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Begreppslista

Den mesta av litteraturen kring vdrt valda dmnesomrdde dr skriven pd engelska och mdnga av de
centrala begreppen saknar svensk éversdttning. Nedan finner ni en definitionslista 6ver engelska och
svenska begrepp som dr viktiga och som vi anser krdver forklaring. Vidare i texten har vi valt att
anvinda de begrepp som stdr till vinster i listan nedan, varav vissa dr de ursprungliga engelska
begreppen fér att de tillimpas mer korrekt sd. Ndr vi valt att ha kvar de engelska begreppen utan att

oversdtta de kommer de fortsdttningsvis skrivas i kursiv text.

Heuristiker Engelsk dversittning: Heuristics
Heuristiker kan forklaras som mentala genvagar som gor det mojligt for oss att snabbt
hantera information, ta beslut och lésa problem med basis av tidigare erfarenheter,

minnesbilder och neddrvda monster (Griskevicius et al., 2009).

Overtalningsheuristiker Engelsk dversattning: Persuasion Heuristics
Nar heuristiker anvands for overtalning bendmns de som o6vertalningsheuristiker, detta

begrepp ar sdledes nara ihopkopplat med marknadsforing (Cialdini, 1984).

Social proof Svensk dversittning: Sociala bevis
Social proof ar en overtalningsheuristik som grundar sig i att madnniskan ar benagen att
gora och bete sig som andra manniskor och viardera produkter/tjanster hogre nar de vet att

andra ocksa tycker om och anvander den (Cialdini, 1984).

Behavioural social proof Svensk dversittning: Sociala bevis som beteende
Behavioural social proof innebdr att manniskan ar mer bendgen att tycka om en

produkt/tjanst nar de vet att andra anvander den (Griskevicius et al., 2009).

Attitudinal social proof Svensk dversittning: Sociala bevis som attityd
Attitudinal social proof innebdr att mdnniskan dr mer bendgen att tycka om en

produkt/tjanst om de vet att andra har positiv attityd mot den (Griskevicius et al., 2009).



Scarcity Svensk dversattning: Knapphet

Scarcity ar en Overtalningsheuristik som innebar att manniskan satter ett hogre varde pa
ett objekt som ar sdllsynt dn det som det finns riklig tillgdng pa. Beteendet grundar sig i
manniskans ovilja att forlora, dd@ manniskan ar mer motiverad av tanken pa att forlora

nagonting dn tanken pa att vinna (Cialdini, 1984).

Distinctiveness scarcity Svensk dversittning: Knapphet som sirskiljning
Distinctiveness scarcity innebdr att madnniskan ar mer bendgen att tycka om en

produkt/tjanst nar den ar unik och ingen annan har den (Griskevicius et al., 2009).

Limited-opportunity scarcity = Svensk dversittning: Knapphet som begriansning
Limited-opportunity scarcity innebar att manniskan ar mer benidgen att vilja ha en
produkt/tjanst nar den finns i en limiterad upplaga och snart kan ta slut (Griskevicius et al.,

2009).

Hedonistiska produkter/tjanster
Produkter av hedonistisk karaktar har till uppgift att attrahera flera sinnen och syftar till
upplevelserik konsumtion for att framkalla kadnslor av gliddje, lugn, lycka, njutning med flera

(Khan & Dhar, 2004; Batra & Athola, 1990).

Utilitaristiska produkter/tjinster

Utilitaristiska produkter mattar grundlaggande och instrumentala behov. Exempel pa
sadana produkter och tjanster ar mikrovagsugnar, sdkerhetssystem, forsakring,
rengoringsprodukter, banktjanster och manga dagligvaror (Khan & Dhar, 2004; Batra &
Athola, 1990)
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Varje dag blir vi manniskor konfronterade med en ordknelig summa information och
mangder av erbjudanden som vi forvantas ta beslut kring (Griskevicius et al., 2009).
Anledning till den explosionsartade 6kningen av informationsutbudet ar delvis att det
finns sd manga fler medier idag att sprida information genom (Winer, 2009).
Internetrevolutionen med start pd 1990-talet utokade antalet kommunikationsmedel
pa kort tid och snart var det banners, reklamfilmer och erbjudanden 6verallt (ibid).
Internet har dven mojliggjort en global expansion, vilket innefattar tusentals fler
valmojligheter for konsumenter (Winer, 2009). Medieutbudet &dr snabbrorligt och
forandras standigt till forman for fler mediekanaler, fler koperbjudanden och mer
information samtidigt som konsumenten sjilv ar delaktig i kommunikationen pa ett
nytt och annorlunda satt (Brasel, 2012; Winer, 2009). Det nya medieklimatet har
orsakat att konsumenters uppmarksamhet idag bade ar kort och séllsynt vilket staller
hoga krav pa foretagen som vill marknadsfora sig gentemot dem. Enligt Winer (2009)
krdvs det nu nya marknadsstrategier med innovativa losningar for att nd igenom det
standiga informationsbruset. Det tuffa medieklimatet har gjort det dnnu mer
vasentligt att forstd hur kunder fungerar och tdanker nar de handlar. Sdledes har
intresset for konsumentbeteende vaxt pa senare tid och anses idag vara kritisk
kunskap for att marknadsforare ska utveckla lyckade marknadsféringskampanjer

(Peter & Olsen, 2005).

Beteendeekonomi (eng. behavioural economics) ar en gren inom konsumentbeteende
som blivit allt mer uppmarksammad inom marknadsforing och kommunikation da
den innefattar principer, koncept och idéer dir man tillfér ett psykologiskt perspektiv
pa ekonomisk teori (Diacon, Donici & Maha, 2013). Teoretiska modeller inom
marknadsforing ar oftast tillampningar av vanliga ekonomiska modeller som havdar
att manniskan agerar som en systematisk och rationell varelse (Ho, Lim & Camerer,

2006). Syftet med beteendeekonomi ar att fa en bredare syn pa manskligt beteende
1



och genom bevis fran psykologin och sociologin forklara manniskans komplexa natur
(ibid). Beteendeekonomi dmnar bevisa och forklara varféor manniskan stdndigt tar
beslut med begransad rationalitet och utmanar det neoklassiska tankesittet som
dominerat ekonomisk teori fram till 1970-talet (Mullainathan & Thaler, 2000). Trots
att Hebert A. Simon (1955) tidigt bevisade madnniskans begrdnsade rationalitet
anvands fortfarande idag klassiska ekonomiska modeller som antar att manniskan ar
en rationell varelse som tar beslut genom att anvianda och bearbeta all tillgdnglig
information (Neagu, Iuscu & Neagu, 2012). Amnet beteendeekonomi fick mycket
uppmdarksamhet nar Daniel Kahneman ar 2002 belénades med Sveriges Riksbanks
pris i ekonomisk vetenskap till Alfred Nobels minne for sin forskning som bygger
vidare pa Simon’s (1955) resonemang (Nobelprize, 2002). Tillsammans med Amos
Tversky har Kahneman forskat kring olika omraden inom beteendeekonomi. I ett
omradde identifierar de mentala system och genvagar (s.k. heuristiker) som den
manskliga hjarnan anvander for att sdlla information och sadledes kunna ta beslut med
mindre anstrangning (Kahneman & Tversky, 1974). Da det ar bevisat att manniskan
oftast dgnar mycket kort uppmarksamhet at information ar det inte en slump att
marknadsférare har bdrjat anvianda fiarre langa logiska argument och istillet
fokuserar pa enkla, korta och 6vertygande budskap i sina kampanjer. Ofta ar de ocksa
konstruerade med baktanken att paverka manniskans mentala regler som ar lagrade i

hjarnan; heuristiker (Griskevicius et al., 2009).

Cialdini (1984) identifierar sex fundamentala psykologiska principer (s.k
overtalningsheuristiker) som forklarar hur manniskans gemensamma mentala
genvagar och tumregler kan anvandas for overtalning. Cialdini (1984) bygger saledes
vidare pa Kahneman och Tverskys forskning. Han kallar dessa 6vertalningsheuristiker
for consistency, reciprocation, social proof, authority, liking och scarcity. Enligt Cialdini
(1984) kan de anvandas som verktyg i olika typer av marknadsforing for att paverka
och influera konsumenter. Inom dmnet om heuristiker finns det forskning som sager
att effektiviteten av att anvanda 6vertalningsheuristiker kan paverkas av vilken typ av
stimuli som foregar dem (Griskevicius et al., 2009; Sanbonmatsu & Kardes, 1988;
Schwartz, Bless & Bogner, 1991). Stimuli kan komma fran flera hall, som exempelvis

film, texter och bilder. Vi har tittat ndrmare pa en studie av Griskevicius et al. (2009)
2



som beskriver ett samband mellan kédnslostimulin skrack och romantik och tva
overtalningsheuristiker; social proof och scarcity. 1 korthet betyder social proof att
manniskan ar bendgen att folja beteende efter andra manniskor och finner ett
beteende mer korrekt niar vi ser andra utféra det (Cialdini, 1984). Inom
marknadsforing kan t ex ett biofilmserbjudande som féljer social proof vara utformat
som “Mest populira biofilmen den har veckan” (Griskevicius et al., 2009). Begreppet
scarcity betyder att manniskan satter hogre varde pa objekt som ar unika och som de
tror att de kommer vara unika med att anvdnda (Cialdini, 1984). Ett
reklamerbjudande av scarcity karaktar skulle typiskt kunna vara “Missa inte en unik
mojlighet att besoka den har platsen” (Griskevicius et al., 2009). Erbjudanden av dessa
sorter ar kdnda for att oka effektiviteten av reklamer och forsaljningspitchar av olika

slag och anvdnds mycket omfattande i marknadsforing idag (ibid).

Griskevicius et al. (2009) baserar sambandet mellan stimuli och heuristiker pa ett
evolutiondrt perspektiv. De menar att mdnniskan ar mer bendgen att virdera
erbjudanden av social proof karaktir hogre nar de har utsatts for skrackstimuli.
Vidare dar de som utsatts for romantisk stimuli mer bendgna att vilja erbjudanden av
scarcity karaktar. Detta samband har testats genom ett experiment dar studenter har
varderat tva olika erbjudanden av hedonistisk karaktdr. Sambanden mellan stimuli
och dessa heuristiker dr resultat av monster som framstélls genom evolutionen nar
manniskans forfider behdovde utveckla system och egenskaper for att dverleva och
fortplanta sig (Daly & Wilson 1998). Forskning om kdnslor inom beteendeekonomi ar
knapp och dannu mindre har forskats kring ett evolutiondrstank om hur kanslor
paverkar kognitiva monster och beteenden (Kahneman, 1991; Griskevicius et al.,
2009). Detta har darfor fangat vart intresse och kommer utgora basen for var uppsats.
Vart teoretiska och praktiska tillagg till forskningen kommer vara att addera ett nytt
perspektiv till Griskevicius et al.’s (2009) befintliga studie, dd vi undersoker om

sambandet dven finns hos mindre kdnsloméssiga produkter av utilitaristisk karaktar.

Vidare i inledningen kartlaggs tidigare forskning kring hur stimuli paverkar effekten
av heuristiker, vilket utgor vart huvudomrade. Det foljs av en problemdiskussion som

sammanfattar omrddets mojligheter och begransningar for att identifiera var teorin ar
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bristfallig och var ytterligare forskning behovs.

1.2. Tidigare forskning

Tidigare forskning visar att anvandning av 6vertalningsheuristiker som social proof
och scarcity okar effektiviteten av reklam och forsdljningspitchar (Cody & Seiter,
2001; Schultz et al., 2007; Meyers-Levy & Malaviya, 1999). Detta ar ofta kdnt hos
marknadsforare idag och anvands i arbetet for att paverka och influera kopbeslut
(Griskevicius et al. 2009). En intressant parameter ar att reklam som innehaller
overtalningsargument som tilltalar heuristiker ofta féregds av stimuli av olika slag. |
var uppsats kommer vi nidrmare studera fenomenet kring hur stimuli paverkar
effekten av heuristiker. Tidigare forskning om sambandet mellan stimuli och
heuristiker har bland annat gjorts av Sanbonmatsu och Kardes (1988) som menar att
manniskan inte tar in lika mycket information eller gor det pa ett ytligt satt nar denne
har blivit utsatt for stimuli eftersom kapaciteten att hantera information da ar lagre.
Detta innebar att effekten av heuristiker 6kar nar personer har utsatts for stimuli da
den reducerade kapaciteten att hantera information bidrar till att manniskan istallet
anvander de mentala genvagarna, heuristiker, i storre utstrackning. Detta ar
oberoende av vilken typ av stimuli man har utsatts féor (Sanbonmatsu & Kardes,
1988). Schwartz, Bless och Bogner (1991) beror ocksd sambandet mellan heuristiker
och stimuli, men de drar en distinkt skillnad mellan effekterna av positiv och negativ
stimuli. Forskarna har jamfort vilken paverkan oOvertalningsargument hade pa
personer beroende pa om de var i en positiv eller negativ sinnesstimning. Resultatet
visade att de som hade en negativ sinnesstimning endast blev ¢vertalad av de starka
argumenten men inte de svaga. Daremot blev de som hade en positiv sinnesstimning
overtalad av bade starka och svaga argument. Forfattarna forklarade detta genom att
positiv paverkan (ex romantik och gladje) leder till att mdnniskan kdnner mindre
behov av att bearbeta information och dr mindre kritisk till argument (Schwartz, Bless
och Bogner, 1991). Vidare menar flera forfattare att en person som ar positiv i sin
sinnesstdmning tanker mindre pd substansen i argumentet/erbjudandet vilket i sin

tur leder till att man férlitar sig mer p& heuristiker. Ar personen istillet paverkad av
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negativ sinnestamning (ex radsla, ledsamhet) tdanker denne mer rationellt och
komplext och forlitar sig mindre pa de mentala genvagarna (Wegener, Petty & Smith,
1995; Mackie & Worth, 1989). Sdledes anser vissa forskare att det ar storre
sannolikhet att 6vertalningsheuristiker i marknadsféring fungerar battre i samband
med positiv stimuli dn vid negativ. Den uppenbara begransningen i detta samband
ligger i att ar det ar svart att dela upp all stimuli i endast negativ eller positiv (Lerner,
Small & Loewenstein, 2004). Nyare forskning uppméarksammar denna begransning
och visar pa betydelsen av att undersoka effekten av specifika kdnslor som radsla,
sorg, och ilska etc. (Bodenhausen, Sheppard & Kramer, 1994; Griskevicius et al,
2009). I en unik studie som beskrivs i Griskevicius et al.’s (2009) artikel “Fear and
Loving in Las Vegas: Evolution, Emotion, and Persuasion” undersoker de hur
kidnslorna radsla och romantik paverkar effekten av social proof och scarcity.
Forfattarna bygger sin artikel pa ett evolutiondrt perspektiv dar de menar att
sambandet mellan stimuli och 6vertalningsheuristiker kan férklaras genom att
harleda resonemanget tillbaka till vara forfader och beteenden som utvecklats genom
arhundraden for att 6ka chanserna till 6verlevnad och fortplantning. Studien ar en av
de forsta i sitt slag som demonstrerar hur man kan skapa nya unika insikter i
marknadsféring genom att studera ett evolutiondrt perspektiv. Tidigare har
evolutiondrsperspektivet anvants inom bland annat dmnen som biologi, antropologi
och psykologi men innan Griskevicius et al.’s (2009) artikel varit relativt outforskat
inom konsumentbeteende och marknadsforing (Briers et al., 2006; Van den Bergh,
Dewitte & Warlop 2008). Griskevicius et al. (2009) betonar i sin artikel vikten av
vidare forskning generellt i amnet for att bredda teorin och de praktiska
implikationerna. Detta bekraftas dven av Wegener, Petty och Smith (1995) som
belyser bristen pa och betydelsen av mer forskning om hur sinnesstimning paverkar

bearbetning av 6vertalningskommunikation.

1.3. Problemdiskussion

Med dagens snabbrorliga medieutbud och med det 6kade informationsflodet ar

konsumenters uppmadrksamhet knappare dn nagonsin (Winer, 2009). Det tuffa



medieklimatet pd marknaden har gjort det allt viktigare att forstd hur konsumenter
tanker och fungerar, vilket har lett till att intresset for konsumentbeteende blivit
storre dn nagonsin och anses idag som en Kkritisk faktor i utvecklandet av lyckade
marknadsféringskampanjer  (Peter &  Olsen, 2005). Intressant inom
konsumentbeteende ar teori om hur ménniskan tar beslut genom att anvanda mentala
genvagar; heuristiker (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011). Vidare forskning inom dmnet
har kopplat stimuli med heuristiker for att konstatera att det pdverkar effekten av
dessa. Forskning om kanslor (som skapas av stimuli) inom beteendeekonomi &r
knapp och dannu mindre har forskats kring ett evoultiondrstank om hur kanslor
paverkar kognitiva monster och beteenden for anvandning i marknadsforing
(Kahneman, 1991; Griskevicius et al,, 2009; Briers et al, 2006; Van den Bergh,
Dewitte, & Warlop, 2008). Griskevicius et al. (2009) beskriver i sin artikel “Fear and
Loving in Las Vegas: Evolution, Emotion, and Persuasion” ett samband mellan stimulin
skrack och romantik med de tva heuristikerna; social proof och scarcity. De har
undersokt resonemanget genom att testa det pa tva tjanster av hedonistisk karaktar.
Forfattarna har inte belyst sambandet med hedonistiska tjanster specifikt i artikeln,
men vi tyckte denna aspekt var av intresse da det ar en tydlig skillnad mellan hur man
tanker vid kop av hedonistiska respektive utilitaristiska produkter/tjanster (Khan &
Dhar, 2004). Manniskan ar generellt mer kanslig for forandring i stimuli som
exempelvis reklamerbjudanden nir de handlar om hedonistiska produkter/tjanster
som involverar mer kanslor, jamfort med funktionella produkter av utilitaristisk
karaktdr. Hedonistiska produkter/tjanster har dven generellt hogre kundlojalitet och
manniskan ar i genomsnitt mindre priskanslig for sddana produkter/tjanster (Dhar &
Wertenbroch, 2004; Voss, Spangenberg & Grohmann, 2003). Sdledes finns det
skillnader i hur manniskan tdnker och agerar vid kop kring utilitaristiska och
hedonistiska produkter. Dhar och Wertenbroch (2004) och Voss, Spangenberg och
Grohmann (2003) papekar hur relevant och viktigt det ar med vidare forskning om
skillnad mellan hur képbeslut paverkas av hedonistiska eller utilitaristiska kdnslor da
det kan tjana underlag for beslut kring prissattning och marknadsforing. Vi har valt
att bygga vidare pa Griskevicius et al. (2009) genom att addera ett nytt perspektiv pa

studien dar vi tar hansyn till vilken typ av produkt som testas. Det framgar mycket



tydligt att forskarna inte har lagt ndgon vikt vid produktperspektivet i sin
undersokning, vilket vi finner som ett teoretiskt gap vi vill undersoka. Genom att testa
om sambandet dven galler for utilitaristiska produkter vill vi ge djupare insikt och
bredda den knappa teorin om sambandet mellan heuristiker och stimuli. Med detta
vill vi testa om teorin ar praktiskt applicerbart for marknadsférare av olika typer av

produkter, inte bara ndjesprodukter.

1.3.1. Problemformulering

Med bakgrund i problemdiskussion ar var problemformulering féljande:
Kan stimulin rddsla och romantik pdverka effekten av heuristikerna scarcity och social

proof vid virdering av utilitaristiska képerbjudanden?

1.4. Syfte

Uppsatsens syfte dr att ge djupare insikt och bredda teorin om sambandet mellan
stimuli och heuristiker genom att underséka hur skriack och romantik kan influera

social proof och scarcity vid vardering av utilitaristiska koperbjudanden.

1.5 Malerupp

Studien riktar sig i forsta hand mot ldrare, forskare och andra aktdérer inom
marknadsforing som har ett intresse av att bredda kunskapen om hur olika typer av
stimuli paverkar effekten av heuristiker. Vidare kan studien vara anvandbar for att fa
storre forstaelse kring hur man till exempel kan utforma reklam och butikskoncept for

att influera och paverka kunder pa olika satt.



