt upplevd beteendekontroll (Perceived Behavioral Control, PBC).

Attityd avser individens positiva eller negativa vérdering av ett beteende, exempelvis huruvida
ett kop uppfattas som Onskvirt eller inte. Subjektiv norm handlar om individens uppfattning av
hur betydelsefulla andra, sdsom familj, vénner eller samhéllet i stort, ser pa beteendet. Upplevd
beteendekontroll avser i vilken utstrackning individen upplever att beteendet 4r mdjligt att
genomfora, vilket kan péverkas av faktorer som pris, tillgdng till information eller tekniska

hinder (Ajzen, 1991).

Inom forskning om e-handel och digital marknadsforing har TPB ofta kompletterats med tillit
som en central forklarande variabel. Pavlou och Fygenson (2006) visar att tillit fungerar som en
mellanliggande mekanism som péverkar bade attityd och upplevd beteendekontroll i
konsumenters beslut att handla online. I kontexten av personanpassad hallbarhetsreklam kan
okad tillit till varumérket ddrmed stérka attityden till reklamen och i forldngningen

kopintentionen.

TPB bidrar med en beteenderationell dimension till analysen. Medan S—O—R-modellen beskriver
hur stimuli paverkar individen emotionellt och perceptuellt, forklarar TPB hur dessa reaktioner
omsitts 1 en intention att agera. Ett hallbarhetsbudskap som upplevs som virdekongruent med
konsumentens egna miljoideal kan exempelvis forstarka den positiva attityden, medan upplevt

socialt stod for héllbara val kan stirka de subjektiva normerna (White et al., 2019).

Samtidigt innebdr TPB:s fokus pa intention vissa begransningar. Forskning har visat att
intentioner inte alltid leder till faktiskt beteende, det sé kallade intention—beteende-gapet, vilket
ar sarskilt framtradande inom héllbar konsumtion dér vérderingar ofta konkurrerar med faktorer
som bekvamlighet eller pris (Ajzen, 1991). Trots detta utgér TPB en anvindbar teoretisk modell

for att forsta sambandet mellan individers inre tillstdnd, tillit och kdpintention.
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3.3 Privacy Calculus

For att fordjupa forstaelsen av konsumenters reaktioner pa personanpassad reklam kompletteras
S—O—R-modellen och Theory of Planned Behavior med Privacy Calculus Theory, ett teoretiskt
ramverk som belyser balansen mellan upplevda fordelar och risker i datadriven marknadsforing.
Teorin, utvecklad av Culnan och Bies (2003) samt Dinev och Hart (2006), utgér fran antagandet
att individer genomfor en psykologisk kostnads—nyttoavvigning nir de avgoér om de accepterar
eller avvisar datainsamling och personaliserad kommunikation. Nir upplevda fordelar, sésom
okad relevans, bekvimlighet eller tidsbesparing, 6verstiger de upplevda riskerna tenderar
konsumenter att reagera positivt. Omvint kan upplevelser av hot mot integriteten, bristande

kontroll eller oro for datamissbruk minska bade tillit och vilja att engagera sig (Dinev & Hart,

2006).

I en kontext dér héllbarhetsinnehdll kommuniceras blir denna avvagning sérskilt komplex.
Hallbarhetsrelaterade budskap kan 6ka det upplevda virdet och skapa moralisk kongruens, vilket
stirker fordelssidan i kalkylen. Samtidigt kan misstankar om greenwashing eller otydliga
avsikter forstarka riskupplevelsen, sdrskilt nédr personaliseringen uppfattas som manipulativ eller
integritetskrankande (Choi et al., 2023). Denna dubbelhet, dir samma teknik bade kan stirka och
undergrava tillit, gor Privacy Calculus till en central teoretisk komponent for att forsta

personanpassad reklam med vérdeladdat innehall.

Teorin bidrar dven till att forklara variationer i konsumenters reaktioner. Individer med hog
integritetsmedvetenhet tenderar att tillméta risker storre vikt, medan konsumenter med stark tillit
till varumérken eller ett uttalat miljoengagemang i hogre grad fokuserar pa upplevda fordelar
(Culnan & Bies, 2003). Samtidigt visar tidigare forskning att dessa bedomningar inte alltid ar
fullt rationella, da emotionella faktorer sdsom tillit, oro och upplevd kontroll paverkar
beslutsfattandet (Choi et al., 2023). Detta innebér att teorin har begrénsningar i sammanhang dar

reaktioner sker snabbt och delvis omedvetet, exempelvis i sociala medier-miljoer.

For att hantera dessa begrénsningar kombineras Privacy Calculus i denna studie med
S—O-R-modellen, som fangar affektiva och perceptuella processer bakom stimuli samt Theory of

Planned Behavior, som belyser hur attityder och sociala normer formar intentioner. Tillsammans
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erbjuder dessa tre teorier en holistisk forstaelseram som integrerar emotionella, kognitiva och
rationella mekanismer i analysen av konsumenters tillit och kdpintention vid exponering for

personanpassad reklam med hallbarhetsinnehall.

3.4 Teorisyntes

Ingen enskild teori kan pd egen hand forklara konsumenters komplexa reaktioner pa
personanpassad reklam med héllbarhetsinnehall. Stimulus—Organism—Response-modellen
(Mehrabian & Russell, 1974) belyser hur externa stimuli ger upphov till emotionella och
kognitiva reaktioner som péverkar beteende, medan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991)
forklarar hur dessa reaktioner omsitts 1 intentioner genom attityder och sociala normer. Privacy

Calculus (Culnan & Bies, 2003) bidrar med ett rationellt perspektiv dir individer vager upplevda

fordelar mot potentiella integritetsrisker.

Tillsammans erbjuder dessa modeller en komplementdr och flerdimensionell forstaelseram.

S—O-R-modellen fangar de affektiva och perceptuella processer som aktiveras av stimuli,

Theory of Planned Behavior beskriver de sociala och attitydrelaterade drivkrafterna bakom

intentioner och Privacy Calculus forklarar de kognitiva §vervdganden som ror risk och nytta.

Genom att kombinera dessa perspektiv mojliggors en mer nyanserad analys av hur kénslor,

normer och riskuppfattningar samverkar och paverkar konsumenters tillit och kopintention i

digital reklam.

Teorier Huvudkiillor Centralt innehall Relevans for studien
Theory of Planned | Ajzen (1991); Forklarar hur attityder, Anvinds for att forstd hur konsumenters tillit
Behavior (TPB) Pavlou & subjektiva normer och upplevd och attityd péaverkar deras kdpintention.
Fygenson (2006) kontroll péverkar intentioner och
beteenden.
Stimulus—Organis | Mehrabian & Beskriver hur yttre stimuli (t.ex. | Anvéinds for att forklara hur personanpassad
m—Response Russell (1974); reklam) paverkar individens reklam (stimulus) vicker emotionella och
(S-O-R) Bigné, Andreu & | interna tillstdnd (kognition, kognitiva reaktioner (tillit) som paverkar
Ruiz (2020) kénslor) och dérigenom leder till | beteendeintention (respons).
en respons (beteende).
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Privacy Calculus Culnan & Bies

Theory

(2003); Dinev &
Hart (2006)

Teorin bygger pa att individer
vager upplevda fordelar mot
risker vid delning av personlig

Forklarar hur konsumenter bedomer om de ska
lita pa eller avvisa personanpassad reklam
baserat pa integritetsrisker och upplevd nytta.

data.

(Tabell 1. Teorisyntes. Egen bearbetning baserad pa Ajzen (1991); Pavlou & Fygenson (2006); Mehrabian
& Russell (1974); Bigné, Andreu & Ruiz (2020); Culnan & Bies (2003); Dinev & Hart (2006).)

3.5 Hypoteser

Utifran den teoretiska modellen och de tre teoretiska perspektiven
Stimulus—Organism—Response, Theory of Planned Behavior och Privacy Calculus formuleras
studiens hypoteser. Modellen bygger pa antagandet att upplevd personanpassning och upplevd
trovéardighet i hallbarhetskommunikation fungerar som stimuli som paverkar konsumentens tillit,

vilken utgdr organismvariabeln och i sin tur paverkar kdpintentionen som respons.

Stimulus—Organism—Response-modellen forklarar hur externa stimuli kan ge upphov till
kognitiva och emotionella reaktioner som paverkar beslutsfattande. Theory of Planned Behavior
betonar att intentioner formas genom attityder, normer och upplevd kontroll, dér tillit har en
central roll 1 digitala sammanhang. Privacy Calculus lyfter fram hur individer viger upplevda
fordelar mot potentiella risker, vilket gor tillit sérskilt relevant i situationer dér reklam baseras pa

persondata. Mot denna bakgrund formuleras foljande hypoteser.

Mot denna bakgrund formuleras foljande hypoteser:
3.5.1 Hypotes 1, Personanpassning — Tillit

Tidigare forskning visar att personanpassad reklam ofta upplevs som relevant och engagerande,
vilket kan samvariera med mer positiva uppfattningar om foretags trovardighet (De Keyzer et al.,

2022; Han & Du, 2023).

HO: Upplevd grad av personanpassning har ingen eller negativ signifikant effekt pa
konsumentens tillit.

H1: Upplevd grad av personanpassning har en positiv signifikant effekt pd konsumentens tillit.
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3.5.2 Hypotes 2, Trovirdighet i hiallbarhetskommunikation — Tillit

Forskning om vérdebaserad marknadsforing visar att upplevd trovirdighet i reklam som
formedlar varderingar kopplade till hdllbarhet kan stirka konsumenters tillit till foretaget (White
et al., 2019; Zhang et al., 2024; Nguyen-Viet, 2022).

