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Explicita och implicita attityder till varumérken

Abstract

Consumers are often exposed to brands and their persuasive message. The marketers
want the consumers to create attitudes toward their brands. Mostly they take the ex-
plicit attitudes into consideration, and neglect the implicit ones. The purpose of this
study was to find out if there was a relation between the explicit and the implicit at-
titudes toward different types of brands and if these could predict behaviour. The
participants in the experiment were 60 students at the University of Lund. The data
were collected through a questionnaire dealing with explicit attitudes toward brands
and actual behaviour. There was also a computerised test (IAT) measuring their im-
plicit attitudes toward brands. The result showed a significant positive correlation
between explicit and implicit attitudes (r =. 462, p<. 001) and also between these two
attitudes and behaviour. Thus, the participants had a preference for strong brands,

both explicit and implicit and these attitudes both predicted consumer behaviour.

Keywords: explicit attitudes, implicit attitudes, brands, consumer behaviour, need

for cognition.
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Explicita och implicita attityder till varumarken

Attityder bestar av individens preferenser, vad denne tycker om och inte tycker om. De
formar oss manniskor redan fran det att vi dr barn men kan forandras och variera under arens
gang. Det finns skilda perspektiv pa sambandet mellan de explicita och de implicita attityderna
hos en individ. Dels kan en attityd ses som ett enda konstrukt av de bada. Det gar da att likna
attityder med isberg, dar de uttryckta, explicita attityderna finns synliga ovanfér ytan av med-
vetenhet och de implicita finns dolda under ytan. Dels kan de explicita och de implicita attityder-
na betraktas som tva skilda komponenter (Karpinski & Hilton, 2001). Forskning kring implicita
attityder har tidigare framst handlat om férdomar och stereotypier. Under senare tid har dock
denna typ av forskning bdrjat appliceras pa studier kring konsumentbeteende (Maison, Green-
wald & Bruin, 2001).

Tidigare antogs det att konsumenten gjorde sina val rationellt och medvetet. Under 60-
talet kom dock allt fler psykologer att intressera sig for konsumentbeteende och det framkom allt
mer indikationer pa att konsumentens val inte endast styrdes av rationella kognitiva processer.
Detta gallde framforallt snabbrorliga konsumentprodukter. Kanslor, emotioner och omedvetna
motiv borjade tas i beaktning for att forsta skilda aspekter av konsumentens val av en produkt
(Maison, Greenwald & Bruin, 2001).

Dagens samhdlle praglas av ett stort utbud av information. Konsumenten Overgses av re-
klam for skilda varumarken och vilka véarden dessa star for (Joachimsthaler & Aaker, 1997). Mai-
son, Greenwald & Bruin (2001) menar att nér det galler reklam &r ménniskor generellt inte med-
vetna om till vilken utstrackning den paverkar deras attityder och beteende. | regel paverkar re-
klam individens mérkeskdnnedom samt konsumentens uppfattning om varumadrkets image. Ett
markes image paverkar séllan konsumenten medvetet i ett val men den paverkar perceptionen av
en produkt och kan darmed influera ett produktval. Detta har pavisats i blindtester respektive
Oppna tester av produkter och bedémning av deras komparativa fordelar. 1 studier kring konsu-
mentbeteende kan det ddrmed vara fordelaktigt att undersdka annat &n sjalvrapporterade attityder
till markesimage och produktperception (Maison, Greenwald & Bruin, 2001).

Individers beslutsfattande ligger i granslandet mellan kognitiv psykologi och socialpsyko-
logi. D& manniskan star infor en beslutssituation vérderas, bedéms och integreras information
som ror olika valalternativ. Samtidigt sker detta i en social kontext da beslutet kan paverkas av
andras agerande och forvantningar samt individens egna k&nslor. Darmed blir emotioner en be-

tydande komponent i beslutsfattandet (Lundh, Montgomery & Waern, 1992).
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David Martin (1989) (som citeras i Forsyth, 1995) anser att den effektivaste reklamen rik-
tar in sig pa konsumentens kanslor. Information som paverkar oss kanslomassigt behandlas inte
djupt och rationellt utan mer pa en ytlig niva som inte kraver lika stor kognitiv anstrangning. Vi
later de positiva kinslorna som véckts av reklam styra attityden till produkten och dess mérke,
istallet fOr att analysera och tédnka igenom for- och nackdelar med hur produkten egentligen kan
gora oss lyckligare. Negativa kanslor kan ocksa skapa och forandra attityder. Réadsla, skam och
fasa ar nagra av de emotioner som reklammakarna utsatter individen for néar de vill varna for na-
got, t.ex. alkohol och bilkdrning, rékning vid graviditet eller oskyddat sex.

En persons Need for Cognition (NFC) ar dennes behov av att utsétta sig for kognitiva pre-
stationer samt utvérdera och analysera argument. Individer har olika behov av att analysera och
utvardera information. Personer med olika grad av Need for cognition, 1ag eller hog, skiljer sig
aven i hur processandet av information sker (Cacioppo och Petty, 1982). Forskning har visat att
personer med hog NFC tilltalas och influeras mer av ett arguments kvalitet medan de personerna
med lag NFC paverkas starkare av perifera kannetecken i informationen (Haugtvedt & Petty,
1992).

Med bakgrund i ovan ndmnda resonemang utformade vi en undersokning dar vi ville ut-
rona huruvida de explicita och implicita attityderna relaterar till varandra, beteende och need for
cognition. Da bada forfattarna har en bakgrund inom marknadsforing upplevde vi amnet konsu-
mentbeteende som relevant for var framtida yrkesroll. Vidare har varumérken blivit en allt vikti-
gare tillgang for foretagen till foljd av en 6kad konkurrens pa marknaden. ldag varderas starka
varumadrken till mycket hoga belopp. Konsumenten moter dagligen reklam for olika varumarken.
De utgor symboler, ledtradar och information och fyller en riskreducerande funktion for indivi-
den.

Denna undersdkning kan bidra till att utreda om explicita respektive implicita attityder
och beteende stimmer dverens nér det géller konsumentbeteende. Ifall attityderna samvarierar
och dessa bada forespar beteende skulle det betyda att endast de explicita attityderna behdvde
matas for att forsta konsumentens beteende. Detta skulle kunna medfora att self ratings scales skulle

vara en mycket bra metod for marknadsundersdkningar kring konsumentens beteende.
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Teori

| detta avsnitt kommer vi att behandla teorier och tidigare forskning kring explicita och
implicita attityder, social kategorisering och stereotypier. Vidare presenterar vi teorier kring rela-
tionen mellan attityd och beteende samt olika kognitiva processer gallande informationsbearbet-

ning. Slutligen introduceras ldsaren till konsumentbeteende och varumarkesteori.

Attityder

En attityd &r “en fordelaktig eller icke fordelaktig, utvarderande, reaktion mot nagot eller nagon som
kommer fran individens egen tro, kénslor eller avsedda beteende™ (Myers, 1999). Attityder bestar av en
kombination av tre komponenter, affekt, kognition och beteende (Karpinski & Hilton, 2001).
Detta innebar att en attityd inkluderar bl.a. en kénsloméssig del som bestar av emotioner och
kénslor och kan vara antingen positiv eller negativ. Vidare involverar den en kognitiv komponent
som innefattar personens tankar, varderingar och antaganden om den sociala omvarlden. Beteen-
dekomponenten behandlar det observerade beteendet och ar den som far oss att agera pa olika
satt (Petty, DeStono & Rucker, 2001). De tre komponenterna dr inte alltid konsekventa med var-
andra (Festinger, 1957).

Attityder, beteende och kognition. I en studie av LaPiere (1934) (citerad i Forsyth, 1995), visade
pa att manniskans attityder inte alltid ar ihopkopplade med beteende. LaPiere lat tva kinesiska
vanner folja med pa bilsemester i USA och forvantade sig ogastvanlighet pa hotell och restau-
ranger eftersom fordomarna mot asiater var starka i USA vid den tidpunkten. Endast en av de
251 restaurangerna och hotellen som de bestkte avvisade dem. Nar LaPiere sande frageformular
till de besokta foretagen och tillfragade dem om deras attityder till kineser var svaren annorlunda.
Det var 90 % av dem som pastod att de inte accepterade kineser 6verhuvudtaget. LaPiere mena-
de harmed att individers attityder inte paverkar deras beteende. Det radde skilda meningar om
styrkan pa sambandet mellan attityd och beteende. Olika studier visade skilda resultat. Detta pa-
gick tills forskarna kom pa att de stallt sig fel fraga. Istéllet for att fraga sig om attityderna styr be-
teendet, skulle de ha fragat sig nér attityderna styr beteendet (Forsyth, 1995).

Relationen mellan attityd och beteende kan vara antingen stark eller svag, det beror pa at-
titydens natur och pa den situation som individen befinner sig i. En attityd predicerar beteende
framforallt da andra influenser som t.ex. grupptryck ar minimala. Den sammantagna attityden
over flera situationer och tidpunkter tenderar ocksa vara en god méatning pa individens troliga
beteende i en situation. De mer specifika attityderna och varderingarna individen har tenderar att

vara starkare prediktorer av beteendet dn de vaga och diffusa attityderna. Individer agerar ofta
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efter sina attityder om det finns ett starkt intresse for foreteelsen. Attityden tenderar att forespa
beteende da individen aktivt tanker pa den, som tex. i nya situationer (Myers, 1999). Fazio &
Zanna (1981)(som citeras i Myers, 1999) utforde en rad experiment som pekade pa att attityder
som uppstar genom erfarenhet dr mer sannolika att besta under en langre tid och ocksa mer san-
nolika att véagleda ett beteende. Dessa attityder & mer specifika, lattare att framkalla och mer re-
sistenta mot forandringar.

En attityd kan dven uppsta genom ett beteende som en slags forklarande variabel till var-
for individen gjorde nagot (Myers, 1999). Ellen Langer (1989) menar att manga personer i det
dagliga livet ofta agerar forst och tanker efterat. Beteendet kommer utan att manniskan tankt over
meningen eller orsaken till det. Individen noterar sallan vad som gors savida det inte uppstar pro-
blem.

Manga forskare anser att manniskan har ett behov av att vara konsekvent éver sina kans-
lor, beteende och tankar. Da en viss kansla uppstar hos individen forvantas oftast att agerandet
och tankarna skall stimma 6verens med den ké&nslan. Likaledes bor ett visst agerande matcha det
kognitiva tdnkandet samt de kanslor som berdrs av just detta beteende. Kéanslor, kognition och
beteende &r inte isolerade ifran varandra. Delarna ar olika varandra men de passar perfekt ihop
och bildar en helhet, likt ett pussel. Vissa teoretiker menar att for att uppna harmoni mellan puss-
elbitarna s maste nagon del ibland modifieras (Abelson 1983 som citeras i Forsyth, 1995).

I sin teori om "kognitiv dissonans” forklarade Festinger (Festinger, 1957) att individen
kan uppleva kognitioner som ar inkonsekventa och motségelsefulla. En kognition kan alltsa héav-
da motsatsen till en annan. En individ kan uppleva kognitiv dissonans da beteendet inte ar kon-
sekvent med kognitionen. Rokaren vet att det ar ohalsosamt och farligt att roka men roker anda.
Denna dissonans ar pafrestande for individen som darfor forsoker reducera den genom att andra
pa attityden, lagga till en annan attityd, rationalisera eller forneka den. T.ex. att rékning inte ar
farligt i mindre méangder. Festinger sag pa individen som en harmonisokare som forandrar sina
tankar och attityder och antar nya for att forsakra den psykiska konsonansen. | manga fall far
rationaliteten offras for att uppna denna balans (Festinger, 1957).

Individen énskar uttrycka attityder som &r konsistenta med den sociala identitet som den-
ne forsoker att uppna. Om individen beter sig eller tar ett beslut som ar inkonsekvent mot dennes
attityder, hotar detta den sociala identiteten (Solomon, et al., 1999). Né&r individen fattat ett beslut,
forsakrar denne sig om att detta var ett bra beslut, genom att 6ka vardet pa det valda alternativet,
och minska vardet pa det avvisade alternativet. Manniskan soker ut information som stodjer det

tagna beslutet for att forsékra sig om att det var det rétta (Festinger, 1957).
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Implicita attityder

Ofta existerar attityder utanfor individens medvetna kontroll. De senaste 20 aren av soci-
alpsykologisk forskning har till stor del kretsat kring dessa automatiska processer for att forsta
beteende och sociala bedémningar (Greenwald & Banaji, 1995). Dessa implicita attityder ar folj-
aktligen omedvetna och skapar individens automatiska reaktioner till olika objekt (Karpinski &
Hilton, 2001). Definitionen pa implicita attityder lyder; Implicita attityder &r introspektiva oidentifiera-
de spar av tidigare erfarenhet som formedlar positiva eller negativa kénslor, tankar eller agerande till sociala ob-
jekt” (Greenwald & Banaji, 1995).