2. Teoretisk referensram

I féljande kapitel presenteras de mest centrala teorierna fér det valda
forskningsomrddet. Kapitlet inleds med en forklaring av beteendeekonomins uppkomst
och innebdérd samt dess koppling till marknadsféring. Vidare beskrivs de mest relevanta
begreppen inom forskningsomrddet vilket dven mynnar ut i fyra hypoteser som bygger
pd tidigare forskning. Slutligen ges en ingdende beskrivning om skillnaderna mellan
utilitaristiska och hedonistiska produkter/tjdnster som agerar teoretisk grund fér val av

produkter i studien.

2.1. Beteendeekonomi och dess roll i

marknadsforing

Forskning inom ekonomi har pd senaste tiden alltmer gatt ifrdn den traditionella
neoklassiska inriktningen inom ekonomi for att istallet forsta beteende inom ekonomi
genom psykologi. Detta har gett upphov till ett nytt falt inom ekonomi som kallas
beteendeekonomi (Diacon, Donici & Maha, 2013).

Man kan harleda grundidéerna inom beteendeekonomi tillbaka till 50-talet da Herbert
A. Simon presenterade begreppet begransad rationalitet som en forklaring till de
kognitiva begransningar som paverkar manniskan i beslut (Wilkinson & Klaes, 2012).
Men det var inte forran pa 70-talet som dmnet beteendeekonomi pa allvar borjade ta
form, dd& Kahneman och Tversky publicerade ett flertal artiklar dar de utfort
psykologiska experiment som visade pa manniskans begransningar vid
beslutsfattande (ibid.). Tidigare hade den neoklassiska ekonomin helt uteslutit det
kognitiva och psykologiska inom ekonomi och sett mdnniskan som en rationell
varelse i alla beslut (Mullainathan & Thaler, 2000). Kahneman och Tversky (1974)
menade tviartemot detta att mdnniskan ar begransad i sin rationalitet och gor
systematiska fel. Med begrinsad rationalitet menas att manniskan ar limiterad i sin
kognitiva formdaga (Mullainathan & Thaler, 2000) och en anledning till detta ar att
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manniskan till viss del styrs av heuristiker (Kahneman & Tversky, 1974).

Enligt Mullainathan och Thaler (2000) kan man idag forklara beteendeekonomi som
det falt inom ekonomi som kombinerar ekonomi med psykologi for att undersoka
aktorers beteende pa marknaden. Framst ifradgasitter beteendeekonomi den
obegransade rationaliteten, sjilviskheten och viljestyrkan hos manniskan som lange
varit allmint tillampade inom ekonomiska teorier. Manniskans begrdansade
rationalitet ar viktig att forstd inom ekonomi eftersom den paverkar hur aktorer pa
marknaden beter sig och darfor blir den sdledes viktig inom marknadsfoéring (Cialdini,

1984).

2.2. Heuristiker

Det ar fa omrdaden inom psykologi som har undergatt sddana forandringar som den
framvaxande vetenskapen om heuristiker (Gigerenzer & Gaissmaier, 2011).
Gigerenzer och Gaissmaier (2011) forklarar begreppet enligt foljande citat: “A
heuristic is a strategy that ignores part of the information, with the goal of making
decisions more quickly, frugally, and/or accurately than more complex methods” (p
454). Alltsa definieras heuristiker som en mental strategi som ignorerar delar av
information for att ta beslut snabbare och/eller enklare. Det skulle vara ohallbart om
manniskan skulle behdva stanna upp och reflektera 6ver all information vi utsatts for
hela tiden. Darfor anvander vi mentala genvagar som gor det méjligt for oss att snabbt
besluta oss om information och lésa problem med basis av tidigare erfarenheter,

minnesbilder och neddrvda monster (Griskevicius et al., 2009).

Diskussioner inom amnet har forts dir man jamfor rationella satt att ta beslut genom
logisk och statistisk information med heuristiker. Den allmdnna uppfattningen har
lange varit att rationella bedémningar ar att foredra framfor heuristiker som
forknippats med systematiska felbeddmningar. Kahneman menar i sitt tal vid Nobels
minnesfond (hamtat ur Gigerenzer & Gaissmaier, 2011) att deras forskning dmnar

separera systematiska snedvarderingar (eng. biases) som manniskor gor fran



optimala beslut som beskrivs i rationella modeller. Har beskrivs rationella modeller
som ett optimalt satt att ta beslut pd da man varderar information pa en objektivt
grund. Simon (1989) som ar en framstdende forskare inom admnet begrdansad
rationalitet menar att perfekt rationella beslut inte finns i verkligheten. Han havdar
att den rationella modellen kraver information om alla relevanta alternativ, deras
konsekvenser och sannolikheter och att man da maste leva i en varld utan nagra
overraskningar. Detta ar krav som sdllan moéts i verkliga livet, ddr relevant
information kommer vara okdnd och rationella beslut enligt den optimala modellen
kommer inte kunna tas och darfor aldrig kan fungera som en norm. Det ar viktigt att
belysa att vi i denna uppsats inte lagger nagon personlig viardering pa huruvida
heuristiker ar nagot som leder till positiva eller negativa foljder vid beslutsfattande. Vi
konstaterar bara att mdnniskan till viss del styrs av heuristiker och att det kan

influera vid beslut.

2.2.1. Overtalningsheuristiker

[ litteraturen finner man manga olika heuristiker och olika satt att dela upp dem.
Cialdini (1984) har gjort en uppdelning i sex dvergripande kategorier om hur man kan
overtala konsumenter inom marknadsféring. Han menar att genom att anvanda dessa
kan man forstd varfor och hur konsumenter tianker, agera och beslutar. De flesta
manniskor anviander dessa fundamentala principer vilket ger marknadsférare
moijlighet att paverka manga genom att anvanda sig av dessa principer (Cialdini,
1984). De sex principerna ar uppbyggda pa heuristiker och kallas sdledes
overtalningsheuristiker, de benamns som: consistency, reciprocation, social proof,
authority, liking och scarcity. Tva av dessa; social proof och scarcity kommer

undersokas ndrmare i uppsatsen.

2.2.1.1. Social proof

Social proof ar en overtalningsheuristik som grundar sig i att manniskan ar bendgen
att gora och bete sig som andra manniskor. Ett exempel pa detta ges av Cialdini

(1984) dar han ger exempel pa att det ar storre sannolikhet att en person skrattar nar
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denne tittar pa en sitcom och skratt hors i bakgrunden. Personen som tittar pa serien
tycker att det blir roligare nar hon/han hor andra skratta. Inom marknadsfoéring far
detta bland annat implikationen att en konsument blir mer positiv till en produkt om
denne vet att andra personer anvander och gillar produkten (Bearden & Etzel, 1982).
Cialdini (1984) forklarar principen enligt féljande: “The principle applies especially to
the way we decide what constitutes correct behavior. We view a behavior as more
correct in a given situation to the degree that we see others performing it.”(Cialdini,
1984, 5.116). Med andra ord har manniskan en tendens att tycka att ett beteende ar
mer Kkorrekt nidr nagon annan utfér handlingen. Vidare sarskiljer Griskevicius et al.
(2009) tva olika typer av social proof: attitudinal social proof och behavioural social
proof. Den forsta av dessa innebar att man tycker mer om en produkt om man vet att
andras attityd till produkten ar positiv. Medan den senare betyder att man tycker mer
om en produkt om man vet att andra faktiskt anvander den (beteende). I Griskevicius
et al.’s (2009) artikel undersoks bada dessa typer av social proof. Deras resultat visade
att attitudinal social proof inte fungerade lika bra som en 6vertalningsheuristik i
samband med stimuli, medan de erbjudanden dar de anvande behavioural social proof
visade ett signifikant samband med stimuli och heuristik. Med bakgrund i det har vi
begransat oss till att endast studera den typ av social proof som visade ett signifikant
resultat i Griskevicius et al.’s (2009) studie. Eftersom vi endast kommer undersdka
behavioural social proof kommer vi hirmed bendmna denna som social proof for att

underlatta i texten.

2.2.1.1.1. Evolutionart perspektiv pa social proof kopplat med skrick

Maénniskans forfider utsattes standigt for fysiska hot som har gjort att vi idag har
utvecklat nddvandiga forsvarsmekanismer som genom artusenden har sdkrat var
overlevnad (Griskevicius et al., 2009). Vart sjalvforsvar gar igdng nar vi blir upprorda
eller skramda och kan exempelvis framkallas genom att vi blir skrdmda av en real
handelse eller ser en obehaglig bild, film eller laser en skrammande text (Maner et al,,
2005). For att forsta vad som hander med manniskan nar vi utsatts for radsla kan vi
titta pd hur vilda flockdjur agerar. Nar ett rovdjur hotar vill flockdjur genast dra sig

tillbaka till flocken och forsattas i skydd. Detta okar sannolikheten att overleva da
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djuret inte dr ensamt utsatt for rovdjuret langre (Alcock, 2005). Precis som djuren
reagerar vi manniskor pa radsla genom att vilja tillhora en grupp och kdnna oss
delaktiga i ett sammanhang (Griskevicius et al., 2009). Enligt ett evolutionart synsatt
menar man att om manniskan blir paverkad av skrackstimuli och kdnner sig utsatt
kommer denne bli mer attraherad av argument (inom marknadsforing skulle detta
kunna vara képerbjudanden) av social proof karaktar (ex “alla dina vanner och familj
har valt denna produkt”) (ibid). Med utgangspunkt i detta har vi formulerat féljande

hypotes;

H1a: Skrdckstimuli kommer leda till att erbjudanden av social proof karaktdr dr mer
attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid vdrdering av utilitaristiska

produkter.

Enligt Griskevicus et al. (2009) sa kommer daremot erbjudanden av scarcity karaktar
(se 2.2.2.1.) varderas lagt nar man utsatts for skrackstimuli, da det enligt evolutionar
teori inte dr gynnsamt att sticka ut ur miangden ndr man ar utsatt for radsla.
Griskevicius et al. (2009) hdavdar med andra ord att effekten av scarcity ger motsatt
effekt om man utsdtts for skrackstimuli och boér darfér undvikas i sddana

sammanhang. Med detta som bakgrund har vi valt att dven utforma féljande hypotes;

H1b: Skrdckstimuli kommer leda till att erbjudanden av scarcity karaktdr dr mindre
attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid vdrdering av utilitaristiska

produkter.

2.2.2.1. Scarcity

Scarcity ar en 6vertalningsheuristik som innebar att manniskan satter ett hogre varde
pa ett objekt som &r unik eller finns i begransad upplaga. Griskevicius et al. (2009)
sarskiljer ocksd tva olika typer av scarcity; limited-opportunity scarcity och
distinctiveness scarcity. Den forsta av dessa handlar om att en produkt blir mer
attraktiv nar konsumenten har vetskap om att den snart kan ta slut. Detta beror pa att

det ligger i manniskans natur att bli mer intresserad av en produkt nar vi ar medvetna
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om att produkten endast finns i begriansad upplaga. Beteendet grundar sig i
manniskans ovilja att forlora, dd man blir mer motiverade av tanken pa att forlora
nagonting dn tanken pa att vinna (Cialdini, 1984). Distinctiveness scarcity handlar om
att man kanner en storre dragning till en produkt som ar annorlunda och sticker ut,
eftersom produkten da ses som mer unik och kan gora konsumenten unik nar denne
anvander den. Teori som ligger till grund for detta handlar om att manniskan har en
tendens att vilja ha produkter som ingen annan har och sdledes varderar produkter
hogre som ar unika (ibid). Marknadsfoérare ar idag ofta medvetna om scarcity-effekten
och anvander detta for att utforma erbjudanden. Vanligast ar att det mynnar ut i varor
visas i begransad upplaga eller erbjudanden endast giller under begransad period.
Idén ar att overtyga kunderna om varornas knapphet och pa sad satt oka vardet for
varan i kundens 6gon, dd vi anvander en produkts tillganglighet for att avgora kvalitén
pa produkten (Cialdini, 1984). En produkt som dr mindre tillganglig anses bade battre,
mer attraktiv och av hogre kvalitet. Att produkten har hogre kvalitet behdver ofta inte
vara fallet i realiteten, men var manskliga hjarna drar sadana slutsatser for att pa ett
snabbt och effektivt siatt ta beslut och sortera information (ibid). I studien som
utfordes av Griskevicius et al. (2009) fick de fram att distinctiveness scarcity var den
typ av scarcity som visade ett samband med stimuli, sa darfor har vi valt att endast
undersoka denna typ av scarcity i var uppsats. Hirmed kommer vi att bendmna

distinctiveness scarcity som endast scarcity for att underlitta i texten.

2.2.2.1.1. Evolutionart perspektiv pa scarcity kopplat med romantik

Tidigare beskrev vi hur manniskan utvecklade forsvarsmekanismer for att 6verleva
genom att ty sig till flocken vid hot fran omgivningen. Férutom det var manniskans
forfader ocksa skickliga pa att utveckla system for att attrahera det motsatta konet for
att sakerstalla fortplantning och sdledes mansklig 6verlevnad (Gigerenzer & Brighton,
2009). En viktig strategi for attrahera en partner var att differentiera sig och pa sa satt
sticka ut fran andra personer av samma kon for att oka sina chanser att den
romantiska partnern skulle vilja just dig (Griskevicius et al., 2009). Aven detta
beteende kan man se hos olika djurarter som beter sig annorlunda och avvikande runt

en potentiell parningspartner. Detta beteende finns kvar hos oss manniskor och
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baserat pa det hiavdar evolutiondra forskare att om man blir utsatt for romantisk
stimuli (film, text, ljud etc) kan det leda till att man vill differentiera sig fran gruppen.
Vidare kommer manniskan da att attraheras mer av argument (inom marknadsfoéring
skulle detta kunna vara képerbjudanden) av scarcity karaktar (t ex “du ar unik med
den har varan”) (ibid). Med detta som utgangspunkt har vi valt att formulera f6ljande

hypotes;

HZ2a: Romantisk stimuli kommer leda till att erbjudanden av scarcity karaktdr dr mer
attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid vdrdering av utilitaristiska

produkter.

Enligt Griskevicus et al. (2009) sd kommer diaremot erbjudanden av social proof
karaktdr varderas lagre nar man utsatts for romantisk stimuli. Detta eftersom det inte
ar en positiv differentieringsstrategi att agera som alla andra niar man ska
uppvakta/uppvaktas av en partner. Griskevicius et al. (2009) menar alltsd att
erbjudanden av social proof karaktdar nar man utsatts for romantik ger en motsatt
effekt och ska darfor undvikas i sddana sammanhang. Med detta som bakgrund har vi

aven valt att utforma f6ljande hypotes;

HZ2b: Romantisk stimuli kommer leda till att erbjudanden av social proof karaktdr dr
mindre attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid virdering av

utilitaristiska produkter.

Hypotessammanfattning

Nedan har vi sammanfattat hypoteserna som bygger pad evolutiondrsteorin ovan. Hla
och H1b provar vad som hinder ndr man utsatts for skrackstimuli och H2a och H2b
provar vad som hinder om man utsatts for romantisk stimuli. Vi har valt att anvdanda
de hypoteser som Griskevicius et al. (2009) har anvéant i sin studie, dock har vi valt att
tillféra ett produktperspektiv genom att specificera att vi testar utilitaristiska

produkter i hypoteserna. Vi fick rekommenderat att anvanda samma hypoteser av ].
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Anselmsson (personlig kommunikation 2014-02-02). Vidare kommer dessa fyra

hypoteser fungera som utgangspunkt for var empiriska undersokning.

H1a: Skrdckstimuli kommer leda till att erbjudanden av social proof karaktdr dr mer
attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid vdrdering av utilitaristiska

produkter.

H1b: Skrdckstimuli kommer leda till att erbjudanden av scarcity karaktdr dr mindre
attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid vdrdering av utilitaristiska

produkter.

HZ2a: Romantisk stimuli kommer leda till att erbjudanden av scarcity karaktdr dr mer
attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid vdrdering av utilitaristiska

produkter.

HZ2b: Romantisk stimuli kommer leda till att erbjudanden av social proof karaktdr dr
mindre attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid virdering av

utilitaristiska produkter.

2.3. Utilitaristiska och hedonistiska produkter
och tjanster

Konsumentforskare har i storre utstrackning borjat undersoka skillnaden i
konsumentbeteende och val av erbjudanden nir det kommer till varor som anvands
for nojes skull (hedonistiska) kontra for mer nyttoinriktade och instrumentella syften
(utilitaristiska) (Khan & Dhar, 2004; Voss, Spangenberg, Grohmann, 2003; Okada,
2005; Dhar & Wertenbroch, 2004). Forskning visar att manniskan tanker annorlunda
gallande kop av utilitaristiska och hedonistiska produkter och tjanster. Enligt en

studie av Okada (2005) ar manniskan mer villig att rattfardiga kop av en utilitaristisk
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produkt eller tjanst jamfért med en hedonistisk nar de bada utvarderas samtidigt. Kop
av en hedonistisk produkt eller tjanst kan i manga fall framkalla skuldkanslor vilket
kan gora att en del tvekar infor ett sddant kop (Dhar & Wertenbroch, 2004).
Manniskan ar ocksa generellt sett mer kanslig for forandring i stimuli och mindre
kanslig for variationer i pris nar de handlar utifran kdnslor, som manniskan gor vid
kop av hedonistiska produkter eller tjdnster, jamfort med funktionella produkter av
utilitaristisk karaktar. Manniskan ar mer kanslig for prisfluktuationer nar det kommer
till utilitaristiska produkter och tjanster och ofta ar marknadsféring av dessa varor
mer inriktade pa pris dn emotionella virden (Wakefield and Inman, 2003; Dhar &
Wertenbroch, 2004; Chandon, Wansink & Laurent, 2000). Anledningen tros vara att
hedonistiska produkter/tjanster kops mer sdllan och darfér kdnner manniskan att
man kan spendera mer ndr man val bestdmt sig for att kopa den typen av produkt
(Dhar & Wertenbroch, 2004). Nar det kommer till erbjudanden av hedonistisk
karaktdr ar manniskan i allmdnhet ocksd mer bendgen att se bortom eventuella
negativa effekter (ex. tobak, onyttig mat, etc.) (Khan & Dhar, 2004). Vidare upplever
manniskor mer gladje och fortjusning om de ar néjda med en hedonistisk produkt
jamfort med en utilitaristisk da de enbart kinner kundnoéjdhet (Voss, Spangenberg &
Grohmann, 2003). Forskarna menar vidare att kdnslorna gladje, fortjusning och
exaltering som hedonistiska produkter framkallar 6kar kundlojalitet och kunderna ar
ocksa mer bendgna att prata om de produkterna genom “word of mouth” (ibid).
Ytterligare intressanta skillnader ar att manniskan ar mer forlustavert (mer kanslig
for att forlora an att vinna) nar det kommer till hedonistiska produkter och tjanster
relativt utilitaristiska. Det innebar att det dr lattare att ge upp ett utilitaristiskt val an
hedonistiskt som dr mer kansloladdat (ibid). Genom forskning i hur koépbeslut
paverkas av hedonistiska eller utilitaristiska kanslor kring produkten/tjansten kan
man finna samband som kan tjdna som underlag for beslut kring prissidttning och
marknadsforing. Darféor ar denna forskning relevant och viktig framférallt inom
amnen som psykologi, sociologi och ekonomi (Dhar & Wertenbroch, 2004; Voss,

Spangenberg & Grohmann, 2003).
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3. Metod och metoddiskussion

I foljande metodkapitel presenteras och forklaras uppbyggnaden av vdr uppsats och val
av forskningsmetod. Inledningsvis beskrivs metodansatsen som foljs av en ingdende
beskrivning och reflektion av vdra undersékningsdesigner samt en djupdykning i
experimentutférandet. Avslutningsvis férklaras och diskuteras hur vi arbetat med

datamaterialet.

3.1. Deduktiv metod

Vid val av metod uppkommer den forsta fragan om vilken strategi som ar bast lampad
for att spegla eller forklara verkligheten (Jacobssen, 2002). Forhallningssatten som
anvands ar induktiv respektive deduktiv metod som forhaller sig olika till sambandet
mellan teori och forskning (Bryman & Bell, 2013). Nar forskaren bygger sin teori fran
empiri ar forskningsmetoden induktiv. I denna uppsats har vi ett deduktivt
forhallningssatt eftersom vi har en forvantning av resultatet och utgar ifran teori vid
insamlingen av empirisk data. Vara férvantningar ar uppbyggda fran tidigare teorier
om beteendeekonomi samt tidigare empiriska ron, sd som artikeln vart experiment
utgar fran “Fear and Loving in Las Vegas, Evolution, Emotion, Persuasion” av
Griskevicius et al., 2009. Kritiken mot denna ansats ar enligt Jacobssen (2002) att
forskaren har en tendens att leta efter den information som stoder de forvantningar
forskaren hade vid inledningen av undersékningen. Det finns dock dven kritik riktad
mot den induktiva ansatsen, dd vissa hdvdar att manniskan inte kan gd ut i
verkligheten med ett helt 6ppet sinne. P4 grund av kritiken mot bada dessa talar man
idag ofta istdllet om mer eller mindre 6ppna strategier till att samla data (Jacobssen,
2002). Enligt detta synsatt ar var metod mindre dppen eftersom vi utgar fran teori vid

insamling av var data.