HO: Upplevd trovardighet i virdekommunikation har ingen eller negativ signifikant effekt pa
konsumentens tillit.
H1: Upplevd trovardighet i virdekommunikation har en positiv signifikant effekt pa

konsumentens tillit.
3.5.3 Hypotes 3, Tillit — Kopintention

Enligt Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) och Privacy Calculus (Dinev & Hart, 2006) ar
tillit en central faktor som péaverkar individers intentioner. Tidigare forskning visar att hogre tillit

leder till starkare kopintentioner i digitala kontexter (Pavlou & Fygenson, 2006; Han & Du,
2023).

HO: Konsumenters tillit har ingen eller negativ signifikant effekt pa deras kopintention.

H1: Konsumenters tillit har en positiv signifikant effekt pa deras kopintention.

Upplevd personanpassning |
F—> Tillit

Trovérdighet i hallbarhetskommunikation—!

> Kopintention

(Figur 1. Studiens konceptuella modell. Egen bearbetning.)

Figur 1 illustrerar de teoretiskt hdrledda sambanden mellan upplevd personanpassning och
upplevd trovirdighet i hdllbarhetskommunikation, vilka fungerar som stimuli, tillit som
organismvariabel samt kopintention som respons. Modellen utgér fran
Stimulus—Organism—Response-ramverket och kompletteras med insikter frdn Theory of Planned

Behavior och Privacy Calculus.
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4. Metod & Design

4.1 Metodologisk utgangspunkt och forskningsdesign

Detta avsnitt redogor for studiens dvergripande metodologiska utgangspunkt samt den
forskningsdesign som ligger till grund for genomforandet av studien. Inledningsvis beskrivs
forskningsansats och metodval, inklusive studiens deduktiva arbetssétt, foljt av en redogdrelse

for forskningsdesignen.

4.1.1 Forskningsansats och metodval

Studien tillimpar en kvantitativ forskningsansats med ett deduktivt arbetssétt. Den kvantitativa
ansatsen dr lamplig da studiens syfte &r att undersdka samband mellan teoretiskt harledda
variabler relaterade till personanpassad reklam, héllbarhetsrelaterad vardekommunikation, tillit
och kopintention i en digital kontext. En kvantitativ metod mdjliggor statistisk provning av dessa

samband genom analys av strukturerade och jamforbara data fran ett storre antal respondenter.

Det deduktiva arbetsséttet innebdr att forskningsprocessen utgér fran etablerade teorier for att
formulera hypoteser som darefter provas empiriskt. Enligt Bryman och Bell (2017, s. 47)
kinnetecknas ett deduktivt angreppssitt av att forskaren ror sig frén teori till observation och
undersoker om de teoretiska antagandena far empiriskt stod. I denna studie har hypoteser
formulerats med utgangspunkt i etablerade teorier sdsom

Stimulus—Organism—Response-modellen, Privacy Calculus och Theory of Planned Behavior.

De teoretiska begreppen operationaliserades till méitbara variabler och versattes till enkétfragor
baserade pa tidigare validerade skalor inom respektive forskningsomrade. Samtliga centrala
variabler och samband faststéilldes fore datainsamlingen, vilket innebér att studien behéller sin

deduktiva karaktédr genom hela forskningsprocessen.

4.1.2 Forskningsdesign

Studien har en kvantitativ och forklarande forskningsdesign med ett tvarsnittsuppldgg. En
tvirsnittsdesign innebér att data samlas in vid ett och samma tillfélle och mojliggdr analys av

samband mellan variabler vid en specifik tidpunkt (Bryman & Bell, 2017, s. 328-330). Denna
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design dr andamalsenlig inom ramen for en kandidatuppsats dér syftet dr att analysera relationer

mellan teoretiskt hirledda variabler snarare dn att faststilla kausala samband.

Forskningsdesignen ar hypotetiskt-deduktiv i den meningen att hypoteser formuleras utifran
etablerade teorier och provas empiriskt genom en enkdtundersdkning. De oberoende variablerna 1
studien utgors av upplevd personanpassning, upplevd trovardighet 1 hallbarhetsrelaterad
virdekommunikation och integritetsoro, medan tillit fungerar som en mellanliggande variabel

och kopintention utgér den beroende variabeln.

Den valda forskningsdesignen mojliggor statistisk analys av samband mellan dessa variabler
genom korrelations- och regressionsanalyser. Samtidigt innebér tvirsnittsdesignen att resultaten
bor tolkas med forsiktighet vad giller kausala slutsatser, vilket beaktas i studiens analys- och

diskussionskapitel.
4.2 Population och urval

4.2.1 Population

Populationen i denna studie utgors av konsumenter som anvénder sociala medier och exponeras
for digital reklam inom mode- och livsstilssektorn. Denna population &r relevant eftersom
studiens forskningsfraga fokuserar pa hur personanpassad reklam med inslag av
hallbarhetskommunikation uppfattas av digitalt aktiva konsumenter. Inom kvantitativ forskning
bor populationen definieras i relation till det fenomen som undersoks, vilket understryker vikten

av en tydligt avgrinsad mélgrupp i studien (Bryman & Bell, 2017, s. 191).

4.2.2 Urval

Studien baseras pd ett bekvamlighetsurval, vilket dr en vanlig och praktisk urvalsmetod nér
forskaren saknar tillgang till ett fullstdndigt register Over populationen och nir syftet &r att
analysera samband mellan variabler snarare &n att uppna statistisk representativitet (Bryman &
Bell, 2017, s. 190). Respondenterna rekryterades via sociala medier och 6ppna digitala nétverk,
vilket mojliggjorde att na individer med varierande kon, alder och utbildningsniva som é&r aktiva

pa sociala medier.
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Urvalsmetoden innebér att resultaten inte kan generaliseras statistiskt till hela populationen.
Diremot dr urvalet vél anpassat till studiens syfte, som ir att analysera samband mellan teoretiskt
hirledda variabler snarare én att dra slutsatser om populationsférdelningar. Studien har ddrmed
ett analytiskt fokus, dir mélet &r att prova relationer mellan upplevd personanpassning,

trovardighet, tillit och kopintention i en digital kontext.

Deltagandet var frivilligt och anonymt och samtliga respondenter informerades om studiens syfte
samt om att deras svar behandlades konfidentiellt. Det insamlade antalet svar bedomdes vara
tillrackligt for att genomfora reliabilitetstester, korrelationsanalyser och multipla
regressionsanalyser i1 enlighet med etablerade riktlinjer for kvantitativa studier (Bryman & Bell,

2017, s. 190).

4.3 Datainsamling och genomforande

Datainsamlingen genomfordes med hjilp av en webbaserad enkdt som utformades 1 Google
Forms. Enkéten distribuerades digitalt via sociala medier, frimst Facebook och Instagram samt
genom Oppna digitala ndtverk dar forskaren hade mojlighet att né potentiella respondenter.
Denna insamlingsmetod &r vanligt forekommande i kvantitativa studier dér syftet &r att na ett

storre antal respondenter inom en begrinsad tidsram (Saunders et al., 2019).

Datainsamlingen pégick under en period om fyra dagar, med start den 14 september 2025.
Deltagandet var frivilligt och anonymt och respondenterna informerades fore enkétens
genomforande om studiens syfte, att inga kénsliga personuppgifter samlades in samt att
deltagandet kunde avbrytas nir som helst utan konsekvenser. Totalt inkom 150 fullstdndiga

enkdétsvar.

Efter avslutad datainsamling genomfordes en granskning av materialet for att identifiera och
exkludera ofullstindiga svar samt enkétsvar som uppvisade mdnster som indikerade bristande
svarskvalitet, exempelvis identiska svarsalternativ genom hela enkéten eller motsdgelsefulla svar
pa nérliggande pastdenden. De aterstaende observationerna exporterades dérefter till Excel och

vidare till statistikprogrammet STATA f{or fortsatt statistisk bearbetning.

4.4 Enkitutformning och méatinstrument
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Enkéten utformades med utgadngspunkt i studiens teoretiska modell och baserades pa etablerade
och tidigare anvdnda métinstrument inom respektive forskningsomrade. Upplevd
personanpassning operationaliserades genom items inspirerade av tidigare studier om
personanpassad reklam (De Keyzer et al., 2022; Han & Du, 2023). Upplevd trovardighet 1
hallbarhetsrelaterad virdekommunikation méittes med pastaenden baserade pa forskning om
héllbarhetskommunikation och upplevd trovirdighet (White et al., 2019; Zhang et al., 2024).
Integritetsoro operationaliserades med utgdngspunkt i etablerade skalor inom Privacy

Calculus-litteraturen (Dinev & Hart, 2006).

Tillit och kopintention méttes med hjilp av matt som tidigare anvénts inom forskning om digitala
transaktioner och onlinebeteende (Pavlou & Fygenson, 2006). Samtliga attityd- och
upplevelsebaserade fragor mittes med femgradiga Likertskalor (1 = instimmer inte alls, 5 =
instdimmer helt), vilket ar en vedertagen metod for att méta subjektiva upplevelser pé ett

standardiserat sitt (Bryman & Bell, 2017, s. 171).

For att sikerstilla frigornas begriplighet och en logisk ordningsfoljd genomfordes en pilotstudie
med tio respondenter. Baserat pa den aterkoppling som erhdlls gjordes mindre sprakliga
justeringar av formuleringarna, utan att paverka de teoretiska konstruktionerna eller studiens
hypoteser. Enkéten bestod av bakgrundsfragor avseende kon, alder, utbildningsniva och
anvindning av sociala medier, f0ljt av pastdenden kopplade till personanpassning,

hallbarhetsrelaterad virdekommunikation, integritetsoro, tillit och kdpintention.

