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CSR -

ETT MASTE INOM HOGA PRISNIVAER
EN MOJLIGHET INOM LAGA PRISNIVAER

EN KVANTITATIV STUDIE OM BETALNINGSINTENTION FOR CSR INOM OLIKA PRISNIVAER

ABSTRACT

This thesis examines whether or not there is a difference in customer’s intention to pay for a
product at high and low levels of CSR at high and low price levels. What may be the
underlying cause that potentially affects the intention to pay at different price levels is also
taken into consideration. The main study consisted of a quantitative survey where 302
participants were randomly exposed to one of four different shopping scenarios regarding
working conditions in a company factory. Analysis consisted of within price level
comparisons to identify possible differences regarding respondents’ intention to pay at
different levels of CSR. These analyses were followed up with between price level
comparisons. The results of this study indicate that a high level of CSR increases customer’s
intention to pay for a company’s products to a higher extent at a low price level compared to a
high price level, as for a low level of CSR decreases customer’s intention to pay for a
company’s products to a higher extent at a high price level compared to a low price level.
These differences are thought to be a result of customer’s different perceptions of product
quality at different price levels.

KEYWORDS: CSR, corporate social responsibility, workning conditions, intention to buy,

price levels, price signals.
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1. INTRODUKTION
1.1 PROBLEMOMRADE

Foretagens sociala ansvarstagande, ofta bendmnt Corporate Social Responsibility (CSR), har
kommit att bli foremal for intensiva diskussioner inom politiken, ndringslivet och det civila
samhillet. Enligt Svenskt Néringsliv (2016) s handlar CSR om att foretag ska “respektera
mainskliga réttigheter, grundlidggande arbetsrittsprinciper och grundldggande miljostandarder
oavsett var i vérlden de verkar”. Malet med CSR ir att "alla foretag ska ta ansvar dver sina
handlingar pa ett sadant sitt att deras handlingar har en positiv inverkan pa miljon, samhéllet,
anstéllda, konsumenter och alla andra intressenter” (Freeman et al, 2010). Begreppet CSR
verkar sakna en tydlig inriktning, och kan snarare betraktas som ett samlingsbegrepp som
rymmer en méngd olika idéer som ror vilken negativ effekt foretag har pa samhillet och vilka

konsekvenser sadana effekter bor foranleda.

Trots att begreppet kan anses tvetydigt sa har det borjat anvindas flitigt inom detaljhandeln.
Detaljhandelsforetagen verkar overtygade om att kunderna prioriterar CSR, och deras stor-
satsningar inom omradet kommuniceras ut dérefter. Dagligvarukedjan ICA stoltserar med att
svenska konsumenter tycker att de &r bast i Sverige pa att ta socialt ansvar och miljoansvar
(ICA, 2016), mobelforetaget IKEA lamnar ut omfattande hallbarhetsrapporter varje ar (IKEA,
2016) och kladjatten H&M forsoker ligga i framkant vad giller hallbarhetsfragor. Helena
Helmersson, nytilltrdidd 1 H&Ms koncernledning och ansvarig for foretagets CSR-arbete,
menar att ett ritt utfort CSR-arbete kan skapa konkurrensfordelar och 6ka lonsamheten. Till
Svd sédger Helmersson att CSR har blivit en allt viktigare fraga for detaljhandelsforetagen i

kampen om kunderna, eftersom kundernas engagemang i fragan vixer (Brianstrom, 2011).

I och med att allt fler foretag ligger mer resurser pa sitt CSR-arbete, sa har forskningen
exploderat av studier som pa olika sétt undersoker effekterna av CSR pa konsumenternas
attityder och beteenden. Allt fler forskare verkar fraga sig: ger foretagens investeringar i CSR
nagon avkastning, eller dr det bara en kostnad for etiskt rittfardigande? Manga studier menar
att CSR dr en effektiv metod for att skapa relationella resultat, i form av bland annat
forbattrad attityd hos konsumenterna och lojalare beteenden. En kind sadan studie ér forfattad
av Du, Bhattacharya och Sen (2007). Andra studier har kommit fram till att CSR dven okar de
transaktionella resultaten. Abrantes, Gongalves och Dias de Faira (2010) hdvdar att CSR 6kar
betalningsviljan med 10 procent. Samtidigt sa finns det studier som visar att CSR inte alls ger
det positiva utslag pa kundernas kopbeteende som detaljhandelsforetagen verkar overtygade
om. Oberseder, Schlegelmilch och Gruber (2011) menar att konsumenternas intresse for CSR
Okar, samtidigt som flera forskningsstudier visar att CSR-arbete inte ger ndgot utslag pa
konsumenternas faktiska kopbeteende. Det finns till och med studier som visar att socialt

ansvarstagande kan ha en negativ inverkan pa konsumenternas kopbeteende under vissa
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omstidndigheter (Sen och Bhattacharya, 2001). Av den anledningen har det uppkommit ett
flertal studier som mer specifikt forsoker undersoka varfor, nédr och hur konsumenter reagerar
pa socialt ansvarstagande (Bhattacharya och Sen, 2004), och i vilka situationer som CSR-
initiativ kan ha en positiv inverkan pa konsumenternas attityder och beteenden (Sen och
Bhattacharya, 2001; Bhattacharya och Sen, 2004; Mohr, Webb & Harris, 2001).

Av ovan att doma sa finns det manga fragetecken kring effekterna av CSR. Praktiskt
verksamma foretag verkar overtygade om att CSR Okar l1onsamheten, samtidigt som teorin
lyfter fram forskningsresultat som visar att effekterna av CSR kan vara bade positiva och
negativa. I och med att foretag lever under ett stindigt vinstkrav, sa dr det nodviandigt att
tillfora ytterligare studier som undersoker 1 vilka situationer som CSR kan fungera effektivt
for att 0ka foretagens 16nsamhet, och 1 vilka situationer som CSR tvértom kan ha en negativ
effekt pa 1onsamheten. Det finns ndmligen ett glapp i forskningen: enligt Mohr och Webb
(2005) sa saknas det studier som undersoker om olika prisnivéer kan ha en inverkan pa
konsumenternas respons pa CSR. I och med att dagens konsumenter har mojlighet att vélja
hur mycket pengar de vill spendera pa likartade produkter, sa har val av prisniva blivit ett
centralt shoppingbeslut. En konsument kan till exempel kopa en t-shirt i bomull {6r 50 kronor
pa H&M, eller en liknande t-shirt i bomull hos Filippa K for uppemot 600 kronor (se bilaga
2). Det dr darfor troligt att prisnivan paverkar hur konsumenter beter sig och uppfattar
information. Med anledning av att forskningen visar pa bade negativa och positiva effekter av
CSR, sé dr det nodvéndigt att undersoka om effekterna av CSR pa konsumenters betalnings-

intention skiljer sig at beroende pa inom vilken prisniva som konsumenten befinner sig.

1.2 PROBLEMFORMULERING

Flera studier har undersokt hur konsumenters betalningsvilja paverkas av CSR, med variation
1 vilket studieobjekt som anvints och 1 vilka situationer som undersokningen dger rum. I en av
dessa studier ges forslag pa ett omrade som dnnu inte undersokts, namligen om konsumenters
betalningsvilja for CSR fordndras beroende pa inom vilken prisniva (eg. inom vilken
prisklass) som konsumenten befinner sig (Mohr & Webb, 2005). I och med att dagens
konsumenter har mojlighet att vilja hur mycket pengar de vill spendera pa en produkt, och
darefter vilja ett kopstille som befinner sig inom den 6nskade prisnivan, sa ar det mojligt att
prisnivan har en inverkan pa hur konsumenten vérderar CSR i den givna situationen. Genom
att undersoka konsumenters betalningsvilja for CSR inom olika prisnivaer, sa kan den hir
studien forhoppningsvis hjélpa till att reda ut 1 vilka situationer som effekterna av CSR ir

positiva och/eller negativa.

Modebranschen har varit speciellt utsatt for diskussioner kring CSR, efter att det under 90-
talet kom till allmén kidnnedom att flera stora modeforetag (ddribland H&M) har bristfilliga
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arbetsvillkor i sina fabriker. Sedan dess har manga av de uppmirksammade problemen
minskat, som bland annat forekomsten av barnarbete och sidkerhetsbrister 1 fabrikerna. Men
flera problem kvarstar fortfarande, och de &r ofta av mer komplex karaktir eftersom de inte
kan upptickas med blotta dgat. Bland annat sa ligger ofta den lagstadgade minimilénen for
fabriksanstdllda under griansen for vad som gar att leva pa i landet, vilket gor att manga
arbetare viljer att arbeta lidngre pass. Ett arbetspass pa uppemot 19 timmar &r inte ovanligt
(Verdier, Riddselius & Chudy, 2010). Trots det sa blomstrar branschen for kldader och skor i
Sverige. Modebranschen omsatte 8,4 miljarder kronor ar 2015, vilket utgjorde hela 13 procent

av Sveriges totala omsittning i detaljhandeln det aret (HUI, 2015).

I och med att modebranschen har varit foremal for livliga diskussioner inom dmnet, s vore
det intressant att genomféra ytterligare undersokningar pa effekterna av CSR inom den
branschen. Modebranschen ér for de flesta kdnd och litt att relatera till, vilket 4r anledningen
till att den hér studien undersoker konsumenters betalningsvilja for en t-shirt i bomull vid hog
och ldg niva av socialt ansvarstagande inom en hog och lag prisnivd. Om konsumenten till
exempel befinner sig i en kontext som préglas av hogt pris, sa ar det mojligt att en hog CSR-
niva kan 6ka konsumentens betalningsintention, eftersom kénslan av hog kvalitet forhojs
ytterligare. Men om konsumenten istillet befinner sig i en kontext som préglas av lagt pris, sa
ar det mojligt att en hog CSR-niva okar konsumentens betalningsintention d&nnu mer eftersom
konsumenten inte forvéntar sig att foretag inom den laga prisnivén ska tillimpa hog CSR och
blir positivt Overraskad. Samtidigt dr det mojligt att en hog CSR-niva istdllet sédnker
konsumentens betalningsintention inom en lag prisniva, eftersom konsumenten &r ute efter
lagsta mojliga pris och antar att en hog CSR-niva skulle tvinga henne/honom att kompromissa

med sina val inom det kopkriteriet.

1.3 SYFTE & FRAGESTALILNINGAR

Syftet med den hir studien &r att beskriva om konsumenters betalningsintention for socialt
ansvarstagande skiljer sig at beroende pa inom vilken prisniva som konsumenten befinner sig,
och inom vilken prisniva som de positiva/negativa effekterna av bra/déligt CSR-arbete pa
konsumenternas betalningsintention dr storst. Studien @mnar dven besvara vad sadana

eventuella skillnader kan tidnkas bero pa.

1.3.1 FRAGESTALLNING
Finns det nagon skillnad i konsumenters betalningsintention for socialt ansvarstagande
beroende pa inom vilken prisniva som konsumenten befinner sig, och vad kan sadana

eventuella skillnader tinkas bero pa?
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1.3.2 DELFRAGESTALLNINGAR

1. Om konsumenten befinner sig inom en hog prisniva, dr konsumentens betalningsintention

for foretagets produkter hogre om foretaget tillimpar hog CSR jamfort 1ag CSR?

2. Om konsumenten befinner sig inom en lag prisniva, dr konsumentens betalningsintention

for foretagets produkter hogre om foretaget tillimpar hog CSR jamfort 1ag CSR?

3. Inom vilken prisniva (hog eller 1ag) dr de eventuella positiva effekterna av ett hogt socialt

ansvarstagande pa konsumenternas betalningsintention som storst?

4. Inom vilken prisniva (hog eller 1dg) ar de eventuella negativa effekterna av ett lagt socialt

ansvarstagande pa konsumenternas betalningsintention som storst?

5. Vad kan eventuella skillnader i konsumenternas betalningsintention fér CSR inom en hog

vs lag prisniva tinkas bero pa?

Figur 1

HOG PRISNIVA

1. Om konsumenten befinner sig inom en hdg
prisniva, ar konsumentens betalningsintention
for foretagets produkter hogre om foéretaget
tillampar hég CSR jamfort 1ag CSR?

3. Inom vilken prisniva (hog eller l1ag)
ar de eventuella positiva effekterna

E Hog Betalnings-
: CSR intention
Lag Betalnings-
E CSR intention
E Hog Betalnings-
: CSR intention
Lag Betalnings-
E CSR intention

LAG PRISNIVA

av ett Iagt socialt ansvarstagande pa
konsumenternas betalningsintention
storst?

i av ett hégt socialt ansvarstagande péa
Eventuell '+ konsumenternas betalningsintention
skillnad i Storst?
s :
: 5. Vad kan eventuella
skillnader i konsumenternas
Eventuell betalningsintention fér CSR
skillnad inom en hog vs lag prisniva
! tankas bero pa?
v :
Eventuell :
skillnad v 4. Inom vilken prisniva (hog eller I&g)
i\ &r de eventuella negativa effekterna

2. Om konsumenten befinner sig inom en lag
prisniva, ar konsumentens betalningsintention
for féretagets produkter hdgre om féretaget
tillampar hég CSR jamfort 1ag CSR?
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1.4 DEFINITIONER AV BEGREPP

Corporate Social CSR handlar om att foretag ska “respektera minskliga rittigheter, grundlidggande arbets-
Responsibility (CSR) rittsprinciper och grundldggande miljostandarder oavsett var i virlden de verkar” (Svenskt
Niringsliv, 2016).

Socialt ansvarstagande Socialt ansvarstagande ir ett annat ord fér CSR.
Betalningsintention & Begreppet “betalningsintention” forekommer sillan i teorin. Istdllet anvinds begreppet
Betalningsvilja betalningsvilja (eng: Willingness to Pay, WTP), som definieras som “det maximala pris en

individuell person dr villig att acceptera att betala for en produkt eller service” (Breidert,
2007). Forfattarna till den hir studien anser att anvindningen av begreppet betalningsvilja
forutsitter att man som undersokare kan bevisa att de tillfrigade faktiskt dr beredda att
betala den summan. Eftersom den hir studien undersoker respondenternas intention att
betala ett visst pris for CSR, har forfattarna valt att anvénda begreppet intention istillet for
vilja. Betalningsintention kan definieras som “konsumenters hypotetiska betalningsvilja”.

Hég CSR/ Goda I den hir studien definieras goda arbetsforhallanden efter fyra variabler:
arbetsférhallanden
1. Foretagets fabriksanstéllda har en 16n som &r hogre dn 16nen for normal levnads-
standard i landet.
2. Foretagets fabriksanstillda arbetar under normala arbetstider.
Foretagets fabriksanstillda dr forsidkrade for skador och sjukdom.
4. Foretagets fabriksanstillda arbetar under sikra fabriksforhallanden (de fabriks-
anstéllda loper inte risk for att fa skador eller hélsoproblem till foljd av att arbeta
1 foretagets fabriker).

W

Lag CSR/ Daliga Déliga arbetsforhallanden definieras i den hidr studien som motsatsen till goda
arbetsforhallanden arbetsforhéllanden.
Hog prisniva En hog prisniva édr i den hér studien ett samlingsbegrepp for modeféretag som siljer t-

shirtar i bomull som kostar mellan 400-600 kronor styck. Den hdga prisnivan baseras pé
observationer online hos fem kliddkedjor (se bilaga 2).

Lag prisniva En 14g prisnivd &r i den hir studien ett samlingsbegrepp for modeforetag som siljer t-
shirtar i bomull som kostar mellan 50-150 kronor styck. Den laga prisnivén baseras pa
observationer online hos fem kliddkedjor (se bilaga 2).

1.5 AVGRANSNINGAR

Den hir studien innehaller flera avgrinsningar, vilket beror pa att studien dr begransad vad
giller tid och tillgédngliga resurser. Forst och frimst sd avgrinsar den hidr studien till att
undersOka betalningsintention, det vill siga intentionen att genomféra ett kop, och inte
betalningsvilja. Det senare begreppet skulle krdva en mer utférlig métning av respondenternas
faktiska beteende, exempelvis 1 form av antal genomforda kop, till vilket den hér studien
saknar tillrackliga resurser. Vidare avgrdnsar den hér studien till att undersoka betalnings-
intention for arbetsforhallanden i textilfabriker. Nar forfattarna anvidnder begreppen “’socialt
ansvarstagande” och "CSR” syftar de till det specifika CSR-omrade som den hir studien
undersoker, det vill sdga arbetsforhdllanden i klddfabriker. Studien avgridnsar till att
undersoka betalningsintentionen for t-shirtar i bomull i tva olika prisklasser, vilket &r

anledningen till att tillverkningsforhallanden anvénds som en manipulerande faktor.
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En annan avgrinsning &r att studien endast undersoker hur konsumenter reagerar pa
kommunicerad CSR. Enligt Mohr och Webb (2005) sa &r det vanligt att konsumenter gor
antagandet att “no news is good news”. Konsumenter som inte tilldelas nagon information om
foretagets sociala ansvarstagande, har ofta en lika positiv instéllning till foretaget i fraga som
konsumenter som har tilldelats information om att foretaget i fraga investerar mycket resurser
i sitt sociala arbete. I verkligheten delar foretag sillan med sig av déliga nyheter, vilket har en
inverkan pa hur applicerbara studiens resultat &r i verkligheten. Vidare bortser den hir studien
fran alla etiska aspekter av socialt ansvarstagande, och vad sddana etiska aspekter kan tdnkas

foranleda.

