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Sammanfattning

Idag finns information om konsumenter tillgéingligt i en utstrdckning som aldrig tidigare varit
mdjlig, ndgot som gett upphov till den populidra marknadsforingsformen individanpassad
marknadsforing. Trots att individanpassad marknadsforing sdgs vara “’the key to success”
visar dock forskning pa att konsumenter stdller sig skeptiska till marknadsforingsformen,
frimst pa grund av faktumet att det samlas in personlig information om dem. Sett till
generationer dr generation y (personer fodda mellan 1981-1999) de som stéller sig ndgot mer
kritiska till individanpassad marknadsforing, samtidigt som de i undersokningar visat sig
efterfraga mer personlig och individanpassad marknadsforing.

Denna studie syftar till att undersoka hur svenska generation Ys attityd till foretags
informationsinsamling 1 marknadsforingssyfte ser ut och om deras attityd till detta paverkar
deras attityd till individanpassad marknadsforing. Mélet med undersdkningen &r vidare att
kunna ge foretag en riktning i hur de bor tdnka kring individanpassad marknadsféring och
informationsinsamling. Med stdd i1 referensramen bildades sex hypoteser for att svara pa
foljande forskningsfrigor:

® Vad har konsumenter tillhorande generation Y for attityd till informationsinsamling?
® Pdverkar attityden till informationsinsamling attityden till individanpassad
marknadsforing?

Studien har en kvantitativ deduktiv forskningsansats och anvénder sig av en webbaserad enkét
som datainsamlingsmetod. Attityd till informationsinsamling méttes med hjilp av fem
variabler: personlig integritet, oro, kontroll, dvervakning och tillit till foretag. Enkétens
resultat visade att konsumenter hade en negativ attityd till informationsinsamling till f6ljd av
att de kinde sig overvakade, att de upplevde att de inte hade kontroll och att de inte hade tillit
till foretag som samlade in data. Respondenterna kidnde dock inte oro for hur datan samlas in
och vad den anvinds till, och resultatet kring om de véardesétter integritet hogt online, var
oklart. Unders6kningen visade &dven att attityden till informationsinsamling paverkade
attityden till individanpassad marknadsforing.

Slutligen visar undersdkningen att foretag bor se 6ver hur de kan ge konsumenten en storre
kénsla av kontroll vid informationsinsamling, sékerstdlla att konsumenten inte kédnner sig
overvakad och arbeta med att bygga upp konsumentens tillit nidr de utformar sin
marknadsforingsstrategi.

Nyckelord:

Datainsamling, individanpassad marknadsforing, integritet, vervakning, attityd, generation Y



Abstract

The possibility to collect information about customers today is bigger than ever before, which
has opened up for a popular form of marketing, called individualized marketing. Although it’s
said to be the “key to success” within the marketing business, research has shown that a lot of
consumers are skeptical of the marketing form, mainly because personal information is being
collected about them on the internet. Research has shown that generation Y (people born
1981-1999) are more skeptical than other generations towards individualized marketing, but
at the same time, it is the generation who has the biggest demand for it.

The purpose of this thesis is to investigate what attitude Swedish generation Y has towards
data collection for marketing purposes, and whether their attitude towards this affects their
attitude towards individualized marketing. The goal is further to give marketers direction in
what they should take into consideration regarding data collection and individualized
marketing when making a marketing strategy. To investigate the purpose, two research
questions were formed:

e What is the generation Y consumers attitude towards data collection?
e Does the consumers attitude towards data collection affect the attitude to
individualized marketing?

This paper has a quantitative, deductive research method and used an online based survey as a
data collection method. The attitude towards consumers data collection was measured through
five variables: personal integrity, worrying, control, surveillance and trust. The survey showed
that consumers had a negative attitude to data collection due to lack of control, feeling
surveilled, and lack of trust towards companies who collect data. The respondents did not feel
worried about collection or usage of their data, and the result was unclear regarding whether
they feel high integrity online or not. The results also show that the consumer's attitude
towards individualized marketing is affected by their attitude towards data collection online.

Finally, the study shows that companies should take into consideration how they can give the
consumer a sense of control over the collection of their personal data, make sure the consumer
isn’t feeling surveilled, and work on building the consumers trust, when creating their
marketing strategy.



Begreppslista

Informationsinsamling - i denna uppsats, att foretag samlar in data om konsumenter pa
internet 1 syfte att skapa individanpassad marknadsforing. Informationsinsamling kan bland

annat goras genom tracking cookies och LBS som beskrivs nedan.

Individanpassad marknadsforing - marknadsforing som bygger pa personlig information
om enskilda konsumenter. Individanpassad marknadsforing bygger bland annat pa Big Data.
Exempel pa individanpassad marknadsforing dr Customization och Online Behavioural

Advertising.

Big Data - stora médngder lagrad information i form av bade dataskriven text och data i form
av text skapad av ménniskor (exempelvis kommentarer), bilder, video och ljud. Med hjilp av
speciella tekniker och analysmetoder omsétts denna data till virdefull information som sedan

kan anvéndas till bland annat individanpassad marknadsforing.

Customization - en form av individanpassad marknadsféring som bygger pa att kunden sjilv
godkénner vilken information fOretag far anvinda for att skapa individanpassad

marknadsforing.

Online Behavioural Advertising (OBA) - individanpassad marknadsforing som bygger pa
att spdra konsumenters beteende pa internet genom exempelvis tracking cookies och location
based services och sedan utforma den individanpassade marknadsforingen efter

konsumentspecifika beteendeprofiler.

Cookies - en fil som laddas ner nédr en konsument gar in pa en webbsida, och gor det mgjligt
for dgaren av webbsidan att spara tidigare val och instdllningar en konsument gjort. Cookies
kan delas upp i session- och permanenta cookies som antingen sparas sa linge webbldsaren ar

Oppen eller som sparas pa enhetens harddisk.

Tracking cookies - en typ av cookie som bygger pd att en tredje part, exempelvis
marknadsforare, far ta del av den information som samlas in med hjélp av en forsta parts

cookies. Forsta part dr dgaren av den webbplats som konsumenten besoker.
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1. Inledning

1.1 Problembakgrund

Sedan borjan av 2000-talet har intresset for datainsamling spridits till flera olika typer av
verksamheter som sett nytta i att ldra sig mer om sina konsumenter (Phelps, Nowak &
Ferrell, 2000). 30 ar av digitalisering och teknisk utveckling har lett fram till att det idag finns
data tillgidnglig 1 en utstrickning som aldrig tidigare varit mgjlig (Goldfarb & Tucker, 2019).
Ett omrade som alltid sett fordelarna med insamlandet och anvindandet av konsumentdata &r
marknadsforingsomradet (Phelps et al., 2000). Tack vare den tidiga anvindningen av
databaser kunde information om konsumenter lagras vilket gjorde det mojligt att fa fram unik
information om varje enskild individ, ndgot som 6ppnade dorrar for hur marknadsforing och
erbjudanden  kunde  utformas  (Phelps et al, 2000). Tidigare riktades
marknadsforingsaktiviteter och kommunikation till stora segment (Strycharz, van Noort,
Helberger & Smit, 2019). Tack vare internets framfart och, som sagt, den stora méngden data
som finns tillgdnglig har det dock blivit mojligt att enkelt anpassa kommunikationen och
erbjudanden till den enskilda konsumenten (Strycharz et al., 2019). En marknadsfoéringsform
som oOkat drastiskt 1 popularitet hos marknadsforare till foljd av detta dr individanpassad

marknadsforing (Strycharz et al., 2019).

Individanpassad marknadsforing kan ta olika former men har som gemensam ndmnare att
vara specifikt anpassad efter den slutgiltiga mottagaren, det vill sdga den individuella
konsumenten (Strycharz et al., 2019). En form av individanpassad marknadsforing &r
customization som bygger pa att marknadsforingen individanpassas efter den information som
konsumenten aktivt delar med foretaget (von Wallenstein. C., 2015; Strycharz et al., 2019).
En annan form av individanpassad marknadsforing dr Online Behavioural Advertising. OBA
som det dven kallas, bygger pd att spdra konsumenters beteende pd internet genom
exempelvis tracking cookies och location based services (LBS) och sedan utforma den
individanpassade marknadsforingen efter konsumentspecifika beteendeprofiler (Shelton,

2012).

Att individanpassad marknadsforing har blivit sa pass vanligt och populirt, och ibland kallas

for “key to success” inom omradet (Strycharz et al., 2019, s.636) dr inte ndgon dverraskning



sett till de fordelar som savél foretag som konsumenter upplever. Konsumenten méts av precis
ritt erbjudanden som passar dennes preferenser och intressen, vid precis rétt tidpunkt och
slipper mdtas onddig reklam (von Wallenstein. C., 2015; Strycharz et al, 2019; Versanen,
2007). Samtidigt far foretag mer lojala kunder och hogre kundndjdhet, mojlighet att
differentiera sig fran konkurrenter och far béttre respons pa sina marknadsforingsaktiviteter

(Strycharz et al., 2019).

En grundsten for hur individanpassad marknadsforing, och inte minst OBA, ser ut idag dr som
sagt den stora méngden information som konstant samlas in om konsumenter, nagot som dven
kan kallas for Big Data (Zwick, 2015). Big Data kan kortfattat forklaras som stora mangder
av lagrad information i form av strukturerad data (siffror och dataskriven text) och
ostrukturerad data (text skapad av ménniskan, bilder, video, ljud) (Pence, 2014; Wamba et al.,
2015). Denna data kan med avancerad teknik och analysmetoder omsittas till virdefull och
unik information for exempelvis marknadsforare, men dven for organisationer i sin helhet
(Pence, 2014; Wamba et al., 2015). Den data som samlas in sammanstélls och analyseras
vilket resulterar 1 en detaljerad beteendeprofil som slutligen kan anvidndas for att skapa
individanpassad marknadsforing (Mitchel, 2012). Den stindig sjuknade kostnaden for att
samla in, tolka och lagra konsumentdatan har gjort att datainsamling inte ldngre ror sig om
nagon storre kostnadsfraga for foretag (Goldfarb & Tucker, 2019). Undersdkningar visar till
och med att nira 90% av amerikanska marknadsforingsplattformar anvander insamlad data
om konsumenters vanor, beteenden och preferenser som underlag for individanpassad

marknadsforing (Strycharz et al., 2019).

Generation Y personer fodda mellan 1981-1999 (Bako, 2018; NE, 2021) &r en intressant
generation 1 relation till individanpassad marknadsféring. Generationen har véxt upp i ett
samhille under fordandring och de har paverkats mycket av den digitala och teknologiska
utvecklingen som dgt rum under deras uppvixt (Naumovska, 2017). De ar dessutom generellt
sett tekniskt kunniga, vilket dr ndgot som skiljer dem fran tidigare generationer (Naumovska,
2017; Bako, 2018). Generation Y &r ett utmanande segment att marknadsfora sig mot da de
generellt stéller sig mer kritiska till marknadsforingsaktiviteter dn tidigare generationer. De
lagger mycket vérde i innehéllet av den marknadskommunikation de méter, samtidigt som de
efterfragar personlig och autentisk kommunikation som stimmer 6verens med deras image
och ideala jag (Naumovska, 2017), vilket kan tolkas som att de efterfrdgar individanpassad

marknadsforing.



Det finns dock indikationer pa att marknadsforingsformen individanpassad marknadsforing ér
nagot kontroversiell, frimst sett ur ett konsumentperspektiv (Strycharz et al., 2019).
Forskning har visat att trots fordelarna kan individanpassad marknadsforing skapa en
obehaglig kédnsla hos konsumenterna pa grund av det faktum att den baseras pa personlig
information (Strycharz et al., 2019). Moore, Moore, Shanahan, Horky och Mack (2015) fann i
sin undersokning att universitetsstudenter upplevde individanpassad marknadsforing som
obehaglig just pd grund av vetskapen om att foretag alltid samlar in information om dem.
Samtidigt menar Campbell & Carlsson (2002) att den omfattande informationsinsamlingen
som sker kan ses som att foretag Gvervakar konsumenter online, och att detta sker under
villkor som konsumenten har svért att paverka och kontrollera. I linje med detta rapporterar
dessutom internetstiftelsen om att allt fler svenskar kidnner sig 6vervakade pé internet, och sett
till generationer dr personer tillhorande generation Y de som oroar sig mest for att fa sin
personliga integritet pd internet krinkt av foretag (Internetstiftelsen 2019; Internetstiftelsen

2020).

Samtidigt som generation Y stiller krav pd personlig marknadsforing &r de oroliga for
integritetskrdnkning fran foretag och upplever viss individanpassad marknadsforing baserad
pa personlig information som obehaglig (Naumovska, 2017; Internetstiftelsen 2019; Moore et
al., 2015). Med tidigare resonemang som grund kan det tdnkas finnas indikationer pa att det ar
sjdlva informationsinsamlingen som skapar negativa kinslor kring individanpassad
marknadsforing. Det finns tidigare forskning kring hur konsumenter upplever individanpassad
marknadsforing (bl.a. Stycharz et al., 2019; Moore et al.,, 2015). Ddremot finns ett
forskningsgap gillande hur konsumenter, nédrmare bestdmt hur konsumenter tillhdrande
generation Y 1 Sverige, upplever sjdlva informationsinsamlingen som foretag bedriver for att
skapa individanpassad marknadsforing. Det rdder dven ett forskningsgap géllande om
generation Ys attityd till informationsinsamling paverkar deras attityd till individanpassad

marknadsforing.



1.2 Problemformulering

Denna studie har siledes som mal att, med kvantitativ ansats, undersdka svenska generation
Ys attityd till informationsinsamling. Detta dé tidigare forskning som ndmnt visar indikationer
pa att det ar just informationsinsamlingen som kan tdnkas vara en av anledningarna till att
konsumenter tillhdrande bland annat generation Y borjar visa sig kritiska till individanpassad
marknadsforing (Moore et al., 2015; Strycharz et al. 2019). Mélet med undersdkningen dr
dven att undersoka om svenska generation Ys attityd till informationsinsamling paverkar
deras attityd till individanpassad marknadsforing. Med svar pa dessa fragor skapas en bild av
hur generation Y stiller sig till att information samlas in om dem online i
marknadsforingssyfte, och om detta paverkar hur de upplever individanpassad

marknadsforing.

D& generation Y som tidigare ndmnt forvantar sig personlig och individanpassad
marknadsforing (Naumovska, 2017) men samtidigt stéller sig kritiska till att just information
samlas in om dem (Moore et al., 2015), kan denna undersdkning ge foretag en riktning i hur
de bor tinka géllande just individanpassad marknadsforing och processerna bakom. Strycharz
et al. (2019) menar att den 6kade skepsisen mot individanpassad marknadsforing leder till att
marknadsforingsformer inte blir lika effektiv som tidigare och att konsumenter kommer borja
ta avstand till den, vilket sjdlvklart inte &r gynnsamt for foretag. Med denna undersdkningens
resultat som en slags vigvisare hoppas vi att foretag ska kunna utveckla en form av
individanpassad marknadsforing som konsumenten stédller sig positiv till och som kan

fortsdtta kallas “the key to success” inom marknadsforing (Strycharz et al., 2019, s.636).

1.3 Syfte

Primért syftar studien till att undersoka svenska generation Ys attityd till foretags
informationsinsamling i marknadsforingssyfte for att se om denna paverkar generationens
attityd till individanpassad marknadsforing. Sekunddrt syftar studien till att ge foretag
implikationer f{or hur de bor tinka kring individanpassad marknadsforing och

informationsinsamling.

1.3.1 Forskningsfragor
- Vad har konsumenter tillhorande generation Y for attityd till informationsinsamling?
- Paverkar attityden till informationsinsamling attityden till individanpassad

marknadsforing?



1.4 Avgransningar

Béde individanpassad marknadsforing och informationsinsamling dr breda och omfattande
dgmnen och har darfor avgrinsats for att passa studiens omfattning. Individanpassad
marknadsforing har saledes avgrénsats till att behandla customisation och online behavioural
advertising (OBA) som tva exempel pa marknadsforingsformen. Dessa tva exempel har valts
ut dd de visar pa tva olika tillvigagingssitt att skapa individanpassad marknadsforing.
Customization valdes ut da det visar pa individanpassad marknadsforing dir konsumenten har
kontroll. OBA valdes ut da det bygger pé processer som konsumenten inte alltid ser och inte

alltid kanner till.

Informationsinsamling har avgrénsats till att kortfattat behandla Big Data, da detta dr en
grundsten i just informationsinsamling som visar pa hur omfattande processen kan vara. Aven
tracking cookies och location based services (LBS) presenteras for att skapa en bild av hur
informationsinsamlingen kan ga till. Vi har avgrénsat oss till tracking cookies och LBS da det
visar pa tvd informationsinsamlingverktyg som konsumenter ofta mdter, samt att det dr tva

exempel som konkret gar att beskriva.

Den befintliga teorin rorande konsumenters péaverkan av och instéllning till
informationsinsamling, och framst individanpassad marknadsforing &r ockséd omfattande. Det
som anses vara av intresse for denna uppsats har siledes avgrinsats till tre teoretiska
omraden: Internet Privacy Concerns, osynlig 6vervakning och abstrakt tillit. Aven inom dessa
omraden har avgransningar gjorts for att underlétta forstaelsen och &mnets omfattning. Fokus
kommer darfor att ligga pa personlig integritet, oro for hur information samlas in och
anvinds, kontroll dver insamlingen av information och hur den anvinds, évervakning och

tillit till foretag.

For att ge studien fokus har vi har dven valt att avgrdnsa oss till en enskild generations
instéllning till individanpassad marknadsforing. Pa grund av tillgénglighet har vi dven valt att

rikta oss till individer bosatta i Sverige.

I syftet presenteras att studien ska ge foretag implikationer for hur de bor téinka kring
individanpassad marknadsforing och informationsinsamling. Dessa implikationer dterfinns

under rubrik 6.4 Praktiska implikationer.