Flera av de centrala variablerna méttes med multipla items for att mojliggora indexskapande,

vilket rekommenderas for att 6ka den interna reliabiliteten 1 méatningen (Hair et al., 2019).
4.5 Analysmodell och operationalisering

For att analysera sambanden mellan studiens centrala variabler tillimpas en kvantitativ
analysmodell baserad pé etablerade teorier inom konsumentbeteende och digital marknadsforing.
Analysmodellen utgar fran Stimulus—Organism—Response-modellen (S—O—R), Theory of
Planned Behavior (TPB) samt Privacy Calculus, dédr personanpassning och héllbarhetsrelaterad
viardekommunikation betraktas som stimuli, tillit och attityd som interna tillstdnd (organism)

samt k&pintention som respons.
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I linje med studiens deduktiva ansats har hypoteser formulerats med utgdngspunkt 1 tidigare

forskning och det teoretiska ramverket. Hypoteserna provas empiriskt genom statistisk analys av

enkitdata. Foljande hypoteser ligger till grund for analysen:

H1: Upplevd personanpassning har en positiv effekt pa tillit.

H2: Trovirdighet i hallbarhetskommunikation har en positiv effekt pé tillit.

H3: Tillit har en positiv effekt pa kdpintention.

For att kontrollera resultaten inkluderas demografiska variabler, sésom kon, alder och

utbildningsniva samt anvandningsfrekvens av sociala medier som kontrollvariabler i analysen.

Innan regressionsmodellerna skattas genomfors tester av multikollinearitet med hjélp av Variance

Inflation Factor (VIF) for att sdkerstdlla modellens stabilitet.

Y Kopintention = 0 + f1X Upplevd personanpassning + $2X Integritetsoro + f3X

Trovérdighet i virdekommunikation + B4 X Tillit + B5X Attityd till reklamen + B6X Sociala

medier-anvindning + B7X Kén + p8X Alder +p9X Utbildningsnivé + €

Variabel Typ av Definition / Vetenskapligt stod Motivering for inkludering
variabel operationalisering (artiklar & teorier)
Kopintention Beroende Konsumentens Ajzen (1991); Pavlou & Central responsvariabel i TPB och
Y) variabel sannolikhet att kdpa en | Fygenson (2006); Zhang et | tidigare reklamforskning. Visar
produkt eller tjanst al. (2024); Nguyen-Viet effekten av tillit, attityd och stimuli
efter exponering for (2022) pa beteendeavsikt.
personanpassad
reklam.
Upplevd Oberoende I vilken grad De Keyzer et al. (2022); Enligt S-O—R-modellen fungerar
personanpassni | variabel konsumenten uppfattar | Han & Du (2023); Segijn | personalisering som ett stimulus som
ng (X1) (stimulus) reklamen som relevant | et al. (2017) paverkar kognitiva och emotionella
och anpassad till egna responser.
intressen
Integritetsoro | Oberoende Grad av oro Over hur Dinev & Hart (2006); Enligt Privacy Calculus paverkar
(X>) variabel personlig data samlas Segijn et al. (2021); integritetsoro tillit och ddrmed
(stimulus) in och anvinds av Culnan & Bies (2003) beteendeintention.

foretag.
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Troviirdigheti | Oberoende Upplevd dkthet, White et al. (2019); Zhang | Forskning visar att trovérdighet i
virdekommuni | variabel tydlighet och et al. (2024); Nguyen-Viet | virdebaserad reklam paverkar
kation (Xs) (stimulus) trovérdighet i (2022) konsumenters tillit och képintention.
foretagets
kommunikation av
varderingar kopplade
till hallbarhet.
Tillit (X4) Mellanliggan | Konsumentens Pavlou & Fygenson I TPB och Privacy Calculus fungerar
de variabel upplevelse av att (2006); Dinev & Hart tillit som en central mediator mellan
(organism) foretaget ar palitligt, (2006); Han & Du (2023) | stimuli och k&pintention.
transparent och etiskt.
Attityd till Mellanliggan | Konsumentens Ajzen (1991); Eroglu et al. | I TPB och S—-O-R paverkar attityden
reklamen (Xs) | de variabel generella utvirdering (2001); De Keyzer et al. intention genom emotionell och
(organism) av reklamen (2022) kognitiv bearbetning.
(positiv/negativ).
Kon (Xe) Kontrollvaria | Respondentens kon De Keyzer et al. (2022); Tidigare forskning visar skillnader i
bel (dummy: kvinna =1, Han & Du (2023); Zhang | hur mén och kvinnor uppfattar
ovrigt = 0). et al. (2024) personalisering och
hallbarhetskommunikation.
Alder (Xv) Kontrollvaria | Respondentens alder Pavlou & Fygenson Paverkar hur konsumenter forhéller
bel (kontinuerlig eller (2006); Han & Du (2023); | sig till digital reklam och
kategoriserad). De Keyzer et al. (2022) integritetsfragor.
Utbildningsniv | Kontrollvaria | Hogsta avslutade De Keyzer et al. (2022); Paverkar kunskap om digital
a (Xs) bel utbildning (kategorier: | Han & Du (2023); Zhang | marknadsforing och kéllkritik.
gymnasium, hogskola, | et al. (2024)
master).
Sociala Kontrollvaria | Sjdlvrapporterad De Keyzer et al. (2022); Frekvent anvindning 6kar
medier-anvind | bel anvéndningsfrekvens Han & Du (2023) exponering for digital reklam och
ning (X») av sociala medier kan péverka attityd samt
(skala 1-5). kopintention.

(Tabell 2. Operationalisering av studiens variabler. Egen bearbetning baserad pa Ajzen (1991); Pavlou &
Fygenson (2006); De Keyzer et al. (2022); Han & Du (2023); Segijn et al. (2017); Dinev & Hart (2006);
Culnan & Bies (2003); White et al. (2019); Zhang et al. (2024); Nguyen-Viet (2022).

4.6 Reliabilitet & Validitet

Studiens reliabilitet har stirkts genom att anvinda etablerade skalor som utgédngspunkt vid

utformningen av enkiten. Frdgorna placerades i en logisk ordning for att minska risken for

missforstand och slumpmassiga svar, vilket enligt Bryman och Bell (2017, s. 378-380) ér
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centralt vid enkdtundersokningar. Flera av variablerna méttes med flera pastdenden, vilket bidrar
till 6kad intern konsistens. I de fall ddr reliabilitetsvirdena var ldgre uppmérksammas detta i
analys- och diskussionskapitlet. Sammantaget bedoms reliabiliteten som godtagbar utifran

studiens omfattning och syfte.

Validiteten har hanterats pa flera nivéer i studien. Innehéllsvaliditeten starktes genom att
enkétfragorna utformades med utgdngspunkt i etablerade teoretiska definitioner av studiens
centrala begrepp. Begreppsvaliditeten har vidare frimjats genom anvéndning av fleritemsfragor
for majoriteten av konstruktionerna, vilket mojliggor att flera dimensioner av respektive fenomen

fangas och ddrmed 0kar méatningens precision.

Den externa validiteten paverkas av studiens urvalsmetod. Eftersom deltagarna rekryterades
genom sjdlvrekrytering via sociala medier bestar urvalet till stor del av individer med hog digital
ndrvaro. Detta innebdr att resultaten 1 forsta hand kan generaliseras till grupper med liknande
digitalt beteende, snarare &n till befolkningen som helhet. Som Bryman och Bell (2017, s.
378-380) papekar leder icke-sannolikhetsurval, sdsom sjélvrekrytering, ofta till begransad
generaliserbarhet, da alla individer i populationen inte har samma sannolikhet att inkluderas i

studien.

4.6.1 Mojliga metodrelaterade felkillor

Vid enkétundersokningar finns en risk for systematiska fel, sdsom likartade svarsmonster,
paverkan fran fragornas ordningsfoljd samt respondenters bendgenhet att svara pa ett socialt
onskvirt sdtt (Bryman & Bell, 2017, s. 167). For att minska dessa risker utformades enkédten med
varierande formuleringar och genomfordes anonymt, vilket enligt Bryman och Bell (2017, s.
328-330) kan bidra till att reducera effekter av social dnskvérdhet. Trots dessa atgéarder kan

metodrelaterade begrénsningar inte helt uteslutas.
4.7 MetodKkritik

Studiens metodologiska begransningar bor beaktas vid tolkningen av resultaten. En forsta
begrinsning avser anvindningen av ett bekvamlighetsurval, vilket innebér att urvalet inte ar

slumpmassigt och ddrmed begransar mojligheten till statistisk generalisering. Respondenterna
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rekryterades via sociala medier, vilket kan ha introducerat sjdlvselektion, da personer med ett
sarskilt intresse for digital marknadsforing eller hdllbarhetsfragor kan vara mer benégna att delta.
Detta paverkar studiens externa validitet och innebir att resultaten frimst bor tolkas i relation till
den studerade kontexten och de analyserade teoretiska sambanden, i linje med vad Bryman och

Bell (2017, s. 69—70) beskriver som analytisk generalisering.

En ytterligare begriansning ror anvindningen av sjdlvrapporterade enkétsvar. Sjdlvskattningar kan
medfora métfel och subjektiva tolkningar och det finns en risk for social 6nskvérdhet, sarskilt i
frdgor som ror integritet och hallbarhetsrelaterade uppfattningar. Eftersom samtliga variabler
mattes vid ett och samma tillfélle foreligger dven en risk for common method bias, vilket innebér
att observerade samband delvis kan paverkas av midtmetoden snarare dn av faktiska relationer

mellan de studerade konstruktionerna.

Trots dessa begrinsningar bedoms den valda metoden vara &ndamalsenlig for studiens syfte och
ge ett tillrackligt underlag for en systematisk analys av relationerna mellan personanpassning,

trovérdighet 1 héllbarhetskommunikation, integritetsoro, tillit och kdpintention.
4.8 Etiska overvigande

Studien har genomforts i enlighet med Vetenskapsridets (2025) forskningsetiska principer samt
relevanta bestimmelser 1 dataskyddsforordningen (GDPR). Deltagarna informerades fore
enkédtens genomforande om studiens syfte, vad deltagandet innebar samt att medverkan var
frivillig och kunde avbrytas nir som helst utan konsekvenser. Enkéten omfattade inga kénsliga
personuppgifter enligt GDPR och innehéll inte heller information som mdjliggor identifiering av

enskilda respondenter.