1.6 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Den hir studien dmnar bidra med kunskap, bade akademiskt och praktiskt. Forfattarna vill
fylla ett tomrum i forskningen, som handlar om hur olika prisnivaer paverkar konsumenters
betalningsintention for CSR. Genom att fylla det tomrummet i forskningen, sa hoppas de
kunna bidra med nodvindig kunskap for bade nuvarande och framtida studier. Flera
forskningsstudier inom dmnet visar att CSR ir en ineffektiv metod for att 6ka 1onsamheten,
och att CSR tvirtom kan ha en negativ effekt 1 vissa situationer. Hér vill forfattarna bidra med
ytterligare en forklaring till varfor det &r sd, och hur olika prisnivaer kan tinkas paverka
utfallet. Resultaten av denna studie dmnar dven bidra med praktisk kunskap till néringslivet,
genom att undersdka hur olika prisnivaer paverkar konsumenters betalningsintention for CSR.
Det kan vara av vikt for méanga stora foretag som satsar pa CSR att f4 reda pa om deras

satsningar har en positiv eller negativ inverkan pa forséljningen.

1.7 UPPSATSENS DISPOSITION

Den hir uppsatsen bestar av sju avsnitt. Inledningen ger en utforlig beskrivning av det nagot
komplexa problemomradet, samt en beskrivning over de fragestidllningar som studien syftar
till att besvara. I det andra avsnittet presenteras ett referat av uppsatsens teoretiska
referensram, som avslutas med en sammanfattning av den teoretiska kunskap som anses
viktigast for studiens fragestdllning. Med fragestéllningarna som bakgrund och teorin som
stod, redogors sedan for studiens sex hypoteser. Direfter foljer ett metodavsnitt som forklarar
hur studiens fragestéllningar ska besvaras, innan studiens resultat beskrivs i avsnitt fem. Har
analyseras resultaten kort, innan diskussionen tar vid 1 avsnitt sex. Diskussionen avslutas med
studiens slutsats. I det sjunde avsnittet redogor forfattarna for studiens implikationer, vilka
innefattar praktiska implikationer, forslag pa framtida studier och kritik mot studien. Slutligen

foljer referenser och bilagor.

Trevlig ldsning!



GYLLNER & HAGLUND 11

2. TEORETISK REFERENSRAM

Den teoretiska referensramen &dr uppdelad 1 fyra delar. Det forsta avsnittet beskriver hur
tidigare forskning har ndarmat sig begreppet CSR, och de centrala teorierna inom dmnet. Det
andra avsnittet beskriver CSR ur ett konsumentperspektiv, det vill sdga vilka psykologiska
effekter CSR har pa konsumenternas attityder och beteenden. Det tredje avsnittet beskriver
hur konsumenternas betalningsvilja fordndras av CSR, foljt av det fjarde avsnittet som
beskriver effekterna av CSR inom olika prisklasser. Den teoretiska referensramen avlutas med

en kort sammanfattning av de mest relevanta delarna av teorin.

2.1 BEGREPPET CSR

Corporate Social Responsibility, eller CSR som det enklare uttrycks, definieras som ett
foretags dtaganden for att minimera eller eliminera alla skadliga effekter och maximera sin
langsiktiga positiva inverkan pa samhéllet” (Mohr, Webb & Harris, 2001). CSR ar ett
omdiskuterat 4mne, och rymmer idag ett stort landskap av teorier. Garriga och Melé (2004)
menar att det finns en stor spridning i hur dessa teorier har ndrmat sig @mnet, vilket har skapat
ett kontroversiellt och otydligt teoretiskt landskap som &r svart att lokalisera sig i. Forfattarna
valde darfor att kartldgga och sortera de centrala teorierna inom CSR 1 fyra "mappar”, 1 syfte

att forenkla det komplexa landskapet:

1. Inom de instrumentala teorierna sa anses CSR utgora ett strategiskt verktyg for att uppna
ekonomiska mal. Foretag tillimpar CSR for att méta mal som kan skapa langsiktiga
ekonomiska vinster.

2. Inom de politiska teorierna ligger fokus pa interaktionen mellan foretag och samhille,
och huruvida ett foretags okade maktposition bor leda till ett okat socialt ansvar. Det
okade ansvaret regleras ofta med lagar och regler, vilket har inkluderat politik 1 debatten.

3. Inom de integrativa teorierna undersoker man hur foretag interagerar med sociala behov,
och menar att foretagens agerande beror pa samhillet. Om samhillet efterfragar och
virderar CSR, sa kommer foretagen att fokusera mer pa CSR. Samhillet paverkar dven
vilken form av ansvarstagande som foretagen viljer att fokusera pa.

4. De etiska teorierna &dr baserade pa foretags etiska ansvar mot samhillet. Foretag tar

socialt ansvar for att bidra till ett gott samhélle genom att géra det som ir etiskt ritt.

Forfattarna menar att de flesta teorier 1 huvudsak &r instrumentala - dven de teorier som vid en
forsta anblick kan uppfattas som politiska, integrativa eller etiska. Det beror pa att ett foretag
maste gd med vinst for att overleva. Foljden av ett sddant krav blir att foretag forsoker
maximera avkastningen fran alla sina dtaganden - dven ataganden som &r kopplade till
samhillets 6kade krav pa socialt ansvarstagande. Samhillets 6kade krav pd CSR har resulterat

i att det teoretiska landskapet har breddats med allt fler forskningsstudier som pa olika sitt
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undersoker om CSR oOkar konsumenters kopintention och betalningsvilja, eller om CSR
endast dr en kostnad for etiskt rattfardigande. Du, Bhattacharya och Sen (2007) har undersokt
omradet, och kom fram till att CSR-arbete &r en ineffektiv metod om man vill uppna snabb,
finansiell avkastning. Tviartom &r socialt ansvarstagande istéllet en metod for att uppna okad
lojalitet och hogre interaktion hos malgruppen, vilket kan skapa ett starkt och téligt foretag pa
lang sikt. Darfor skiljer forfattarna pa relationella och transaktionella resultat, och menar att
CSR huvudsakligen &dr kopplat till det forstndmnda. Avsaknaden av snabb, finansiell
avkastning kan vara anledningen till att manga foretag fortfarande ser CSR som en kostnad,
snarare dn en investering. Avvigningen mellan samhillets krav pa socialt ansvarstagande och

aktiedgarnas krav pa finansiell avkastning, verkar utgora ett stort dilemma i nédringslivet idag.

2.2 CSR UR ETT KONSUMENTPERSPEKTIV

Det finns manga forskningsstudier som undersoker hur CSR péaverkar konsumenternas
attityder. Flera av dem lyfter fram resultat som pekar pa positiva effekter av. CSR. Som
tidigare namnt dr CSR é&r en effektiv metod for att uppna relationella resultat, och ett foretag
som positionerar sig inom CSR och integrerar det sociala ansvarstagandet som en del av sin
varumérkesprofil, blir belonat genom att konsumenterna far en mer positiv instéllning till
foretaget (Du, Bhattacharya & Sen, 2007). Den positiva instdllningen leder till lojalare kunder
pa lang sikt, som rekommenderar och forsvarar foretaget i storre utstrickning. De positiva
relationella resultaten av CSR-arbete leder dven till en 6kad trolighet att konsumenter kommer
att kopa foretagets produkter, eftersom konsumenter foredrar att kopa produkter av foretag
som investerar i CSR (Bhattacharya & Sen, 2004). Creyer (1997) menar att konsumenter inte
bara foredrar att kopa produkter fran foretag som tar socialt ansvar - de forvintar sig att

foretag ska ta socialt ansvar.

En annan studie av Barone, Miyazaki och Taylor (2000), menar att “one good turn deserve
another” nir det kommer till féretag som gynnar sociala dndamal. Resultaten av studien tyder
pa att foretag som kommunicerar att de stottar olika sociala fragor - av anledningar som
konsumenterna uppfattar som ldmpliga - belonas 1 form av att konsumenterna véljer just deras
varumirke(n). Vidare menar Klein och Dawar (2004) att de studier som gjorts pa CSR-
effekter inom marknadsforing visar att CSR spelar stor roll for konsumenternas varumérkes-
och produktutvirderingar, och att den effekten stiller sig over konsumenternas ekonomiska
och ’rationella” Overviganden som exempelvis utvirderingen av produktattribut. Ovan
namnd forskning ger en bild av att CSR har en uteslutande positiv inverkan pa

konsumenternas attityder och beteenden - men &r sa verkligen fallet?

Beckmann (2006) menar att effekterna av CSR ér allt annat 4n stromlinjeformade och tydliga.

Effekterna av CSR pa konsumenternas attityder och beteenden &r tviartom komplexa och
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variationsrika, och de beror pa flera olika faktorer som bland annat konsumentens generella
intresse for CSR, konsumentens intresse for den specifika CSR-aktivitet som han/hon stills
infor, konsumentens kunskapsniva inom @gmnet och den uppfattade trovérdigheten i foretagets
kommunikation. Sen och Bhattacharya (2001) gjorde en ansats for att reda ut denna
komplexitet, och genomforde en studie som undersoker nir, hur och for vilka som specifika
CSR-aktiviteter fungerar. Resultaten visar att det finns tva faktorer som ligger till grund for
hur konsumenter svarar pa CSR. Det ena utgors av individuellt specifika faktorer, som
konsumentens generella syn pa CSR och det individuella stodet for den specifika CSR-fragan.
Det andra utgors av foretagsspecifika faktorer, som vilka CSR-fragor foretaget viljer att

fokusera pa samt kvaliteten pa deras produkter. Effekterna kan sammanfattas enligt foljande:

1. Effekten av CSR pad foretagsutvdirderingar: till vilken grad konsumenternas foretags-
utvirderingar paverkas positivt av foretagets CSR-arbete beror pa hur konsumenterna
uppfattar kongruensen mellan foretaget och dess CSR-aktiviteter, samt hur mycket
konsumenten stodjer dessa CSR-aktiviteter.

2. Effekten av CSR pd kopintention: enligt studien sa har CSR en mer komplex inverkan pa
kopintentionen dn den positiva effekt som vi ser pa foretagsutvirderingen. CSR kan
paverka konsumenternas kopintention direkt och indirekt. Den direkta effekten &r positiv
och intrdffar da konsumenten upplever en kongruens mellan sina egna preferenser och
foretagets CSR-ataganden. Den indirekta effekten kan vara bade positiv och negativ, och
handlar om konsumentens antaganden kring relationen mellan CSR och foretagets
formaga att skapa produkter av hog kvalitet. Relationen mellan dessa spelar stor roll for

hur konsumenten utvirderar foretaget och dess produkter.

Den hir studien visar att CSR-initiativ kan minska konsumenternas vilja att kopa foretagets
produkter under vissa omstdndigheter (till exempel 1 situationer ddr konsumenten antar att
foretagets CSR-aktiviteter minskar foretagets formaga att skapa produkter av hog kvalitet. Det
ar dock vanligare att konsumenter associerar CSR med hogre kvalitet). Sen och Bhattacharya
visar alltsa att “doing good does not always lead to doing better”. De visar ocksa att det finns
en skillnad i hur konsumenter reagerar pa ett foretag som tillimpar en hog grad av socialt
ansvarstagande, jimfort med hur de reagerar pa ett foretag som gor det motsatta.
Studieresultaten visar att konsumenter dr mer kénsliga for negativ information om CSR,
Jjamfort med positiv information om CSR. Det resultatet stodjs av Folkes och Kamins (1999),
som menar att konsumenters attityd mot en organisation paverkas mer av oetiskt beteende @n
prosocialt beteende. Prosocialt beteende kan inte kompensera for en bristféllig produkt, men
oetiskt beteende har en signifikant negativ inverkan pa konsumenternas attityder @ven om

produkten har overldgsna egenskaper.
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Mohr, Webb och Harris (2001) genomforde en studie inom samma omrade, och fick fram
resultat som kan ge ytterligare forklaringar till varfor CSR kan ha en negativ effekt pa
konsumenternas kopbeteende under vissa omstdndigheter. Forfattarna menar att det finns tva
anledningar till att konsumenter inte prioriterar CSR nér de shoppar: 1.) Konsumenten har
egna prioriteringar, som baseras pa en eller flera av de traditionella kriterierna: pris, kvalitet
och tillgdnglighet, och konsumenten antar att en hogre CSR-niva innebir att konsumenten
maste kompromissa med sina val pa dessa kriterier, och 2.) Konsumenten har svart att
uppfatta och forstd information om foretagets CSR-arbete. Kunskap om CSR generellt
och/eller kunskap om det specifika foretagets CSR-arbete spelar stor roll for hur mycket
konsumenten prioriterar CSR nédr han/hon handlar. Majoriteten av studiens respondenter
uppger att de vill ha tydligare CSR-relaterad information fran foretag, och att avsaknaden av
sadan information leder till att de bortprioriterar CSR nér de handlar. Fortsatta resultat visar
att de flesta konsumenter upplever sig ha nagon av ovan ndmnda anledningar till att infe
prioritera CSR nér de handlar, eftersom majoriteten av studiens respondenter uppger att de
inte prioriterar CSR nér de handlar. De flesta av dem har dock nagon gang genomfort ett kop

baserat pa sadana principer.

Oberseder, B. Schlegelmilch och Gruber (2011) menar tvirtom att konsumenter inte alls har
nagra “anledningar” till att bortprioritera CSR, utan att det istéllet handlar om att konsumenter
struntar 1 CSR. De menar att det finns en olost paradox inom @mnet, som handlar om vilken
inverkan CSR har p4 konsumenternas faktiska kopbeteende. A ena sidan kriver konsumenter
mer och mer information om CSR fran niringslivet, vilket leder till att foretag kimpar med att
ta mer socialt ansvar och kommunicera ut det till kunderna. Men a andra sidan sa visar flera
forskningsstudier att det finns ett betydande gap mellan konsumenternas intresse for (och krav
pa) CSR, och det begrinsade inflytande som CSR har pa konsumenternas kopbeteende. Det
verkar finnas ett gap mellan vad konsumenter sdger och vad konsumenter gor i fraga om

CSR, vilket kan vara viktigt att ta 1 beaktning ndr man genomfor studier inom dmnet.

Vidare for Creyer (1997) en diskussion om riskerna med att konsumenter numera tar
foretagens CSR-arbete for givet. Som tidigare ndmnt visar Creyer’s studie att konsumenter
forvintar sig att foretag ska ta ansvar, vilket kan paverka deras kopbeteende. Det finns en risk
for att konsumenter tror att de ska ”straffa” foretag som inte tar socialt ansvar genom att inte
kopa deras produkter eller kriva ldgre priser, och forhalla sig neutralt till foretag som tar
socialt ansvar genom att inte belona de foretagen genom Okad kop- och betalningsvilja.
Problemet med det dr att konsumenter antar att “no news is good news” (Mohr & Webb,
2005). De foretag som inte tar socialt ansvar kommunicerar inte ut det, vilket resulterar i att

oansvariga foretag blir utan straff, samtidigt som ansvarsfulla foretag blir utan beléning.
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2.3 BETALNINGSVILJA FOR CSR

Ett flertal forskningsstudier hdavdar att det finns manga positiva effekter av CSR, men att de
effekterna huvudsakligen &r relationella. Andra forskningsstudier pastar att CSR inte paverkar
konsumenternas faktiska kopbeteende dverhuvudtaget. Samtidigt sé finns det forskning inom
dmnet som tvdrtom menar att CSR kan leda till transaktionella resultat. I det hir avsnittet
redogors for flera studier som menar att konsumenters betalningsvilja 6kar av CSR, vilket

borde paverka foretagens lonsamhet pa kort sikt.

Abrantes, Gongalves och Dias de Faira (2010) hivdar att konsumenter 4r villiga att betala 10
procent mer for en produkt frén ett foretag som tillimpar en hog grad av socialt
ansvarstagande, jamfort ett foretag som tillimpar en 1ag grad av socialt ansvarstagande. Det
beror pa att konsumenter anser att produkten fran det forstndmnda foretaget ger mer vérde for
pengarna, vilket enligt en studie av Crawford och Mathews (2001) spelar storre roll for
konsumenter &n att betala ldgsta mojliga pris. Konsumenter &r ute efter att betala ett réttvist
pris for produkten de koper, eller annorlunda uttryckt: att betala det pris for produkten som
ger dem mest virde for pengarna. Det resonemanget stods av Dodds, Monroe & Grewal
(1991), som menar att konsumentens upplevda ”virde” utgors av en kognitiv trade-off mellan
upplevd kvalitet och upplevd uppoffring. Det kan tolkas som att konsumenter upplever att
CSR okar produktens virde, antingen genom att upplevd kvalitet okar eller genom att upplevd

uppoffring minskar.