2. Referensram

[ detta kapitel presenteras dmnena informationsinsamling, individanpassad marknadsforing,
attityd och tidigare forskning. Kapitlet inleds med en genomgang av vad datainsamling dr
samt hur datainsamling och individanpassad marknadsforing fungerar ur ett
foretagsperspektiv. Tekniker for datainsamling berors dven oversiktligt for att ge ytterligare
forstdelse for dmnet. Vidare presenteras vad en attityd innebdr och tidigare forskning som
gjorts pa konsumentens instdllning till informationsinsamling och individanpassad
marknadsforing. Kapitlet avslutas med ett fortydligande kring varje enskild attityd-variabels

pdverkan pa attityden till informationsinsamling och hypoteser presenteras.

2.1 Individanpassad marknadsforing

Individanpassad marknadsforing mojliggérs av bland annat Big Data, ett begrepp som
forklaras nedan, och ger foretag mojlighet att f4 information om konsumenten och skapa
exakt rétt erbjudande, pa exakt ritt sitt vid exakt ritt tidpunkt och ar ofta refererat till som
nyckeln till framging inom digital marknadsforing (von Wallenstein. C., 2015; Strycharz, van
Noort, Helberger & Smit, 2019; Versanen, 2007). Individanpassad marknadsforing minskar
risken for att konsumenter nas av marknadsforing som de upplever som irrelevant (Versanen,
2007), och tack vare detta kan foretag nas av flertalet fordelar. Detta dr exempelvis béttre
respons fran konsumenter, lojalare kunder och stoérre mojlighet att kunna styra konsumenten i

onskad riktning (Strycharz et al., 2019; Ranjan & Bhatnagar, 2011).

Individanpassad marknadsforing utsitter konsumenten for en betydligt mindre mangd reklam
menar Strycharz et al., (2019) . Detta leder till att mdngden reklam pé nétet minskar eftersom
foretag inte ldngre behdver dgna sig 4t marknadsforing till de stora massorna utan vet precis
vilka de ska rikta sig till (Strycharz et al., 2019). Dessutom kan foretag ldgga mer resurser pa
marknadsforingsaktiviteter eftersom avkastningen antas bli hogre dda man triaffar “ratt”
konsumenter direkt, ndgot som ocksa sdgs Oka kundndjdheten (Strycharz et al., 2019;

Versanen 2007).

2.1.1 Customization & Online Behavioural Advertising
Individanpassad marknadsforing kan ta olika former och har som tidigare nidmnt som
gemensam faktor att ritt meddelande ska né rétt konsument vid rtt tidpunkt (Strycharz et al.,

2019). Ett exempel pd individanpassad marknadsforing &ar reklam som skapas genom



“customization” (Strycharz et al., 2019; von Wallenstein. C., 2015). Det innebér att kunden
har kontroll &ver vilken specifik information som foretaget far anvénda for individanpassad
marknadsforing. Foretaget behover sdledes inte anvinda sig av avancerade tekniker eller
metoder fOr att analysera stora volymer data for att i sin tur skapa en beteendeprofil
(Strycharz et al., 2019). Det ricker med att anvidnda den data som konsumenten
tillhandahaller (von Wallenstein. C., 2015). Medans foretaget sparar resurser och tid skapar
det dessutom den bist skrdddarsydda kommunikationen enligt konsumenten (Strycharz et al.,

2019).

“OBA”, eller “Online behavioural advertising”, &r en annan typ av individanpassad
marknadsforing, som tilldter foretag att spara konsumenters beteendemonster pd internet
(Shelton, 2012). Beteenden sparas genom att data samlas in under tiden individen surfar pa
internet, och insamlingen kan goras pa flera olika sétt, sdsom via “tracking cookies” eller
“Location based services”, tva verktyg for informationsinsamling som diskuteras mer

ingdende nedan.

Ett exempel pa hur ett foretag kan anvinda sig av OBA (Shelton, 2012, Leon m.fl, 2012) &r
ndr en individ exempelvis soker pd internet efter ett par nya skidor. Medans anvéndaren
klickar runt, skickas informationen om hur denne beter sig ut till ett foretag som jobbar med
att erbjuda marknadsforing at andra foretag, genom att samla in data med hjilp av
OBA-metoder. Vid ett senare tillfidlle moter sedan konsumenten forslag pa samma skidor eller

liknande frdn samma forsdljare, som en reklam pé en annan hemsida.

Informationen om kundens beteende samlas dven in, bland annat, for att kunna métas och
analyseras for att man kan mairka olika variationer eller trender, (Shelton, 2012) vilket

underldttar for foretag att kunna ta vissa strategiska beslut (Jia, Jin, & Wagman, 2018).

2.1.2 Den Individanpassade marknadsforingens baksida

Likvil som det finns fordelar for kunden med individanpassad marknadsforing finns det dock
nackdelar. Individanpassad marknadsforing skapar exempelvis en kénsla av risk for
integritetskrankning som kan paverka hur marknadsforingen mottas. Detta kan bland annat
forklaras med internet privacy concerns och ér nagot som diskuteras vidare nedan. Versanen
(2007) menar dock att s& linge fordelarna med den individanpassade marknadsforingen

upplevs som storre &n riskerna innebdr det en vinst for konsumenterna. Skulle dock



nackdelarna Gverstiga fordelarna kan detta leda till att konsumenten tar avstand till, och
forsoker undvika marknadsforingen, ndgot som &r negativt ur ett foretagsperspektiv

(Strycharz et al., 2019).

2.2 Informationsinsamling

For att forstd hur informationsinsamling fungerar dr Big Data ett viktigt begrepp (De Mauro et
al., 2015; Davenport et al., 2012), men vad &r egentligen Big Data? Kort sagt dr det stora
méngder data som exempelvis foretag kan anvédnda pa olika sitt till olika saker, exempelvis
marknadsforing och utveckling av digitala tjanster (Pence, 2014; Wamba et al., 2015). I
manga fall samlas data till Big Data in som en biprodukt fran olika digitala tjanster (Opsio,
2021). For att konkretisera detta anvénds en fiktiv digital tjdnst som exempel. Den fiktiva
tjansten syftar till att kunden ska kunna bestélla mat dver internet och sedan fa den levererad
hem. Forutom att information samlas in om vad kunden bestéller och vart den ska levereras sa
kan det dven vara tdnkbart att data automatiskt samlas in om kundens exakta geografiska
position, hur lang tid det tog att gora bestédllningen, tidpunkt for bestdllningen, produkter i
bestéllningen, i vilken ordning produkterna bestdlldes med mera, det vill siga data som kan
kartlagga kundens beteende. Datan blir alltsa en biprodukt, av den faktiska tjdnsten, som med
rétt teknik, kompetens och analysverktyg kan bli vardefull. All insamlad data dr dock inte Big
Data. Big Data kidnnetecknas av att vara av signifikant storlek, bestd av bade strukturerad data
(dataskriven information) och ostrukturerad data (t.ex. bilder, ljudfiler, kommentarer pa

sociala medier), och skapas i en mycket hog hastighet (Pence, 2014; Wamba et al., 2015).

Big Datas péaverkan pd vart samhélle dr ett vida diskuterat dmne, inte minst sett ur ett
foretagsperspektiv (De Mauro et al., 2015). McAfee & Brynjolfsson (2012) menar att Big
Data spelar en viktig roll for foretag dd det tillater chefer och beslutsfattare att dels l4ra kdnna
sina organisationer bittre och dessutom ta beslut som &ar baserade pd data snarare &n pé
intuition. Beslut kan dessutom tas baserat pa data som samlats i realtid istdllet for pa
gammalmodiga marknadsundersokningar (Erevelles, Fukawa & Swaney, 2016). Slutligen kan
informationen som finns tillgénglig i Big Data forbéttra kundens upplevelse av foretaget
genom att skapa det perfekta erbjudandet enligt en individuell konsumentens preferenser och

beteende, och kommunicera detta vid exakt ritt tidpunkt (Matz & Netzer, 2017).



2.2.1 Tracking Cookies

Som tidigare ndmnt &r cookies, nirmare bestdmt tracking cookies, en typ av verktyg for
informationsinsamling som OBA kan byggas pa. For att kunna bygga en beteendeprofil om en
specifik konsument krdvs sparning pd internet och detta gors framst med Third-party cookies,
dven kallade Tracking Cookies (Leon et al., 2012). For att forsta vad tracking cookies dr, ar
forstaelse for cookies nédvindigt. En cookie kan beskrivas som en fil som laddas ner nir en
konsument gér in pd en webbsida, och gor det mojligt for dgaren av webbsidan att spara
tidigare val och instéllningar en konsument gjort (Your Online Choices, 2021). Cookies gor
det dirmed mojligt att identifiera konsumenten och anpassa webbsidan efter denne, det vill
sdga, gora besoket pd webbplatsen mer effektivt och anvdndarvénligt for besokaren (Kristol,

2001).

Cookies kan delas upp 1 session- och permanenta cookies som antingen sparas sé linge
webblédsaren dr oppen eller som sparas pd enhetens harddisk (Microsoft, 2021). Cookies kan
daven delas upp 1 First- och Third-party cookies (Microsoft, 2021). First-party cookies ar
cookies som tillhandahéller information till dgaren av den webbplats som konsumenten
besoker (Microsoft, 2021). Third-party cookies innebdr att en tredje part far ta del av en annan
webbplats cookies (Mitchel, 2012). Det sistndmnda &r vad som &dven kallas for tracking

cookies.

Tracking cookies bygger som sagt pa att en tredje part, exempelvis marknadsforare, fér ta del
av den information som samlas in med hjdlp av en forsta parts cookies (Mitchel, 2012).
Denna samlade och omfattande informationen tillater den tredje parten att skapa detaljerade
beteendeprofiler om individuella konsumenter som sedan kan anvindas for att skapa
exempelvis en bittre kdpupplevelse eller individanpassad marknadsforing (Mitchel, 2012).
Mitchel (2012), menar att denna omfattande typ av information som bestar av allt frin
kophistorik till senaste sokningarna pa internet, dr nast intill omojlig att fa tag pa utan tracking
cookies. Mitchel (2012) menar ocksd att detta kan ses som en form av utnyttjande av
konsumenten eftersom konsumenten mycket séllan &r medveten om att tracking cookies finns

och hur mycket information som de samlar in.



2.2.2 LBS (Location Based Services)

En annan typ av datainsamling som é&r hjilpsam for OBA-foretag ar sa kallad LBS, Location
Based Services, ett datainsamlingssystem som bygger pd insamling av platsdata. Systemet
samlar alltsd information om var mobila enheter befinner sig vid olika tillfillen, och kan
saledes tillata foretag att samla in data om en anvédndares beteende (Steiniger m.fl, 2006, Dhar
& Varshney, 2011). Genom LBS kan en anvédndare exempelvis anvénda kartor online och fa
vigbeskrivningar till olika platser, och systemet mdjliggdér dven atskilliga andra funktioner

inom allt fran underhallnings till riddningstjanster (Dhar & Varshney, 2011).

Trots att LBS kommer med fordelar har manga anvidndare och konsumenter uttryckt en oro
kring frdgor om integritet. Dhar & Varshney (2011) menar att oonskad marknadsforing pa

internet relaterat till vart konsumenten fysiskt befinner sig ofta upplevs som inkréktande.

2.3 Attityd

En attityd &r enligt Shavitt (1989) en summa av de positiva eller negativa uppfattningar som
en person har kring ett objekt. Detta kan utgdras av exempelvis om ett fenomen uppfattas som
bra eller déligt, skadligt eller nyttigt, trevligt eller obehagligt (Ajzen, 2001). Vidare éar en
individs attityd instdllningen till ett objekt eller fenomen och kan sdgas vara kopplingen
mellan en individs tankar och beteende (Ekstrom, Ottosson & Parment, 2017; Fill, 2016), och
Hamidizadeh et al. (2012) menar att attityden &r en individs inre kéinslor och virderingar

gentemot externa symboler eller foreteelser.

En attityd stér alltid i relation till ett attitydobjekt, och &r relativt stabil och konsekvent dver
tid (Ekstrom et al., 2017). En attityd kan darfor sdgas vara en individs relativt stabila och
konsekventa kinslor, uppfattningar och upplevelser av ett attitydobjekt (Ekstrom et al., 2017).
I denna unders6kning utgdér attitydobjekten fenomenen informationsinsamling och
individanpassad marknadsforing. Som tidigare ndmnt 4r informationsinsamling ett brett imne
som pdverkar konsumenten pad ménga olika sétt. Darfor har ett utdrag ur tidigare forskning
gjorts av vad som péaverkar en konsuments attityd till informationsinsamling och Aur attityden

paverkas av dessa variabler.
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2.4 Integritet

Integritet handlar om ménniskans rétt att fi respekt for den egna personen och dennes
egenheter, och har enligt NE.se, ett nira koppling till ménniskans egna vérde. Enligt Westin
(1967) ar integritet ndgonting som dessutom ger ménniskan sjélv rétt till att bestimma nér,
hur och var dennes privata information ska delas till andra, och ar enligt Culnan & Bies
(2003) en av det viktigaste utmaningarna som vi star infor 1 det informationssamhélle som vi
idag lever i. Smith et al. (1996) menar att individer som ligger mycket vikt vid sin integritet
online har en negativ instillning till informationsinsamling nir de upplever att deras integritet

ar hotad.

2.4.1 Internet Privacy Concerns (IPC)

Sedan starten av konsumtion pa internet har konsumentens réttigheter online blivit ett
véldiskuterat &mne. Denna sortens integritet dr ndgonting som bland annat behandlas i Hong
& Thongs (2013) artikel “Internet Privacy Concerns: An Integrated Conceptualization and
Four Empirical Studies”, dir de presenterar &mnet internet privacy concerns (hidanefter IPC)
som den dikotomiska relationen mellan internet-anvindarens integritet och en internet entitet
(exempelvis en kommersiell hemsida). Vidare forklaras IPC som den grad av oro som en
internetanviandare har infor de processer av informationsinsamling och anvindning som

foretag genom sina hemsidor dgnar sig it (Son & Kim, 2008).

For att forstd dimensionerna av IPC delas det in i olika delar som behandlar
internet-anvindarens oro. Relevant for denna studie ar dimensionerna: oro éver insamling och

anvindning, samt kontroll (Hong & Thong, 2013).

Oro over insamling och anvindning

Insamling av data, forklaras av Malhotra et.al (2004) som startpunkten for IPC dér sjdlva
processen for insamling av information sker. Dimensionen fokuserar pd anvindarens oro
kring hur mycket individ-specifik data som faktiskt samlats in av motparten och om detta
verkligen motsvarar den motprestation som erhélls. Dessutom oroas individer av vilken typ av
data som insamlats. Enligt Phelps, Nowak & Farell (2000) ar anvdndarna minst bendgna att
dela med sig av finansiell och personlig information. Samma undersékning visade dessutom
att ménga anvindare vill begrinsa den data som insamlas av marknadsforare, 1 syfte att

minska individanpassad marknadsforing online.
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Nér det géller oron for anviandning forklarar Smith et. al (1996) ofilldten tillgdng, som
anviandarens oro for att den personliga datan ska delas till icke-auktoriserade personer inom
bolaget. Frigan grundar sig i en osdkerhet kring vem som ska ha ritt till att ta del av den
insamlade informationen (Smith et. al, 1996). Oron for anvdndning giller dven ofilldaten
andrahandsanvindning och kan enligt Smith et. al (1996) delas in i tva kategorier, intern och
extern. Intern andrahandsanvédndning forklarar Hong & Thong (2013) som den grad till vilken
en person dr orolig for att den datan som samlas in dven anvénds for andra syften 4n det som
explicit ndmnts 1 forsta hand av insamlaren (Culnan, 1993). Smith et. al. (1996) menar att ett
exempel pé intern andrahandsanvédndning &r nér ett foretag i forsta hand samlat in data om
anvindaren i syfte att bedriva forskning, men senare gir over till att &ven anvinda samma
data 1 marknadsforingssyfte. Den externa andrahandsanviandningen syftar till situationer dir
insamlaren delar med sig av data till andra externa parter for anvindning (exempelvis ett

foretag som delar med sig av data om konsumenter till ett annat foretag) (Smith et. al, 1996).

Enligt Culnan (1993) finns béade internetanvdndare som stiller sig positivt till
andrahandsanviandning av data, och de som stéller sig negativt till det. Anvéndare med positiv
instéllning till delandet av datan ser inte dataanvdndningen som integritetskrankande, till
skillnad frén de som oroar sig dver anvindningen, som alltsd ser den som integritetskrinkande

(Culnan, 1993).

Kontroll

Hand i hand med konsumentens instillning till anvindandet och insamlingen av
anvindardatan dr ett annat orosmoment for konsumenten att inte ha en tillracklig kontroll Gver
insamlandet (Hong & Thong, 2013). Malhotra et. al (2004) forklarar vidare att
informationsinsamling upplevs som rattvis av konsumenten forst nir denne kénner att den har
kontroll 6ver vilken information som faktiskt samlas in. Konsumenten behdver dessutom
kinna kontroll 6ver sin del av relationen med insamlaren och kunna avbryta utbytet, eller ha

asikter om hur det bor utforas, nér som helst (Malhotra et. al 2004).
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2.4.2 Tidigare forskning om integritet

Tidigare forskning visar att internetanvéndarens instéllning till insamling av dess
anviandardata online ofta avgdrs av deras instéllning till sin personliga integritet online.
Individer som légger stor vikt vid sin integritet online 14gger dven stor vikt vid att skydda den
information som kan samlas in om dem. (Dinev, Hart 2006; Malhotra et al. 2004; Smith et al.
1996). En studie utford av Spiekermann et. al (2001) visar att internetanviindare generellt sett
ar oroliga Over sin personliga integritet online. Internetstiftelsens arliga rapport 2019 visar att
personer tillhorande generation Y dr den &aldersgrupp som dr mest oroliga for att fa sin
integritet kriankt av stora foretag (Internetstiftelsen, 2019), ménga internetanvidndare idag ar
dessutom mer medvetna om att deras agerande pa internet gér att spara och samla in

(Internetstiftelsen, 2020).