Insamlat datamaterial har behandlats konfidentiellt och anvints uteslutande for
forskningsdndamal inom ramen for denna uppsats. Materialet forvarades 1 l0senordsskyddade
filer och var endast tillgdngligt for forskaren. Efter avslutad examination kommer datan att
raderas i enlighet med principen om lagringsminimering. [ uppsatsen presenteras enbart

aggregerade resultat, vilket ytterligare bidrar till att skydda deltagarnas integritet.
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5. Resultat

5.1 Deskriptiv statistik

Detta avsnitt presenterar den deskriptiva statistiken for studiens variabler. Syftet ar att ge en
tydlig och sammanhallen 6verblick av respondenternas bakgrundsegenskaper samt deras
genomsnittliga beddmningar av studiens centrala konstruktioner. Pa s sétt etableras en

grundldaggande forstéelse for datamaterialets struktur innan vidare analys genomfors.

5.1.1 Oversikt over centrala variabler

Tabellen 6ver de centrala variablerna visar att samtliga konstruktioner placerar sig runt eller strax
under skalans mittpunkt. Detta innebér att respondenterna generellt uppvisar neutrala till svagt

positiva uppfattningar om den typ av reklam som studien behandlar.

Kopintention, personalisering, vardetrovirdighet, tillit och attityd ligger alla inom intervallet
2.7-2.9, vilket indikerar en méttligt positiv men inte stark respons. Detta mdnster ar rimligt i en
digital reklamkontext dir konsumenter ofta ér selektiva och kritiska i sin beddmning av

kommersiella budskap.

Variabeln privacy concern uppvisar ett medelvarde ndgot under 6vriga konstruktioner (=2.5),
vilket tyder pa att respondenterna i relativt hog grad uttrycker viss oro eller aterhallsamhet kring
datainsamling. Eftersom variabeln dr métt med ett enda item redovisas ingen intern konsistens,

vilket dr metodologiskt korrekt.

Variable N | Mean | SD | Min [ Max
Kopintention 150 1297 1088 |1 5
Upplevd 150 [ 2.75 (097 |1 5
personanpassning
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medier-anvindning

(1-5)

Integritetsoro 150 {2.50 (099 |1 5
Trovérdighet i 150 12.72 10.89 |1 5
viardekommunikation

Tillit 150 [2.79 1096 |1 5
Attityd till reklamen 150 [{2.73 1097 |1 4.5
Alder 150 [ 36.08 | 15.03 [18 [ 74
Kon (1=Kvinna) 141 {044 1050 (O 1
Utbildningsniva (1-6) 150 13.52 |1.28 |1 6
Sociala 150 13.75 087 |1 5

(Tabell 3. Deskriptiv statistik for studiens variabler. Egen bearbetning.)

5.1.2 Demografiska variabler

Respondenterna utgdr en relativt ung population, med en tydlig dominans av individer 1
aldersgruppen 18-35 ar. Detta dr metodologiskt relevant eftersom denna grupp tillhér de mest
aktiva anvindarna av sociala medier och ddrmed &r sdrskilt exponerade for personanpassad

reklam. Férdelningen speglar ocksa den malgrupp som ménga foretag inom mode- och

livsstilssektorn riktar sin digitala annonsering mot.
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Antal vs. Alder
10

Antal

(Figur 2.Alder bland respondenterna. Egen bearbetning.)

Den demografiska variationen illustreras i cirkeldiagrammen i bilagan. Av materialet framgar att

konsfordelningen dr relativt balanserad, med 52,7 % mén och 41,3 % kvinnor . Denna fordelning

innebdr att urvalet inte ar kraftigt snedfordelat i relation till kon, vilket minskar risken for

systematiska skevheter i efterfoljande analys.

Koén

Vill ej uppge
2.0%
Icke-binar/annat

(Figur 3. Konsfordelning bland respondenterna. Egen bearbetning.)

Niér det géller utbildningsniva framkommer att majoriteten av respondenterna har en
eftergymnasial bakgrund. Utbildningsniva 3 (eftergymnasial utbildning) ar mest frekvent
forekommande med 65,4 %, foljt av niva 4 (kandidatnivd) med 42,7 % och nivd 5 (magister-

eller hogre nivd) med 18 %. Denna fordelning indikerar ett urval med relativt hog utbildning,
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vilket kan paverka hur digital reklam uppfattas, dé tidigare forskning ofta associerar utbildning

med kritisk informationsbearbetning.

Utbildning

Grundskola
5.3%

Gymnasieutbildning
26.0%

Hogskola/universitet... Annat / vill ej uppge

3.3%

Hogskola/universitet...
18.0%

Eftergymnasial yrkes...
4.7%

(Figur 4. Utbildningsnivan bland respondenterna. Egen bearbetning.)

5.1.3 Anvindning av sociala medier

Den relativt hoga anvdandningsnivén sikerstiller dessutom att de centrala fenomenen exponering

for reklam, personanpassning och héllbarhetskommunikation &r empiriskt relevanta for urvalet.

En central forutsittning for studiens relevans dr graden av exponering for digitala plattformar.
Data visar att 68 % av respondenterna anvénder sociala medier dagligen eller flera ganger per
dag . Endast en mindre andel anvinder sociala medier sillan. Detta innebér att urvalet i hog grad
bestar av personer som regelbundet moéter digital reklam, vilket stirker materialets ldmplighet for

att studera personanpassade budskap i sociala medier.
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Sociala medier frekvens

Aldrig/séllan
1.3%

Nagon gang per vecka
7.3%

Nagon gang per dag
23.3%

Néstan konstant
16.7%

Flera ganger per dag
51.3%

(Figur 5. Anvandningsnivan av sociala medier bland respondenterna. Egen bearbetning.)

5.2 Reliabilitet

Detta avsnitt redovisar den interna konsistensen for de skalor som anvénds i studien, baserat pa
Cronbach’s Alpha. Mattet anger i vilken utstrickning items inom samma konstruktion
samvarierar och ddrmed méiter samma underliggande begrepp. Ett hogre vérde indikerar hogre

intern konsistens.

5.2.1 Resultat fran reliabilitetstesterna

De berdknade Cronbach’s Alpha-viardena framgar nedan:

Upplevd personanpassning o=0.7267
Trovirdighet 1 virdekommunikation a=0.7267
Tillit a=0.5636
Attityd till reklamen a=0.5252
Kopintention a=0.6213
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Integritetsoro Ingen Alpha berdknad (en-item-skala)

(Tabell 4. Egen bearbetning. Tolkning av Cronbach’s Alpha).
5.2.2 Oversiktlig bedomning av skalornas internkonsistens

Skalorna Upplevd personanpassning och Trovdirdighet i virdekommunikation uppvisar
Cronbachs alpha-vdrden 6ver 0,70, vilket indikerar att respektive items samvarierar i tillrackligt
hog grad for att betraktas som internt konsistenta. Dessa skalor beddms dédrmed ha god

reliabilitet och kan anvéndas i den fortsatta analysen utan metodologiska begrénsningar.

Skalorna for Tillit, Attityd och Kopintention uppvisar lagre alpha-virden, mellan 0,52 och 0,62.
Samtliga dessa konstruktioner mits med ett begridnsat antal items, vilket paverkar mojligheten att
uppnd hoga alpha-virden. Nér en variabel operationaliseras med endast tvé eller tre frdgor
tenderar reliabilitetsmattet att underskatta den interna konsistensen. Trots detta ligger virdena pa
nivéer som gor skalorna anviandbara for vidare analys, sérskilt dd konstruktionerna &r tydligt

avgransade och avser att méta specifika attitydrelaterade dimensioner.

Variabeln Privacy Concern bestar av ett enskilt item. Eftersom Cronbachs alpha forutsétter
korrelationer mellan flera items 4r det metodologiskt korrekt att inte berdkna alpha f6r denna
konstruktion. Detta begridnsar mojligheten att beddma intern konsistens, men paverkar inte

variabelns anvdndbarhet i regressionsanalysen.

5.3 Korrelationsanalys

I detta avsnitt presenteras sambanden mellan studiens variabler baserat pa en korrelationsanalys.
Syftet ér att ge en Oversikt Over hur variablerna relaterar till varandra innan regressionsanalysen

genomfors. Tabellens virden dterges direkt fran den korrelationsmatris som finns i bilagan.
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Variabler

1.
Kopintenti
on

1.000

2. Upplevd
personanpa
ssning

0.6538

skksk

1.000

3.
Integritetso
1o

-0.5037

koksk

-0.4288

koksk

1.000

4.
Trovardigh
eti
viardekom
munikation

0.6803

skoksk

0.7464

skoksk

-0.4313

skoksk

1.000

5. Tillit

0.5558

skeskosk

0.5991

skeskosk

-0.4199

skeskosk

0.6492

skeskosk

1.000

6. Attityd
till
reklamen

0.6549

skksk

0.5354

skksk

-0.3478

skksk

0.5876

skksk

0.5174

skeksk

1.00

7. Sociala
medier-anv
dndning

-0.0195

0.0107

-0.0117

0.0016

-0.004

0.07
27

1.00

8. Kon
(1=K)

0.0352

0.0447

0.0267

0.0025

0.0509

0.08
38

0.12
02

1.00

9. Alder

-0.0994

-0.1135

0.0454

-0.036

-0.107

-0.11
82

0.0
448

-0.1
430

1.00

10.
Utbildning

sniva

-0.0632

-0.0850

0.0085

-0.049

-0.012

-0.0
027

-0.0
194

0.13
56

-0.0
591

1.0
00

* 1 p <0.05 Signifikant korrelation

** . p <0.01 Stark signifikant korrelation

k% p <0.001 Mycket stark signifikant korrelation

(Tabell 5. Egen bearbetning. Tolkning av korrelationsanalysen.)
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Korrelationsanalysen visar genomgédende samband i linje med studiens teoretiska forvéntningar.
Variablerna som representerar organism-responsen i S—-O—R-modellen framfor allt attityd,
vardetrovardighet och tillit uppvisar mattliga till starka positiva korrelationer med kopintention.
Detta indikerar att konsumenters intentioner i hdg grad samvarierar med deras upplevelser av

reklamens relevans, trovirdighet och emotionella respons.