Forskning som anvander sig av kvantitativa metoder har oftast ett deduktivt

forhallningssatt eftersom fragorna ar fasta och svarsalternativen givna innan
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datainsamlingen. De tva experiment vi har genomfort bygger pa flera hypoteser och

detta ar dnnu en anledning till att var metod ses som deduktiv (Bryman & Bell, 2013).

3.2. Kvantitativ metod

Infor valet av forskningsstrategi stod valet mellan kvantitativ och kvalitativ metod, tva
olika tillvigagangssatt som syftar till att fungera som verktyg for att finna den
information som behovs for att svara pa den givna problemformuleringen (Bryman &
Bell, 2005). Val av metod beror sdledes pa fragestallningen, vad som passar dess
andamal och da ger maximal validitet. Vidare hanger metodvalet samman med val av
teori, da en del teorier fungerar battre ihop med kvantitativ metod och andra med
kvalitativ (Eliasson, 2006). Kvalitativa metoder anvands for att forsta ett problem pa
djupet och ta reda pa hur manniskor resonerar kring en fraga. For denna metodansats
ar det inte viktigt att dra slutsatser om en storre population utan den dmnar
framforallt undersoka ett antal respondenters syn pa fragan. Kvantitativa metoder
undersoker hur utbrett olika attityder och forhallanden ar och passar fragestallningar
dar det ar viktigt att kunna dra generella slutsatser om fler dn bara de som ingar i
undersokningen (Eliasson, 2006). Genom kvantitativ ansats kan man beskriva ett
forhallande relativt exakt, ofta i procent eller antal och sedan med en viss matt av
osdkerhet dven uttala sig om en storre population (Jacobsen, 2002). For vara
undersokningar som bygger pa en deduktiv ansats, med Kklar problemstallning dar vi
vill beskriva ett fenomens omfattning, ar kvantitativ metod lamplig (Jacobsen, 2002;
Bryman & Bell, 2005). Ytterligare bakgrund till valet av kvantitativ metod ar att vi inte
amnar undersoka kontexten som fenomenet befinner sig i, utan endast besvara
fragestallningen i generella matt. Gillande denna metod ar det ocksa viktigt att man
har 6verskadliga variabler och varden som kan tilldelas ett tal. Vi har en fordel har da
vi bygger var studie pa en redan utférd amerikansk undersékning med delvis fardiga
variabler (ibid). Vi kommer dock genom en fokusgrupp diskutera det slutliga
resultatet for att hjilpa oss i analysarbetet vilket sdledes adderar ett kvalitativt

synsatt pa undersokningen i detta skede.

18



Kritik som riktas mot kvantitativ ansats ar att undersokningen kan anses ytlig dd man
maste halla undersokningen relativt enkel for att kunna vara inriktad pa ett stort antal
manniskor (Bryman & Bell, 2005). Det talas ocksd om avsaknad av ett socialt
perspektiv, dd man endast far svar pa fragan man stiller och inte om
omstandigheterna kring svaret. For att var undersokning ska uppna sitt syfte maste vi
halla den enkel och kan inte fordjupa den vidare. Gallande ett socialt perspektiv ar
inte detta nodvandigt i var undersokning da vi endast vill skapa en generell bild av
hur stimuli paverkar val av erbjudanden och sdledes inte har som syfte att undersoka
hur det sociala paverkar besluten. Vidare kritik handlar om att kvantitativ metod
foljer en mer sekventiell ordning relativt kvalitativ ansats, detta kan medfora att det
kan bli kostsamt om man behdver dndra till exempel problemformulering efter att
undersokningen har utfoérts (Jacobsen, 2002). I var studie ser vi inte detta som ett
problem da vi bygger pa en tidigare studie som vi hadmtar mycket av var
experimentdesign fran vilket medfor att vi har en klar bild av experimentet innan
utféorandet. Slutligen framhaver Bryman och Bell (2005) kritik mot att alla
respondenter i en kvantitativ undersékning forviantas kunna lika mycket om dmnet de
blir tillfrdgade inom, dd varierande kunskaper kan pdverka svarsresultatet. I var
undersokning behdver man inga forkunskaper for att utfora experimentet eller svara
pa enkdten, vi kommer dessutom anvanda en fiktiv historia och instruera alla
respondenter pa ett identiskt satt for att sdkerstalla att alla ar exakt lika informerade

om sjalva experimentet.

3.3. Experimentell metod

Experiment anvands oftast av akademiska forskare som har som huvudsaklig uppgift
att konstruera teorier av kausala samband (Christensen, 2004). Metoden ar sallsynt
inom foretagsekonomisk forskning och mer vanlig i forskning inom sociologi,
socialpsykologi och organisationspsykologi (Bryman & Bell, 2005). En stor skillnad
mellan experiment och andra undersokningar dr att forskaren/undersdkaren sjalv
satter igang kausaliteten, i stort satt ar det alltsd undersokaren sjilv som framkallar

de reaktioner som eftersoks genom att manipulera en situation (Soderlund, 2010;
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Bryman & Bell, 2005). Experiment skiljer sig ocksa fran andra studier genom att oftast
studera ndgot som hinder nu i stunden. Fokus ar pad “instant action” och darfor kan
forskare som anvander denna metod ofta inte veta om reaktionen kommer forsvinna,
besta eller modifieras efter experimentet. Dock dr metoden valdigt anvandbar for att
ta reda pa hur manniskor reagerar pa olika situationer och dr den basta metoden for

att testa beteenden (S6derlund, 2010).

Gallande experiment bor man skilja mellan tva angreppssatt: att beskriva ett samband
eller forklara ett samband (Christensen, 2004). Det forsta som var studie innefattas av
innebar att man identifierar ett samband men inte forklarar varfor detta uppstar. Det
andra syftet ar att klargora vilka orsaker som finns bakom sambandet. I experiment 1
har vi utfort ett laboratorieexperiment, medan experiment 2 &r en online
enkatundersokning (S6derlund, 2010). Laboratorieexperiment innebar att deltagarna
bjuds in till en viss plats, som undersékarna har valt och konfronterar deltagarna med
det som de ska reagera pa medan undersokaren observerar vad som hander
(Soderlund, 2010). Det finns en del kritik riktad mot laboratoriemiljo om att den inte
alltid ersatter den onskvart realistiska miljé som man @mnar undersdka. Men dven om
laboratorieexperiment ar en annorlunda situation jamfort med en verklig situation
menar Webster och Kervin (1971) att den inte dr mindre representativ dn nagon
annan situation, bara den innehaller de generella variabler som ingar i den specifika
teorin. Vidare skapar en laboratoriemiljo mojlighet att skala bort de yttre faktorer
som inte har med teorin att gora vilket kan skapa ett fokuserat test av teorin (Kardes,
1996; Webster & Kervin, 1971). Kritik har dven riktats mot att experimentledaren
utovar en oonskad effekt pad deltagarna (Soderlund, 2010). For att minska den
plausibla effekten av experimentledare sa valde vi att endast anvdnda en av oss som

experimentledare.

Det finns en del uppmarksammade begransningar med att anvianda experimentell
metod. Forskarna maste fran borjan ha en klar uppfattning om vilka specifika
pastaenden som ska testas, annars ar inte experiment att foredra (S6derlund, 2010).
Vidare ar ett experiment sndvt att utféra i hdnseende att man inte kan testa hur

manga kausala pastdenden som helst inom ramen for ett och samma experiment,
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detta visar sig i att man vanligtvis inte testar fler dn 4 faktorer samtidigt (ibid). Vart
experiment bestar endast av 3 faktorer (stimuli, heuristiker och produkt), vi haller oss

saledes inom ramen for detta.

3.3.1. Den etiska aspekten av experimentell metod

Nar man utfor ett experiment sda foljer vissa etiska dilemman som vi vill
uppmdrksamma. Det ar viktigt att man kan sdkerstdlla att experimentet kan goras pa
ett etiskt godtaget satt ndr en studie innefattar manniskor. Ofta uppstar fragan om
resultatet av studien 6vervager kostnaden for testpersonerna (Christensen, 2004).
Experimenten i denna uppsats stod dock inte infor detta dilemma da vi anser att det
inte uppstod nagon fysisk eller mental kostnad for personerna i testet. Vi gjorde det
aven klart for de tillfragade att det var helt frivilligt att delta i bade experiment 1 och 2

samt att de fick avbryta testet nar som helst.

Eftersom vi i denna studie anvdnde oss av en fiktiv historia och sdledes dolde det
verkliga syftet foljer en del etiska fragor. Nar vi borjade utforma experimentet till
denna uppsats hade vi initialt tinkt oss att beratta for testpersonerna om det verkliga
syftet efter att experimentet genomforts eftersom vilseledande anses oetiskt
(Soderlund, 2010). Men vi larde oss senare i processen att flera studier visat att man
inte ska gora detta eftersom det kan leda till att testpersonen kanner sig
forlagen/generad. Darféor behover man som forskare inte ge en genomgang av
studiens verkliga syfte ifall experimentets omfattning faller inom vad som anses som
en vanlig erfarenhet for testpersonen, vilket vi tror det gjorde eftersom de endast ska
kolla pa en Kkort filmsekvens eller lisa en text och sedan viardera ett
annonserbjudande (Christensen, 2004). Ytterligare en anledning till att vi inte ville
uppge studiens verkliga syfte ar att experimenten strackte sig 6ver flera dagar och
darfor fanns en risk att deltagare skulle prata med personer som deltog i

experimenten vid ett senare tillfille.

Vidare ar testpersonerna i var studie anonyma, vilket innebar att de inte uppger sin
identitet och att vi inte heller kommer kunna koppla data till en viss deltagare
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(Christensen, 2004). Den etiska biten handlar ocksd om att forskaren ska utfora
experimentet till sin basta formdga och ge sanningsenliga resultat (ibid), vilket vi ser

som en sjalvklarhet.

3.4. Experimentet

3.4.1. Utgangspunkt: Fear and Loving in Las 1egas: Ewvolution,

Emotion, Persuasion av Griskevictus et al. (2009)

Var experimentella studie bygger pa ett amerikanskt experiment beskrivet i artikeln
“Fear and Loving in Las Vegas: Evolution, Emotion and Persuasion” av Griskevicius et
al. (2009). I deras experiment testade de hur man genom att framkalla kdnslorna
radsla och romantik kan paverka effektiviteten av de tva overtalningsheuristikerna;
social proof och scarcity. Detta utfordes genom att utsidtta respondenter for stimuli
genom att lata dem ldsa en kort text eller se ett kort filmklipp och sedan lata dem
utvardera tjansteerbjudanden av ett museum samt en restaurang som var utformade
for att attrahera de olika heuristikerna. Syftet med studien var att ta reda pa om

stimuli, i detta fall skrack eller romantik, influerar effekten av dessa heuristiker.

Resultatet av experimenten visade att rdadsla och romantisk stimuli influerade
effektiviteten av social proof och scarcity i linje med teorierna fran det evolutionara
perspektivet. Det vill sdga att personerna som utsatts for skrackstimuli blev mer
bendgna att ranka ett erbjudande som tilltalar social proof hogre. Det visade sig ocksa
att det ar misslyckat med ett erbjudande av scarcity-karaktar nar personer utsatts for
skrack da respondenterna varderade det neutrala erbjudandet hogre. For de som
utsatts for romantisk stimuli, var det istidllet fler som rankade erbjudanden av

scarcity-karaktar hogre och social proof-erbjudandet var da istéllet 1agre varderat.

Enligt Griskevicius et al. (2009) ar de praktiska implikationerna av testet framférallt
att marknadsforare kan anvianda resultaten for att planera sin reklam som exempelvis
ska visas pa TV i pauserna under en film. Detta eftersom man enligt deras studie ar

bendgen att vardera erbjudanden som visas i reklampausen olika beroende pa vad
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man far for stimuli av filmen. De menar dven att deras resultat kan appliceras i andra
typer av exponering som marknadsforing i butik, i tidning eller pa natet. Dock lagger
inte forfattarna i detta experiment nagon vardering av typ av produkter de valt att
utforma erbjudanden av. Vi anser darfor att det kan vara av intresse att undersoka om
resultatet hade blivit annorlunda beroende pa typ av produkt/tjdnst som testats.

Detta forklaras narmare i var experimentbeskrivning nedan.

3.4.2. Var experimentbeskrivning

Vi har med utgangspunkt i Griskevicius et al. (2009) utformat var undersokning med
syfte att fordjupa forskning kring sambandet mellan heuristiker och stimuli. Vi &mnar
testa hur effekten av tva heuristiker scarcity och social proof paverkas av stimulin
radsla och romantik vid vardering av utilitaristiska képerbjudanden. Griskevicius et
al. (2009) fann ett samband mellan stimuli och 6vertalningsheuristiker nar de
undersokte erbjudanden av tva tjanster som ar av hedonistisk karaktar. Darfor tyckte
vi att det skulle vara av intresse att undersoka produkter som ar av en utilitaristisk
karaktdr, som anses mer instrumentella och mindre forknippade med kanslor. Vart
experiment innefattade 240 studenter. Halften av respondenterna utsattes for stimuli
genom att titta pa ett filmklipp (som vidare kommer bendmnas experiment 1) som
skulle framkalla radsla respektive romantiskt kdnsla och halften laste en text (som
vidare bendmns experiment 2) med samma teman. Efter att de utsatts for denna
stimuli fick de ta stallning till ett erbjudande om en utilitaristisk produkt som var olika
for de tva experimenten. Produkterna var diskmedel for experiment 1 och
mikrovagsugn for experiment 2. De sdljande argumenten i produkterbjudandena var
utformade enligt scarcity, social proof eller helt neutralt utan saljande text. Enkdterna i
experiment 1 och experiment 2 var likadana, skillnaderna var att respondenterna
utsattes for stimulin pa olika satt och i olika miljoer, alltsd genom filmklipp i ett
klassrum (experiment 1) eller en text genom online enkadt (experiment 2) och att de
inneholl tva olika utilitaristiska produkter som erbjudandena var skapade av. Nedan

illustreras tydligt skillnaderna mellan experiment 1 och 2.
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Experiment Produkt Metod Stimuli Erbjudanden
Diskmedel Text Skrack Neutral
Romantik = Social Proof
Scarcity
Mikrovdgsugn = Filmklipp =~ Skrack Neutral
Romantik = Social Proof
Scarcity

Tabell 1. Overblick éver experiment 1 & 2

I kommande avsnitt kommer vi att beskriva experimenten och vdra beslut och

begransningar kring det mer ingdende. Nedan visar vi en tabell dar vi jamfort

Griskevicius et al.’s (2009) undersokning med var genom en sammanstéllning av de

viktigaste variablerna i varje undersokning. Detta for att fa en oOverskadlig

sammanfattning av komponenterna i experimenten och for att fértydliga hur vi skiljer

de tva undersokningarna at.

Variabel Griskevicius et al. Vara experiment
Produkt Restaurang Diskmedel
(hedonistisk) (utilitaristisk)
Museum Mikrovagsugn
(hedonistisk) (utilitaristisk)
Stimuli Skrack Skrack
Romantik Romantik

Behavioral social proof

Heuristiker

Attitutional social proof

Limited-opportunity scarcity

Distinctiveness scarcity

Behavioral social proof

(omndmns bara som social

proof)

Distinctiveness scarcity

(omndmns bara som scarcity)
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Urval
Experiment 1 157 respondenter 121 respondenter
(Filmklipp) (63 man och 94 kvinnor, alla | (63 man och 58 kvinnor, alla
studenter) studenter)
Experiment 2 154 respondenter 119 respondenter
(Text) (74 man och 80 kvinnor, (51 mén och 68 kvinnor,
alla studenter) alla studenter)
Metod
Experiment 1 Visade filmklipp Visade filmklipp
(Filmklipp) (ca 7 min) i laboratoriemiljé | (ca 7 min) i laboratoriemiljo
Experiment 2 Visade text Visade text
(Text) (ca 600 ord) i (ca 450 ord) i
laboratoriemiljo enkdtundersokning online

:Tabell 2. Jamforelse av de viktigaste variablerna i var undersokning och Griskevicius et al’s (2009)

undersokning

3.4.2.1. Produkten: utilitaristiskt fokus

Griskevicius et al. (2009) valde att utforma olika erbjudanden kring tva typiskt
hedonistiska tjanster: en exklusiv restaurang och ett sofistikerat museum. Vi har valt
att undersoka om Griskevicius et al.s (2009) evolutiondra teori kring social proof och
scarcity aven skulle fungera pa utilitaristiska produkter. Detta med bakgrund i att
manniskan virderar produkter och tjanster av hedonistisk och utilitaristisk karaktar
olika gallande pris, ndjdhet och riskaversion (Khan & Dhar, 2004; Voss, Spangenberg
& Grohmann, 2003; Okada, 2005; Dhar & Wertenbroch, 2004) samt att flertalet
forskare betonar vikten av forskning om skillnaderna mellan hedonistisk och
utilitaristisk konsumtion da det ar markbart olika (Dhar & Wertenbroch, 2004; Voss,
Spangenberg & Grohmann, 2003). Griskevicius et al. (2009) finner en koppling mellan
heuristiker och kanslostimuli (skrack och romantik) men berdr inget resonemang

kring vilken typ av produkt/tjanst de testar.
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Undersokningen med utilitaristiskt fokus ar intressant ur manga aspekter. D3 teorin
sager att manniskan generellt ar mer priskanslig vid kop av utilitaristiska produkter
och marknadsforing av dessa ofta ar inriktade pa pris (Wakefield & Inman, 2003; Dhar
& Wertenbroch, 2004; Chandon, Wansink & Laurent, 2000) ar det intressant att
undersoka om manniskan trots allt ar kinslostyrd nar de mots av ett utilitaristisk
koperbjudande som ar utformat enligt social proof och scarcity. Kop av hedonistiska
erbjudanden innefattar mer kadnslor och mindre rationellt beteende till skillnad mot
utilitaristiska koperbjudanden som generellt sitt virderas med mer rationalitet. Teori
om heuristiker siager dock att madnniskan ar begransad i sin rationalitet och tar beslut
pa mentala grunder (Gigerenzer & Brighton, 2009). Med detta i beaktning ar det
intressant om Griskevicius et al’s (2009) samband &ven skulle gdlla rationella,
utilitaristiska produkter som inte framkallar kdnslor pd samma sitt som de

hedonistiska produkterna de undersokte forvantas gora.

De produkter vi anvinde i experimenten var diskmedel och mikrovagsugn.
Produkterna ar klassiskt utilitaristiska da de moter grundlaggande och instrumentala
behov vi manniskor har, dtminstone har i vastvarlden. Det finns flera anledningar till
att vi valt dessa tva produkter. Bdda anses vardagliga och bada ar produkter som
generellt inte skapar mycket kdnslor hos manniskor. Emellertid ar produkterna olika
pa manga satt vilket vi uppskattar for var undersokning. Mikrovagsugnen ar ett
sallankop och diskmedel en mer frekvent kdpvara. Mikrovagsugnen representerar ett
storre kop da den ar i hogre prisklass, vilket gor att man generellt funderar nagra
ganger extra vid kop av denna vara jamfort med diskmedlet. Mikrovagsugn och
rengoringsprodukter omnamns specifikt som utilitaristiska produkter i litteraturen
och ar produkter som studenter kanner till vil (Batra & Athola, 1990). Anledningen
till att vi valde att undersoka tvd produkter ar dels for att Griskevicius et al. (2009)
anvande tva olika tjanster i sin undersokning och dels for att en undersokning med tva
sa pass olika produkter ger ett brett resultat. For att utesluta att produkten ska ha ett
varumarke som respondenterna kan ha asikter kring och som da paverkar resultatet
var produkterna neutralt utformade med pahittade varumarkesnamn (produkterna
aterfinns i appendix 2). For att sdkerstdlla att studenter uppfattar produkterna som

funktionella, rationella och av utilitaristisk karaktdr utférde vi en pilotstudie av
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produkterna veckan fore experimentet pa ett tiotal personer (se 3.4.2.7.).