I Phelps et. als undersokning, som genomfordes &r 2000, svarade en majoritet av de
tillfragade att de ville begransa miangden personlig information som foretag samlar in om dem
for att skydda sin personliga integritet online och Smith et. als undersékning fran 1996 visar
dven att internetanvidndare har en stor oro Over vilken data som samlas in, samt hur den

anvénds av foretagen som samlar in den.

Nar det giller amnet kontroll visade Phelps et. al (2000) att majoriteten av de undersokta
personerna kdnde en avsaknad av kontroll infér insamlingen och anvdndningen av deras data
online. Nowak och Phelps (1995) visar i sin undersdkning att personer kdnner sig mindre illa
till mods angdende datainsamling ndr de explicit givit sitt godkdnnande till insamlingen av

data, eller har fatt mojlighet att gé ur.

2.5 Osynlig 6vervakning

Informationsinsamlingen har dven givit upphov till diskussionen om osynlig, eller abstrakt,
overvakning, ett &mne som flitigt diskuterats under historiens gang men som idag kanske &ar

mer aktuellt &n ndgonsin (Bossewitch & Sinnreich, 2013; Kietzmann & Angell 2010).

Foucault behandlar begreppet Panoptikon i sin bok Overvakning och straff (1975), dir
osynlig dvervakning presenteras i form av Panoptikon-tornet som &r en fangelsestruktur som
tilliter fangarna att fran sina celler se tornet dir 6vervakningen sker, men inte kan se sjdlva

fingvaktarna som utfor 6vervakningen. Produkten av den nya sortens 6vervakning blev att en
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sorts otrygghet skapades hos fingarna dér vetskapen om att dem vid varje givet tillfille kan
vara Overvakade ledde till att dem per automatik valde att folja fingvaktarnas direktiv oavsett
om de var ndrvarande eller ej (Foucault, 1975). Eftersom att fingarna beter sig enligt
normerna oavsett om de med sdkerhet vet om de blir 6vervakade eller inte sdger modellen om
Panoptikon att osynlig 6vervakning resulterar i sjilvdisciplin, eller att fingarna 6vervakar sig
sjdlva (Ragnedda, 2011; Foucault, 1975; Bossewitch & Sinnreich, 2013; Kietzmann & Angell
2010). Precis som Panoptikon-tornet tilldt en osynlig dvervakning av sina fangar kan idag
systemen kring informationsinsamling tilldta foretag att osynligt Overvaka sina kunders
beteenden och preferenser (Ragnedda, 2011; Campbell & Carlsson, 2002; Bossewitch &
Sinnreich, 2013).

2.5.1 Overvakning och informationsinsamling

Moore et. al. (2015) visar att riktad marknadsforing kan ge konsumenten en obehaglig kénsla
av att vara nira overvakad och forfoljd av foretaget. I deras kvalitativa undersékning ”Creepy
marketing — three dimensions of perceived excessive online privacy violations” undersoker
och identifierar Moore et al. (2015) vad universitetsstudenter anser vara irriterande och
framforallt obehaglig marknadsforing. Undersdkningen visade att en stor del av de tillfragade
ansag att sjdlva informationsinsamlingen spelade en stor roll i vad som gjorde
individanpassad marknadsforing online obehaglig (Moore et al., 2015). Respondenterna
menade att det kidndes obehagligt att veta att foretag samlade in information om dem pa
internet och att detta skapade en kénsla av att vara forfoljd och/eller 6vervakad (Moore et al.,
2015). Moore et al.s (2015) undersokning séger sidledes nagot om hur universitetsstudenter
uppfattar informationsinsamling online, d sjdlva informationsinsamlingen som sagt utgjorde

en faktor till vad som gjorde marknadsforing obehaglig och patrdngande.

Farman, Comello & Edwards (2020) visar dven 1 sin undersokning att obehaglig
marknadsforing kan ha en ndra koppling till insamlandet av konsumentens personliga
information. Farman et. al (2020) menar att denna kedjeeffekt kan ses som en forklaring till
de negativa effekter som datainsamling i marknadsforingssyfte kan ha pd konsumenten.
Farman et. al (2020) menar att marknadsforing som spelar pd konsumentens tidigare
handlingar pa internet ger tydliga indikationer pa att deras data samlas in och anvénds, vilket
upplevs som ett hot mot konsumentens integritet online. Studien visar slutligen att

direktmarknadsforing kan ge konsumenten en kénsla av att vara Gvervakad till foljd av
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datainsamling, och att detta kan ha negativa effekter pd konsumentens attityd (Farman et. al,

2020).

Slutligen visar internetstiftelsens rapport frin bade 2019 och 2020 att mer dn hilften av alla
internetanviandare 1 Sverige kdnner sig Overvakade pa internet (Internetstiftelsen, 2019;

Internetstiftelsen 2020).

2.6 Tillit till foretag
Tillit ar enligt Mechanic & Meyer (2000) en fundamental byggsten for vart samhiélles

fortlevnad. En brist pa tillit kan vara farligt for ett samhille och innebéra stora problem
(Crawford, 2004). Om medborgarnas fortroende for exempelvis sjukvarden skulle sjunka,
skulle detta innebdra stora problem for folkhélsan (Rhodes & Strain, 2000). En anledning till
vart stora behov av tillit 4r pd grund av att vart samhélle idag ar sa fordnderligt (Luhmann,

2005), nagot som vi speciellt ser i dagens snabba tekniska utveckling.

Giddens (1996) menar att tillit uppstér ndr médnniskan sjélv inte har full insikt eller forstaelse
for situationen denna star infor och méste lagga sitt fortroende i ndgon annan. De beslut som
inte enbart kan baseras pa det egna intellektet kriaver alltsa ett visst fortroende, eller ett “/eap
of faith” (Mollering, 2001), som fyller i dar okunskapen tar vid (Giddens, 1991). Luhmann
(2005) menar vidare att tillit hjilper till reducera komplexitet i en komplicerad situation. Tillit
kan bade relateras till andra minniskor, men ocksé till abstrakta system som Giddens
utvecklar 1 sin bok “Modernitetens foljder” (1996). De abstrakta systemen forklaras av
Giddens (1996) som “ansiktslosa ataganden”, dir fortroendet bygger pa att det finns en
underliggande expertkunskap hos dem som utvecklat systemet, som medborgaren sjilv inte
har kunskap om. Fortroendet till de abstrakta systemen bygger alltsa pa en okunskap hos
méinniskan som fylls i av tilliten till experten bakom systemet (Giddens, 1996). Vidare bygger
tilliten till de abstrakta systemen enligt Giddens (1996) pa att ménniskan dagligen &r delaktiga
1 systemen och att dem fungerar ordentligt. Nar fortroendet till systemet skadas kan misstrohet
och illvilja skapas, vilket underminerar systemet, och drar ménniskor bort frdn dem (Giddens,

1996).

I samhdllet idag har de flesta ett stort fortroende for abstrakta system, utan att ha ndgon som

helst egen insikt i hur de fungerar (Giddens, 1996), och enligt Jeacle & Carter (2011) kan
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detta ha att gora med att vi 1 vdstvirlden sedan barnsben fér lira oss att ha tilltro till tekniken
och vetenskapen. Vi menar att informationsinsamling kan ses som ett exempel pé ett abstrakt
system. Som ndmnt tidigare i kapitlet om tracking cookies har konsumenten sillan full
forstdelse for hur informationsinsamlingen gar till, d& det kan upplevas som ett tekniskt
komplext &mne. Eftersom att fortroendet for systemet bygger pa tilliten till experterna bakom
det (Giddens, 1996), dr det av intresse att undersdka om anviandaren kénner tillit till de foretag
som ligger bakom informationsinsamlingen. Genom att ta reda pa detta kan det avgoras om
det finns ett fortroende eller en misstrohet till systemet informationsinsamling, vilket vidare &r
talande for anvidndarens attityd till informationsinsamlingen. En indikation pa konsumenters
bristande tillit till foretag och saledes en negativ attityd till informationsinsamling syns i en
europeisk konsumentundersékning undersékning (Strycharz et al., 2019). Undersdkningen
visade att 69% av tillfrdgade konsumenter menade att de upplevde att det fanns en mojlighet
att foretag som samlar in personlig information om dem skulle utnyttja eller missbruka

informationen (Strycharz et al., 2019, s. 636).

2.7 Attityd till informationsinsamling

Nedan foljer en sammanstillning av de variabler som anvédnds for att méta konsumentens

attityd till informationsinsamling. For att fortydliga foljer en motivering efter varje variabel.

Personlig integritet
Som ovan ndmnt menar Smith et al. (1996) pé att individer som ldgger mycket vikt vid sin
integritet online, dessutom har en negativ instéllning till informationsinsamling, nér de

upplever att deras integritet dr hotad.

Oro éver insamling och anvindning
Culnan (1993) mfl. menar att anvéndare som oroar sig for insamling och otilldten anvéndning
av deras data har en negativ attityd (Ajzen, 2001) till informationsinsamling da de oroar sig

over de processer runt insamlingen av dess data.

Upplevelse av kontroll
Informationsinsamling upplevs inte som rittvis om inte konsumenten kdnner att denna har
kontroll 6ver den data som samlas in (Hong & Thong, 2013). Kénslan av orittvisa paverkar

attityden till informationsinsamling negativt (Ajzen, 2001).
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Upplevelse av overvakning

Informationsinsamling kan fa konsumenten att kénna sig 6vervakad, vilket gér konsumentens

attityd till informationsinsamling negativ (Moore et al. 2015).

Tillit till foretag som samlar in data

Om konsumenten inte kénner tillit till de foretag som upprétthaller de abstrakta systemen kan

misstro och illvilja skapas. Misstro och illvilja (Giddens, 1996) infor foretagen som samlar in

data paverkar attityden (Ajzen, 2001) till informationsinsamling negativt.

2.8 Hypoteser

Nedan foljer en sammanstéllning av hypoteser som skapats med grund i unders6kningens

referensram. Hypoteserna giller konsumenter tillhrande Generation Y 1 Sverige.

H1 Konsumenter har en hdg personlig integritet online, vilket innebdr en negativ | Ho: u > 3
attityd till informationsinsamling H:u <3

H2 Konsumenter upplever oro infor vilken information som samlas in om dem | Ho: u > 3
och hur den anvinds, vilket innebér att de har en negativ attityd till [H:pu < 3
informationsinsamling.

H3 Konsumenter upplever att de inte har kontroll ver vilken information som Ho:p > 3
samlas in om dem och hur den anviinds, vilket innebiér en negativ attityd till [ H;:pu < 3
informationsinsamling.

H4 Konsumenter kidnner sig dvervakade online, vilket innebdr en negativ attityd | Ho: u > 3
till informationsinsamling. Hi:p <3

H5 Konsumenter upplever inte tillit till foretag som samlar in deras data, vilket | H: u > 3
innebér en negativ attityd till informationsinsamling. Hi:p <3

H6 Konsumentens attityd till informationsinsamling paverkar konsumentens Ho: B#0
attityd till individanpassad marknadsforing. HeB=0

1- -
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3. Metod

Kapitlet diskuterar grundligt de metodologiska val som gjorts genom utférandet av uppsatsen
for att ge bild av vara tankebanor under arbetets gang. Mdanga av valen som har tagits
grundar sig i uppsatsens omfattning och tidsram, men har alltid overvigts noga for att bade
se till att uppsatsen mdter det som vi avsett mdta, samt att vi mdtt det pd rdtt sdtt, for att

uppnd hog validitet och reliabilitet (David & Sutton, 2016).

3.1 Forskningsansats

Denna studie har en kvantitativ ansats med ett positivistiskt synsatt (Lind, 2014). Den
kvantitativa ansatsen lagger tyngd péd att mita ett fenomen och att kvantifiera data for att
sedan analysera den (Bryman & Bell, 2011). Detta édr passande for denna uppsats som syftar
till att méta och 1 sin tur kvantifiera en generations attityd till ett fenomen, for att sedan kunna

dra slutsatser om generationen. (Bryman & Bell, 2011).

Utifran uppsatsen syfte har relevant teori samlats in, som sedan lett till skapandet av
hypoteser. Dessa hypoteser har testats empiriskt och analyserats med hjilp av befintlig
referensram fOr att slutligen bekréftas eller forkastas. Undersokningen har sdledes en deduktiv
utgangspunkt (Bryman & Bell, 2011) dé tidigare forskning har skapat ett ramverk for hur den
insamlade datan ska forhallas och relateras till den redan existerande teorin (Patel &

Davidson, 2011).

3.2 Undersokningsform och tillvdgagangssatt

For att ge en representativ bild av generation Ys attityd till informationsinsamling, samt hur
denna paverkar attityden till individanpassad marknadsforing, har studien utformats som en
surveyundersdkning med insamling av primdrdata (Lind, 2014). Eftersom studien dmnar till
att undersoka generationens aktuella instéllning till informationsinsamling och
individanpassad marknadsforing samlades datan in under en och samma period, for att
motverka kénsligheten for eventuella samhéllsforandringar som kan ses som ett hot mot

studiens precision (Bryman & Bell, 2011).
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3.3 Urval

3.3.1 Generation Y

For att kunna fora en intressant diskussion samt skapa vil underbyggda hypoteser har vi
avgransat oss till en specifik dldersgrupp, da internetvanor kan skifta mycket mellan

generationer.

Vi har undersokt individer fodda under 1981-1999, det vill sidga som tillhor generation Y
(Bako, 2018; NE, 2021). Valet av generation Y dr grundat 1 att det dr den forsta generationen
vars identiteter och &sikter till stor del préiglats av internet och den tekniska utvecklingen som
dgt rum under deras uppvixt (Naumovska, 2017). Generationen definieras av Bako (2018)
som teknisk kunniga och &r dessutom en generation som é&r starkt priglad av deras
konsumtionsvanor (NE, 2021), och stiller krav pd att marknadsfoéringen de méter ska vara

personlig. Urvalsgruppen avser personer tillhdrande generation Y som é&r bosatta i Sverige.

Nér vi funderade pd vilken urvalsgrupp som skulle vara mest intressant att undersoka
uppsatsens syfte genom stod valet mellan generation X (som enligt Huntley, 2006 refererar till
individer fodda mellan tidigt 1960-tal till sent 1970-tal) och generation Y. Bada
generationerna har enligt Wyn & Woodman (2006) mycket gemensamt, sdsom sin politiska
och ekonomiska verklighet, utbildning och anstéllningsgrad. Trots detta finns dock (i
véstvdrlden) en signifikant skillnad i deras “sociotekniska verkligheter”, alltsd hur de hanterar
relationer till méinniskor, samhélle och teknologi. Som tidigare ndmnt dr generation Y den
forsta generationen som vixt upp med internet, vilket priaglar bade deras identiteter och
asikter (Naumovska, 2017). Enligt McCrindle (2003) innebar detta att generation Y har ett
storre behov av teknologi jamfort med de tidigare generationerna. Detta innebér dessutom att
generation Y dr den fOrsta generationen som under hela sin uppvéxt kontinuerligt exponerats
for informationsinsamling péd internet. Generationens erfarenhet gor den saledes till en

intressant malgrupp att undersdka for denna uppsats.

3.3.2 Snobollsurval

Studien undersoker som sagt generation Y i1 Sverige. Eftersom generationen &r spridd over
hela landet och storre dn vad vi har mdjlighet att nd ut till gjordes ett urval ur generationen,
det vill sdga ett stickprov (Eliasson, 2013). Initialt Overvdgdes olika tekniker for

datainsamling noggrant, och tillslut landade beslutet i ett snobollsurval (David & Sutton,
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2016). En form av urval som Overvigdes var sannolikhetsurval som innebér att alla i
populationen har lika stor mojlighet att bli utvalda att ingd i1 urvalet (David & Sutton, 2016).
Vi valde dock att anvidnda snobollsurval, som ér ett icke-sannolikhetsurval, med motiveringen
att vi inte har resurser att kunna né ut till vem som helst tillhérande generation Y i Sverige.

Valet motiverades dven av att fa en sa hog svarsfrekvens som mojligt.

Vi upplever sjdlva att man som student nas av manga enkatundersokningar fran medstudenter
under vérterminen, vilket gor att lusten att svara pa alla enkéter man nés av ér l&g. Genom
tidigare uppsatsskribenter har vi dessutom blivit varse om att svarsfrekvensen generellt sett dr
lag ndr enkéten skickas ut genom universitetet till studenters mail-adresser. Genom att sprida
enkédten till personer tillhorande generation Y i var vénskapskrets hoppades vi pa att de
mojliga respondenterna kénde sig speciellt utvalda och ddrmed hade storre lust att delta i
studien. For att nd ut till en stor massa inom ritt generationstillhorighet byggde alltsd det
initiala urvalet pa 70 icke-slumpmaissigt utvalda personer som valdes ut som respondenter till
undersokningen. Vidare uppmanades dessa respondenter att skicka vidare enkéten till 4

personer var. Detta gav oss ett potentiellt stickprov 350 personer.

3.4 Datainsamling

3.4.1 Val av enkatundersdkning

For att testa vara hypoteser och uppnd studiens syftet genomfordes, som tidigare ndmnt, en
digital enkdtundersokning riktad mot konsumenter tillhérande generation Y bosatta i Sverige.
Valet av enkidtundersokning som undersokningsinstrument grundas i en Onskan om att
undersdka den stora massan och kunna generalisera ett resultat for denna. Det passar
dessutom dé slutsatser behover baseras pd standardiserad data (Bryman & Bell, 2011). En
digital enkdtundersdkning dr dessutom passande under pandemin di det gor att data kan

samlas in pa ett siakert sitt utan fysiska méten.