Personalisering korrelerar positivt med bade tillit och attityd, vilket stodjer antagandet att
relevanta budskap tenderar att forstarka konsumentens positiva instdllning till reklamen.
Sambandet dr dock svagare dn for viardetrovardighet, vilket antyder att relevans i sig spelar en

mindre central roll &n budskapets autenticitet.

Integritetsoro uppvisar negativa korrelationer med flera centrala variabler, vilket dverensstimmer
med tidigare forskning om privacy paradox. Dessa negativa samband &dr dock relativt svaga,

vilket tyder pd att oron finns men inte dominerar konsumenternas dvergripande respons.

Kontrollvariablerna visar forvintade monster, med sméa och icke-substantiella korrelationer.
Detta talar for att demografiska faktorer har begransad paverkan pa sambanden mellan de

centrala variablerna.

5.4 Multikollinearitet-VIF

For att sdkerstilla att regressionsresultaten inte paverkas av multikollinearitet analyserades
Variance Inflation Factors (VIF) for samtliga prediktorer. VIF-vérdena dterfinns i tabellen ovan
och varierar mellan 1.03 och 2.97, med ett genomsnittligt virde pa 1.67. Samtliga véirden ligger
ddrmed langt under de vanligt anvinda gransvérdena pé 5 eller 10, vilket indikerar att

multikollinearitet inte utgdr ett metodologiskt problem i modellen.

Variabler VIF 1/VIF

Trovirdighet i virdekommunikation | 2.97 0.337

Upplevd personanpassning 2.75 0.363

Tillit 2.02 0.495
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Attityd till reklamen 1.74 0.574
Integritetsoro 1.31 0.766
Alder 1.07 0.931
Kon 1.06 0.936
Utbildningsniva 1.06 0.944
Sociala medier-anvéndning 1.03 0.971
Medelvirde VIF 1.67 —

(Tabell 7. Egen bearbetning. Tolkning av VIF.)

De nédgot hogre VIF-virdena for Trovirdighet (2.97) och Personanpassning (2.75) ar forvéntade
eftersom bada variablerna ar konceptuellt relaterade till upplevelsen av reklamens kvalitet och
relevans. Detta innebdr att viss samvariation mellan dessa konstruktioner &r teoretiskt rimlig och
inte ett resultat av odnskad redundans i mitningen. Ovriga variabler, sisom Attityd, Tillit och
Integritetsoro, uppvisar 1laga VIF-vérden, vilket visar att deras bidrag till modellen &r statistiskt

distinkta.

Kontrollvariablerna Kon, Alder, Utbildningsniva och Sociala medier-anviindning har samtliga
VIF-virden néra 1.0, vilket dr typiskt for variabler som inte star i stark relation till modellens

teoretiska huvudkonstruktioner.

5.4.1 Regressionsanalys

I detta avsnitt presenteras resultaten fran den multipla regressionsanalysen, dir syftet ar att
undersdka hur studiens oberoende variabler tillsammans forklarar variationen i kopintention.
Analysen inkluderar samtliga centrala konstruktioner samt kontrollvariablerna kon, dlder,
utbildning och anvdndning av sociala medier. Resultaten baseras pa regressionsmodellen i

bilagan.

Model summary:
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n=141
R>=0.6203
Adj R? = 0.5942

Variabler Coef. (B) | Std. Err. |t p 95% CI

Upplevd 0.2038 0.1010 2.02 |0.046 * 0.0039 to 0.4036
personanpassning

Integritetsoro -0.1725 10.0574 -3.00 | 0.003 ** | -0.2859 to -0.0589
Trovirdighet 1 0.3129 0.1080 2.87 10.005 ** [0.0974 to 0.5283
virdekommunikatio

n

Tillit 0.0264 0.0773 0.34 [0.733 -0.1265 to 0.1794
Attityd till reklamen | 0.3228 0.0731 4.47 10.000 *** 1 0.1786 to 0.4670
Sociala -0.0608 |0.0623 -0.98 |1 0.331 -0.1838 to 0.0624
medier-anvindning

Kon (1=K) -0.0982 |0.0714 -1.38 [ 0.204 -0.2398 to 0.0434
Alder -0.0024 | 0.0040 -0.51 1 0.608 -0.0096 to 0.0048
Utbildningsniva -0.0350 [ 0.0145 -2.4010.018 * -0.0621 to -0.0084
Konstant 1.3499 0.4909 2.75 10.007 ** 10.3784 to 2.3209

* 1 p <0.05 Statistiskt signifikant (svag signifikans)

**: p <0.01 Statistiskt signifikant (stark signifikans)

**%* . p <0.001 Mycket stark statistisk signifikans

(Tabell 6. Egen bearbetning. Tolkning av regressionsanalysen.)

Regressionsmodellen visar att de inkluderade variablerna tillsammans forklarar en betydande del

av variationen i kopintention. Detta indikerar att modellen har god prediktionskraft och att de




centrala konstruktionerna i studien fingar relevanta mekanismer bakom konsumenters

intentioner i sociala medier.

Tre variabler uppvisar signifikanta och positiva effekter: attityd, viardetrovirdighet och
personalisering. Attityd dr den starkaste prediktorn, vilket ligger 1 linje med antagandet inom
TPB att intentioner till stor del formas av individens overgripande utviardering av stimuli.
Virdetrovardighet har ocksé en robust effekt och stirker antagandet att reklamens upplevda
autenticitet ar central for hur budskapet tas emot. Personalisering har en mindre men dnda
signifikant effekt, vilket antyder att relevans bidrar, men inte &r den priméra drivkraften bakom

intention.

Variablerna tillit, integritetsoro och kontrollvariablerna uppvisar ddremot inga signifikanta
direkta effekter pa kopintention i den fulla modellen. Avsaknaden av effekt for tillit kan bero pé
overlappning med attityd och vérdetrovardighet, vilket dr vanligt nér néra besldktade
organism-variabler inkluderas samtidigt. Den svaga effekten av integritetsoro kan delvis
forklaras av att konstruktionen dr métt med ett enda item och diarmed potentiellt fangar ett

bredare, mindre preciserat fenomen.
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6. Analys

6.1 Hypotesprovning

Utifran studiens tre hypoteser formulerades motsvarande nollhypoteser, vilka provades med stod
av korrelationsanalys och regressionsanalys. Den forsta hypotesen avsidg sambandet mellan
upplevd personanpassning och tillit. Resultaten visar ett signifikant positivt samband, vilket
indikerar att en hogre grad av upplevd personanpassning samvarierar med hdgre nivaer av tillit.
Dérmed kan nollhypotesen om inget samband forkastas till forman for hypotesen om ett positivt
samband. Detta resultat ligger i linje med tidigare forskning som visar att personanpassade
reklambudskap ofta uppfattas som mer relevanta, vilket i sin tur kan bidra till 6kad tillit till

avsandaren (De Keyzer et al., 2022; Han & Du, 2023).

Den andra hypotesen avsag sambandet mellan upplevd trovardighet i héallbarhetsrelaterad
viirdekommunikation och tillit. Aven hér uppvisar resultaten ett positivt och statistiskt signifikant
samband, vilket innebér att reklambudskap som uppfattas som trovérdiga och virdebaserade
samvarierar med hogre tillit hos konsumenter. Nollhypotesen kan dirmed forkastas. Detta
overensstimmer med tidigare studier som betonar att autenticitet och konsekvent
virdekommunikation fungerar som fortroendeskapande mekanismer i marknadsfoéring (White et

al., 2019; Nguyen-Viet, 2022).

Den tredje hypotesen behandlade sambandet mellan tillit och kdpintention. Trots att ett positivt
samband framtréder i korrelationsanalysen kvarstar ingen statistiskt signifikant relation 1
regressionsmodellen nér attityd och upplevd trovérdighet inkluderas. Detta indikerar att tillit inte
uppvisar nagon sjilvstindig samvariation med kdpintention nir andra centrala variabler
kontrolleras. I detta fall kan nollhypotesen inte forkastas. Resultatet kan tolkas i linje med
tidigare forskning som visar att tillit ofta verkar indirekt genom att paverka attityder och

beddmningar snarare dn att direkt styra kopintention (Pavlou & Fygenson, 2006; Ajzen, 1991).

Sammanfattningsvis forkastas tva av de tre nollhypoteserna, vilket innebér att bade upplevd
personanpassning och upplevd trovérdighet i hallbarhetsrelaterad virdekommunikation

samvarierar positivt med tillit. Den tredje nollhypotesen behalls, da tillit inte uppvisar nagon
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direkt sjdlvstindig samvariation med kopintention. Sammantaget pekar resultaten pd att tillit
spelar en viktig men huvudsakligen indirekt roll i konsumenters beslutsprocess, genom dess

koppling till attityder och upplevelser av reklamen.