3.4.2.2. Urval

[ var studie anvande vi oss av ett bekvamlighetsurval dar respondenterna bestod av
studenter vid Lunds Universitet, dar storre delen av deltagarna var studenter vid
Ekonomihdgskolan. For experiment 1 dar vi visade filmklipp befann vi oss i en
laboratoriemiljo, en skolsal pa Ekonomih6gskolan med 30 platser som hade mojlighet
att spela upp filmklipp pa en storbildsskdarm. Experiment 1 ar indelat i tva delar; 1a
dar vi visade ett romantiskt filmklipp och 1b dar vi visade ett skrackfilmsklipp. I bade
1a och 1b delade vi ut tre olika enkater med olika produkterbjudanden av social proof,
scarcity och neutral karaktdr. Totalt innebar det att vi hade sex olika grupper i
experiment 1 med ett totalt urval pd 121 personer. Eftersom vi befann oss i en skolsal
med begransat utrymme och anviande bekvamlighetsurval dar studenterna ar med i
studien i man av tid, visades filmklippen for en grupp pa ungefar tio respondenter at
gangen, jamt konsfordelade. 1 varje grupp hade slutligen tjugo personer utfort
experimentet. Tjugo personer ligger inom rekommendationerna for hog validitet och
kontroll (Lynn & Lynn, 2003; Roscoe (1975, refererat i Hill, 1998)). Totalt deltog 121
personer i experiment 1, fordelat pa 63 man och 58 kvinnor. Griskevicius et al. (2003)
omndmner inte exakt antal i varje grupp i deras undersokning men skriver att sma
grupper bildades ur ett totalt stickprov pa 154 personer for muséerbjudandet och 156
respondenter for restaurangerbjudandet. Eftersom experiment 1 utférdes pa
Ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet var huvuddelen av respondenterna
studenter dar (92 %), resterande studenter (8 %) svarande att de studerade pa andra

fakultet vid Lunds universitet.

For experiment 2 dir respondenterna istéllet fick ldsa en text skapades enkaterna i
onlinetjansten “Survey Monkey”. For att distribuera enkidterna anvdnde vi oss av
Lunds Universitets emailtjanst dar vi pa mafa skickade ut varje enkat till grupper pa
ca 30 personer med lika konsfordelning. For att se om vi fangade in studenter vid
Ekonomihdgskolan skulle respondenterna pad forsta sidan (sidan var identisk i

experiment 1) fylla i var de studerade genom att klicka i att de studerade pa
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Ekonomihdégskolan vid Lunds Universitet, annan fakultet vid Lunds Universitet eller
att de inte var student alls. Vi fick svaret i experiment 2 att ca 79 % var studenter vid
Ekonomihogskolan och resterande 21 % var studenter pa andra fakultet inom Lunds
universitet. Vi valde att ta med alla oavsett om de var ekonomstudenter eller inte, da
studenter generellt ar en homogen grupp och har var antalet sapass litet att vi inte
tror att det paverkar markbart att de studerar olika program i just denna
undersokning. For att kontrollera att vi inte fick samma respondenter i experiment 1
och 2 skrev vi tydligt i mailet att de vanligen skulle avstd fran experimentet om de
hade varit med i experiment 1 veckan fore. Vi kan dock aldrig vara helt sdkra att sa var

fallet.

Bekvamlighetsurval dr en form av icke-sannolikhetsurval, vilket innebar att man inte
vet sannolikheten for varje respondent i populationen. Metoden medfor att vissa har
storre chans att komma med i urvalet beroende pd om de vistades i lokalerna pa
Ekonomihdgskolan under veckan nar experiment 1 utférdes, eller rdkade komma med
i vart mailutskick for experiment 2. Bekvamlighetsurval dr mycket vanliga inom
amnesomraden som ekonomi och management och anvinds dar i storre utstrackning
an exempelvis sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2005). For var studie ar metoden att
foredra da vi vill forsoka fa s3 manga som mojligt att delta i studien och undvika
bortfall sd gott det gar. Genom att vi fragade respondenter pa plats om de ville delta i

experiment 1 forsokte vi minimera denna risk (ibid).

Da experimentet utfors pa studenter vid Lunds Universitet fick vi en relativt homogen
grupp i stickprovet. Kritik har riktats mot att anvianda studenter da de inte ar ett
psykologiskt, socialt och demografiskt representabelt urval av populationen (Enis, Cox
& Strafford, 1972). DA en teoretisk generaliserbarhet efterstravas i undersokningen ar
det dock battre att anvanda en homogen grupp dn en heterogen (Calder, Phillips &
Tybout, 1981). Variationen kommer dd vara mindre och stickproven behover inte

vara lika stora (Bryman & Bell, 2005).
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3.4.2.3. Kanslomanipulering

Forklaringen till varfér Griskevicius et al. (2009) anvander sig av just romantik och
skrack som stimuli hdarstammar fran ett evolutiondrt perspektiv vilket vi tidigare
behandlat i 2.2.1.1. samt 2.2.2.1. For att framkalla stimuli av skrdack och romantik
visade Griskevicius et al. (2009) ett kort filmklipp eller en kort text. Badda dessa satt att
framkalla kanslor fungerade i studien och visade ett signifikant samband. I vara
experiment har dven vi valt att bade visa film och be respondenterna ldsa en text for

att framkalla kansla av skrack och romantik.

For att framkalla rddsla i experiment 1 visade vi samma klipp som Griskevicius et al.
(2009) gjorde i sin studie. Detta var ihopklippta scener fran filmen “The Shining” som
bland annat visar en galen man som springer runt med en yxa och férféljer sin fru och
son. For att manipulera fram romantisk kansla fick respondenterna titta pa
ihopklippta scener fran filmen “Before Sunshine”, dar ett attraktivt par precis har
traffats av en slump och blir foralskade. Bada klippen ar scener valda for att framkalla
specifikt romantiska kadnslor respektive skrackkanslor. For att konvertera och klippa
ut de delar ur filmerna som vi ville visa har vi anvdnt oss av tva olika
redigeringsprogram; Apples MP4 Converter och iMovie. Klippen var precis som i
Griskevicius et al.’s (2009) studie 7 minuter langa och visades pa storbildsskarm for

respondenterna.

[ experiment 2 valde vi att anvdnda oss av befintliga texter for att framkalla kanslor.
Texterna modifierades en aning for att géora dem kortare och upplevas dnnu mer
kdnslomassiga. For att manipulera en kansla av skrack valde vi att modifiera
berattelsen “Obehaglig hemkomst” av Will Jenkins (ur En hemsk natt, 1987, s.168-176).
Berattelsen beskriver en kvinna som kommer hem till ett 6dsligt hus dar hon kdnner
sig orolig och radd (se appendix 4). For att manipulera en romantisk kadnsla valde vi
att modifiera berattelsen “Kdrlekens ansikten” av Christer Kihlman (ur Smith & Hodell,
1984, s. 97-100). Den handlar om ett kiarleksmote mellan ett gammalt kdrlekspar som
mots igen efter 20 ar ars uppehall (se appendix 4). For att ta reda pa om klippen och

texten framkallade de utvalda kanslorna utférde vi en Kkontrollstudie pa varje

29



respondent som forklaras narmare i 3.4.2.8.

3.4.2.4. Utformning av erbjudanden - 6vertalningsheuristiker

Efter att respondenterna hade blivit utsatta for stimuli genom att titta pa filmklippet
eller lasa texten fick de ett frageformuldr dar de skulle vardera ett erbjudande av en
utilitaristisk produkt, ett diskmedel med produktnamnet “Simply Clean” (appendix 2)
eller en mikrovagsugn som var dopt till “Tina” (appendix 2). Ett erbjudande for
produkterna var utformat for att attrahera social proof, ett annat for att attrahera
scarcity och det tredje var ett neutralt kontrollerbjudande, som ar formulerat for att
inte attrahera heuristiker. Programmet vi anvande for att skapa dessa annonser var
Adobe Photoshop. Vi utformade annonserna med hjalp av Griskevicius et al.”s (2009)
artikel, eftersom de skrivit ungefir hur de tdnkt nar de utformade de olika

erbjudanden till deras tva tjanster.

Utformningen av annonserna for experiment 1: Mikrovagsugnen “Tina”, hade for
social proof-annonsen en slogan som 16d: “Populdraste mikrovdgsugnen i Sverige”.
Omdomen som hor till detta erbjudande var; “Alla mina kunder frdgar efter den hdr
mikrovdgsugnen” samt “Virmer, grillar och tinar mat dt flest hushdll i Sverige. Detta
mdste vara ett gott tecken” (se appendix 2, figur 2). Den annons som hade ett scarcity-
erbjudande av mikrovagsugnen hade sloganen: “Den unika mikrovdgsugnen”.
Recensionerna som ar utformade for att attrahera scarcity 16d; “Stick ut med ny
exklusiv supermaskin!” samt “Med Tina vdrmer, grillar och tinar du din mat snabbare dn
alla dina vinner. Du kommer bli unik med denna mikrovdgsugn!” (se appendix 2, figur
3). Det neutrala erbjudandet visade samma bild pa mikrovagsugn med samma

produktnamn, men en neutral slogan som endast 16d; “Den effektiva mikrovdgsugnen’

(se enkdtexemplet i appendix 1).

Utformningen av annonserna for experiment 2: Diskmedlet "Simply Clean”, har for
social proof-erbjudande en annonsbild och recensioner som trycker pd att andra
personer tycker om produkten. Diskmedlet hade en slogan som 16d: “Mest anvinda

diskmedlet i Europa”. Tillhérande detta erbjudande fanns tva recensioner om
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produkten, som syntes tydligt i annonsen; “Har anvdnt detta i stor del av mitt liv och
skulle aldrig vilja byta!” samt “Alla jag kdnner anvdnder det hdr diskmedlet, sd dd kan
den inte vara annat dn fantastisk!” (se appendix 2, figur 5). Utformningen av scarcity-
erbjudandet visade en liknande annons med samma produktnamn men dir stod
istdllet en slogan som trycker pa hur unikt diskmedlet ar; “Unik revolutionerande
formula”. Recensionerna som tillhor detta scarcity-erbjudande handlade om att vara
unik och sticka ut; “Stick ut med den renaste disken bland dina vidnner och bekanta”
samt “Inte som ndgot annat diskmedel du anvdnt férut! Fyra plus ++++” (se appendix 2,
figur 4). Det neutrala erbjudandet visade en liknande bild pa diskmedlet men istéllet
for att spela pa heuristiker hade erbjudandet en neutral slogan; “Garanterat ren disk”

(se appendix 2, figur 3).

3.4.2.5. Enkatutformning och material

Experiment 1 utférdes i datorsalen EC3:206. Nar studenterna kom in i salen fick de
varsin enkat pa tre sidor och en kulspetspenna. Enkiterna distribuerades sa att de
studenter som satt bredvid varandra fick olika enkadter med olika erbjudanden med
syfte att inte kunna kopiera ndgon annans svar. Enkéterna i experiment 1 och 2 var
utformade likadant med en 9-gradig skala, den enda skillnaden var att vi inkluderade
en extra sida med en text i experiment 2. Enkdten inneholl instruktioner och
demografiska fragor; kon, dlder samt om de studerar och var de i sa fall studerar. Den
sida av enkdten som bestod av ett annonserbjudande bestod dven av tillhdrande
fragor och svarsalternativ for att ta reda pa respondenternas attityd och intention till
produkten. Attityderna mattes pad en 9-gradig skala utifran deras uppfattning om

produkten:

1. fran 1=dalig till 9=bra

2. fran 1=positiv till 9=negativ

Intentionerna till att kopa produkten mattes dven den pa en 9-gradig skala fran 1=inte

alls och 9=vildigt mycket betraffande:
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3.1vilken utstrackning de vill veta mer om produkten
4. hur troligt det ar att de skulle 6verldagga att kopa produkten
5. hur troligt det ar att de faktiskt skulle kopa produkten

Den sista sidan och de tva sista frdgorna handlade om hur stimulin de blivit utsatta for
fick dem att kdnna sig (rddda eller romantiska). Detta kallar vi for var kontrollstudie
eftersom dessa fragor ar till for att kontrollera att respondenterna verkligen kdnde

den kénsla vi syftade till att fa fram, vilket forklaras narmare i 3.4.2.8.

3.4.2.6. Instruktioner och genomférande

For experiment 1 befann vi oss pa Ekonomiho6gskolan vid Lunds universitet fran den
24e till den 28e mars 2014 och lockade studenter att vara med i undersékningen
genom att bjuda pa kaffe och kakor. For att locka fler deltagare satte vi en vecka fore
experimentet upp affischer i A4-format pa Ekonomihdgskolan i Lund, dar vi gav
information om plats och tidpunkt for undersokningen pa ett intressevickande satt
(se appendix 6). Vi gick dven ut i sociala medier genom vara privata Facebook och
Instagram-konton for att informera om undersokningen. Detta visade sig ge
genomslag da flera studenter tog sig till skolan dessa dagar for att kunna vara med i
studien. Under de dagar som experimentet pagick forsokte vi fa s manga som mojligt
att delta genom att ocksa fraga studenter 6verallt pa Ekonomihogskolan och da locka
med att det var en rolig upplevelse och att de skulle fa fika. Varje gang vi hade samlat
ihop 10 personer visade vi dem in i datorsalen dar de fick satta sig vid varsin plats. Pa
borden 1ag kulspetspennor och enkater. Varje gang det var en ny grupp sa bytte vi typ
av filmklipp och saledes stimuli. Alla personer i samma experimentomgang blev med
andra ord utsatta for samma stimuli. Ddremot fick inte alla samma annonserbjudande,
endast samma produkt (mikrovagsugnen). Vi forsokte i basta man att ta in ungefar
lika manga av varje kon vid varje experimentomgang. De muntliga instruktioner vi gav
till respondenterna under experiment 1 var att undersokningen var gjord pa uppdrag
fran ett foretag som vill veta hur de ska utforma sina erbjudanden. Vi sa dven att de
annonser som de ska ta stdllning till inte var verkliga utan utformade for
experimenttester och att de behovde de inte ligga storre vikt pad sjilva
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utformningsdesignen utan snarare ldsa noga och svara utifrdn vad de kidnde for
produkterbjudandet i helhet. Vi forklarade for respondenterna att de forst skulle se
ett filmklipp for att sedan fa svara pd enkaten. Tillslut bad vi dem att svara sa
uppriktigt och sanningsenligt de bara kunde samt fraga om de hade nagra fragor
innan vi satte igang filmklippet. Forutom att vi gav dessa muntliga instruktioner fanns
aven instruktioner pa forsta sidan av enkdten som var av mer praktisk inriktning dar
vi forklarade pa vilket siatt de skulle fylla i enkdten. Efter att de hade svarat pa

fragorna fick de lamna enkdten pa banken och lamna rummet.

For experiment 2 anvdnde vi online-tjdnsten Survey Monkey for att utféra studien.
Survey Monkey ar vida kdnd som enkatdistributoér for studenter och foretag i hela
Sverige. D3 stimulin i detta fall manipulerades genom att ldsa en text pa ca 450 ord
ansag vi det mer resurseffektivt att gora detta genom en undersokning online.
Enkatundersokningar online ar effektivt da det ger ett mangsidigt urval och kan na
fler studenter dn endast de som var pa plats dagen for laboratorieexperimentet. Det ar
ocksa anvandarvanligt for respondenterna som inte behover folja med till ett
klassrum for att svara pa experimentet utan helt enkelt kan gora det vid sin dator nar
de sjidlva kanner att de har tid (Weigold et al, 2013). Dessutom kidnde vi efter
experiment 1 att det var svart att fa tag pa respondenter som vi inte redan hade fragat
pa Ekonomihdgskolan och behdvde byta metod for att nd fler. Samtidigt ar vi
medvetna om kritik som riktas mot Internetundersékningar. Det begransar
undersokningen till endast de som tillgang till Internet och i detta fall sin mailinbox
dar vi skickade ut undersokningen. Laboratoriemiljo sakerstaller att miljon ar lika for
alla respondenter som inte en online-survey gor pa samma satt. Da tanker vi framst pa
samma ljus, ljud och de muntliga instruktioner som vi kunde ge svarande i experiment

1 (ibid).

3.4.2.7. Diskussion kring att anvinda en fiktiv historia

For att undvika problemet att deltagarna skulle kunna gissa vad var hypotes var,
vilket kunde vilseleda resultatet, anvande vi oss av en fiktiv historia bakom

undersokningen. Som tidigare ndmnt sa vi att undersokningen var gjord pa uppdrag
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fran ett foretag som ville veta hur de skulle utforma sina erbjudanden pa basta satt. Vi
berattade dven att de annonser som de skulle ta stallning till inte var riktiga annonser
som foretaget skulle anvinda, utan utformade for ett test som detta. Vilseledning pa
detta satt ar mycket vanligt vid experiment (Soderlund, 2010). Kritik mot att anvdnda
en fiktiv historia handlar bland annat om att det ses som ett O6vertramp mot
deltagarens integritet (Soderlund, 2010). De som forsvarar denna typ av vilseledning
menar ddaremot att detta ar en del av mdnniskans vardag; i den sociala vardagen
berattar vi inte alltid vara egentliga motiv och intentioner. Enligt S6derlund (2010)
har flertalet studier gjorts som visat att mdnniskan ofta dr tolerant nar det galler
vilseledning i experiment. Dessutom ar det enligt Bryman och Bell (2005) sallan
onskvart eller mojligt att ge respondenterna en fullstindig forklaring av vad
undersokningen gar ut pa. Darfor sag vi inte detta som ett stort problem i var
undersokning utan tror att det var nédvandigt att anvanda oss av en fiktiv historia for

att fa ett sd anvandbart och sanningsenligt resultat som mojligt.

3.4.2.8. Kontrollstudie

For att kontrollera att de personer som deltagit i experimentet verkligen fick de
kanslor vi ville framkalla med de korta filmklippen eller med texten genomférde vi en
kontrollstudie som satt ihop med enkaten. Detta ar ett effektivt satt att testa effekten
av stimulin i experiment 1 och experiment 2 for att sedan kunna jamféra om denna
effekt paverkade resultatet i de bada experimenten. Respondenterna fick svara pa tva
fragor. Svaren mattes pa en 9-gradig skala fran 1=inte alls till 9=valdigt mycket, som
svar pa foljande fragor:

Nar du tittade pa filmklippet/laste texten...

7. .. kande du radsla?

8. ... fick du en kansla av att skydda dig sjalv?
Alternativt

Nar du tittade pa filmklippet/laste texten...

7. .. kdande du en romantisk kdnsla?

8. ... kdnde du att du ville uppvakta ndgon pa ett romantiskt satt?

Resultatet av kontrollstudien presenteras i analyskapitlet.
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3.4.2.9. Pilotstudie

Pilotstudien genomfordes en vecka fore experimentet pd sju personer som alla var
studenter pa Lunds Universitet i dldrarna 22 till 25 dr. Denna malgrupp bestod ocksa
av studenter vid Ekonomihdgskolan liknade respondenterna i experimenten.
Pilotundersokningen genomférdes for att minimera risken for missforstand vid
ifyllnad av enkdten, samt for att sakerstdlla att experimenten har de egenskaper som
det ar meningen att de ska ha. En del av undersokningen bestod av att vi visade de tva
filmklippen for deltagarna och fragade hur de kdnde nar de sdg filmklippen.
Upplevelsen av filmklippen fran Before Sunrise beskrevs av alla deltagare som kénslor
av romantik och karlek. Deltagarnas upplevelser av att ha sett filmklippet fran filmen
The Shining var istdllet en kinsla av skrack och att klippet var obehagligt. Alltsa kunde
vi konstatera att bada filmklippen gav den mentala stimuli som var tankt. Vi bad dem
ocksa lasa texterna for att avgéra om de upplevde romantiska kanslor/kdnsla av
radsla. Har fick vi andra ndgra meningsbyggnader och ord for att berattelsen skulle bli
mer koncentrerad pa temat samt korta ner den nagot till 450 ord som samtliga i
deltagare i pilotstudien tyckte var rimlig omfattning. Texterna gav precis som

filmklippen kdnsla av skrack och obehag respektive romantiska kanslor.