Det finns fler forskningsstudier att tillga som menar att konsumenters upplevda virde av ett
foretags produkter 6kar om foretaget arbetar med CSR. Auger, Burke, Devinney och Louviere
(2003) lyfter fram flera studier som visar att konsumenter ir villiga att betala mer for “etiska”
produkter. De hénvisar bland annat till en studie frin Marymount University, som visar att
konsumenter &r villiga att betala 1 dollar mer for en 20-dollarsprodukt om den tillverkats
under goda forhallanden. Forfattarna sjélva genomfor en liknande undersokning. De tittar pa
vad konsumenter dr villiga att betala for “sociala egenskaper” hos produkter. De sociala
egenskaperna utgors av tillverkningsforhallanden. Respondenterna fick ranka hur mycket de
kan tdnka sig att betala for att fabriken: 1.) inte anvinder barnarbetare, 2.) betalar ut minst
minimumlon till sina anstéllda, 3.) erbjuder sina anstéllda en sédker arbetsplats utan hilso- och
skaderisker, och 4.) mojliggor for sina anstéllda att leva under acceptabla levnadsvillkor. 1
studien testar de sina hypoteser pa bland annat atletiska skor, och tar med ett stort spann av
kédnda varumirken som Nike, Adidas och Reebok som kostar mellan 40 - 130 dollar paret.
Resultaten visar att konsumenterna dr villiga att betala i snitt 8,11 - 10,29 dollar mer for
sociala egenskaper. Forfattarna redogor inte for nagra skillnader i effekten av CSR pa
konsumenternas betalningsvilja mellan de olika prisnivaerna for atletiska skor. Daremot lyfter

de fram att det finns en variation i hur olika kundsegment virderar olika sociala egenskaper.
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Mohr och Webb (2005) har genomfort studier inom samma omrade. Forfattarna undersoker
hur pris paverkar konsumenters kopintention vid hog och lag grad av kommunicerad CSR.
Resultaten visar pa att konsumenter dr mer kinsliga for pris nér foretaget kommunicerar en
lag niva av socialt ansvarstagande. Annorlunda uttryckt sd innebédr det att konsumenters
betalningsvilja minskar vid 14g niva av CSR, vilket gér dem mer kinsliga for pris. Samtidigt
visar studien att ett lagt pris inte helt kan kompensera for ett lagt socialt ansvarstagande. Det
verkar finnas en grins for hur bristfilligt ett foretags sociala ansvarstagande far vara, innan
konsumenter helt avslar sig ifran att handla ifran foretaget. Forfattarna testade sina hypoteser
pa atletiska skor, och undersokte inte om dessa resultat varierar for olika produkter och/eller

for olika prisklasser.

2.4 EFFEKTER AV CSR INOM OLIKA PRISKILLASSER

Utbudet av forskningsstudier som undersoker hur olika prisklasser paverkar konsumenters
betalningsvilja for CSR tycks vara mycket begriansad. Forfattarna till den hér studien har
endast lyckats hitta en forskningsstudie inom omradet som é&r direkt applicerbar pa den héar
studien, vilken redogors for i slutet av avsnittet. Det finns ddremot en méngd studier som pa
olika sitt undersoker hur prissignaler paverkar konsumenters attityder och beteenden. Alpert,
Wilson och Elliott (1993) var tidiga att undersoka omradet, och kom fram till att det inte ar
mojligt att signalera hogre produktkvalitet endast genom att tillhandahélla en hog prisniva.
Det dr daremot mojligt att fa konsumenten att uppfatta produktkvaliteten som hogre om man
kombinerar en hog prisniva med andra signaler i marknadsmixen. Det r alltsd mojligt att ta
mer betalt for en produkt som positioneras inom en premiumsegment, utan att produkten har

Overldgsen kvalitet.

Koku (1995) reagerade pa Alpert, Wilson och Elliotts (1993) studie, och menar att det &r
orealistiskt att anvidnda en hog prisniva som en “signal” for hog produktkvalitet. For det forsta
sa utgar ett sadant antagande ifran att alla konsumenter héller “hog kvalitet” som hogsta
prioritet niar de handlar. For det andra sa dr begreppet “kvalitet” mangtydigt och svart att
definiera. Definitionen av "hog kvalitet” kan skilja sig at for olika konsumenter, produkter
och branscher. Koku menar dirfor att foretag kan anvidnda prisnivaer som ett strategiskt

verktyg for att skapa helhet i sitt erbjudande, men inte som en kvalitetssignal.

Samtidigt sa finns det flera studier som visar att en hog prisniva generellt sett leder till att
konsumenter uppfattar produktkvaliteten som hogre, vilket gor att manga foretag anvinder sig
av hoga priser for att signalera hog kvalitet (Kalita, Jagpal & Lehmann, 2004). Det finns dven
studier som visar att en lag prisniva associeras med ldgre kvalitet (Delvecchio & Puligadda,
2012). Dodds, Monroe och Grewal (1991) lyfter fram resultat som tyder pa att effekten av

olika prisnivaer dr ndgot mer komplex &n att “hogt pris associeras med hog kvalitet” och att



GYLLNER & HAGLUND 17

“lagt pris associeras med ldg kvalitet”. De menar att en hogre prisniva leder till att
konsumenter upplever att produktkvaliteten dr hogre, vilket kan 0ka deras kopintention. Men
samtidigt sa innebér en hogre prisniva att konsumenten maste gora storre uppoffringar, vilket
kan sinka kopintentionen. Som tidigare namnt sker darfor en kognitiv trade-off mellan
upplevd kvalitet och upplevd uppoffring. Summan av de tva skapar en perception av vérde. Ju

hogre upplevt virde, desto mer dkar konsumentens kdpintention.

Elliott och Freeman (2001) har genomfort en studie som kopplar CSR till olika prisklasser.
Resultaten av den forskningsstudien dr direkt applicerbara pa den hir studien. Elliot och
Freeman menar att konsumenter &r villiga att betala mer for produkter som har tillverkats
under goda forhallanden, men hur mycket mer konsumenterna ar villiga att betala paverkas av
produktens pris. Om foretaget tillverkar sina produkter under goda sociala forhallanden sa ar
konsumenter villiga att betala 28 procent mer for produkten om den kostar 10 dollar, men
endast 15 procent mer om produkten kostar 100 dollar. Det kan tolkas som att konsumenters

betalningsvilja for CSR minskar i takt med att prisnivan blir hogre.

2.5 SAMMANFATTNING AV TEORI

Det teoretiska landskapet inom @mnet CSR kan uppfattas som spretigt, men vid ndrmare
eftertanke sa kan det ocksa uppfattas som enhetligt. Forskarna inom omradet verkar vara
Overens om att prosocialt beteende uppskattas av konsumenterna; sjélva variationen uppstar
nédr man ska forsoka faststilla till vilken grad konsumenternas positiva attityd paverkar deras
kopbeteende. Teorin tyder pa att CSR tas emot med olika matt av entusiasm beroende pa 1.)
konsumentens egna preferenser och hur vil foretagets satsningar matchar dessa, och 2.) inom
vilken shoppingkontext som konsumenten befinner sig. Inom det senare omradet finns ett
glapp i forskningen: ndmligen hur effekterna av CSR péa konsumenternas betalningsintention
skiljer sig at mellan olika prisnivaer. Som tidigare namnt har val av prisniva blivit ett centralt
shoppingbeslut, vilket gor det troligt att konsumentens val av prisniva paverkar hur

konsumenten virderar foretagets sociala ansvarstagande.

BEGREPPET CSR

Mohr, Webb & Harris (2001) CSR definieras som “ett foretags ataganden for att minimera eller eliminera alla skadliga
effekter och maximera sin langsiktiga positiva inverkan pa samhillet”.

Garriga & Melé (2004) De flesta teorier inom CSR i huvudsak dr instrumentala (vinstmaximerande).

Du, Bhattacharya & Sen (2007);  CSR ir framst kopplat till relationella resultat. Avsaknaden av snabb finansiell avkastning
Mohr & Webb (2005) kan vara anledningen till att ménga foretag ser CSR som en kostnad.

CSR UR ETT KONSUMENTPERSPEKTIV

Bhattacharya & Sen (2004); Du,  Foretag som positionerar sig inom CSR blir belonade i form av att konsumenterna far en
Bhattacharya & Sen (2007) positiv instéllning till foretaget, vilket leder till 5kad lojalitet och képintention.
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Barone, Miyazaki & Taylor
(2000); Klein & Dawar (2004)

Beckmann (2006)

Sen & Bhattacharya (2001)

Sen & Bhattacharya (2001);
Folkes & Kamins (1999)

Mohr, Webb & Harris (2001)

Oberseder, Schlegelmilch &
Gruber (2011)

Creyer (1997)

CSR spelar stor roll for konsumenters varumirkes- och produktutvirderingar. Féretag som
kommunicerar att de stottar sociala frégor - av anledningar som konsumenten uppfattar
som ldmpliga - belonas i form av att konsumenterna viljer just deras varumirke(n).

Effekterna av CSR pé konsumenternas attityder och beteenden ir komplexa och
variationsrika, och kan bero pa manga olika faktorer (som till exempel egna preferenser).

CSR kan paverka konsumenternas kopintention direkt och indirekt. Den indirekta effekten
- som handlar om konsumentens antaganden kring relationen mellan CSR och foretagets
formaga att skapa produkter av hog kvalitet - kan vara negativ. Resultaten visar dock att
konsumenter generellt sett associerar CSR med hogre produktkvalitet.

Konsumenter 4r mer kiinsliga for negativ information om CSR jimfort positiv information
om CSR.

Det finns tva anledningar till att konsumenter inte prioriterar CSR nér de shoppar: 1.)
konsumenten antar att en hogre CSR-niva innebir att konsumenten méste kompromissa
med sina egna kriterier, och 2.) konsumenten har bristande kunskaper inom dmnet.

Det finns ett betydande gap mellan konsumenternas intresse for (och krav pd) CSR, och
det begrénsade inflytande som CSR har pa deras kopbeteende.

Konsumenter forvéntar sig att foretag ska ta socialt ansvar. Det gor att de tror att de ska
straffa foretag som inte tar socialt ansvar, och stilla sig neutrala till foretag som tar socialt
ansvar.

BETALNINGSVILJA FOR CSR

Abrantes, Gongalves & Dias de
Faira (2010)

Crawford & Mathews (2001)

Dodds, Monroe & Grewal (1991)

Auger, Burke, Devinney &
Louviere (2003)

Mohr & Webb (2005)

Konsumenter dr villiga att betala 10 procent mer for en produkt fran ett foretag som
tillimpar hog CSR, jamfort ett foretag som tillimpar en lag CSR.

Konsumenter vill betala det pris som ger dem mest virde for pengarna.

Konsumentens upplevda “virde” utgdrs av en kognitiv trade-off mellan upplevd kvalitet
och upplevd uppoffring.

Konsumenter dr villiga att betala mer for produkter som har tillverkats under goda arbets-
forhallanden.

Konsumenters betalningsvilja minskar vid 1dg niva av CSR.

EFFEKTER AV CSR INOM OLIKA PRISKLASSER

Alpert, Wilson & T. Elliott (1993)

Koku (1995)

Kalita, Jagpal & Lehmann
(2004); Delvecchio & Puligadda
(2012)

Dodds, Monroe & Grewal (1991)

Elliott & Freeman (2001)

Konsumenten tror att produktkvaliteten dr hogre om foretaget kombinerar en hdg prisniva
med andra signaler i marknadsmixen (som till exempel en premiumf{&rpackning).

Begreppet “kvalitet” dr mangtydigt och svéardefinierat. Definitionen av ”hog kvalitet” kan
skilja sig at for olika konsumenter, produkter och branscher.

En hog prisnivd associeras med hogre produktkvalitet, samtidigt som en 14g prisnivé
associeras med ldgre produktkvalitet.

En hog prisnivé associeras med hog produktkvalitet, vilket kan ka kopintentionen. Men
samtidigt sd innebédr en hog prisniva att konsumenten méste gora storre uppoffringar,
vilket kan sidnka kopintentionen.

Om foretaget tillimpar hog CSR, dr konsumenter &r villiga att betala 28 procent mer om
produkten kostar 10 dollar, och 15 procent mer om produktenen kostar 100 dollar. Det kan
tolkas som att betalningsviljan for CSR minskar i takt med att prisnivan hgjs.
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3. HYPOTESER

Med utgangspunkt i studiens delfragestillningar och den teoretiska referensramen sa har sex
hypoteser arbetats fram. De forsta fyra hypoteserna dr kopplade till delfragestéllningar 1-4,
som handlar om respondenternas betalningsintention for CSR inom de tva prisnivaerna. De
resterande tva hypoteserna dr kopplade till delfragestillning 5, som handlar om vad sadana

eventuella skillnader kan tidnkas bero pa.

H1,: Om konsumenten befinner sig inom en hdg prisniva, sa ar betalningsintentionen for foretagets produkter
signifikant hogre om féretaget tillampar hog CSR jamfort lag CSR.

H1g: Om konsumenten befinner sig inom en 1ag prisniva, sa ar betalningsintentionen for féretagets produkter
signifikant hogre om féretaget tillampar hog CSR jamfort lag CSR.

Hypotes H1, &r kopplad till delfragestillning 1, och hypotes H1, dr kopplad till del-
fragestéllning 2. Det finns flera studier som visar att CSR okar konsumenters betalningsvilja
(Abrantes, Gongalves & Dias de Faira, 2010; Auger, Burke, Devinney & Louviere, 2003;
Mohr & Webb, 2005; Elliott & Freeman, 2001) vilket antas gilla dven 1 det hér fallet. Darfor
antas att betalningsintentionen kommer att vara signifikant hogre vid hog CSR jimfort 1ag

CSR inom bade hog och 1ag prisniva.

H1c: De positiva effekterna av hog CSR pa konsumenternas betalningsintention ar signifikant hogre inom en
lag prisniva jamfort inom en hdg prisniva.

H1p: De negativa effekterna av 1dg CSR pa konsumenternas betalningsintention &r signifikant hogre inom en
hog prisniva jamfort inom en 1ag prisniva.

Hypotes Hl1. dr kopplad till delfragestédllning 3, och stods av teori som séger att betalnings-
viljan for CSR éar hogre vid lagre priser (Elliott & Freeman, 2001). Hypotes H1,, dr kopplad
till delfragestillning 4, och stods av teori som sdger att konsumenter vill betala det pris som
ger dem mest virde for pengarna (Crawford & Mathews, 2001). Inom en hog prisniva - dar
produktkvaliteten forvéntas vara hog (Kalita, Jagpal & Lehmann, 2004) och konsumentens
uppoffring dr stor (en t-shirt kan kosta uppemot tolv ganger mer inom en hog prisniva jamfort
inom en lag prisnivd) - dr det troligt att negativ information om CSR gor att konsumentens
upplevda kvalitet understiger den upplevda uppoffringen mer 4n vad den gor inom en lag
prisniva. Det gor att konsumentens upplevda vérde sjunker mer inom en hdg prisniva jamfort
inom en lag prisniva, vilket leder till att konsumentens betalningsintention for t-shirten

sjunker mer inom en hog prisniva jamfort inom en lag prisniva.

H2,: Att de positiva effekterna av hog CSR pa konsumenternas betalningsintention &r hégre inom en lag
prisnivd jamfort inom en hog prisniva kan tdnkas bero pd att konsumenterna har lagre férvantningar pa
foretagets produktkvalitet inom en Iag prisniva.
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H2g: Att de negativa effekterna av lag CSR pa konsumenternas betalningsintention ar hégre inom en hog
prisnivd jamfort inom en lag prisnivd kan tédnkas bero pa att konsumenterna har hégre férvantningar pa
foretagets produktkvalitet inom en hég prisniva.

Hypotes H2, och H2; dr kopplade till fragestillning 5, och utgar ifran att hypotes H1,-H1,,
har accepterats. Hypotes H2, stods av teori som siger att en 1dg prisniva associeras med lag
kvalitet (Delvecchio & Puligadda, 2012). Med andra ord sa forvintar sig konsumenten lag
produktkvalitet inom en lag prisnivda, men det upplevda vérdet kan édnda vara hogt eftersom
upplevd virde utgors av forhallandet mellan upplevd kvalitet och upplevd uppoffring. Inom
den laga prisnivan dr uppoffringen jamforelsevis liten. Om konsumenten tilldelas positiv
information om foretagets CSR, sa dr det mojligt att den upplevda produktkvaliteten okar,
eftersom CSR associeras med hogre kvalitet (Sen & Bhattacharya, 2001). Uppoffringen
understiger kvaliteten, vilket gor att det upplevda virdet av produkten okar. Konsumentens

betalningsintention okar.

En hog prisniva associeras tvirtom med hog kvalitet (Kalita, Jagpal & Lehmann, 2004), vilket
ar nodvindigt eftersom konsumentens uppoffring dr storre (eg. att priserna ar hogre). I och
med att konsumenten redan har hdga forvéintningar pa produktens kvalitet sa kan det vara
svart att fa konsumentens upplevda kvalitet att overstiga den upplevda uppoffringen till lika
hog grad som inom en lag prisniva, endast genom att tilldela konsumenten positiv information
om CSR. Konsumenten forvéntar sig redan hog CSR (Creyer, 1997), och stiller sig darfor

mer neutral till positiv information om CSR.