3.4.2 Pilotstudie

Eftersom att en intervjuare inte kan nérvara under ifyllandet av en digital enkit &r det viktigt
att sdkerstilla att fragorna uppfattas pa rétt sitt av respondenterna. For att testa innehéllet i

enkdten genomfordes darfor en pilotstudie. Genom pilotstudien kunde alla fragor,
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begreppsdefinitioner, ingresser samt inledningen testas pa forhand for att sékerstilla att de
uppfattas pd ritt sitt av mottagaren (Bryman & Bell, 2011). For att undvika paverkan pa
urvalsgruppen valdes en liten grupp pa sju respondenter ut som liknar urvalet for studien, men
som inte tillhor den. Detta gjordes for att f4 en sd representativ bild av uppfattandet av

enkdten som mgjligt, utan att paverka dess utfall (Bryman & Bell, 2011).

Feedback fran pilotstudien var omfattande och givande och ledde till att flertalet fragor
forenklades och formulerades om. Fragor som inte ansags vara av tillrackligt stor vikt togs
dessutom bort for att skapa en kortare och tydligare enkdtundersdkning. Vissa ingresser
fortydligades och forkortades dessutom, och begreppsdefinitionerna redigerades nigot for att

bli enklare att forsta och anvénda.

3.4.3 Enkatens utformning

En passande inledning till enkét ar ett foljebrev (Hagevi & Viscovi, 2016). Enkiten inleddes
déarfor med ett foljebrev som presenterade oss som stdr bakom studien, vad syftet med enkéten
och studien &dr och vem undersokningen riktar sig till. Utdver detta gjordes det dven klart att
deltagande 1 undersokningen &r frivilligt och att samtliga svar dr anonyma. Detta menar
Hagevi och Viscovi (2016) dr information som bor inga i ett foljebrev. De menar dven att ett
foljebrev ska vara kortfattade och tydligt formulerade (Hagevi & Viscovi, 2016). Dérav la vi

vikt vid att hélla foljebrevet sa kort och koncist som mojligt.

For att skapa ett tydligt och strukturerat intryck tematiserades fragorna (Hagevi & Viscovi,
2016). Detta innebar att enkéten delades in i 6 avsnitt som behandlade undersdkningens 6
hypoteser. I bdrjan av varje avsnitt gavs dven en kort ingress som presenterade avsnittets
innehall och instruktioner for hur respondenten skulle svara pa fragorna. Detta for att
sakerstdlla att respondenten inte kénde sig vilsen eller oséker pd vad och hur hen skulle svara

(Hagevi och Viscovi, 2016).

I utformandet av en enkit &r det dven viktigt att sprdket dr anpassat efter respondenten
(Hagevi & Viscovi, 2016). De begrepp som i manga fall dr sjdlvklara for den paldste inom
omrédet dr inte alltid tydliga for respondenten av enkéten (Hagevi & Viscovi, 2016). Vi var
darfor noga med att forenkla spraket for att géra innehallet begriplig for respondenten och

sikerstéllde pa sa sitt att frdgorna inte missuppfattades. I de fall vi var tvungna att anvinda
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omradesspecifika begrepp anvidnde vi oss av begreppsbeskrivning (Ejlertsson, 2019).
Begreppsbeskrivning placerades i borjan av ett avsnitt eller 1 anslutning till en specifik fraga

for att respondenten enkelt skulle forsta begreppets innebord.

Samtliga fragor i enkéten, forutom fragor om alder och kon, utformades med Likertskala som
innebdr att respondenten presenteras ett pastdende som denne sedan ska ta stéllning till (David
& Sutton, 2016; Patel & Davidsson, 2019). Likertskalan utformades som en femgradig skala
diar motpolerna markerades med “instimmer helt och hallet” och ”instimmer inte alls™, dar
alternativet 1 mitten representerar ett neutralt svar (David & Sutton, 2016). Nar malet med en
undersokning &r att undersoka attityd eller instéllningen till ett fenomen dr Likertskala ett
passande svarsvertyg (Patel & Davidson, 2019). Dé syftet med denna uppsats ar att undersoka
just attityd var Likertskalan passande.

Fragor om respondentens alder och kon placerades sist i enkédten da detta kan anses vara
privata fradgor (Hagevi & Viscovi, 2016). Hagevi och Viscovi (2016) menar &dven att
bakgrundsfragor sdsom &alder och kon ofta uppfattas som trakig och placeras darfér med

fordel 1 slutet av en enkdt.

3.4.4 Kritik mot enkatundersokningen

Att anvianda Likertskalan var ett effektivt sitt att méta attityd i var undersokning. Enligt
Hagevi och Viscovi (2016) dr det viktigt att respondenten mots av svarsalternativ som “’vet ej”
eller ”kan ej svara”, det vill siga som gor att respondenten kan visa att hen inte kan ta
stéllning till fragan eller pastdendet. I enkiten forekommer inget tydligt alternativ for "vet ej”
eller dylikt, detta fraimst pa grund av avsaknad av expertis i det program dér enkiten
utformades. Detta gor att den respondent som skulle velat svara “vet ej” om det fanns som
alternativ maéste vélja ett svarsalternativ som kanske inte stimmer Overens med deras
instéllning, ndgot som kan péverka undersokningens reliabilitet (Hagevi & Viscovi, 2016).
Efter diskussion och 6vervdganden kom vi dock fram till att alternativet i mitten i den
femgradiga Likertskalan representerar vet ej” eller ett neutralt svar, och att det borde te sig
intuitivt for respondenten att vélja det mittersta alternativet om de ville stélla sig neutrala till

pastaendet.
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En kritik till att anvinda enkdtundersokning ar att det under ménaden april-maj vanligtvis ar
ménga studenter som skriver sina kandidatuppsatser. Vi har som tidigare ndmnt sjélva upplevt
att mail-inkorgen svidmmar &ver av medstudenters enkédtundersdkningar, ndgot som kan
kdnnas overvildigande och resulterar 1 att alla enkéter inte besvaras. Det finns ddrmed en risk
att just var enkét blev en enkidt i miangden. For att undvika detta problem kontaktade vi
respondenterna till undersokningen personligen. Med metoden sndbollsurval kunde enkiten
besvaras av som mest 350 personer. Enkdten besvarades av 82 personer. Uttryckt i procent
svarade 23% pa enkdten. En mojlig anledning till bortfallet kan vara att enkiten inte
skickades vidare av respondenterna i forsta ledet, alternativt att den skickades vidare men inte
besvarades i1 andra ledet. Ett stort bortfall kan minska precisionen och reliabiliteten i en
undersokning da det kan leda till en snedvridning i resultatet (Eliasson, 2013). Vi accepterade
dock antalet respondenter, och dirmed bortfallet, da antalet respondenter uppfyllde kraven for
antagandet om normalfdrdelningen nir datan analyserades i SPSS. Aven maéttet Cronbachs
alfa (se kapitel 4, tabell 4:3) som visar pa reliabilitet i form av intern konsistens (Pallant,
2020) gjorde att vi kunde acceptera bortfallet. For att 6ka svarsfrekvensen hade paminnelse
kunnat skickas ut till personer som inte svarat (Hagevi & Viscovi, 2016), men da
respondenterna i1 var enkét dr helt anonyma hade vi ingen mgjlighet till detta. Det faktum att

enkéten delades i ett andra led gjorde det dven svart att skicka ut pdminnelse.

Eftersom urvalsmetoden bygger pé att de initialt valda deltagarna i nésta led ska skicka vidare
enkédten till ett ytterligare antal potentiella respondenter kan urvalet ha blivit skevt. Detta
eftersom det bygger pd var egna bekantskapskrets och 1 nista led; vir bekantskapskrets egna
sociala nétverk (Griffiths m.fl. 1993). Detta gjorde vidare att vi fick forlita oss pd att det
initiala urvalet respondenter valde personer som ocksé dr ldmpliga for undersokningen (David
& Sutton, 2016). For att fa kontroll dver detta valde vi att ta med en kontrollfraga kring alder
pa respondenter i enkidten. Vi sdg dven till att urvalsstorleken blev sd pass stor att den inte
enbart speglar var egen ndrmaste véinskapskrets, utan nadde ut till ett stort omfing av olika
personer. Ett annat problem ar att snobollsurvalet gor respondentgruppen osynlig vilket gor
det nistintill omdjligt att veta exakt hur representativt urvalet faktiskt &r for vér valda
population (David & Sutton, 2016). Trots detta ansdg vi dock att denna urvalsmetod var bést

passande for omstdandigheterna kring véran underskning.

Reliabiliteten, det vill sdga tillforlitligheten, 1 en enkét &r mycket svart att kontrollera innan

den faktiskt skickats ut (Patel & Davidsson, 2019). Inte forrdan respondenter svarat pa enkéten
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och datan samlats in kan det avgdras om enkédten besvarats pd ritt sitt och om den uppfattats
pa ritt sitt (Patel & Davidsson, 2019) Anvéindandet av enkdtundersokning kan dérfor ses som
ndgorlunda riskabelt for undersokningens reliabilitet. For att i storsta mojliga man kontrollera
detta inom den tidsram som &r given anvdndes darfér, som tidigare ndmnt, en
pilotundersokning. Enkéten redigerades utefter den feedback som gavs. Hade vi haft en storre
tidsram hade dven en andra pilotenkét kunnat skickas ut for att ytterligare kunna kontrollera

reliabiliteten och dven validiteten, det vill sdga att ritt sak mattes.

I enkéten fanns det kontrollfragor med funktionen att sékerstédlla undersokningens antagande
gillande attityden till informationsinsamling, det vill sdga att kinsla av personlig integritet,
oro, kontroll, dvervakning och tillit till foretag paverkar attityden. Dessa fragor aterfinns i
bilaga 2, och ar fraga 1.2, 2.5, 3.4, 4.4 och 6.5. Feedback fran bade pilotundersokningen och
enkédten visade dock att dessa fragor var svara att forstd da de var langa och svart formulerade,
trots att de reviderats. Vi valde dirfor att inte ta med dessa kontrollfragor i rapporten da vi inte
kan vara sdkra péd att respondenterna forstatt fragorna rétt eller vetat vad de ska svara.

Fragorna anses saledes inte ha tillrackligt hog reliabilitet for att riknas med i resultatet.

3.5 Operationalisering

Operationalisering innebdr enligt Hagvei och Viscovi (2016, s.38) “att éversdtta variabler
och variabelvirden till fungerande fragor och svarsalternativ”. Operationalisering handlar
ddrmed om att gora det som ska undersdkas kvantifierbart (Hagevi & Viscovi, 2016). For att
gora  undersokningen  kvantifierbar  inleddes  operationaliseringsprocessen  med
variabelkonstruktion med grund i teoretiska antaganden och hypoteser (Hagevi & Viscovi,
2016). De variabler som vi valde att undersoka for att uppna uppsatsen syfte var: personlig
integritet, kdnsla av oro, kdnsla av overvakning, kdnsla av kontroll, tillit till féretag, och
generell instéllning till individanpassad marknadsforing. Dessa variabler tilldelas
variabelvérden for att kunna méta variabelns varians (Hagevi & Viscovi, 2016). Detta gjordes,
som tidigare ndmnt, med hjdlp av en Likertskala som svarsform som antog vérden frin 1 till
5. Det slutgiltiga steget 1 operationaliseringsprocessen var saledes att omformulera variablerna
och deras variabelvdrden till enkédtfrdgor 1 form av pastdenden som kunde besvaras med
Likertskalan (Hagevi & Viscovi, 2016). Operationaliseringsprocessen kan ses som ett sétt att
sakerstdlla enkitens validitet da processen bestir av att omvandla referensram och syfte till

matbara frdgor och svar som gor det mojligt att bland annat testa studiens hypoteser. Under
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operationalisering sékerstills det sdledes att undersdkningen méter ritt saker (Patel &

Davidsson, 2019) For operationaliseringstabell, se bilaga 3.

3.6 Forskningsetik

For att kunna bedriva forskningen péd ett etiskt sétt har hidnsyn tagits till vissa etiska
stallningstaganden. Vi har utgétt fran de riktlinjer som Lind (2014) ndmner i sin bok “Vidga
Vetandet” 1 form av fyra krav som bygger pa frivillighet, integritet, konfidentialitet och
anonymitet (Lind, 2014).

Uppsatsens empiriska kapitel bygger pa en enkdtundersokning dér ovanndmnda krav tagits i
stor beaktning. For sdkerstélla transparens har samtliga deltagare blivit informerade om syftet
med studien 1 introduktionen till enkéten, dér de dven blivit underrittade om att deltagande 1
studien helt dr frivilligt. Dérefter blev deltagaren garanterad anonymitet i studien, samt
forsakrad om att all information som denne viljer att ldmna ut enbart kommer anvéndas for
att uppfylla studiens syfte. For att sékerstédlla konfidentialiteten i1 deltagarens svar forvaras all

insamlad data helt skyddat fran obehoriga pa forfattarnas privata datorer.

3.7 Databearbetning

Béde SPSS och Excel anvindes som analysverktyg for att undersdka datan fran enkéten.
Samtliga svar i enkéten kodades i en s& kallad kodbok dar det fortydligades vilken variabel
som madttes 1 respektive fraga, och vad varje svarsalternativ hade for innebord (Pallant, 2020).
Nér enkdten stdngts manipulerades datan 1 fraga 3.1, 3.2, 3.3, 4.2, 4.3, 5.5, 6.1 och 6.4 (se
bilaga 2) i SPSS for att undvika ett missvisande resultat da skalan i dessa frdgor var omvénd
(Pallant, 2020). Detta innebar att svar med lag siffra visade pd en negativ attityd, medans
negativ attityd 1 resterande fragor visades med en hog siffra. Manipuleringen av datan ledde
séledes till att en hog siffra oavsett frdga i enkéten indikerar en negativ attityd. Nér kodningen
och manipuleringen av ovandmnd data var genomford togs deskriptiv data fram for foljande

variabler som beskriver attityden till informationsinsamling:

e Vikten av personlig integritet online

e Oro infor informationsinsamling och anvandning

e Kinsla av kontroll 6ver vilken information som samlas in och hur den anvinds
e Kinsla av overvakning online

e Kinsla av tillit till féretag som samlar in informationen
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3.7.1 Deskriptiv statistik

Deskriptiv data togs fram i SPSS och Excel i form av medelvérde, median, typvérde och
standardavvikelse for att kunna prova undersdkningens hypoteser. D& variablerna som
undersoktes dr ordinalvariabler 4r medianen ett passande centralmatt eftersom en ordinalskala
inte sdger nagot om avstdndet mellan de olika vérdena (Eliasson, 2013). I denna
undersokningen &r dven medelvdrdet av intresse som centralmatt trots att ordinalvariabler
mats. Detta dd undersokningen gors med attitydskalor i form av Likertskalor (David &

Sutton, 2016).

3.7.2 Ttest

For att testa hypotes 1-5 anvindes ett ensidigt t-test. Vanligtvis anvéinds testet ndr ett
medelvirde ska testas mot en annan grupps medelvdarde for att bedoma en variabels
trovérdighet 1 relation till en annan variabel (David & Sutton, 2016). I denna uppsats jamfors
varje variabels medelvirde mot det neutrala vérdet pd attitydskalan, det vill sdga 3 for att
avgora hur attityden till informationsinsamling ser ut. Nar medelvérdet testas mot vérdet 3
kunde det avgoras om utfallet dr statistiskt signifikant genom att se om resultatet dr avvikande
nog och inte helt beror pé slumpen. Eftersom testet genomférdes med ett
95%-konfidensintervall bekrdftades nollhypotesen om p-védrdet < 0.05. Nollhypoteserna
kunde bekriftas om p < 0.05 da det innebédr att resultatet hade statistisk signifikans.

Nollhypoteserna forkastades déarfér om p > 0.05.

I SPSS fanns bara mdjligheten att genomfora ett tvdsidigt t-test. For att erhalla resultatet av ett
ensidigt t-test dividerades dérfor resultatet for p-virden med tva. Detta redovisas for varje

enskild hypotes i kapitel 4.

3.7.3 Standard multivariat regression

Multivariat regression anvinds for att undersdka forhallandet mellan en beroende variabel och
ett antal oberoende variabler, exempelvis hur vél en oberoende variabel kan forklara utfallet
hos en beroende variabel (Pallant, 2020). I denna undersokning anvinds standard multivariat
regression for att testa hypotes 6 och undersoka om den beroende variabeln, attityd till
individanpassad marknadsforing, kan forklaras av attityden till informationsinsamling.

Regressionen genomfordes 1 SPSS.
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I SPSS markerades attityd till individanpassad marknadsforing som oberoende variabel.
Variablerna kénsla av Overvakning, kinsla av oro, kinsla av kontroll, abstrakt tillit och
personlig integritet markerades som oberoende variabler da de i denna uppsats tillsammans

utgor attityd till informationsinsamling.

For att sdkerstdlla att regressionsanalysen gav ett tillforlitligt resultat undersoktes forst om det
rddde multikollinearitet, det vill sdga om de oberoende variablerna var starkt korrelerade med
varandra (Pallant, 2020). Om de oberoende variablerna &r starkt korrelerade med varandra
finns en risk att den multivariata regressionen inte kan avgdra vilken paverkan varje enskild
oberoende variabel har pd den beroende variabeln (Pallant, 2020). Korrelationen mellan de
oberoende variablerna var under 0.45 (se bilaga 4) vilket dr en accepterad nivd da

korrelationen girna ska ligga under 0.7 (Pallant, 2020).

For att kontrollera att testet uppfyller kraven pa normalitet undersoktes “Normal Probability
Plot of the Regression Standardized Residual” (forkortas ‘“Normal P-P”-graf) och en
“Scatterplot” (Pallant, 2020). Frdn “Normal P-P”-grafen gér det att utldsa att det inte
forekommer nagra storre avvikelser fran normalitet eftersom punkterna i grafen foljer den
diagonala linjen (se bilaga 4)(Pallant, 2020). Aven “Scatterplot” visar pa normalitet di

punkterna tillsammans bildar en ndgorlunda rektangulér form (se bilaga 4) (Pallant, 2020).