Forutom att ge dsikter kring filmklippen och texterna fick de dven ge sina dsikter om
enkaten. Deras asikter kom att resultera i att vi forstorade texten i alla annonser for
att flera ansag att de inte riktigt la marke till texterna och att de tyckte de var otydliga.
Pilotstudien medférde dven en dndring i formuleringen av vissa fragor som fran
borjan var mer direktoversatta fran engelskan, eftersom vi ville replikera den
amerikanska studien sa gott det gick i det hanseendet. En av de stora dndringarna som
pilotstudien medforde var att vi dndrade produkten i experiment 1 fran cykel till
mikrovagsugn pa gruppens inrddan. De ansag att cykel var en “trendprodukt” och av
hedonistisk karaktar i mangas 6gon. Vi gav da istdllet forslaget mikrovagsugn, som var
en produkt vi hade tiankt pa sedan innan, och den tyckte dem var mycket mer

passande som val av utilitaristisk produkt.

Vidare bestod enkiten fran Griskevicius et al.’s (2009) av 6 fragor om produkten,
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varav 3 var om attityd till produkten och 3 var om intention till att kopa den. Var
pilotstudie ledde dock till att ta bort en utav attitydfragorna i var undersokning. De tre
attitydfragorna handlade om vilken attityd de hade till produkten, med tre svar att
fylla i pd en skala fran 1 till 9; “bra/dalig”, “oférdelaktig/fordelaktig” och
“negativ/positiv”. Flera av de som var med i pilotstudien uppgav att de inte forstod
skillnaden mellan dessa tre svar och att de darfor hade fyllt i alla pd samma punkt i
skalan. Med detta som bakgrund valde vi att ta bort den fraga de i pilotstudien hade
mest funderingar oOver, vilken var attitydfrdgan dar de skulle svara mellan

“ofordelaktig/fordelaktig”.

3.5. Databearbetning

Var databearbetning bestod av kodning av materialet i statistikprogrammet SPSS samt
olika tekniker och metoder for att analysera var data. Nedan beskrivs hur vi kodat
materialet och hur vi genomférde analysen. Kapitlet behandlar dven validitet och

reliabilitet av materialet.

3.5.1. Kodning av material

For att fa en tydlig struktur pa var data gav vi alla enkdter en siffra som vi dven forde
in i SPSS for att vi skulle kunna méjliggora kontroll av korrekt ifylld data vid senare
tillfalle. Da vi ville kunna gora jamforelser mellan experiment 1 och 2 lade vi in alla
enkater i samma data-fil i SPSS. Eftersom vi hade tre olika typer av enkéter (neutral,
social proof, scarcity) i respektive experiment samt tva olika stimuli i varje
experiment delade vi in enkdterna i tolv grupper (2x2x3). For att enkelt kunna se
vilken grupp som hade fatt vilken enkat och vilket experiment de tillhorde kodade vi
dem med tillhérande namn i SPSS. Grupp 1-6 tillhérde experiment 1 och grupp 7-12
tillhorde experiment 2. Nar vi var klara med kodningen valde vi slumpmassigt ut 35
enkater for stickprovskontroll av inmatad data. Kontrollen visade korrekt ifylld data
och eftersom detta motsvarade cirka 15 % av det totala antalet enkidter ar

sannolikheten stor att dven resten av datan var korrekt ifylld.
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3.5.2. Dataanalys

For att ta reda pa hur en variabel paverkar en annan ar variansanalys (ANOVA) en
metod som ldmpar sig bra. Valet att anvdanda oss av ANOVA har sin grund i att vi ville
testa vara hypoteser genom att analysera medelvirden mellan olika grupper
(Malhotra, 2010). Valet styrks ytterligare av det faktum att experimentet vi utgatt fran
i Griskevicius et al.’s (2009) artikel anvander sig av ANOVA i sin analys. Genom att
gora en ANOVA fick vi reda pa om skillnaderna mellan experimentgrupperna berodde
pa de variabler vi avsag att testa. I var studie utgick vi fran nollhypotesen att
medelvardet for alla grupper var lika, och ifall den stimde skulle alltsa stimulin inte
ha nagon paverkan pa effekten av heuristikerna. ANOVAn avgor med ett F-test om det
finns nagon signifikant skillnad mellan medelvardena. Innan vi paborjade analysen
valde vi en signifikansniva pa 5 %, vilket innebér att nollhypotesen forkastas vid ett F-
test dar p-vardet ar mindre dn 0,05 (Malhotra, 2010). Detta innebar att vi forkastar
nollhypotesen med en felrisk pa 5 % (Korner & Wahlgren, 2000). Denna
signifikansniva valdes pa grund av att vi har relativt fa respondenter i varje grupp (ca
20 personer) och for att det ar den absolut vanligaste signifikansnivan vid

hypotesprévning (ibid.).

Vidare valde vi att sla ihop svaren pa de tva attitydfragorna och de tre
intentionsfragorna till ett sammanlagt medelvarde vid analysen. Anledningen till detta
var att vi ville ha en sammanfattande vardering av experimenten och inte en analys av
de enskilda fragorna. En ytterligare anledning till att vi slog ihop fragorna till en
overgripande produktvardering var att Griskevicius et al. (2009) gjort detta i deras

studie och saledes var det mer jamforbart om vi ocksa gjorde sa.

Forutom att anvanda oss av ANOVA tabeller for att analysera var data har vi dven vid
enskilda tillfillen, da vi ansett det behovligt, utfort ett Mann-Whitney u-test. Ett Mann-
Whitney u-test anvands vid analys av tva oberoende stickprov (Koérner & Wahlgren,
2000). Nollhypotesen i dessa test innebar att det inte finns ndgra skillnader mellan de
tva stickproven. Vi valde att utféra Mann-Whitney test u-test istdllet for det vanligare

t-testet i de fall dd vi hade sma grupper, pa grund av att det vid t-test kravs att

37



observationerna antas vara normalférdelade och att varianserna ar lika (Antonio
Marafion, personlig kommunikation, 2014-04-17). Vi utférde Mann-Whitney u-test vid
de tillfillen i analysen da vi kdnde att vi ville undersoka skillnaden mellan tva

variabler i medelvirden vi funnit i ANOVA-testen.

3.5.3. Validitet och reliabilitet

Det finns olika satt att mata hur giltig och tillforlitlig informationen man fatt fram ar. |
detta avsnitt behandlar vi tva matt som har for avsikt att mata detta; reliabilitet och
validitet. Reliabilitet mater i vilken utstrackning ett tillvigagdngssatt ger samma
resultat vid olika tillfallen (Bell, 2005), alltsd om matten och matningarna ar palitliga
och foljdriktiga (Bryman & Bell, 2005). Om det kvantitativa experimentet vi genomfort
i var studie skulle genomforas igen och uppna ett liknande resultat, da skulle alltsa
studien visa en hog grad av reliabilitet. Dock ar det ovanligt att man gor ytterligare
provning for att testa reliabilitet ndr man mater ett begrepp (Bryman & Bell, 2005).

Inte heller i var studie kommer vi genomfdéra en omprévning, pa grund av resursbrist.

Validitet ar ett matt som syftar till att undersoka om en studie mater det den syftar till
att mata, alltsd om syftet med uppsatsen kommer kunna besvaras genom studien
(Bell, 2005). Vidare delas detta matt upp i extern eller intern validitet. Extern validitet
syftar till graden av sannolikhet att kunna applicera studien utanfér dess ramar
(Aaker et al.,, 2010), vilket kan ifragasattas i denna studie eftersom stickprovet endast
bestod av 240 personer. Det finns med andra ord stor chans att denna studie
exempelvis inte kan appliceras pa andra regioner i Sverige, men detta var inte heller
syftet med uppsatsen. Malet med var studie var att undersoka om stimuli i form av
romantik och skrack kan padverka val av social proof och scarcity erbjudanden for
utilitaristiska produkter. I och med att vi anvander kan eliminerar vi problemet med

generalisering eftersom det inte ar det vi syftar fa fram (Mook, 1983).

Intern validitet syftar till att sdkerstdlla att resultatet beror pa de variabler som
faktiskt matts. Om studien har en hog intern validitet kan forskaren sdga att det ar
stor sannolikhet att orsaken X dr det som paverkar den formodade effekten Y och inte
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en extern faktor (Bryman, 1995). Hog intern validitet uppnds genom att man
kontrollerar externa eller fraimmande variabler som kan pdverka effekten. Den design
vi delvis anvander oss av i denna uppsats, experimentell laboratoriedesign, ar lamplig
for att fa hog intern validitet eftersom man i ett laboratorium kan stabilisera
frammande faktorer (Christensen, 2004). For experiment 2 finns inte samma
moijlighet att uppnd hog validitet da vi inte kan stabilisera frimmande faktorer i
onlineundersokningen. Vi kommer pa grund av uppsatsens brist pd resurser inte
heller ha mojlighet att genomfora hela experiment 1 under samma tid pa dygnet eller
under samma dag. Detta 0kar risken for mateffekter nagot, vilket gor det extra viktigt
for oss att halla andra faktorer sa kontrollerade som mdjligt (Bryman & Bell, 2005).
For att 0ka den interna validiteten kommer vi i experiment 1 anvdnda samma
laboratoriemiljo (datorsal), eliminera ljud utifrdn, anvinda samma ljus de olika
dagarna samt i basta man forsoka utesluta annan distraherande stimuli. Vi som ar
undersokare kommer ha neutrala klider under experimentdagarna (Christensen,

2004).

3.5. Fokusgruppsintervju

Nar experiment 1 och 2 var genomfdérda och resultaten sammanstéllda markte vi att vi
behovde en forklaring pa resultatet for att fordjupa analysen. En av bristerna med
kvantitativ metod ar att man endast far ett resultat i form av siffror, men ingen
information om hur respondenterna resonerade nar de fyllde i svaret. For att vi ska
forsta varfor resultaten blev som de blev samlade vi som slutlig empiriinsamling sex
stycken respondenter som hade utfort experiment 1 eller 2 for att diskutera resultatet
i en fokusgrupp. Fokusgrupper dr en form av gruppintervjuer dar syftet ar att
gruppmedlemmarna ska interagera med varandra nar de diskuterar ett bestimt dmne
(Bryman & Bell, 2005). Fokusgrupper ar en kombination av tva metoder:
gruppintervju och fokuserade intervjuer dar respondenterna ar valda specifikt for att
de delar en erfarenhet (ibid). Vi tyckte att en fokusgrupp som slutligen diskuterar
resultatet var viktigt for att framforallt férdjupa analysen kring skillnaden mellan

utilitaristiska och hedonistiska produkter. Darfor valde vi att ta med respondenter
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fran bada experimenten (3 personer fran varje experiment) for att ocksa bland annat
fraga dem om de hade resonerat olika om de fick vardera den andra produkten istallet
och hur de tror att resultatet hade blivit de skulle vardera en hedonistisk produkt. Vi
diskuterade dven skillnader mellan kon och for att fa hog reliabilitet har valde vi att ha
bade killar och tjejer med i gruppen (Bryman & Bell, 2005). I var fokusgrupp hade vi
sex deltagare, vilket dar inom ramarna for typisk gruppstorlek som enligt Bryman &
Bell ar sex till tio personer. Fokusgrupper ar vanligt att anvdnda i
marknadsundersokningar for att testa asikter kring nya produkter eller reklamer.
Kritik som riktas mot fokusgrupper ar att resultaten ar svara att generalisera och
darmed inte kan representera en stor population (ibid). I vart fall vill vi tillféra ett
kvalitativ perspektiv pa en kvantitativ undersokning for att kunna gora en djupare
analys av resultatet. Dock ar vi medvetna om att fokusgruppens asikter inte ar
generella for hela var undersokning, men det dr en bra kompromiss utifran vara

resurser. Vara fragor till fokusgruppen finns i appendix 6.

3.6. Metodreflektion

Eftersom experiment som metod sallan anvands vid Ekonomihdgskolan i Lund och
inte heller i foretagsekonomisk forskning (Bryman & Bell, 2005), ansag vi att det fanns

sarskilt intresse i att utvardera var metods nackdelar och fordelar.

Fordelen med experiment 1; filmklipp (laboratoriemiljo) var att vi kunde kontrollera
yttre faktorer, vilket mojliggjorde en matning av var kdnslomanipulation. Metoden
experiment anvands just for att manipulera en situation genom att framkalla de
reaktioner som eftersoks, sdledes sdag vi en stor fordel med just denna
undersokningsmetod. Den nackdel vi upplevde med experiment 1 var svarigheten att
locka respondenter att vara med da de behovde folja med oss till ett klassrum. Alltsa
gjorde det faktum att vi var bundna till ett klassrum det svarare att fa respondenter
att delta i studien. En annan nackdel var att denna metod var resurskriavande i tid,
forberedelserna tog en hel dag da vi ordnade med fika, skrev ut enkiter och kopte
diverse nddvandiga tillbehor sd som pennor och pappersmuggar. Vi hade dven

tekniska problem da vi skulle visa filmen pa helbildsskirm vilket kravde att
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hogtalarna fungerade som de skulle. Efter allt forarbete tog dven sjilva experimentet

mycket av var tid da vi utférde det under en hel vecka.

Fordelen med experiment 2; text (online enkdtundersokning), var att den var enkel att
skicka ut och att insamlingen av enkaterna inte tog sa mycket tid da vi kunde skicka ut
den och lata svaren ramla in av sig sjdlva. I experiment 2 hade vi inte problemet med
att locka studenter att folja med oss till ett klassrum da vi skickade ut enkiten 6ver
mail. Nackdelen med experiment 2 var istdllet att vi inte kunde kontrollera yttre

faktorer pa samma satt som vi kunde i experiment 1.

Var studie omfattades av 240 respondenter, 121 personer i experiment 1 dar de
tittade pa filmklipp och 119 personer i experiment 2 dir de liste en text. Aven om vi
lyckades fa 240 respondenter att vara med i vara experiment s var vi tvungna att
dela dem i 12 grupper vid analysen (6 grupper i varje experiment). Detta i sin tur
ledde till att vi endast hade ca 20 respondenter i varje grupp vilket gjorde att vi fick ett
storre p-varde dn om vi hade haft fler i grupperna. Pd inrddan fran statistiklararen
Antonio Maranon (personlig kommunikation, 2014-04-01) sa fungerade det att ha ca
20 personer i vara urvalsgrupper, bara vi var medvetna om att p-vardet kunde bli
storre och saledes leda till att vi fick farre signifikanta resultat. Anledningen till att vi
inte hade mojlighet att samla in mer data var for att vi dgnade en hel vecka at
experimentet pa Ekonomihogskolan och kdnde att det skulle ta for mycket av vara
knappa resurser i tid om vi skulle fortsiatta samla in data. Vi ser detta som en

begransning i var studie, men dven ett medvetet val.

3.7. Kallkritik

Forskningen kring det evolutiondra perspektivet pd sambandet mellan stimuli och
heuristiker befinner sig i ett tidigt stadium da fa studier gjort dessa kopplingar. Detta
medfor att teorigrunden inte ar lika kritiskt granskad och grundligt testat som manga
andra falt inom marknadsféring. Den enda studien vi har funnit som har haft som

syfte att testa just den evolutiondra koppling mellan stimuli och heuristiker ar den i
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Griskevicius et al.’s (2009) artikel, vilket ar ndgot forfattarna sjalva namner i artikeln.
Vart att bendmna ar att den bok som bendmner sex dvertalningsprinciper, varav tva
av dessa ar social proof och scarcity ar skriven av Cialdini, som aven ar en av
forfattarna till den artikel vi har valt att bygga vidare pa (“Fear and Loving in Las
Vegas, Emotion, Evolution and Persuasion”). Detta innebdar att Cialdini bendmnde sex
principer som han sedan har analyserat vidare i denna artikel, och det skulle kunna
minska artikelns trovardighet. Med detta sagt sa ar artikeln skriven av fler forskare

(sex stycken forfattare) sa vi kanner trots allt tillit till studien.
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4. Resultat och analys

Kapitlet behandlar experimentresultatet och uppdelat efter stimuli i 4.1 skrdck och 4.2
romantik ddr lIdsaren blir presenterad fér det statistiska resultatet uppdelat pd
experiment 1 och 2. Utgdngspunkten dr i hypoteserna som presenterades i teorikapitlet.
Vidare foljer resultat och analys av effekt av stimuli, kon, dlder och produkt, faktorer

som dr viktiga for att férklara resultatet.

Innan vi gar in pa resultatet som ar uppdelat pa skrack och romantik efter de fyra
hypoteser kommer vi i tabellen nedan visa en sammanfattande beskrivning av de 240
respondenterna som har deltagit i experiment 1 och 2. Detta gor vi for att ge lasaren

en overgripande uppfattning om urvalet i undersékningen.

Demografisk 6verblick 6ver respondenterna

Experiment 1 \ Antal =N \ %

Ko Kvinnor 58 47,9 %
o Man 63 52,1 %
<20 7 5,8 %
20-24 86 71,1 %
Alder 25-30 25 20,7 %
31+ 3 2,5 %
Studerar Ekonomihé6gskolan i Lund 111 92 %
HESEs Annan fakultet i Lund 10 8%

Experiment 2 Antal =N

Kon Kvinnor 68 57,1 %

8 Man 51 42,9 %

<20 1 0,8 %

20-24 76 63,9 %

Alder 25-30 42 35,3 %
31+ 0 0%

Studerar Ekonomihé6gskolan i Lund 94 79 %
SES Annan fakultet i Lund 25 21 %

Tabell 3. Demografisk 6verblick 6ver respondenterna
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4.1. Skriack

Hypoteserna som giller for skrackstimuli visas i Hla och H1b nedan. Vi kommer
presentera resultat for experiment 1 (filmklipp) och experiment 2 (text). I avsnitten
kommer vi analysera varje experiment dar vi utifrdn resultatet avgér om vi kan
forkasta eller bekrafta hypoteserna Hla och H1b. Med andra ord kommer vi testa
hypoteserna utifran tva olika metoder; text eller filmklipp. Vi kommer testa foljande

hypoteser i analysen:

H1a: Skrdckstimuli kommer leda till att erbjudanden av social proof karaktdr dr mer
attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid vdrdering av utilitaristiska

produkter.

H1b: Skrdckstimuli kommer leda till att erbjudanden av scarcity karaktdr dr mindre
attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid vdrdering av utilitaristiska

produkter.

4.1.1. Experiment 1: Filmklipp; mikrovagsugn

4.1.1.1. Resultat

Ena delen av experiment 1 bestod av att respondenterna fick se ett sju minuter langt
skrackfyllt filmklipp ur filmen The shining i ett klassrum pa Ekonomihogskolan.
Darefter skulle de vardera ett annonserbjudande pa en mikrovagsugn genom att svara
pa sex fragor dar tva rorde attityd och tre fragor rorde kopintention. For att svara pa
hypotes 1a (H1a) och hypotes 1b (H1b) gjorde vi en envags-ANOVA som gar att hitta i
dess helhet i Appendix 7 tabell 13. [ tabellen nedan ser vi medelvardena per grupp
som besvarats av de som tittat pa skrackklippet i experiment 1. Som tidigare namnt
anvander vi oss av en signifikansniva pd p<0,05. Resultatet visar att erbjudande av
social proof-karaktar har hogre medelvarde dn bade scarcity och neutral har. Vi kan
ocksa utldsa att scarcity varderas lagre dan bade neutral och social proof. Dock ar

skillnaderna i medelvarden mellan grupperna inte signifikanta da signifikansnivan ar
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pa 0,355, vilket alltsa ger p>0,05.