En metod for att méta implicita attityder och automatiska processer ar IAT, Implicit Associ-
ation Test, som utvecklats av Anthony Greenwald. Denna metod innebar att forskaren later for-
sOkspersonen utfoéra en datoriserad kategoriseringsuppgift (Maison, Greenwald & Bruin, 2001).
Mycket av den socialpsykologiska litteraturen tar upp att personer ofta svarar som de tror &r soci-
alt onskvart nér de ska rapportera sina explicita attityder till olika objekt. De implicita attityderna
och IAT kan daremot vara ett sétt att reflektera deltagarnas ”sanna” attityder. En del forskare
menar dock att IAT visar samma resultat som individens explicita attityder (Karpinski & Hilton,
2001).

Relationen mellan implicita och explicita attityder samt beteende

Det finns manga olika uppfattningar om hur relationen mellan explicita och implicita atti-
tyder ser ut. Enligt manga forskares modeller och teorier kan attityder liknas med isberg, dar de
uttryckta, explicita attityderna finns synliga ovanfor ytan av medvetenhet och de implicita finns
dolda under ytan. De menar alltsa att attityden bestar av ett enda attitydkonstrukt (Karpinski &
Hilton, 2001). Det finns dock en annan mojlighet och det ar att implicita och explicita attityder &r
oberoende av varandra och opererar pa skilda plan. Wilson, Lindsey & Schooler (2000), menar att
individer kan ha tudelade attityder, "dual-attitudes” till ett objekt, en implicit och en explicit. Mat-
ningar av dessa skulle dd mata skilda konstrukt. Dessa olika métningar kan aven predicera helt
skilda beteendeaspekter. Den attityden som uppstar skulle paverkas av den sociala kontexten och
vad individen av vanan lart sig (Wilson, Lindsey & Schooler, 2000). Bland annat Greenwald me-
nar att IAT och explicita attitydtest mater skilda konstrukt (Karpinski & Hilton, 2001). Till f6ljd
av att det ar tva olika konstrukt, krdvs det en annan metoder att mata implicita attityder an det
erfordras for att méta explicita attityder (Greenwald & Baniji, 1995).

Karpinski & Hilton, (2001) har genomfort ett flertal studier for att undersoka relationen

mellan 1AT, explicita attityder och beteende. De var bland annat intresserad av hur vél IAT och
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explicita attityder skulle predicera deltagarnas beteende. Resultaten visade att de explicita attityd-
testen predicerade beteendet men IAT kunde inte forutspa samma beteende.

Maison, Greenwald & Bruin, (2001) utférde en studie dar de anvdnde 1AT-metoden. |
studien undersoktes sambanden mellan implicita och explicita attityder samt sjalvrapporterat be-
teende géllande konsumentbeteende. Attitydobjekten i denna undersokning var olika marken av
juicer och laskedrycker med olika karaktaristika. De fann att bade de implicita och explicita attity-
derna och beteendet korrelerade signifikant. De drog darmed slutsatsen att IAT kunde anvéndas
for att undersoka konsumenters beteenden (Maison, Greenwald & Bruin, 2001).

Enligt "Environmental Association Model” beskrivs skillnaderna mellan métningarna, 1AT och
explicita attityder, enligt foljande. Explicita attityder faststéller individens niva av personligt stall-
ningstagande till ett objekt. IAT ddremot kan ta fram de associationer en individ har erfarit i sin
omgivning. Ett hogt varde pa IAT som t.ex. mater preferenser/fordomar till vita/fargade perso-
ner kan alltsa betyda att individen genom erfarenhet, har fler positiva associationer till vita &n
negativa associationer till fargade. Det behover saledes inte uteslutande betyda att individen tyck-
er béttre om vita an fargade (Karpinski & Hilton, 2001).

Dovidio et al. (1997) betonar att attityder som mats implicit tenderar att predicera sponta-
na beteenden. Métningar av de explicita attityderna tenderar dock att predicera kontrollerade be-
teenden. Offentligt uttryckta attityder guidar bést beteende i de situationer da social Gnskvardhet
kan spela in. Nar det handlar om konsumentbeteenden har forskare kommit fram till att individer
endast engagerar sig i genomténkta och medvetna 6vervéganden av attityder, nar det handlar om
hoginvolveringsprodukter. Greenwald & Banaji (1995) skriver att attityder som individen inte &r
medveten om for tillfallet, dvs. de implicita attityderna ocksa ér starka prediktorer av beteendet.

Social kategorisering

Ménniskan kategoriserar det hon ser, upplever och erfar i livet for att forenkla intagandet
av all den information som strommar in fran omvarlden. | individens minne lagras inte enskilda
objekt eller hdndelser utan snarare deras representationer. Dessa representationer &r i regel rela-
tivt generella och kan appliceras pa skilda objekt och handelser. Saledes kan var kunskap ses som
en form av kategorier till skillnad fran enskilda handelser Pa detta sitt behover inte individen ta
stallning och forma en ny attityd till varje nytt stimuli som denne utsétts for (Bourne, et al, 1986).
Kategorisering ar till stor del en automatisk kognitiv process som sker dagligen utan anstrangning
fran individen. En negativ konsekvens med detta &r att viss information kan ga forlorad da en del
specifika egenskaper hos objektet eventuellt kan komma att férbises nar det placerats i en viss
kategori (Kunda, 2001).
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Ett kognitivt schema motsvaras av en kategori av situationer och handelser i den yttre
vérlden (Lundh, Montgomery & Waern, 1992). Denna kategorisering sker implicit och &r auto-
matisk till foljd av mdnniskans satt att bearbeta information. De flesta av kategorierna som vi
anvander oss av ar uppbyggda kring typiska exempel pa kategorin ifraga s.k. prototyp. Méanniskan
har ocksa scheman som kan bidra till hur vi relaterar till andra méanniskor. Denna kategorisering
ben&dmns stereotypier och knyter an till hur vi tillskriver olika ménniskor vissa personlighetsegen-
skaper t.ex. att extroverta personer ar varma och impulsiva. Manniskan tenderar ocksa att assimi-
lera information sa att det gar att kategorisera individen till ett passande schema (Lundh, Mont-
gomery & Waern, 1992).

Stereotypier: Forskare har under manga ar forsokt reda ut huruvida méanniskan har forma-
gan att kontrollera sina automatiserade stereotypier eller om dem d&r utanfér hennes kontroll.
Bargh (1999) liknar de automatiska processerna vid ett kognitivt monster i sin artikel ”The Cogniti-
ve monster”. Bargh menar att bevisen for kontrollerbarheten dr svaga och problematiska. De tidi-
gaste modellerna och teorierna menade att ménniskan i stor utstrdckning hade majlighet att utva
kontroll Gver sina perceptioner och varderingar. Under 1970-talet uppstod reaktioner mot dessa
teorier och forskarna stallde sig fragande om huruvida manniskan var fullt sa kontrollerad. De
ansag att individen ideligen agerar tanklost och ofta foljer lagrade scheman vid beslutsfattande
och beteende. Pa 1980-talet applicerades teorierna om de automatiska processerna till nastan alla
socialpsykologiska fenomen. Det uppkom en diskussion kring att stereotypier och férdomar
skulle vara okontrollerbara, vilket i sa fall kunde betyda att méanniskan inte kunde stéllas till svars
for exempelvis fordomsfulla handlingar och attityder eftersom de intr&ffade utanfor dennes kon-
troll. Andra forskare lugnade daremot forskarvarlden och menade att om motivation fanns kunde
individen gora ett val och sta emot paverkande automatiserade stereotypier. Genom motivation
och medvetenhet kunde individen engagera sig i en kontrollerad process.

Devine (1989) menade att det fanns en skillnad mellan stereotypisk aktivering och stereo-
typisk applicering, dar endast den sistnamnda ar kontrollerbar. Blair & Banaji (1996) ansag att
kontroll &ven & mojlig vid forsta steget av stereotypisk aktivering. Uppkomsten av stereotypiska
tankar ar dock implicita effekter och kan férekomma lika ofta hos de personer som fér laga var-
den pa ett explicit test for stereotypiska varderingar som hos de som far hdga. De &r oberoende
av explicita, uttryckta meningar (Dunning & Sherman, 1997 som citeras i Bargh, 1999). Vidare ar
automatiska stereotypiska processer betydande for mdnskliga handlingar och kanske den mest
effektiva formen av bearbetning. Eftersom var omvarld ar fylld av komplexa och standigt forand-

rade stimuli benhdver manniskan olika short cuts for att effektivt handskas med sin omgivning. Ju
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mer information i var omgivning desto mer maste individen forlita sig pa snabba bedémningar
(Cialdini, 1993).

Nar en stereotyp ar sa pass djupt rotad att den aktiveras automatiskt finns det inte mycket
som kan goras for att kontrollera dess paverkan. Till och med under onaturliga forhallanden som
I ett experiment uppvisas samma monster, trots att deltagarna har medvetna forvantningar om

vad som uppmarksammas (Bargh, 1999)

Mere exposure & Incidental exposure

Mere exposure” ar ett fenomen som bidrar till att forklara manga av de attityder som ofta
tas for givet. Det kan forklaras som formandet av en positiv attityd till ett objekt genom uppre-
pad exponering av objektet. Ord och bilder som individen hor eller ser ofta tenderar att bli favo-
riserade framfor de som exponeras mer sdllan (Zajonc, 1980). | en studie dar férsokspersoner
visades ett foto av sig sjélva och ett foto som av deras spegelbild, foredrog de spegelbildsfotot.
Detta pa grund av att det ar den bilden de ser varje dag néar de ser sig sjalva i spegeln (Mita, Der-
mer & Knight, 1977 citerad i Forsyth, 1995). Ytterligare forskning indikerar att ”mere exposure”
effekten &r en implicit attityd effekt (Greenwald & Banaji, 1995).

Det har éven gjorts undersdkningar i huruvida annonser och reklam kan influera indivi-
dens attityder och framtida kopbeslut utan att individen & medveten om detta, sa kallad
”Incidental exposure” (Shapiro, 1999). Forskningen visade att medan en individ fokuserar sin upp-
marksamhet pa en viss uppgift, t.ex. att lasa en tidning, kan annan information som finns pa sidan
processas utan att det ar individens intention att uppmarksamma den informationen. Pa detta sétt
kan en omedveten attityd bildas till objektet som kan vara ett marke eller en produkt, utan att
individen har nagon explicit attityd eller ens minne av det (Shapiro, 1999). Tidigare forskning har
forsokt komma fram till pa vilken niva som informationen analyseras nér en individ utsatts for
”incidental exposure”. Forskare har menat att processandet under dessa situationer begrénsas till en
sardragsanalys (Janiszewski, 1993; Shapiro & Maclnnis, 1992; Shapiro et al.1997) (citerad i Shapi-
ro, 1999). En séardragsanalys betyder att sparet som bildas i minnet vid exponeringen endast be-
star av information som galler de perceptuella sardragen, kdnnetecknen av annonsinnehallet, t ex
férg och konturer och inte vad det betyder. I Shapiros studie (1999), kom man dock fram till re-
sultat som visade att incidental exponering av annonser kan innebdra en mer meningsfull, seman-
tisk analys.

Associationer dr viktiga komponenter i konsumentens val och utvardering av en produkt.
Ett varumarke utgor en ledtrad for att na information om produktens varde och funktion. Nar ett

varumarke presenteras tillsammans med en fordel starks relationen mellan objektet och férdelen
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ju fler ganger de presenteras. Oavsett om detta sker genom en direkt erfarenhet eller indirekt
upplevelse. Individen lar sig dessa ledtradar i en process som har sitt ursprung i klassisk beting-
ning (van Osselaer & Janiszewski, 2001).

Snyder och DeBono (1985) (som citeras i Forsyth, 1995), menar att reklammakarna ofta
skiljer p& “imageorienterad” och “kvalitetsorienterad” annonsering. Den forstnamnda anvander
produktens image och profil for att framvisa de positiva effekter som anvandandet resulterar i
t.ex. att en annons som lovar att en viss deodorant kommer att 6ka anvandarens sjalvkansla pa ett
eller annat satt. Det kvalitetsorienterade angreppssattet daremot betonar produktens kvalitet som
tex. att en deodorant kommer att halla anvandaren torr och luktfri under armarna. Vid alla for-
mer av paverkan &r typen av meddelande viktig for att nd mottagaren och déa har aven karaktéren

och personligheten hos mottagaren stor betydelse (Forsyth, 1995).

Kognitiva processer

Fazio (1990) pekade pa att lanken mellan individers attityder och beteende bestar av tva av
varandra beroende informationsprocessande system. Det ena &r ett automatiskt kognitivt pro-
cessande och det andra &r ett kontrollerat kognitivt processande. | manga situationer styr attity-
derna automatiskt individens kognitiva och beteendemassiga reaktioner. Nér ett objekt uppfattas
och kodas, kategoriseras och vérderas det pa ett satt som stammer 6verens med individens attity-
der. Automatiskt processande sker utanfor individens medvetande och sker mycket snabbt men
det &r inte alltid som reaktionerna &r automatiska. Né&r det finns tid och motivation kan individen
tdnka Over sitt agerande (Fazio, 1990).