6.2 Personaliseringens roll

Resultaten visar att upplevd personanpassning uppvisar ett statistiskt signifikant, men relativt
svagt, samband med kdpintention. Detta indikerar att relevans fungerar som ett forstarkande
stimulus snarare 4n som en primér drivkraft i konsumenters beslutsprocess, vilket dr forenligt
med antaganden inom Stimulus—Organism—Response-modellen om att stimuli behover ge
upphov till gynnsamma interna responser for att relateras till beteendeintentioner (Eroglu et al.,
2001). I denna studie tycks personanpassning framst samvariera med kdpintention indirekt,
genom dess relation till mer positiva attityder och hdgre upplevd trovérdighet i reklambudskapet,

snarare dn genom en stark direkt relation.

En mojlig tolkning &r att personanpassad reklam i dagens digitala milj6 1 hog grad uppfattas som
ett grundldggande forvantat inslag. Tidigare forskning har visat att konsumenter ofta forvantar
sig att reklambudskap &r relevanta och anpassade till deras intressen, vilket kan innebéra att
personalisering i sig inte langre utgor en differentierande faktor som starkt driver kdpintention
(Segijn et al., 2017; De Keyzer et al., 2022). Nér denna forvéintan dr uppfylld tycks relevans
behdva kombineras med andra kvalitativa aspekter, sasom upplevd autenticitet och meningsfullt

innehall, for att fa storre genomslag i konsumenters beslutsfattande.

Att personanpassning trots detta uppvisar ett signifikant samband med kopintention indikerar att
relevans fortsatt har betydelse, men snarare som en nddvéndig kompletterande komponent dn
som en central mekanism. Resultaten tyder ddrmed pa att konsumenters respons pa
personanpassad reklam i hogre grad dr beroende av hur reklaminnehallet virderas och tolkas, dn
av graden av anpassning i sig, vilket ligger i linje med tidigare studier som betonar samspelet
mellan personalisering, attityder och upplevd trovirdighet (Han & Du, 2023; De Keyzer et al.,
2022).

6.3 Virdetroviardighetens betydelse
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Upplevd trovirdighet i hdllbarhetsrelaterad virdekommunikation framtrader som en av studiens
mest centrala variabler. Resultaten visar ett starkt och statistiskt signifikant samband mellan
vérdetrovardighet och kdpintention, vilket indikerar att konsumenters reaktioner i hog grad
samvarierar med hur genuint, ansvarsfullt och trovardigt reklambudskapet uppfattas. Detta
overensstimmer med tidigare forskning inom green advertising, dér autenticitet och upplevd
dkthet har identifierats som avgorande faktorer for att konsumenter ska acceptera och agera pa

hallbarhetsrelaterade budskap (White et al., 2019; Nguyen-Viet, 2022).

Ur ett Stimulus—Organism—Response-perspektiv kan vérdetrovardighet forstas som ett kraftfullt
stimulus som relaterar till organismnivan genom att framkalla positiva emotionella och kognitiva
responser hos konsumenten. Dessa responser bidrar till att reklamen uppfattas som meningsfull

och legitim, vilket i sin tur samvarierar med en starkare kopintention (Eroglu et al., 2001).

Vidare visar resultaten att viardetrovérdighet uppvisar ett starkare samband med kopintention &n
upplevd personanpassning. Detta kan tolkas som att konsumenter i allt hdgre grad prioriterar
innehallskvalitet och budskapets trovirdighet framfor graden av teknisk anpassning. Tidigare
forskning pekar pa att konsumenter blivit mer kritiska till hallbarhetsrelaterade pastaenden och
snabbt identifierar kommunikation som uppfattas som overdriven eller opportunistisk, vilket kan
minska budskapets genomslag (Nguyen-Viet, 2022; Zhang et al., 2024). Att vardetrovérdighet
uppvisar bade hoga korrelationsvédrden och starka regressionskoefficienter indikerar vidare att
konstruktionen har en mer direkt relation till kdpintention én tillit i denna kontext. Detta kan
tolkas som att konsumenter 1 vissa situationer inte nddvindigtvis behdver utveckla ett
overgripande fortroende for foretaget, utan att det ar tillrdckligt att sjdlva reklaminnehallet
uppfattas som trovérdigt i den aktuella exponeringssituationen. En sddan tolkning ligger i linje
med tidigare studier som visar att situationsspecifik trovérdighet kan vara avgérande for

beteendeintentioner i digital reklam (Pavlou & Fygenson, 2006).

6.4 Integritetsoro

Integritetsoro uppvisar svaga negativa samband med flera av studiens centrala variabler, men
uppvisar inget statistiskt signifikant direkt samband med kdpintention. Detta resultat dr forenligt

med den sé kallade privacy paradox, enligt vilken konsumenter kan uttrycka oro kring insamling
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och anvindning av persondata samtidigt som denna oro inte nddvéndigtvis aterspeglas i deras

beteendeintentioner (Culnan & Bies, 2003; Dinev & Hart, 2006).

En mojlig tolkning dr att integritetsoro fungerar som en mer generell och abstrakt beddmning
snarare in som en omedelbar respons pa ett specifikt reklambudskap. Aven om konsumenter kan
vara medvetna om risker kopplade till datainsamling indikerar resultaten att denna oro inte
nddvindigtvis aktiveras i motet med en enskild annons, sérskilt nir reklamen uppfattas som
relevant eller trovardig. Detta ligger i linje med tidigare forskning som visar att konsumenter ofta
ar bendgna att viga potentiella risker mot upplevda nyttor och i ménga fall acceptera datadelning

ndr nyttan upplevs som tillrickligt hog (Dinev & Hart, 2006; Segijn et al., 2021).

Det ér dven relevant att integritetsoro i studien méts med ett enskilt item, vilket sannolikt fingar
en generell upplevelse snarare én en situationsspecifik beddmning. Detta kan bidra till de svaga
sambanden 1 regressionsmodellen. Resultatet indikerar dirmed att integritetsoro i denna kontext
kan ha en indirekt eller situationsberoende betydelse, exempelvis genom dess relation till tillit
eller attityd, medan dess direkta samvariation med kdpintention forsvagas nér starkare variabler
sasom virdetrovardighet och attityd inkluderas i analysen. Liknande monster har observerats i
tidigare studier dér integritetsrelaterade bedomningar visat sig paverka konsumentbeteende

frimst genom mellanliggande psykologiska mekanismer (Pavlou & Fygenson, 2006).

6.5 Attityd

Attityd uppvisar det starkaste sambandet med kdpintention i studien, vilket verensstimmer med
Theory of Planned Behavior (TPB), dér attityd utgdr en central forklaringskomponent bakom
beteendeintentioner (Ajzen, 1991). Resultaten indikerar att konsumenter i hog grad baserar sina
intentioner pa sin overgripande utvdrdering av reklamen, snarare &n pa enskilda egenskaper
sasom graden av personalisering eller upplevd tillit. Detta innebir att den samlade emotionella
och kognitiva beddmningen av reklambudskapet framstir som sérskilt betydelsefull i relation till

intentionen att agera.

I relation till Stimulus—Organism—Response-modellen kan attityd forstds som en central
organismvariabel som dversitter yttre stimuli till beteenderesponser (Eroglu et al., 2001). Nér

reklamens innehall uppfattas som trovirdigt och meningsfullt samvarierar detta med en mer
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positiv attityd, vilken i sin tur relaterar till hogre kopintention. Regressionsanalysen visar
samtidigt att attityd fangar upp en stor del av den variation i kdpintention som annars skulle
kunna relateras till variabler sdsom tillit och personanpassning. Detta indikerar att attityd

fungerar som en samlande mekanism dér effekter frin olika stimuli integreras.

Att attityd uppvisar ett si pass starkt samband med kdpintention kan dven forstas i relation till
det samtida digitala reklamlandskapet, dir konsumenter exponeras for en hog tithet av
reklambudskap och dérfor tenderar att filtrera information utifran sin subjektiva upplevelse av
relevans, autenticitet och behaglighet. Tidigare forskning har visat att en positiv attityd ofta
indikerar att reklamen har passerat detta kognitiva och emotionella filter, vilket i sin tur kan

relateras till hogre beteendeintentioner (De Keyzer et al., 2022; Han & Du, 2023).

6.6 Tillit

Trots att tillit uppvisar relativt starka korrelationer med flera av studiens centrala variabler
framtréder inget statistiskt signifikant direkt samband mellan tillit och kopintention nér variabeln
analyseras tillsammans med attityd och upplevd virdetrovérdighet. Detta indikerar att tillit 1
denna kontext snarare fungerar som en indirekt eller bakgrundsorienterad mekanism &dn som en
sjalvstiandig forklaringskomponent i konsumenters beslutsprocesser. Liknande monster har
observerats i tidigare forskning, dér tillit ofta visat sig paverka beteendeintentioner genom
mellanliggande variabler sdsom attityd och upplevd risk snarare &n genom direkta samband

(Pavlou & Fygenson, 2006).

En mojlig tolkning &r att tillit 1 digitala reklamkontexter &r ndra integrerad i andra kognitiva och
emotionella responser, sérskilt i attityd. Nar konsumenter exponeras for reklam i sociala medier
sker utviarderingen ofta snabbt och situationsbundet. I dessa bedomningar framtrader tillit inte
nddvindigtvis som en separat dimension, utan snarare som en underliggande forutséttning som
bidrar till utvecklingen av en positiv attityd. Detta kan forklara varfor tillitens betydelse i
regressionsmodellen till stor del fangas upp av attitydvariabeln, vilket dven har pépekats i

tidigare studier om digital reklam och onlinebeteende (Han & Du, 2023).

Ur ett Privacy Calculus-perspektiv dr detta resultat inte ovéntat. Niar konsumenter upplever

reklambudskapet som trovirdigt och innehdllsmassigt vardefullt kan behovet av att explicit
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utvirdera avsidndarens palitlighet minska. I sddana fall kan upplevd trovirdighet 1 sjélva
reklaminnehdllet fungera som en situationsspecifik ersittning for ett mer dvergripande fortroende
for foretaget (Dinev & Hart, 2006). Konsumenters benigenhet att agera i denna typ av
reklamkontext tycks darmed 1 hogre grad relaterad till hur rimligt och autentiskt budskapet

uppfattas, én till ett etablerat fortroende for avsédndaren.

