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Nir emotionerna tar over : en kvantitativ studie om positiva och negativa
emotioners paverkan pé attityd och intentioner i en vilgorenhetskontext

Sammanfattning:

Denna uppsats undersoker emotionsladdade budskap i1 annonser for ett vilgdrande
dndamal, vilka vécker positiva emotioner respektive negativa emotioner. Nédrmare
bestdmt studeras huruvida dessa emotioner har en direkt pdverkan pé olika
intentioner, och/eller om de medieras av attityden till behovet av hjélp. De
intentioner som studeras avser informationssdkning, rekommendation och monetér

donation. Ett enkédtbaserat experiment (n=175) genomfordes pa tva grupper fordelade
pa tva olika annonser. Signifikanta skillnader mellan grupperna fanns med avseende
pa upplevda emotioner, attityd till behovet av hjalp och intentionen att donera pengar
till den fiktiva vélgdrenhetsorganisationen Polar Bear. Vidare visade resultaten att
negativa emotioner hade en positiv direkt paverkan pa attityden till behovet av hjilp,

och att denna attityd medierade negativa emotioners paverkan pa respektive
intention. Slutligen fanns empiriskt stod for att positiva emotioner hade en direkt
positiv paverkan pa intentionen att donera pengar till organisationen. Utifrén dessa
resultat dras slutsatsen att negativt laddade budskap i annonser kan vara sérskilt
effektiva i en vélgorenhetskontext, i synnerhet for vilgérenhetsorganisationer med
lag kédinnedom.
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Ordlista och definitioner

Affekt: Kénslotillstdnd med positiv eller negativ virdeladdning (Bagozzi et al., 1999).

Appraisals: Kognitiva och subjektiva beddmningar av olika situationers betydelse for

det egna vilbefinnandet med hénsyn till personliga mél och intressen (Frijda, 2009).

Attityd: Generella utviarderingar som méanniskor gor gillande olika ting, till exempel

platser, amnen, andra méinniskor och sig sjédlva (Petty & Brifiol, 2015).

Emotioner: Littillgdngliga mentala tillstind (“mental states of readiness”) som uppstér

ur subjektiva beddmningar av hindelser eller av ens egna tankar (Bagozzi et al., 1999).

Intention: En medveten plan eller ett beslut om att genomfora en specifik handling.
Intentionen indikerar huruvida en person vill och kommer att férsdka genomfora ett

beteende (Conner & Armitage, 1998).

Vilgorenhetsorganisation: En icke-vinstdrivande organisation som verkar i syfte att

framja och tackla ett samhallsproblem.



1. Introduktion

1.1.  Inledning

Om du skulle gora virlden till en béttre plats, vad skulle du fordndra?

Flera av de idéer du far berdr sannolikt ett indamél som en méngd vélgorenhetsorganis-
ationer tacklar; varldssvilt, psykisk ohélsa, klimatférdndringar, sjukdomar,
flyktingkriser, misshandel, sexuella dvergrepp, missbruk, djurplageri, och odndligt
mycket mer. Konkurrensen dr hog och de privata bidragsgivarna dr manga, dér de mest
vélkdnda organisationerna far den storsta delen av kakan (Vilgorenhetsbarometern,
2016; FRII, 2018). Med detta i atanke blir det séledes viktigt for vilgorenhetsorganisati-
oner att skapa kdnnedom kring den egna verksamheten for att framgéngsrikt lyckas med
dess mal att samla in pengar. Med insikten om att emotioner kan styra minniskors
beteende (Loewenstein & Lerner, 2003; Dickert et al, 2011) fors tankarna till om de kan
vara effektiva verktyg for att overtyga potentiella bidragsgivare. Kan olika véirdeladdade
emotioner leda till olika uppfattningar om behovet av hjélp och olika stark vilja att

stddja en vdlgdrenhetsorganisation som denne inte kénner till sedan tidigare?

1.2. Bakgrund

Detta avsnitt introducerar forst och frimst konceptet prosocialt beteende, foljt av en kort
redogorelse for hur vilgorenhetsorganisationer anvander marknadsforing for att né ut
med sina budskap. Slutligen redogdr det sista stycket for vilgdrenhetsdonationer i

Sverige och dess utveckling under senare &r.

1.2.1. Prosocialt beteende

Att gora goda gérningar och hjélpa méinniskor i ndd ar ndgot vi lért oss sedan barnsben.
Inneborden av ’goda girningar” kan likstdllas med prosocialt beteende, vilket innefattar
handlingar som anses bringa samhiéllsnytta och gynna andra ménniskor (Penner et al.,
2005), och som genomfors trots att de kan vara kostsamma for vélgoraren (Bénabou &
Tirole, 2006). Prosociala handlingar kan bland annat genomforas av foretag och

institutioner, vilket ses 1 allt hdgre utstrackning i dagens samhalle. Allt fler



organisationer — ideella sadvél som kommersiella — tar idag stéllning i diverse
samhillsfragor, exempelvis genom de egna produkterna, tjdnsterna, partnersamarbeten
eller egna insamlingar. Detta kan anses vara en foljd av att konsumenter stéller allt
hogre krav pa att organisationer ska bidra till samhillsutveckling genom att agera
prosocialt (Mohr et al., 2001; SvD Naringsliv, 2016). Dirtill kan dven enskilda
individer, eller grupper av individer, agera prosocialt. Enligt Penner et al. (2005) kan
individers prosociala beteende bland annat analyseras pa mesoniva. Forfattarna menar
att en analys pd denna niva avser situationer dér det finns en hjélpare och en mottagare,
det vill sdga da en person hjdlper ndgon annan. Detta kan ske direkt eller indirekt,
exempelvis genom en organisation. Individers monetéra donationer till vilgérande

andamal innefattas sdledes av denna niva.

Forskning kring prosocialt beteende har traditionellt sett fokuserat pa just mesonivan,
och nirmare bestdmt pa ndr och varfor ménniskor agerar prosocialt (Penner et al.,
2005). Som svar pa varfor belyser tidigare forskning ofta egoism samt altruism och
empati i relation till upphetsning (’arousal’) och affekt som huvudsakliga mekanismer
(se till exempel Eisenberg & Miller, 1987). Detta forhallningssétt identifierar emotioner
som en viktig drivkraft till prosocialt beteende och en essentiell komponent i manga

hjélpsituationer (Penner et al., 2005).

1.2.2. Valgoérenhetsorganisationer och marknadsféring

Vilgorenhetsorganisationer verkar forstd den roll emotioner kan spela for att fraimja
prosocialt beteende, da dessa organisationer ofta anspelar pa negativa emotioner
(Albouy, 2017) for att betona allvaret av en situation. Detta gors till exempel genom
stillbilder (se Bendapudi et al., 1996) och textbudskap (se Chang & Lee, 2009).
Vilgorenhetsorganisationer tycks dven forstd vikten av att anvéinda marknadsforing for
att dvertyga mottagaren om att just deras dndamal &r viktigast, da allt fler organisationer
anvénder sofistikerade marknadsforingsstrategier for att nd ut med sina budskap enligt
Eva (2010, refererad i Neilson et al., 2012). Denna utveckling &r i linje med att allt fler
studier indikerar att valet att donera pengar till en organisation paverkas hur de vidjar

till donation (Ein-Gar & Levontin, 2013).



1.2.3. Valgérenhetsdonationer i Sverige

Oberoende av hur svenska vélgorenhetsorganisationer védjar till monetar donation, kan
det konstateras att svenskar donerar en hel del pengar till viilgorenhet. Ar 2016 donerade
sju av tio svenskar pengar till vialgérenhet (Novus, 2016). Déarutdver har de totala
intdkterna for insamlingsorganisationer (hdrmed refererat till som vdlgérenhetsorganis-
ationer) med 90-konton' ntt nya rekordsummor 11 ar i rad, enligt siffror fran
organisationen Svensk Insamlingskontroll (Mynewsdesk, 2018). Ar 2017 motsvarades
rekordsumman av totala intikter pa 21,5 miljarder kronor, vilket innebar en 6kning pa
1,6 miljarder (8%) fran foregédende ar (Svensk Insamlingskontroll, u.a.). Av dessa totala
intikter bestod 7,8 miljarder kronor (45%) av gévor fran privatpersoner, vars andel

okade med 6,7%, motsvarande 486 miljoner kronor, mot foregaende ar.

Antalet vilgorenhetsorganisationer i Sverige har ocksd 6kat. Ar 2017 fanns 433
vélgorenhetsorganisationer registrerade hos Svensk Insamlingskontroll, vilket innebar
en nettookning pa 23%, motsvarande 82 organisationer, under en tiodrsperiod (Svensk
Insamlingskontroll, u.a.). FRII (2018) visar pa samma trend, dir antalet medlemmar har
okat kontinuerligt de senaste 10 &ren. Detta indikerar 6kad konkurrens till f6ljd av fler
aktorer pa marknaden som tivlar om potentiella givares uppmérksamhet och bidrag. En
betydande del av privatpersoners monetéra gévor tycks emellertid koncentreras till
stora, vilkdnda organisationer dir bland annat Cancerfonden, Unicef Sverige, Likare
Utan Grdnser och Rddda Barnen toppar listan pa de organisationer som samlade in
mest ar 2017 (FRII, 2018). Detta gir hand i hand med Vélgoérenhetsbarometerns
undersokning (Vilgorenhetsbarometern, 2016) vilken visar pa att det finns en tydlig
koppling mellan grad av kinnedom om verksamheten och andelen insamlade medel fran

allménheten.

1.3. Problemomrade

Andelen gévor fran allménheten har upplevt en stadig 6kning under flertalet ar. Det kan
emellertid konstateras att det dr de storsta och mest vilkénda organisationerna som

samlar in allra mest pengar fran privatpersoner (FRII, 2018; Vilgérenhetsbarometern,

! En kvalitetsstimpel for insamlingsorganisationer (Svensk insamlingskontroll, u.4.)
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2016), medan vélgérenhetsorganisationer med lag kinnedom har svérare att samla in
pengar i lika hog utrstickning. P4 en marknad dir konkurrensen hérdnar och dir
aktdrerna dr beroende av monetéra bidrag, dr det av avgorande vikt for respektive
vélgorenhetsorganisation att overtyga mottagaren om att just deras &ndamal ar viktigast.

Detta blir sérskilt viktigt for de organisationer vars kinnedom é&r 14g.