Pa liknande sétt antyder Epsteins teori Cognitive-Experiental Self-Theory, att det finns tva oli-
ka system som opererar parallellt nar vi stalls infor nagon form av information. Det ena ar ett
emotionellt system som ar forknippat med snabbt processandearbete. Det andra &r ett rationellt
system som har en kognitiv natur och associeras med en djupare och medveten processandestil.
Kénslomassiga reaktioner kan intraffa automatiskt utan nagon aktiv kognitiv process (Shiv &
Fedorikhin, 1999). Hoch och Lowenstein (1991) (som citeras i Shiv & Fedorikhin, 1999) menar
att i manga kopsituationer kan konsumenten ofta uppleva kanslor av behov. Dessa uppstar med
ett minimum av medvetenhet och med liten méngd av kognition. Greenwald & Leavitt (1984)
betonar dock att ju mer involverad individen dr att utvdrdera ett budskap, desto mer kognitiv
kapacitet kravs och ju mer sannolikt &r det att det uppstar en varaktig attitydeffekt.

Elaboration likelihood model. Cacioppo & Petty (1982), menar att paverkande meddelanden
gar via en av tva befintliga vagar for att andra en individs befintliga attityder. Den centrala vagen

behandlar och analyserar den inkommande informationen pa ett rationellt satt, information soks
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via minnet om vilken kunskap som finns lagrad om just detta. Den perifera végen kraver inte lika
stor kognitiv aktivitet och anstrdngning som den centrala vagen. Nar individen inte dr motiverad
att processa information systematiskt och noggrant minskar det kognitiva processandet. Vilken
vdg som valjs kommer dels bero pa situationen och dels pa hur pass involverad individen &r i
beslutet eller attitydforandringen. Handlar det om ett hoginvolveringsbeslut som dr av hog rele-
vans for personen i fraga tenderar den rationella, centrala vagen att dominera. Den perifera vagen
véljs om individens personliga involvering ar lag. Om individen saknar information for att kunna
processa pa en djup kognitiv niva ar det storre sannolikhet att denne anvénder den perifera va-
gen. Detta kan intraffa nar exempelvis individen blir distraherad vid ett pagaende beslutstagande
(Cacioppo & Petty, 1982).

Need for cognition (NFC)
Det finns skillnader mellan personers tendens att engagera sig i och att uppskatta tankan-

de. Cohen et al. (1955) (citerad i Cacioppo & Petty, 1982) grundade konceptet NFC och beskrev
detta begrepp som “ett behov av att strukturera relevanta situationer pa ett meningsfullt och integrerat sétt”.
Det &r inte alla som uppskattar att deltaga i debatter och tycker om att l6sa kluriga problem eller
att agna sig at djupa tankar. Personer som har hog NFC vill utsatta sig for intellektuella utma-
ningar och finner tillfredsstéllelse i att befatta sig med diverse kognitiva aktiviteter. Personer med
lag NFC forsoker daremot undvika kognitiva utmaningar och ansluter sig snarare till tesen att
man inte bor tdnka mer &n vad som behdvs.

Cacioppo och Petty (1982) menar vidare att dessa tva personlighetstyper, hoga respektive
laga i NFC, alltsa skiljer sig at nar det handlar om hur informationsprocessandet sker. Personer
med hog NFC tenderar att processa paverkande information via den centrala végen oftare &n den
perifera vagen. Dessa personer analyserar informationen mer an de med lag grad av NFC. De
influeras dven mer av hogkvalitativa argument. Nar dessa personer vél format en attityd till nagot,
ar det mindre sannolikt att de &ndrar attityd ndr de sedan utsétts for ny information. Cacioppo
och Petty (1982) utvecklade med hjalp av Cohen’s tidigare forskning inom &@mnet, ett fragefor-
mulér bestaende av ett stort antal pastaenden, ”The Need for Cognition Scale”.

Haugvedt och Petty (1992) kom fram till att individer med hog respektive lag NFC for-
made olika attityder mot okanda objekt, i detta fall handlade det om nya produkter pa markna-
den. De blev till att borja med utsatta for ett reklammeddelande och sedan mattes deras attityder
under en tvadagarsperiod. De nya attityderna hos personerna med lag NFC avtog avsevart i styr-
ka under de tva dagarna. Personerna med hég NFC hade daremot stabilare nyformade attityder
som inte avtog i styrka. | en studie varierades attraktiviteten pa attributen i en annons for skriv-

maskiner samtidigt som produktattributets kvalitet holl konstant. Deltagarna med hég NFC var
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opaverkade i sina attityder trots manipulationen, de med lag NFC daremot var mer positiva till
produkten ndr den kombinerades med attraktiva tillbendr an med oattraktiva (Haugvedt och
Petty, 1992).

Varumarken

Varumaérket &r ett distinkt namn och/eller symbol som kan vara en logotyp, ett marke, en
design eller en forpackning och anvénds for att identifiera produkten samt differentiera den fran
konkurrenterna (Aaker, 1991). Vidare ar ett varumarke ett juridiskt skydd, en immateriell tillgang
och ett natverk av associationer i kundernas medvetande (Uggla, 1999). Gestaltpsykologer menar
att konsumenten utvérderar varumarken genom en perceptuell organisation dér individen ser ett
objekt snarare &n summan av dess enskilda delar (de Chernatony & McDonald, 1998). Teorin om
positionering foreskrev att det var betydelsefullt att skapa en position i individens kognitiva kar-
tor. Genom positionen kunde varumarket utgora en ledtrad som framkallar associationer. Posi-
tionering av ett varumarke innebar att varumarket ges en position i forhallande till andra varu-
marken (Ruttenberg, et al., 1995). Syftet kan antingen vara att skaffa sig en strategisk stéllning via
t.ex. lagkostnadsledarskap, differentiering eller fokusering, eller en kommunikativ position. Va-
rumadrket ger en produkt en identitet och skapar darmed en forutsattning fér méarkeslojalitet. Po-
sitioneringen ar ett medel for att kommunicera det mervarde som varumarket star for till den
valda malgruppen (Urde, 1997).

Brand equity dr. de varden som en produkt associeras med, kopplat till varumérket, symbo-
ler och namnet, d.v.s. varumarkets tillgangar (Aaker, 1991). Aaker (1991) beskriver fem kompo-
nenter som bygger upp brand equity. Dessa dr markesassociationer, varumarkesk&nnedom mar-
keslojalitet, upplevd kvalitet samt 6vrigt som t.ex. patent etc. Batra, Myers & Aaker (1996) menar
att det bl.a. ar en kénsla som formedlas genom reklam som utgér grunden for den association
som fors till varumarket och darmed paverkar attityden till varumarket och konsumentens bete-
ende.

The battle of the brand. De stora handelskedjorna far allt storre makt Gver konsumentens
marknad dé de i hogre grad &n tidigare kontrollerar utbudet i sina butiker (Harvey, 2000). Denna
utveckling tillsammans med att fler handlare lanserar egna varumdrken medfor ett skift i maktba-
lansen. De enskilda producenterna moter en allt hardare konkurrens fran handlarnas egna varu-
marken (Harvey, 2000). Pa 70-talet borjade handlarna med own label. Produkterna var framforallt
billiga men med sdmre kvalitet &n fabrikantmérkena. Férpackningarna préglades av enkla designer
med beskrivande texter. Dessa varor attraherade budgetmedvetna konsumenter. FOr manga

manniskor fanns det en psykologisk barridr for att handla dessa varor eftersom de forknippades
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med en samre kvalitet. Under 90-talet skedde det en forandring i handlarleden. De satsade pa att
hoja kvaliteten bland sina egna varumérken och utformade en mer kvalitetsorienterad marknads-
kommunikation. Designen kom ocksa att bli allt viktigare (Ellwood, 2000).

I en del lander uppgar handlarnas egna varumérken idag till hélften av alla varor i lagret.
De kénda fabrikantmérkena fungerar for manga som ett satt att locka in manniskor i butiken
(Ellwood, 2000). Handlarvarumarkena har fatt en allt starkare stallning de senaste aren t.o.m. sa
stark att vissa fabrikantvaruméarken med svagare position riskerar att slas ut. | en del produktkate-
gorier finns det enbart utrymme for de tva storsta fabrikantmarkena och handlarnas egna marken
samt i nagra fall nagot eller flera innovativa nischmarken. Denna konkurrens kallas av manga for
”’the battle of the brand” (Melin, 1997).

Varumarkets funktion. Varumarkets funktion kan ses ur ett flertal perspektiv men da vi
framst behandlar fragor som ror consumer behaviour kommer vi endast att redogora for detta per-
spektiv. Ett varumérke kan utgdra en god informationskélla for konsumenten eftersom mérket
kan ge upplysningar om innehall, pris, kvalitet och liknande konkreta fakta. Vidare kan varumar-
ket utgora en slags katalysator. Detta da det i ett likartat produktsortiment ger konsumenten moj-
lighet att orientera sig pa marknaden. Foljaktligen kan detta underlatta for konsumenten da denne
befinner sig i en valsituation. Konsumenten har da lattare att finna en produkt som denne provat
och tyckt om och sparar darmed tid vid val av produkt. Varumarket kan ocksa ses som en garant
av den orsaken att market basar for att produkten haller en jamn kvalitet eftersom en alltfor
ojamn kvalitet skulle leda till att konsumentens attityd till varumérket forsamrades. Varumarket
kan dessutom ses som en riskreducerare. Da konsumenten vet vad mérket star for kan denne
sanka sin riskniva pa bade sociala, ekonomiska och fysiska plan. Konsumenten vet hur produkten
fungerar, vilket pris den har och vilka symboliska varden som dr kopplade till market. Slutligen
kan ett varumarke ses som en imageskapare. Det betyder nagot symboliskt bade pa rationella och
emotionella plan. Det kan vidare vara en pusselbit i att bli socialt accepterad och att forverkliga
sig sjalv (Melin, 1997).

Beslutsfattande. N&r en individ tar ett kopbeslut handlar det ytterst om att I6sa ett problem,
dér det finns ett behov men ingen given plan for att tillfredsstélla det. Generellt kan den process
som leder fram till ett kopbeslut beskrivas i fyra steg. Forst upptacker individen ett problem och
dérefter soker hon information om hur detta skulle kunna l6sas. Pa detta foljer en utvardering av

de olika alternativen. Slutligen gors ett produktval (Solomon, et al, 1999).
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Sammantaget styrs konsumentens val bade av individuella variabler, till viss del beroende
av demografiska, kulturella och socioekonomiska faktorer och beslutsprocessen (Melin, 1997).
Anvéndandet av ett varumérke kan uppfylla olika behov (Ellwood, 2000). Ett behov av att folja
ideologiska vérderingar kan vara att valja miljovanliga mérken. Det psykologiska behovet kan
tillfredsstéllas genom att produkten med varumérket fungerar bra och uppfyller det behov som
kunden vill tillfredsstalla. Den sociala komponenten framkommer da konsumenten genom ett
innehav av en vara uttrycker en kansla av samhorighet och den kulturella komponenten kan visa
pa om konsumenten vill uttrycka att denne tillhor en viss kultur (Ellwood, 2000).

Det traditionella séttet att betrakta beslutsfattande sker utifran ett rationellt perspektiv.
Méanniskan véljer logiskt och utvarderar olika alternativ noggrant. Det sker en konstruktiv process
hos individen som innebdr att individen skraddarsyr hur mycket kognitiv anstrangning som hon
behover for varje beslut. Beslut kan antingen vara hoginvolveringsbeslut eller laginvolveringsbe-
slut, vilket av bada dessa som sker beror pa individ och produkt. Laginvolverings beslut kan ofta
vara i form av larda responser till ledtradar i omgivningen (Solomon, et al.,1999).

Nar en konsument valjer ett visst varumarke baseras det oftast pa ett antal ledtradar. Des-
sa far utgora grunden till det beslut individen tar. Exempelvis kan motorljudet utgora en indika-
tion pa bilens prestanda och bankpersonalens klader en indikation pa deras forstaelse av finansi-
ella tjanster liksom en forpackning ar en indikation pa brodets fraschhet. Ledtradarna kan utgoras
av pris, farg, smak, kansla etc. Konsumenten ger ett varde till de tillgangliga ledtradarna och valjer
sedan ut dem med hogst informationsvarde. Detta bedoms pa basis av hur mycket ledtraden pre-
dicerar ett attribut som utvarderas och dess konfidensvérde d.v.s. hur saker konsumenten ar pa
att det predicerade vérdet av ledtraden ér riktigt. Ovan resonemang bidrar till att forklara anled-
ningen till att konsumenten bara gor en begrénsad eftersokning av information (de Chernatony &
McDonald, 1998).