20 4,12
20 3,90 0,355
20 4,56

Tabell 4. Resultat av enkiterna for experiment 2 med skrackfyllt filmklipp och mikrovagsugn

4.1.1.2. Analys

Intressant nog kan vi se att resultatet gar i enlighet med bade Hla och H1b. Dock
maste vi ta hdnsyn till signifikansnivan som i detta fall ar storre dn 0,05. Detta innebar
att resultatet inte ar signifikant och det kan sdledes inte pavisa signifikanta skillnader
i medelviarde mellan grupperna. Vi har dven utfort ett Mann-Whitney U test som
komplement for att underséka om det eventuellt fanns signifikanta skillnader mellan
grupperna, for att i sddana fall eventuellt kunna bekrdfta nagon eller bada
hypoteserna. Vi testade bada resultaten av scarcity och social proof mot neutral.
Anledningen till att vi valt att komplettera med dessa tva tester ar att det i vissa fall
kan finnas signifikanta skillnader mellan tvd grupper men inte alla tre som endast
ANOVA-testet visar. Dock fick vi inte heller med Mann-Whitney U test fram
signifikanta skillnader: scarcity/neutral visade en signifikansnivan pa p=0,542 och
social proof/neutral hade en niva pa p=0,606. Det finns flera potentiella anledningar
till att resultatet inte ar signifikant, bland annat kan det bero pa att stickproven ar sma
och att variansen i grupperna ar stora. Da vi anvander en 9-gradig skala finns det plats
for stor variation i resultatet. Detta resultat innebdar att vi maste forkasta bade Hla
och H1lb for experiment 1 dar skrackfyllt filmklipp anvdnds som stimuli och
mikrovagsugn som utilitaristisk testprodukt. Aven om resultatet rent deskriptivt visar

ett samband, maste vi dnda havda att detta icke-signifikanta resultat inte ar i enlighet
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med resultatet som Griskevicius et al. (2009) fick i sin undersékning dar de testade
hedonistiska tjanster. De visade ett signifikant samband med storre skillnader mellan
grupperna. Namnvart ar att Griskevicius et al. (2009) ocksa anvande en 9-gradig skala
i sitt experiment motsvarande vart experiment 1 samt hade ungefir lika manga
respondenter i varje grupp (157 respondenter totalt/6 grupper = ca 26 respondenter
per grupp jamfort med vara 20). Resultatet pavisar inte heller ndgot samband i
enlighet med Sanbonmatsu och Kardes (1988) teori, som vi diskuterar inledningsvis i
uppsatsen, om Okad effekt av bada typer av heuristiker vid stimuli dd vart resultat

visar att neutral varderas hogre an scarcity, vilket sdledes gar emot deras teori.

4.1.2. Experiment 2: Text; diskmedel

4.1.2.1. Resultat

[ experiment 2 fick halften av respondenterna ldsa en 450 ord lang skrackfylld text ur
berattelsen Hemkomsten i en online-enkat. Darefter fick de ett annonserbjudande pa
diskmedlet att ta stallning till. For att svara pa hypotes 1a (H1a) och hypotes 1b (H1b)
gjorde vi en enviags-ANOVA som gar att hitta i dess helhet i Appendix 7, tabell 16.
Nedan visas en tabell 6ver de medelvarden per grupp vi fick fram fran ANOVAn samt
dess signifikansniva. Av tabellen kan vi utldsa att social proof har hogst medelvarde,
foljt av neutral och slutligen scarcity. Tabellen visar dven att det ar ett signifikant

resultat, eftersom p=0,016 (p<0,05).

19 3,28
23 3,55 0.016
19 4,72

Tabell 5. Resultat av enkiterna for experiment 1 med skrack-text och diskmedel
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4.1.2.2. Analys

Eftersom p=0,016 kan vi sdga att det finns en statistiskt sakerstdlld skillnad i
medelviardena mellan grupperna. Erbjudandet av social proof karaktir har hogst
medelvdrde och sdledes tolkar vi det som att respondenternas allmanna uppfattning
av produkten som var utformad enligt social proof var béttre och mer positiv dn for de
andra tva erbjudanden; ett som var utformat enligt scarcity och ett som var neutralt
utformat. Sdledes kan vi sdga att social proof-erbjudandet var mer attraktivt an de
erbjudanden som inte hade den karaktiren vid vardering av diskmedlet nar de hade
blivit utsatta for skrackstimuli i form av en text. Darfor valjer vi i detta experiment att
bekrafta Hla: “Skrdckstimuli kommer leda till att erbjudanden av social proof karaktdr
dr mer attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid vdrdering av
utilitaristiska produkter.” Detta resultat ar i enlighet med Griskevicius et al.”s (2009)
resultat gillande deras experiment innehdllande text och skrackstimuli med
hedonistiska tjanster. Deras resultat visade likt vart att social proof varderas hogre nar
man blivit utsatt for skrackstimuli. For att testa var hypotes ytterligare valde vi att
gora ett Mann-Whitney U test mellan den heuristik som hypotesen gallde (social
proof) och det erbjudande vi har anvant som en kontrollvariabel; det neutrala
erbjudandet. Detta test visade en signifikans pa p=0,014, vilket betyder att det finns
en signifikant skillnad i medelvarde mellan social proof/neutral. Detta stoder vart val

att bekrafta Hla.

Vidare visar resultatet fran ANOVAn att skrackstimulin inte leder till att erbjudandet
av scarcity-karaktar ar mindre attraktivt dn de tva erbjudande som inte hade den
karaktdren vid varderingen av diskmedlet. Scarcity-erbjudandet har ett lagre
medelvirde an social proof-erbjudandet, men inte ett lagre medelvirde an det
neutrala erbjudandet. Sdledes forkastar vi H1b i experiment 2: “Skrdckstimuli kommer
leda till att erbjudanden av scarcity karaktdr dr mindre attraktivt dn erbjudande som
inte har den karaktdren vid virdering av utilitaristiska produkter.”. Griskevicius et al.’s
(2009) resultat nar de testade skrackstimuli genom text av en hedonistisk tjanst
visade att scarcity varderades lagre dn bade social proof och det neutrala erbjudandet.

Ett resultat som med andra ord inte 1ag i linje med det resultat vi fick fram. Vad detta
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kan bero pa kommer diskuteras narmare i avsnitt 5 Slutsatser.

Resultatet pavisar dven ett litet samband med Sanbonmatsu och Kardes (1988) teori
om Okad effekt av heuristiker vid all typ av stimuli. Enligt denna teori ska stimuli av
bade skrack och romantik leda till storre effekt av heuristiker; i vart fall ett hogre
varderat social proof och scarcity, relativt det neutrala erbjudandet. Enligt
medelviardena stimmer detta 0verens med var studie, men dock ar det vart att nimna
att skillnaden mellan scarcity och neutral ar liten. Vi har alltsd ett resultat som
overensstimmer med Sanbonmatsu och Kardes (1988) teori, men det ar ett relativt

svagt samband.

4.2. Romantik

Hypoteserna som galler for den romantiska stimulin visas i H2a och H2b nedan.
Resultatet blir presenterat dven har genom en uppdelning av experiment 1 (filmklipp)
och experiment 2 (text). | avsnitten nedan kommer vi analysera varje experiment dar
vi utifran resultatet avgor om vi kan forkasta eller bekrafta hypoteserna H2a och H2b.

Vi kommer testa foljande hypoteser i analysen:

HZ2a: Romantisk stimuli kommer leda till att erbjudanden av scarcity karaktdr dr mer
attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid vdrdering av utilitaristiska

produkter.
HZ2b: Romantisk stimuli kommer leda till att erbjudanden av social proof karaktdr dr

mindre attraktivt dn erbjudande som inte har den karaktdren vid virdering av

utilitaristiska produkter.
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4.2.1. Experiment 1: Filmklipp; mikrovagsugn

4.2.1.1. Resultat

Den andra delen av experiment 1 bestod av att respondenterna skulle se ett sju
minuter langt filmklipp, men denna gang av romantisk karaktidr ur filmen Before
sunrise. Vi har analyserat svaren pa enkiterna i experiment 1 genom en envags-
ANOVA med syfte att svara pa hypotes 2a (H2a) och hypotes 2b (H2b). Den statistiska
analysen i dess helhet finner man i Appendix 7, tabell 19. I tabell 7 nedan har vi
summerat medelvardena och signifikansnivderna fran enkaterna dar respondenterna
har tittat pa ett romantiskt filmklipp och véarderat produkterbjudanden av
mikrovagsugnen. | tabellen kan vi avldsa det deskriptiva resultatet att erbjudanden av
social proof- karaktdr har varderats hogre an scarcity och neutral. Vi ser ocksa att
scarcity varderas hogre dan neutral. Signifikansnivan ar dock storre an 0,05 vilket
innebar att resultatet inte pavisar ndgra signifikanta skillnader i medelvarde mellan

grupperna.

21 4,33
20 5,07 0.117
20 531

Tabell 6. Resultat av enkéterna for experiment 2 med romantisk filmklipp och mikrovagsugn

4.1.1.2. Analys

Da signifikansnivan ar for hog och resultatet inte heller visar pa sambandet enligt H2a
och H2b forkastar vi bada hypoteserna for experiment 1 med romantiskt filmklipp och
mikrovagsugn. Detta ar inte ett resultat i enlighet med Griskevicius et al. (2009) vars
undersokning visade ett resultat dar scarcity erbjudande av hedonistiska tjanster
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varderades hogre dan bade social proof och neutrala erbjudanden, samt att social proof
varderades lagre dn bada. Dock pavisar resultatet dtminstone ett deskriptivt samband
enligt Sanbonmatsu och Kardes (1988) teori om 6kad effekt av heuristiker vid alla
typer av stimuli eftersom bada évertalningsheuristikerna ar hogre medelvarden an

det neutrala erbjudandet, dven om de inte ar statistiskt sakerstallda.

4.2.2. Experiment 2: Text; diskmedel

4.2.2.1. Resultat

I experiment 2 fick halften av respondenterna ldsa en 450 ord lang romantisk text ur
berattelsen Kdrlekens Ansikten 1 en online-enkdt. Dadrefter fick de ett
annonserbjudande pa diskmedel att ta stdllning till. For att besvara pa hypotes 2a
(H2a) och hypotes 2b (H2b) gjorde vi en envags-ANOVA som gar att hitta i dess helhet
i Appendix 7 tabell 20. Nedan visas en tabell 6ver gruppernas medelviarden samt
signifikansnivan. Signifikansnivan ar 0,032 vilket innebar att resultatet ar statistiskt
sdkerstallt. Tabellen visar att erbjudandet av scarcity karaktar har hogst medelvarde

(4,33), foljt av social proof (3,85) och till sist det neutrala erbjudandet (3,03).

20 3,03
18 4,33 0,032
20 3,85

Tabell 7. Resultat av enkiterna for experiment 2 med romantisk text och diskmedel

4.2.2.2. Analys

Det vi kan utlasa fran resultatet med statistisk sakerhet ar att romantisk stimuli ledde

till att diskmedlet med scarcity-karaktar var mer attraktivt dn de tva erbjudanden som
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inte hade den karaktdren. Sdledes bekraftar vi H2a i detta experiment: “Romantisk
stimuli kommer leda till att erbjudanden av scarcity karaktdr dr mer attraktivt dn
erbjudande som inte har den karaktdren vid virdering av utilitaristiska produkter”.
Detta resultat ar i enlighet med Griskevicius et al’s (2009) studie nir de testade
hedonistiska tjanster. For att testa var hypotes ytterligare gjorde vi ett Mann-Whitney
U test mellan den heuristik som hypotesen gillde (scarcity) och det erbjudande vi har
anvant som en kontrollvariabel; det neutrala erbjudandet. Resultatet fran detta test

visade en signifikansniva pa 0,005, vilket stoder vart val att bekrafta H2a.

Vidare ar erbjudandet av social proof karaktar inte lagre varderat an varken scarcity
eller det neutrala erbjudandet, vilket leder till att vi forkastar vi H2b: “Romantisk
stimuli kommer leda till att erbjudanden av social proof karaktdr dr mindre attraktivt
dn erbjudande som inte har den karaktdren vid vdrdering av utilitaristiska produkter.”
Detta resultat ar inte i enlighet med det resultat Griskevicius et al. (2009) fick fram i

deras studie.

Det finns ett samband mellan vart resultat och Sanbonmatsu och Kardes (1988) teori
om att stimuli leder till hdgre anvandning av heuristiker, da bade social proof och

scarcity ar hogre varderade an det neutrala erbjudandet.

4.3. Kon och alder

For att fa en sd bred analys som mdjligt har vi dven valt att addera en jamforelse
mellan kon och mellan olika aldersgrupper i analysen. Vi fann det intressant att
avgora om sambandet skulle vara mer tydligt om man dr kvinna, man eller i en
specifik dldersgrupp. Detta resultat ar taget ur den demografisk fakta som varje
respondent fick fylla i pa forsta sidan i enkiten for bade experiment 1 och 2. Vart att
namna ar att vi inte gjorde nagon analys av den sista demografiska variabeln som
behandlade om respondenten studerar vid Ekonomihdgskolan eller annat fakultet i
Lund. Anledningen till detta ar att det var en stor majoritet som angav att de

studerade pa Ekonomiho6gskolan vid Lunds universitet.
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4.3.1. Resultat av kon och alder

Nar vi gjorde ett T-test for att se om det fanns signifikanta skillnader i medelvarde
mellan konen fick vi endast signifikans for kdnslorna 1 och 2, inte for ndgon av de
andra fragorna. Detta visar att kvinnor i genomsnitt har svarat hogre siffror pa att de
blev rddda eller romantiskt paverkade jamfért med mannen som generellt sett svarat
att de blev mindre paverkade av bada typerna av stimulin. Resultatet finns i sin helhet

i appendix 7, tabell 22.

Man 114 5,69

Kvinna | 126 6,83 0,000
Man 114 5,32

Kvinna | 126 6,14 0,003

Tabell 8. Skillnader mellan kdnslomanipulering uppdelat i man/kvinna

Vi har ocksd tittat pd om det ar ndagon skillnad i svaren mellan de olika
aldersgrupperna <20, 20-24, 25-30 och 31+. ANOVA-tabellen som visar resultatet av
jamforelsen aterfinns i sin helhet i appendix 7, tabell 23. Ur den kan vi utldsa att det

inte ar nagon signifikant skillnad i medelvarde mellan dldersgrupperna.

4.3.2. Analys av kon och alder

Resultatet visade att kvinnor generellt var mer paverkade av stimulin &n man nar vi
undersokte bada experimenten tillsammans. Nar vi diskuterade detta resultat med
var fokusgrupp, som var fordelad med lika antal kvinnor som man, svarade gruppen
att de trodde att killar hade lite mer prestige niar det kommer till att svara pa
kanslofragorna. Med reservation for att de generaliserade, diskuterade gruppen om
kvinnor eventuellt var mer kdnslomassiga och hade lattare att gripas av innehaller i
film/text jAmfort med man. Detta ansag bade kvinnorna och mannen i gruppen. De
resonerade ocksd kring om man eventuellt har tittat mer pa skrackfilmer och darfor

har storre tolerans mot skrackstimulin och mer att jaAmféra med.
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4.4, Effekt av stimuli

For att ta reda pa om det ar ndagon skillnad i hur mycket stimulin paverkade
respondenterna i de tva olika experimenttyperna har vi jamfort kontrollfragorna i
experiment 1: filmklipp och experiment 2: text genom ett t-test. Bdda experimenten
har haft identiska kontrollfragor om de blivit utsatta for skrack respektive romantik. I
nedan tabell bendamns de tva kontrollfrdgorna som kinsla 1 och kénsla 2. For skrack
besvarade respondenterna Kdnsla 1 utifrdn en 9-gradig skala fragan “kdnde du
rddsla?” och kansla 2 “fick du kénsla av att skydda dig sjdlv?”. For romantik besvarade
respondenterna Kinsla 1 fragan “kdnde du romantisk kdnsla?” och kédnsla 2 “kdnde du
for att uppvakta ndgon pd ett romantiskt sdtt?”. Vi testade om det fanns nagon
signifikant skillnad i medelvirde mellan skrack/romantik och fann att det inte gjorde
det. Darfor har vi lagt ihop medelvardena for skrack och romantik och raknat ut ett

medelvarde for kdnsla 1 och kdnsla 2 uppdelat per experiment.

4.4.1. Resultat av effekt av stimuli

Tabell 9 nedan visar ett medelvarde for filmklipp och text fér kdansla 1 och 2 dar vi har
lagt ihop skrdck och romantik. Vi kan se att det finns deskriptiva skillnader i
medelvarde for filmklipp och text och att medelvardet for text ar hogre bade for

kansla 1 och kinsla 2. Resultatet dterfinns i sin helhet i appendix 7, tabell 23.

Filmklipp | 121 6,00

Text 119 6,58 0,187
Filmklipp = 121 5,45
Text 119 6,05 0,131

Tabell 9. T-test for att jamfora hur mycket stimulin pdverkade respondenterna i de olika experimenten
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4.4.2. Analys av effekt av stimuli

Har finner vi ett intressant resultat diar respondenterna generellt har blivit mer
paverkade av stimuli i form av text an filmklipp. Nar Griskevicius et al. (2009) utfoérde
samma jamforelse fick de inte signifikant skillnad och drog slutsatsen att det inte var
nagon skillnad i hur mycket man paverkades av filmklipp och text. Vid intervju med
fokusgruppen diskuterade vi de olika stimuli och de ansdg nastan allihop att texten
var mer engagerande for att man koncentrerade sig mer och var mer delaktig genom
att lasa istdllet for att passivt titta pa film. De uttryckte ocksad att experimentet i sal
(experiment 1) gjorde att man blev lite nervos och misstianksam, vilket de trodde
kunde paverka resultatet och vara en bidragande faktor till att man inte fyllde i
sanningsenliga svar pa fragorna. Dessutom diskuterade gruppen om tidsbrist och
stress kunde vara en faktor att ta i beaktning nar vi skiljer pd de som deltog i
experimentet pa Ekonomihdgskolan jamfort med enkdtundersokningen, som kunde
utfora experimentet nar de hade gott om tid. Faktumet att texten generellt var mer
effektiv som stimuli tror vi ar en viktig parameter i varfor resultaten ser ut som de
gor. Ovan i 4.1-4.2 har vi fatt resultat att vi fick forkasta samtliga hypoteser for
experiment 1 med videoklipp som stimuli. Det visade alltsa inget samband enligt
evolutiondrsteori. Dock har vi bekraftat bade hypotes Hla och H2a for texten, vilket
visar pa att effekten av social proof 6kar vid skrackstimuli och effekten av scarcity
okar vid romantisk stimuli. Nar vi presenterade detta resultat for fokusgruppen
trodde de att en av flera anledningar till att det gav signifikant resultat i experiment 2
var att man var mer paverkad av textstimulin dn videofilmerna. Vart att ndmna ar att
aven Griskevicius et al.”s (2009) undersokning visar hogre medelvdarden pa kansla 1
och 2 for text-stimulin dn videoklippet. De har dock valt att inte diskutera det vidare

da de uppgav att det inte fanns signifikanta skillnader.

4.5. Produktvardering

[ detta avsnitt kommer vi att jamfora de utilitaristiska produkterna i var undersokning
med de hedonistiska tjansterna restaurang och museum som Griskevicius et al. (2009)
anvander i sin studie. For att undersoka detta har vi jamfért medelvardet for de

neutrala erbjudandena i bada undersokningar, dar vi anvant nio-gradiga skalor och
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stillt likadana fragor. Detta for att det neutrala erbjudandet ger en bild av hur
respondenterna har virderat enbart produkten da den inte dr pdverkad av ndgon
heuristik eller sdljande text. Det neutrala erbjudandet forestiller endast en valdigt
enkel mikrovdgsugn och en simpel diskmedelsflaska med enkla, neutrala och

pahittade produktlogotyper (se bada produkterna i appendix 2).

4.5.1. Resultat av produktvirdering

I diagrammet nedan har vi illustrerat vara medelvirden for mikrovagsugnen och
diskmedlet och Griskevicius et al.’s (2009) medelvarden for restaurangen och muséet
fordelade efter skrack och romantik. Vi kan ur detta avldsa att de utilitaristiska
produkterna dr vasentligt lagre varderat dn de hedonistiska produkterna. Detta galler
for bade skrack och romantik eftersom det neutrala erbjudandet har varderats mycket
lika oberoende av vilken stimuli man utsatts for. Detta visar att varderingen av det
neutrala erbjudandet inte paverkades av stimuli, for varken var studie eller
Griskevicius et al. (2009) och sdledes fungerar som en bra indikation pa asikten kring
produkten. I diagrammet kan vi ocksa avldsa att mikrovagsugnen har varderats hogre
an diskmedlet da medelvardet for den ar runt 4,0 och diskmedlets medelvirde

hamnar narmare 3,0.