1.4. Syfte

Var studie &mnar att undersoka vilken roll upplevda emotioner kan spela for
vélgorenhetsorganisationer och deras marknadsforing — i synnerhet for de
organisationer vars kdnnedom &r lag. Ndarmare bestimt undersoks hur upplevda positiva
respektive negativa emotioner, som vicks genom en positivt laddad annons respektive
en negativt laddad annons, paverkar potentiella bidragsgivares attityd till behovet av
hjélp och olika intentioner. Ndarmare bestdmt studeras intentionen att soka mer
information om den fiktiva organisationen Polar Bear, intentionen att rekommendera
Polar Bear for en vén, och intentionen att donera pengar till Polar Bear. Vidare dmnar vi
undersdka om nagot emotionsladdat budskap ar mer effektivt i termer av paverkan pa

dessa intentioner. Med hénsyn till detta syfte formuleras foljande forskningsfragor:

Har upplevda positiva respektive negativa emotioner en direkt positiv paverkan pad
potentiella bidragsgivares attityd till behovet av hjdilp och olika intentioner, och/eller
medierar attityden till behovet av hjdilp dessa emotioners eventuella paverkan pd

respektive intention?

Dartill &mnar vi undersdka: Har upplevda positiva, eller negativa, emotioner en

starkare positiv paverkan pa samtliga intentioner?

1.5. Forvantat kunskapsbidrag

Denna studie dmnar bidra till 6kad forstaelse for hur emotioner paverkar individers
attityd och intentioner hénforliga till ett vilgorande &ndamaél. Vér studie gar bortom
befintlig forskning som framst behandlar méanniskors motiv till att donera pengar till
vélgorenhet, och i vissa fall dven storleken pd donationen (O’Loughlin Banks & Raciti,

2018). Fokus placeras istdllet pa positiva respektive negativa emotioners paverkan pé



attityd till behovet av hjdlp 1 termer av om det uppfattas vara stort och akut, samt pa fler
intentioner utdver den att donera pengar. Till var vetskap har intentioner som avser
informationssokning och rekommendation inte tidigare studerats i relation till positiva
respektive negativa emotioner och attityden till behovet av hjélp i en
vilgorenhetskontext. Aven dessa intentioner ir relevanta att studera di vi resonerar att
okad kdnnedom och villighet att rekommendera sannolikt kan foregd, och leda till, ett
beslut om att donera pengar. Vér studie kan ddrmed bidra med nya och virdefulla

insikter till forskning inom omrédet.

1.6. Avgransningar

Med hénsyn till begridnsade resurser och begrénsad tid gors vdsentliga avgransningar i

denna studie. Foljande avgrinsningar omfattas ddrmed inte av var studie.

Studien avgransas till visuella manipulationer av stillbildsannonser for vélgorande
dndamal, och saledes inte andra typer av annonser. Inom ramen for vilgérande d&ndamaél
sker ytterligare avgriansningar till ett specifikt &ndamal och en specifik, fiktiv
vélgorenhetsorganisation vid namn Polar Bear. Vilgorenhetsorganisationen &r fiktiv i
syfte att studera emotioners paverkan pa attityd till behovet av hjilp och intentioner i en
situation dér organisationens kénnedom é&r obefintlig, for att ddrigenom oka studiens

relevans for vdlgdrenhetsorganisationer vars kannedom ér lag.

Vidare avgransas studien till att undersdka emotioner som ensamt stimuli, i syfte att
erbjuda okad forstéelse for olika emotioners ensamma péverkan pa attityden till behovet
av hjélp och olika intentioner. Andra potentiellt relevanta faktorer som frekvent
studerats inom omradet — exempelvis normer, fortroende, empati och egenskaper hos
givaren — undersoks foljaktligen inte. Dartill studeras enbart omedelbara emotioner,
vilka upplevs i direkt anslutning till, och som konsekvens av, att mottagaren exponeras
for annonsen. Héansyn tas varken till emotioner som en individ forvéntar sig uppleva vid
genomforandet av en handling (“expected emotions”), eller till humor som kan ha en
indirekt effekt pd omedelbara emotioner (Loewenstein & Lerner, 2003). Slutligen gors

en geografisk avgransning av studien, da endast personer i Sverige undersoks.
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1.7. Disposition

Hirnist presenteras uppsatsens teoretiska referensram, vilken ligger till grund for att
besvara forskningsfrdgorna. Darefter presenteras den metod som anvénts for utférandet
av uppsatsen, foljt av de resultat som erhallits samt en analys av dessa. Avslutningsvis
diskuteras resultaten och dess implikationer for emotionsladdade budskap i en

vélgorenhetskontext sdvil som i andra sammanhang.
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2. Teoretisk referensram

Foljande teorier utgar fran vetenskapliga artiklar hamtade frdn databaser sdsom Scopus
och ScienceDirect, samt frdn bocker fran Handelshdgskolans bibliotek. Avsnittet inleds
med en kortfattad dversikt av emotionsladdade budskap i annonser, foljt av olika synsétt
pa emotioner och definitioner av detta koncept. Darefter presenteras teori dver hur

emotioner, attityd till behovet av hjilp och intentioner forhéller sig till varandra.

2.1. Emotionsladdade budskap i annonser

Emotionsladdade budskap anvénds i annonser dér savdl kommersiella foretag som
vilgorenhetsorganisationer star som avsdndare (Haynes et al., 2004; Bagozzi et al.,
1999). Dessa budskap kan bland annat kommuniceras genom stillbilder i annonser,
vilka kan vara effektiva for att vicka uppmaérksamhet och emotioner hos mottagaren
(Messaris, 1997). Betréffande stillbilder i en vilgorenhetskontext skiljer Bendapudi et.
al. (1996) pé positiva och negativa bilder. Det forstndmnda portrétterar en
formanstagare som har blivit hjilpt, medan det sistndmnda portrétterar en forménstagare
som &r i behov av hjélp. Inom denna kontext har budskap som bland annat anspelar pa
glddje, positivitet, hoppfullhet, radsla, skuld, ledsamhet och arghet studerats (se till
exempel Haynes et al., 2004; Albouy, 2017; Hastings et al., 2004). Andra har studerat
annonser med budskap som ér laddade med en méngd olika emotioner vilka delas upp
utifrdn om de dr positiva eller negativa (se till exempel Burt & Strongman, 2005). De
positiva respektive negativa emotioner som annonserna i var studie avser vicka

redogors for i foljande avsnitt, dér dven olika synsitt pa emotioner presenteras.

2.2. Emotioner

Vad ér egentligen en emotion? Att definiera en emotions komponenter och vad som ar
och inte &r en emotion har visat sig vara svart, da det inom befintlig emotionsforskning
finns en avsaknad av konsensus kring detta (Smith & Lazarus, 1990; Bagozzi et al.,
1999). Diremot tycks viss konsensus finnas kring en emotions gemensamma ndmnare
(Smith & Lazarus, 1990). Smith och Lazarus menar att forskare verkar enas om att

emotioner dr kortlivade, att de medfor fysiologiska och fysiska reaktioner sdsom ckad
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puls och gester (Bagozzi et. al., 1999), och att de vanligen medfor impulser att agera pa

ett sarskilt sitt.

Enligt Izard (2009) kan emotioner delas in i tvé breda kategorier. Den forsta &r
grundliggande emotioner (“basic emotions”) som avser emotionella reaktioner
grundade i vér biologiska natur (Izard 2007). Dessa emotioner kan jamforas med
prototypiska emotioner (se Fehr & Russell, 1984) och kan forstas av ménniskor ver
hela virlden (Huang, 1998). Glddje, arghet, rddsla och ledsamhet ir exempel pé
positiva respektive negativa grundldggande emotioner (Izard, 2009) savél som pa
prototypiska emotioner (Fehr & Russell, 1984). Den andra kategorin, kognitiv
emotionsteori, menar att emotioner interagerar med kognitiva processer och darigenom
paverkar hur méinniskor tdnker och agerar. Inom denna kategori ryms bland annat
teorier som menar att emotioner medfor tendenser att agera pa ett visst sitt, samt att
emotioner uppstér ur appraisals. Appraisals definieras som kognitiva och subjektiva
bedomningar av olika situationer och dess betydelse for det egna vilméendet (Frijda &
Mesquita, 1998; Smith & Lazarus, 1990). Detta synsétt pa emotioner forklarar varfor
ménniskor, genom subjektiva bedomningar, kan reagera och agera helt olika pa exakt

samma stimuli.

Var studie utgar frn synsittet att emotioner pdverkar tankar och agerande, och foljande
definitioner anvédnds. Bagozzi et al. (1999) menar att emotioner &r léttillgdngliga
mentala tillstdnd (“mental states of readiness”) som uppstar ur kognitiva och subjektiva
beddmningar av exempelvis hindelser och ens egna tankar. Richins (1997) refererar till
en liknande definition erbjuden av Ortony et al. (1988), vilka ser pa en emotion som en
véirdeladdad emotionell reaktion pd uppfattningar av situationer. Utifran denna
definition presenterar Richins emotioner som appliceras pé vér studie och som finner
stdd dven i1 annan litteratur (se tabell 1). Fyra av dessa anses vara grundldggande

emotioner medan de Gvriga tre exkluderas ur striktare emotionsteori’.

* Emotionerna hoppfull, optimistisk och skuldmedveten inkluderas av Richins, men exkluderas ur striktare
emotionsteori. Att de inkluderas i var studie motiveras av att de ar sdrskilt relevanta inom marknadsforing
av vilgorande dndamal da dessa emotioner kan frimja prosociala beteenden (se avsnitt 2.4./ Emotioner
och intentioner).
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Tabell 1. Oversikt av litteraturbas per emotion

) ) Emotionens
Emotion Litteraturbas N .
vardeladdning
(Richins, 1997; Laros & Steenkamp, 2003; .
Arg Izard, 2009) Negatiy
(Richins, 1997; Laros & Steenkamp, 2003; ..
Glad Izard, 2009) Positiv
Hoppfull (Richins, 1997; Laros & Steenkamp, 2003) Positiv
. (Richins, 1997; Laros & Steenkamp, 2003; .
Negat
Rédd Albouy, 2017; Izard, 2009) ceatlv
Optimistisk (Richins, 1997; Laros & Steenkamp, 2003) Positiv
Ledsen (Richins, 1997; Laros & Steenkamp, 2003; Negativ
Albouy, 2017; Izard, 2009)
Skuldmedveten (Richins, 1997; Laros & Steenkamp, 2003; Negativ

Albouy, 2017)

2.3. Attityder

Enligt Petty och Brifiol (2015) utgdrs attityder av generella utvdrderingar som
ménniskor gor géllande olika ting, till exempel platser, imnen, andra méinniskor och sig
sjdlva. Dessa utvérderingar kan dven ske géllande attityden till behovet av hjlp;

huruvida man uppfattar att indamalet &r i stort och akut behov av hjélp.