Varumarket fungerar som en ledtrad till minnen fran tidigare upplevelser. Nar en konsu-
ment har en liten erfarenhet av ett marke kommer varumarket att ha ett lagt prediktivt varde lik-
som ett lagt konfidensvérde. | denna situation kommer fler ledtradar eftersokas och da framfor-
allt pris. Genom erfarenhet och anvdndande av olika mérken ger konsumenten utrymme till att
justera och dndra bade prediktiva och konfidensriktiga varden. Dessa stabiliseras oftast med tiden
(de Chernatony & McDonald, 1998). Detta har att géra med hur manniskan kodar information.
For att individen ska klara av att handkas med en stor kvantitet av information krévs att minnet
har en metod for att handskas med all information. Méanniskan hanterar detta genom att bitar av
information grupperas till storre grupper av enheter, (chunks), som innehaller mer information.

En bokstav kan utgdra en bit information i en enhet som sedan genom erfarenhet bearbetas till
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storre enheter som ord. | konsumentens fall kan denna process ske genom att denne forst laser
av en etikett som innehaller en rad upplysningar om innehallet. Dessa grupperas sedan till en
storre enhet och kan sedan utvérderas som t.ex. attraktiv och flerfargad etikett. Detta kan sedan
grupperas till ett 6vergripande omddme, en stérre enhet som kan utvérderas som t.ex. ett hog
kvalitativt erbjudande. Denna process fortsatter vid ok&nda marken tills kunden tar sitt beslut.
Vid lansering av nya produkter fran ett kant foretag som t.ex. Heinz lagger konsumenten till den
nya informationen till tidigare formade uppfattningar om varumarket. N&r konsumenten sedan
ser varumarket, genom reklam, i butikshyllan eller dylikt, kommer denne att minnas attributen da
madrket snabbt kopplas till en mycket informativ enhet i individens minne (de Chernatony &
McDonald, 1998).

En frekvent exponering av meddelanden med fokus pa ett par informativa variabler om
market kan hjalpa chunking processen bade genom en passiv och genom en aktiv informationsbe-
arbetning. Perceptuell selektivitet ar en filtrering av information. Detta hjdlper konsumenten att
kategorisera konkurrerande mérken genom en perceptuell organisation. Detta medfor att indivi-
den snabbare kan sortera olika konkurrerande marken. Indelningen av olika méarken i mentala
kategorier gor att individen kan ge mer mening och lattare utvardera varumarken. Individen for-
mar grupper av ett stort antal marken till nagra fa kategorier da detta minskar komplexiteten i
utvarderingsprocessen. Market far sin mening fran den grupp den tilldelats t.ex. ett handlarmarke.
Genom Kkategoriseringen av varumarken kan denna perceptuella process bidra till att forutspa
vissa karaktaristika hos det nya varumérket (de Chernatony & McDonald, 1998).

Syfte & frageformulering

Malet med marknadskommunikationen &r ofta att skapa en attityd hos individen. Foreta-
gen later inte sallan bestélla undersokningar dar de explicita attityderna till ett varumérke mits.
Detta ses i regel som en indikation pa hur vél en viss kampanj lyckats. De implicita attityderna
madts dock sallan. Det finns endast enstaka studier som behandlar relationen mellan de implicita
och de explicita attityderna i ett konsumentperspektiv som t.ex. Maison, Greenwald & Bruin
(2001). Studier om implicita attityders korrelation med explicita attityder i andra sammanhang
som, t.ex. attityder till fargade, visar dock pa att de séllan stimmer Gverens. Vi har emellertid inte
funnit nagon studie som behandlar implicita och explicita attityders samvariation géllande varu-
marken. Denna undersokning kan darmed bidra med teoretisk kunskap pa ett relativt outforskat
omrade.

Vidare ar konsumentens verkliga beteende i relation till dennes attityder intressant da det

ar valet av en produkt som genererar en forséljning och en inkomst for ett foretag. Utifran detta
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resonemang finner vi att det inte endast ar av teoretisk relevans utan &ven av praktisk relevans att
understka sambandet mellan explicita och implicita attityder och dess relation med konsument-
beteende. Syftet med studien &r att undersoka ifall konsumentens beteende med avseende pa im-
plicita attityder, explicita attityder och beteende samvarierar. Vi avgransar oss till att endast be-
handla attityder till tva typer av varumarken. Vi fragar oss huruvida de explicita attityderna till ett
varumarke stdmmer 6verens med de implicita attityderna och en individs beteenderedogdrelser?

En attityd kan delas in i explicita och implicita attityder. De rader dock skilda meningar
om de implicita stammer Overrens med de uttalade explicita. Som vi tidigare ndmnt har olika
forskare olika syn pa attitydernas relation. Vissa menar att de ar samma sak bara att vissa ar dolda
medan andra menar att de ar helt skilda at. Vi undrar darmed om det vid attityder géllande kon-
sumentbeteende finns ett samband mellan de explicita och de implicita attityderna till varumarken
for snabbrorliga konsumentvaror.

— Vi antar att det finns ett samband mellan explicita och implicita attityder till olika typer
av varumarken.

Vidare staller vi oss fragan huruvida dessa olika attityder har nagon relation med indivi-
dens egentliga beteende i s fall?

— Vi antar att det finns ett samband mellan de implicita attityderna, de explicita attityderna
och konsumentens beteende, med avseende pa beteendet inkdpta varor.

Da manniskor som ar hoga i Need for cognition brukar utvardera information i en hogre ut-
strackning finns det utrymme for att antaga att dessa inte skulle paverkas lika starkt av reklam. De
skulle utvérdera budskapet och ta stallning till det. Informationsprocessandet skulle saledes ga via
den centrala vagen. Med hansyn till detta 6nskade vi undersoka om det fanns nagot samband
mellan NFC och markespreferens. Vidare stallde vi oss fragan om detta i sin tur hade ett sam-
band med beteende.

— Vi antar att de finns ett samband mellan NFC och attityder till varumérken samt kon-

sumentens beteende.
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Metod

| detta avsnitt kommer det praktiska tillvagagangssattet att presenteras. Det kommer att
redogdras for det material och den apparatur vi anvant oss av samt de olika stegen i var databear-
betning. Vidare beskrivs deltagarna i undersékningen samt studiens procedur.

Utifran vart syfte att undersoka huruvida det finns ett samband mellan explicita och im-
plicita attityder och beteende har vi valt en korrelationsdesign. Vi har intagit en hypodeduktiv
ansats da vi utgar fran teorier om implicita respektive explicita attityder men samtidigt avser att
ldgga stor vikt vid vara empiriska data for att dra vara slutsatser. Den kvantitativa metoden valdes
for att kunna se mer generella tendenser i vara data. Vi kommer darmed att kunna dra generella
slutsatser om hur den population som vi undersokt fungerar. Dock maste vi vara forsiktiga da
urvalet inte & randomiserat och ddarmed inte med sanning kan ségas spegla den stérre bakomlig-
gande populationen. | denna design med upprepade métningar av samma personer borde urvalet
dock ha underordnad betydelse da individuella faktorer halls konstanta 6ver hela testomgangen.

Undersokningen var upplagd med tre olika moment. Det forsta momentet var ett frage-
formular dar forsdkspersonens explicita attityder till varumérken och beteende maéttes genom ett
eget konstruerat formular. Det andra momentet var ett frageformular som matte Need for cognition.
Slutligen undersokte vi de implicita attityderna till olika varumarken genom ett 1AT-test. Detta
test avser att mata de implicita attityderna och ar baserat pa tanken att deltagarna ar tvungna att
svara sa fort att det &r automatiska processer som gor sig géllande. Innan vi genomférde under-
sokningen utforde vi en pilotstudie dar vi lat ett par personer gora testet. Vi tillfragade sedan dem
om det var nagot som var oklart eller tvetydigt och diskuterade hur de upplevde testet. Vi andra-

de dérefter nagon formulering och lade till en extra fraga.

Undersékningsdeltagare

Ett totalt antal av 60 personer deltog i undersokningen. Av dessa var 42 kvinnor och 18
var man. Dessa var alla studenter vid Lunds Universitet. De var mellan 21 och 40 ar gamla och
medelaldern var 24.5 ar. | gengald for deras deltagande fick de godis samt vara med i en utlott-
ning av 3 stycken biobiljetter. Vi anvande oss av ett bekvamlighetsurval beroende pa studiens
omfattning och tidsrymd. Overvagande delen av forsokspersonerna fick vi tag pa genom person-
lig kontakt pa universitetsomradet, dar vi fragade dem om de kunde ténka sig vara med i en un-
dersokning om attityder. Nagra stycken fick vi in via listor pa anslagstavlor dar intresserade kunde
skriva upp sig pa en tid.
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Apparatur och material

Self-report scales anvénds ofta inom psykologin for att mata individers attityder och vérde-
ringar till olika objekt (Shaugnessy, 2000). Vi avsag att mata deltagarnas explicita attityder till va-
rumarken och valde da att anvédnda oss av en av dessa skalmetoder, den sa kallade “Likertskalan™.
Respondenten ges da mojlighet att svara till vilken grad denne haller med om ett pastaende som
relaterar till en attityd eller objekt (Aaker, Kumar & Day, 1998).

Det forsta frageformularet utformade vi saledes sjalva och den matte explicita attityder till
varumarken. Dér anvande vi oss alltsa av en Likertskala, dar deltagarna kunde valja mellan nio
alternativ fran ”Instimmer inte alls” till ”Instimmer helt”. Vidare inneholl frageformularet dven
ett par fragor som behandlade sjalvrapporterat beteende med avseende pa kop och innehav av
olika varumérken.

Det andra formuléret ar utvecklat av Cacioppi och Petty (1982) och matte huruvida indi-
viden foredrog att kognitivt processa information i stor eller liten utstrdckning. Detta formulér,
”The Need for Cognition Scale”, mater Need for cognition vilket vi redogjort for i tidigare avsnitt. Vi har
anvant ett frageformular som &r dversatt till svenska av Allwood & Bjorhag (1990). Aven i detta
frageformular ligger svarsalternativ pa en Likertskala. Resultaten blir da en summerad skala for
varje person d.v.s. varje forsoksperson far en viss sammanlagd podng (Aaker, Kumar & Day,
1998). Bada dessa frageformular bifogas i appendix.

Vidare har vi anvdnt oss av IAT (Implicit Association Test) som &r ett vedertaget test for
implicita attityder utvecklat av Anthony Greenwald. IAT har frambringat stort intresse bade inom
den allménna publiken samt de vetenskapliga akademierna. Det s&gs vara av intresse tack vare
dess kontrollerbarhet, robusthet samt dess produktion av hdga effektstorlekar, i jamforelse med
andra implicita test (Greenwald et al. 1998 som citeras i Karpinski & Hilton, 2001). IAT maéter
implicita attityder genom att testa de automatiska associationerna som gors mellan olika objekt
och varderingsattribut (Greenwald, 1998). IAT mater saledes hur néra associerat ett objekt &r
med ett valensord, t.ex. bra eller délig. Det som IAT oftast visar ar att individer &r snabbare pa att
svara nar omtyckta objekt paras ihop med positiva attributord, dn nér icke omtyckta objekt paras
ihop med positiva ord och vice versa (Greenwald et al. 1998 som citeras i Karpinski & Hilton,
2001). For att passa vart syfte har vi fatt programmera in valensord samt vara valda varumarkes-
logotyper i programmet. Valensorden valdes ut ur en forskningsartikel (Bellezza, Apel & Hatala,
2002) dar man hade anvént valensord i sin forskning. Fyra av de tolv orden i vart test var inte
identiska med de som anvénts i den tidigare forskningen, men hade nérliggande betydelse. De
negativa valensorden i testet var: Smarta, Mord, Insekt, Skrack, Problem och Tjuv. De positiva

valensorden var: Ros, Seger, Sol, Gladje, Guld och Lycka. Orden skrev vi in med olika typsnitt da
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logotyperna ocksa skiftade i utformning. Alla logotyperna och orden hade samma storlek och
visades pa samma stalle pa skarmen varje gang.

Kategorierna valdes med fokus pa att skilja de olika typerna av varumarken fran varandra.
Vi avsag att vélja ut sadana varumérken som de flesta manniskor kanner till. De valdes ut genom
att vi jamforde priserna med 6vriga marken i butiken samt bedémde deras grad av exponering i
media. De dyra mérkesvarorna vi valde var; Marabou, Ramldsa, Kelloggs, Findus, Estrella och
Coca-Cola. Budgetvarulogotyperna utgjordes av; Euroshopper, Ica-Handlarnas, Signum, Bla-vitt,
Diva och Eldorado. Varumarkeslogotyperna scannade vi in eller tog fran féretagens hemsidor (se
Appendix).