Jamforelse av det neutrala erbjudandet
mellan de utilitaristiska och hedonistiska
produkterna

Produktvardering
OrRLrNWhUION

Skrack Romantik
B Mikrovagsugn 4,12 4,33
B Diskmedel 3,28 3,03
Restaurang 6,33 6,22
Museum 5,33 5,22

Tabell 10. Jamforelse av det neutrala erbjudandet mellan de utilitaristiska och hedonistiska

produkterna.
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4.5.2. Analys av produktvirdering

Nar vi fragade fokusgruppen varfor de trodde att resultatet visar att utilitaristiska
produkter varderas lagre dn hedonistiska svarade dem att ndr de sag de olika
produkt/tjansterna hade var mer intresserade av restaurangen och muséet. De trodde
att de definitivt skulle virdera en sddan tjanst hogre &dn diskmedel eller
mikrovagsugnen, da de helt enkelt var lite "roligare” att vardera. Nagra berattade att
de blev mycket forvanade ndr de utférde experimentet och mottes av en sdpass
“trakig och neutral” produkt som de uttryckte det. De trodde helt enkelt att den laga
varderingen av de utilitaristiska produkterna berodde pad att respondenterna var
valdigt ointresserade av produkterna och inte behdvde kopa en sddan produkt just nu.
Produkter av hedonistisk karaktar har uppgift att attrahera flera sinnen och syftar till
att framkalla kdnslor som gladje, lugn, lycka, njutning etc. (Khan & Dhar, 2004), vilket
fokusgruppen menar att respondenterna alltid kan vara intresserade av, till skillnad
mot utilitaristiska produkter som kraver att man har ett grundlaggande behov att fylla
(Dhar, 1999). De argumenterade ocksd att de trodde det blir mer effekt av
experimentet ndr varderingen av en hedonistisk produkt foregds av stimuli som
skrack eller romantik. D3 vi berdttade att marknadsforing av sddana produkter ofta ar
inriktade pa emotionella varden (Dhar & Wertenbroch, 2004), trodde de att det fanns
en koppling mellan kénslorna som stimulin framkallar och hedonistiska
kadnsloprodukter/tjanster. Anledningen till att hedonistiska produkter varderas hogre
stods ocksa av teorin som sdger att kunder dr mer bendgna att engagera sig i en
hedonistisk produkt relativt utilitaristisk (Voss, Spangenberg & Grohmann, 2003).
Vidare fragade vi fokusgruppen om skillnaden mellan mikrovagsugnen och
diskmedlet och de svarade att de inte var sarskilt forvanade Over resultatet, da
mikrovagsugnen kidndes som en mer attraktiv produkt, med en roligare annons och

darmed roligare och lattare att vardera.
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5. Slutsats och uppsatsens bidrag

Féljande kapitel dmnar sammanfatta studien samt redogora fér dess bidrag. Kapitlet
inleds med en sammanfattande slutsats, ddr analyserna frdn féregdende kapitel
sammanfattas for att ge ldsaren en klar 6verblick av vad studien kommit fram till.
Vidare presenteras uppsatsens bidrag teoretiskt och metodmdissigt samt dess praktiska

implikationer.

5.1. Slutsats

[ kapitel 4 Resultat och analys diskuterar vi forst resultatet av de tvd olika

experimenten uppdelat pa skrack och romantik for att besvara de fyra hypoteserna

H1a, H1b, H2a, H2b. Vi fick fram f6ljande resultat pa hypotesprévningen:

Experiment 1 Experiment 2

Hypotes Bekrafta | Forkasta | Bekrafta | Forkasta

Tabell 11. Sammanfattning av hypoteserna och hur resultatet fran experimenten forhaller sig till dessa.
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Vi avlaser ur tabellen att vi har bekraftat hypoteserna Hla och H2a for experiment 2,
dar respondenterna har blivit utsatta for textstimuli och varderat erbjudanden pa
diskmedel. Dar kan vi alltsd avldsa att sambandet som dr hdmtat fran
evolutiondrsteorin att skrackstimuli kommer leda till att man blir mer attraherad av
erbjudanden av social proof karaktar ocksa vid vardering av utilitaristiska produkter
samt att romantisk stimuli kommer leda till att erbjudanden av scarcity karaktar ar
mer attraktiva dn andra erbjudanden. For experiment 2 kan vi bekrafta att dessa
hypoteser fir samma resultat som Griskevicius et al. (2009) presenterar. Detta
innebar att vi kan bekrafta att sambandet fungerar med utilitaristiska produkter. Vi
tror att en stor anledning till att vi ser ett samband pa experiment 2 med text men inte
for experiment 1 med videoklipp ar att stimulin hade storre effekt pa respondenterna
i form av text. Det dr ett intressant fenomen och férvanar oss nagot att just texten gav
mer effekt. Dock dr det vart att ater ndmna att dven Griskevicius et al’s (2009)
kontrollstudie visade hogre effekt generellt for texten an videoklippen. Var
fokusgrupp trodde att det berodde pa att respondenterna var mer koncentrerade och
mindre paverkade av gruppens reaktioner nar de kunde lasa texten vid datorn i lugn
och ro. Text gor ocksd att man mer eller mindre ar tvingad att fokusera medan
filmvisning pa storbildsskarm i ett klassrum kan gora det lattare for tankarna att
vandra ivag. Vart att notera ar att det i var studie visade en skillnad mellan hur olika
kon uppfattade stimulin, da stimulin genom bade text och filmklipp var mer effektiv
hos kvinnor dn man. Detta trodde fokusgruppen berodde pa prestige hos mian som
inte ar villiga att erkdnna hur paverkade de blev samt att kvinnor tenderar att i
generella matt lattare bli berdrda. Viktigt att ndmna har ar att det endast ar

spekulationer.

Gallande produkten kan vi konstatera att trots att vi kunde se att diskmedlet
varderades lagre dan mikrovagsugnen, som fokusgruppen ansdgs vara en mindre
attraktiv produkt, visade resultatet ett samband mellan stimuli och heuristiker for just
diskmedlet. Detta sdger oss att vilken typ av produkt som marknadsfors i

sammanhanget inte spelar sa stor roll, utan det ar snarare viktigt att stimulin ar
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effektiv.

Dock kan vi inte genom var studie bekrafta hypoteserna H1b och H2b som siger att
det ger en motsatt effekt att anvanda social proof vid romantik och scarcity vid skrack,
vilket Griskevicius et al.s (2009) resultat sager. DA vi fatt olika resultat i de tva
undersokningarna kan man undra om det beror pa var experimentdesign,
urvalsgrupp, eller pad vara produkter. Trots att vi har forsokt replikera Griskevicius et
al. (2009) sa gott vi kan i de flesta moment forutom vid val av produkt finns det andra

skillnader som ar olika, exempelvis kulturella skillnader mellan USA och Sverige.

5.1. Teoretiskt bidrag

Uppsatsen syfte var att ge djupare insikt och bredda teorin om sambandet mellan
stimuli och heuristiker genom att underséka hur skriack och romantik kan influera
social proof och scarcity vid vardering av utilitaristiska koperbjudanden. Vi har
besvarat uppsatsens syfte genom att utféra tva experiment pa 240 studenter vid
Lunds universitet. Undersokningen ar uppbyggd och analyserad utifrdn fyra
hypoteser fran evolutionar teori som forsta gangen provades for fem ar sedan i en
studie av Griskevicius et al. (2009). Vi har byggt vidare pd denna studie genom att
testa om teorin dven stdmmer vid vardering av utilitaristiska produkter. Vi har
replikerat studien efter den amerikanska foregangaren pa de punkter som ansags
nodvandigt men anpassat metoden till vara svenska respondenter. Resultatet visade
att vi kunde bekrifta tva hypoteser for experiment 2, vilket visar att det finns ett
samband mellan social proof, scarcity, skrack och romantik aven for en utilitaristisk
produkt som i detta fall var diskmedel. Detta ar uppsatsens huvudsakliga teoretiska
bidrag. Ytterligare bidrag ar att vi utfort undersokningen i en ny kulturell kontext, da
den tidigare studien av Griskevicius et al. (2009) utférdes i USA pa amerikanska
studenter och vi valde att utfoéra den i Sverige pa svenska studenter i Lund. D3
sambandet gick att konstatera dven i Sverige kan vi nu bekrafta att sambandet
fungerar i tva olika lander med olika kultur. Genom denna studie har vi gett djupare

insikt och breddat teorin om sambandet mellan heuristiker och stimuli.
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5.2. Metodmassigt bidrag

Vi har bidragit ytterligare till den experimentella metoden kring hur man underséker
sambandet mellan social proof, scarcity, skrack och romantik genom att addera

momenten pilotstudie, kontrollstudie pa alla respondenter och fokusgrupp.

Pilotstudien amnade sdkerstilla att utformningen av experimentet fyllde
experimentets syfte. Genom att frdga en grupp utvalda studenter om deras asikter
kring enkatens utformning, texten och videoklippet fick vi vardefulla synpunkter som
bidrog till att experimentet forbattrades. D& vi medvetet replikerade mycket av
studien fran Griskevicius et al.’s (2009) undersokning fanns det dversattningsfel och

andra fel som pilotgruppen gjorde oss uppmarksamma pa.

Kontrollstudien bestod av tva fragor i slutet av enkiten som alla respondenter fick
besvara, dar de fick vardera hur mycket stimulin paverkade dem. Griskevicius et al.
(2009) gjorde ocksa en kontrollstudie av samma slag, dock valde de ut en mindre
grupp som besvarade liknande fragor. Vi kidnde att det var mer relevant att utféra den
studien pa alla respondenter for att fa bred statistisk grund till analysen. Den hjalpte
oss att svara pa hur respondenterna uppfattade texten och videoklippet, vilket var ett

stort bidrag att vava in i analysen kring varfor resultatet blev som det blev.

Som sista moment i studien utféorde vi alltsd en fokusgruppsintervju med tre
respondenter fran varje experiment, totalt sex personer, for att addera ett kvalitativt
perspektiv pa den kvantitativa undersokningen. Vi ville gora detta for att fordjupa den
slutliga analysen av resultatet och det var nagot som Griskevicius et al. (2009) inte
utférde i sin undersokning. Vi anser att det var ett mycket vardefullt bidrag till var
studie da vi kunde fa svar pa fragor vi sjdlva hade svart att besvara nar vi analyserade
resultaten. Utan den informationen och fokusgruppen hade det varit svart att féra en

diskussion kring forklaringen till resultatet.
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5.3. Praktiska implikationer

Da detta dr en mycket unik studie som aldrig forr har undersokts i Sverige och endast
en gang forut for fem ar sedan i USA, dr det mycket intressant att testa dessa nya
teorier i praktiken av marknadsforare. Det finns vardefulla praktiska implikationer i
resultatet som visar att manniskor varderar erbjudanden olika beroende pa vilket
stimuli som foregds det. Genom var undersokning kan vi nu hdvda att det evolutionara
sambandet mellan heuristiker och stimuli fungerar med utilitaristiska produkter
likvdl som hedonistiska produkter. Trots att vi argumenterar att vi inte kan
generalisera med var undersokning, havdar vi att sambandet trots allt blir ndgot mer
allméngiltigt nar det dven fungerar pd utilitaristiska produkter och resultatet blir
saledes vardefullt i det praktiska marknadsforingsarbetet. Framforallt ar det
intressant i strategisk planering av reklamerbjudanden och produkter, dar
marknadsforare kan arbeta med stimuli for att framkalla vissa kdnslor som senare
okar effekten av koperbjudanden. Det kan handla om att placera produkter i en
skrackfylld eller romantisk miljo, t ex under hogtider som naturligt har den
kopplingen som Halloween och Alla-hjartans-dag. Jamfért med Sanbonmatsu och
Kardes (1988) som enbart hdvdar att heuristiker 6kar med stimuli, menar vart
resultat att man kan anpassa erbjudanden till kontexten som det foregds av, eller tvart
om, anpassa kontexten till erbjudandet. Vi hdvdar ocksd att sambandet mellan
heuristiker och stimuli gar att anvanda for att planera utformning av teman pa
specifika hemsidor och arrangemang i butiker. Det kan vara genom att anvdnda

stimuli som ljud, ljus, bilder, text som framkallar kdnsla av radsla eller romantik.

Vara experiment visar att texten paverkade respondenterna mer an filmklippen, vilket
kan vara en intressant parameter att tinka pa ndr man ska anvdnda denna teori i
praktiken. D3 vi inte fick signifikanta resultat for experiment 1 med filmklipp kan vi
inte havda att teorin fungerar med stimuli genom filmklipp fér svenska studenter och
utilitaristiska produkter. Vi kunde se att det inte fanns nagon skillnad i kon och alder
gallande hur man uppfattade annonserna, vilket ger implikationen att marknadsférare

kan anvanda tekniken for att paverka kunder av bada kon och i olika dldrar.
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6. Forslag till framtida forskning

Nedan féljer det sjunde och sista kapitlet som behandlar studiens firslag till framtida forskning

inom dmnesomrddet.

Eftersom sambandet mellan stimuli och heuristiker ar relativt outforskat ser vi

mening i ytterligare forskning for att starka kopplingen och bygga pa teorin.

Vi har precis som den amerikanska foregdngaren valt att testa skrack och romantik
och hur det paverkar effekten av scarcity och social proof. Intressant framtida
forskning skulle kunna testa andra sorters stimuli, exempelvis humor och andra
sorters Overtalningsheuristiker for att ytterligare bygga pa den evolutiondra teorin.
Forutom att studera det evolutiondra sambandet har vi valt att inkludera
Sanbonmatsu och Kardes (1988) teori i vara analyser. Vi finner det intressant att dven
framtida forskning fokuserar pa andra kopplingar mellan stimuli och heuristiker da

aven dessa ar mycket relevanta att applicera i praktiskt marknadsféringsarbete.

[ denna studie valde vi som tidigare ndmnt att endast undersoka en typ av social proof
och en typ av scarcity, utifran den uppdelning som Griskevicius et al. (2009) gjort.
Forslag till framtida forskning ar att undersoka bada typer av social proof och scarcity
for att se om Griskevicius et al.’s (2009) studie, dar endast en av de tva typerna av
respektive heuristik gav signifikant skillnad, skulle visa samma resultat i ett annat

sammanhang eller med andra produkter.

Med bakgrund i att vi utgick fran en studie dar de analyserat tva hedonistiska tjanster
ville vi undersoka tva utilitaristiska produkter for att ge ytterligare insikter och
kunskap om detta relativt outforskade amne. Forslag till framtida forskning ar att
testa och jamfora en hedonistisk produkt mot en utilitaristisk produkt i samma
experiment. Detta skulle vara intressant for att det finns manga faktorer som spelar in
i resultatet av ett experiment och en jamforelse mellan tva produktkategorier i samma

experiment skulle ge mycket trovardighet och dnnu mer kunskap i om det finns
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skillnader mellan dessa.

Vi tycker dven att undersokningen bor testas pa storre grupper dan 20 personer, da en

storre urvalsgrupp kommer gora resultatet mer generaliserbart.
Slutligen vill vi rekommendera, som f6ljd av vart resultat som visade att text gav

storre inverkan pad respondenterna an filmklipp, vidare forskning dar just

distinktionen mellan text/filmklipp star i centrum for undersokningen.
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8. Appendix

Appendix 1. Enkiten (Ex. Mikrovagsugn, neutral)

Hej,

Den har enkaten ar pa uppdrag av ett anonymt féretag som vill
undersoka hur studenter varderar olika produkterbjudanden. Era svar
kommer inga i en stor nationell undersdkning pa tusentals studenter.
Erbjudandena ar fiktiva och era svar kommer vara anonyma.

Efter att ni har sett filmklippet kommer ni har i enkaten bli presenterade
for tre erbjudanden med samma produkt dar ni ska svara pa nagra
fragor angaende varje erbjudande. Det ar viktigt att ni laser all text i
annonserna och svarar sanningsenligt och spontant.

Ringa in ditt svar.

1. KOn
Kvinna Man
2. Alder
<20 20-24 25-30 31+

3. Studerar du vid Ekonomihogskolan?

Ja Nej, annan fakultet vid LU Nej




TINA

DEN EFFEKTIVA MIKROVAGSUGNEN

Vad ér din allmédnna uppfattning om produkten?

1 2 3 4 5 6 7
Dalig

1 2 3 4 5 6 7
Negativ
I vilken utstrdckning vill du veta mer om produkten?

1 2 3 4 5 6 7
Inte alls

Hur troligt dr det att du skulle 6vervédga att kopa produkten?

1 2 3 4 5 6 7
Inte alls

Hur troligt dr det att du faktiskt skulle képa produkten?

1 2 3 4 5 6 7
Inte alls

Bra

9
Positiv

9
Valdigt mycket

9
Valdigt mycket

9
Valdigt troligt
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Appendix 2. Produktannonserna

(Mikrovdgsugn: Neutral visas i appendix 1)

Figur 1: Scarcity

TINA

DEN UNIKA MIKROVAGNSUGNEN

) _ . "Stick ut med
"Med TINA varmer, grillar och tinar du en ny exklusiv

din mat snabbare an alla dina vanner. supermaskin!”
Du kommer bli unik med denna Eiitkenss

mikrovagsugn!”
Mat & Bak magasinet

Figur 2: Social Proof

TINA

POPULARASTE MIKROVAGSUGNEN | SVERIGE

"Alla mina kunder

"Varmer, grillar & tinar frégar efter den har
mat at flest hushall , 2 1
mikrovagsugnen!

i Sverige. Detta maste s
" andlare
vara ett gott tecken!

Mat & Bak magasinet
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Figur 3 & 4: Diskmedel neutral & scarcity

"Inte som nagot annat
diskmedel du anvant

forut! Fyra plus ++++"
Mat & Dryck

"Stick ut med den
renaste disken bland
dina vanner och

bekanta!”
Konsument

"Alla jag kanner
anvander det har
diskmedlet, sa da kan
det inte vara annat
an fantastisk!”
Konsument

"Har anvant detta i
stor del av mitt liv
och skulle aldrig
vilja byta!”
Livsmedelsexpert
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Appendix 3. Kontrollstudien

Skrack

Innan du lamnar in enkaten skulle vi uppskatta om du fyller i
nedanstaende tva fragor.

Naér du tittade pa filmklippet...

... kdnde du radsla?

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Inte alls Véldigt mycket

... fick du en kénsla av att skydda dig sjélv?

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Inte alls Véldigt mycket

Tusen tack for din medverkan!
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Romantik

Innan du lamnar in enkaten skulle vi uppskatta om du fyller i
nedanstaende tva fragor.

Naér du tittade pa filmklippet...

... kdnde du en romantisk kdnsla?

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Inte alls Véldigt mycket

... kdnde du att du ville uppvakta nagon pa ett romantiskt sétt?

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Inte alls Véldigt mycket

Tusen tack for din medverkan!
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Appendix 4. Texter

Skracktext
Obehaglig hemkomst

Nar taxin narmade sig huset bérjade Connie kanna sig radd och illa till mods, men hon
intalade sig att det inte fanns nagot skal till det. Hon undertryckte kdnslan medan bilen
rullade fram 6ver den landtunga som lag bakom de flesta av husen. Det var redan
skymning nar taxin stannade utanfor ytterdérren. Den otrevliga k&nslan blev starkare
nar taxichaufféren som omsorgsfullt hjalpt henne med vaskorna akt sin vag. Hon
kéande igen kanslan - ett slags obestamd rastléshet och onda aningar - som slog
henne medan hon gick in genom doérren. Hon bérjade fundera pa om hon skulle ga
hem till sin vaninna som bodde 10 minuter bort, men hennes sambo Tom skulle
komma hem vid midnatt sa hon maste stanna hemma. Annat vore 16jligt. Hon smog sig
in i koket och sag sig om. Hennes blick fastnade pa bakdérren men hon sag inte det
som hon borde sett just da. Hon la inte heller marke till fonstret i serveringsrummet
som stod pa vid gavel. Connie férbannade sig dver sin radsla som inte hade nagon
grund. Anda kunde hon inte férma sig att ga upp pa évervaningen for att bekréafta att
det inte var nagot obehagligt som vistades i huset. Hon kande att nagon iakttog henne
fran morkret. Hon suckade at sin lattskramda personlighet och bestamde sig for att
trots allt ga upp for trappan och kolla i sovrummet sa att hon kunde lugna ner sig lite.

Val uppe tande hon sovrumslampan med ett snabbt klick. D& fick hon syn pa
cigarettfimparna pa mattan. Brannmarken. Nagon hade suttit har i sovrummet och rokt
och likgiltigt slangt fimparna pa marken och trampat ner dem. Varje muskel i Connies
kropp stelnade till. Hon sprang ner till kdket for att ringa larmcentralen. Precis nar hon
kommer in i koket slacks alla lampor i huset. D& hoér Connie ett mjukt ljud fran
kdksdorren. Den gnisslade till. Hon stod som forstelnad. Det var for lang till telefonen
nu, det fanns inget satt att tillkalla hjalp. Nu hérde hon svaga ljud av fotsteg pa
linoleummattan i kdket. Connies hander kndts konvulsiviskt. Den enda tanke hon hade
var att hon maste andas tyst och lugnt. Nagonstans ifran kom ett graaktigt ljus.
Personen ute i hallen lyste med en ficklampa pa golvet. Ljusstralen hejdade sig,
vantade. Han visste att hon gdmde sig nagonstans i huset. Han kom in genom dérren,
en knapp meter ifrdn henne. Hon hérde honom réra sig sakta - lyssnade - och nar han
var helt inne var hon precis ratt bakom honom. Ljusstralen kastades nerat mot marken.
| det graaktiga ljuset som reflekterades fran golvet sag hon plotsligt vem det var och
stelnade till. Connie fick ur sig ett gallt, panikartat skrik. Hon forsdkte vanda sig om och
fly men det var redan for sent.