2.3.1. Emotioner och attityd till behovet av hjalp

Petty och Brifiol (2015) menar att attityder har en affektiv komponent och en kognitiv
komponent, vilka korrelerar med varandra (Crites et al. (1994). Déarutéver menar Forgas
(2001), att ménniskor ofta forlitar sig pd vad de kdnner for att bilda sig uppfattningar
om saker och ting. Attityder grundar sig dirfor inte bara i tankar och virderingar, utan
dven i emotioner (Crites et al., 1994). Dessa emotioner kan till exempel paverka hur och
i vilken utstrackning mottagaren bearbetar information (Achar et al., 2016), vilket bland
annat Elaboration Likelihood Model (ELM) behandlar. Enligt ELM kan emotioner

forma attityder i situationer av lag tankeverksamhet, ddr man 4r mer intuitiv dn rationell
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(Petty & Brifiol, 2015). Med hénsyn till att annonserna i vér studie enbart innehéller en
kort emotionsladdad text och en positiv/negativ bild torde detta utgdra en situation som
inte kraver mycket tankeverksamhet, i vilken emotioner kan forma mottagarens attityd.
I dessa situationer foljer attityden samma riktning som emotionens vérdeladdning (Petty
& Brifiol, 2015); om emotionen dr positiv blir attityden till ett objekt ocksa positiv, till

exempel.

Med detta resonemang kan vi hypotetisera att positiva emotioner paverkar attityden till
behovet av hjdlp positivt, i termer av en starkare uppfattning om att &ndamalet &r i stort
och akut behov av hjilp. Daremot har negativa emotioner inte nddvéndigtvis en negativ
paverkan pé attityden till behovet av hjélp. D& den negativt laddade annonsen
portrétterar en isbjorn som inte har blivit hjalpt, hypotetiserar vi att attityden till behovet
av hjélp paverkas positivt d&ven ndr negativa emotioner upplevs. Liknande har dven
visats av Albouy (2017) dér negativa emotioner pavisats ha lett till en starkare
uppfattning om att ett andamal &r akut och viktigt. Vi formulerar darfor foljande

hypoteser:

H1a: Positiva emotioner har en positiv direkt paverkan pa attityden till behovet av
hjdlp.
H1b: Negativa emotioner har en positiv direkt pdaverkan pd attityden till behovet av

hjdlp.

2.4. Intentioner

En handling foregas ofta av en motivation, eller en sé kallad intention; en medveten
plan eller ett beslut om att genomfora en specifik handling. Intentionen indikerar
huruvida en person vill och kommer att forsoka genomfora ett beteende (Conner &
Armitage, 1998). I var studie undersoks intentioner avseende informationssdkning,

rekommendation och monetir donation.

2.4.1. Emotioner och intentioner

Enligt Loewenstein och Lerner (2003) kan emotioner som upplevs vid tiden for

beslutsfattande (“immediate emotions™) ha en direkt pdverkan pé beslut och beteende,
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som foregas av intentioner. Vidare kan emotioner vigleda moraliska beslut, vilket &r i
linje med tidigare forskning kring hjélpbeteende och donationer (Loewenstein & Lerner,
2003). Denna forskning foreslér att affekt kan spela en viktig roll for att motivera
sadana handlingar (Albouy, 2017). Detta styrker resonemanget frdn Dickert et al. (2011)
om att vilgorande beteende (“charitable behavior”) delvis drivs av motiv kopplade till

emotioner.

Negativa emotioner vickta genom negativt laddade annonser

I en vilgorenhetskontext tycks anvdndningen av negativt laddade annonser som vécker
negativa emotioner vara allra vanligast (Albouy, 2017). Olika negativa emotioner har
dven studerats av flera forskare. Albouy (2017), till exempel, visade i sin studie att
emotionerna skuld, rddsla, ledsamhet respektive chock i vilgérenhetsannonser hade en
positiv direkt padverkan pa intentionen att hjélpa till for att bekdmpa svélt. Detta
forklarades delvis av att empati vicktes och till viss del medierade emotionernas
paverkan. Bagozzi & Moore (1994) nddde ett liknande resultat dar arghet, rddsla,
ledsamhet och anspédnning (“tension’) hade en positiv direkt padverkan pa intentionen att
hjélpa barn som utsatts for misshandel, vilket delvis kunde forklaras av att empati

vicktes.

Dessa studier dverensstimmer med the negative-state relief hypothesis (Cialdini et al.,
1987) som menar att obehag i form av negativa emotioner vicks hos en person som
uppfattar att ndgon annan mar déligt eller skadas. Till f61jd av detta vill personen ldtta
pa sitt negativa sinnestillstdnd, antingen genom att ignorera och trycka undan
emotionerna, eller genom att pd ndgot sitt hjélpa till. P4 detta vis kan negativa

emotioner styra individer till att agera prosocialt (Albouy, 2017).

Smith & Lazarus (1991) resonemang om att emotioner medfor tendenser att handla pa
ett visst sétt (“action tendencies”) menar pd samma sak, och identifierar bland annat att
ridsla, skuld och ledsamhet har en benigenhet att framkalla prosociala beteenden hos
ménniskor. En person som kénner sig ledsen, till exempel, tenderar att forsoka aterga
till en kénsla av tillfredsstillelse, exempelvis genom att férdndra situationen och

kompensera for upplevd maktloshet (Raghunathan and Pham, 1999). I en
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vélgorenhetskontext kan en sddan kompensation till exempel innebédra att man ldser pa
om en specifik organisation genom att soka mer information, att man rekommenderar
den for andra, eller att man donerar pengar till den. Med ovan teori som grund

formuleras foljande hypotes:

H2a: Negativa emotioner har en positiv direkt paverkan pa respektive intention.

Positiva emotioner vickta genom positivt laddade annonser

Ytterligare ett perspektiv erbjuds av Cryder et al. (2013) som menar att ménniskor inte
enbart donerar av snéllhet eller for att ldtta pa negativa emotioner, utan dven for att de
kénner tillfredsstillelse av att ha personligt inflytande pa ett socialt problem. Vidare mar
ménniskor bra av att ge; av att bidra till att hjdlpa andra (se Andreoni, 1990), vilket d&ven
har visats 1 tidigare studier (se till exempel Dunn et al., 2014). Detta synsitt &r i linje
med teorin om Impact Philanthropy (Duncan, 2004) som menar pi att det finns
personer vars givande motiveras av en 6nskan om att gora skillnad. Positivt laddade
budskap i annonser kan 6ka uppfattningen om den skillnad man faktiskt kan gora
genom att understryka de positiva konsekvenserna av individens hjilp. Genom att till
exempel anspela pa hopp, vilket enligt Snyder (1994, hinvisad i Kemp et al., 2013) ar
en positiv emotion som vécker tro pa ett positivt utfall i en sérskild situation, kan det bli
enklare for individer att forestélla sig omfattningen av den skillnad denne kan gora.

Positiva emotioner kan diarigenom framja prosocialt beteende.

Positivt laddade annonser som vécker positiva emotioner har, till vir vetskap, studerats i
betydligt mindre utstrickning dn negativt laddade annonser i en vilgdrenhetskontext.
De studier som emellertid gjorts har exempelvis undersokt stolthet och sympati (Kemp
et al., 2013), och glddje som en del av en rad andra emotioner (Burt & Strongman,
2005; Haynes et al., 2004). Studien av Kemp et al. (2013) visade pa att positivt laddade
budskap hade en positiv effekt pa intentionen att donera pengar till en musikscen i USA.
Diremot undersokte denna studie inte den relativa effekten av positivt och negativt
laddade budskap. I studier dir jamforelse ddremot har skett sa har negativa emotioner,
véckta till foljd av negativt laddade annonser, visat sig vara mer effektiva pa intentionen

att donera pengar, dn positiva emotioner vickta av positivt laddade annonser (se till
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exempel Haynes et al., 2004; Burt & Strongman, 2005). Med detta och ovanstdende

teori som grund hypotetiserar vi foljande:

H2b: Positiva emotioner har en positiv direkt paverkan pa respektive intention.
H2c: Negativa emotioner har en starkare positiv paverkan pd respektive intention, dn

vad positiva emotioner har.

2.4.2. Emotioner, attityd till behovet av hjalp och intentioner

Bendapudi et al. (1996) menar att en uppfattning av att det finns ett behov av hjélp ér
forsta steget 1 en bidragsgivares beslutsprocess. Var definition av attityd till behovet av
hjdlp grundar sig i detta forsta steg som enligt Bendapudi et al. (1996) foregér
individers motiv till att hjélpa till och ett eventuellt hjélpbeteende. Batson och Shaw
(1991) identifierar ocksa attityden till behovet av hjdlp som ett forsta steg om
bidragsgivaren ger av altruistiska skil. Om givaren har egoistiska motiv behdver det
daremot finnas en beloning till f61jd av att hjdlpa, eller ett straff till f6ljd av att inte
hjélpa. Var studie avser inte studera dessa motiv men tar &nda hédnsyn till bada dessa
givarsituationer, da exempelvis upplevd skuldmedvetenhet kan fungera som straff for
att inte hjdlpa till, medan upplevd gliddje kan fungera som beldning for att hjélpa till
(Batson & Shaw, 1991; Andreoni, 1990). Givet dessa teorier och med hénsyn till att
emotioner kan forma attityder, hypotetiserar vi att emotioner kan paverka intentioner

indirekt genom attityden till behovet av hjélp:

H3a: Attityden till behovet av hjdilp medierar positiva emotioners pdaverkan pd
respektive intention.
H3b: Attityden till behovet av hjilp medierar negativa emotioners paverkan pad

respektive intention.
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2.5. Oversikt av hypoteser

H1a: Positiva emotioner har en positiv direkt pdverkan pa attityden till
behovet av hjélp.
H1b: Negativa emotioner har en positiv direkt padverkan pa attityden till

behovet av hjélp.
H2a: Negativa emotioner har en positiv direkt paverkan pé respektive intention.
H2b: Positiva emotioner har en positiv direkt paverkan pa respektive intention.

H2c: Negativa emotioner har en starkare positiv paverkan pa respektive

intention, dn vad positiva emotioner har.

H3a: Attityden till behovet av hjélp medierar positiva emotioners paverkan pa

respektive intention.

H3b: Attityden till behovet av hjdlp medierar negativa emotioners paverkan pa

respektive intention.