Procedur

Inledningsvis fick deltagarna en kort introduktion om experimentets olika moment och att
informationen om datatestet skulle ges forst efter att alla slutfort sitt frageformular. Det var
samma forsoksledare under samtliga testomgangar for att halla situationerna sa konstanta som
mojligt for alla deltagare. Laboratoriemiljon hélls konstant genom att alltid ha neddragna gardiner
och samma belysning. Vi betonade att informationen skulle behandlas konfidentiellt och att per-
sonerna var anonyma i undersokningen.

Forsokspersonerna fick forst fylla i ett niosidigt frageformular bestaende av tre delar:

(A) Explicita attityder till snabbrorliga konsumentvaror, (B) Need for cognition samt (A) Egenrap-
porterat beteende + (C) InkOpta varors varumarken. Attitydfragorna samt fragorna om Need for
cognition var utformade som pastaenden dar deltagaren fick nio svarsalternativ pa en skala fran
Instammer helt till Instimmer inte alls. (Se Appendix). Fraga (C) bestod av en uppgift dér delta-
garnas verkliga beteende kunde métas. De fick ange vilka varumérken 17 utvalda produkter hade
hemma i deras skafferi/kylskap t.ex. Flingor, Kaviar, Tvéattmedel och Chips.

Nar samtliga fyllt i sina formulér gavs instruktioner for datatestet. Forst forklarades att de
skulle trycka pa olika tangenter for att uttrycka till vilken kategori det ord som visades tillhorde.
Dérefter forklarades att det i nd&sta moment skulle visas logotyper vilka skulle kategoriseras till
antingen budgetvara eller dyr mérkesvara efter en liknande princip. Slutligen kom alla fyra katego-
rier upp samtidigt och valensorden och logotyperna blandades. | denna situation skulle de fortfa-
rande vélja den kategori det horde till. Bra eller Mérkesvara respektive Budgetvara, daligt eller
Markesvara respektive Budgetvara. Mellan kategorierna stod det "eller”, alltsa kunde de vara an-
tingen det ena eller de andra men dnda hora till samma sida. Vilken situation som kom i det forsta
testet respektive andra testet varvades automatiskt i programmet. Saledes fick forsoksperson 1

och 2 inte samma testblock forst. Detta for att balansera ut inlarningseffekter.
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Nar alla i experimentomgangen var klara med datatestet forklarade vi vad experimentet
gick ut pa och att de kunde skriva ner sin email sa att vi kunde skicka uppsatsen till dem om de
var intresserade av vart resultat. De fick ocksa skriva ner namn och adress pa en lista ifall de ville
vara med i utlottningen av biobiljetter. Dérefter tackade vi for deras medverkan i studien. Varje
testomgang tog cirka 30 minuter och vid varje tillfalle testades mellan en person och fem perso-
ner.

Databearbetning

Efter det att vi samlat in samtliga data kodade vi alla frageformular. Vi anvande en niogra-
dig "Likert skala” som vi vande pa vid fragor som var vanda. Detta ledde till att ett hogt varde
alltid betydde en viss preferens for en speciell attityd och ett lagt varde motsatsen. Laga varden
stod for preferens for markesvaror medan hdga varden indikerade preferens for budgetmérken.
Alltsa visade samtliga varden i de olika testen at samma hall vid databearbetningen. Den sista
fragan (C) tolkades genom att ange hur manga procent av budgetvaror de angett att de hade i sitt
kylskap/skafferi av de totala svaren, med undantag fran bortfall. Darefter bearbetade vi datan i
SPSS. Vi testade sedan reliabiliteten pa vart egenhandigt gjorda frageformular med hjalp av
Cronbach’s alpha, med undantag fran fraga (C) da den endast bestod av en dvergripande fraga (se
appendix). De explicita attitydfragorna hade ett alpha-varde pa o= .8830. Det var tillfredsstéllan-
de hogt och vi gick vidare med att se hur fragorna korrelerade med skalan, d.v.s. summan av po-
angen pa de olika fragorna for respektive person. Genom korrelationen kontrolleras huruvida
fragorna mater samma sak. Samtliga fragor hade en signifikant korrelation férutom fraga 5, vilken

vi tog bort ur analysen. Vi fick da ett nytt alphavarde (o= .8877) som var nagot hogre. Fragorna

gallande Egenrapporterat beteende hade ett alpha-véarde pa a= .6512, vilket ocksa kan anses vara
hogt da fragorna var sa fa, (nr. 17-22). NFC- skalans 34 fragor analyserades for sig. Da detta &r ett
standardiserat frageformular tog vi inte bort fragorna som inte korrelerade med skalan. Vi fick
andock ett alpha-varde som var a=.8737.

IAT-materialet bearbetades i ett antal olika steg. Vi samlade in data genom att ha férsoks-
person 1-12 pa data ett och 13-26 pa data tva osv. Detta innebar att vi fick samla in data (dat-
filer) fran de fem datorerna for att lagga Gver allt i nya SPSS-filer. Dérefter rensade vi samtliga
forsoksomgangar som varje person fétt innan och mellan de olika testen. Denna funktion med ett
antal forsoksomgangar mellan och innan testomgangarna finns inbyggd i IAT-programmets upp-
byggnad. Efter att vi rensat bort sa endast testomgangarna fanns kvar var det dags for nasta steg.
Detta bestod av att rakna ut ett t-test for oberoende grupper for varje persons latenstider baserat

pa att denne har tva olika situationer i sina tva testningar. Detta gjordes for varje deltagare. Innan
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detta moment kontrollerade och justerade vi, enligt vedertagna IAT-regler, att inga varden over-
steg 3000 millisekunder eller understeg 300 millisekunder. Alltsa tog vi ner varden till 3000 ifall de
Oversteg 3000 och tog upp varden till 300 om de understeg detta varde. Dessutom foreskriver
IAT-reglerna att protokoll dar en enskild person har mer &n 25 % felsvar i sina data ska tas bort
ur undersokningen och raknas som ett bortfall. Vi hade inga sadana bortfall i vara data, vi juste-
rade dock ner ett par for hoga vérden till 3000 millisekunder.

Vi antecknade sedan ner varje persons medelvarde pa Testl respektive Test2 med samtli-
ga decimaler. I nésta steg logaritmerade vi alla medelvéarden vi fatt fram genom t-testningen. Fol-
jande steg bestod i att ta differenser mellan de logaritmerade medelvérdena. Dessa differenser
testades med ett t-test for beroende grupper for att darmed fa fram den s.k. 1AT-effekten. Denna
visar om det finns en signifikant skillnad mellan de tva betingelserna i IAT-testet. | detta fall &r
betingelsen i Testl: BRA eller BUDGETVARA/DALIG eller DYR MARKESVARA, och i
Test2: BRA eller DYR MARKESVARA/DALIG eller BUDGETVARA.

Vi noterade dven vilken test de fatt forst for att se om ordningen haft nagon betydelse
d.v.s. om de som fick Test1 forst respektive de som fick Test2 forst skilde sig at. Detta kontrolle-
rades genom att korrelera IAT-resultatet med ordningen. Vi fick inte fram nagon signifikant kor-
relation vilket pekar pa att inget samband fanns mellan dessa faktorer. Saledes hade ingen stor
inlarningseffekt dgt rum under testningen.

For att kunna se om det majligen fanns nagra samband mellan implicita attityder, explicita
attityder, beteende och NFC korrelerade vi samtliga métningar med varandra med hjélp av Pear-
sons produktkorrelationskoefficient. Darefter utfordes en regressionsanalys pd samma material
for att se hur vél faktorerna kunde predicera beteende. Vi utfrde dven en partiell korrelation i

samband med regressionen for att se hur mycket varje faktor bidrog med till regressionen.
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Resultat

| detta avsnitt kommer resultatet fran databearbetningen presenteras. Inledningsvis redo-
gor vi for resultatet fran korrelationsanalysen av samtliga undersokta variabler. Darefter beskrivs
det resultat som framkom i regressionsanalysen.

| deltestet med Explicita attityder (A) framkom det att vara deltagare genomsnittligt hade
en svag preferens for méarkesvaror, da medlet (M=82.75) lag nagot under Likertskalans medelvar-
de M=85.00. Fragorna 1-4, 6-16, 23 och 24 mater de Explicita attityderna. Resultatet fran deltest
Egenrapporterat beteende visade ocksa pa en liten uttalad preferens for markesvaror. Forsoks-
personernas medelvarde var M=28.88 medan skalans medel 1ag pA M=30. Egenrapporterat bete-
ende utgors av fragorna 17-22.

I InkGpta varor (C) ingick en dvergripande fraga om forsokspersonernas verkliga beteen-
de baserat pa vad som finns i kyl/skafferi hemma hos dem. Har visade medelvérdet pa samma
satt en preferens for markesvaror da endast 33.75% av produkterna utgjordes av budgetvaror. De
berorda produkterna i deltagarnas hem bestod saledes till 66.25% markesvaror.

| AT-testet uppvisade en implicit preferens foér mdrkesvaror. Latenstiderna for Testl (BRA
eller BUDGETVARA) var signifikant langre 4n de i Test2 (BRA eller DYR MARKESVARA).
Det tog kortare tid att kategorisera méarkeslogotyper med valensordet BRA &n med DALIGT och
det tog langre tid att kategorisera budgetlogotyper med BRA &n med DALIGT (Tabell1).

Need for cognition skalan visade ett medelvarde pa M=118.87. Skalans medel ligger pa
M=170. Da laga véarden anger en hog NFC betyder resultatet att deltagarna generellt hade relativt
hég NFC.

Tabell 1. Minimum, maximum, medelvarde samt standardawvikelse pa de olika deltesten.

Ink{pta varor, anger i procent hur stor del av deltagarnas kopta varor som &r av budgetmérke

N=60 Min Max Mean Std.dev.
Explicita attityder 41,00 132,00 82,75 22,24
Egenrapp. beteende 9,00 52,00 28,88 10,35
Inkopta varor 0,00% 85,00% 33,75% 21,54%
IAT testl 597,50 143250 943,52 193,05
IAT test2 493,80  1336,25 743,04 152,12

NFC 70 196 118,87 26,01
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Korrelation mellan de Explicita attityderna och Egenrapporterat beteende var r =.655,

p<.001. Vérdet pa korrelationen mellan de explicita attityderna och Inkopta varor var snarlikt det

foregaende, r =.621, p<.001. Sambandet mellan de Explicita och de Implicita (IAT) attityderna

var nagot svagare da korrelationsvardet var r =.462, p<.001. Den starkaste korrelationen fann vi

mellan Egenrapporterat beteende och InkOpta varor, r =.673, p<.001. Det svagaste sambandet

fanns mellan Egenrapporterat beteende och IAT, r =.277, p<.05. Mellan Inkdpta varor och IAT

fanns en korrelation pa r =.379, p<.01. Vi fann dock ingen signifikant korrelation mellan Need for

cognition och nagon av de Gvriga matningarna

Tabell 2.

Korrelation mellan Explicita attityder, Egenrapporterat beteende, Inkdpta vanor, IAT (Implicita

attityder) samt Need for cognition

N=60 Expl. att Egenrapp. Inkdpta IAT NFC
beteende varor

Explicita attityder - 655 *** 621 *** 462 *** 053
Egenrapporterat beteeende - 673 *** 277 * .094
InkOpta varor - 379 ** 141
IAT - 153
NFC -
Note: *p<.05

**p <.01

**xp < 001

Vi fick fram en s.k. IAT-effekt, t (59) = 7,820, p<.001. Detta visade pa att det fanns en

signifikant skillnad mellan de tva betingelserna i IAT-testet.

Figur 1.

Latenstider 1A T

1

2

Min-max for respektive Test

Latenstider for Test1 och Test2. Diagrammet illustrerar minimum och maximum for respektive

test. De ljusare delen av stapeln & minimum medan den morkare & maximum i millisskunder.
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| figur 1 illustreras minimum och maximum pa latenstiderna for respektive test. Det test
(Testl) som matte BRA tillsammans med BUDGETVARA hade langre latenstider &n BRA och
DYR MARKESVARA (Test2). Det gick séledes fortare for vara forsokspersoner att koppla ihop
BRA och DYR MARKESVARA.