Nér det undersoktes hur mycket av variansen i den beroende variabeln som forklaras av
modellen av oberoende variabel anvindes adjusted R square istdllet for R square.
Anledningen till att adjusted R square anvénds istdllet for R square &r att det sistndmnda 1
vissa fall ger ett aningen missvisande viarde om urvalet &r relativt litet (Pallant, 2020). Pallant
(2020) menar att adjusted R square ger en mer rimlig skattning av hur modellen av oberoende
variabler forklarar variansen i den beroende variabeln. Desto hogre R square och adjusted R

square ar desto hogre forklaringskraft har modellen (SPSS-akuten, 2009).
Gillande statistisk signifikans i den multivariata regressionsanalysen kunde nollhypotesen

bekriftas om p < 0.05 d& det innebér att modellen av de oberoende variablerna med statistisk

signifikans kan forklara utfallet av den beroende variabeln (Pallant, 2020).
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4. Resultat

Kapitlet redogor for den data som samlats in i den genomforda enkdtundersékningen och hur

denna tolkats med hjdlp av statistiska test. Varje delavsnitt i kapitlet beskriver vidare utfallet

for de hypoteser som stdllts.

4.1 Respondenter

For att nd en hogre svarsfrekvens pd enkéten valde vi som sagt att gora ett sndbollsurval med

70 utvalda respondenter som sedan uppmanades skickade vidare enkéten till ytterligare fyra

personer var, och sdledes nd en respondentgrupp pa ca 350 personer. Sammanlagt inkom 82

svar pd enkéten, alltsd cirka 23,4% av de som potentiellt ndddes av enkdten. Det dr dock

omdjligt att veta exakt hur manga som fick enkéten, dd vi inte vet hur ménga av de initiala

respondenterna som faktiskt skickade enkéten vidare, eller vilka av dessa som svarade. Av de

respondenter som deltog var 64,6% kvinnor och 35,4 % man.

Tabell 4.1: Kon

Tabell 4.2: Alder

Samtliga deltagare var fodda inom generation Y
och svar inkom fran personer mellan 21-31 ar,
vilket innebér att det inte rdder nigot internt
bortfall (Hagevi & Viscovi, 2016). Trots att
enkéten spreds till en stor skara i spridd dlder var
majoriteten av respondenterna runt 23 ar gamla
och séledes i den yngre skaran av personer fodda

inom generation Y.

@ Kvinna
@ Man
Ickebinar
@ Annat/Vill ej uppge

50

40

30

20

21-24 25-28 29-32
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4.2 Deskriptiv data

Av datan som samlades in genom enkédtundersdokningen analyserades varje attitydvariabel
(personlig integritet, oro, kontroll, 6vervakning och tillit) individuellt for att avgéra om
respondenternas attityd till informationsinsamling kan ses som positiv, neutral eller negativ.
Av den femgradiga Likertskalan ger svar 1 och 2 indikationer péd positiv attityd, svar 3 pa
neutral attityd, och svar 4 och 5 ger indikationer pd& en negativ attityd till

informationsinsamling.

For variabeln personlig integritet svarade 39 % med fyror eller femmor, vilket alltsd innebar
att de vérderar sin integritet hogt pa internet. 28 % uppgav att de hade en neutral instéllning
och svarade alltsd tre pa fragorna. 33 % upplever inte att personlig integritet ar viktigt pa
internet och svarade siledes med ettor eller tvdor. Aven for enkitfrigorna kring
respondenternas oro kring informationsinsamling och anvéndningen av dess data var det
jamnt mellan de med en negativ uppfattning (som utgjorde 39 %), och de med en mindre

negativ uppfattning (som utgjorde 36 %). Vidare uttryckte 25 % att de var neutrala till oron.

Vid fragorna som rdorde respondenternas upplevelse av kontroll i relationen till
informationsinsamling uttryckte 77 % att de inte kénner kontroll, 14 % var neutrala, och 9 %
kidnde kontroll over situationen. For variabeln Overvakning framkom att 52% av
respondenterna kénner sig dvervakade av att veta att foretag samlar information om dem pa
internet, 26% var neutrala och 22% att de inte kidnner sig 0vervakade. Vid maitandet av
variabeln tillit till foretag svarade 50 % av respondenterna att de inte kdnner tillit till att
foretag anvédnder deras data pd ett rittvist sitt, och ger sdledes en indikation pd en negativ
attityd till informationsinsamling. 25 % var neutralt instillda och 25 % kénde tillit till foretag

som samlar in information om dem.

For kontrollfrdgan “Jag har generellt en positiv instédllning till att foretag samlar data om mig”
uttryckte 21 % att de holl med, 37 % var neutrala och 43 % uttryckte att de inte holl med och
har uttryckligen en negativ instillning till informationsinsamling. Vid en sammanstillning av
svaren pd de fragor som miter respondenternas attityd till informationsinsamling visar 49 %
av svaren pa en negativ instdllning till informationsinsamling, 24 % ger neutrala indikationer

och 26 % visar inte pa en negativ instéllning.
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4.2.1 Cronbachs alfa

For att kunna avgdra om enkétens fragor miter samma underliggande koncept, det vill sdga
hur vidl de olika fragorna i1 enkdten hénger ihop, anvidndes cronbachs alfa (Pallant, 2020).
Cronbachs alfa méter reliabilitet i form av intern konsistens och antar ett varde mellan 0 till
1, dér ett hogre vérde indikerar en hdgre intern konsistens (Pallant, 2020). Cronbachs alfa ska
optimalt sett ligga 6ver 0.7 (Pallant, 2020). I tabell 4.3 presenteras cronbachs alfa for samtliga
variabler, med undantag for 6vervakning som enbart undersoktes med en enkitfraga. Tabellen

visar pa att samtliga variabler har en hég niva av intern konsistens.

Tabell 4.3: Cronbach'’s alpha

Variabel Cronbachs alfa
Personlig integritet 0.74

Oro 0.82

Kontroll 0.79
Overvakning -

Tillit 0.79

Total attityd till informationsinsamling 0.83

Attityd till individanpassad marknadsforing 0.70

4.2.2 Central- och spridningsmatt for informationsinsamling

Tabell 4.4: Sammanfattande central- och spridningsmatt

Personlig Attityd till
Amne integritet | Oro | Kontroll | Overvakning | Tillit informationsinsamling
Medelvérde 3,08 3,12 4,14 3,49 3,48 34
Median 3 3 5 4 3,5 3,5
Typvérde 3 2 5 4 4 4
Standard-
avvikelse 1,21 1,22 1,0 1,16 0.98 0.61
N 82 82 82 82 82 82




De insamlade matten for samtliga enskilda attitydvariabler, samt det sammanfattande méttet
for attityd till informationsinsamling sammanfattas med medelvirde, median, typvéirde och
standardavvikelse 1 tabellen ovan. Samtliga av de sammanfattade véirdena i tabellen har
rdknats ut 1 Excel. Dessa viarden ger en Overblick over enkétens resultat och resultatets

statistiska signifikans presenteras nedan for varje hypotes med hjélp av ett ensidigt t-test.

Av de sammanfattande matten kan det utldsas att respondenternas svar pa enkitfrdgorna
rorande personlig integritet gav ett medelviarde pd 3,08 och har en standardavvikelse pa 1,21.
Aven typviirdet och medianen for frigor rorande personlig integritet landade pa 3, vilket tyder
pa att respondenterna dr neutrala eller inte sdkra kring instéllningen till sin personliga

integritet pa internet.

Kapitlet om oro kring datainsamling och anvindandet av datan gav ett medelvirde pa 3,12.
Detta tyder pad att ménga var neutrala kring oro for insamling. Standardavvikelsen pd 1,22
betyder vidare att svaren inte avvek speciellt mycket fran medelvirdet. Fridgorna om kontroll
har ett medelvarde pé 4,14, har en median och ett typviarde pa 5 och en standardavvikelse pa
1. Denna variabel varierade minst och ger tydliga tecken pa att manga respondenter kidnner en

avsaknad av kontroll.

Medelvérdet for overvakning dr 3,49, vilket ger indikationer pé att respondenterna kénner sig
overvakade av att veta att foretag samlar in data om dem pa internet. Standardavvikelsen pa
1,16 pekar dessutom pd att respondenternas svar inte avvek speciellt mycket frdn
medelvirdet. Variabeln for tillit gav ett medelvirde pa 3,39, vilket alltsd lutar mot att
respondenterna har en negativ attityd. Aven medelvirdet och typvirdet pd 4 tyder pa en

negativ attityd finns.
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4.3 Hypoteser

4.3.1 Hypotes 1: Integritet

H1 Konsumenter har en hog personlig integritet online, vilket innebdr en negativ attityd till

informationsinsamling- online om de har en hég personlig integritet online.

Tabell 4.5: Deskriptiv statistik Integritet

Std. Std. Error

N Mean | Deviation Mean
5.1 personlig integritet 82 1.06 1.104 122
5.2 personlig integritet 82 2.61 1.255 139
5.3 personlig integritet 82 367 957 06
5.4 personlig integritet %2 2.99 1.202 A33

Avsnittet om personlig integritet som variabel for attityden till informationsinsamling bygger
pa fyra fragor kring personlig integritet som respondenterna fick ta stdllning till. Som kan
utldsas i tabell 4.5 sdgs ett medelvirde storre 4n 3 for frdga 5.1 och 5.3 och for 5.2. For fraga

5.4 kan det utldsas ett medelvirde under 3.

Tabell 4.6: Tvasidigt t-test Integritet

Test Value =3
0% Confidence
Interval ofthe
Sig. (2- Mean Ditterence
t df tailed) Difterence Lower Upper
5.1 personlig integritet S00 51 H18 A6l =14 26
5.2 personlig integritet -2.816 51 06 =390 =62 =16
5.3 personlig integritet 6350 51 =001 H71 49 85
5.4 personlig integritet =092 &1 827 =012 =23 21

Tabell 4.6 visar resultatet for ett tvasidigt t-test. I kolumn “Sig. (2-tailed)” redovisas p-vérdet
for det tvdsidiga testet, det vill sédga den statistiska signifikansen. D4 testet som utfors ar ett
ensidigt test, visar tabell 4.7 de p-vdrden som é&r relevanta for denna undersokning, dér

p-virdena for det tvasidiga testet delats pa tva for att fa p-virdet for det ensidiga testet.
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Tabell 4.7: Ensidigt t-test Integritet

5.1 Personlig integritet Sig. (2-tailed) = 0.618
Sig. (1-tailed) = (0.618)/2 = 0.309

5.2 Personlig integritet Sig. (2-tailed) = 0.006
Sig. (1-tailed) = (0.006)/2 = 0.003

5.3 Personlig integritet Sig. (2-tailed) =< 0.001
Sig. (1-tailed) = (<0.001)/2 =< 0.0005

5.4 Personlig integritet Sig. (2-tailed) = 0.927
Sig. (1-tailed) = (0.927)/2 = 0.4635

Nér testets signifikans undersoktes i ett one sample t-test fanns att tvd av fragorna hade
p-virde < 0,05, och tva fragor som hade p-viarde > 0,05 (se tabell 4.6 och 4.7). Trots att
medelvirdet for enkitfrdga 5.1 var storre 4n 3 kan inte detta anses antyda pa negativ attityd,
dé p-vérdet var over 0,05. Detta innebdr att resultatet inte med statistiskt signifikans kan sidgas
vara Over det neutrala vdrdet 3. Vidare dr medelvéirdet for enkétfraga 5.2 med statistisk
signifikans mindre dn 3, da p-vérdet for fragan dr mindre &n 0.05. Eftersom bara en variabel

med statistisk signifikans indikerade pa en negativ attityd forkastas hypotes 1.

4.3.2 Hypotes 2: Oro

H2: Konsumenter upplever oro infor vilken information som samlas in om dem och hur den

anvdnds, vilket innebdr att de har en negativ attityd till informationsinsamling.

Tabell 4.8: Deskriptiv statistik oro

Std. Std. Error
N Mean | Deviation Mean

2.1 Kinsla av oro dver insamling 82 185 1.145 A26
av data och anvindning av data
2.2 Kiansla av oro dver msamling 82 3.00 1.257 J39
av data och anvindning av data
2.3 Kinsla av oro dver insamling 82 iql 1.237 A37
av data och anvindning av data
2.4 Kinsla av oro dver insamling 82 i 1.194 A32
av data och anvindning av data
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Hypotesen undersoktes med fragor

informationsinsamling till

som mitte respondenternas  attityd

till

foljd av oro. Ur tabell 4.8 kan vi se att att frdga 2.1 har ett

medelviarde mindre an 3, och att fraga 2.2 har medelvérden pa 3. Fradga 2.3 och 2.4 har ett

medelvarde storre dn 3.

Tabell 4.9: Tvasidigt t-test oro

One-Sample Test
Test Value =3
20% Contidence
Interval of the
Sig. (2- Mean Difterence
t df tailed) Difterence Lower Upper
2.1 Kiinsla av oro dver msamling -1.1587 81 251 =146 =36 06
av data och anviindning av data
2.2 Kiinsla av oro over insamling KITIT0] 81 1.000 oo =23 23
av data och anvindning av data
2.3 Kiinsla av oro over insamling 3.036 81 03 A15 19 b4
av data och anvindning av data
2.4 Kiinsla av oro over msamling 1.572 81 d20 207 =01 43
av data och anvindning av data

I tabell 4.9 1 kolumn Sig. (2-tailed) utldses p-viarden for ett tvasidigt T-test. I tabell 4.10

redovisas p-viarden dividerade med tva, da viarden for ett ensidigt t-test anvénds i studien.

Tabell 4.10: Ensidigt t-test oro

Enkitfraga

Signifikansniva for ensidigt test

2.1 Kénsla av oro for insamling av data och
anvindning av data

Sig. (2-tailed) = 0.251
Sig. (1-tailed) = (0.251)/2 = 0.1255

2.2 Kénsla av oro for insamling av data och
anviandning av data

Sig. (2-tailed) = 1.0
Sig. (1-tailed) = (1)/2= 0.5

2.3 Kénsla av oro for insamling av data och
anvindning av data

Sig. (2-tailed) = 0.03
Sig. (1-tailed) = (0.03)/2=0.015

2.4 Kénsla av oro for insamling av data och
anviandning av data

Sig. (2-tailed) = 0.120
Sig. (1-tailed) = (0.120)/2 = 0.06

I tabell 4.10 dér p-varden for det ensidiga t-testet hdmtats, ser vi att tre av fyra variabler har

ett p-vérde storre dn 0,05, vilket innebér att resultaten inte har statistisk signifikans. Fréga 2.3

har dock ett p-virde mindre dn 0.05 vilket innebar att medelvardet med statistisk signifikans

ar storre dn 3. Pa grund av att bara en variabel med statistisk signifikans kunde visa péd en

negativ attityd forkastas dock hypotesen.
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4.3.3 Hypotes 3: Kontroll

H3: Konsumenter upplever att de inte har kontroll 6ver vilken information som samlas in om

dem och hur den anviinds, vilket innebdr en negativ attityd till informationsinsamling.

Tabell 4.11: Deskriptiv statistik kontroll

Std. Std. Error
N Mean | Deviation Mean

3.1 Upplevelse av kontroll 82 4.16 1.048 d16
dver insamling av data och
anviandning av data
3.2 Upplevelse av kontroll 82 4.00 1.144 26
dver msamling av data och
anvindning av data
3.3 Upplevelse av kontroll 82 4.27 A217 d01
dver insamling av data och
anviandning av data

Fragor stélldes kring respondenternas upplevelse av kontroll 6ver informationsinsamling for
att testa hypotesen, ddr upplevelsen av att inte ha kontroll innebdr en negativ attityd till
informationsinsamling. Medelvdrden som samlades in var samtliga stdrre dn 3 vilket kan

utldsas 1 tabell 4.11.

Tabell 4.12: Tvasidigt t-test kontroll

Test Value =3
90% Contidence
Interval of the
Sig. (2- Mean Difterence
t dt tailed) Ditference Lower Upper

3.1 Upplevelse av kontroll 10.012 81 =001 1.159 o7 135
dver insamling av data och

anvandning av data

3.2 Upplevelse av kontroll 7916 81 =001 1.000 T9 1.21
dver insamling av data och

anvandning av data

3.3 Upplevelse av kontroll 12.526 81 =001 1.268 1.10 1.44
dver insamling av data och

anvandning av data

I tabell 4.12 presenteras resultat pa p-véirden for ett tvasidigt T-test, dédr p-védrdena utldses i
kolumn “Sig. (2-tailed)”. For att f4 fram vérden for ett ensidigt t-test dividerades p-vérden

frén tabell 4.12 med tva, ndgot som redovisas i tabell 4.13.
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Tabell 4.13: Ensidigt t-test kontroll

3.1 Upplevelse av kontroll 6ver insamling av Sig. (2-tailed) = < 0.001
data och anvandning av data Sig. (1-tailed) = (<0.001)/2 =< 0.0005

3.2 Upplevelse av kontroll 6ver insamling av Sig. (2-tailed) = < 0.001
data och anvindning av data Sig. (1-tailed) = (<0.001)/2 =< 0.0005

3.3 Upplevelse av kontroll 6ver insamling av Sig. (2-tailed) =< 0.001
data och anvéndning av data Sig. (1-tailed) = (<0.001)/2 =< 0.0005

Medelvirdet for samtliga frdgor testades mot det neutrala vérdet 3 i ett one sample t-test och
gav resultat som kan utldsas i tabell 4.12 och 4.13. Samtliga p-véirden var mindre &n 0,05 och
vi kan séledes se samtliga variabler hade ett medelvdarde som med statistisk signifikans &r
storre &n. Med andra ord &r attityden till informationsinsamling sett till upplevd kontroll, med

statistisk signifikans, negativ. Detta innebdr att vi kan bekréfta hypotes 3.

4.3.4 Hypotes 4: Overvakning

H4: Konsumenter kinner sig dvervakade online, vilket innebdr en negativ attityd till

informationsinsamling.