2.6. Teoretisk modell

Figur 1. Illustration av var teoretiska modell

Positivt laddad annons f— Positiva emotioner

Intentioner
Soka mer information om Polar Bear
Rekommendera Polar Bear
Donera pengar till Polar Bear

\
+
Attityd till behovet av hjilp —_—

Negativt laddad annons f— Negativa emotioner /
+

Notering: Ett plustecken (+) innebér paverkan i positiv riktning. Tva plustecken (++) speglar hypotes H2c

++

om att negativa emotioner har en starkare positiv direkt paverkan pé respektive intention, &n vad positiva

emotioner har.
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3. Metod

3.1. Vetenskapligt angreppssatt

Teorier och modeller som presenteras i befintlig forskning har varit utgdngspunkt for de
hypoteser som presenteras och testas i vér studie. Studien har ddrmed en deduktiv ansats
(Bryman & Bell, 2015). Forskningsfragan och de formulerade hypoteserna har vidare
undersokts kvantitativt genom anskaffning av priméardata. En kvantitativ metod valdes
eftersom denna mojliggdr granskning av skillnader mellan olika individer samt analyser
av en stor méngd data. Utifrdn denna data kan sedan generaliserande slutsatser dras

(Bryman & Bell, 2015).

3.2. Design av forskningsmetod

Studien grundar sig i ett kvantitativt experiment i form av en internetbaserad enkét gjord
1 Qualtrics (se bilaga 1). Enkéten bestod av en introduktion, ett stimuli i form av tva
olika emotionsladdade annonser, samt fem block av frdgor. I introduktionen
informerades respondenten bland annat om vilka vi &r, att svaren &r helt anonyma och
att fem kronor donerades till WWF for varje erhallet svar. Detta gjordes i syfte att ge

incitament for denne att besvara enkéten.

I det forsta blocket fick respektive respondent se en av de tva annonserna, dér tvé olika
grupper skapades utifrdn den annons som visats. Vilken annons som visades bestaimdes
slumpmassigt genom randomisering. I dvrigt utfordes experimentet identiskt och under
samma forutsittningar for alla respondenter 1 syfte att minska risken av externa effekters
paverkan pé resultatet (Bryman & Bell, 2015). I anslutning till annonsen stélldes
kontrollfragan “Hur ménga isbjornar finns pa annonsbilden? (Logotypen riknas inte)”,

for att sdkerstélla att respondenten varit uppmirksam pd annonsen.

Sjdlva experimentet bestod av en manipulation av de tvd annonserna (se bild 1 nedan).
Den ena annonsen var positivt laddad avsedd att frimst vicka gliddje, optimism och/eller
hoppfullhet, medan den andra var negativt laddad avsedd att frdmst vdacka ledsamhet,

ridsla, arghet och/eller skuldmedvetenhet. I var studie avser en positivt laddad annons
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bestdende av en positiv bild (Bendapudi et al., 1996) och en kort text som betonar
positiva konsekvenser av att hjélpa till. En negativt laddad annons avser en negativ bild
(Bendapudi et al., 1996) och en kort text som betonar negativa konsekvenser av att inte
hjilpa till. Dessa konsekvenser avser dandamalets formanstagare — isbjornar i vart fall.
Respektive annonstext gav dven forstaelse for Polar Bears andamal, samt vddjade till
monetir donation. Nir vi menar att en annons &r positivt laddad talar vi i relativa
termer; den Amnar vicka en hogre grad av positiva emotioner dn en negativt laddad

annons i samma kontext. Samma logik appliceras pa en negativt laddad annons.

ETT LIV FYLLT AV LEK OCH FRIHET ISBJORNARNA AR UTROTNINGSHOTADE
Att isarna smalter ska inte hindra isbjornarna fran ett liv Att isarna smalter hindrar isbjornarna fran att hitta
fyllt av lek och frihet. Med din hjalp kan isbjérnarna leva livsviktig féda. Denna kris sétter deras liv pa spel, dér
ett tryggt och gladjefyllt liv i Arktis dar de hér hemma. manga isbjérnar i dagslaget svalter till dods.
Skénk en gava eller bli manadsgivare idag. Skénk en géva eller bli manadsgivare idag.
@ (]

POLAR BEAR POLAR BEAR

Bild 1. Illustrationen visar den positivt laddade annonsen (till vénster), och den negativt

laddade annonsen (till hoger). Bilderna finnes dven i storre storlek i bilaga 1.

For att sdkerstilla ritt emotionell laddning i respektive annonstext anvéndes
sprakanalysverktyget LIWC. Genom att dversitta annonstexterna till engelska (se bilaga
2) kunde algoritmen indikera emotionell ton samt graden av positiva respektive negativa
emotioner i respektive annonstext. Vidare anvindes LIWC i syfte att sikerstilla att vi
inte gick till overdrift med texten till den negativt laddade annonsen, med hinsyn till att

overdrivet negativa budskap kan stjdlpa snarare dn hjilpa frimjandet av prosocialt
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beteende enligt Brehm (1966, refererad i Clee & Wicklund, 1980) och teorin om
psykologisk reaktans.

Med hénsyn till att emotioner dr kortlivade (Bagozzi et al., 1999) méttes emotionerna
direkt efter att respondenten sett annonsen, i block tva. Dessa méttes genom
sjdlvrapportering vilket r ett vanligt och fordelaktigt sitt att méta emotioner pd inom
marknadsforingsstudier (Poels et al. 2006; Bagozzi et al., 1999). I var studie skedde
detta i form av pastaendet “Efter att ha sett annonsen kénner jag mig...” foljt av en
emotion, till exempel arg. Respondenten fick svara enligt en sjugradig likertskala fran 1
(“instimmer inte alls™) till 7 (“instimmer helt”). Att anvdnda en svarsskala med ett udda
antal grader &r fordelaktigt eftersom en naturlig mittpunkt skapas (Séderlund, 2005).
Annonserna samt detta block av fragor pilottestades vid Handelshdgskolan i Stockholm
for att sidkerstilla att de avsedda emotionerna vicktes med respektive annons. Resultatet
lag till grund for mindre justeringar i respektive annonstext, men eftersom dndringarna
mellan pilotstudien och huvudstudien 4r s& pass sma har vi valt att inte inkludera

forstudien 1 appendix.

I det tredje blocket stélldes fradgor om attityden till behovet av hjdlp. Fragan “Fyll i det
som stammer bést in pa hur du uppfattar Polar Bears dndamal efter att ha sett annonsen”
méttes genom pastdendena “Behovet av hjélp ér stort” och “Behovet av hjélp &r akut”,
inspirerat fran Albouy (2017). Svaren registrerades enligt en sjugradig svarsskala frén 1

(“instimmer inte alls”) till 7 (“instimmer helt”).

I block fyra stdlldes frdgor om intentioner att genomfora olika handlingar under den
ndrmsta manaden. Samtliga intentioner madttes i termer av forvantningar (Intentions-as-
Expectancy) tillsammans med en tidsbegriinsning, i enlighet med Séderlund & Ohman
(2005). Tv4 av tre intentioner méittes genom fragan “Hur sannolikt dr det att du kommer
gora foljande inom den ndrmsta manaden?” foljt av pastdendena “Soka mer information
om Polar Bear” och “Rekommendera Polar Bear for en vén som vill donera pengar till
vélgorenhet”. Respondenten svarade enligt en sjugradig svarsskala fran 1 (“inte alls
sannolikt”) till 7 (“extremt sannolikt). Den tredje intentionen betrdffande att donera

pengar till Polar Bear méttes genom frigan “Inom den nirmsta manaden kommer jag att
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donera pengar till Polar Bear” med svarsalternativen inte alls sannolikt-extremt
sannolikt och inte alls troligt-extremt troligt. Svarsskalan pé dessa fragor var sjugradig.
Darutover stélldes fragan “Ranka sannolikheten att du donerar pengar till Polar Bear
inom den nirmsta manaden” anpassat utifrdn Soderlund & Ohman (2005). Svarsskalan

var sjugradig frén 1 (“extremt lag”) till 7 (“extremt hog”).

I block fem stélldes demografiska fragor om kon, &lder, hogsta slutférda utbildningsniva
och huvudsaklig sysselsittning. Dérefter stidlldes kontrollfragan “Du har precis svarat pa
en enkét om...” med svarsalternativen “ekologisk mat/vilgorenhetsdonationer/EU-valet
2019”. Ett felaktigt svar skulle vara en stark indikator pé att respondenten inte varit
uppmaérksam pa eller forstdtt enkiten. Avslutningsvis stilldes frdgor om hur
respondenten upplevde enkéten, foljt av pastdende gédllande huruvida fragorna
respektive svarsalternativen var tydligt formulerade, bland annat. Dessa méttes genom
en sexgradig svarsskala fran 1 (“instimmer inte alls”) till 6 (“instimmer helt”’). Denna
svarsskala valdes for att respondenten skulle ta stéllning. Dértill pilottestades
huvudstudien pa fem personer innan den distribuerades brett, i syfte att {4 synpunkter
och dirigenom minska risken for missforstand som kan uppsta i enkdtsammanhang

(Bryman & Bell, 2015).

3.3.  Huvudstudie

3.3.1. Parametrar
Positiva emotioner: Behandlas som en oberoende variabel och ir ett index for

emotionerna glad, hoppfull och optimistisk (Cronbach’s a = 0,928).

Negativa emotioner: Behandlas som oberoende variabel och dr ett index for

emotionerna arg, ledsen, ridd och skuldmedveten (Cronbach’s a = 0,841).

Attityd till behovet av hjdilp: Behandlas bade som beroende variabel och som eventuell
medierande variabel. Denna variabel &r ett index for foljande pastaenden inspirerade
fran Albouy (2017); “Behovet av hjilp dr akut” och “Behovet av hjélp &r stort”
(Cronbach’s @ = 0,924). Dessa péstdenden efterfoljde fragan “Fyll i det som stdmmer

bést in pd hur du uppfattar Polar Bears andamal efter att ha sett annonsen”.
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Intention att s6ka mer information om Polar Bear: Behandlas som beroende variabel
och mittes genom fragan “Hur sannolikt dr det att du gor f6ljande inom den ndrmsta
manaden?” (Séderlund & Ohman, 2005) foljt av pastiendet “Séka mer information om

Polar Bear”.

Intention att rekommendera Polar Bear for nagon som vill donera pengar till
vdlgorenhet: Behandlas som beroende variabel och méttes genom fragan “Hur sannolikt
ir det att du gor foljande inom den néirmsta minaden?” (Séderlund & Ohman, 2005)
foljt av pastdendet “Rekommendera Polar Bear for en vdn som vill donera pengar till

véilgorenhet” anpassat fran Brown et al. (2005) och Hartline och Jones (1996).

Intention att donera pengar till Polar Bear: Behandlas som beroende variabel och
utgors av ett index skapat utifran frdgorna “Inom den nédrmsta manaden kommer jag att
donera pengar till Polar Bear” och “Ranka sannolikheten att du donerar pengar till Polar

Bear inom den nirmsta ménaden” (Ajzen, 1991; Séderlund & Ohman, 2005).