Regressionsmodellen visade att 50 % (R2=.498) av variabeln Inkopta varor kunde forkla-
ras av de tre variablerna IAT, Explicita attityder och Egenrapporterat beteende. Modell1 var sig-
nifikant F =20.509, p<.001, liksom modell2 F =18.684, p<.001. Den sistn&mnda modellen hade
ett forklaringsvarde R2= .375 vilket betyder att den kan forklara 38% av utfallet i den beroende
variabeln, Inkopta varor, med hjalp av orsaksvariablerna Explicita attityder och IAT. Nedan visas
en summering av regressionsanalysen dar utfallsvariabeln &r Inkopta varor. | regressionsanalysen
for modelll framkom att Egenrapporterat beteende var den bésta prediktorn for Inkopta varor
(p<.001). Explicita attityder hade signifikant inverkan pa den beroende variabeln i modell 2. |
samtliga partiella korrelationer framkom att IAT (implicita attityder) endast bidrog med en liten
det av inverkan pa den beroende variabeln. Detta upptacktes genom att jamfora zero-order med
partial korrelation. IAT-vardet sanktes, liksom de Ovriga faktorernas, da de ovriga variablerna
sorterades bort. Variabeln Need for Cognition togs inte med i analysen da den inte bidrog till att

predicera beteendet utan medférde endast att modellen fick ett lagre forklaringsvarde. Betavérde-
na visar pa att Egenrapporterat beteende bidrar med mest till utfallet (8 =.473, p<.001) och IAT
d.v.s. de implicita attityderna, bidrar med minst (8 =.133). De Explicita attityderna bidrar med
nast mest till utfallet (8 =.249). | modell2 forklarar de Explicita attityderna nagot mer av utfallet

(B=.566, p<.001). IAT bidrar dock med nagot mindre till regressionen (8 =.118).

Tabell 3. Summering av regressionsanalys

Variabel B SEB B Korrelation
Modelll: Inkdpta varor Zero-order  Partial
Explicita attityder 241 128 249 621 244
Egenrapporterat Beteende .985 254 AT3F** 673 459
IAT 28.110 21.963 133 379 169

Modell 2: Ink6pta varor
Explicita attityder 548 112 566*** 655 619
IAT 24.827 24.492 118 277 -.039

Note: *** p<.001
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Diskussion

I den hdr delen kommer studiens resultat att analyseras, tolkas och diskuteras. Vi kommer
att dra slutsatser utifran studiens resultat och diskutera eventuella svagheter och brister i under-
sokningen. Slutligen ges forslag till vidare forskning inom det aktuella omradet.

Syftet med studien var att understka om det fanns ett positivt samband mellan explicita
och implicita attityder samt huruvida det verkliga beteendet stdimde dverens med dessa attityder.
Vi stallde oss fragan huruvida sambandet fanns vid attityder till olika varumarken. Vi ville dven
kontrollera om attityderna och beteende hade en relation med graden av Need for Cognition.

Resultaten fran frageformularen gallande de explicita attityderna till varumarken visade att
deltagarna hade en svag preferens for mérkesvaror. 1 1AT-testet var medelvardet for latenstiderna
langre for Testl dar Bra hade parats ihop med Budgetvara, &n for Test2 dar Bra stod tillsammans
med Markesvara. Det var saledes lattare for deltagarna att snabbt valja ratt kategori till det aktu-
ella ordet eller logotypen nér valensordet Bra parats ihop med Markesvara an med Budgetvara.
Det var alltsa svarare for deltagarna att vélja ratt kategori nar Dalig parats inop med Markesvara
an med Budgetvara.

Bade deltagarnas implicita och explicita attityder visade foljaktligen en preferens for dyrare
markesvaror. Detta kan bland annat bero pa fenomenet mere exposure som orsakar positiva attityd-
bildningar hos individen nér ett objekt exponerats upprepade ganger for individen (Zajonc,
1980). Ju oftare konsumenten utsétts for ett visst varumarke desto starkare blir attityden. Vidare
kan ett liknande fenomen ndmnas, incidental exposure, dar individen utsétts for information som
inte ar avsedd att processas men det sker omedvetet anda. Konsumenten paverkas ofta av dessa
fenomen eftersom denne utsétts for daglig exponering av olika varumarken, produktnamn och
logotyper. Mdrkesvaror av typen Marabou, Ramldsa och Coca-cola férekommer i regel i storre
utstrackning i media an vad budgetvaror gor. Darfér bor konsumenten i hdgre grad forma positi-
va attityder till markesvarorna an till budgetvaror. Det blir dock allt vanligare att handlarna aktivt
marknadsfor dven de mindre kdnda budgetvarorna, t.ex. Signum. Detta kan komma att betyda att
konsumenten skapar mer positiva attityder till dessa marken i framtiden da de blir mer exponera-
de. | var studie kunde vi utlasa endast en svag uttalad preferens for markesvaror. Det & mojligt
att vi skulle funnit en starkare preferens for markesvaror for ett antal ar sedan da budgetvarumar-
ken inte var lika forekommande pa marknaden och exponerades mycket lite i media.

Attityd-beteende forhallandet kan vara starkt eller svagt framforallt beroende pa attitydens
natur och pa vilken situation som individen befinner sig i. Individens utmérkande attityder och

varderingar ar ofta starkare prediktorer av beteendet &n de oklara och svaga attityderna. Nar yttre
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paverkande faktorer ar fa ar attityden en god prediktor. Individer agerar ofta efter sina attityder
om det finns ett starkt intresse for foreteelsen (Myers, 1999). Deltagarnas explicita attityder till
olika slags varumadrken kan vara relativt specifika och skulle darfoér kunna vara bra prediktorer av
beteendet. Det fanns heller inte nagra andra paverkande influenser som t.ex. grupptryck eller
liknande i den situation de befann sig i, de kunde inte se eller héra vad de 6vriga deltagarna gjor-
de.

| resultatdelen visades att korrelationen mellan deltagarnas explicita attityder och implicita
attityder var signifikant. Det fanns alltsa ett positivt samband mellan dessa attityder till varumar-
ken. Vi antog hér forskningshypotesen.

Deltagarnas positiva implicita attityder till mérkesvaror kan &ven diskuteras utifran
”Environmental Association Model” (Karpinski & Hilton, 2001), som menar att IAT tar hansyn till de
associationer en individ har erfarit i sin omgivning. Ett hogt varde pa IAT som t.ex. méter prefe-
renser for olika objekt, i detta fall varumarken, kan alltsa betyda att individen genom erfarenhet,
har fler positiva associationer till mérkesvaror dn negativa associationer till budgetvaror. Det be-
hover inte bara betyda att individen tycker battre om méarkesvaror an budgetvaror (Karpinski &
Hilton, 2001). Fazio & Zanna (1981) (som citeras i Myers,1999) menade vidare att attityder som
uppstar genom erfarenhet ar mer sannolika att véagleda ett beteende da dessa attityder ar mer ut-
markande, lattare att vacka till liv och mer motstandskraftiga mot forandringar (Myers, 1999).
Konsumentprodukter &r nagot de alla personer har anvéant och darigenom skaffat sig en attityd
som baseras pa erfarenhet.

Vidare foreskriver modellen, "Environmental Association Model, att det finns en medveten
och varm attityd, d.v.s. den explicita, och en kall och omedveten implicit. Den implicita skulle da
vara vara kulturella och sociala attityder som finns i samhéllet. Dessa skulle uppsta via en expone-
ring och inte ha nagot att gora med “enskilda egna” attityder. De explicita attityderna skulle vara
kansloladdade och ge uttryck for manniskans individuella attityd. Denna modell kan appliceras pa
vart resultat eftersom en preferens for markesvaror kan uttryckas Oppet utan att det anses som
opassande i samhallet. Det &r inget uttalande som paverkas av social 6nskvardhet. Pa den impli-
cita nivan ar det samhallets norm som paverkar individens preferens. Det ligger i var kultur att
det ar gangbart att anvanda bade markesvaror och budgetvaror. Det finns dock utrymme for att
antaga att budgetvaror fortfarande har en viss automatisk forbindning med dalig kvalitet. Detta
kan stGdjas av att vi fick en starkare preferens for markesvaror implicit &n explicit, trots att bada
visade pa samma tendens.

Maison, Greenwald & Bruin, (2001), fick i sin studie fram liknande resultat éver implicita

och explicita attityder till konsumentprodukter, i det fallet till juice och laskedryck. Dessa resultat
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stammer Gverens med “isbergsmodellen” d.v.s. att en attityd bestar av ett och samma konstrukt
dér de explicita attityderna existerar medvetet ovanfor ytan och de implicita déljer sig darunder.
Individen har alltsa enhetliga attityder bade implicit och explicit. | var studie korrelerade de expli-
cita och de implicita attityderna. De gar darfor att applicera "isbergsmodellen” pa var studie. Det
finns mojlighet att det &r ett enda konstrukt vi matt fast med olika metoder.

En tredje modell illustrerar att de explicita och de implicita attityderna &r helt skilda fran
varandra och opererar pa olika plan. De skulle alltsa vara tva olika konstrukt och dessa olika mat-
ningar kan saledes predicera helt skilda beteendeaspekter (Wilson, Lindsey & Schooler, 2000).
Denna modell stimmer inte 6verens med resultaten i var studie. Snarare bor modellen vara appli-
cerbar da mer kansliga attityder som t.ex. stereotypier mot gamla, firgade och homosexuella
mats. Det ar inte socialt accepterat att uttrycka negativa attityder om sadant i vart samhalle.
Greenwald & Banaji (1995) betonade att det var nédvandigt att anvanda olika metoder da attity-
derna ses som tva olik konstrukt. Det gar att havda att det vore helt naturligt att de olika attity-
derna skiljer sig fran varandra da de méts med skilda metoder och ska mata olika saker. De expli-
cita mats via frageformular och de implicita via andra metoder som t.ex. IAT. Denna skillnad
uppvisade dock inte var undersokning.

Uppfattningarna om relationen mellan explicita och implicita attityder varierar och fors-
karna dr dn i dag inte helt 6verens om hur sambandet verkligen ser ut. En del forskare menar att
IAT visar samma resultat som individens explicita attityder. Dock hdvdar bland annat Greenwald
som tidigare ndmnt, att IAT och explicita attitydtest mater skilda konstrukt (Karpinski & Hilton,
2001).

I regressionsanalysen framkom det att det som predicerade det verkliga beteendet, varia-
beln Inkdpta varor, bést, var det egenrapporterade beteendet. Den nést bésta prediktorn var de
explicita attityderna och den minst bidragande variabeln var IAT d.v.s. implicita attityder. Detta
tyder pa att ju narmare attityderna ligger det verkliga beteendet desto battre prediktorer. Det
egenrapporterade beteendet var saledes den bésta prediktorn av inkopta varor, da dessa variabler
paminner mest om varandra. De explicita attityderna ligger relativt nara det verkliga beteendet,
medan de implicita attityderna befinner sig mer i det dolda och har svarare att forutsaga indivi-
dens verkliga beteende. Dovidio et al.(1997) betonar att attityder som mats implicit syftar till att
predicera spontana beteenden. Matningar av de explicita attityderna tenderar dock att istéllet pre-
dicera &mnade och avsedda beteenden. Géllande konsumentbeteenden har forskare kommit fram
till att ndr det handlar om hdginvolveringsprodukter engagerar sig individen oftast i genomtankta
och medvetna 6vervaganden av attityder (Karpinski & Hilton, 2001). I den hér studien handlade

det om attityder till framforallt laginvolveringsprodukter, d.v.s. snabbrorliga konsumentvaror. Att
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handla dagligvaror kan sdgas vara ett relativt spontant agerande i vissa fall men ibland &r beteen-
det antagligen ganska val genomtankt. Det kan bero pa vilken typ av produkt det handlar om. |
var regressionsanalys framkom det vid jamforelse av Betavardena att 1AT, implicita attityder, var
en svag prediktor av beteendet. Det var de explicita attityderna som var den starka prediktorn.
Vid en partiell korrelation dar Gvriga variabler rensats bort, sanktes korrelationsvérdet for 1AT
avsevart men endast en aning for de explicita attityderna. De implicita attityderna bidrog alltsa till
sambandet men kunde inte sjalv sta for prediceringen av beteendet. IAT borde dock spegla de
automatiska kognitiva processerna i en valsituation, till skillnad fran de mer kontrollerade kogni-
tiva processerna. | frageformularet som matte de explicita attityderna hade deltagarna tid att ut-
vérdera olika alternativ vilket ocksa var fallet vid angivandet av olika varumarken. | 1AT-testet
hade forsokspersonen déremot inte tid att utvérdera alternativen grundligt. Detta kan ha bidragit
till att de implicita attityderna, IAT, forklarar lite av utfallet pa beteendevariablerna. Trots detta
visar samtliga attityd- och beteendematt pa en positiv samvariation, vilket betyder att alla matt
pekar pa samma tendens.

| teoridelen togs Festingers teori om Kognitiv dissonans upp (Festinger, 1957). Manni-
skan har ett behov av att vara konsekvent dver sina kénslor, beteende och tankar och trivs inte
nar det uppstar oenighet mellan dessa delar. Om individens beteende inte motsvarar dennes tan-
kar och attityder kan dissonans uppsta och nagon del ar da tvungen att forandras (Festinger,
1957). Denna konsekvens i beteende kan ha gjort sig géllande i var studie mellan de explicita at-
tityderna och de tva olika beteenderapporteringarna. De korrelerade alla signifikant, alltsa antogs
dven har forskningshypotesen. Deltagarnas tankar om och attityder till olika varumarken motsva-
rade deras agerande i matbutiken. Det visade sig &ven att ca 67 % av produkterna i deltagarnas
kylskap och skafferier var mérkesvaror. Tolkningen av detta ar att da beteendet visade en prefe-
rens for kanda mérkesvaror kan individernas attityder ha anpassats och modifierats for att uppna
harmoni och undga kognitiv dissonans. Det kan &ven tolkas pa det omvanda sattet, individens
positiva attityd till kinda mérkesvaror paverkar beteendet i butiken, det & maérkesvarorna som
véljs. Vidare visade regressionsanalysen pa att egenrapporterat beteende forklarade de inkopta
varor bast. Detta kan ocksa var en foljd av en individs stravan efter konsekvens och i synnerhet
konsekvens géllande beteenden som ligger néra varandra.