Hypotes H2; har - i likhet med foregaende tva hypoteser - utformats med stod av teorin. Som
tidigare namnt associeras en lag prisniva med lag kvalitet, vilket kan végas upp av en lag
uppoffring. Inom en lag prisniva antas att konsumenten till hogre grad uppleva att negativ
information om CSR &r kongruent med laga forvintningar, vilket gor att konsumenten stéller
sig jamforelsevis neutral till negativ information om CSR. Den upplevda kvalitet sjunker
nagot, vilket gor att uppoffringen Gverstiger upplevd kvalitet. Det gor att betalningsviljan
sjunker (Mohr & Webb, 2005). Men eftersom uppoffringen &r sa lag, blir de negativa

effekterna jamforelsevis sma inom den laga prisnivan jamfort inom den hoga prisnivan.

En hog prisniva associeras med hog kvalitet, samtidigt som den upplevda uppoffringen &r
stor. Inom en hog prisniva antas att konsumenten till hogre grad uppleva att negativ
information om CSR é&r inkongruent med hoga forvintningar, vilket gor att den upplevda
kvaliteten sjunker. Gapet mellan upplevd kvalitet och upplevd uppoffring blir jamforelsevis
stort, vilket gor att respondentens upplevda virde sjunker mer inom den hoga prisnivan
jamfort inom den laga prisnivan. Det leder till att konsumentens betalningsintention sjunker
mer av negativ information om CSR inom den hoga prisnivan, jaimfort inom den laga pris-

nivan.
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4. METOD

I det hir avsnittet redogors for studiens metod. Inledningsvis beskrivs scenariodesign och val
av studieobjekt. Direfter redogors for det vetenskapliga angreppssittet och studiedesign,

innan avsnittet avslutas med en beskrivning av forstudien och huvudstudien.

4.1 SCENARIODESIGN & VAL AV STUDIEOBJEKT

4.1.1 SCENARIODESIGN

CSR ir ett brett omrade som rymmer manga olika former av ansvarstagande. Den hér studien
fokuserar pa socialt ansvarstagande i form av goda arbetsvillkor for anstéllda i fabriker inom
konfektionsindustrin. Studien #mnar mita respondenters betalningsintention for goda
arbetsvillkor 1 kladesforetagets fabriker, vilket gors med hjilp av fyra olika scenarioenkiter.
Studiens fyra scenarion togs fram med hjélp av inspiration fran tidigare forskning (Mohr &
Webb, 2005) dar forfattarna har anvént sig av liknande scenarion for att méta hur pris och
CSR paverkar konsumenters kopintention, och med hjidlp av konsultation med Magnus
Soderlund (professor i Marknadsforing vid Handelshogskolan i Stockholm). Séderlund har

huvudsakligen delat med sig av kunskap géllande ordval och formuleringar i scenarion.

Studien baseras pa fyra olika scenarion som har utformats med malet att skapa en realistisk
shoppingsituation for respondenten. Respondenten tilldelas bakgrundinformation om det
foretag som respondenten befinner sig hos, och en beskrivning av det kladesplagg som
respondenten dr ute efter. De fyra scenarion som anvénts har utformats med marginella
skillnader. I tva scenarion befinner sig respondenten inom en hog prisniva, dédr det ena
scenariot utspelar sig hos ett foretag som inte tar socialt ansvar och det andra scenariot
utspelar sig hos ett foretag som tar socialt ansvar. I de studiens tva resterande scenarion
befinner sig respondenten tvirtom inom en lag prisniva, dir det ena scenariot utspelar sig hos
ett foretag som inte tar socialt ansvar och det andra scenariot utspelar sig hos ett foretag som

tar socialt ansvar.

Prisnivan beskrivs genom att konsumenten antingen véljer att besoka en butik som dr kdnd
for att tillhandahalla dyra kldader. Butiken har ett brett utbud av t-shirtar fran manga olika
varumérken som kostar mellan 400 - 600 kr styck”, eller "viljer att besoka en butik som &r
kéand for att tillhandahadlla billiga kldder. Butiken har ett brett utbud av t-shirtar frin manga
olika varumirken som kostar mellan 50 - 150 kr styck”. I bakgrundsinformationen
manipuleras dven foretagets niva av socialt ansvarstagande. Nivan av socialt ansvarstagande
beskrivs genom att det angivna foretaget har rankats hog respektive lagt av en respekterad
oberoende organisation vad giller att skapa goda arbetsvillkor for sina fabriksanstéllda. Det

beskrivs ocksa mer specifikt varfor foretaget rankades hogt eller 1agt (se bilaga 1).
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4.1.2 VAL AV STUDIEOBJEKT

Studieobjektet 1 scenariot utgdrs av en t-shirt i bomull. Objektet valdes med anledning av det
antas vara ett basplagg som bade min och kvinnor har i sin garderob, vilket gor det till ett
studieobjekt som de allra flesta respondenter bor kunna relatera till. I liknande studier har
studieobjektet utgjorts av atletiska skor, med anledning av att det objektet antas utgdra en bas-
produkt som majoriteten av respondenterna har i sin garderob eller atminstone med litthet kan
relatera till (Mohr & Webb, 2005; Auger, Burke, Devinney & Louviere, 2003). I studien har
t-shirten inte beskrivits med fler detaljer dn att den dr gjord i bomull, for att undvika att
respondenten ligger ndgon virdering i design, firg eller form. Malet &r att respondenten ska

bedoma plagget endast utifran prisniva och foretagets niva av socialt ansvarstagande.

4.1.3 VAL AV PRISNIVA & PRISINTERVALL

I den hér undersokningen anvéndes tva olika prisnivaer. Anledningen till att endast tva
prisnivaer valdes beror pa uppsatsens ringa omfattning. Tre prisnivaer eller fler hade krivt
mer tid och resurser, alternativt att studiens tillforlitlighet hade dragits ned pa grund av férre
respondentsvar per enkét. Prisnivaernas prisintervall bestdmdes utifran observerade priser hos
tio klddkedjor online (se bilaga 2). Det laga prisintervallet har utgétt ifrdn priser pa t-shirtar i
bomull for bade dam och herr hos H&M, Lindex, Zara, Ahlens och Dressmann. Ett
prisintervall pa 50 - 150 kronor faststdlldes. Det hoga prisintervallet har utgatt ifran priser pa
t-shirtar i bomull for bade dam och herr hos Filippa K, Acne Studios, Gant, Hugo Boss och
Ralph Lauren. Ett prisintervall pa 400 - 600 kronor faststilldes. Studien har anvint sig av
prisintervall och inte fasta priser, i syfte att méla upp en bild av att respondenten befinner sig
inom en viss prisnivd. Om undersokningen tvirtom anvinder fasta priser, finns det risk for att

studien méter respondentens instillning till det enskilda priset.

4.2 VETENSKAPLIGT ANGREPPSSATT

4.2.1 VAL AV ANSATS

De fragestillningar som formulerats i studien har besvarats genom en deduktiv ansats, da de
bygger pa tidigare teorier. Fragestillningarna besvaras genom en kvantitativ ansats, vilket
betyder att studien maste ha en deduktiv ansats. Kritik som riktats mot den deduktiva ansatsen
grundar sig i att man utgar fran konkreta forvéantningar, vilket leder till att man begrédnsar

informationstillgangen och pa sa sitt riskerar forbise viktig information (Jacobsen, 2002).

4.2.2 UNDERSOKNINGSMETOD
Fragestillningen besvaras med hjilp av en kvantitativ undersokningsmetod. Studien har for
avsikt att undersoka eventuell skillnad 1 respondenternas betalningsintention for socialt

ansvarstagande mellan olika prisnivaer, och da anses den kvantitativa metoden vara bast
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lampad eftersom den mojliggdr ett storre urval. Ju fler uppgiftsldmnare, desto mer
representativt blir urvalet. Med hjilp av statistiska verktyg som SPSS, dr det dd mojligt att dra
slutsatser som kan generaliseras och appliceras pa en storre population (Jacobsen, 2002).
Respondenterna till den hir studien fick ldsa ett av studiens totalt fyra scenarion och dérefter
besvara ett antal enkitfragor kopplade till det scenariot. Enkitfragorna behandlar fragor kring

respondentens betalningsintention, attityd och eget konsumtionsbeteende.

4.3 STUDIEDESIGN

Datainsamlingen delades upp i tva delar. Forst genomfordes en forstudie i syfte att undersoka
om respondenterna forstod scenariot och de efterféljande fragorna i enkiten, samt kontrollera
om det fanns nagon signifikant skillnad i betalningsintention mellan grupperna. Forstudien
gjorde det mojligt att revidera enkéten infor huvudstudien, och ddrmed minimera uppkomsten
av oonskade resultat. Forstudien genomfordes med hjélp av en kvantitativ datainsamling som
genomfordes online av 40 personer. Dérefter genomfordes huvudstudien pa liknande sétt. Har
besvarades dock en liten del av studiens enkiter fysiskt via papper. Totalt besvarade 302
personer enkéterna i huvudstudien. Bade forstudien och huvudstudien har anvint en design
via Qualtrics som gar ut pa att systemet slumpar ut vilket av foljande fyra scenarion som

respondenten exponeras for:

Hog prisniva

Lag prisniva

Hog CSR-niva

Konsumenten befinner sig hos foretaget Asta som
tillverkar t-shirtar i bomull under bra sociala
forhallanden. T-shirtarna kostar 400-600 kr/styck.

Konsumenten befinner sig hos foretaget Beta som
tillverkar t-shirtar i bomull under bra sociala
forhallanden. T-shirtarna kostar 50-150 kr/styck.

Lag CSR-niva

Konsumenten befinner sig hos foretaget Asta som
tillverkar t-shirtar i bomull under daliga sociala
forhallanden. T-shirtarna kostar 400-600 kr/styck.

Konsumenten befinner sig hos foretaget Beta som
tillverkar t-shirtar i bomull under daliga sociala
forhallanden. T-shirtarna kostar 50-150 kr/styck.

4.4 FORSTUDIE

4.4.1 FORSTUDIENS UTFORMNING

Huvudsyftet med forstudien var som tidigare ndmnt att sékerstilla att respondenterna forstod
scenariot och enkétfragorna, men ocksa att identifiera eventuella signifikanta skillnader
mellan grupperna. Forstudien besvarades av sammanlagt av 40 personer, som slumpmassigt
tilldelades en av de fyra olika enkéterna pa ett sadant sitt att varje enkit besvarades av tio
personer. Respondenterna lédste scenariot och besvarade enkitfragorna online via Qualtrics.
Enkitfragorna inleddes med tva 6ppna fragor géllande respondentens betalningsintention for
t-shirten baserat pa den information de precis lédst. Dérefter f6ljde en mingd slutna fragor pa
en sjugradig likertskala, som behandlade respondenternas attityd till foretaget och foretagets
produkter, samt fragor om respondentens eget konsumtionsbeteende och instillning till CSR.

Enkiten avslutades med demografiska fragor om respondentens dlder, kon och inkomst.
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Nir den kvantitativa datainsamlingen var genomford antogs en kvalitativ ansats. Av de totalt
40 personer som besvarat forstudien, valdes 12 personer ut genom ett slumpmassigt urval for
en kort intervju. Intervjuerna genomfordes i syfte att ta reda pa hur respondenterna hade
uppfattat scenariot och enkitfrdgorna, samt om de identifierat nagra otydligheter. Den
kvalitativa datainsamlingen var nodvindig for att kontrollera om scenariot och enkitfragorna
behovde revideras innan datainsamlingen for huvudstudien skulle genomforas. Enligt
Jacobsen (2002) dr en forstudie den bdsta och enda metoden om man vill fa reda pa om en

enkdét fyller sitt syfte. Det dr déarfor av stor betydelse att huvudstudien foregas av en forstudie.

4.4.2 URVAL

Den kvantitativa forstudien skickades ut till familjemedlemmar, arbetskollegor och studenter
pa Handelshogskolan i Stockholm. Datainsamlingen till forstudien genomfordes genom ett sa
kallat bekvimlighetsurval, men med en viss eftertanke kring valet av respondenter. Studenter
har ofta en vana kring att utforma och besvara enkiter, vilket gor att de med latthet kan
besvara fragor som en mindre erfaren person har svart att forsta. I syfte att fa en mer
representativ bild av eventuella otydligheter i enkéten, sa besvarades forstudien av personer
som antogs ha olika grad av erfarenhet vad giller att besvara enkéter. Forstudien besvarades
bade av personer som uppgav att de har bred erfarenhet av att besvara och forfatta enkiter,
och av personer som uppgav att de helt saknar sddan erfarenhet. Urvalet av personer till den
kvalitativa datainsamlingen skedde med liknande preferenser, det vill sdga att genomfora
intervjun med personer som har varierande erfarenhet vad giller att besvara enkéter. Med sa
fa enheter som 12 personer kan ett representativt urval inte efterstriavas (Jacobsen, 2002), men
ddremot kan ett variationsrikt urval efterstridvas. Intervjuerna genomfordes darfor med sex

kvinnor och sex méin, som uppvisade variation i alder, sysselsittning och inkomst.

4.4.3 FORSTUDIENS RESULTAT

Den kvantitativa forstudien visar pa en jimn fordelning mellan de fyra enkiter som forstudien
bestod av. Den kvantitativa studien bevarades av 60 procent kvinnor och 40 procent mén med
en medelalder pa 30 ar. Av respondenterna har 42 procent en inkomst mellan 0 - 9 999 kr,
41 procent tjdnar mellan 10 000 - 29 000 kr och resterande 17 procent tjdnar mer dn 30 000
kr. En del av syftet med forstudien var att identifiera eventuella statiska skillnader mellan
grupperna, vilket gjordes i SPSS. Med hjdlp av One-way Anova med Scheffe Post hoc-test
som tillval, kunde signifikanta medelviérdesskillnader i1 betalningsintention utldsas mellan de
fyra grupperna. Skillnader kunde utlédsas pa flera punkter, men den centrala fragestillningen i
den hir undersokningen giller respondenternas betalningsintention for studieobjektet, varfor

endast resultaten for den fragestillningen redogors for i tabellen nedan.
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Tabell 1
Forstudie: Betalningsintention

Alla respondenter, n=40 (n=10 inom varje grupp)

Variabel Grupp Medelvirde Std. deviation Signifikans
Hog prisniva (Asta)

Hur mycket skulle du kunna Hog CSR 319,70 108,49 L000%*

tinka dig att betala for Lég CSR 130,80 80,15

t-shirten baserat pa den

information du precis lidst?
Lag prisniva (Beta)
Hog CSR 216,80 44,57 002%*
Lég CSR 73,70 47,01

Post Hoc Test - Scheffe
**p < 0,01 *p < 0,05

Den kvalitativa forstudien gav indikation pa att nagra forandringar behovde genomforas i
bade scenario och enkitfragor. De tolv intervjurespondenterna kom med synpunkter pa vissa
formuleringar och svarsalternativ. De menade &dven att vissa fragor inte kunde besvaras pa ett
enkelt sdtt via mobilen. Generellt sett var de dock positivt instillda till bade scenario och
enkit, och majoriteten av dem menade att @mnet var intressant. De var positiva till att enkédten
inneholl en tydlig beskrivning av innehdll och mingd fragor, samt en nedridknare uppe i
hornet som talade om for dem vilken pa sida i enkédten som de befann sig. Ett antal
forbattringar genomfordes och sedan konsulterades Magnus Soderlund éterigen, for fler
synpunkter pa utformningen. Med stod av Soderlund omformulerades flera delar av scenariot
(bland annat raderas begreppet “scenario” ur enkdten, for att undvika att respondenten
upplever situationen som oékta), och flera fragor dndrades och lades till. Forfattarna la till fler
och utforligare fragor om bland annat respondentens uppfattning av produktens kvalitet, samt
fragor om respondentens eget kopbeteende. Sist atgdrdades anvindarvinligheten for att
besvara enkiten 1 mobilen, innan en sista konsultation med Clara My Lernborg (forfattarnas
handledare och doktorand vid Handelshdgskolan i Stockholm) genomférdes. Efter Lernborgs

godkédnnande ansags underlaget vara komplett for huvudstudien.

4.5 HUVUDSTUDIE

4.5.1 ENKATUTFORMNING

Enkiten bestar av tre delar: inledning, scenario och enkétfragor. Inledningen bestar av en kort
presentation av forfattarna, ddr de beskriver vilken Hogskola de kommer ifran och erbjuder
respondenten en rabattkod hos ett inredningsforetag, samt mojligheten att delta 1 en tdvling
om ett presentkort hos samma foretag efter avslutad enkit. Vidare forklaras hur méanga fragor
enkéten bestar av, samt en tidsuppskattning for hur ldng tid det tar att besvara enkiten.

Respondenten garanterades dven full anonymitet. Beloningen 1 form av rabattkoden och
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tavlingen, samt forsdkran om anonymitet och uppskattning av enkétldngd, anvindes i syfte att

Oka svarsprocenten i enlighet med Jacobsen (2002).