3.3.2.  Urval

I var studie anvéndes ett bekvamlighetsurval med hénsyn till begransningar i termer av
tid och resurser. Urvalet dr darfor inte begrinsat till en viss typ av respondenter. Den
enda avgridnsningen som gjordes var geografisk, dd enkdten utformades péd svenska och
distribuerades till personer i Sverige. Totalt 175 fullstdndiga svar samlades in efter
bortfallsjustering’ i form av filtrering av avvikande svarstider, ofullstindiga svar
och/eller inadekvata svar. Enligt Borg och Westerlund (2012) kan ett
bekvémlighetsurval vara 1dmpligt vid studerandet av nagot allméngiltigt. Eftersom

emotioner dr en fundamental bestandsdel av ménniskors upplevelser och reaktioner pa

? Bortfallsanalys: Totalt 185 fullstandiga svar samlades in, och vid stingningen av enkéten fanns 73
pagaende svar. Samtliga 73 svar exkluderades dé de var ofullstindiga. Av de 185 fullstdndiga svaren
exkluderades totalt 10 stycken till foljd av avvikande svarstider och inadekvata svar som indikerade
bristande uppmarksamhet och/eller engagemang. Med inadekvata svar avses till exempel felaktigt svar pa
kontrollfragan till annonsbilden. Totalt fem svar sorterades bort pa grund av detta. Vidare berdknades
enkéten ta cirka fem minuter att besvara, och for oss uppsatsforfattare tog det runt fyra minuter. Tva
personer besvarade enkédten pa langre tid &n 15 minuter, och tre personer besvarade den pé under tre
minuter. Dessa svar rensades ocksa i syfte att uppréitthalla tillforlitligheten i svaren. Antalet valida svar
landade f6ljaktligen pa 175 stycken.
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saker och ting bedomer vi detta som just allméngiltigt. Ett bekvamlighetsurval kan

saledes anses vara ldmpat for var studie.

3.3.3. Datainsamling

Huvudstudiens internetbaserade enkét distribuerades dels via en link som publicerades
pa vara egna profiler pa de sociala medierna Facebook och LinkedIn, och dels via en
QR-kod som lit respondenten svara pd enkéten i sin smartphone. Da vi stotte pa
problem i och med att ldnken till enkdten blockerades av Facebook stod vi i véintsalen
pa Stockholms central och distribuerade enkiten via QR-koden. Respondenterna
informerades kortfattat om att vi dr studenter pd Handelshdgskolan i Stockholm som
skriver en kandidatuppsats inom marknadsforing. Déarefter ombads de besvara enkiten,
vilket de gjorde pa sin egen smartphone eller dator. Denna allménna plats valdes da alla

mdjliga typer av ménniskor passerar centralstationen dagligen.

3.4. Analysverktyg

Den insamlade datan fordes over till verktyget IBM SPSS Statistics for analyser och
tester. Samtliga tester genomfordes pa 5% signifikansniva for att minska risken for att
acceptera en falsk hypotes; ett sé kallat typ II-fel. Till att borja med delades
respondenterna in i tva grupper utifran den annonsbild de exponerats for. De tva
grupperna var nadgorlunda jadmnt fordelade dir 91 personer sdg den positivt laddade
annonsen och 84 personer sdg den negativt laddade annonsen. Antal respondenter 1
respektive grupp oversteg 30, vilket innebér att normalfordelning kan antas enligt den
centrala gransvérdessatsen. Dérefter skapades index fOr positiva emotioner, negativa
emotioner, attityd till behovet av hjdlp och intentionen att donera pengar till Polar
Bear, vilket foregicks av reliabilitetstester for att sdkerstilla ett Cronbach’s alfa over 0,7
(Soderlund, 2018). Vidare genomfordes ett dubbelsidigt oberoende t-test for att se om
det fanns signifikanta skillnader i medelvérden for upplevda emotioner, attityd till

behovet av hjdlp och intentioner mellan grupperna.

Dessutom genomfordes ett vdlbeprovat test for enkel mediering 1 Hayes MACRO
Process. Hayes MACRO Process modell 4 for mediatoranalys studerar en oberoende

variabel X direkta effekt pa en beroende variabel Y, samt dess indirekta effekt pa en
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beroende variabel Y genom en mediator M. Dirtill analyserar modellen sambandet
mellan X och M, sdvil som mellan X och Y genom regressioner (Preacher & Hayes,
2008). I var studie utgdr positiva respektive negativa emotioner oberoende variabler
(X). Vi testade om var och en av dessa har en direkt pdverkan pé respektive intention
som beroende variabler (Y), och/eller en indirekt pdverkan genom attityden till behovet
av hjilp (M). Denna attityd testades séledes for mediation. Totalt sex olika
mediatoranalayser genomfordes i syfte att studera om attityden till behovet av hjdlp
medierade positiva respektive negativa emotioners paverkan pa de tre intentionerna,

samt fOr att studera sambandet mellan respektive variabel.

Figur 2. Enkel mediering

M

/ i \
c(c’)
X . X
Emotioner Intentioner

Notering: a = Den oberoende variabelns direkta effekt pd mediatorn, b = Mediatorns direkta effekt pa den
beroende variabeln, ¢ = Den oberoende variabelns direkta effekt pa den beroende variabeln, ¢’ = Den
oberoende variabelns indirekta effekt, med hénsyn till mediatorn, pa den beroende variabeln.

3.5. Studiens tillforlitlighet

Vid utforandet av en studie med kvantitativ metod &dr det ytterst viktigt att sdkerstdlla en
hog reliabilitet och validitet (Bryman & Bell, 2015). Med detta i dtanke har atgirder
vidtagits i syfte att producera en studie med hog tillforlitlighet.

3.5.1. Reliabilitet

En forstudie genomfordes for att undersdka om de avsedda emotionerna vicktes med
respektive annons. Forstudiens resultat visade att den positivt laddade annonsen véckte
positiva emotioner i hdgre grad dn den negativt laddade annonsen, och vice versa. Detta
resultat var i linje med huvudstudiens resultat, vilket okar studiens reliabilitet med

avseende pa manipulationen av experimentet. For att ytterligare 6ka studiens reliabilitet
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baserades enkétfrdgorna pé teorier och tidigare studier. Vidare anvindes flerfragemaétt
for att méta attityden till behovet av hjélp och intentionen att donera pengar till Polar
Bear, med en rekommenderad sjugradig likertskala (Soderlund, 2005). Resultaten har
darefter slagits ihop till ett index som Overstigit ett rekommenderat Cronbach’s alfa pa

minst 0,7 (Soéderlund, 2018).

For att diremot undvika att skapa en for 1dng enkit med upprepande fragor, vilket kan
minska engagemanget hos respondenten och i sin tur forsdmra en studies reliabilitet
(Drolet & Morrison, 2001), anvidndes enfragematt for att mita varje emotion och
intentionerna avseende informationssokning och rekommendation. Vidare stélldes
kontrollfragor i borjan och 1 slutet av enkéten for att sdkerstélla att respondenterna inte
svarade slentrianmaissigt utan var uppmérksamma och lédste frigorna noggrant. I slutet
stdlldes dven fragan "Hur upplevde du webbenkéten?” med pastaendena “Fragorna var
tydligt formulerade”, ”Svarsalternativen var tydligt formulerade”, Unders6kningen var
meningsfull” och “Enkétfragorna forsokte paverka mina svar i en ndgon viss riktning”.
Dessa péstdenden méttes med en sexgradig likertskala. Av 175 respondenter svarade
83,4% (143 stycken) att de till ganska stor del, stor del eller helt instimde med att

fragorna respektive svarsalternativen var tydligt formulerade.

3.5.2. Validitet

Validiteten avser sdkerstilla att mattet méter det som det avser att méta, for att undvika
systematiska och slumpmaéssiga méitfel (S6derlund, 2005). Vidare bedoms validiteten
utifran huruvida externa variabler kan ha paverkat studiens resultat och anvandbarhet
(Soderlund, 2005). For att styrka var studies validitet anvdndes beprovade matskalor, i
enlighet med Soderlund. Dirtill visste deltagarna inte om att det fanns tva jamforande
grupper och tva olika annonser, eller att de blev slumpméssigt valda till de tvé olika
stimulin de kunde exponeras for, i syfte att undvika snedvridning i svaren (“response
bias”). Risken med vetskapen om att ett experiment genomfors samt vilken grupp man
tillhor, dr att deltagarna kan ange svar som ska uppfattas som rétt (Bryman & Bell,
2015). Innan forstudien och huvudstudien distribuerades fick &ven Magnus Séderlund —

expert pa reliabilitet och validitet, samt akademiskt erfaren inom forskning kring
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konsumentbeteende — granska enkéterna, vilket ytterligare stidrker denna studies

validitet.

Validiteten hos en studie avser dven dess generaliserbarhet; huruvida samma resultat
kan nés dven i andra forskningssammanhang. Att ett bekvimlighetsurval anviandes kan
innebdra en begrinsning i generaliserbarhet, da sannolikheten att fa ett urval som é&r
representativt for populationen minskar (Bryman & Bell, 2015). Det &r dock éndé vért
att ndmna att vi, trots ett relativt litet urval, ser en demografisk spridning bland vara
respondenter, framforallt med avseende pa dlder och huvudsaklig sysselséttning (se

bilaga 3).
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4. Resultat

4.1. Manipulationskontroll

For att f& en indikation pé eventuell kausalitet mellan de tva typerna av emotioner,
attityden till behovet av hjélp och respektive intention jimfordes gruppernas
medelvirden genom ett oberoende, dubbelsidigt t-test. Testet, som dven fungerade som
en manipulationskontroll, visade att det fanns signifikanta skillnader (P < 0,001) 1
upplevda emotioner mellan grupperna. Tabell 2 visar att det positivt laddade budskapet
véckte positiva emotioner i hdgre grad dn vad det negativt laddade budskapet gjorde
(%p=4,15, s1=1,44 mot x,,.=2,05, s,=1,20). Vidare kan ses att den negativt laddade
annonsen vickte en hogre grad av negativa emotioner én den positivt laddade annonsen
(%1.=2,66, s;=1,46 mot x...=4,20, s»=1,44). Dessa skillnader ar signifikanta pa 0,1%
signifikansniva, vilket indikerar att paverkan har skett. Storst skillnad finns mellan

upplevda positiva emotioner, med ett t-virde avsevart skilt frén noll (t = -10,45), liksom

i fallet for upplevda negativa emotioner (t = 7,006).