David Martin (1989) (som citeras i Forsyth, 1994) pekar pa att reklam som riktar sig till en
persons kénslor och motivation oftast &r den effektivaste. Da en annons visar kanslosamma situ-
ationer tillsammans med en produkt kan det bildas en association mellan produkten och kanslan.
Informationen gar i detta fall via den perifera vagen for att paverka en individs attityd. Den posi-

tiva ké&nslan fargar attityden till en produkt och individen dvervdger inte produktens kvalitet (For-
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syth, 1994). Ofta anvands positiva k&nslor i varumarkesreklam for att skapa attityder hos konsu-
menterna. Reklamen visar lyckliga familjer vid frukostbordet, gemenskap bland méanniskor, kalas
och fest, vackra bilder och personer, tillsammans med produkten. Exempel pa detta ar reklam for
Pripps Bla, Kelloggs Corn Flakes, Estrella och Coca-cola, dar positiva kinslor ofta forknippas
med produkterna. Aven genom klassisk betingning kan individen utveckla en attityd till ett ob-
jekt. Nar en produkt presenteras tillsammans med nagot positivt eller negativt kan den kansla
som uppstar hos en person vid exponeringstillfallet komma att forknippas med just den produk-
ten i fortsattningen. Reklam spelar, som vi tidigare namnt, ofta pa att forknippa produkter med
nagot positivt, eller en radsla att inte ha fel saker m.m. Det har till syfte att skapa en attityd till ett
varumarke. T.ex. Gevalia kaffe ar till for dig om du far ovantat besok.

Ruttenberg, et al. (1995) beskriver att positionering av ett varumadrke betyder att varumér-
ket ges en position i relation till andras varumarken. Intentionen med positioneringen kan vara att
skaffa sig en strategisk stéllning via t.ex. lagkostnadsledarskap, differentiering el dyl. (Urde, 1997).
De mer kdnda varumarkena som t.ex. Coca-cola och Kellogs har genom en aterkommande
kommunikation av reklam kunnat skaffa sig mer unika och specifika positioner i de kognitiva
kartorna. De har fatt en klarare varumarkesidentitet eftersom individen oftast har en rad olika
associationer knutna till varumérket. Man skulle kunna likna mérket vid en person som konsu-
menten har en speciell relation till och placerar in i forhallande till andra varumarken. Denna va-
rumadrkesidentitet kan ge en forutsattning for mérkeslojalitet. Detta kan ha bidragit till att det var
|lattare att associera och kategorisera ett marke med nagot bra da de har mer klara och specifika
positioner. Budgetvarorna har oftast en mer generell évergripande positionering som t.ex. Bla-vitt
ar billigt med en enkel forpackning.

Eftersom Need for cognition méter behov av att tdnka och utvardera borde en person med
litet behov av detta anvanda sig av perifera vagen. Vi trodde darfor att resultatet fran NFC skulle
korrelera med maérkespreferens. En orsak till att de inte korrelerar kan vara att alla deltagare i
studien var studenter och hade relativt lika poang pa testet. De var dessutom relativt roade av att
dgna sig at kognitiv tankeverksamhet. Har fick vi saledes anta nollhypotesen géllande relationen
mellan NFC och attityder hos deltagarna, det fanns inget samband héremellan.

Reliabiliteten i studien kan anses vara hog, da reliabilitetstestet gav ett hogt varde pa
Cronbach’s alpha. For att mata NFC anvéndes ett tidigare beprdvat test och &ven dar var reliabi-
liteten pa fragorna hog. IAT ar en erkand metod for att testa implicita attityder. Vart eget pro-
grammerade IAT kan dock ha vissa svagheter. Detta gick inte att undvika da det skulle vara
omajligt att testa ut de pa ett stort antal forsokspersoner innan undersékningen. For denna upp-

sats omfattning skulle det inte finnas nagot utrymme. De svagheter som vi upptackte i IAT var
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att de forprogrammerade orden "Insekt” och “Problem”, som fanns med bland de "daliga” or-
den, uppfattades som ett "bra” eller neutralt ord av ett fatal. Insekt &r dock enligt andra forskare
forknippat med nagot daligt (Karpinski & Hilton, 2001). Om vi skulle géra om denna studie hade
vi exkluderat dessa och ersatt dem med andra mer negativt laddade ord. Det gar &ven att ifraga-
sdtta ifall IAT verkligen méter implicita attityder eller om det méter explicita med en annorlunda
metod. Da metoden anvands av flertalet erkanda forskare och brukas mycket vid studier om olika
typer av kategoriseringar, tror vi att det mater de implicita attityder sa val som nagot annat in-
strument for métning av implicita attityder.

Varannan deltagare fick i IAT, Testl fore Test2 och varannan fick Test2 fore Testl. Pa
detta satt kontrollerades for eventuella ordningseffekter. Vi testade dessutom statistiskt om detta
haft nagon inverkan och fick ingen signifikant skillnad pda om man fick det ena eller det andra
testet forst. Eftersom forhallandena i laboratoriet holls konstanta med samma férsoksledare och
neddragna gardiner, bor vi ha minimerat yttre faktorer som kan ha paverkat de olika forséksom-
gangarna. Det har medverkat till att vi hojt var interna validitet.

Vi rdknade ut hur stor del mérkesvaror i procent som varje deltagare hade i sitt hem. Vi rék-
nade alltsa inte endast antalet markesvaror respektive budgetvaror varje person angivit att de hade
hemma. Det kan finnas ett samband mellan deltagarnas antal ihdagkomna varumérken de hade i
sitt skafferi/kylskap och antal markesvaror. Det finns en majlighet att man har lattare att minnas
de mer kanda markesvarorna an budgetmarkena. | sa fall skulle det enligt oss vara en undersok-
ning i sig och det var inte vad vi avsag att mata.

Konsfordelningen var nagot ojamn da kvinnor utgjorde en majoritet. Detta har dock troligen
inte haft nagon betydelse eftersom syftet var att jamfora sambanden mellan varje deltagares im-
plicita respektive explicita attityder samt beteende inte jamfdra mellan personer. Vidare &r grup-
pen studenter en grupp i samhéllet som i allmanhet har en mindre budget &n manga andra grup-
per. Darfor finns det utrymme for att antaga att det kan ha paverkat dem att kopa mer budgetva-
ror an den Gvriga populationen. Vara resultat visade dock pa att de anvande en storre andel mér-
kesvaror. Det finns en mojlighet att personer som inte dr studenter skulle kbpa annu mer mér-
kesvaror da de inte i lika hog grad &r begransade av sin budget. Vidare finns det utrymme for att
en undersokningssituation kan paverka deltagarnas svar da de vet om att de ar med i en under-
sokning. Detta p.g.a. “demand characteristics”. Dock tror vi att denna paverkan ar minimal eftersom
amnet inte ar kansligt. Valet av ett relativt okansligt &mne har ocksa medfort att vi utsatt delta-
garna for minimal risk.

Eftersom urvalet inte & randomiserat och inte med sanning kan ségas spegla den bakomlig-

gande populationen, kan studiens resultat inte generaliseras till en stérre population. | viss méan
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mojligen till studenter vid Lunds Universitet. Den externa validiteten begrdnsas déarmed till den
population vi undersokt. Signifikantgransen har betydelse for risken for olika feltyper. Vi har valt
att anvanda den rekommenderade signifikantgransen 5 % -nivan. Vi anser att den &r en vettig
gréans, ddr vi inte riskerar att antaga nollhypotesen fast den dr falsk och inte heller riskerar férkasta
nollhypotesen fast den &r sann.

Resultatet fran studien kan i ett vidare sammanhang bidraga med att betona att de egenrap-
porterade explicita attityderna kan vara en god prediktor pa konsumentens beteende nér det géller
varor som inte ar kédnslomassigt laddade. Detta medfor att det underlattar arbetet vid marknads-
undersokningar eftersom det inte & nddvandigt att studera personens verkliga beteende. Vi har
utfort en studie med attitydobjekt som séllan méts implicit, vilket medfor att vi gett ett teoretiskt
kunskapsbidrag.

Avslutningsvis vill vi ge forslag till vidare forskning. Det skulle vara intressant att géra en
kvalitativ studie som komplement till denna kvantitativa. Detta kan vara mojligt med t.ex. djup-
intervjuer, dar man kan fa fram individens motivation till att vélja ett visst varumérke. En annan
intressant studie skulle kunna vara att replikera undersokningen pa en annan population an stu-
denter for att se om resultaten skilde sig at. Vidare skulle det vara intressant att replikera studien

med andra varumarken som attitydobjekt och se om resultatet skulle vara nagot annorlunda.



Explicita och implicita attityder till varuméarken 34

Referenslista

Aaker, D. (1991). Managing brand equity. New York: Free Press.

Aaker, D., Kumar, V. & Day, G. S. (1998). Marketing research 6.ed. New York: John Wiley & Sons.

Bargh, J. A. (1999). The cognitive monster in S. Chaiken & Y. Trope (Eds), Dual-process theories in social
psychology (361-362). New York: Guilford Press,

Batra, R., Myers, J.G. & Aaker, D. (1996). Advertising management 5.ed. New Jersey: Prentice Hall
International editions.

Bellezza, F. S., Apel, M. B. & Hatala M. H. (2002). The effects of imagery and pleasantness on
recalling brand names. Journal of Mental Imagery, 26, 47-61.

Blair, 1., & Banaji, M. (1996). Automatic and controlled activation in stereotype priming. Journal of
Personality and Social Psychology. 70, 1142-1163.

Bourne, L. E. (1986). Cognitive processes 2.ed., London: Prentice Hall International.

Cacioppo, J. T. & Petty, R. E. (1982). The Need for Cognition. Journal of Personality and Social Psy-
chology, 42, 116-131.

Cialdini, R. B. (1993). Influence, the psychology of persuasion. New York:Quill.

De Chernatony, L. & McDonald, M. (1998). Creating powerful brands in consumer, service and industrial
markets 2.ed. Guildford: Biddles Ltd.

Devine, P. (1989). Stereotypes and prejudice. Journal of Personality and Social Psychology, 56, 680-690.

Dovidio, J. F. Et al. (1997). On the nature of predjuice: Automatic and controlled processes. Jour-
nal of experimental social psychology, 33, 510-540

Ellwood, 1. (2000). The essential brand book. Derby: Kogan page.

Fazio, R. H. (1990). Multiple processes by which attitudes guide behaviour. Advances in Experi-
mental Social Psychology, 23, 75-109.

Festinger, L. (1957). A theory of cognitive dissonance. New York: Row, Peterson and Company.

Forsyth, D. R. (1995). Our social world. California.: Brooks/Cole Publishing Company.

Greenwald, A. G. & Banaji, M. R. (1995). Implicit social cognition: Attitudes, self-esteem, and
sterotypes. Psychological Review, 102, 4-27.

Greenwald, A. G. & Leavitt, C. (1984). Audience involvement in advertising: four levels. Journal of
Consumer Research, 11, 581-592.

Harvey, M. (2000). Innovation and competition in UK supermarkets, Supply Chain Management;
An International Journal, 5, 15-21.

Haugtvedt, C. P. & Petty, R. E. (1992). Personality and persuasion. Journal of Personality and Social
Psychology, 63, 308-319.



Explicita och implicita attityder till varuméarken 35

Joachimsthaler, E. & Aaker, D. A., (1997). Building brands without mass media, Harvard Buisness
Review, 1(1997), 39-50.

Karpinski, A & Hilton, J. L (2001). Attitudes and the Implicit Association Test. Journal of Personal-
ity and Social Psychology, 81, 774-788.

Kunda, Z. (2001). Social cognition- making sense of people. Cambridge: The MIT press.

Langer, E J. (1989). Tank om: Om att tdnka efter, tdnka om och gdra tvartemot. Stockholm: Bonnier.

Lundh, L-G., Montgomery, H. & Waern, Y. (1992). Kognitiv psykologi. Lund: Studentlitteratur.

Maison, D., Greenwald, A. G. & Bruin, R. (2001). The implicit association test as a measure of
implicit consumer attitudes. Polish Psychological Bulletin, 32(1).

Melin F, 1997, VVarumarket som strategiskt konkurrensmedel, Malmo: Team Offset & Media.