Den inledande texten f6ljs av ett scenario. Undersokningen bestar av totalt fyra enkdter, dér
den huvudsakliga skillnaden mellan enkiterna finns i studiens olika scenarion. Varje
respondent exponeras for ett av studiens fyra scenarion (se bilaga 1). De efterfoljande
enkétfragorna ser likadana ut i samtliga fyra enkéter, med undantag for vissa omformuleringar
i de frdgor som behandlar respondentens betalningsintention. I dessa fragor skiljer sig
foretagsnamn och prisintervall at beroende pa inom vilken prisniva som respondenten
befinner sig. Enkéten bestod av sammanlagt 19 enkitfragor. Fragorna var uppdelade pa ett
sadant sitt att de for studien viktigaste fragorna (och for respondenten mest tankekrdvande
fragorna) kom forst. De viktigaste och for respondenten mest krivande fragorna giller
respondentens betalningsintention. For att méta betalningsintentionen anvindes ett bestamt
prisintervall dir respondenten drar en markor till den summa som respondenten antar att t-
shirten 1 scenariot kostar. Darefter fick respondenten skriva ner ett numeriskt svar for hur

mycket respondenten ansag sig vara villig att betala for t-shirten.

Direfter foljde fragor om respondentens attityd till foretaget och foretagets produkter, samt en
fraga om respondentens kopintention. Attityd till foretagets produkter mittes genom tre
kvalitetsdimensioner, dédr respondenten fick uppskatta produktens slitstyrka, passform och
utseende pa en sjugradig likertskala. Attityd mot det fiktiva foretaget mittes genom en
sjugradig likertskala ddr 1 = “Jag ogillar foretaget”, och 7 = “Jag gillar foretaget”, liksom
respondenternas kopintention som mittes genom samma skala men dér 1 = “Jag vill absolut
inte kopa foretagets produkter”, och 7 = “Jag vill véldigt gdrna kopa foretagets produkter”.
Den sjugradiga likertskalan tillater en relativt stor bredd i svaren, samtidigt som respondenten

har mojlighet att stilla sig neutral till fragor som respondenten till exempel inte forstar,

I syfte att mita respondenternas konsumtionsbeteende och medvetenhet kring CSR
inkluderades dérefter ett fragebatteri som bestod av olika pastaenden kring vad respondenten
prioriterar niar han/hon handlar, samt olika pastdenden om respondentens medvetenhet kring
CSR. Respondenten besvarade dessa pastaenden pa en sjugradig likertskala dir 1 =
“Instimmer inte alls”, och 7 = “Instimmer helt”. Pastaendena varierades i riktning (negativ
riktning eller positiv riktning) for att undvika att respondenten svarar for snabbt och utan att
tinka efter (Jacobsen, 2002). Avslutningsvis fick respondenten besvara demografiska fragor
om bland annat sysselsdttning, manadsinkomst, kon-sidentitet och alder. Dessa fragor

besvarades pa nominalskalor eller intervallskalor (se bilaga 1).
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4.5.2 URVAL

Enkétundersokningen spreds huvudsakligen via nitet, till och via personer i forfattarnas
nétverk pa det sociala mediet Facebook. Totalt klickade 415 personer pa ldnken till enkéten.
Av dessa paborjade 296 personer enkiten och 268 personer slutforde enkéten. Efter en forsta
revidering av data rensades 7 enkitsvar bort, vilket resulterade i ett urval om 261 enkétsvar.
For att stdrka reliabiliteten i data och kompensera for bortfall, samlades ytterligare 41 enkiter
in fysiskt. Enkédten som skapats 1 Qualtrics skrevs ut och 41 slumpmaéssigt valda respondenter
langs Fleminggatan 1 Stockholm besvarade enkiten. Efter insamlingen av pappersenkiter
bestod det sammanlagda urvalet av 302 enkitsvar. Ett urval om 302 enheter anses uppna en

rimligt god precision for vidare behandling av data (Jacobsen, 2002).

En stor del av respondenterna utgors av studenter, vilket kan forklaras av att enkéten
skickades ut till forfattarnas medstudenter pa Handelshogskolan i Stockholm. Urvalet i
undersokningen bestar av ett bekvamlighetsurval eftersom det huvudsakligen skickats till
vianner och bekanta, med undantag for pappersenkdterna. Vid ett bekvamlighetsurval ar
sjdlvurval vanligt, eftersom enheterna sjédlva kan vélja om de vill svara eller inte (Jacobsen,
2002). For att undvika det i storsta mojliga man tillfragades vianner och bekanta direkt och
personligt, i syfte att sétta storre press pa dem att besvara enkédten. Undersokningen skickades
ut till personer i olika aldrar och av olika kon, men eftersom lédnken spreds via nétet minskade

mojligheten att kontrollera exakt vilka som besvarade (och inte besvarade) enkéten.

4.5.3 GENOMFORANDE AV ENKAT

Enkiterna utformades i Qualtrics och var kompatibla for bade dator och Smart-phone. Vid
spridning av enkdtundersokningens fyra olika enkéter anvindes en funktion 1 Qualtrics som
slumpmassigt fordelade ut de fyra olika enkéterna. Respondenten visste inte vilken enkét som
han/hon blev utvald att besvara. Det sidkerstillde att respondenten inte exponerades for de

andra enkditerna, samt att slumpen avgjorde vem som svarade pa vilken enkiit.

4.5.4 STUDIENS TILLFORLITLIGHET

4.5.4.1 RELIABILITET

Reliabiliteten @mnar granska tillforlitligheten och trovérdigheten i undersdkningen (Jacobsen,
2002). Enligt Jacobsen (2002) bor man fraga sig om undersokningen kommer att fa samma
resultat om den upprepas enligt samma metod och métinstrument. Huruvida samma resultat
kan forvidntas om undersokningen genomfOrs igen dr svart att uttala sig om eftersom
undersokningen endast genomforts vid ett tillfdlle. For att sdkerstélla en hog tillforlitlighet
och trovardighet har enkéten fortestats innan genomforandet av huvudstudien. Dérefter tilléts
tio slumpmaéssigt utvalda respondenter ge synpunkter pa scenariot och enkitfragorna. Som

tidigare ndamnt har enkéten dven granskats av Magnus Soderlund och Clara My Lernborg.
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4542 VALIDITET

INTERN VALIDITET

Intern validitet syftar till den interna giltigheten och relevansen som dmnar utreda om enkéten
miter det som studien syftar till att undersoka (Jacobsen, 2002). For att sékerstélla intern
validitet sa har studiens fyra scenarion utformats med inspiration av scenarion i studier som
har testat liknande fragestéllningar. Enkitfragorna bestér till stor del av fragebatterier som
redan beprovats i andra studier. Pa sa sétt minimeras risken att enkéten inte méter det som den
dr dmnad att méita. Dock genomftrdes enkétinsamlingen via internet, vilket kan leda till att
validiteten forsdmras 1 och med att forfattarna inte kan sékerstélla under vilka forutséttningar
som respondenterna besvarade enkéten. Yttre faktorer kan ha paverkat de enkitsvar som
lamnades in. Paverkan av yttre faktorer minimerades dock genom att samtliga enkétsvar
samlades in under 9 dagar (2016-03-21 t.o.m. 2016-03-29).

Validiteten forstidrks ytterligare av att enkiterna i studien &r identiska (med undantag for
manipuleringar av. CSR och prisniva), samt att de fyra enkiterna har fordelats ut
slumpmassigt mellan respondenterna. De fyra respondentgrupperna visar ocksa pa stor likhet
mellan varandra. Studiens resultat visar pa ett ytterligare argument for hog validitet.
Resultaten stimmer overens med de resultat som aterfinns i uppsatsens teoretiska referens-
ram. Det minskar risken for att studiens resultat har paverkats av tillfalligheter. Givet

informationen ovan anses validiteten for undersokningen vara hog.

EXTERN VALIDITET

Extern validitet syftar till den externa giltigheten och relevansen vilket d@mnar visa pa om
resultaten fran studien kan generaliseras och appliceras pa andra sammanhang (Jacobsen,
2002). I syfte att uppna en hog extern validitet for studiens resultat, sa har studieobjektet
utgjorts av en t-shirt. Objektet anses vara litt att relatera till, och det saknar extrema och/eller
ovanliga egenskaper. Det gor att studiens resultat bor kunna appliceras pa andra typer av
plagg och produkter. En hog extern validitet sidkerstélls 4ven genom studiens resultat testas
mot hoga signifikansnivaer. De signifikansnivaer som anviénts i undersokningen &r p < 0,01
samt p < 0,05, vilket gor resultaten mer precisa och generaliserbara (Jacobsen, 2002). De

resultat som inte uppvisade en sadan hog signifikansniva forkastades.

4.5.5 ANALYSVERKTYG

Efter avslutad enkétinsamlig sammanstélldes samtliga enkétsvar 1 statistikprogrammet SPSS.
Studiedesignen bestar av fler @n tva grupper, och av den anledningen anvidndes One-Way
Anova med Scheffe Post hoc-test som tillval for att studera medelvérdes-skillnader mellan
grupperna. En Two-Way Anova anvindes for att faststilla eventuella interaktionseffekter

mellan beroende och oberoende variabler.
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5. RESULTAT OCH ANALYS

I det hir avsnittet redogors resultaten av studien. I det forsta avsnittet kontrolleras data
(genom att undersoka demografiska variabler och preferensvariabler) for att sidkerstélla en sa
hog reliabilitet som mojligt. I avsnitt tva redogors resultaten for studiens delfragestillningar
1-4, genom att hypotes H1,-H1, accepteras eller forkastas. I det tredje avsnittet redogors for

studiens femte delfragestillning, genom att hypotes H2,-H2; accepteras eller forkastas.

5.1 RELIABILITET I URVALET

5.1.1 DEMOGRAFISKA VARIABLER

Varje scenarioenkét har besvarats av 75 personer eller fler. I ett forsta steg rensades data pa
ett fatal utbolingar, vilka antingen hade ldmnat in ofullstdndiga svar eller svar innehallande
orealistiska extremvédrden. Urvalet for varje testgrupp inneholl dérefter 75 eller 76
respondentsvar. For att sdkerstilla reliabilitet i data sd jamfordes de fyra olika testgrupperna
med avseende pa fem demografiska variabler: kon, dlder, sysselsittning, inkomst och hur
mycket respondenten spenderar pa klidder varje manad. Grupperna jamfordes med hjélp av

frekvenstabeller och deskriptiva medelvardesmatt.

Konsfordelningen inom de fyra olika grupperna ligger mellan 62,8 — 73,0 procent for kvinnor
och mellan 27,0 — 37,2 for procent méin. Ingen respondent uppgav sig ha en annan kons-
identitet dn man eller kvinna. Kvinnor dr dverrepresenterade inom alla fyra grupperna, men
Overrepresentationen dr nagorlunda lika fordelad Gver samtliga fyra grupper. Den procentuella
fordelningen mellan mén och kvinnor &r saledes jamnt fordelad om man ser till de fyra

grupperna, vilket minskar risken for konsrelaterade skillnader mellan grupperna.

Tabell 2a
Konsfordelning i procent

Alla respondenter, n=302

Variabel Grupp Kvinna Man Annan
Hog prisniva (Asta)

Kon Hog CSR 62,8 372 0,0
Lig CSR 68.9 31,1 0,0
Lag prisniva (Beta)
Hog CSR 730 270 0,0
Lég CSR 68,1 319 0,0

Vad giller respondenternas élder sa innehaller datan en tydlig Overrepresentation av
respondenter som dr mellan 18-25 ar gamla. Till den hdr gruppen hor 46,2 — 67,1 procent av
respondenterna. Den nist storsta aldersgruppen utgors av respondenter som ar mellan 26-32
ar gamla. Till den gruppen hor 13,7 — 19,2 procent av respondenterna. Den procentuella
Overrepresentationen av yngre personer dr dven hir ndgorlunda jamnt fordelad om man ser till

de fyra grupperna, vilket minskar risken for aldersrelaterade skillnader mellan grupperna.
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Tabell 2b
Aldersfordelning i procent

Alla respondenter, n=302

Variabel Grupp <17 18-25 26-32 3342 43-52 53-62 63>

. Hog prisniva (Asta)

Alder Hog CSR 00 46,2 19,2 11,5 11,5 9,0 2,6
Lag CSR 14 67,1 13,7 4,1 6.8 55 14

Lag prisniva (Beta)
Hog CSR 0,0 59,5 10,8 9.5 16,2 4,1 0,0
Lag CSR 00 55,6 16,7 8,3 5,6 12,5 14

Sett till respondenternas sysselséttning sa uppger 54,8 — 62,3 procent av respondenterna att de
arbetar, foljt av den nést storsta gruppen om 33,8 — 43,2 procent som uppger att de studerar.
Endast 4,1 procent uppger att de 4r pensionirer, och 2,7 procent ir arbetssokande. Aven hir 4r
fordelningen nagorlunda jamn mellan grupperna.

Tabell 2¢
Sysselsittning i procent

Alla respondenter, n=302

Variabel Grupp Student Arbetande Pensionir Arbetssokande
Hog prisniva (Asta)

Sysselsittning Hog CSR 37,7 623 0,0 0,0
Lég CSR 438 56,2 0,0 0,0

Lag prisniva (Beta)
Hog CSR 338 62,2 14 2,7
Lag CSR 42.5 54,8 2,7 0,0

Slutligen undersoktes respondenternas inkomst, samt hur mycket de spenderar pa kldder varje
manad. Vad giller inkomst sa visar samtliga grupper pa liknande vérden vad géller min- och
maxinkomst, medelinkomst och standardavvikelser. Vad giller hur mycket respondenterna
spenderar pa kldder varje manad sa uppger de respondenter som exponerats for ett scenario
med hog CSR att de spenderar nagot mer pa kldder (i snitt) varje manad.

Tabell 2d
Inkomst och hur mycket respondenten spenderar pa klidder varje manad

Alla respondenter, n=302

Variabler Grupp Min Max Medelvirde Std. deviation
Hog prisniva (Asta)

Inkomst Hog CSR 1 050,00 60 000,00 22 688,89 11 945,64
Lég CSR 2 800,00 65 000,00 20 628,78 12 379,86

Hur mycket spenderar du Hog CSR 100,00 4 000,00 1186,71 86142

pé kldder varje ménad? Lég CSR 0,00 3 000,00 980,12 700,90

Lag prisniva (Beta)

Inkomst Hog CSR 450,00 60 000,00 21 582,14 1103791
Lag CSR 2 800,00 58 000,00 21 347,89 11 846,34
Hur mycket spenderar du Hog CSR 0,00 6 000,00 1 058,78 995,62

pé kldder varje ménad? Lég CSR 200,00 5 000,00 968.49 776,72
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Sammanfattningsvis sd visar data en dverrepresentation av arbetande kvinnor aldrarna 18-25
ar, vilket kan paverka resultatet. Den hér undersokningen &mnar dock fokusera pa skillnader i
betalningsintention for CSR mellan grupperna. D& visar databasen pd en godtagbar
homogenitet mellan grupperna vad géller samtliga demografiska variabler. Inkomst och hur
mycket respondenten spenderar pa kldder varje manad antas vara speciellt kritisk for
respondentens betalningsintention for CSR, vilket gor dessa variabler extra viktiga. Studien
forutsatter att de fyra testgrupperna dr homogena, for att sékerstélla att eventuella skillnader

mellan grupperna inte framforallt beror pa skillnader i demografiska variabler.

5.1.2 PREFERENSVARIABLER

Effekterna av CSR péd konsumenternas attityder och beteenden paverkas till stor del av
konsumenternas egna preferenser (Beckmann, 2006; Sen & Bhattacharya, 2001). Av den
anledningen dr det nddvéndigt att undersdka vad respondenterna prioriterar ndr de handlar
klader. Har undersoks de tre traditionella kriterierna pris, kvalitet och tillgénglighet (Mohr,
Webb & Harris, 2001). Resultaten visar att det inte finns nagon signifikant skillnad i dessa
shoppingkriterier, varken mellan grupperna som exponerats for hog vs lag nivd av socialt
ansvarstagande inom prisnivaerna, eller mellan de grupper som exponerats for en hog vs lag

prisniva. Vi kan ddrfor anta att grupperna dr homogena i sina traditionella preferenser.

