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Forskningsfraga:

1. Hur kan prospektiv priming i form av ljudet fran en kaffemaskin, skapa en beteendefordndring

hos testdeltagarna och ddrmed 6ka dess preferens for kaffe 6ver kolsyrad citrusdryck?
2. Vilka skillnader finns i effekterna av auditory-cues priming och olfactory priming, vad gdller
preferens for kaffe over kolsyrad citrusdryck?

Syfte: Undersoka hur auditory cues paverkar en primad persons preferens innan ett val enligt prospektiv
teori. Studien d&mnar att testa kontextuell primingmetod och anvinda ljudet som en miljosignal. Studien
dmnar dven att jimfora effekterna av auditory- och olfactory priming nir de aktiveras i samma laborerade
miljo och med samma priming teknik och metod.
Metod: Metoden bygger pa genomforandet av en kvantitativ studie med deduktiv ansats som grundar
datainsamlingen pa ett experiment. Med ett urval pa studenter mellan &ldrarna 19-26 ska en kontrollgrupp
och tvé grupper med auditory- respektive olfactory priming studeras.
Teoretiska perspektiv: Med basen fran den teoretiska artikeln och ramverket skapat av Minton, Cornwell
och Kahle (2017) har primingtekniken malorienterade beteendeforédndring-, primingmetoden kontextuell
priming samt prospektiv teori valts for att besvara uppsatsens fragestillningar.
Resultat: Studiens resultat fann att ingen statistisk signifikans kunde uppnés i effekterna hos gruppen som
paverkades av auditory cues men gav intressanta indikationer till framtida forskning. Statistisk signifikans
fanns hos gruppen som paverkades av olfactory priming i forhéllande till fragestdllningen.
Slutsats: Studien styrker att prospektiv priming fungerar inom olfactory. Studien indikerar dven att
auditory priming kan fungera men visar ingen statistiskt sdkerhetsstélld skillnad gentemot varken

kontrollgrupp eller olfactorys testgrupp.
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Research question:

1. How can prospective priming in the form of sound from a coffee-maker, create a change in
behavior for the subject and therefore increase their preference in the choice of coffee over citrus
sparkling water.

2. What differences are there in the effects of auditory-cues priming and olfactory priming, what is
the case for coffee over citrus sparkling water?

Purpose: Investigate how auditory cues affect the primed person's preference before they make a choice
in regards to the prospective theory. The study intends to test the contextual primingmethod and use sound
as an environmental signal. The study also intends to compare the effects of auditory- and olfactory
priming when they are activated in the same laboratory environment with the same technique and method.
Methodology: The method is based on the implementation of a quantitative method with a deductive
approach in regards to the data collection done through an experiment. With a sample of students in the
ages 19-26 is the study set to study the difference between one control group and two groups with
auditory- and olfactory priming respectively.

Theoretical perspectives: By basing the theoretical perspective with the article and framework created by
Minton, Cornwell och Kahle (2017) has the priming technique goal priming-, the priming method
contextual priming as well as the prospective theory been chosen to answer the essay’s research questions.
Result: The study found no statistical significance in regards to the group who experienced auditory cues,
but there were interesting indicators for further research. The group who experienced olfactory priming
provided statistical significance in regards to the research question

Conclusion: The study strengthens that prospective priming functions within olfactory priming. The
study also indicates that auditory priming may work but provides no ensuring statistical significance in

regards to comparing it against the control group or the olfactory group.