Modifierad variant av "Obehaglig hemkomst” av Will F Jenkins
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Ur “En hemsk natt”, Okand forfattare, Bokférlaget Legenda, Stockholm, 1987, s. 168-
176

Romantisk text
Karlekens ansikten

Det var tjugo ar sedan vi sags senast och nu hade vi bestamt att ses igen efter 20 ar
av tystnad. Vi kom Overens att traffas foljande dag pa en lunchrestaurang som lag pa
en gata nara Broadway. Nar jag kom dit var du redan dar. Jag upptackte dig
omedelbart, i havet av lunchgaster, bland havet av bord, satt du dar alldeles ensam.
Du sag ut som du brukade, lika vacker som jag mindes dig. Jag gick fram till dig, bojde
mig ner och pa ren impuls kysste dig pa munnen och du la dina armar om min nacke
och ett kort 6gonblick héll vi om varandra, hart. Och det var nytt och nastan ofattbart
och samtidigt familjart och sjalvklart, som om det upprepats tusen ganger. Eftersom
det var sa langesen vi sags var vi ju framlingar for varandra, anda kandes det som vi
kant varandra ett helt liv. Jag satte mig mitt emot dig s& att vi sag varandra ratt in i
6gonen. Dina o6gon var lika vackra som den gangen, ditt ansikte sa granslost
valbekant. Min blick mindes ditt ansikte, min sjal mindes det och den del av mig som
annu var ung langt borta i mig, djupt inne i mig, i mitt férdolda, satt dar nagonstans och
spann av gladje.

Efter fikan tog vi en langpromenad genom ett soligt och sdndagsstilla New York och du
tog min hand och berattade saker fér mig om de héga husen och de sma parkerna,
som jag inte tidigare kande till. Jag beundrade dig och ditt fascinerande satt att fa mig
att aldrig vilja sluta lyssna pa din varma, mjuka rost. Vi bérjade prata om forr. Plotsligt
stannar du upp pa gatan och sager “Jag minns ditt ansikte som en alvas ansikte och
dina vita tander nar du log och hur det var att halla din hand, hur jag da fylldes med
varme helt och hallet och hur hjartat bultade. Och.. Ah Gud, nu minns jag, du var &lva i
julspelet med vingar av tyll och staltrad och skimrande siden kring bréstkorgen. Och
jag minns hur hjartat bultade nar jag sag dig, jag ville storta fram, upp pa scenen, ta
dig i mina armar, fly bort med dig, flyga pa vingar av tyll langt bort mot stjarnorna och
den varld som ar sagans och aldrig blir verklighet”. Han tog ett steg tillbaka, tittade pa
mig med passionerad, nastan desperat blick och fortsatter “Och, du maste veta.. Att
for mig ar du fortfarande den vackra &lvan i skolpjasen. Alvan som jag véntat pa hela
mitt liv!”

Modifierad variant av “Karlekens ansikte” av Christer Kihiman
Ur “Kéarlekshistorier” av Ann Smith och Ake Hodell, Forfattarférlaget, Avesta, 1984,
s.97-100
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Appendix 5. Affischen

Tycker Du om

att titta pa
film?

Kom forbi for att titta pa en kort film, svara pa
en kort enkat & bli bjuden pa fika!

Nar? Mandag 24/3 — fredag 28/3
Var? £EC3:206

Hur lang tid tar det? 715 minuter

Vi ses dar, det blir kul!

Ida Bergsten
&
Mathilda Ritzén
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Appendix 6. Fragor till fokusgruppen

Stimuli

1. Ni som var med i experiment 2 och laste en text, fick ni ndgon kinsla utav texten?

2. Ni som var med i experiment 1 och sag pa ett filmklipp, fick ni nagon kansla utav att
se pa filmen?

3. Vilken typ av experiment sett utifran kdnslomanipuleringen tror ni man blir mest
paverkad av?

4. Vi har fatt ett resultat som tyder pa att upplevelsen av kédnsla var stérre om man last
en text, vad tror ni det kan bero pa?

5. Tror ni att det ar mer effekt av att det foregds stimuli nir man ska vardera
produkterna?

Produkten

6. Ni som var med i experiment 1, vad var er reaktion till mikrovagsugnen? Vad tankte
ni ndr ni fick erbjudandet?

7. Ni som var med i experiment 2, vad var er reaktion till diskmedlet? Vad tankte ni
ndr ni fick erbjudandet?

8. Diskmedlet var generellt sett lagre varderat dn mikrovagsugnen, blir ni forvanade
over detta? Varfor tror ni det var sa?

9. Om det istallet skulle vara ett erbjudande pa en restaurang eller museum, tror ni att
ni hade varderat sddana tjanster hogre dn mikrovagsugnen och diskmedlet i detta
fallet? Varfor?

Kon

10. Tror ni det visade nagon skillnad i om killar eller tjejer blev mest paverkade av
kdnslomanipulering?

11. Vart resultat visade att killar hade svarat mycket lagre pa dessa fragor om
kdnslomanipulering, vad tror ni detta kan bero pa?

79



Appendix 7. Samtliga datatabeller

One-Way ANOVA for Experiment 1: Skrackstimuli (grupp 1, 2, 3)

Descriptives
Allndex
95% Confidence
Interval for Mean
Std. Lower Upper
N Mean Deviation | Std. Error Bound Bound Minimum | Maximum
1 Skrack-neutral
Mikro 20 | 41200 1,19190 26652 3,5622 46778 1,00 5,40
——— )
Emi:(éac'( scarcity 20 | 30000 | 172474 | 38566 | 30028 | 47072 1,00 7.00
3 Skrack-sp Mikro 20 | 4,5600 1,42696 ,31908 3,8922 52278 2,60 7,20
Total 60 | 4,1933 1,46552 18920 3,8147 45719 1,00 7,20
ANOVA
Allndex
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Between Groups 4517 2 2,259 | 1,054 355
Within Groups 122,200 57 2,144
Total 126,717 59

Tabell 12. ANOVA Experiment 1, skrackstimuli (grupp 1, 2, 3)

Mann-Whitney U-test mellan Skrack-neutral och Skrack-social

proof (Experiment 1)

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision
Independent-
The distribution of Alindex is the ~ Samples Retain the
1 same across categories of Typ av. Mann- 606 null
grupp. Whitney U hypothesis.
Test

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05.

Tabell 13. Mann-Whitney U-test mellan skrack-neutral och skrack-social proof (Experiment 1)

80




Mann-Whitney U-test mellan Skrack-neutral och Skrack-scarcity
(Experiment 1)

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision
Independent-
The distribution of Alindex is the ~ Samples Retain the
1 same across categories of Typ av. Mann- 542 null
grupp. Whitney U hypothesis.
Test

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05.

Tabell 14. Mann-Whitney U-test mellan skriack-neutral och Skrack-scarcity (Experiment 1)

One-Way ANOVA for Experiment 2: Skrack (grupp 7, 8, 9)

Descriptives
Allndex
95% Confidence
Interval for Mean
Std. Lower Upper
N Mean Deviation | Std. Error Bound Bound Minimum | Maximum
7 Skrack-neutral
Diskmedel 19 | 3,2842 1,13395 26015 2,7377 3,8308 1,00 5,00
8 Skrack-scarcity
Diskmedel 23 | 3,5478 1,50661 31415 2,8963 41993 1,00 6,20
9 Skrack-sp
Diskmedel 19 | 47158 2,01364 46196 3,7452 56863 1,00 7,40
Total 61 | 3,8295 1,67564 21454 3,4004 42587 1,00 7,40
ANOVA
Allndex
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Between Groups 22,399 2 11,199 | 4,447 ,016
Within Groups 146,068 58 2,518
Total 168,467 60

Tabell 15. ANOVA Experiment 2: Skrackstimuli (grupp 7, 8, 9)
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Mann-Whitney U-test mellan Skrack-neutral och Skrack-scarcity
(Experiment 2)

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
Independent-
The distribution of Allndex is the ~ Samples Retain the
1 same across categories of Typ av. Mann- 595 null
grupp. Whitney U hypothesis.
Test
The distribution of Allndex is the ~ ndependent- Retain the
: Samples
2 same across categories of Typ av o olo) 595 null .
grupp. Wallis Test hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05.

Tabell 16. Mann-Whitney U-test mellan skrack-neutral och Skrack-scarcity (Experiment 2)

Mann-Whitney U-test mellan Skrack-neutral och Skrack-social

proof
(Experiment 2)
Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision
Independent-
The distribution of Allndex is the ~ Samples Re{lect the
1 same across categories of Typ av. Mann- 014" nu
grupp. Whitney U hypothesis.
Test

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05.

"Exact significance is displayed for this test.

Tabell 17. Mann-Whitney U-test mellan skriack-neutral och Skrack-social proof (Experiment 2)
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One-Way ANOVA for Experiment 1: Romantik (grupp 4,5,6)

Descriptives
Allndex
95% Confidence
Interval for Mean
Std. Lower Upper
N Mean Deviation | Std. Error Bound Bound Minimum | Maximum
4 Romantik-
neutral Mikro 21 43333 1,44130 31452 36773 49894 1,60 6,40
5 Romantik-
scarcity Mikro 20 | 5,0700 1,63163 36484 43064 58336 1,80 8,80
6R tik-
b e 20 | 53100 | 156874 | 35078 | 45758 |  6,0442 2,60 8,00
Total 61 48951 1,57886 20215 4 4907 5,2994 1,60 8,80
ANOVA
Allndex
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Between Groups 10,682 2 5341 | 2,230 17
Within Groups 138,887 58 2,395
Total 149 569 60

Tabell 18. ANOVA Experiment 1: Romantisk stimuli (grupp 4, 5, 6)

One-Way ANOVA for Experiment 2: Romantik (grupp 10, 11,12)

Descriptives
Alindex
95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound | Minimum | Maximum
Romantik-neutral 20 3,0300 1,10934 ,24806 2,5108 3,5492 1,00 5,00
Diskmedel
Romantik-scarcity 18 43333 1,44222 ,33993 3,6161 5,0505 2,00 6,60
Diskmedel
Romantik-sp Diskmedel 20 3,8500 1,86138 41622 2,9788 47212 1,00 7,80
Total 58 37172 1,57393 20667 3,3034 41311 1,00 7,80
ANOVA
Alindex
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 16,631 2 8,315 3,671 032
Within Groups 124572 55 2,265
Total 141,203 57

Tabell 19. ANOVA Experiment 2: Romantisk stimuli (grupp 10, 11, 12)
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Mann-Whitney U-test mellan Romantik-neutral och Romantik-

scarcity (Experiment 2)

Hypothesis Test Summary
Null Hypothesis Test Sig. Decision
Independent-
The distribution of Allndex is the ~ Samples Reject the
same across categories of Typ av. Mann- 005" null
grupp. Whitney U hypothesis.
Test

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05.

TExact significance is displayed for this test.

Tabell 20. Mann-Whitney U-test mellan romantik-neutral och romantik-scarcity (Experiment 2)

T-test for skillnad mellan kon

Group Statistics
Std. Error
Kén Mean Std. Deviation Mean
Dalig/iBra Man 114 4,76 1,791 168
Kvinna 126 484 1,861 166
NegativiPositiv. -~ Man 114 483 1,775 166
Kvinna 126 4,80 1,906 170
Veta mer Man 114 3,58 2,169 ,203
Kvinna 126 3,56 1,925 71
Overvaaga kép Man 114 404 2,263 212
Kvinna 126 403 2,039 182
Faktiskt kép Man 114 3,45 1,969 184
Kvinna 126 3,73 1,994 178
Kansla1 Man 114 5,69 2104 197
Kvinna 126 6,83 1,825 163
Kansla2 Man 114 532 2,138 ,200
Kvinna 126 6,14 2,066 184
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Dalig/Bra Equalvariances ,008 930 -331 238 T4 -078 ,236 -544 387
assumed

Equal variances not -,331 237,074 41 -078 236 -,543 387
assumed

Negativ/Positiv ~ Equal variances 940 333 133 238 894 032 238 -,438 501
assumed

Equal variances not 134 | 237,799 894 032 238 -,436 500
assumed

Veta mer Equal variances 1,954 164 ,089 238 ,930 ,023 264 -,497 544
assumed

Equal variances not 088 | 227133 930 023 ,266 -,500 547
assumed

Overvaga kép Equal variances 2,312 130 044 238 965 012 278 -535 559
assumed

Equal variances not 043 | 228,523 965 012 279 -,538 562
assumed

Faktiskt kép Equal variances 1,165 ,281 -1,104 238 271 -,283 ,256 -,788 222
assumed

Equal variances not -1,104 | 236,162 271 -,283 256 -787 222
assumed

Kansla1 Equal variances 7,979 ,005 -4,465 238 ,000 -1,132 254 -1,632 -,633
assumed

Equal variances not -4,433 224,945 ,000 -1,132 255 -1,636 -,629
assumed

Kansla2 Equal variances 1,848 175 -3,046 238 ,003 -,827 272 -1,362 -,292
assumed

Equal variances not -3,041 233,746 ,003 -827 272 -1,363 -,291
assumed

Tabell 21. T-test for skillnad mellan kén

One-Way Anova for skillnad mellan aldrar

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Dalig/Bra Between Groups 7,576 3 2,525 756 520
Within Groups 788,220 236 3,340
Total 795,796 239
NegativiPositiv' =~ Between Groups 6,357 3 2,119 622 601
Within Groups 803,576 236 3,405
Total 809,933 239
Veta mer Between Groups 18,166 3 6,055 1,463 225
Within Groups 976,768 236 4139
Total 994,933 239
Overviga kip Between Groups 10,859 3 3,620 785 503
Within Groups 1087,804 236 4,609
Total 1098,663 239
Faktiskt kdp Between Groups 13,302 3 4,434 1,129 338
Within Groups 926,494 236 3,926
Total 939,796 239
Kansla1 Between Groups 16,255 3 5418 1,309 272
Within Groups 976,907 236 4139
Total 993,163 239
Kansla2 Between Groups 23,946 3 7,982 1,765 154
Within Groups 1067,054 236 4521
Total 1091,000 239

Tabell 22. ANOVA Skillnad mellan dldrar
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T-test for skillnad i stimuli

Group Statistics
Std. Error
Filter N Mean Std. Deviation Mean
Kanslal  Grupp 1-6 film 121 6,00 2113 182
Grupp 7-12 text 119 6,58 1,924 176
Kansla2  Grupp 1-6 film 121 545 2160 196
Grupp 7-12 text 119 6,05 2,078 191
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Difference
Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Kanslal  Equalvariances 1,749 187 -2,221 238 027 -,57983 26104 -1,09407 -,06559
assumed
Equal variances not -2,223 | 236,606 027 -,57983 ,26084 -1,09369 -,06598
assumed
Kansla2 ~ Equalvariances 2,292 31 -2177 238 ,030 -,59587 ,27370 -1,13507 -,05668
assumed
Equal variances not -2,178 | 237,886 ,030 -,59587 27362 -1,13489 -,05686
assumed
Tabell 23. T-test for skillnad i stimuli
Resultat experiment 1 och 2
Resultat av experiment 1 och 2
5,5 1
5 -
%0 4,5 -
3
s 47 N Neutral
]
S 3,5 - B Social Proof
K]
& 3 - Scarcity
2,5 1
2 =

Diskmedel

Diskmedel

Exp 1. Skrack Exp 1. Romantik Exp 2. Skrack Exp 2. Romantik
Mikrovagsugn Mikrovagsugn

Tabell 24. Resultatet av experimenten uppdelat i typ av erbjudande (heuristik) samt experiment och

stimuli. Medelviardena i resultatet bestdr av det sammanlagda vardet av alla fem attityd- och

intentionsfragor.
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Appendix 8. Fiktiv artikel*

DAGENS MEDIA

Nyheter Asikter Bloggar DM Play Evenemang DM Jobb Om Dagens

Skram kunderna — oka
forsaljningen

Ny forskning inom marknadsfoéring visar att om du blir skramd eller
romantiskt paverkad kan du bli mer intresserad av viss typ av reklam.
Genom att paverka vilka kdanslor kunderna har kan handlare nu 6ka sin
forséljning. Allt handlar om att ta sig in i kundens huvud och forsta hur
hjarnan hanterar information och tar snabba beslut.

Har du nagonsin funderat dver att du vill sticka ut och vara unik fér din partner nar du
ar foralskad? Eller att du vill ty dig till en grupp och kénna tillhérighet nar du kanner
dig réddd och orolig? Ny forskning pa Ekonomihdgskolan vid Lunds universitet visar
att detta samband mellan kansla och beteende gar att applicera pa marknadsféring
och konsumentbeteende. Experiment pa 240 studenter visar att nar manniskan ar
paverkad av skrack och romantik varderas reklam olika beroende pa hur argumenten
ar uppbyggda i reklamen. Nar vi ar rddda och oroliga attraheras vi mer av
erbjudanden som handlar om att vara en del i gruppen, exempelvis “Alla andra
anvander detta tvattmedel”. Nar vi daremot ar i ett romantiskt kanslotillstand varderar
vi reklam som handlar om att vara unika och sta ut frin mangden hogre.

Allt handlar om dina mentala genvéagar

For att forstd varfor manniskan reagerar pa detta satt maste vi borja med att forsta
hur vi varje dag hanterar vardagens alla snabba beslut. Det kan handla om att vélja
strumpor pa morgonen eller bestdmma paldgg pa mackan. Om vi hade tankt igenom
alla beslut noga hade vi inte klarat av att ens ta oss ut genom dérren pa morgonen.
Genom att anvdnda sa kallade heuristiker, mentala genvdagar som bygger pa
erfarenheter och nedarvda moénster, kan vi snabbt bedéma situationer och ta beslut.
Nar vi blir skramda ligger det i vart nedarvda monster att reagera genom att ty sig till
flocken och nar vi blir romantiskt paverkade vill vi sticka ut och vara unika. Samma
overlevnadsinstinkter hittar vi hos vilda djur. Den nya forskningen visar att man nu
ocksa kan anvanda teori om heuristiker for att dvertyga kunder i reklam.

Anvandning i praktiken

Forskarna menar att sambandet mellan kanslotillstdnd och heuristiker kan vara
lyckat att anvanda for att strategiskt planera placering av reklam t ex i butik och pa
hemsidor. Halloween och Alla-Hjartans-Dag ar exempel pa tillfallen dar
reklambudskapen boér utformas specifikt efter denna princip. P4 TV kan
marknadsforare tanka pa att anvanda olika erbjudanden beroende pa om reklamen
féregas av t ex ett polisdrama eller en romantisk komedi.

Av: Ida Bergsten & Mathilda Eriksson-Ritzén

1 Rekommendera {? W Tweeta 13
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FAKTA: Undersokningen

Studien fradn Lunds universitet bygger pa en amerikansk studie av Griskevicius et
al. (2009) som var forst ut med att pavisa detta samband. Experimenten gick ut pa
att deltagarna blev utsatta for skrack eller romantisk stimuli genom att titta pa ett
kort filmklipp eller Iasa en kort text. Sedan skulle de vardera ett produkterbjudande
av antingen en mikrovagsugn eller ett diskmedel genom att svara pa ett antal
fragor. Dessa vardagliga produkter var specifikt utvalda for att pavisa att
sambandet fungerar pa alla typer av produkter. Resultatet visade att de som blivit
utsatta for skrack varderade erbjudanden av sa kallade “social proof-karaktar”
hégre @n andra erbjudanden och de som fick romantisk paverkan var mer
intresserade av erbjudanden av “scarcity-karaktar’. Detta ar i enlighet med
evolutionar teori om sambandet mellan stimuli och heuristiker.

* Artikeln ar fiktiv, den har inte publicerats i Dagens Media utan ar endast ett exempel

pa hur bidraget i uppsatsen skulle kunna kommuniceras i artikelformat.
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