Tabell 3a
Prioritet av traditionella kopkriterier
1 = Vildigt 14g prioritet, 7 = Vildigt hdg prioritet

Alla respondenter, n=302

Variabel Grupp Medelvirde Std. deviation Signifikans Signifikans
Hog prisniva (Asta)
Hog CSR 5,55 1,14 0,233
Kvalitet Lag CSR 5,17 1,13
0,20
LAg prisniva (Beta) 209
Hog CSR 545 1,09 0,372
Lig CSR 5,61 1,15
Hog prisniva (Asta)
Hog CSR 5,10 1,29 347
Tillgéinglighet Lig CSR 475 105
. . 0,524
Lag prisniva (Beta)
Hog CSR 4,71 1,19 0,613
Lig CSR 497 1,30
Hog prisniva (Asta)
Hog CSR 491 1,07 1,000
. Lég CSR 493 1,20
Pris
0,058
Lag prisniva (Beta) ’
Hog CSR 4,71 1,32 0,947
Lig CSR 4,58 145

Post Hoc Test - Scheffe
One-way Anova
**p < 0,01 *p < 0,05
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Det ar dven nodvéndigt att kontrollera hur mycket respondenterna prioriterar socialt ansvar
vid produktionen nér de handlar kldder, for att undvika att resultatet blir snedvridet av att en
av grupperna dr Overrepresenterad vad giller “socialt medvetna respondenter”. Resultatet
visar att de tva grupper som exponerats for daliga sociala forhallanden prioriterar socialt
ansvar vid produktion nagot mer &n de tva grupper som exponerats for bra sociala villkor.
Skillnaden - som dr liten och saknar signifikans - antas bero pa att konsumenter &r mer
kénsliga for negativ information om CSR jimfort positiv information om CSR (Sen &
Bhattacharya, 2001; Folkes & Kamins, 1999). Diremot finns det en marginell signifikant
skillnad mellan de olika prisnivaerna, dir respondenterna inom den laga prisnivan uppger att
de prioriterar socialt ansvar vid produktion i nagot hogre grad dn respondenterna inom den
hoga prisnivan. Resultaten dr dock svaga, vilket gor att vi kan anta att grupperna ar godtagbart

homogena vad giller prioritet av socialt ansvar vid produktion.

Tabell 3b
Prioritet av Socialt ansvar vid produktion
1 = Vildigt 14g prioritet, 7 = Vildigt hog prioritet

Alla respondenter, n=302

Variabel Grupp Medelviarde Std. deviation Signifikans Signifikans
Hog prisniva (Asta)
Hog CSR 3,38 1,47 0,810
Lag CSR 3,61 1,38

Socialt ansvar vid

produktion 0,028%*
Lag prisniva (Beta)
Hog CSR 3,63 141 0,247
Lag CSR 4,11 1,50

Post Hoc Test — Scheffe
One-way Anova
**p < 0,01 *p < 0,05

5.2 BETALNINGSINTENTION FOR SOCIALT ANSVARSTAGANDE

5.2.1 INOM OLIKA PRISNIVAER

I det hir avsnittet presenteras resultat och analys for hypotes H1, och H1; (och ddrmed svar
for delfragestdllningar 1-2). Hypoteserna besvaras med hjilp av ett Post Hoc-test, vilket
undersoker om det finns ndgon signifikant skillnad i respondenternas betalningsintention for

hog vs lag niva av socialt ansvarstagande. Testet genomfors for bada prisnivaerna.

H1,: Om konsumenten befinner sig inom en hdég prisniva, sa ar betalningsintentionen for foretagets produkter
signifikant hogre om féretaget tillampar hog CSR jamfort lag CSR.

H1g: Om konsumenten befinner sig inom en 1ag prisniva, sa ar betalningsintentionen for féretagets produkter
signifikant hogre om féretaget tillampar hog CSR jamfort ldg CSR.

Post Hoc-testet visar en statistisk sdkerstdlld skillnad i betalningsintention for hogt socialt
ansvarstagande och lagt socialt ansvarstagande inom béda prisnivderna. I tabell 4a nedan

redogors for medelvérden, standardavvikelser och signifikansnivder. Inom den hdga pris-
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nivan visar resultatet att betalningsintentionen dr hogre for en t-shirt som tillverkats under
goda sociala forhdllanden. Respondenterna uppger att de kan téinka sig att betala i snitt 428,03
kronor for t-shirten. Om t-shirten daremot tillverkats under déliga sociala forhéllanden s ar
de endast villiga att betala i snitt 191,37 kronor. Respondenterna dr alltsé villiga att betala 1

snitt 236,66 kr (124 procent) mer for en t-shirt som tillverkats under bra sociala forhallanden.

Tabell 4a
Betalningsintention for socialt ansvarstagande

Alla respondenter, n=302

Variabel Grupp Medelvirde Std. deviation Signifikans
Hog prisniva (Asta)

Hur mycket skulle du kunna Hog CSR 428,03 125,62 0,000%*

tinka dig att betala for Lég CSR 191,37 161,47

t-shirten baserat pa den

information du precis lidst?
Lag prisniva (Beta)
Hog CSR 178,95 80,33 0,000%*
Lég CSR 67,69 59,76

Post Hoc Test - Scheffe
**p < 0,01 *p < 0,05

Inom den laga prisnivan visar sifforna pa liknande resultat. Betalningsintentionen ar hogre for
en t-shirt som tillverkats under goda sociala forhdllanden. Respondenterna uppger att de kan
tanka sig att betala i snitt 178,95 kr for en t-shirt som tillverkats under goda sociala villkor,
och 1 snitt 67,69 kronor for en t-shirt som tillverkats under daliga sociala villkor.
Respondenterna ir alltsa villiga att betala 1 snitt 111,26 kronor (164 procent) mer for t-shirten
om den tillverkats under bra sociala forhallanden. Resultaten stimmer &verens med teorin
som sédger att CSR okar konsumenters betalningsvilja (Abrantes, Gongalves & Dias de Faira,
2010; Auger, Burke, Devinney & Louviere, 2003; Mohr & Webb, 2005; Elliott & Freeman,
2001). Baserat pa resultaten ovan stods bade hypotes H1, och hypotes H1;.

5.22 MELLAN OLIKA PRISNIVAER

I det hir avsnittet presenteras resultat och analys for hypotes H1. och H1,, (och ddrmed svar
for delfragestéllningar 3-4). Hypoteserna besvaras med hjéilp av en Two-way Anova, vilken
undersoker hur de positiva/negativa effekterna av socialt ansvarstagande inom de olika
prisnivaerna forhaller sig till varandra. Hypotes H1. sdger att de positiva effekterna av hog
CSR dr storre inom en lag prisniva jamfort inom en hog prisniva, medan hypotes H1,, sdger
att de negativa effekterna av lag CSR ar storre inom en hog prisniva jamfort inom en lag

prisniva.

H1c: De positiva effekterna av hog CSR pa konsumenternas betalningsintention ar signifikant hogre inom en
lag prisniva jamfort inom en hdg prisniva.

H1p: De negativa effekterna av 1dg CSR pa konsumenternas betalningsintention &r signifikant hégre inom en
hog prisniva jamfort inom en 1&g prisniva.
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For att besvara hypoteserna sa har en Two-way Anova anvénts, dir den beroende variabeln
utgors av “betalningsintention” och de tva faktorerna utgors av "niva av CSR” (hog eller lag
CSR) och ”prisniva” (hog eller lag prisniva). Testet undersoker om det finns nagon
interaktion mellan Niva av CSR och Betalningsintention med Prisnivda som modererande

variabel.

Figur 2

Niva av CSR Betalningsintention

Resultat visar att de oberoende variablerna Nivd av CSR och Prisnivé var for sig har en
statistiskt signifikant effekt pa Betalningsintentionen, liksom deras interaktion (Niva av
CSR*Prisniva) som ocksa har en statistiskt signifikant effekt pd Betalningsintentionen. Det
betyder att interaktionen mellan Nivd av CSR och Betalningsintention - med Prisniva som

modererande variabel - dr statistiskt signifikant.

Tabell 4b

Tests of Between-Subjects Effects

Variabel: Betalningsintention

(Hur mycket skulle du kunna téinka dig att betala for t-shirten baserat pa den information du precis lést?)

Alla respondenter, n=302

Kiilla F Signifikans
Corrected Model 135,08 0,000%*
Intercept 1 086,12 0,000%*
CSR-niva 175,28 0,000**
Prisniva 201,22 L0007

CSR-niva * Prisniva 22,77 L000%*

Two-way Anova
**p < 0,01 *p < 0,05

Interaktionseffekten kan vara svér att tolka ur en tabell, varfor den dven illustreras i en graf
(se figur 3 pa nista sida). I grafen dr linjerna inte parallella med varandra, vilket bevisar att
det finns en interaktionseffekt (vars signifikans bekriftas av resultaten i tabellen ovan). En
signifikant interaktionseffekt av prisnivdn innebér att effekten av att arbeta med socialt
ansvarstagande &r olika stor beroende pa om foretaget befinner sig inom en hog prisnivé eller
inom en 14g prisniva. Grafen visar att betalningsintentionen 6kar mer vid en hog niva av CSR
inom en hog prisniva, jaimfort vid en hog nivé av CSR inom en 1ag prisniva. Resultaten géller
dven 1 motsatt riktning: betalningsintentionen minskar mer vid en 18g nivd av CSR inom en

hog prisnivd, jaimfort vid en 1&g nivé av CSR inom en l14g prisniva.
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Figur 3 Estimated Marginal Means of Betalningsintention
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Absolut sett sd &r det alltsa viktigare att arbeta med CSR inom en hog prisniva, vilket gor att
hypotes Hlc och Hlp bor kunna forkastas. Huruvida det resultatet &r realistiskt 1 verkligheten
kan dock ifragasittas, eftersom det absoluta resultatet bygger pa att foretagen inom de tva
olika prisnivéerna har en lika stor omsédttning i antal silda produkter. Mer realistiskt &r att
foretaget inom den ldga prisnivan omsitter fler produkter. Relativt sett sa kan man déarfor
tanka sig att det dr viktigare att arbeta med CSR inom en lag prisniva. Om foretaget inom den
laga prisnivan siljer tre t-shirtar per varje sald t-shirt inom den hoga prisnivan, sa skulle

resultatet se annorlunda ut:

Hog CSR-niva Lag CSR-niva
En sald t-shirt inom hog prisniva 1*428,03 = 428,03 kr 1%191,37 =191,37 kr
Tre salda t-shirtar inom en lag prisniva 3 * 178,95 = 536,58 kr 3% 67,69 = 203,07 kr

Two-way Anova visar att det finns en statistiskt sdkerstélld interaktionseffekt, men huruvida
det absoluta resultatet av undersdkningen kan anvindas for att forkasta hypotes Hlc och Hlp
bor ifrédgasittas. Mer realistiskt vore att acceptera hypotes Hlc och Hlp med stod av bade

teori och det relativa resultatet. I syfte att fi mer klarhet i frdgan, sd genomfordes ytterligare
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tester dir respondenternas prisuppfattning och betalningsvilja for t-shirtarna inom varje pris-
niva stilldes upp i forhdllande till det prisintervall som respondenten exponerats for. I figur 4-
5 nedan illustreras respondenternas betalningsintention for en t-shirt (i snitt) som har
tillverkats under hog/ldg niva av socialt ansvarstagande inom en hog/ldg prisnivd. Modellen
illustrerar dven vad de fyra respondentgrupperna uppskattar att t-shirten kostar i snitt. De
rektanguldra modellerna visar procentuella skillnader mellan uppskattat pris och betalnings-
intention for hog och ldg niva av CSR.

= Hur mycket tror du att t-shirten kostar baserat pa den information du precis |4st?

. = Hur mycket skulle du kunna ténka dig att betala for t-shirten baserat pa den information du precis 1ast?

Figur 4
400 500 600
' ............................................ { . |  Hég Prisniva
LAG HOG LAG HOG
CSR CSR CSR CSR
191 428 473 519
LAG +10% HOG
CSR CSR
473 519
-60 % l l -18 %
HOG
CSR
+ 124 % 428
Figur 5
50 100 150
Lag Prisniva | ' [ ‘
LAG LAG HOG HOG
CSR CSR CSR CSR
68 91 138 179
LAG +52% HOG
CSR CSR
91 138
-25% l l + 30 %
LAG
CSR
68 +164 %

Resultaten indikerar att det kan vara mer realistiskt att tolka resultaten av Two-way Anova
relativt snarare dn absolut. Hér framgar att de positiva effekterna av hoég CSR pa
respondenternas betalningsintention inom en hdg prisnivd understiger de positiva effekterna
av hog CSR pa respondenternas betalningsintention inom en 1ag prisniva. Vid hog CSR inom
en hog prisniva dr respondenterna beredda att betala i snitt 428 kr for en t-shirt, vilket ar lagt i

forhallande till prisintervallet pa 400 - 600 kr. Dessutom uppger respondenterna att de tror att
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t-shirten kostar i snitt 519 kr. De éar alltsa beredda att betala 18 procent mindre for t-shirten &dn
vad de tror att den kostar, trots foretagets hdga sociala ansvarstagande. Vid hog CSR inom en
lag prisniva dr respondenterna beredda att betala i snitt 179 kr for en t-shirt, vilket ligger
ovanfor prisintervallet pa 50 - 150 kr. Respondenterna tror att t-shirten kostar i snitt 138 kr,
men dr villiga att betala 30 procent mer. Samtidigt visar resultaten att de negativa effekterna
av lag CSR pd respondenternas betalningsintention inom en hog prisniva dr storre én de
negativa effekterna av 1dg CSR pa respondenternas betalningsintention inom en lag prisniva.
Vid lag CSR inom en hog prisnivé dr kunderna beredda att betala i snitt 191 kr for en t-shirt,
samtidigt som de uppger sig tro att t-shirten kostar i snitt 473 kr. De dr alltsé villiga att betala
60 procent mindre dn sitt uppskattade pris. Vid lag CSR inom en lag prisniva dr kunderna
beredda att betala i snitt 68 kr for en t-shirt, vilket ligger inom prisintervallet pa 50 - 150 kr.
Respondenterna tror att t-shirten kostar 91 kr, men é&r villiga att betala 25 procent mindre.

Om respondenternas betalningsintention for CSR inom en hdg och 1ag prisnivé stills emot
varandra, s& framgar att 0kningen i betalningsintention fran lag CSR till hog CSR ir storre
inom den laga prisnivdn (164 procent mer) dn inom den hdga prisnivan (124 procent mer).
Sammanfattningsvis sa kan det tolkas som att de positiva effekterna av att arbeta med CSR éar
storre inom en lag prisniva jamfort en hog prisniva, samtidigt som de negativa effekterna av
bristféllig CSR ér storre inom en hog prisniva jamfort en 14g prisniva. Dessa resultat stimmer
overens med teorin, vilken sdger att betalningsviljan for CSR minskar i takt med att priset
okar (Elliott & Freeman, 2001). Det stimmer ocksa Overens med teori som siger att produkt-
kvaliteten forvédntas vara hog inom en hdg prisnivd, samt att uppoffringen ér stor. Da dr det
troligt att negativ information om CSR gor att konsumentens upplevda vérde (och didrmed
betalningsintention) sjunker mer inom en hog prisniva dn vad den gor inom en lag prisniva.

Forfattarna finner stod for bide hypotes Hlc och hypotes H1y,.

5.3 TANKBARA ORSAKER

I det hir avsnittet presenteras resultat och analys for hypotes H2, och H2,; (och dirmed
delfragestéllning 5). Hypotes H2, och H2; utgar ifran att hypotes H1,-H1,, har accepterats,
vilket &r fallet. Hypotes H2,-H2,; besvaras med hjédlp av Post Hoc-test och One-way Anova,
som inledningsvis undersoker om det finns nagra skillnader i respondenternas forvintningar
pa foretagets produktkvalitet inom de tva olika prisnivaerna. Dérefter undersoks eventuella

skillnader i respondenternas instéllning till foretagen inom de olika prisnivéerna.

H2,: Att de positiva effekterna av hdg CSR pa konsumenternas betalningsintention &r hégre inom en lag
prisnivd jamfort inom en hog prisniva kan tdnkas bero pd att konsumenterna har lagre férvéntningar pa
foretagets produktkvalitet inom en Iag prisniva.

H2g: Att de negativa effekterna av lag CSR pa konsumenternas betalningsintention ar hogre inom en hog
prisnivad jamfort inom en lag prisnivd kan tédnkas bero pa att konsumenterna har hégre férvantningar pa
foretagets produktkvalitet inom en hég prisniva.
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Respondenternas forvéntningar pa foretagets produktkvalitet har baserats pa deras instidllning
till foretagets produkter pa tre punkter: slitstyrka, passform och modegrad (eg. hur snygg t-
shirten #r). Produktkvalitet kan vara svart att definiera (Koku, 1995), men inom klid-
branschen verkar de flesta foretag lyfta fram ovan ndmnda dimensioner som matt for att
forklara kladesplaggens kvalitet. Forfattarna till studien har sdledes valt dessa dimensioner pa

godtyckliga grunder, bestaende av egna erfarenheter och en begrinsad mingd observationer.

Tabell 5a lyfter fram resultat for skillnader i respondenternas forvintningar pa foretagets
produktkvalitet mellan de tva olika prisnivderna. Resultaten visar att respondenterna har
signifikant hogre forvéintningar pa produktkvaliteten (bade vid hog och lag CSR) inom den
hoga prisnivan jamfort inom den laga prisnivan. Resultaten giller for samtliga kvalitets-

dimensioner.