Tabell 4.14: Deskriptiv statistik dvervakning

Std. Std. Error
N Mhean Deviation Mean
Overvakning 82 349 1.168 29

For att undersdka hypotesen gavs respondenten information om begreppet Overvakning
online, varpd en fraga stilldes kring respondentens upplevelse av 6vervakning online som en
sorts Overvakning. I tabell 4.14 kan medelvérdet utldsas i kolumnen “mean”. Medelvirdet for

fragan ar 3,49, vilket ar 6ver det neutrala virdet, 3.
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Tabell 4.15: Tvasidigt t-test dvervakning

Test Value =3
o0% Contidence
Interval ot the
Sig.(2- Mean Dntterence
t df tailed) Ditterence Lower Upper
Overvakning | 3.782 81 =001 ARR 27 0

I denna tabell hittas resultat pd p-vdrden for ett tvasidigt T-test, ddr p-védrdena utldses i
kategorin “Sig. (2-tailed)”. For att f4 fram p-vérden for ett ensidigt t-test dividerades virdena

med tva. Detta redovisas i tabell 4.16.

Tabell 4.16: Ensidigt t-test dvervakning

Signifikansniva for ensidigt test

Sig. (2-tailed) = < 0.001
Sig. (1-tailed) = (<0.001)/2 =< 0.0005

I tabell 4.15 och 4.16 kan vi utldsa att samtliga variablers p-vérde < 0,0005, vilket visar pé att
medelvarderna med statistisk signifikans ar storre dn 3. Detta innebér att vi kan bekréfta
hypotes 4 om att konsumenten har en negativ attityd till foljd av att denne upplever

informationssamling som dvervakning.

4.3.5 Hypotes 5: Tillit till foretag

H5: Konsumenter upplever inte tillit till foretag som samlar in deras data, vilket innebdr en

negativ attityd till informationsinsamling.

Tabell 4.17: Deskriptiv statistik, tillit till féretag

Std. Std.
Deviatio Error
N Mean n Mean
4.2 Abstrakt tillit 82 | 346 1.091 120
till firetag
4.3 Abstrakt tllit 82 31.50 1.069 18
till firetag
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Ur den deskriptiva statistik som plockats fram i tabell 4.17 kring de fragor i enkéten som
miétte respondenternas tillit till foretag som samlar in anvdndardata kan vi utldsa att samtliga
variablers medelvirde dr storre &n 3, och ger sdledes indikationer pé att respondenterna har en

negativ attityd till informationsinsamling.

Tabell 4.18: Tvasidigt t-test, tillit till foretag

Test Value =3
90%, Confidence
Interval of the
Mean Difference
Sig. (2- | Differen
t df tailed) ce Lower Upper
4.2 Abstrakt tillit 31.85 81 =001 463 26 b6
till firetag
4.3 Abstrakt tillit 4.24 81 =.001 S00 30 0
till firetag

I denna tabell hittas resultat pd p-vdrden for ett tvasidigt T-test, dir p-vérdena utldses i
kategorin “Sig. (2-tailed)”. P-vdrden fran det tvasidiga T-testet dividerades med tvé for att fa

fram p-virden for ett ensidigt t-test. Detta redovisas i tabell 4.19.

Tabell 4.19: Ensidigt t-test tillit

4.2 Abstrakt tillit till system och foretag Sig. (2-tailed) =< 0.001
Sig. (1-tailed) = (<0.001)/2 = < 0.0005

4.3 Abstrakt tillit till system och foretag Sig. (2-tailed) = < 0.001

Sig. (1-tailed) = (<0.001)/2 = < 0.0005

For att undersoka signifikansen i utfallet genomfordes ett one sample t-test. Likt ovan jamfors
medelviardet pd vardera frdga med virdet 3, vilket visade att bada frdgorna statistiskt
signifikant kan ses vara storre det neutrala virdet 3. Samtliga frigor hade ett p-viarde < 0.05.
Eftersom medelvérdet for de bada fragorna, med statistisk signifikans, dr storre &n 3 kan
hypotes 5 bekriftas. Detta innebdar att konsumenterna har en negativ attityd till

informationsinsamling till f61jd av att de inte kénner tillit till foretag.
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4.3.6 Hypotes 6

H6: Konsumentens attityd till informationsinsamling pdverkar konsumentens attityd till

individanpassad marknadsforing.

For att undersoka hypotes 6 genomfordes en multivariat regressionsanalys i SPSS. Denna typ
av analys dr som tidigare ndmnt ofta forekommande d& man undersoker huruvida ett antal

oberoende variabler paverkar utfallet av en beroende variabel (Pallant, 2020).
Av regressionsanalysen kan det utldsas att adjusted R square dr 0.286 (se tabell 4.20). Det
innebédr att 28.6% av variansen i den beroende variabeln “attityd till individanpassad

marknadsforing” kan forklaras av de oberoende variablerna tillsammans.

Tabell 4.20: R square och adjusted R square

R Adjusted R Std. Error of
Model R Square Square the Estimate
1 575" 330 286 634

a. Predictors: {Constantl, Tot_personlig_int, Tot_kontroll, Tot_oro,
Tot_abstrakt_tillit, 1. 10wvervakning

b. Dependent Variable: Attityd_IM

I tabell 4.21 nedan, i kolumnen markerad B, kan det utlisas hur sambandet mellan de
oberoende och den beroende variabeln ser ut. Av tabellen kan det utldsas att samtliga variabler
1 modellen for attityd till informationsinsamling har ett positivt samband, det vill sdga édndras
at “samma hall”. Det innebér att nir exempelvis attityden till informationsinsamling sett till
kinsla av overvakning okar med ett steg (det vill séga blir ett steg mer negativ), blir attityden

till individanpassad marknadsforing 0.136 steg mer negativ.

Tabell 4.21: Koefficienter

Seandard
1wl
Unstandardized Coeffici 935,0% Confidence
Coefficients ents Interval for B Carrelations Collinearity Statistics
Sad. Lower Upper Fero= Toleranc
Mladel B Error Bein ] Rig. Bounsd Bound arder Parinal Pan C WIF
1 [Consiant) 1.194 Ax 178% | @7 A3 X058
1.1 Overvakning 136 A73 212 | LKTS | &S =K 181 Add 200 | 76 GRS 1451
Tat_oro k3 AR MR 17 A43 - 1M 127 292 ARR | 072 T73 1.294
Tat_kantrell Lk Ji9a 0% | 1040 | @2 -.0E6 2173 260 118 | 09R JEIME 1.250
Tan_abstrakt_ull A52 RS A% | 1LTHE | OTR -7 ] | Al 1] ] a8 T2 1404
L]
Tol_personlig_| 1] Ao 236 | L6 | 043 AT AlD A4l 230 94 &T2 1488
i ]!

o Dependent Warsshle: Attivpd |
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Med ANOVA tabellen kan det dven konstateras att modellen i1 regressionsanalysen é&r

statistiskt signifikant d& p-virdet < 0.001 (se tabell 4.22), det vill siga mindre 4n den

5%-signifikansnivdn med ett 95% konfidensintervall (Pallant, 2020). Det kan dirmed med

statistisk signifikans konstateras att de oberoende variablerna tillsammans kan forklara 28.6%

av variansen i1 den beroende variabeln och att de har ett positivt samband. Konsumentens

attityd till informationsinsamling pdverkar konsumentens attityd till individanpassad

marknadsforing och ddrmed kan hypotes 6 bekréftas.

Tabell 4.22: ANOVA-tabell

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 15.087 5 3.017 | 7.501 <.001"
Residual 30.574 T6 402
Total 45.661 81

a. Dependent Variable: Attityd_IM

b. Predictors: (Constant), Tot_personlig_int, Tot_kontroll, Tot_oro, Tot_abstrakt_tillit,

1.10vervakning
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5. Analys

Detta kapitel utgors av en analys av den insamlade empirin, som gors med hjdlp av den
teoretiska referensram som presenterats ovan. Genom analysen besvaras de forskningsfrdagor

som initialt stdllts i undersokningen.

5.1 Forskningsfraga 1

Vad har konsumenter for attityd till informationsinsamling?

For att undersoka forskningsfriga 1 sattes 5 hypoteser upp utifrdn den inhdmtade
referensramen som forklarar variabler som utgér en konsuments attityd till
informationsinsamling. Variablerna delades upp 1 personlig integritet, oro, kontroll,
overvakning och tillit till foretag. Det resultat som gick att utlisa fran de 5 hypoteserna var att

H3, H4 och H5 kunde bekriftas, medans H1 och H2 forkastades.

5.1.1 Hypotes 1, Integritet

Hypotes 1 undersokte om konsumenter tillhérande generation Y i1 Sverige hade en hog grad
av personlig integritet online vilket innebdr att de har en negativ attityd till
informationsinsamling online. Hypotesen forkastas, en slutsats som strider mot den tidigare
forskning som gjorts inom dmnet som beskriver att internetanviandare generellt sett faktiskt &r
oroliga dver sin personliga integritet online och bryr som om den (Spiekermann et. al, 2001;

Internetstiftelsen, 2019, Smith et. al, 1996).

Det dr dock svart att uttala sig kring respondenternas instillning till personlig integritet online
med studiens resultat. Testets totala medelvirde pd 3,08, median pa 3 och typvirde pa 3
indikerar pa att respondenterna sjélva inte var helt sékra, eller neutralt instillda till sin
personliga integritet online. Vid en ndrmare granskning av resultatet kan vi dessutom utlédsa
att pd fragan 5.3 som 16d “personlig integritet pa internet dr viktig for mig”, hade ett
medelviarde pa 3,67 och en standardavvikelse pa 0,957. Detta kan ge indikationer pa att

respondenterna trots allt virnar om sin integritet, &ven om hypotesen forkastas.

Som Malhotra et. al (2004) och Smith et. al (1996) uttrycker kommer individer som lagger
stor vikt vid sin personliga integritet online ocksd aktivt skydda den informationen som

samlas in om dem, men 1 sin helhet kan vi i denna studien varken sdga om konsumenten har
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en hog integritet online eller inte. En av anledningarna till det resultat som kan utldsas kan
vara att respondenterna uppfattade frdgorna som komplexa att ta stéllning till, vilket ledde till

att en overvigande del av svaren var neutrala.

Nedan presenteras att de undersOkta respondenterna  uttryckligen upplever
informationsinsamling som en sorts dvervakning, vilket enligt Internetstiftelsen (2020) kan
gbra att internetanvindare upplever ett hot mot sin integritet online. Aven detta ger
indikationer pd att respondenterna eventuellt uppfattade frdgorna som komplicerade att
besvara. Detta da upplevelsen av Overvakning tyder pa att anvdndaren kénner en hotad

integritet, men trots detta gav neutrala svar pa just integritetsfragorna.

Internetstiftelsen (2020) menar att personer inom generation Y har en stor vana av internet
och Naumovska (2017) menar att de viaxt upp med teknologin. Med detta 1 atanke kan det
tankas att svenska generation Y, pa grund av sin internetvana, inte tidigare funderat pa hur just
deras integritet paverkas av insamlingen av deras data online. Detta kan ha lagt grund for en

osdkerhet inom amnet.

5.1.2 Hypotes 2, Oro

Hypotes 2 undersokte om respondenterna till studien upplevde oro infor att deras data samlas
in och 6ver hur deras data anvidnds av insamlarna. Enligt teorin om internet privacy concerns
kinner anvéndaren oro 6ver hur mycket data som samlas in om dem och vilken typ av data
som insamlas (Malhotra et. al, 2004). Anvidndaren kénner enligt teorin om IPC dven oro infor
hur den data som samlats in om dem anvinds av insamlaren, det vill séga foretaget (Smith et.
al, 1996). Hypotesen forkastas eftersom att medelvérdet inte med statistisk signifikans kan

anses vara storre dn det neutrala vérdet, 3.

Det resultat som utkom ur undersdkningen visade att respondenterna varken oroade sig dver
vilken eller hur mycket data som samlades in om dem. De oroar sig ddremot dver att deras
data ska hamna i fel hinder, men de oroar sig inte Over att anvindardatan ska anvéndas till

annat dn vad som uppges i foretagens anvandarvillkor.

Som Naumovska (2017) uttrycker dr generation Y en speciell grupp konsumenter som skiljer
sig frén tidigare generationer, av den anledning att de paverkats mycket av den teknologiska

utveckling som dgt rum under deras uppvéxt. Smith et. al (1996) utvecklade den initiala teorin
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om IPC under sent 1900-tal, och teorin grundas pa undersdkningar gjorda pd tidigare
generationer, vilket kan vara en forklaring till att teorin inte stimmer 6verens med de studiens
resultat. Tidigare forskning som presenterats kring dmnet IPC och internetanvéndarens oro
infor insamlingen och anvéndningen (Phelps et. al, 2000; Smith et. al, 1996), har inte heller

baserats pa svenska ungdomar inom generation Y, vilket d&ven detta kan forklara utfallet.

Svenska ungdomar anvinder idag internet i stor utstrickning (internetstiftelsen, 2020), och pé
grund av att de paverkats av den tekniska utvecklingen kan personer inom generationen
generellt sett ses ha mer erfarenhet av internet dn tidigare generationer, vilket dven kan ses
som en forklaring till utfallet 1 studien. Att respondenterna inte kidnner oro infor insamlingen
och anvindandet av deras data kan dessutom forklaras av att de har storre forstdelse for just
fenomenet informationsinsamling, som internetstiftelsen (2020) uttrycker, och siledes inte

borde kinna oro infor just insamlingen eller anvédndandet.

5.1.3 Hypotes 3, Kontroll

Hypotes 3 undersokte om konsumenter tillhérande generation Y kénner att de har kontroll
over vilken information som samlas in om dem och hur den anvdnds. Hypotesen kunde
bekréiftas da medelvdrden var signifikant storre dn det neutrala vdrdet 3. Det innebér att
svenska generation Y upplever att de inte har kontroll 6ver vilken information som samlas in
och hur den anvinds, och didrmed har en negativ attityd till informationsinsamling. Resultatet
gar 1 linje med Phelps et als. undersokning fran ar 2000 dir en majoritet av de undersokta
personerna upplevde att de inte har kontroll Gver informationsinsamlingen och hur

informationen sedan anvands.

Intressant for denna hypotes dr dven att medelvirdet pad samtliga komponenter i variabeln
kontroll var lika med eller storre dn 4 vilket tyder pé att generation Y upplever en betydande
avsaknad av kontroll gillande insamlandet och anvéndandet av deras anvdndardata. Detta
innebadr 1 sin tur att generation Y har en relativt stark negativ attityd till informationsinsamling
sett till kontroll 6ver insamlandet. Med grund i teorin om IPC (Hong & Thong, 2013) kan
detta indikera pa generation Y upplever att de varken kan kontrollera relationen till foretag
som samlar in information om dem och inte heller kan avbryta insamlandet. Detta kan dven
vara en indikation pa att konsumenter inte har ndgon mojlighet att uttrycka sig om hur de
onskar att insamlandet bor utforas, och inte upplever insamlandet som réttvist (Malhotra et al,

2014).
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Nowak & Phelps visar som tidigare ndmnt i sin undersdkning frdn 1995 att respondenternas
avsaknad av kontroll innebér att de kinner sig illa till mods infor datainsamlingen. Eftersom
att respondenternas upplevelse av kontroll 1 studien upplevs som dalig, innebir detta enligt
Ajzen (2001) att de har en negativ attityd. Resultatet fran studien visar saledes, i linje med
tidigare forskning, att respondenterna har en negativ attityd till informationsinsamling sett till

kontroll.

5.1.4 Hypotes 4, Overvakning

Vid hypotestestning kunde hypotes 4 bekréiftas da medelvérdet for variabeln var signifikant
storre @n det neutrala vérdet 3, vilket innebér att konsumenter tillhdrande generation Y i
Sverige kénner sig dvervakade och dirmed har en negativ attityd till informationsinsamling.
Aven detta resultat stimmer Sverens med tidigare forskning och teori dé internetstiftelsen
rapporterade att en stor del av internetanvindande svenskar kénner sig 6vervakade pa internet
(Internetstiftelsen, 2019; internetstiftelsen 2020). Det gar dven i linje med Moore et al., (2015)
och Farman et al, (2020) som bada menar att informationsinsamling i marknadsforingssyfte
kan skapa en kinsla av forfoljelse och dvervakning hos konsumenten, nagot som innebir en
negativ attityd till informationsinsamling. Vidare dr det intressant att podngtera att Moore et
al. (2015) undersokte universitetsstudenter vilket ytterligare kan styrka att generation Y
kdnner sig Overvakade pad internet och sdledes har en negativ attityd till

informationsinsamling.

5.1.5 Hypotes 5, Tillit

Aven hypotes 5 kunde bekriftas vilket visar att generation Y i Sverige inte upplever nigon
storre tillit till foretag ndr det giller informationsinsamling vilket vidare innebér att de har en
negativ attityd till informationsinsamling. Att denna hypotes bekréiftades gar saledes i linje
med internetstiftelsens rapportering om att personer tillhérande generation Y oroar sig for att
foretag ska krinka deras integritet pa internet (Internetstiftelsen, 2020), ndgot som kan visa pé
bristande tillit till foretag och deras hantering av informationen de samlar in i1
marknadsforingssyfte. Resultatet gér dven i linje med Strycharz et. als (2019) studie som visar
att en stor del av konsumenter upplever bristande tillit till foretag som samlar in information

om dem online.
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Giddens (1996) menar som tidigare ndmnt att konsumenter generellt sett kdnner en tillit till
abstrakta system som de inte helt forstar for att de kénner tillit till experterna bakom systemet.
Vidare menar Jeacle & Carter (2011) att detta kan bero pa att minniskor i véstvérlden véxt
upp 1 samhdllen dér vi lart oss att ha stor tillit till teknik och vetenskap. Det dr didrav intressant
att diskutera hur det kan komma sig att denna undersdkning visar att tilliten till foretag &r lag
och att attityden till informationsinsamling negativ, dd informationsinsamling i denna
undersokning kan ses som ett abstrakt system. En forklaring till att hypotesen kunde bekréftas
kan tidnkas vara den tekniska utveckling som skett under 2000-talet (Goldfarb & Tucker,
2019) och det faktum att generation Y dr en tekniskt kunnig generation (Bako, 2018). En
konsekvens av detta skulle sdledes kunna vara att generation Ys tekniska kunskap gor att
informationsinsamling inte ldngre blir ett sd pass abstrakt system. Detta kan i sin tur innebdra
att generation Y inte behdver ta ett “leap of faith” (Mollering, 2001) nér det kommer till tillit
till foretag och informationsinsamling da de kan tidnkas ha storre insikt eller forstaelse for

situationen och hur det abstrakta systemet fungerar.