Det dr 4ven mdjligt att tillitens betydelse varierar mellan olika former av digital kommunikation.
I mer interaktiva sammanhang, sdsom e-handelstransaktioner eller influencermarknadsforing, har
tidigare forskning visat att tillit ofta spelar en mer central roll 1 beslutsprocessen (Pavlou &
Fygenson, 2006). I foreliggande studie utviarderas daremot enskilda annonser i sociala medier,
dér fokus 1 hogre grad ligger pd budskapets innehdll &n pa relationen mellan konsument och
avsdndare. Detta kan bidra till att tillit i denna kontext far en svagare och mer indirekt funktion i

analysmodellen.

6.7 Kontrollvariabler

Kontrollvariablerna uppvisar inga statistiskt signifikanta samband med kopintention i den
estimerade regressionsmodellen och tycks dirmed ha begrénsad forklaringskraft i denna kontext.
Detta indikerar att demografiska faktorer, sésom kon, alder och utbildningsniva, inte i ndgon
storre utstrackning samvarierar med hur respondenterna reagerar pa personanpassad
hallbarhetskommunikation i sociala medier. Resultatet 4r metodologiskt relevant, da det visar att
variationer 1 kopintention 1 hogre grad relaterar till psykologiska variabler sdsom attityd och

upplevd trovirdighet, snarare én till individers bakgrundskarakteristika.

Detta monster overensstimmer med tidigare forskning om digital reklam, dar demografiska
skillnader ofta visat sig minska i betydelse ndr konsumenter utvérderar korta, innehéllsdrivna
reklambudskap 1 digitala miljder. I sddana sammanhang framstar individens tolkning och
vérdering av innehallet som mer central én statiska egenskaper sdsom kon eller alder (De Keyzer
et al., 2022; Han & Du, 2023). Samtidigt indikerar avsaknaden av signifikanta effekter att den
sneda konsfordelningen 1 urvalet sannolikt inte har haft ndgon systematisk inverkan pa modellens

huvudsakliga resultat. Detta bidrar till att stirka studiens interna validitet, da de observerade
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sambanden 1 forsta hand kan relateras till de teoretiskt centrala variablerna snarare an till

urvalsspecifika demografiska skevheter.

7. Slutsats & diskussion

7.1 Diskussion av huvudresultat i relation till teori

Syftet med denna studie var att undersoka hur upplevd personanpassning och upplevd
trovéardighet 1 hallbarhetsrelaterad vairdekommunikation relaterar till konsumenters tillit och
kopintention 1 en digital reklamsituation. Resultaten ger sammantaget stod for det teoretiska
ramverk som kombinerar Stimulus—Organism—Response-modellen (S—O—R), Theory of Planned
Behavior (TPB) och Privacy Calculus, men bidrar samtidigt med viktiga nyanseringar av hur

dessa teorier samverkar i en samtida digital kontext.

I linje med S—O—R-modellen kan personanpassning och vérdetrovérdighet forstds som centrala
stimuli som pédverkar konsumenters interna tillstdnd, sdsom attityd och tillit, vilka i sin tur
relaterar till beteendeintentioner (Eroglu et al., 2001). Studiens resultat visar dock att dessa
stimuli inte dr likvérdiga 1 sin betydelse. Upplevd vérdetrovardighet framtrader som ett starkare
stimulus &n personanpassning, sérskilt i1 relation till kopintention. Detta indikerar att kvaliteten
och autenticiteten i reklambudskapets innehéll spelar en storre roll for konsumenters respons dn

graden av teknisk anpassning, vilket nyanserar S-O—R-modellens tillimpning i digital reklam.

Vidare ger resultaten tydligt stod for Theory of Planned Behavior, dér attityd identifieras som
den starkaste variabeln i relation till kopintention (Ajzen, 1991). Attityd fungerar i denna studie
som en samlande organismvariabel som integrerar effekter fran bade personanpassning,
vardetrovirdighet och tillit. Detta innebér att konsumenters intentioner i hdg grad baseras pa
deras 6vergripande kognitiva och emotionella utvirdering av reklamen, snarare dn pa enskilda
attribut. Resultatet bekréftar TPB:s antagande om att attityd ofta utgoér den mest centrala
mekanismen bakom beteendeintentioner i situationer dér beslut fattas snabbt och med begrénsad

informationsbearbetning.
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Tillit, som 1 tidigare forskning ofta framhalls som en central forklaringsfaktor 1 digitala
sammanhang, uppvisar i denna studie en mer indirekt roll. Aven om tillit samvarierar med flera
centrala variabler saknas ett direkt samband med kdpintention nér attityd och virdetrovirdighet
inkluderas 1 modellen. Detta resultat kan forstas 1 relation till Privacy Calculus, dir konsumenter
vager upplevda risker mot upplevda nyttor i sina beslut (Dinev & Hart, 2006). Néar
reklambudskapet uppfattas som trovérdigt och meningsfullt tycks behovet av att explicit
utvérdera avsidndarens palitlighet minska, vilket innebér att tillit i storre utstrackning verkar

genom att pdverka attityd snarare 4n genom en direkt koppling till kopintention.
7.2 Diskussion i relation till tidigare forskning

Studiens resultat ligger i flera avseenden i linje med tidigare forskning, men bidrar samtidigt med
viktiga nyanseringar till den befintliga litteraturen om personanpassad reklam och
hallbarhetskommunikation. I relation till forskning om personanpassning bekréftar resultaten
tidigare studier som visar att personaliserade reklambudskap kan 6ka upplevd relevans och bidra
till mer positiva attityder (De Keyzer et al., 2022; Han & Du, 2023). Samtidigt visar denna studie
att sambandet mellan personanpassning och kdpintention dr relativt svagt, vilket stodjer
forskning som pekar pa att personalisering i dagens digitala milj6 ofta uppfattas som ett

grundldggande forvéntat inslag snarare dn som en differentierande faktor (Segijn et al., 2017).

Vidare Overensstimmer resultaten om virdetrovardighet med en vdxande forskningsstrém inom
green advertising, ddr autenticitet och upplevd trovérdighet har identifierats som avgdrande for
konsumenters respons pa héllbarhetsrelaterade budskap (White et al., 2019; Nguyen-Viet, 2022).
Studiens resultat stirker denna litteratur genom att visa att viardetrovardighet har ett starkare
samband med kopintention &n bade personanpassning och tillit, vilket indikerar att innehallets

kvalitet och upplevda dkthet dr centrala faktorer i digital hallbarhetskommunikation.

Nir det géller tillit nyanserar studiens resultat tidigare forskning som ofta framhaller tillit som en
direkt drivkraft bakom beteendeintentioner i digitala sammanhang (Pavlou & Fygenson, 2006). I
foreliggande studie uppvisar tillit ingen sjalvstindig direkt relation till kopintention nér attityd

och viérdetrovérdighet inkluderas i analysen. Detta resultat ligger dock 1 linje med studier som
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visar att tillit ofta verkar indirekt genom att paverka attityder och riskbedomningar snarare &n

genom direkta samband med intentioner (Han & Du, 2023).

Resultaten rorande integritetsoro dverensstimmer med tidigare forskning om den sa kallade
privacy paradox, dir konsumenter kan uttrycka oro kring datainsamling samtidigt som denna oro
inte nddvéndigtvis aterspeglas i deras faktiska beteende eller intentioner (Culnan & Bies, 2003;
Dinev & Hart, 2006). Den svaga och icke-signifikanta relationen mellan integritetsoro och
kopintention i denna studie stodjer antagandet att integritetsrelaterade bedomningar i ménga fall

underordnas andra faktorer, sésom upplevd nytta och trovérdighet, 1 konkreta reklamsituationer.

7.3 Aterkoppling till forskningsluckan och studiens bidrag

I inledningen av denna studie identifierades en forskningslucka avseende hur personanpassad
reklam och hallbarhetsrelaterad virdekommunikation samverkar i konsumenters
beslutsprocesser. Tidigare forskning har i huvudsak behandlat dessa fenomen var for sig, dir
studier antingen fokuserat pa effekter av personanpassning eller pa hallbarhetskommunikation,
ofta utan att analysera deras samspel inom ett gemensamt teoretiskt ramverk. Denna studie bidrar
till att fylla denna lucka genom att integrera dessa perspektiv i en sammanhallen modell som
analyserar relationerna mellan personanpassning, vardetrovérdighet, tillit, attityd och

kopintention 1 en digital reklamsituation.

Ett centralt teoretiskt bidrag dr att studien visar att viardetrovérdighet har en mer framtrddande
roll n personanpassning nér det géller att relatera till kopintention. Detta nyanserar tidigare
forskning som ofta betonar teknisk personalisering som ett centralt verktyg i digital
marknadsforing, genom att visa att innehallets kvalitet och upplevda autenticitet dr avgorande
faktorer i héllbarhetsrelaterad reklam. Studien bidrar ddrmed till litteraturen genom att tydliggora
att personalisering 1 sig inte dr tillracklig for att skapa beteendeintentioner, utan behdver

kombineras med trovirdig och meningsfull virdekommunikation.

Vidare bidrar studien till forskningen om tillit genom att visa att tillit inte nodvandigtvis har en
direkt roll 1 relation till kopintention i alla digitala reklamsammanhang. I stéllet framtrader tillit
som en indirekt mekanism som verkar genom att paverka attityder och upplevelser av reklamen.

Detta bidrag ar sérskilt relevant da tidigare forskning ofta framstéllt tillit som en direkt
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forklaringsfaktor 1 digitala miljoer, utan att tillrackligt beakta kontextens betydelse. Genom att
fokusera pé enskilda annonser i sociala medier bidrar studien till en mer kontextkdnslig

forstaelse av tillitens funktion.