Tabell 2. Manipulationskontroll

Annons 1 (+) Annons 2 (-) Differens t  Sig. (tvasidig)

n=91 n=85

Oberoende, dubbelsidigt t-test X S X s X - X

Positiva emotioner 4,15 1,44 2,05 1,20 2,10  -1045 0,000

Negativa emotioner 2,66 1,46 420 1,44 -1,54 7,06 0,000

Attityd till behovet av hjilp (Apenoy) 5,03 1,62 583 127 0,80 3,66 0,000
Intention att...

Soka mer information om PB (Ijs) 2,59 1,90 2,83 1,69 -0,24 0,88 0,381

Rekommendera PB for en vén (L) 2,40 1,61 2,74 1,58 -0,34 1,42 0,313

Donera pengar till PB (Igonera) 1,75 1,09 2,34 1,38 0,59 3,10 0,002

Notering: 95% konfidensgrad. ~"P < 0,001 "P < 0,01 "P < 0,05.

4.2. Emotioner och attityd till behovet av hjalp

For att testa vara forsta hypoteser, Hla och H1b, anvéndes Hayes MACRO Process
modell 4 for tva olika mediatoranalyser. Tabell 3 visar resultaten fran den genomforda
regressionen dér det kan utlésas att positiva emotioner har en svagt negativ paverkan
(effekt = -0,015) pé attityd till behovet av hjélp. Denna effekt &r emellertid inte

signifikant, vilket visas av P=0,897 och det faktum att noll ligger mellan undre grinsen
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(LLCI) och 6vre gransen (ULCI) i konfidensintervallet. Resultatet for negativa
emotioners paverkan pa attityden till behovet av hjélp dr ddremot signifikant, dér det
finns en positiv effekt pd 0,463. Vi fastslar dirmed att empiri inte stddjer Hla, men att

empiri stodjer H1b.

Positiva emotioner har en positiv direkt paverkan pé

HI
 attityden till behovet av hjilp.

Empiriskt stod saknas

Negativa emotioner har en positiv direkt paverkan pa

H1
b attityden till behovet av hjilp.

Empiriskt stod finns

Tabell 3. Emotioners direkta paverkan pé attityden till behovet av hjélp

Oberoende Beroende Sig. Direkt effekt
Positiva emotioner; Abpchov 0,897 -0,015, LLCI: -0,252; ULCI: 0,221
Negativa emotioner, Abehov 0,000™" 0,463, LLCI: 0,298; ULCI: 0,628

Notering: Tabellen visar positiva respektive negativa emotioners direkta effekt pa
attityden till behovet av hjilp. Om konfidensintervallet (BootLLCI, BootULCI) inte
innefattar 0 utldses signifikans. 95% konfidensgrad. P < 0,001 “p< 0,01 P< 0,05.

4.3. Emotioner och intentioner

For att vidare testa H2a och H2b analyserades positiva respektive negativa emotioners
direkta effekt pd de olika intentionerna. Resultaten i tabell 4 visar att negativa emotioner
har en positiv effekt pa respektive intention. Daremot dr inget av dessa resultat
statistiskt signifikant, vilket innebér att empiri inte stodjer H2a. Tabellen visar dven att
positiva emotioner har en positiv effekt pa respektive intention, men statistisk
signifikans kan déremot enbart utldsas géllande intentionen att donera pengar till Polar
Bear. Resultaten betridffande positiva emotioners direkta paverkan pa dvriga intentioner
ar med andra ord inte signifikanta. Ddrmed konstateras att empiri inte heller stodjer

H2b.

Negativa emotioner har en positiv direkt padverkan pa .
H2a 8 P P P Empiriskt stod saknas

respektive intention.

Positiva emotioner har en positiv direkt paverkan pé

H2b . .
respektive intention.

Empiriskt stod saknas
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Tabell 4. Emotioners direkta paverkan pé respektive intention

Oberoende Beroende sig. Direkt effekt
Positiva emotioner; Linro 0,483 0,093, LLCI: -0,170; ULCI: 0,357
Negativa emotioner, Linso 0,878 0,023, LLCI: -0,268; ULCI: 0,313
Oberoende Beroende  Sig. Direkt effekt
Positiva emotioner; Lek 0,745 0,038, LLCI: -0,195; ULCI: 0,272
Negativa emotioner, | 0,052 0,257, LLCI: -0,003; ULCI: 0,512
Oberoende Beroendes  Sig. Direkt effekt
Positiva emotioner; Tdonera 0,025* 0,178, LLCI: 0,023; ULCI: 0,333
Negativa emotioner, Tdonera 0,245 0,137, LLCI: -0,096; ULCI: 0,370

Notering: 95% konfidensintervall. ~ P < 0,001 “P < 0,01 "P < 0,05.

Notering: Tabellen visar positiva respektive negativa emotioners direkta effekt pa
respektive intention. Om konfidensintervallet (BootLLCI, BootULCI) inte innefattar 0
utldses signifikans. 95% konfidensgrad. P < 0,001 P <0,01 P<0,05.

Genom att studera skillnader i gruppernas medelvérden utifran det oberoende,
dubbelsidiga t-testet vars resultat presenterades i tabell 2, kan dven H2c¢ testas.
Resultatet fran denna jidmforelse visar att det finns skillnader mellan de tva grupperna
betrdffande de olika intentionerna. Narmare bestdmt visas att negativa emotioner har en
starkare positiv paverkan pa samtliga intentioner, dn vad positiva emotioner har.
Skillnaden mellan grupperna ér emellertid enbart signifikant géllande intentionen att
donera pengar till Polar Bear (X; = 1,75, s; = 1,09 mot X, = 2,34, s,=1,38). Da
skillnaderna i medelvirde mellan de dvriga intentionerna inte &r signifikanta fastslar vi

att empiriskt stod for H2c saknas.

Negativa emotioner har en starkare positiv paverkan pa .
H2c 8 P P P Empiriskt stod saknas

respektive intention, dn vad positiva emotioner har.

4.4. Emotioner, attityd till behovet av hjalp och intentioner

For att testa H3a och H3b analyserades positiva respektive negativa emotioners
indirekta effekt pa samtliga intentioner. Aven om vér studie inte kan pévisa signifikanta
resultat i samtliga fall gidllande positiva respektive negativa emotioners direkta positiva
paverkan pé de studerade intentionerna, kan det trots detta finnas en indirekt effekt

mellan dessa emotioner och intentioner (Hayes, 2009). I mer generella termer menar
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Hayes att en oberoende variabel X kan ha en indirekt paverkan pa en beroende variabel
Y, dven om det inte finns ett direkt samband mellan X och Y. Med detta som grund
genomfordes mediatoranalyser for positiva respektive negativa emotioner och samtliga
intentioner i var studie. Dartill finner vi det sdrskilt vardefullt att kartligga huruvida
positiva respektive negativa emotioner indirekt paverkar intentioner som avser
informationssokning respektive rekommendation i en vélgdrenhetskontext. Till var

vetskap fyller dessa resultat ett tomrum i befintlig forskning inom omradet.

Till att borja med studerades positiva emotioner som oberoende variabel. Resultaten i
tabell 5 visar att positiva emotioner har en negativ indirekt effekt pa respektive
intention, men inget av dessa resultat var ddremot signifikant. Foljaktligen konstaterar

vi att empiriskt stod for H3a saknas.

Attityden till behovet av hjilp medierar positiva

H3a : . . . .
emotioners pdverkan pé respektive intention.

Empiriskt stod saknas

Tabell 5. Positiva emotioners indirekta padverkan pa respektive intention

Oberoende Mediator Beroende Indirekt effekt

Positiva emotioner; Apehov Linto -0,006, BootLLCI: -0,100; BootULCI: 0,357
Positiva emotioner; Apehov Lek -0,002, BootLLCI: -0,045; BootULCI: 0,054
Positiva emotioner; Apehov Tdonera -0,006, BootLLCI: -0,019; BootULCI: 0,019

Notering: Tabellen visar positiva emotioners indirekta effekt pa respektive intention. Om
konfidensintervallet (BootLLCI, BootULCI) inte innefattar 0 utldses signifikans. 95% konfidensgrad.

I ett ndsta steg studerades negativa emotioner som oberoende variabel, for att testa
huruvida negativa emotioners effekt pa respektive intention medieras av attityden till
behovet av hjdlp (H3b). Resultaten i tabell 6 visar att negativa emotioner har en indirekt
effekt pd respektive intention, och att statistisk signifikans kan utlésas for samtliga
intentioner. Attityden till behovet av hjdlp &r sdledes en mediator for negativa
emotioners effekt pa respektive intention (se bilaga 4 for fullstdndiga figurer). Darmed

konstateras att empiriskt stod finns for H3b.

Attityden till behovet av hjilp medierar negativa

H3b : . . .. .
emotioners paverkan pé respektive intention.

Empiriskt stod finns
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Tabell 6. Negativa emotioners indirekta pdverkan pa respektive intention

Oberoende Mediator  Beroende Indirekt effekt

Negativa emotioner, Apehov Linto 0,185, BootLLCI: 0,058; BootULCI: 0,330
Negativa emotioner, Apehov | 0,138, BootLLCI: 0,066; BootULCI: 0,266
Negativa emotioner, Apehov Tgonera 0,136, BootLLCI: 0,033; BootULCI: 0,244

Notering: Tabellen visar negativa emotioners indirekta effekt pa respektive intention. Om
konfidensintervallet (BootLLCI, BootULCI) inte innefattar 0 utldses signifikans. 95% konfidensgrad.

4.5. Sammanstallning av hypotesprovningar
Positiva emotioner har en positiv direkt paverkan pa ..

Hla . . p P P Empiriskt stod saknas
attityden till behovet av hjilp.
Negativa emotioner har en positiv direkt paverkan pa ..

Hl1b .g v ) ..,p v pavetkan pa Empiriskt stod finns
attityden till behovet av hjilp.
Negativa emotioner har en positiv direkt paverkan pa ..

H2a 8 V . ) POSTY paverian pa Empiriskt stod saknas
respektive intention.
Positiva emotioner har en positiv direkt paverkan pa ..

H2b . ) P P P Empiriskt stod saknas
respektive intention.
Negativa emotioner har en starkare positiv paverkan pa ..

H2c 8 V ) . .. P V.p Y P Empiriskt stod saknas
respektive intention, dn vad positiva emotioner har.
Attityden till behovet av hjdlp medierar positiva ..

H3a y R v V Ja'p .. p. v Empiriskt stod saknas
emotioners paverkan pa respektive intention.
Attityden till behovet av hjdlp medierar negativa ..