Abstract

New perspectives on how to best market your brand or products is an ever changing subject. A seemingly
unnoticed development in the eyes of ordinary people has been that marketing psychology has become
more and more potent in the industry of marketers and brand developers. Benefitting from unconscious
behaviors and manipulation has created tools for companies and organizations that this paper is set to
explore. The term priming is in a larger context still a regularly new term and refers to a technique that
creates associations through people's senses in ways that aims to affect their decisions. Priming can be
done with every type of sense such as vision, smell, hearing, feeling and taste. These all vary in their
efficiency and success rate but have no clear scale to which is most effective and in which scenarios. This
paper is an attempt to add to the research and understanding on how to best implement different types of
priming techniques and methods in sensory marketing, through an experiment with quantitative data
collecting. The determined technique is goal priming, which is set to change behavior. The
complementing method is contextual priming through prospective priming theory. The aim is to gain
more understanding of auditory cue’s priming effect on preference when the auditory stimuli is activated
prior to a choice. Furthermore, the paper aims to broaden the understanding in regards to the difference
and efficiency of auditory- (hearing) and olfactory (smell) priming. By opposing these two types of
priming against each other we found that only olfactory priming showed results that were significant
within 10%, while auditory priming produced results that could not be determined to have had a
significant effect. The study comes to the conclusion that unconscious priming is difficult to test in a
laboratory environment and that a larger test group would have been needed for clearer results. To further
explore priming in future research, this paper has created an experimental template and analyzed it
through a theoretical framework. This can be replicated on a larger scale or be developed to another

approach.
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1. Inledning

Viér uppfattning om vérlden grundar sig i den information vi tar in genom véara fem sinnen; synen,
horseln, kinseln, lukten och smaken. Saledes paverkar véra sinnesintryck bade vart agerande och
beslutsfattande, och dirmed dven véra konsumentbeteenden. Trots denna allméngiltiga uppfattning har
sinnenas roll i marknadsforing asidosatts och den ledande uppfattningen inom marknadsféringspraktiken
har utgétt fran klassiska teorier som Kotler's 4P; produkt, pris, padverkan & plats (Kotler, Armstrong och
Parment, 2020). Dessa teorier utgar ifrdn gamla nationalekonomiska skolor om ménniskan som en
ekonomiskt rationell och komplett informerad varelse som stindigt tar hiansyn till marginalnyttan och
marginalkostnaderna av sina val. Att médnniskan skulle vara ekonomiskt rationell och informerad har
lange kritiserats och dr numera motbevisat av beteendeekonomin; en teori som kombinerar psykologi och

ekonomi for att forklara méanniskors finansiella beslut.

Ar det dags att ge mer plats 4t minniskans psykologiska mekanismer dven i marknadsféringens praxis?
Genom vetskap om sinnenas funktion kan vi anvinda sinnesmarknadsforing, sensory marketing, for att
paverka konsumenternas val. Hultén, Broweus och Van Dijk (2009) skriver att synen ldnge varit det
dominerande sinnet i marknadsforingspraktiken och att de andra fyra sinnena forsummats trots att dven de
har stor inverkan pa konsumenters uppfattning och bild av ett varumaérke. Att synen tagit storst plats ar
inte Overraskande eftersom ca 70% av vart informationsbildande kommer fran detta sinne (Sendra &
Carbonell-Barrachina, 2017), men det skapar en nyfikenhet kring de andra sinnenas paverkan.

Marknadsforing genom hdrsel, kénsel, lukt och smak ar dn sa ldnge relativt outforskat.

Ett sétt att anvinda sinnena i marknadsforing &r genom priming. Priming forklaras av Valenzuela (2009,
atergiven av Doyle och Lee, 2000) som en metod som bygger pé att den ménskliga hjdrnan ar
programmerad att ta neurologiska genvégar for att snabbt tolka information. Detta innebér att priming ofta
sker omedvetet och dirigenom péverkar den primade méanniskans val, utan att denne &r medveten om

detta.

Det dr med hjélp av visuella hjédlpmedel som mycket av den tidigare forskningen kring priming har
behandlats, i enlighet med Hultén et al’s. (2009) uppfattning. Till exempel undersokte Wang (2011)
visuell priming i farmaceutisk reklam; Bre¢i¢, Corié¢ ,Lu¢i¢, Gorton & Filipovic (2020) visuell priming
genom point-of-sales-material i matbutiker och Tanford, Kim & Kim (2020) anvénde bilder pa sociala

medier for att primea en hotellkedjas konsumenter.