Tabell 5a
Instéllning till foretagets produktkvalitet
1 = Instimmer inte alls, 7 = Instaimmer helt

Alla respondenter, n=302

Variabel Grupp Medelvirde Std. deviation Signifikans Signifikans
Hog prisniva (Asta)
Hog CSR 5,13 1,26 0,000%*
. . Lég CSR 3,601 1,24
T-shirten ér slitstark
0,000%*
Lag prisniva (Beta)
Hog CSR 4,84 1,24 0,000%*
Lég CSR 2,59 1,40
Hog prisniva (Asta)
Hog CSR 2,50 1,51 0,000%*
Lég CSR 3,59 1,33
T-shirten har délig passform
0,013*
Lag prisniva (Beta)
Hog CSR 3,00 1,36 0,001%*
Lég CSR 4,00 1,89
Hog prisniva (Asta)
Hog CSR 5,24 1,15 0,269
. Lég CSR 4,83 1,31
T-shirten dr snygg
0,000%*
Lag prisniva (Beta)
Hog CSR 496 1,14 0,000%*
Lég CSR 395 1,55

Post Hoc Test - Scheffe
One-way Anova
**p < 0,01 *p < 0,05

Tabell 5b lyfter fram resultat for skillnader 1 respondenternas instéllning till foretaget mellan
de tva prisnivaerna, samt skillnader i respondenternas kopintention for foretagets produkter
mellan de tva prisnivderna. Vad giller respondenternas instillning till foretaget, sa visar

resultaten pa en signifikant skillnad mellan de tvd prisnivderna. Respondenterna &r mer
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negativt instéllda till foretaget inom den hoga prisnivan (1,61) ndr CSR-nivan é&r lag, jamfort
till foretaget inom den laga prisnivan (2,28) ndr CSR-nivan ar lag. Samtidigt &r
respondenterna mindre positivt instdllda till foretaget inom den hoga prisnivan (5,33) nir
CSR-nivan &r hog, jamfort till foretaget inom den laga prisnivan (6,53) nar CSR-nivan dr hog.
Vad giller respondentens kopintention for foretagets produkter, sa framgér att det finns en
signifikant skillnad mellan de tva prisnivderna. Hog CSR paverkar kopintentionen mer
positivt inom den ldga prisnivan jamfort inom den hoga prisnivan, medan lag CSR paverkar

kopintentionen mer negativt inom den hdga prisnivan jaimfort inom den laga prisnivan.

Tabell 5b
Instéllning till foretaget och Kdpintention
1 = Jag ogillar foretaget/ Absolut inte, 7 = Jag gillar foretaget/ Vildigt gérna

Alla respondenter, n=302

Variabel Grupp Medelvirde Std. deviation Signifikans Signifikans
Hog prisniva (Asta)
Hog CSR 5,33 1,07 0,000%*
Vad ir din instéllning till Lég CSR 1,61 0,73
foretaget X?
0,000%*
Lag prisniva (Beta)
Hog CSR 6,53 0,84 0,000%*
Lég CSR 2,28 1,32
Hog prisniva (Asta)
Hog CSR 4,59 1,33 L000%*
Skulle Du kunna tinka dig Lég CSR 2,01 1,02
att kopa t-shirten ifrén
foretaget X? 0,000%*
Lag prisniva (Beta)
Hog CSR 645 0,76 0,000%*
Lég CSR 2,34 1,53

Post Hoc Test - Scheffe
One-way Anova
**p < 0,01 *p < 0,05

I tabell 5c framgar att det finns en signifikant skillnad i respondenternas kopintention for
foretagets produkter vid hog CSR beroende pd om de befinner sig inom en hog prisniva (4,59)
eller inom en 14g prisniva (6,45). Niar CSR-nivan dr hog dr konsumenternas kopintention

storre for t-shirten inom den 14ga prisnivan, jimfort t-shirten inom den hdga prisnivan.

Tabell 5c
Skillnad i képintention for Hog CSR inom de béda prisnivaerna
1 = Absolut inte, 7 = Vildigt girna

Alla respondenter, n=302

Variabler Grupp Medelvirde Std. deviation Signifikans
Skulle Du kunna tinka dig att kopa t- Hog CSR (Hog prisniva) 4,59 1,33 0,000%*
shirten ifran foretaget X? Hog CSR (Lag prisniva) 645 0,76

Post Hoc Test - Scheffe
**p < 0,01 *p < 0,05
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Resultaten tyder pé att hypotes H2, och H2, stimmer. En lag prisniva associeras med lag
kvalitet (Delvecchio & Puligadda, 2012), vilket gor att respondenten har laga forvintningar
pa produktkvaliteten. En hog prisnivé associeras tvirtom med hog kvalitet (Kalita, Jagpal &
Lehmann, 2004), vilket gor att respondenten héller hoga forvintningar pa produktkvaliteten
(se Tabell 5a). Utan CSR-manipulationer kan respondenternas upplevda virde av produkten
antas vara lika for de bada prisnivaerna, eftersom lag kvalitet vigs upp av en lag uppoffring
samtidigt som en hog kvalitet vigs upp av en hog uppoffring. Om respondenten tilldelas
positiv information om CSR, sa verkar respondenten inom den laga prisnivan uppleva att
produktkvaliteten Okar. Det sambandet kan dras utifran de positiva Okningarna i
respondenternas kopintention och instéllning till foretaget (se tabell 5b - 5c). Uppoffringen
understiger da kvaliteten, vilket gor att det upplevda vérdet av produkten Okar. Nir det
upplevda viérdet okar sa Okar dven konsumentens betalningsintention. Inom den hoga
prisnivan har konsumenten redan har hoga forvintningar pa produktens kvalitet, vilket gor att
respondenten stéller sig neutral till den positiva informationen om foretagets CSR-arbete. Det
sambandet kan dras utifran de jamfGrelsevis ldgre 6kningarna i respondenternas kopintention

och instillning till foretaget inom den hdga prisnivén.

Om respondenten tilldelas negativ information om foretagets CSR-arbete, sa verkar
respondenten inom den laga prisniva uppleva att den negativa informationen dr kongruent
med de laga kvalitetsforvintningarna. Det sambandet kan dras utifrdn de negativa resultaten i
respondenternas kopintention och instidllning till foretaget (se tabell 5b - 5c¢), vilka é&r
jamforelsevis ldgre inom den laga prisnivan. Respondentens upplevda produktkvalitet sjunker
och understiger uppoffringen, vilket gor att betalningsintentionen minskar. Men eftersom
uppoffringen dr sa lag, blir de negativa effekterna jaimforelsevis sma inom den laga prisnivan
jamfort inom den hoga prisnivan. Inom den hoga prisnivan sa verkar respondenten tvirtom
uppleva att den negativa informationen 4r inkongruent med de hoga kvalitetsforvintningarna.
Det sambandet kan dras utifran de negativa resultaten i respondenternas kdpintention och
instédllning till foretaget (se tabell 5b - 5c¢), vilka dr jimforelsevis hogre inom den hoga
prisnivdn. Respondentens upplevda produktkvalitet sjunker och understiger uppoffringen,
vilket gor att betalningsintentionen minskar. Eftersom uppoffringen &r sa stor, blir de negativa
effekterna pa respondenternas betalningsintention jaimférelsevis storre inom den hoga
prisnivan jamfort inom den laga prisnivan. Forfattarna finner déarfor stod for bade hypotes
H2, och hypotes H2,,.

6. DISKUSSION & SLUTSATS

Det hir avsnittet inleds med en diskussion av studiens resultat. Resultaten kopplas till den
teoretiska referensramen, och de tdnkbara orsakerna till resultaten diskuteras djupare.

Avsnittet avslutas med en kortfattad slutsats av studiens resultat enligt delfragestillning 1-5.
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6.1 DISKUSSION

Resultaten for studiens forsta tva delfragestillningar stimmer 6verens med studiens teoretiska
referensram. Flera forskningsstudier menar att effekterna av ett hogt socialt ansvarstagande pa
konsumenternas attityder och beteenden dr positiva (Bhattacharya & Sen, 2004; Du,
Bhattacharya & Sen, 2007; Barone, Miyazaki & Taylor, 2000; Klein & Dawar, 2004), vilket
stimmer Overens med resultaten fran den hédr studien, som sédger att konsumenternas
instéllning till foretaget och foretagets produkter forbdttras om foretaget i fraga tar socialt
ansvar. Studien visar dven att konsumenters betalningsintention for ett foretags produkter 6kar
om fOretaget tar socialt ansvar, vilket stimmer 6verens med tidigare forskningsstudier som
har undersokt betalningsvilja for CSR. De har kommit fram till att CSR 6kar konsumenters
betalningsvilja (Abrantes, Goncalves & Dias de Faira, 2010; Auger, Burke, Devinney &
Louviere, 2003). Den hir studien har dven kommit fram till att konsumenters betalnings-
intention minskar om konsumenten féar reda pa att foretaget brister i sitt sociala ansvar, vilket
stimmer Overens med teori som sdger att konsumenters betalningsvilja minskar vid 1dg CSR
(Mohr & Webb, 2005).

Resultaten for studiens resterande fyra delfragestédllningar visar att de positiva effekterna av
CSR ér mer komplexa dn vad resultaten for studiens forsta tva delfragestédllningar vittnar om.
Det gér i linje med Beckmanns (2006) uttalanden om att effekterna av CSR ar variationsrika,
och att de kan bero pa flera olika orsaker. I den hir studien bevisas att prisnivd kan utgora en
sadan orsak. Resultaten visar namligen pa att de positiva effekterna av att arbeta med CSR pa
konsumenters betalningsintention &r storre inom en 1ag prisniva jamfort inom en hog prisniva,
samtidigt som de negativa effekterna av ett bristfilligt CSR-arbete pa konsumenters
betalningsintention &r storre inom en hog prisniva jaimfort inom en lag prisniva. Skillnaderna
har forklarats med hjélp av teori som siger att hoga priser associeras med hog kvalitet (Kalita,
Jagpal & Lehmann, 2004) samtidigt som ldga priser associeras med lag kvalitet (Delvecchio
& Puligadda, 2012). Dessa associationer gor att konsumentens betalningsintention paverkas

mer eller mindre av positiv/negativ information om CSR.

Konsumenter dr mer kénsliga for negativ information om CSR jimfort positiv information om
CSR (Sen & Bhattacharya, 2001; Folkes & Kamins, 1999), vilket verkar gilla i storre
utstrackning om konsumenten befinner sig inom en hog prisniva. Néar konsumenten befinner
sig inom en hog prisnivd, sa maste konsumenten gora stora uppoffringar for att kdpa en
produkt. Det gor att konsumenten blir mer benédgen att “straffa” foretag som gor fel, dn att
“belona” foretag som gor ritt (Creyer, 1997). Det kan bero pa att kopbeslutet &r viktigare for
en konsument som befinner sig inom en hog prisniva, jamfort nar konsumenten befinner sig
inom en lag prisniva. Nir konsumenten befinner sig inom en lag prisniva, sa minskar behovet

av att straffa foretag som gor fel, samtidigt som benédgenheten att belona foretag som gor rétt
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okar. Konsumentens uppoffring &dr jamforelsevis lag, vilket gor att kopbeslutet blir mindre
viktigt. Dessa resonemang stodjs av resultaten i tabell Sb. Om konsumenten exponeras for ett
foretag med bristfilligt socialt ansvarstagande, sd dr konsumentens kopintention ldgre och
attityden sdmre inom en hog prisniva jamfort inom en lag prisniva. Om konsumenten tvirtom
exponeras for ett foretag som tar socialt ansvar, sa dr konsumentens kopintention hogre och
attityden bittre inom en lag prisniva jamfort inom en hog prisniva. Det kan tolkas som att
konsumenter dr mer benégna att straffa foretag som gor fel om de befinner sig inom en hog
prisniva, samtidigt som de dr mer bendgna att belona foretag som gor ritt om de istéllet

befinner sig inom en 1ag prisniva.

Nar forfattarna till uppsatsen stélldes infor studiens fragestéllning for forsta gangen, sa antog
de att resultatet skulle f4 en annan utgang. Det finns studier som visar att det finns en gréns
for hur lagt ett foretags CSR-arbete kan vara, innan konsumenter helt avstar fran att handla
ifran foretaget (Mohr & Webb, 2005). Forfattarna antog darfor att en 1ldg CSR-niva i
kombination med en lag prisniva (som associeras med lag kvalitet) skulle utgora en for stor
méngd negativ information for konsumenten. Konsumenten skulle helt avsta fran att handla
ifran foretaget, och betalningsintentionen for foretagets produkter skulle ndrma sig noll. Om
konsumenten tvirtom befann sig inom en hog prisniva, antog forfattarna att den laga nivan av
CSR skulle kunna kompenseras av den hoga prisnivan (som associeras med hog kvalitet).
Konsumentens betalningsintention skulle sjunka, men inte till lika hog grad som inom den

laga prisnivan.

Efter vidare tillskansning av teori sd framgick att resultaten troligtvis skulle ta en annan
riktning, vilket senare visade sig vara riktigt. Forfattarna insag att konsumentens attityd och
betalningsvilja till stor del paverkas av konsumentens upplevda vérde av en produkt, som
utgors av forhallandet mellan konsumentens upplevda kvalitet av produkten och den upplevda
uppoffringen for att kdpa den produkten (Dodds, Monroe & Grewal, 1991). Om konsumenten
befinner sig inom en hog prisniva, sa verkar positiv information om CSR anses kongruent
med de hoga forvéantningar konsumenten har pa produktkvaliteten. Inom en lag prisniva sa
verkar konsumenten tvértom anse att positiv informationen om CSR é&r inkongruent med de
laga forvéantningarna pa produktkvaliteten. Det gor att de positiva effekterna av hog CSR pa
konsumentens betalningsintention &r storre inom en lag prisniva jamfort inom en hog
prisniva. Om konsumenten befinner sig inom en hog prisniva och exponeras for negativ
information om CSR, sé verkar konsumenten uppleva att informationen dr inkongruent med
de hoga forvintningarna pa produktkvaliteten. Inom en lag prisniva sa verkar den negativa
informationen om CSR tvédrtom anses vara kongruent med de laga forvintningarna pa
produktkvaliteten. Det gor att de negativa effekterna av lag CSR pa konsumentens

betalningsintention dr storre inom en hog prisniva, jamfort inom en lag prisniva.
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0.2 SLUTSATS

1. Om konsumenten befinner sig inom en hog prisnivda, sa dr konsumentens
betalningsintention for foretagets produkter hogre om foretaget tillimpar hogt socialt

ansvarstagande, jamfort om foretaget tillampar bristféalligt socialt ansvarstagande.

2. Om konsumenten befinner sig inom en lag prisnivd, sa &r konsumentens
betalningsintention for foretagets produkter hogre om foretaget tillimpar hogt socialt

ansvarstagande, jamfort om foretaget tillampar bristfalligt socialt ansvarstagande.

3. De positiva effekterna av hogt socialt ansvarstagande pa konsumenternas betalnings-

intention r storre inom en lag prisniva jamfort inom en hog prisniva.

4. De negativa effekterna av ett bristfilligt socialt ansvarstagande pa konsumenternas

betalningsintention dr storre inom en hog prisniva jamfort inom en lag prisniva.

5. Anledningen till att de positiva effekterna av CSR é&r storre inom en lag prisniva,
samtidigt som de negativa effekterna av bristfillig CSR &r hogre inom en hog prisniva,
antas bero pa att konsumenten har olika forvéantningar pa foretagens produktkvalitet inom
de olika prisnivderna. Nivan av CSR paverkar konsumentens upplevda virde av

produkten, vilket foranleder en effekt pa betalningsintentionen.

7. IMPLIKATIONER

Uppsatsens sjunde och avslutande del inleds med en redogorelse Over studiens praktiska
implikationer, och fortsitter med en kritik av studiens olika tillkortakommanden. Avsnittet

avslutas med forslag pa framtida studier.

7.1 PRAKTISKA IMPLIKATIONER

Resultaten som presenterats i studien kan vara av betydelse for 1ag- och hogpris foretag inom
konfektionsbranschen som bedriver ett pagédende socialt ansvarstagande eller som planerar att
borja paborja ett sddant arbete. Den hér studien visar att respondenters betalningsintention for
foretagets produkter 6kar om fOretaget tar socialt ansvar, samtidigt som betalningsintentionen
minskar om fOretaget brister i sitt sociala ansvar. Resultaten kan vara av praktiskt virde for
foretag som Gverviger att investera i socialt ansvarstagande, men som haélls tillbaka eftersom
CSR fortfarande ses som en kostnad (Du, Bhattacharya & Sen, 2007). Resultaten kan dven
vara av virde for foretag som arbetar aktivt med socialt ansvarstagande, men som stéller sig

fragande till om det har ndgon positiv inverkan pa konsumenternas betalningsintention.

Resultaten av studien kan vara av virde for retailforetag inom en 1&g prisniva, eftersom

resultaten visar att socialt ansvarstagande kan leda till fordelar i form av 6kad betalnings-
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intention hos mélgruppen. Samtidigt visar resultaten att ett bristfélligt socialt ansvarstagande
inte paverkar konsumenterna lika negativt inom en lag prisnivd som inom en hog prisniva.

Den etiska aspekten av att dra fordel av ett sadant resultat kan dock ifragasittas.