5.1.6 Attityden till informationsinsamling

Som tidigare ndmnt &r en attityd summan av en persons positiva och negativa uppfattningar
av ett attitydobjekt (Shavitt, 1989) och kan sidgas vara en brygga mellan en individs tankar
och beteende (Ekstrom et al., 2017; Fill, 2016). Med detta som grund ar darfor generation Y's
attityd till informationsinsamling negativ sett till upplevd kontroll dver vilken information
som samlas in och hur den anvénds, kidnsla av 6vervakning och tillit till foretag. Attityden kan
diaremot inte sdgas vara negativ sett till personlig integritet eller upplevd oro Gver vilken
information som samlas in och hur den anvinds. Med en bokstavlig tolkning av Shavitts
(1989) definition av attityd kan sdledes attityden till informationsinsamling sdgas vara negativ
eftersom 3 av 5 undersokta variabler visade péd att attityden var negativ. En bokstavlig
tolkning av begreppet kan dock anses vara en forenklad bild av attityden, da vi inte vet om
variablerna viger lika tungt eller om nigon variabel har storre inverkan &dn en annan. Dock
kvarstar faktum att en majoritet av de variabler som 1 denna undersékning utgor attityden till

informationsinsamling tyder pé att attityden &r negativ.

Sett till attitydens styrka gar det att utldsa att samtliga variablers medelvéirde 1&g nira det
neutrala virdet 3. Aven om den dvergripande attityden till informationsinsamling kan séigas
vara negativ dr det av vikt att podngtera att den inte &r starkt negativ utan mer neutral till

negativ. Detta resultatet stods dven av den kontrollfriga som stilldes i enkdten, som 16d “Jag
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har generellt en positiv instéllning till att foretag samlar in data om mig”, dir 43 % av

respondenterna uttryckte att detta inte stimde in pa dem alls, och 37 % svarade neutralt.

Den neutral-negativa attityden kan till stor del tdnkas bero pd det faktum att generation Y som
tidigare ndmnt ar en relativt tekniskt kunnig generation (Bako, 2018). Sett till tidigare
resonemang om Giddens (1989) begrepp abstrakt tillit till abstrakta system kan generationens
tekniska kunskap kunna innebéra att de forstar tillrdckligt mycket for att inte helt och fullt
behova forlita sig pa tillit till experterna bakom systemet. Samtidigt menar exempelvis
Mitchel (2012) att fa konsumenter forstar sig pa informationsinsamlingsverktyg som tracking
cookies och 1 vilken utstrickning information samlas in, vilket enligt Giddens teori borde
innebéra att generation Y maste kdnna nagon slags tillit till det abstrakta systemet. Att manga
svenskar idag pé internet kdnner sig 0vervakade av foretag (internetstiftelsen 2019, 2020), och
att denna studien visar pa att konsumenter i generation Y kénner sig Overvakade, kan
dessutom indikera pa att nigot géllande insamlingen inte fungerar som den ska (Giddens,
1996) enligt konsumenterna, vilket resulterar i en bristande tillit. Ovanstdende resonemang
kan saledes tyda péd att det kan vara svart for generationen att sjdlva forstd och kunna
formulera sin instéllning till informationsinsamling da det ar ett s pass komplext &mne med
ménga variabler som véger in. Likt tidigare resonemang om hypotes 1 om integritet kan
respondenterna upplevt informationsinsamling som ett sa pass komplicerat amne att det kan

ha varit svart att besvara enkéten.

5.3 Forskningsfraga 2

Pdaverkar attityden till informationsinsamling attityden till individanpassad marknadsforing?

Forskningsfraga 2 undersoktes med hjdlp av hypotes 6: konsumenternas attityd till
informationsinsamling pdverkar konsumentens attityd till individanpassad marknadsforing.
Hypotesen bekréftades dé attityden till informationsinsamling med statistisk signifikans
kunde ségas forklara 28.6% av variansen i attityden till individanpassad marknadsforing, och
att sambandet var positivt. Av resultatet att doma paverkas med andra ord konsumentens
attityd  till  individanpassad  marknadsforing av ~ konsumentens  attityd  till

informationsinsamling. Om konsumenten har en negativ attityd till den sistndmnda é&r

46



sannolikheten sdledes stor att attityden till den individanpassade marknadsforingen, ocksa blir

negativ.

Versanen sdger 1 sin undersokning frdn 2007, att konsumenter upplever en vinst med den
individanpassade marknadsforingen sa linge fordelarna &r storre dn riskerna den innebér.
Versanen (2017) skriver dven att kundens upplevelse dessutom kan forbittras genom att det
perfekta erbjudandet for just denne kan kommuniceras vid ritt tidpunkt. Naumovska (2017)
menar att generation Y efterfrigar personlig kommunikation som stimmer 6verens med den
personliga imagen, och den tidigare forskningen visar saledes att den individanpassade
marknadsforingen faktiskt efterfrdgas hos den undersokta generationen. Vér undersdkning
visar dock att for att marknadsforingen ska tas emot vil hos konsumenten behover denna ha
en god attityd till informationsinsamling. Detta dr nagot som dven stods av Phelps, Nowak &
Farell (2000) som menar att manga anvandare vill begrénsa den data som samlas in om dem
for att minska den individanpassade marknadsforingen online. Moore et al. (2015) pavisar att
individanpassad marknadsforing online gav manga av de tillfragade en obehaglig kénsla och
att detta grundade sig i vetskapen om att foretag samlade in information om dem. Denna
studies resultat visar, precis som Moore et. als (2015), pa att det finns ett samband mellan
attityden till informationsinsamling och individanpassad marknadsféring. Om kundens attityd
till informationsinsamling inte &r god, visar denna undersokningen att det paverkar attityden
till marknadsforingen sé& att den blir mer negativ. Detta kan innebdra som ovan ndmnt att
riskerna overstiger fordelarna (Versanen, 2017), vilket underminerar férdelarna som finns for

konsumenten 1 denna sortens marknadsforingsstrategi.

Som utldst ur svaret pa forskningsfraga 1 4r internetanvindarens attityd till
informationsinsamling negativ da de kadnner sig 6vervakade, saknar mojlighet att kontrollera
insamlingen, samt ofta saknar tillit till foretag som utfor datainsamlingen. Detta &r sdledes
faktorer foretag bor se dver i sin marknadsforingsstrategi for att sidkerstilla att den landar ratt

hos konsumenten.

Som ovan nidmnt visade utfallet frdn hypotes 4 pad att respondenterna upplevde
informationsinsamlingen som en sorts dvervakning, och med utfallet for hypotes 6 att doma,
kan detta dven paverka konsumentens attityd till individanpassad marknadsforing. Aven
Farman et. al (2020) visar pa en negativ kedjeeffekt mellan datainsamling och attityden till

individanpassad marknadsforing, vilket stimmer Overens med utfallet fran hypotes 6.
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Internetstiftelsen (2019, 2020) menar att mer &n hélften av internetanvindare idag kénner sig
overvakade pa internet, och som resultatet for hypotes 6 visar, tillsammans med Farman et. al
(2020) och Moore et. al (2015), paverkar detta attityden till marknadsforingen. Foretag bor
séledes ha detta i1 dtanke 1 sin marknadsforingsstrategi for att marknadsféringen ska tas emot

val av konsumenten.

Hypotes 5 visar att konsumenter tillhérande generation saknar tillit till foretag, vilket i denna
undersokning innebdr att de har en negativ attityd till informationsinsamling, vilket av
resultatet att doma alltsé dven kan péaverka attityden till individanpassad marknadsforing. Som
Giddens (1996) skriver kan fortroendet skadas nir misstrohet skapas, varfor det 4ven i denna
aspekt ar viktigt for foretag att ta hénsyn till konsumentens attityd till informationsinsamling.
Aven anviindarens upplevelse av kontroll i relationen till den data som samlas in ér viktig att
ta hdnsyn till, da dven detta av utfallet att doma kan ge konsumenten en negativ attityd till

marknadsforingen.

Som Naumovska (2017) skriver &r just generation Y, som tidigare ndmnt, ett segment som &r
utmanande att marknadsfora sig mot da de &r mer kritiska mot marknadsforingsaktiviteter dn
tidigare generationer, ndgot som kan forklara utfallet av undersdkningen. Att respondenternas
attityd till marknadsforingen kan paverkas av deras attityd till informationsinsamlingen kan

alltsé ha att gora med deras generationstillhorighet.
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6. Slutsatser/ diskussion

[ detta kapitel presenteras de slutsatser som studien lett fram till och det slutgiltiga resultatet
for varje forskningsfraga. Vidare redogors for de praktiska implikationer som slutsatserna

innebdr, och forslag ges till vidare forskning.

6.1 Forskningsfraga 1

Vad har konsumenter for attityd till informationsinsamling?

Forskningsfragan undersoktes genom 5 hypoteser som sattes for variabler som tidigare
forskning visat har en pdverkan pé internetanvindares attityd till informationsinsamling. De 5
variabler som undersoktes var integritet, oro, kontroll, dvervakning och tillit, och de motte
blandade resultat i studien. Till att bérja med pekar tidigare forskning pé att internetanvéndare
ofta kinner att deras integritet online hotas att krdnkas. Denna hypotes, hypotes 1, kunde inte
bekriftas i1 studien. Resultatet for hypotes 1 visade pé att manga respondenter inte var sékra pd
hur de kénde infor fragan, alternativt hade en neutral instdllning till sin integritet online. Nista
frdga berdrde oro for insamling och anvéndning, och trots att mycket tidigare forskning pekar
pa att internetanvdndare uttrycker oro kring insamlandet och anvidndandet av deras

anvandardata, stodde inte denna studies resultat detta.

Vidare undersoktes huruvida anvindaren upplever kontroll 6ver den data som foretag samlar
in om dem. Tidigare forskning visar att avsaknad av kontroll har en negativ paverkan pa
konsumentens attityd till informationsinsamling. Studiens resultat stimmer Gverens med
tidigare forskning och hypotes 3 bekrdftades. Nista variabel som undersoktes var om
konsumenter upplever informationsinsamling som en form av overvakning, vilket innebér
negativ attityd till informationsinsamling. Aven denna hypotes, hypotes 4, bekriftas vilket
ocksa stimmer Overens med tidigare forskning pa @mnet. Den sista variabeln som visades ha
en paverkan pa anvindarens attityd till informationsinsamling &r tillit. Hypotesen som sattes
undersokte huruvida respondenterna kidnner en avsaknad av tillit till foretag som samlar in
data om dem. Hypotes 5 bekréftades, vilket dven detta Overensstimmer med tidigare

forskning inom dmnet.
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Resultatet visade sdledes att generation Y 1 Sverige har en negativ attityd till
informationsinsamling d& de upplever insamlingen som en form av dvervakning, och da de
dessutom inte upplever att de har kontroll 6ver den data som samlas in om dem, och dé de
inte heller kénner tillit till foretag som samlar in deras anvéndardata. Resultatet kan dock inte
stodja att konsumenter varken kdnner oro 6ver insamling eller anvéndning, eller bryr sig om
att skydda sin integritet online, och pd grund av detta har en negativ attityd till
informationsinsamling. Eftersom att en majoritet av hypoteserna bekriftades ar dock svaret pa
forskningsfréga 1 att konsumenter inom generation Y i Sverige kan anses ha en negativ attityd

till informationsinsamling.

6.2 Forskningsfraga 2

Paverkar attityden till informationsinsamling attityden till individanpassad marknadsforing?

For att undersoka forskningsfraga 2 sattes en hypotes (hypotes 6) som undersokte om
respondenternas attityd till individanpassad marknadsforing péverkas av dess attityd till
informationsinsamling. Resultatet visade att attityden till informationsinsamling paverkar
attityden till individanpassad marknadsféring och att det finns ett positivt samband mellan de
tva. Tidigare forskning visar att en negativ attityd till informationsinsamling ocksa kan leda
till negativ attityd till individanpassad marknadsforing, ndgot som resultatet i denna studie

ocksa stodjer.

Studiens resultat visar att konsumenter inom generation Y i Sverige har en negativ attityd till
informationsinsamling, och att deras attityd till informationsinsamling vidare paverkar deras
attityd till individanpassad marknadsforing. Detta innebér att konsumentens kinsla av att vara
overvakad, upplevelse av att inte ha kontroll, samt deras bristande tillit till féretaget som
utforde insamlingen, dven kan ha en negativ inverkan pé konsumentens attityd till

individanpassad marknadsforing.

6.4 Praktiska rekommendationer

Som nidmnt i uppsatsens borjan finns ett intresse for foretag att ldra sig mer om sina

konsumenter (Phelps, Nowak & Ferrell, 2000), och individanpassad marknadsforing ar nu sa
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pass populért att det refereras till som “the key to success” inom marknadsforingsomradet
(Strycharz et. al, 2000). Denna studie bidrar till att foretag som bedriver individanpassad
marknadsforing nu kan 3 ytterligare forstaelse for sina kunder, vilket vidare kan hjélpa till i

utvecklingen av marknadsforingen 1 framtiden.

Resultatet fran studien visar att foretag som vinder sig till kunder i Sverige inom generation
Y, och vill att dessa kunder ska ha en positiv attityd till deras marknadsforing, bor ta hidnsyn
till steget innan marknadsforingen, namligen kundens attityd till insamlingen av dess
information online. Faktorer som fOretag bor ta hidnsyn till nidr det kommer till
informationsinsamling dr for det forsta att kunden ofta upplever informationsinsamling som
en sorts Overvakning, vilket vidare kan ge denna en negativ attityd till marknadsforingen.
Tidigare studier visar till och med att marknadsforingen kan upplevas som obehaglig (Moore
et. al, 2017) till foljd av detta, vilket inte kan ses som positivt ur ett

marknadsforingsperspektiv.

Studien visar att internetanvéndare inom generation Y inte kédnner tillit till foretag som samlar
in deras data, och tidigare forskning visar att illvilja skapas nir tillit inte finns (Giddens,
1996). For att undvika en negativ attityd hos mottagaren bor siledes foretag utveckla en

marknadsforingsstrategi som bygger pa att skapa tillit mellan kunden och foretaget.

Strycharz et al., (2019) beskriver som tidigare nidmnt ‘“customisation” som en typ av
individanpassad marknadsforing som innebér att konsumenten sjélv far kontrollera vilken
information som fOretagen anvinder sig av i marknadsforingssyfte. D& resultatet i denna
studie dven visar att konsumenten inom generation Y i Sverige behover kénna kontroll éver
den data som insamlas om dem for att kunna ha en god attityd till insamlingen,
rekommenderas denna insamlingsstrategi for foretag som vill forsékra sig om kundndjdheten,

1 kombination med byggandet av tillit som ovan ndmnts.

6.5 Forslag till vidare forskning

Denna studie riktar sig specifikt mot respondenter inom generation Y i Sverige, men en stor
majoritet av respondenterna i studien var mellan 21 och 28 &r. For vidare forskning &r det

saledes intressant att ska respondenter som representerar hela generationen, alltsd &dven de
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mellan 30-40 ar, for att se till att ticka upp en storre del. Ett annat intressant fokus hade
dessutom varit att jamfora olika generationers attityder, for att se om likheter eller skillnader

finns dem emellan.

Vidare ér resultatet kring respondenternas upplevelse av integritet och oro infor insamling och
anvindning avvikande fran tidigare forskning. Aven detta ir en intressant aspekt att
undersdka djupare for att ta reda pa vad detta kan bero pé. I studien forklaras avvikandet som
en eventuell generationsfraga eller ndgot som specifikt kan gilla for personer inom generation
Y i Sverige, alternativt att sjdlva frdgorna kan ha upplevts som komplexa for respondenterna

att svara pa. Mer forskning krévs for att faststélla om utfallet ar regel eller undantag.
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8. Bilagor

BILAGA 1
PILOTSTUDIE

AVSNITT 1: INFORMATIONSINSAMLING SOM OVERVAKNING

1.1Jag kdnner mig 6vervakad av att veta att féretag samlar in information om mig pa internet *

1.2 Min installning till insamling av anvandardata paverkas av hur évervakad jag kdnner mig *
1.3 Min instalining till insamling av anvandardata paverkas negativt av hur évervakad
jag kédnner mig *

AVSNITT 2: ORO OVER INSAMLING OCH ANVANDNING

2.1Jag oroar mig for hur stor mangd av min anvandardata som sparas av foretag *

2.2 Jag oroar mig for vilken av min anvandardata som foretag sparar *

2.3 Min instéllning till insamling av anvandardata paverkas av hur orolig jag ar

2.4 Min instélining till insamling av anvandardata paverkas av hur orolig jag ar over for
vilken anvandardata som sparas *

2.5 Jag oroar mig for att hemsidor jag besoker kan veta vilka andra hemsidor jag tidigare
besdkt *

2.6 Jag oroar mig for att anvandardata som samlas in om mig delas till obehdriga inom
foretaget *

2.7 Jag oroar mig for att anvandardata som samlas in om mig saljs vidare till externa
parter *

2.8 Jag oroar mig for att anvandardata som samlas in om mig anvands i andra syften an
vad som anges i anvandarvillkoren *

2.9 Min installning till insamling av anvandardata paverkas av hur orolig jag kédnner mig
fér hur min anvandardata anvands *

AVSNITT 3: UPPLEVELSE AV KONTROLL
3.1Jag kénner att jag har kontroll dver vilken anvandardata som samlas in om mig *
3.2 Jag upplever att jag kan avbryta insamlandet av min anvandardata fran foretag *
3.3 Jag kanner att jag har kontroll dver hur mycket av min anvandardata som samlas in *
3.4 Min instélining till insamling av anvandardata paverkas av hur mycket kontroll jag kdnner
att jag har *

AVSNITT 4: TILLIT TILL FORETAG

4.1Jag tycker det ar svart att forsta hur insamlandet av anvéandardata gar till *

4.2 Jag litar pa att de féretag som samlar in anvandardata om mig gor det pa ett rattvist satt *

4.3 Jag litar pa att foretag aldrig skulle anvédnda min anvandardata till nagot annat an
det som framgar i anvandarvillkoren *
4.4 Min installning till informationsinsamling paverkas av mitt fortroende till foretag
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som samlar in informationen *

4.5 Jag har inte full forstaelse for hur informationsinsamling gar till, men jag litar pa att det
gors pa ett rattvist satt *

4.6 Jag har inte full forstaelse for hur informationsinsamlingen gar till, och jag litar inte pa
att det gors pa ett rattvist satt *

AVSNITT 5: PERSONLIG INTEGRITET

5.1 Det brukar besvara mig nar foretag ber mig att dela med mig av mina
personuppgifter/min anvandardata online. *

5.2 Jag ar mer kanslig for hur féretag hanterar mina personuppgifter/min
anvandardata jamfort med andra manniskor. *

5.3 Personlig integritet pa Internet ar viktigt for mig *

5.4 Jag ar orolig 6éver att min personliga integritet ska kréankas pa internet *
5.5 Jag har generellt sett en positiv installning till insamling av persondata *

AVSNITT 6: INDIVIDANPASSAD MARKNADSFORING
Las foljande exempel pa individanpassad marknadsforing och svara sedan pa nedanstaende

pastaende och fragor:

Du &r inne pa en hemsida som séljer datorer. Du accepterar att hemsidan anvéander cookies och kollar sedan runt pa olika
datorer. Nar du &r inne pa internet ndsta dag mots du av reklam med erbjudande om just den dator du tittade lite extra pa dagen
innan.