Den forskning som finns kring priming genom lukt, horsel, kénsel och smak é&r relativt smal och har
ménga forskningsgap. Dock visar den forskning som finns att priming med hjilp av ljud, auditory
priming, och priming med hjilp av lukt, olfactory priming, bada fungerar for att paverka en persons
preferenser. I ett arbete av Gaillet et al. fran 2013 (atergivet i Smeets & Dijksterhuis, 2014) gjordes ett
experiment i Frankrike for tva grupper, den ena exponerades for melondoft och den andra for parondoft.
De som exponerades for melondoften valde i storre grad forratter innehallande frukt, forklarligt da melon
oftare konsumeras till forritt i Frankrike. Samtidigt som den grupp som exponerades for parondoft valde
mer fruktiga efterritter, troligtvis for att paron &r en mer klassisk efterrdtt &dn forrétt i Frankrike. Bada
dofterna var framgangsrika i detta experiment och styrker dirmed bevisningen pé att olfactory priming

fungerar.

I ett annat uppmérksammat experiment av North, Hargreaves och McKendrick (1997) spelades tysk
respektive fransk musik upp i en butik dér franska och tyska vinflaskor saldes. Vinflaskorna var
markerade med flagga och nir den tyska musiken spelades salde det tyska vinet mer dn det franska. Nér
den franska musiken spelades saldes det franska vinet mer dn det tyska. Daremot finns det fa studier som
undersoker priming med ljud, auditory cues, som inte &r musik. De fa studier dir auditory cues undersoks
sker dessutom samtliga under tiden som den primade méinniskan gor sitt val, eller virderar det objekt
personen blivit primad till att tycka om. Denna studie amnar séledes till att ta reda p& om auditory cues, i
detta fall en kaffekokare som puttrar, har makten att primea ett studieobjekt och paverka dess preferenser

dven da primingen sker innan valet.

Vidare ér luktsinnet ménniskans néist mest anvinda sinne efter synen (Sendra och Carbonell-Barrachina,
2017) och tidigare forskning visar att dven priming med hjélp av lukt, olfactory priming, fungerar.
Déaremot finns inga direkta jamforelser mellan effekten av olfactory och auditory priming, och denna
studie avser sédledes att bidra till forskningen pé dven denna punkt. En jamforelse mellan de tva
primingmetoderna &r intressant eftersom att priming visat sig vara som mest effektiv da den sker
undermedvetet (Minton, Cornwell, Kahle, 2017). D& endast 50% av de ljudstimuli som vi utsétts for
uppfattas av vart medvetande (Sendra och Carbonell-Barrachina, 2017) skulle priming med hjilp av
ljudstimuli kunna visa sig vara en effektiv primingmetod. Vad &r mest effektivt, det ndst mest anvinda

sinnet, lukten, eller det sinne som tar in mest information undermedvetet, horseln?



2. Syfte & fragestillning

Syftet med studien dr att undersoka hur auditory cues, paverkar en primad persons preferens i de fall da
primingen sker innan ett val (sé kallad prospektiv teori). Studien dmnar att testa en kontextuell
primingmetod, vilket innebér att ljudet anvdnds som en miljosignal for att paverka dryckespreferensen.
Forhoppningen éar att studien kan bidra till 6kad forstaelse for hur prospektiv auditory priming, som inte

bestar av musik, kan resultera i beteendeforandringar hos den primade individen.

Vidare avser studien mojliggora en jaimforelse mellan effekterna av auditory- och olfactory priming, nér
de aktiveras i samma laborerade miljo, och verkar utifran samma primingteknik och metod. Genom att
bidra till en rangordning 6ver vilket av de tvé sinnena som ar mest effektiv ur ett primingperspektiv, kan
studien ge dkad forstaelse till bade beteendeekonomin, sinnesmarknadsforingen och

marknadsforingspraktiker.

Studiens fragestillningar blir f6ljande:
1. Hur kan prospektiv priming i form av ljudet frdn en kaffemaskin, skapa en beteendefordindring
hos testdeltagarna och dirmed 6ka dess preferens for kaffe over kolsyrad citrusdryck?