Myers, D. G. (1999). Social psychology 6.ed. International edition. Boston: McGraw Hill.

Petty, R. E., DeSteno, D. & Rucker, D. D. (2001). The role of affect in attitude change in J. P. Forgas
(Ed), Feeling and thinking: the role of affect in social cognition. (212-233). Cambridge: Cambridge
University Press.

Ruttenberg, A. et al., (1995). Compositioning- the paradigm-shift beyond positioning, The Journal
of Brand Management. 3, 169-179.

Schaugnessy, J. J. & Zeichmeister, E. B. (2000). Research Methods in Psychology. Singapore: McGraw
Hill.

Shapiro, S. (1999). When an ad’s Influence is beyond our conscious control. Journal of Consumer
Research, 26, 16-35.

Shiv, B. & Fedorikhin, A. (1999). Heart and mind in conflict: The interplay of affect and cogni-
tion in consumer decision making. Journal of Consumer Research, 26, 278-291.

Solomon, M., Bamossy, G. & Askegaard, S. (1999). Consumer behaviour, a european perspective. New
Jersey: Prentice Hall.

Uggla, H. (1999). Varumarkesstrategi i framtiden fran identitet till associationsbaser, Forelasningsmaterial
for kursen Moderna managementkoncept vid Stockholms Universitet. Nov.1999.

Urde, M. (1997). Mérkesorientering- utveckling av varumdrken som strategiska resurser och skydd mot varu-
mérkesdegeneration, Lund: Lund University Press.

Wilson, T. D., Lindsey, S., & Schooler, T. Y. (2000). A model of dual attitudes. Psychological Review,
107, 101-126.

Van Osselaer, S. M. J. & Janiszewski, C. (2001). Two ways of learning brand associations. Journal
of Consumer Research, 28, 202-223

Zajonc, R. B. (1980). Feeling and thinking- preferences need no inferences. American Psychologist,
35, 151-175.



Deltagarenr................ APPENDIX

Baste deltagare,

Tack for att du stéller upp och medverkar i denna undersokning. Deltagarna
kommer vara anonyma i under sdkningen och den enskilda individens data kommer
inte att redovisas. Resultatet fran studien kommer att presenteras i var C-uppsats
vid Psykologiska institutionen, Lunds universitet. Vid intresse av studiens utfall
kan du skriva din e-mailadress nedan, sa mailar vi uppsatsen.

Med vanliga halsningar

Cecilia Engstrom & Ulrika Kvant

Sysselsattning:

Studerande Y rkesarbetande Annat

0] 0] U



(A) Attityder till varuméarken for snabbrorliga konsumentvaror.

Med mérkesvar a/kant varumar ke menar vi mer exponerade och dyrare varumarken som t.ex.
Kelloggs, Coca-cola, Findus, Marabou, Ramldsa, Estrellam.fl.

Med budgetvara menar vi varumarken som t.ex. Bl&vitt, |ca handlarnas, Signum, Diva, Eldorado,
Euroshopper m.fl.

Ringa in den siffra pa skalan som béast stammer Gverens med din asikt. Det &r viktigt att du svarar sa
sanningsenligt som majligt. Vi tackar pa forhand for din medverkan.

1. Enmérkesvarager en storre trygghet eftersom jag vet vad jag far.

Instammer Instéammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals

2. Jaganser att ett kant varumarke vagleder mig vid val av en vara, eftersom jag kdnner igen det.

Instammer Instémmer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 intealls

3. Jagtycker att man bor undvika de mest kdnda och exploaterade mérkena.

Instdmmer Instammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals

4. Jagtestar garna budgetvaruméarken som jag inte tidigare anvént.

Instammer Instémmer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 intealls

5.  For mig & kvalitet viktigare an gavavarumérket.

Instdmmer Instammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals

6. Jagtrivs béttre med att kopa mérkesvaror, &ven om de har ett ndgot hdgre pris.

Instammer Instéammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 intealls

7.  For mig &r ett |agre pris viktigare an ett kant varumarke.

Instdmmer Instdmmer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals



8.  Jagtycker att produkter med kénda méarken oftast &r béttre.

Instammer Instéammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals

9. Jaganser att man & lite naiv om man endast koper produkter for méarkets skull.

Instdmmer Instammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 intealls

10. Maéarkesvaror smakar oftast béttre.

Instdmmer Instdmmer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals

11. Jagtanker inte pavad produkten har for varumarke néar jag handlar nagot.

Instammer Instémmer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 intealls

12. Jagtycker om att &ga produkter som har kénda varumérken.

Instdmmer Instammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals

13. Jagtestar inte gérna varumarken som jag inte kanner igen.

Instammer Instéammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 intealls

14. For mig & ett kant varumarke tétt forknippat med hog kvalitet.

Instdmmer Instammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals

15. Jag anser att de kénda varumarkenas produkter ser mer attraktiva ut &n budgetprodukterna.

Instdmmer Instammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals

16. Budgetvaror smakar precis lika bra som méarkesvaror.

Instammer Instéammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals



17. Jag éter/dricker ofta produkter av kéanda mérken.

Instammer Instéammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals

18. Jag &ter/dricker ofta produkter av budgetmérken.

Instdmmer Instammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 intealls

19. Hemmai min kyl/skafferi finns det manga varor av kanda varumérken som t.ex. Kelloggs, Findus
efc.

Instammer Instémmer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 intealls

20. Hemmai min kyl/skafferi finns det manga produkter med budgetvarumérken som t.ex. Signum,
Euroshopper etc.

Instammer Instéammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 intealls

21. Nérjag gér och handlar hamnar det ofta produkter av budgetvarumérken som t.ex. Signum,
Euroshopper etc., i min korg.

Instammer Instémmer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 intealls

22. Nérjag gar och handlar hamnar det ofta produkter av kdnda varumérken som t.ex. Kelloggs, Findus
etc., i min korg.

Instammer Instémmer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 intealls

23. Jag later oftakanslornastyradajag véljer ett varumérke.

Instdmmer Instammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals

24. Jag tanker noggrant igenom olika alternativ innan jag beslutar mig for att kdpa ett visst varumérke.

Instammer Instéammer

helt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 inteals



(B) Ringain det alternativ som stammer bast in pa dig.

25. Jag tycker mycket om uppgifter som innebér att hitta nya l6sningar pa problem.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

26. Jag skulle foredra en uppgift som &r intellektuell, svar och viktig jamfort med en som &r viktig men
som inte kréver speciellt mycket tankearbete.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

27. Jag stédler i almanhet upp ma som enbart kan nds genom stor mental anstrangning.

Mycket stark Stark Maéttlig Svag Varken Svagt Maéttligt Starkt Mycket starkt
samstémmig samstdmmig samstdmmig samstdmmig  samstammig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

28. Jag frestas ofta att |agga ner mer tankearbete pa en uppgift &n vad den minimalt kréaver.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstédmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning ~ uppfattning  uppfattning

29. Jagtycker inte att det & sarskilt spannande att 1&ra mig nya sétt att tanka.

Mycket stark Stark Maéttlig Svag Varken Svagt Maéttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig samstdmmig samstdmmig  samstammig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

30. Efter att tankt igenom ett viktigt beslut har jag svart att bestdmma mig.

Mycket stark Stark Maéttlig Svag Varken Svagt Maéttligt Starkt Mycket starkt
samstémmig samstdmmig samstdmmig samstdmmig  samstammig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

31. Jag brukar oftafundera pa olika fragor &ven om de inte paverkar mig personligen.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig  samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

32. Jagforedrar att baraladta saker handa, snarare &n att forsoka forsta varfor utfallet blev som det blev.

Mycket stark Stark Maéttlig Svag Varken Svagt Maéttligt Starkt Mycket starkt
samstémmig samstdmmig samstdmmig samstdmmig  samstammig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning



33. Jag har svart att tankai nya och obekanta situationer.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig  samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

34. Mdjligheten att forlita mig pa min formaga att tanka for att kommaframi livet tilltalar mig inte.

Mycket stark Stark Maéttlig Svag Varken Svagt Maéttligt Starkt Mycket starkt
samstémmig samstdmmig samstdmmig samstdmmig  samstammig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

35. Abstrakt tdnkande tilltalar mig inte.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

36. Jag betraktar mig som intellektuell.

Mycket stark Stark Maéttlig Svag Varken Svagt Maéttligt Starkt Mycket starkt
samstémmig samstdmmig samstdmmig samstdmmig  samstammig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

37. Jagtanker bara sa mycket som jag &r tvungen till.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstimmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

38. Jag resonerar inte bra under press.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

39. Jag tycker om uppgifter som kréver liten tankeverksamhet nér jag val lart mig dem.

Mycket stark Stark Maéttlig Svag Varken Svagt Maéttligt Starkt Mycket starkt
samstémmig samstdmmig samstdmmig samstdmmig  samstammig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

40. Jag foredrar att fundera dver mindre, kortsiktiga projekt jamfort med langsiktiga projekt.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

41. Jag gor hellre saker som kréaver liten tankeverksamhet &n nagot som helt sakert utmanar min
tankeforméaga.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning ~ uppfattning  uppfattning



42. Jag finner ingen speciell tillfredstéllelsei att funderaintensivt eller under 1ang tid.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig  samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

43. Jagtaar oftare med andra ménniskor om skalen till och méjligalsningar painternationella
problem an skvaller om vad kédnda ménniskor gor.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

44. Nu for tiden tycker jag att man har liten mojlighet att lyckas, aveni "intellektuella” arbeten, om man
inte k&nner " rétta manniskorna’.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig  samstdmmig  samstédmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

45.  Ju mer man tanker desto mer blir det fel.

Mycket stark Stark Maéttlig Svag Varken Svagt Maéttligt Starkt Mycket starkt
samstémmig samstdmmig samstdmmig samstdmmig  samstammig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

46. Jag tycker inte om att ha ansvaret for en situation som kréver en massa tankearbete.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

47. Jag uppskattar tillfallen att upptacka starka och svaga sidor i mitt eget resonemang.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

48. Jag upplever lattnad snarare an tillfredstéllelse nér jag avslutat en uppgift som kravt mycket mental
anstrangning.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig  samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

49. Tankearbete &r inte vad jag menar med att haroligt.

Mycket stark Stark Maéttlig Svag Varken Svagt Maéttligt Starkt Mycket starkt
samstémmig samstdmmig samstdmmig samstdmmig  samstammig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning



50. Jag forsoker forutse och undvika situationer dér det ar troligt att jag maste ténka pa djupet.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig  samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

51. Jag foredrar utbildande TV-program framfor underhdlIningsprogram.

Mycket stark Stark Maéttlig Svag Varken Svagt Maéttligt Starkt Mycket starkt
samstémmig samstdmmig samstdmmig samstdmmig  samstammig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

52. Jagtanker bast néar manniskornai min omgivning & mycket intelligenta.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

53. Jag foredrar att mitt liv & fullt med svara fragestallningar som jag maste |6sa.

Mycket stark Stark Maéttlig Svag Varken Svagt Maéttligt Starkt Mycket starkt
samstémmig samstdmmig samstdmmig samstdmmig  samstammig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

54. Jag foredrar komplicerade problem framfor |&tta problem.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstimmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

55. Det racker for mig att kannatill 16sningen pa ett problem utan att veta skélen for |6sningen.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

56. Det ar tillrackligt for mig att ndgot fungerar, jag bryr mig inte om hur eller varfor det fungerar.

Mycket stark Stark Maéttlig Svag Varken Svagt Maéttligt Starkt Mycket starkt
samstémmig samstdmmig samstdmmig samstdmmig  samstammig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

57. Avsaknad av kunskap ar befriande.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  uppfattning

58. Jag tycker om att ténka pa problem dven om resultatet av mitt tankearbete inte kommer att paverka
sakens utfall.

Mycket stark Stark Méttlig Svag Varken Svagt Méttligt Starkt Mycket starkt
samstammig samstdmmig  samstdmmig samstdmmig  samstdmmig eller avvikande avvikande avvikande avvikande
uppfattning uppfattning  uppfattning  uppfattning  avvikande uppfattning uppfattning  uppfattning ~ uppfattning  uppfattning



(C) Vilket varumarke brukar foljande produkter hai ditt hem?

Vid "vet g”, angebara om det ar en budget eller méarkesvara (om du i allafall vet det). Satt ett X
palinjen om det &r nagon produkt du aldrig har hemma.

Varumarke Vet g
Flingor O
Mineralvatten ..., O
Choklad ., 0
Chips O
Glass O
Frystagronsaker —........ccoooevviiiiiiiiininnnns O
Ketchup O
Spagetti O
Fiskpinnar . O
Tvéttmedel O
Coladryck O
Fardigmat ... O
Schampo O
RiS O
Kaviar O
SylttMarmelad ... O
Kottbullar O