H3b Y Jalp 8 Empiriskt stod finns

emotioners paverkan pé respektive intention.
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5. Diskussion och implikationer

I f6ljande avsnitt diskuteras resultaten som presenterades i foregdende kapitel, och
slutsatser dras utifrdn studiens syfte och forskningsfragor: Har upplevda positiva
respektive negativa emotioner en direkt positiv paverkan pd potentiella bidragsgivares
attityd till behovet av hjdilp och olika intentioner, och/eller medierar attityden till
behovet av hjilp dessa emotioners eventuella paverkan pd respektive intention? samt
Har upplevda positiva, eller negativa, emotioner en starkare positiv paverkan pa

samtliga intentioner?.

5.1. Diskussion

De presenterade resultaten visar att emotioner kan ha en direkt paverkan pa attityden till
behovet av hjdlp savil som pa intentioner i en vélgorenhetskontext. Resultaten visar
dven att emotioner kan paverka de olika intentionerna indirekt. I vilken utstrickning
emotioner paverkar attityden till behovet av hjélp och respektive intention, och huruvida
dessa resultat blev signifikanta eller inte, skiljde sig at beroende pa om det var positiva

eller negativa emotioner som studerades. Dessa resultat diskuteras i kommande avsnitt.

5.1.1. Emotioners direkta paverkan pa attityd till behovet av hjalp

Den teori som presenterats menar pa att det finns en nédra koppling mellan emotioner
och attityder. I den genomforda studien erhdlls signifikanta resultat gidllande negativa
emotioners direkta pdverkan pa attityden till behovet av hjélp. Att empiri stodjer detta
resultat dr 1 linje med att emotioner spelar en viktig roll vid formandet av uppfattningar.
Resultatet stimmer dven dverens med studien av Albouy (2017) som visade att negativa
emotioner hade en positiv paverkan pa attityden till behovet av hjilp i termer av hur
akut och viktigt respondenterna uppfattade att det var. Rent spekulativt skulle det
faktum att negativa emotioner direkt paverkar attityden till behovet av hjélp kunna
forklaras av att respondenten ser en forménstagare som inte blivit hjélpt i den negativa
bilden. Detta leder mojligen till en 6kad forstaelse for situationens allvar, eftersom
respondenten da ser problemet med egna 6gon. Daremot blev resultatet inte signifikant

géllande att positiva emotioner har en direkt paverkan pd attityden till behovet av hjélp.
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Vi kan sdledes inte utesluta mojligheten att positiva emotioners direkta effekt pa denna

attityd &r noll.

5.1.2. Emotioners direkta paverkan pa intentioner

De erhallna resultaten samstimmer med att emotioner — oavsett om de dr positiva eller
negativa — kan ha en direkt paverkan pa moraliska beslut och intentioner (Loewenstein
& Lerner, 2003). I vér studie har detta dock inte kunnat visas for samtliga intentioner.
Betriaffande negativa emotioners direkta pdverkan pé respektive intention blev inga
resultat signifikanta. Diaremot erhalls statistisk signifikans géllande att positiva
emotioner har en positiv direkt effekt pd intentionen att donera pengar till Polar Bear.
Detta dr i enlighet med teorin om att positiva emotioner kan frdmja hjélpbeteende

(Duncan, 2004).

Att resultatet blev signifikant betréffande just denna intention kan eventuellt bero pé att
monetér donation uppfattas som mest effektivt for att gora skillnad och ha personligt
inflytande pé isbjornarnas situation (Duncan, 2004), forutsatt att respondenten anser
detta som viktigt. Att soka mer information eller rekommendera utgér mer indirekta satt
att hjdlpa, till skillnad fran att personligen donera pengar och dirigenom forse
organisationen med resurser for att tackla problemet. Dessutom é&r det just denna
handling som Polar Bear védjar om i annonsen, vilket eventuellt kan stdrka mottagarens
uppfattning om att monetir donation ar det mest effektiva sattet pa vilket denne kan
gora skillnad. Med hénsyn till dessa resonemang spekulerar vi att upplevt inflytande &r

viktigt for respondentens beslut om att hjélpa.

Vidare kan vér studie inte visa att negativa emotioner har en starkare positiv paverkan
pa samtliga intentioner, dn vad positiva emotioner har. Signifikanta skillnader mellan de
som sag den positivt laddade annonsen och de som ség den negativt laddade annonsen
kan enbart utlisas for intentionen att donera pengar till Polar Bear. Aven om samtliga
intentioner var starkare for gruppen som sag den negativt laddade annonsen, kan vi inte
utesluta mdjligheten att det inte finns nigra skillnader mellan grupperna géllande de tva
ovriga intentionerna. Utdver det relativt lilla urvalet i respektive grupp kan detta

eventuellt forklaras av att enfrdgematt anvéndes for dessa tva intentioner, vilket kan ha
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paverkat den interna reliabiliteten trots vért resonemang i 3.5.1 Reliabilitet. Att vér
studie ddremot visar att negativa emotioner har en starkare positiv paverkan pa
intentionen att donera pengar ar i linje med tidigare forskning som jamfort effekten av
positiva respektive negativa emotioner pd denna intention (Burt & Strongman, 2005;
Haynes et al., 2004). Resultatet &r dven i linje med att negativa emotioner kan framja
hjilpbeteende (Cialdini et al., 1987; Smith & Lazarus, 1990) da individer vill létta pa de
negativa emotioner som upplevs genom att undvika eller atgérda kéllan till dessa

emotioner.

Att undersoka de handlingstendenser som uppstod och huruvida dessa negativa
emotioner gjorde respondenterna illa till mods var bortom syftet for var studie. Daremot
kan vi, givet att det fanns signifikanta skillnader i medelvdrden mellan grupperna,
spekulera att de respondenter som sdg den negativa bilden blev mer illa till mods &n de
som sag den positiva bilden. Detta eftersom den forstnimnda gruppen av respondenter
upplevde negativa emotioner i hdgre utstrickning 4n de som sag den positivt laddade
bilden. Dirutdver observeras signifikanta skillnader mellan grupperna géllande
intentionen att donera pengar till Polar Bear, ddr de som sdg den negativt laddade
annonsen i genomsnitt rapporterar en starkare positiv intention. Saledes spekulerar vi att
de individer som rapporterar en stark positiv intention att donera pengar till Polar Bear

atminstone delvis gor detta for att l4tta pd de negativa emotioner som vickts.

5.1.3. Emotioners indirekta paverkan pa intentioner

I en vilgorenhetskontext foregas ett hjdlpbeteende av potentiella bidragsgivares attityd
till behovet av hjélp, enligt Bendapudi et al. (1996) samt Batson och Shaw (1991).
Eftersom emotioner paverkar attityder (Loewenstein & Lerner, 2003; Crites et al., 1994;
Petty & Brifiol, 2015), samt attityden till &ndamalet (Albouy, 2017), har vi hypotetiserat
att attityden till behovet av hjdlp kan anta en medierande roll for emotioners paverkan
pa intentionerna i var studie. De mediatoranalyser som genomforts visar mycket riktigt
att negativa emotioners paverkan pd respektive intention medieras av denna attityd.
Diremot kan signifikans inte utldsas gillande att positiva emotioner paverkar ndgon av
intentionerna indirekt. Vi kan saledes inte utesluta mojligheten att positiva emotioner

inte har nagon indirekt paverkan pa respektive intention.
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Att attityden till behovet av hjélp antar en medierande roll ndr negativa emotioner
upplevs ar i linje med stegen i en bidragsgivares beslutsprocess enligt Bendapudi et al.
(1996) samt Batson och Shaw (1991). Att empiri stodjer att attityden till behovet av
hjélp medierar negativa emotioners effekt pd respektive intention, kan eventuellt
forklaras av att denna attityd &r ndra kopplad till empati (Batson & Shaw, 1991). Batson
och Shaw menar att den altruistiske bidragsgivaren stiller sig i forménstagarens skor till
foljd av att denne uppfattar att det finns ett behov av hjélp. Vi spekulerar dérfor att
negativa emotioner inte bara paverkat attityden till behovet av hjélp, utan &dven kan ha
véckt empati hos de som indikerat en starkare intention att donera pengar. Detta vore i
linje med tidigare forskning som visat att negativa emotioner viacker empati, vilket
delvis visats mediera dessa emotioners paverkan pa intentionen att hjdlpa (Albouy,

2017; Bagozzi & Moore, 1994).

5.2. Slutsats

Att anvinda emotionsladdade budskap i marknadsforingen av vdlgérande dndamal kan
vara effektivt for att paverka potentiella bidragsgivare pa ett emotionellt och kognitivt
plan. Vér studie visar att negativa emotioner, vilka upplevs till f6ljd av ett negativt
laddat budskap, kan 6vertyga individer om att ett &ndamal ar i stort och akut behov av
hjélp. Denna attityd till behovet av hjilp fungerar i sin tur som katalysator for monetira
donationer sdvil som for 6kad kinnedom om, och rekommendation av, en specifik
vélgorenhetsorganisation. Vara resultat visar dven empiriskt stod for att upplevda
positiva emotioner har en direkt positiv inverkan pé intentionen att donera pengar till en
specifik vélgorenhetsorganisation. Med hinsyn till dessa resultat besvaras studiens
primira forskningsfrdga. Dartill visar vér studie att negativa emotioner som véckts till
f6ljd av en negativt laddad annons har en relativt starkare positiv effekt pa intentionen
att donera pengar sdvil som pa attityden till behovet av hjdlp. Ddrmed besvaras dven

studiens sekundédra forskningsfriga.

5.3. Implikationer

Pa en mer generell nivé indikerar dessa resultat att olika emotionsladdade budskap 1

annonser vicker olika emotioner hos mottagaren, vilka kan paverka attityder och
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onskvirda intentioner hos denne. Studiens resultat dr av sérskilt stor vikt for
vélgorenhetsorganisationer vars kannedom é&r lag, eftersom denna studie visar att
paverkan sker dven i fallet d4 en mottagarens kinnedom om organisationen ar
obefintlig. Den attityd och de intentioner som studerats representerar dessutom steg som
rimligen foregar ett beslut om att donera pengar till en specifik organisation — i
synnerhet om individen inte kédnner till den sedan tidigare. Med de erhéllna resultaten i
beaktande bor vilgorenhetsorganisationer i allménhet, och de med 14g kdnnedom i
synnerhet, 14gga sirskild vikt vid negativt laddade annonser som vécker negativa

emotioner hos mottagaren.