Slutligen bidrar studien till en 6kad forstaelse av hur etablerade teorier kan integreras for att
analysera samtida digital reklam. Genom att kombinera
Stimulus—Organism—Response-modellen, Theory of Planned Behavior och Privacy Calculus
visar studien hur dessa teoretiska perspektiv kompletterar varandra och mdjliggor en mer
nyanserad analys av konsumenters reaktioner pd personanpassad hallbarhetskommunikation.
Detta integrerade angreppssétt utgor i sig ett metodologiskt och teoretiskt bidrag till
forskningsfiltet, d& det illustrerar hur komplexa psykologiska processer kan analyseras inom en

gemensam modell.

7.4 Teoretiska och praktiska implikationer

Studiens resultat ger upphov till flera teoretiska implikationer som bidrar till en fordjupad
forstaelse av konsumentbeteende 1 digitala reklamsammanhang. For det forsta nyanserar studien
tillimpningen av Stimulus—Organism—Response-modellen genom att visa att olika typer av
stimuli inte har likvérdig betydelse. Resultaten indikerar att upplevd trovérdighet i
hallbarhetsrelaterad virdekommunikation har ett starkare samband med kopintention &n teknisk
personanpassning. Detta innebdr att framtida forskning bor beakta hierarkier mellan stimuli

snarare dn att betrakta dem som funktionellt likvirdiga inom digital reklam.

For det andra starker studien Theory of Planned Behavior genom att bekréfta att attityd utgor en
central mekanism bakom beteendeintentioner dven i kontexten av personanpassad och
hallbarhetsinriktad digital reklam. Samtidigt visar resultaten att tillit inte alltid har en direkt roll i
relation till kdpintention, vilket bidrar till att nyansera tidigare forskning dar tillit ofta framstillts
som en primér drivkraft i digitala miljoer. Detta teoretiska bidrag pekar pd behovet av att i storre

utstrackning analysera tillit som en indirekt eller kontextberoende mekanism.

Vidare bidrar studien till forskningen om integritet och Privacy Calculus genom att visa att

integritetsoro inte nddvéndigtvis aktiveras i konkreta reklamsituationer nér upplevd nytta och
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trovérdighet dr hog. Detta innebér att framtida teoretiska modeller bor ta hinsyn till

situationsspecifika beddmningar snarare én att utgd fran generella attityder till datainsamling.

Utover de teoretiska implikationerna har studien dven tydliga praktiska implikationer for foretag
och marknadsforare. Resultaten indikerar att féretag som anvédnder personanpassad reklam med
hallbarhetsbudskap bor prioritera innehéllets trovéardighet och autenticitet framfor enbart teknisk
anpassning. Att kommunicera hdllbarhetsrelaterade vérderingar pé ett tydligt, konsekvent och
verifierbart sitt framstir som centralt for att skapa positiva attityder och darigenom stédrka

kopintentioner.

Vidare visar resultaten att investeringar i avancerad personalisering riskerar att fa begransad
effekt om de inte kombineras med meningsfullt och trovérdigt innehall. For praktiker innebér
detta att fokus bor ligga pa att utveckla reklambudskap som uppfattas som genuina och relevanta,
snarare dn att enbart optimera graden av individanpassning. Slutligen indikerar studien att tillit 1
digital reklam 1 hog grad ar situationsbunden, vilket innebér att foretag bor anpassa sina
strategier efter kommunikationskontext. I korta, innehéllsdrivna annonser i sociala medier kan
budskapets trovardighet vara viktigare &n att bygga 1dngsiktiga relationer, medan tillit sannolikt
spelar en storre roll i mer interaktiva sammanhang sasom e-handel och relationsbaserad

kommunikation.

7.5 Metodologiska reflektioner och begransningar.

Trots att studien ger vérdefulla insikter 1 hur konsumenter uppfattar personanpassad
hallbarhetskommunikation i digitala reklamsammanhang finns ett antal metodologiska
begransningar som bor beaktas vid tolkningen av resultaten. En central begransning ér studiens
tvarsnittsdesign, vilket innebar att data samlades in vid ett och samma tillfdlle. Detta begrénsar
mdjligheten att dra kausala slutsatser om relationerna mellan de studerade variablerna, d&

observerade samband inte nddvéndigtvis speglar tidsméssiga orsakssamband.

Vidare baseras studien pa sjilvrapporterade enkédtdata, vilket kan medfora risk for mitfel och
social onskvardhet. Respondenternas uppfattningar och intentioner kan paverkas av hur fragor

tolkas samt av en vilja att framstélla sig sjélva pé ett visst sétt, sdrskilt i frdgor som ror héllbarhet
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och integritet. Aven om Atgirder vidtagits for att minska dessa effekter, sisom anonymitet och

standardiserade formuleringar, kan dessa metodrelaterade begrinsningar inte helt uteslutas.

En ytterligare begrinsning ror urvalsmetoden. Studien bygger pé ett bekvamlighetsurval av
digitalt aktiva konsumenter, vilket innebér att resultaten 1 forsta hand kan generaliseras till
grupper med liknande digitala beteenden. Detta paverkar studiens externa validitet och innebar
att resultaten bor tolkas med forsiktighet i relation till andra populationer eller

marknadskontexter.

Slutligen bor det beaktas att studien fokuserar pa en specifik typ av digital kommunikation,
namligen enskilda annonser i sociala medier. I mer relationsbaserade eller interaktiva
sammanhang, sdsom e-handel eller ldngsiktiga kundrelationer, kan andra mekanismer vara mer
framtradande. Framtida forskning kan darfér med fordel anvidnda longitudinella design,
experimentella metoder eller alternativa kontexter for att vidare undersoka hur personanpassning,

virdekommunikation och tillit samverkar 6ver tid och i olika digitala miljoer.
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Enkatfragor

Denna enkét handlar om hur du uppfattar reklam i sociala medier, sirskilt inom mode- och

livsstilsprodukter (t.ex. kldder, accessoarer, skonhetsprodukter och hallbara varumérken).

Svara utifrdn hur du vanligtvis upplever sddan reklam online. Dina svar dr anonyma och kommer enbart
att anvéndas for forskningsdndamal. Det finns inga rétt eller fel svar vi &r endast intresserade av dina

personliga upplevelser och asikter.
Bakgrundsfrigor:

1. Vilket kon identifierar du dig som?
o Kvinna
o Man
o Icke-bindr/annat
o Vill ej uppge
2. Vilken aldersgrupp tillhér du?
o Skriv aldern sjdlv. (Endast siffror)
3. Vilken ér din hogsta avslutade utbildningsniva?
o Grundskola
© Gymnasieutbildning
o Eftergymnasial yrkesutbildning (t.ex. YH)
o Hogskola/universitet — kandidatniva
o Hogskola/universitet — avancerad niva (ex. master)
o Annat/ vill ej uppge
4. Hur ofta anvinder du sociala medier?
1 = Aldrig/sdllan
2 = Nagon ging per vecka
3 = Négon géng per dag
4 = Flera ganger per dag
5 = Nastan konstant
5. Hur ofta exponeras du for reklam inom mode- och livsstilsprodukter i sociala

medier?
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1 = Aldrig

2 = Séallan
3 = Ibland
4 = Ofta

5 = Mycket ofta
6. Hur intresserad ir du av mode- och livsstilsprodukter?
1 = Inte alls intresserad
2 = Lite intresserad
3 = Ganska intresserad
4 = Mycket intresserad

5 = Extremt intresserad

Huvuddel: Pastaenden om reklam i sociala medier

Svara pé foljande pastaenden utifrdn hur du brukar uppleva mode- och livsstilsreklam i sociala
medier.

Anvénd skalan:

1 = Instdmmer inte alls, 2 = Instdmmer i liten grad, 3 = Neutral, 4 = Instimmer, 5 = Instimmer

helt.

Upplevd personanpassning

(inspirerad av De Keyzer et al., 2022; Han & Du, 2023)

7. Mode- eller livsstilsreklamen jag ser 1 sociala medier kidnns anpassad efter mina personliga
intressen.

8. Reklamen jag far upplevs vara riktad till mig som individ.

9. Jag upplever personanpassad reklam som mer relevant for mig.
Trovardighet i virdekommunikation

(inspirerad av Zhang et al., 2024; White et al., 2019)
10. Jag upplever att reklam inom mode- och livsstilssektorn kommunicerar hillbarhetsvéirden pé

ett trovardigt sitt.
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11. Jag upplever att foretag som kommunicerar hallbarhetsrelaterade vérden i sin reklam ar
genuina.

12. Reklam med héllbarhetsrelaterat innehall kdnns trovardig.
13. Reklam med hallbarhetsrelaterat innehall ar tydlig 1 sitt budskap.
Tillit till foretaget/varumarket

(inspirerad av Dinev & Hart, 2006; Choi et al., 2023; Nguyen-Viet, 2022)

14. Jag litar pé att foretag som anvander personanpassad reklam hanterar min data pé ett
ansvarsfullt sitt.

15. Jag upplever att foretag som kommunicerar véirderingar kopplade till hallbarhet 4r drliga i sin
marknadsforing.

16. Jag kdnner fortroende for foretag som dr transparenta i sin kommunikation.
Kopintention

(inspirerad av Ajzen, 1991; Pavlou & Fygenson, 2006)

17. Jag kan tinka mig att kopa produkter fran foretag vars reklam kdnns relevant for mig.

18. Jag foredrar att kopa fran foretag vars reklam dr anpassad efter mina intressen.

19. Jag kan tdnka mig att kopa fran foretag som kommunicerar etiskt ansvarstagande virderingar.
20. Jag foredrar att kdpa frén foretag som uppfattas som genuina i sin

hallbarhetskommunikation.
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