6.1Jag har generellt sett en positiv installning till individanpassad
marknadsforing *

6.2 Individanpassad marknadsféring far mig att kdnna mig évervakad *
6.3 Jag upplever att individanpassad marknadsforing ar ett hot mot min integritet

*

6.4 Jag bryr mig inte om hur féretag far tag pa information om mig fér att skapa
individanpassad marknadsféring *

6.5 Jag skulle saga att min instéallning till insamling av min anvandardata paverkar min
installning till den individanpassade marknadsféringen jag sedan far *

6.6 Nar jag méter individanpassad marknadsforing téanker jag pa hur foretag fatt tag pa
information om mig *
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BILAGA 2 ENKAT

Introduktion

Hej!

Vi heter Anna och Camilla och ar tva studenter som skriver var kandidatuppsats i Ekonomi pa
Handelshogskolan i Géteborg med inriktning marknadsféring och management.

Var uppsats syfte ar att undersdka vad som paverkar konsumenters instéallning till foretags
insamling av anvandardata online, och hur detta i sin tur kan paverka konsumenternas
installning till individanpassad marknadsféring. Vi undersoker personer mellan 21 till 40 ar,
varfor vi onskar att just du skulle vilja svara pa var enkat, men det ar sjalvklart frivillig att delta i
studien. Alla svar du bidrar med &r helt anonyma och dina svar anvands enbart for att fylla
studiens syfte.

Enkaten tar ca 15 minuter att genomfora.
*QObligatorisk

BEGREPPSDEFINITION 1: Insamling av anvandardata

Detta begrepp ar aterkommande under hela enkaten.

Med insamling av anvandardata menas den information som foretag kan samla in om dig nar du exempelvis
besoker deras hemsida. Anvdndardatan kan innehalla information om vilka hemsidor du besdkt tidigare, vilka
sokningar du gjort och andra aktiviteter pa internet.

AVSNITT 1av é:
INFORMATIONSINSAMLING SOM OVERVAKNING

| detta kapitel vill vi underséka om din installning till insamling av anvéndardata paverkas av din eventuella kénsla
av att vara 6vervakad pa internet.

Avsnittet bestar av pastdenden som vi ber dig ta stéllning till.

BEGREPPSDEFINITION 2: Overvakning

Att vara 6vervakad kan upplevas pa olika sétt i olika sammanhang. | var studie anvands begreppet 6vervakning som
nagot som sker utan att konsumenten ar helt medveten om det.

Overvakning &r en kansla konsumenten upplever till foljd av att féretag kan samla in en stor mdngd data utan att
konsumenten sjalv har full insikt i vilken data som samlats in. Insamling av konsumenters anvandardata kan alltsa
tillata foretag att osynligt Gvervaka sina kunders beteenden och preferenser.

1.1Jag kénner mig 6vervakad av att veta att féretag samlar in information om mig pa

60



internet *

Markera endast en oval.

Instdmmer inte alls Instammer helt och héllet

1.2 Hur 6vervakad jag kédnner mig paverkar min installning till att féretag samlar in data
om mig *
Markera endast en oval.

Instdmmer inte alls Instimmer helt och hallet

AVSNITT 2 av 6: ORO OVER INSAMLING OCH ANVANDNING

| detta avsnitt vill vi undersoka:

- om du oroar dig 6ver hur din data samlas in

- om du oroar 6ver hur din data anvands

- hur detta paverkar din instéllning till informationsinsamling

Avsnittet bestar av pastaenden som vi ber dig ta stéllning till.

2.1 Jag oroar mig for vilken av min data som foretag samlar in om mig *
Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instammer helt och héllet

2.2 Jag oroar mig for hur mycket anvandardata foretag samlar in om mig *

Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instdmmer helt och héllet

2.3 Jag oroar mig for att anvandardata som samlas in om mig hamnar i fel hander *

Markera endast en oval.

Instdmmer inte alls Instdmmer helt och héllet



2.4 Jag oroar mig for att anvandardata som samlas in om mig anvands till annat an
vad som anges i anvandarvillkoren *

Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instdmmer helt och héllet

2.5 Min oro* paverkar min installning till att foretag samlar in data om mig *

*Qro over vilken data som samlas in/ hur mycket data som samlas in/ hur data anvands till

Markera endast en oval.

Instdmmer inte alls Instdmmer helt och hallet

AVSNITT 3 av 6: UPPLEVELSE AV KONTROLL

| detta avsnitt vill vi undersoka

- om du upplever att du har kontroll 6ver hur din anvandardata anvands
- om du upplever att du har kontroll éver hur din anvandardata hamtas in

- hur din upplevelse av kontroll 6ver detta paverkar din attityd till insamling av anvandardata

Avsnittet bestar av pastaenden som vi ber dig ta stéllning till

3.1Jag kanner att jag har kontroll dver vilken anvandardata som samlas in om mig *

Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instdmmer helt och héllet

3.2 Jag upplever att jag kan avbryta insamlandet av min anvandardata fran foretag *

Markera endast en oval.
Instdmmer inte alls Instdmmer helt och héllet

3.3 Jag kénner att jag har kontroll dver hur mycket av min anvandardata som samlas in *
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Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instdmmer helt och héllet

3.4 Min installning till att foretag samlar in data om mig paverkas av hur mycket
kontroll* jag kédnner att jag har *

*kontroll 6ver vilken data som samlas in och/ eller kontroll 6ver hur den anvéands

Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instammer helt och héllet

AVSNITT 4 av é: TILLIT TILL FORETAG

| detta avsnitt vill vi undersoka om du generellt sett kdnner fortroende for foretag som samlar in och lagrar data om
dig. Vi vill ocksé undersdka om detta paverkar din instéllning till insamling av din anvéndardata.
Vi syftar inte pa nagot specifik féretag utan &ar intresserade av din generella instéllning.

Avsnittet bestar av pastaenden som vi ber dig ta stéllning till.

4.1 Jag tycker det ar svart att forsta hur insamlandet av anvandardata gar till *

Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instdmmer helt och héllet

4.2 Jag litar pa att de foretag som samlar in anvandardata om mig goér det pa ett rattvist
satt *
Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instdmmer helt och héllet

4.3 Jag litar pa att foretag aldrig skulle anvanda min anvandardata till ndgot annat

an det som framgar i anvandarvillkoren *
Markera endast en oval.

Instdmmer inte alls Instdmmer helt och héllet

4.4 Min installning till insamling av anvandardata paverkas av hur mycket
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fortroende jag har for foretaget som samlar in datan *
Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instammer helt och héllet

AVSNITT 5 av 6: PERSONLIG INTEGRITET

| detta avsnitt vill vi undersdka om din attityd till insamling av anvandardata paverkas av din personliga integritet.

Avsnittet bestar av pastdenden som vi ber dig ta stallning till.

BEGREPPSDEFINITION 3: Personlig integritet

Personlig integritet handlar bland annat om ménniskans rétt att fa sitt privatliv respekterat. Den personliga
integriteten innebar i detta sammanhang att du sjalv har ratt att bestémma nar, hur och var din egna privata
information ska delas till andra.

5.1 Det brukar besvara mig nar foretag ber mig att dela med mig av mina

personuppgifter/min anvandardata online. *
Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instdmmer helt och héllet

5.2 Jag ar mer kanslig for hur foretag hanterar mina personuppgifter/min
anvandardata jamfort med andra manniskor. *
Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instammer helt och héllet

5.3 Personlig integritet pa internet ar viktigt for mig *
Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instammer helt och héllet

5.4 Jag ar orolig dver att min personliga integritet ska krankas pa internet *
Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instdmmer helt och héllet
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5.5 Jag har generellt sett en positiv installning till att foretag samlar in data om mig *
Markera endast en oval.

Instdmmer inte alls Instimmer helt och hallet

AVSNITT 6 av 6: INDIVIDANPASSAD MARKNADSFORING

| detta avsnitt undrar vi hur din installning till individanpassad marknadsfoéring ser ut, och om den paverkas av din
installning till insamling av anvandardata.

BEGREPPSDEFINITION 4: Individanpassad marknadsforing

Individanpassad marknadsféring innebér att foretag anpassar reklam och andra erbjudanden specifikt till en
enskild mottagare.

Individanpassad marknadsforing skapas med hjalp av insamlad information om individuella konsumenter,

exempelvis genom cookies. Denna information skapar i sin tur en beteendeprofil som talar om vad konsumenten
har for preferenser och behov, med mera, som tillater foretaget att skapa skraddarsydd reklam och erbjudanden.

Las foljande exempel pa individanpassad marknadsforing och svara sedan pa de
pastaenden och fragor som foljer:

Du &r inne pa en hemsida som saljer skidor. Du accepterar att hemsidan anvander cookies och kollar sedan runt pa
olika sort skidor. N&r du &r inne pa internet nésta dag mots du av reklam med erbjudande om just de skidor du tittade
lite extra pa dagen innan.

6.1Jag har generellt sett en positiv installning till individanpassad

marknadsforing *
Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instammer helt och héllet

6.2 Individanpassad marknadsfoéring far mig att kdnna mig évervakad *

Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instammer helt och héllet

6.3 Jag upplever att individanpassad marknadsforing ar ett hot mot min
integritet *
Markera endast en oval.
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Instammer inte alls Instammer helt och héllet

6.4 Jag bryr mig inte om hur foretag far tag pa information om mig for att skapa

individanpassad marknadsforing *
Markera endast en oval.

Instdmmer inte alls Instdmmer helt och hallet

6.5 Jag skulle sdga att min instalining till insamling av min anvandardata paverkar min

installning till den individanpassade marknadsféringen jag sedan far *
Markera endast en oval.

Instammer inte alls Instdmmer helt och héllet

6.6 Nar jag méter individanpassad marknadsforing tanker jag pa hur foretag fatt tag pa

information om mig *
Markera endast en oval.

Instdmmer inte alls Instimmer helt och hallet

TVA SISTA FRAGOR!

Nu aterstar bara tva fragor av enkéaten!

Hur gammal ar du? (svara BARA med siffror) *

Vilket kon identifierar du dig som? *

Kvinna
Man
Ickebinar

Annat/Vill ej uppge

TACK FOR DIN MEDVERKAN!
Stort tack for att just du tog dig tiden att svara pa var enkat!

Det har innehallet har varken skapats eller godkants av Google.
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BILAGA 3 OPERATIONALISERINGSTABELL

Hypotes

H4

(kontroll-
fraga)

H2

H2

H2

H2

(kontroll-
fraga)

H3

H3

H3

(kontroll-
fraga)

H5

OPERATIONALISERINGSTABELL

Variabel

Kénsla av 6vervakning

Kansla av overvakning

Kansla av oro 6ver insamling av data

och anvandning av data

Kansla av oro 6ver insamling av data

och anvandning av data

Kénsla av oro 6ver insamling av data

och anvandning av data

Kansla av oro 6ver insamling av data

och anvandning av data

Kansla av oro 6ver insamling av data

och anvandning av data

Upplevelse av kontroll

Upplevelse av kontroll

Upplevelse av kontroll

Upplevelse av kontroll

Tillit

Enkatfraga

1.1 Jag kdnner mig overvakad av att
veta att foretag samlar in
information om mig pa internet.

1.2 Hur 6vervakad jag kdnner mig
paverkar mig installning till att
foretag samlar in data om mig

2.1 Jag oroar mig for vilken av min
data som foretag samlar in om mig

2.2 Jag oroar mig for hur mycket
anvandardata foretag samlar in om

mig

2.3 Jag oroar mig for att
anvandardata som samlas in om

mig hamnar i fel hander

2.4 Jag oroar mig for att
anvandardata som samlas in om
mig anvands till annat dn vad som

anges i anvandarvillkoren

2.5 Min oro* paverkar min
installning till att foretag samlar in

data om mig

3.1 Jag kanner att jag har kontroll
over vilken anvandardata som

samlas in om mig

3.2 Jag upplever att jag kan avbryta
insamlandet av min anvandardata

fran foretag

3.3 Jag kanner att jag har kontroll

over hur mycket av min

anvandardata som samlas in

3.4 Min instéllning till att foretag
samlar in data om mig paverkas av
hur mycket kontroll* jag kénner att

jag har

4.1 Jag tycker det &r svart att forsta
hur insamlandet av anvandardata

gar till

Enkatsvar

Femgradig Likertskala

Femgradig Likertskala

Femgradig Likertskala

Femgradig Likertskala

Femgradig Likertskala

Femgradig Likertskala

Femgradig Likertskala

Femgradig Likertskala

Femgradig Likertskala

Femgradig Likertskala

Femgradig Likertskala

Femgradig Likertskala
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4.2 Jag litar pa att de foretag som
H5 Tillit samlar in anvandardata om mig gor

det pa ett rattvist satt Femgradig Likertskala

4.3 Jag litar pa att foretag aldrig
skulle anvdnda min anvandardata till

Tillit o . o .
HS ndgot annat &n det som framgar i
anvandarvillkoren Femgradig Likertskala
4.4 Min installning till insamling av
(kontroll- anvandardata paverkas av hur

fraga) Tilli mycket fortroende jag har for
foretaget som samlar in datan Femgradig Likertskala

5.1 Det brukar besvdra mig nar
foretag ber mig att dela med mig av

P lig integritet
H1 ersonilg integrite mina personuppgifter/min
anvéndardata online. Femgradig Likertskala
5.2 Jag ar mer kanslig for hur
foretag hanterar mina
P lig integritet
H1 ersonilg integrite personuppgifter/min anvéndardata
jamfort med andra ménniskor. Femgradig Likertskala
H1 Personlig integritet 5.3 Personlig integritet pa internet ar
viktigt for mig Femgradig Likertskala
5.4 Jag ar orolig 6ver att min
H1 Personlig integritet personliga integritet ska krénkas pa
internet Femgradig Likertskala
(kontroll- 5.5 Jag har generellt sett en positiv
fraga) Personlig integritet installning till att foretag samlar in

data om mig Femgradig Likertskala

Attityd till individanpassad 6.1 Jag har generellt sett en positiv

H6 . instéllning till individanpassad
marknadsforing s
marknadsforing o
Femgradig Likertskala
H6 Attityd till individanpassad 6.2 Individanpassad marknadsféring
marknadsforing far mig att kdnna mig 6vervakad Femgradig Likertskala
Attityd till individanpassad 6.3 Jag uppl.t.a\{er étt |nd|V|danpas§ad
H6 . marknadsforing ar ett hot mot min
marknadsforing . .
integritet Femgradig Likertskala
6.4 Jag bryr mig inte om hur foéretag
Attityd till individanpassad far tag pa information om mig for att
H6 . Lo
marknadsféring skapa individanpassad
marknadsforing Femgradig Likertskala
6.5 Jag skulle saga att min
(kontroll- Attityd till individanpassad mstal!rung tll msaamllng av m'”
. L anvandardata paverkar min
fraga) marknadsforing

installning till den individanpassade
marknadsforingen jag sedan far  |Femgradig Likertskala
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H6

Attityd till individanpassad
marknadsforing

Demografi

Demografi

6.6 N&r jag méter individanpassad

marknadsforing ténker jag pa hur

foretag fatt tag pa information om
mig

Hur gammal &r du?

Vilket kon identifierar du dig som?

Femgradig Likertskala

Svar i siffror

Flervalssvar
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BILAGA 4 - KORRELATION, NORMAL P-P REGRESSION STANDARDISED
RESIDUAL OCH SCATTERPLOT

Correlations
1.1
Overvaknin Tot_abstrakt | Tot_personl
Attityd_IM q Tot_oro | Tot_kontroll _tillit ig_int

Paarson Correlation Attityd _IM L0040 A4 282 260 A02 A40
1.10vervakning 444 1.000 385 221 336 A62
Tot oro 292 385 1.000 060 114 Al8
Tot_kontroll 260 221 AL60 1.000 A2 L63
Tot abstrakt tillit A02 336 114 422 L0040 325
Tot_personlig_int A4 A62 A18 063 325 10040

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Attityd_IM
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Regression Standardized Residual

Scatterplot
Dependent Variable: Attityd_IM
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