Denna kausalitet dr emellertid inte begrénsad till en vélgdrenhetskontext, da
emotionsladdade budskap i annonser kan anvindas i alla mojliga sammanhang. Dértill
ar emotioner ndgonting som alla médnniskor upplever. En 6kad forstaelse for emotioners
paverkan pd ménniskor dr séledes relevant inom alla situationer ddr man &mnar dvertyga
eller pdverka ndgon i en viss riktning. Darfor kan resultaten for denna studie ligga till
grund for utformning och effektivisering av marknadsforingsstrategier i en miangd
sammanhang, vilket gor studien relevant for ett brett spektrum av organisationer.
Studien blir sdrskilt relevant da samtliga organisationer — oavsett bransch — stravar efter
okad kdnnedom, rekommendationer och ett slutmal; exempelvis ett kop, monetir
donation eller ett medlemskap. Att empiri stodjer att negativa emotioner indirekt
paverkar dessa intentioner kan végleda icke-kommersiella savdl som kommersiella
organisationer i deras marknadsforing. Detta blir sérskilt viktigt eftersom prosocialt

beteende integreras allt mer med kommersiella organisationers strategiska arbete.

5.4. Begransningar och overgripande kritik

Fokuset i denna studie har begrinsats till att enbart fokusera pd emotioners paverkan pé
en specifik attityd och olika intentioner, vilket resulterar i en véldigt avskalad modell
med fa forklaringsvariabler. Det finns naturligtvis mer dértill som kan pdverka samt
forklara ménniskors attityder och intentioner, men dessa faktorer har uteslutits med
hénsyn till de avgransningar som gjorts. Det finns &ven en begransning i

generaliserbarheten eftersom ett specifikt vilgdrande dndamal har valts, vars generella
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kidnnedom &r hog. Samma resultat nés inte nddvandigtvis om studien skulle genomforas

med en vilgdrenhetsorganisation vars dndamal i mangt och mycket dr okiént.

Vidare skapades fiktiva stillbildsannonser som avsags efterlikna standarden inom
branschen. Det gar emellertid inte att forbise det faktum att de dr utformade av personer
utan branscherfarenhet. Som vid alla undersokningar ar det &ven omdjligt att sdkerstdlla
att respondenten besvarat fragorna helt uppriktigt och med full uppmérksamhet. Detta
blir sérskilt svart da undersokningen distribueras via webben eftersom det dr svart att
kontrollera for externa faktorers eventuella paverkan pé respondenten; denne kan

exempelvis ha befunnit sig 1 en hogljudd omgivning vid genomférandet av enkéten.

Det faktum att positiva emotioner undersoks i en vélgdrenhetskontext kan ocksé vara
problematiskt, d& positiva emotioner mdjligen inte kan véckas i den utstrackning som
onskas. En vélgorenhetsannons belyser trots allt ett problem som grundar sig i nagot
negativt, vilket kan forklara varfor konflikterande emotioner upplevdes hos vissa
respondenter som sag den positivt laddade annonsen. Dirtill kan det faktum att
emotioner och intentioner méittes genom sjdlvrapportering kritiseras, dd méanniskor kan
ha svért att veta vad de kinner (Poels & Dewitte, 2006). Dessutom menar Poels och
Dewitte (2006) att det finns risk for snedvridning till f61jd av att manniskor har en
tendens att lyfta fram 6nskvérda, och uteldmna mindre 6nskvirda, sidor hos sig sjdlva.
Minniskor kan exempelvis ha rapporterat positiva intentioner for att inte framsta som
egoistiska. Detta innebér vidare en risk for att de resultat som erhallits kan vara
optimistiska och aningen missvisande. Att medelvédrdena dédrutdver ar relativt 1aga for

samtliga intentioner blir darfor sarskilt viktigt att ta i beaktande.
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7. Appendix

7.1. Bilaga 1: Den distribuerade webbenkaten

Stort tack for att du hjdlper oss att ta examen!
Enkdten tar ca. 5 minuter att besvara och dina svar ar helt anonyma. Vi rekommenderar att du gor enkéten pa en
dator for basta upplevelse.

Dina svar dr guld virda - och inte bara fér oss. Fér varje svar vi far skianker vi 5 kr till WWF.

Stort tack aterigen!

/Jenny Hedman och Fanny Wassén

Kontakt vid eventuella fragor, synpunkter och/eller oklarheter:
24007@student.hhs.se
23873@student.hhs.se

| nasta steg kommer du fa se en annons. Kolla p& den noggrant och las annonstexten
innan du gar vidare. Svara "Ja" for att bekréfta att du last denna fréga.

Ja
Kanske

Nej
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ETT LIV FYLLT AV LEK OCH FRIHET

ISBJORNARNA AR UTROTNINGSHOTADE
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Hur manga isbjérnar finns pa annonsbilden? (Logotypen raknas inte)

2 st

Efter att ha sett annonsen kanner jag mig...

Iniii";rlrser 2 3 = 5 6 IHStIE‘;(:?Itmer
Arg O O O @) O O O
Glad O O O @) O O O
Hoppfull O O O @] O O @)
Rédd O O O @) O O @)
Optimisk O O O @] O O @)
Ledsen O O O (@] O O O
Skuldmedveten O O O (@] O @) O

Fyll i det som stémmer bast in p& hur du uppfattar Polar Bears andamal efter att ha sett
annonsen.

Instammer Instammer
inte alls 2 3 4 5 6 helt
Behovet av hjélp ar stort O @) O @) O O O
Behovet av hjélp ar akut O (@) O @] O O @)

Hur sannolikt &r det att du kommer géra féljande inom den narmsta manaden?

Inte alls Extremt
sannolikt 2 3 4 5 6 sannolikt

Séka mer information 0O ®) ®) O @) (@) O

om Polar Bear

Hur sannolikt &r det att du kommer géra féljande inom den narmsta manaden?

Inte alls Extremt
sannolikt 2 8 4 5 6 sannolikt

Rekommendera Polar Bear for

en van som vill donera pengar O O O O O O ®

till valgorenhet
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Hur sannolikt &r det att du kommer géra féljande inom den narmsta manaden?

Inte alls Extremt
sannolikt 2 3 4 5 6 sannolikt

Rekommendera Polar Bear for
en van som vill donera pengar O O O O O O O

till valgérenhet

Inom den ndrmsta manaden kommer jag att donera pengar till Polar Bear.

Inte alls sannolikt (&) @) 1Sy, B Qe Extremt sannolikt
intealstroligt O O O O O O O  Extremttroligt

Ranka sannolikheten att du donerar pengar till Polar Bear inom den narmsta manaden.

Extremt Extremt
lag 2 3 4 5 6 hog

@) O O O O 0] @)

Kon

Kvinna

Man

Icke-binar

Annat

Hur gammal &r du?

Yngre &n 18

18-25

26-35

36-45

46 - 55

56 - 64

85 eller ldre
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Hogsta slutférda® utbildningsniva

“Diir du tagit examen.

Grundskola

Gymnasium

Eftergymnasial utbildning (3 &r eller mindre)

Eftergymnasial utbildning (mer &n 3 &r)

Vilken &r din huvudsakliga sysselsattning?

Arbetslos

Studerande

Heltidsanstalld

Deltidsanstalld

Pensionar

Egenforetagare

Annat\Vill ef uppge

Du svarade precis pa en enkat om...

Ekologisk mat

Véigorenhetsdonaticner

EU-valet 2018

Hur upplevde du webbenkaten?

Instammer
i mycket
liten grad

Instéammer
inte alls

Fragorna var
tydligt O
formulerade
Svarsalternativen
var tydligt (@)
formulerade
Understkningen @)
var meningsfull
Enkétfragorna
férsékte paverka 0
mina svar i ndgon
viss riktning

O

Instammer
i ganska
Iiten grad

O

Instdmmer  Instammer
i ganska imycket  Instémmer
héggrad  hog grad helt
@] O O
O O O
O O O
@) O O
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7.2. Bilaga 2: Engelska oversattningar av respektive annonstext

Negativt laddat budskap: “The fact that the glaciers are melting prevents polar bears
from finding vital nourishment. This crisis puts their lives at risk, where many polar

bears starve to death. Donate money or become a monthly donor today.”

Positivt laddat budskap: “The fact that the glaciers are melting should not prevent the
polar bears from living a life filled with games and freedom. With our help, the polar
bears can live a safe and joyful life in the Arctic where they belong. Donate money or

become a monthly donor today.”

7.3. Bilaga 3: Deskriptiv analys av respondenter

Urvalspopulation Annons 1 (+) Annons 2 (-)
n=175 n=91 n=84
n % n % n %

Kon
Kvinna 114 65,1 61 67,0 53 63,1
Man 60 3473 29 31,9 31 36,9
Icke-binér 1 0,6 1 0,1 0 0,0
Alder
Yngre dn 18 0 0,0 0 0,0 0 0,0
18-24 44 25,1 26 28,6 18 21,4
25-34 6 3,4 3 3,3 3 3,6
35-44 10 57 6 6,6 4 4,8
45-54 36 20,6 17 18,7 19 22,6
55-64 47 26,9 24 264 23 274
Aldre #n 65 32 183 15 16,5 17 20,2
Hogsta slutforda utbildningsniva
Grundskola 3 1,7 2 2,2 1 1,2
Gymnasium 39 223 24 264 15 17,9
Eftergymnasial utbildning (< 3 ar) 42 24,0 25 275 17 20,2
Eftergymnasial utbildning (>3 ar) 91 52,0 40 44,0 51 60,7
Huvudsaklig sysselséittning
Arbetslos 1 0,6 0 0,0 1 1,2
Studerande 42 24,0 26 28,6 16 19,0
Heltidsanstilld 90 514 45 49,5 45 53,6
Deltidsanstilld 7 4,0 2 2,2 5 6,0
Pensiondr 25 14,3 12 13,2 13 15,5
Egenforetagare 7 4,0 4 4,4 3 3,6
Annat/Vill ej uppge 3 1,7 2 2,2 1 1,2
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7.4. Bilaga 4: Mediatoranalyser for negativa emotioner

7.4.1. Intentionen att sbka mer information om Polar Bear

Attityd till behovet av hjilp

0,400"
Direkt effekt: 0.023 Intention att soka mer
Negativa emotioner > information om Polar
Indirekt effekt: 0,185 Bear
BootLLCI: 0,058: BootULCI: 0,330
7.4.2. Intentionen att reckommendera Polar Bear
Attityd till behovet av hjilp
0,299"
Direkt effekt: 0.257 Intention att
Negativa emotioner > rekommendera Polar
Indirekt effekt: 0,138 Bear for en vin
BootLLCI: 0,066; BootULCI: 0,266
7.4.3. Intentionen att donera pengar till Polar Bear
Attityd till behovet av hjilp
0,295"

Dirckt effekt: 0,137 5
Intention att donera

pengar till Polar Bear

v

Negativa emotioner
Indirekt effekt: 0.136
BootLLCI: 0,033: BootULCI: 0,244
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