Resultaten av studien &r dven av virde for retailforetag inom en hog prisniva. Inom en hog
prisnivd leder socialt ansvarstagande inte till ndgra storre fordelar 1 form av Okad
betalningsintention hos malgruppen, men déremot kan ett bristfélligt socialt ansvarstagande
leda till stora nackdelar for foretaget. Konsumenterna far simre attityd till foretaget och dess
produkter, och betalningsintentionen minskar. Foretag inom den hdga prisnivan kan dérfor
inte avstd fran att arbeta med CSR, tvirtom. Det &r minst lika viktigt (om inte viktigare) for

dessa foretag att arbeta med CSR for att minska risken for att drabbas av negativa effekter.

7.2 KRITIK MOT STUDIEN

Det finns delar av den hér studien som kan kritiseras. Majoriteten av enkéterna har besvarats
av respondenter som valts ut genom ett bekvamlighetsurval. Det dr inte representativt for
befolkningen och minskar mojligheten att generalisera resultaten frdn studien (Jacobsen,
2002). Enkéterna har ndstan uteslutande distribueras via nitet, vilket minskade mdjligheten att
kontrollera vilka som besvarade enkdten samt sdkerstilla under vilka frutsittningar som
respondenterna besvarade enkiiten. Aven enkiitens utformning (till exempel placering av
fragor och enkétens langd) kan ha paverkat respondenternas svar. Vissa fragor kan eventuellt
ha paverkat hur respondenten besvarat efterfoljande fragor, och lingden pa enkéten kan ha
gjort att respondenten mot slutet av enkéten trottnat och dérfor inte besvarat frdgorna korrekt.
Valet att inte inkludera kontrollgrupper i experimentet innebér att studien inte besvarar hur
respondenterna hade besvarat enkéten utan manipulationer i form av olika nivder av CSR och
olika nivéer i pris. Studien jamfor endast resultaten for tvd olika manipulationsgrupper, vilket
gor att “nollpunkten” utesluts ur undersokningen. Resultaten av studien kan dérfor bara

jdmforas mot varandra.

I studien méts respondenternas betalningsintention pé ett annorlunda sétt. Istéllet for att ange
ett fast pris som respondenten far forhalla sig till, har den hér studien anvént sig av ett mer
dolt ndrmande. Respondenten har fatt ange vad studieobjektet kan tdnkas kosta inom ett fast
prisintervall, for att sedan ange vad personen i fraga kan ténka sig att betala for produkten
givet den information som respondenten har blivit tilldelad. Den annorlunda metoden for att

méta betalningsintention 0kar risken for att studien inte méter det den dr &mnad att méta.

Nér en respondent besvarar frdgor om socialt ansvarstagande s& finns det en risk for att
respondenten forsoker framstd som battre och mer eftertdinksam &r vad respondenten
egentligen dr (Mohr, Webb & Harris, 2001). I den hér studien kan en effekt av det ses i tabell
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3b, dir de respondenter som exponeras for negativ information om CSR anger att de
prioriterar socialt ansvar vid produktion till hogre grad &n de respondenterna som exponeras
for positiv information om CSR. Respondenterna som deltagit i den hér studien kan ha forsokt
framstd som béttre midnniskor genom att svara att de kan ténka sig att betala mer for CSR,
vilket blir en bias i studien. Resultaten av studien dr helt beroende av att scenariot och
variablerna for betalningsintention har tolkats korrekt, samt att respondenterna har svarat
arligt pd frdgorna. Trots att forfattarna har varit noggranna i framtagandet av bdde scenario
och enkétfragor, s& finns det en risk for att resultaten av blivit snedvridna av att

respondenterna har svarat oérligt pd enkitfragorna.

Vidare bor poédngteras att studien endast méiter vad respondenterna hypotetiskt kan téinka sig
att betala for studieobjektet. Studien miter inte det faktiska kopbeteendet. Oberseder,
Schlegelmilch och Gruber (2011) menar att det finns en olost paradox inom CSR, som
handlar om vilken inverkan CSR har pa konsumenternas faktiska kopbeteende. Konsumenter
stiller 6kade krav pa foretagen vad giller deras sociala ansvarstagande, samtidigt som flera
studier visar att CSR inte har nagon faktiskt inverkan pa konsumenters kopbeteende. Eftersom
studien inte méter konsumenters faktiska kopbeteende eller faktiska betalningsvilja, sa finns

risk for att resultaten inte kan appliceras pa verkligheten.

7.3 FORSLAG PA FRAMTIDA STUDIER

Den hir studien har undersokt om konsumenters betalningsintention for socialt ansvars-
tagande skiljer sig at beroende pa inom vilken prisniva som konsumenten befinner sig, och
inom vilken prisnivi som de positiva/negativa effekterna av bra/déligt CSR-arbete pa
konsumenternas betalningsintention dr storst. Studien har endast jamfort tva manipulations-
grupper, varfor det vore onskvért att genomfora studien igen men med kontrollgrupper for att
se hur resultaten forhaller sig till dessa. Framtida studier kan inkludera ytterligare en nivé av
CSR, och ytterligare en prisnivd for att skapa ett stdrre djup i resultaten. Ett forslag &r att
lagga till en medelnivd for bade CSR och prisniva. En medelnivd av CSR kan innebéra att
foretaget delvis arbetar med socialt ansvarstagande. En sddan studie kan undersdka om en

medelnivd av CSR ér béttre &n inget socialt ansvarstagande alls ur ett Ionsamhetsperspektiv.

Vidare kan den hér studien appliceras pd andra typer av klddesplagg, alternativt studieobjekt
som tillhor andra produktkategorier. Dé kan man undersoka om studieobjektet i1 sig paverkar
resultaten och hur betalningsintention for socialt ansvarstagande eventuellt skiljer sig mellan
dessa. Ett annat studieomrade skulle kunna vara en mer djupgéende studie kring vilka orsaker
som kan driva betalningsintentionen vid hog eller 1&g nivda CSR. En sadan studie skulle vara
givande eftersom man dd kan reda ut om det d4r CSR relaterade variabler, personliga

karaktérsdrag eller produktrelaterad variabler som péverkar betalningsintentionen.
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BILAGOR

BILAGA 1
ASTA - BRA CSR

Ténk dig att du dr ute och shoppar. Du ér ute efter att kopa en t-shirt i bomull till dig sjdlv eller en familjemedlem. Du viljer
att besoka en butik som dr kdnd for att tillhandahalla dyra kldder. Butiken har ett brett utbud av t-shirtar i bomull fran méanga
olika varumérken, som kostar mellan 400 - 600 kronor styck. Du hittar en t-shirt som Du tycker om. Denna t-shirt dr
tillverkad av foretaget Asta. Du har nyligen ldst att Asta rankades hogt vad géller att skapa goda arbetsvillkor for sina
fabriksanstédllda. Nomineringen tilldelades av en respekterad oberoende organisation, som arbetar med den hér typen av
undersokningar. Anledningen till att Asta rankades hogt beror pa foljande:

Foretagets fabriksanstéllda har en 16n som ar hdgre dn 16nen for normal levnadsstandard i landet

Foretagets fabriksanstéllda arbetar under normala arbetstider

Foretagets fabriksanstillda dr forsdkrade for skador och sjukdom

Foretagets fabriksanstillda arbetar under sdkra fabriksforhallanden (de fabriksanstéillda 16per inte risk att fa skador
eller hélsoproblem till foljd av att arbeta i Astas fabriker).

Bl e

ASTA - DALIG CSR

Ténk dig att du dr ute och shoppar. Du &r ute efter att kpa en t-shirt i bomull till dig sjdlv eller en familjemedlem. Du viljer
att besoka en butik som dr kdnd for att tillhandahalla dyra kldder. Butiken har ett brett utbud av t-shirtar i bomull fran méanga
olika varumérken, som kostar mellan 400 - 600 kronor styck. Du hittar en t-shirt som Du tycker om. Denna t-shirt dr
tillverkad av foretaget Asta. Du har nyligen ldst att Asta rankades lagt vad giller att skapa goda arbetsvillkor for sina
fabriksanstdllda. Nomineringen tilldelades av en respekterad oberoende organisation, som arbetar med den hir typen av
undersokningar. Anledningen till att Asta rankades lagt beror pa foljande:

Foretagets fabriksanstillda har en 16n som &r ldgre dn 16nen for normal levnadsstandard i landet

Foretagets fabriksanstillda arbetar under onormala arbetstider

Foretagets fabriksanstillda ér inte forsdkrade for skador och sjukdom

Foretagets fabriksanstillda arbetar under osékra fabriksfoérhallanden (de fabriksanstdllda 16per risk att fa skador
eller hdlsoproblem till foljd av att arbeta i Asta fabriker).

Rl

BETA - BRA CSR

Ténk dig att du dr ute och shoppar. Du ér ute efter att kpa en t-shirt i bomull till dig sjdlv eller en familjemedlem. Du viljer
att besoka en butik som &r kénd for att tillhandahalla billiga kldder. Butiken har ett brett utbud av t-shirtar i bomull frén
manga olika varumérken, som kostar mellan 50 - 150 kronor styck. Du hittar en t-shirt som Du tycker om. Denna t-shirt dr
tillverkad av foretaget Beta. Du har nyligen ldst att Beta rankades hogt vad géller att skapa goda arbetsvillkor for sina
fabriksanstdllda. Nomineringen tilldelades av en respekterad oberoende organisation, som arbetar med den hir typen av
undersokningar. Anledningen till att Beta rankades hogt beror pa foljande:

Foretagets fabriksanstéllda har en 16n som ar hdgre dn 16nen for normal levnadsstandard i landet

Foretagets fabriksanstéllda arbetar under normala arbetstider

Foretagets fabriksanstillda dr forsdkrade for skador och sjukdom

Foretagets fabriksanstdllda arbetar under sékra fabriksforhallanden (de fabriksanstillda 16per inte risk att fa skador
eller hélsoproblem till foljd av att arbeta i Betas fabriker).

Bl M

BETA - DALIG CSR

Ténk dig att du dr ute och shoppar. Du ér ute efter att kopa en t-shirt i bomull till dig sjdlv eller en familjemedlem. Du viljer
att besoka en butik som &r kénd for att tillhandahalla billiga kldader. Butiken har ett brett utbud av t-shirtar i bomull frén
manga olika varumérken, som kostar mellan 50 - 150 kronor styck. Du hittar en t-shirt som Du tycker om. Denna t-shirt dr
tillverkad av foretaget Beta. Du har nyligen ldst att Beta rankades lagt vad giller att skapa goda arbetsvillkor for sina
fabriksanstdllda. Nomineringen tilldelades av en respekterad oberoende organisation, som arbetar med den hédr typen av
undersokningar. Anledningen till att Beta rankades lagt beror pa foljande:

Foretagets fabriksanstillda har en 16n som &r ldgre dn 16nen for normal levnadsstandard i landet

Foretagets fabriksanstillda arbetar under onormala arbetstider

Foretagets fabriksanstillda ér inte forsdkrade for skador och sjukdom

Foretagets fabriksanstédllda arbetar under osékra fabriksforhallanden (de fabriksanstéllda 16per risk att fa skador
eller hélsoproblem till foljd av att arbeta i Betas fabriker).

Bl e
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ENKATFRAGOR

1. Hur mycket tror du att t-shirten kostar baserat pa den information du precis last? (Besvara fragan genom att dra
markdren)

Asta: Prisintervall mellan 400 - 600 kr
Beta: Prisintervall mellan 50 - 150 kr
2. Hur mycket skulle du kunna ténka dig att betala for t-shirten baserat pa den information du precis last?

(skriv ett numeriskt svar)

Svar:

3. Hur mycket tror du att t-shirten kostar i férhallande till liknande t-shirts ifran andra féretag?

Billigare 1 2 3 4 5 6 7 Dyrare

4. Hur stiéller Du dig till foljande pastaenden?

Instdmmer inte alls Instammer helt
T-shirten ar slitstark 1 2 3 4 5 6 7
T-shirten har dalig passform 1 2 3 4 5 6 7
T-shirten ar snygg 1 2 3 4 5 6 7

5. Vad ér din instéllning till féretaget Asta/Beta?

Jag ogillar féretaget 123 4 5 6 7 Jagdgilarforetaget

6. Skulle Du kunna ténka dig att képa t-shirten ifran féretaget Asta/Beta?

Absolutinte 1 2 3 4 5 6 7 Vaéldigtgarna

7. Forestill dig att Asta/Beta istéllet rankats lagt/h6gt vad géller att skapa goda arbetsvillkor for sina fabriksanstallda.
Hur mycket tror du att Astas/Betas t-shirt hade kostat da? (Besvara fragan genom att dra markéren)

Asta: Prisintervall mellan 400 - 600 kr

Beta: Prisintervall mellan 50 - 150 kr

8. Forestill dig aterigen att Asta/Beta istéllet rankats lagt/hogt vad géller att skapa goda arbetsvillkor fér sina
fabriksanstéllda. Hur mycket skulle du kunna ténka dig att betala for Astas/Betas t-shirt da? (Skriv ett numeriskt svar)

Svar:

9. Forestill dig aterigen att Asta/Beta istéllet rankats lagt/hogt vad géller att skapa goda arbetsvillkor fér sina
fabriksanstéllda. Skulle du kunna ténka dig att kdpa t-shirten ifran foretaget Asta/Beta?

Absolut inte 1 2 3 4 5 6 7 Valdigt garna

10. Hur stéller Du dig till féljande pastaenden kring ditt eget konsumtionsbeteende?

Féljande pastaenden besvarades pa en sjugradig skala, 1=Instammer inte alls och 7=Instammer helt
Jag koper klader av foretag som tar hansyn till sina anstélldas arbetsforhallanden

Jag ar medveten om vilka féretag som agerar etiskt

Jag tar reda pa under vilka arbetsforhallanden klader har tillverkats innan jag kdper klader

Jag kan tanka mig att betala mer for klader som har tillverkats under goda arbetsférhallanden

Jag anstréanger mig for att kdpa klader fran foretag som tar hansyn till sina anstalldas arbetsférhallanden
Jag koper inte klader av féretag som tillverkar sina produkter under daliga arbetsférhallanden

Jag ar medveten om att kladforetag kan ha bristfalliga arbetsforhallanden

Jag bryr inte om nivan av socialt ansvarstagande vid produktionen av klader



52 | BETALNINGSINTENTION FOR CSR INOM OLIKA PRISNIVAER

11. Vad prioriterar du nér du handlar klader?
Vildigt lag prioritet Valdigt hég prioritet

Kvalitet 1 2 3 4 5 6 7
Tillgénglighet 1 2 3 4 5 6 7
Pris 1 2 3 4 5 6 7
Socialt ansvar vid produktion 1 2 3 4 5 6 7
12. Hur stéller Du dig till féljande pastaenden om dig sjalv?

Instdmmer inte alls Instdammer helt
Jag ar modemedveten 1 2 3 4 5 6 7
Jag handlar kldder hos varuméarken med hog status 1 2 3 4 5 6 7
Jag prioriterar kvantitet fore kvalitet nar jag képer klader 1 2 3 4 5 6 7
13. Vad galler socialt ansvarstagande, i vilken utstrdckning upplever du att...

Instdmmer inte alls Instammer helt
Du som konsument kan géra skillnad? 1 2 3 4 5 6 7
Foéretagen du handlar hos kan géra skillnad? 1 2 3 4 5 6 7
Du som konsument kan paverka? 1 2 3 4 5 6 7
Dina képbeslut &r viktiga? 1 2 3 4 5 6 7

14. Hur manga ganger per manad handlar Du klader? (Skriv ett numeriskt svar)

Svar:

15. Ungefér hur mycket pengar spenderar Du pa klader varje manad? (Skriv ett numeriskt svar)

Svar:

16. Din huvudsakliga sysselséttning:

Student Arbetssékande Arbetande Pensionar Annat

17. Din ungefirliga manadsinkomst innan skatt:

Svar:

18. Jag identifierar mig som:

Kvinna Man Annan
19. Din alder:
<17 18-25 26-32 33-42 43-52 53-62 63 >

Stort tack for din hjalp!
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BILAGA 2
Lag Prisniva
Kladkedja Pris (Dam/Herr)
H&M (H&M, 2016a, 2016b) 49,90 kr/ 79,90 kr

Lindex (Lindex, 2016) 99 kr

Zara (Zara, 2016a, 2016b) 59 kr/ 99 kr

Ahléns (Ahlens, 2016a, 2016b) 99 kr/ 99 kr*
Dressmann (Dressmann, 2016) 149 kr

*Tva t-shirts for 199 kr

Kladkedja

Hog Prisniva
Pris (Dam/Herr)

Filippa K (Filippa K, 2016a, 2016b)
Acne Studios (Acne Studios, 2016a, 2016b)
Gant (Gant, 2016a, 2016b)

Hugo Boss (Zalando, 2016a, 2016b)
Ralph Lauren (Zalando, 2016¢, 2016d)

400 kr/ 400 kr
645 kr/ 645 kr
399 kr/ 499 kr
499 kr/ 579 kr
499 kr/ 499 kr