2. Vilka skillnader finns i effekterna av auditory-cues priming och olfactory priming, vad gdller
preferens for kaffe over kolsyrad citrusdryck?



3. Bakgrund & Tidigare forskning

3.1 Miinniskans Sinnen & Sensory Marketing

Mainniskan har fem sinnen; syn, horsel, kénsel, lukt och smak. Sinnena arbetar standigt for att inhdmta
information om var omgivning sa att ménniskan ska kunna bilda sig en uppfattning om den. Information
frén sinnena skickas till thalamus i hjadrnan som processar informationen vilket leder till ett sinnesintryck;
till exempel registrering av en lukt eller en beréring (Krishna, 2013). Informationen transporteras direfter
till cortex dir den tolkas mer specifikt; vi uppfattar signalen och perception uppstar (Krishna, 2013). De

mentala genvigar, processer och reaktioner som skapas i hjarnan leder saledes till individens upplevelser.

Hultén et al. (2009) skriver i sin bok Sensory Marketing att betydelsen av vara sinnesintryck lange
forsummats av marknadsforingspraktiker. Det sinne som fétt mest uppmérksamhet har varit synen, och i
jakten pa den mest idgonfallande reklambilden har andra sinnen forbisetts. Eftersom véra sinnen &r
grunden till véara upplevelser och vara upplevelser paverkar vara beslut, dr sinnenas paverkan i véra
konsumtionsbeslut darfor av stor betydelse. Sensory marketing, sétter konsumentens sinnen och kanslor i
forsta rummet, skapar en induviduell upplevelse av varumirket och leder saledes till en mer intim och

djup relation (Hultén et al. 2009).

3.2 Undermedveten Marknadsforing & Marknadsforingspsykologi

I dagslédget gar det att dra tydliga paralleller mellan marknadsforing och psykologi, antropologi och
sociologi pastar Vieira, M. H., Araujo, C. F. & Sampaio, C. H. (2017). De anser att man pa senare ar har
kunnat bredda forskningsomradet fran konsumentbeteende, val, beslutsprocess och produktutveckling till
nya omraden med mojlighet till djupare forstéelse och andra perspektiv. Det priméira nya omradet som
utforskas dr undermedvetenhet, genom den teori som Dijksterhuis & Nordgren (2006) utvecklat vid namn
Unconscious Thought Theory (UTT). Denna teori och forskning bygger pa att utforska de olika starka
samt svaga omraden hos undermedvetenhet samt medvetenhet (Vieira, M et al, 2017). Mélet ar att kunna
navigera mellan dessa psykologiska fragor och séledes skapa 6kad forstaelse for bland annat beslut, val,

attitydfordndring, problemldsning och kreativitet.

Medvetet ténkande sker endast till 5% av var hjérnkapacitet, resterande 95% sker undermedvetet (Vieira,
M et al, 2017). Vieira et al. (2017) forklarar att det undermedvetna &r det som till storst del styr var vardag
och dikterar sittet vi pratar, laser, andas, gar eller borstar tinderna. Nér vi for en konversation med nagon

sker det flytande och orden dyker endast upp i vér hjdrna och ut genom véar mun, utan att vi aktivt



medvetet viljer ut enstaka ord. Istéllet dr det vart undermedvetna som hdmtar ord och vokabulér for att
fylla en konversation, vilket dessutom sker pa samma sitt nér vi lyssnar pé en person eller nér vi lidser en
bok (Vieira, M et al, 2017). Forskning kring det undermedvetna har lett till 6kat intresse hos forskare for

vad som ar mdjligt att paverka och vad hjdrnan har férmaga att géra utan att vi vet om det.

Att undersoka det undermedvetna gar tidigast att datera tillbaka till 1700-talet och den franska
revolutionen (Vieira, M et al, 2017). Viera et. al. beskriver att &mnet direfter endast undersokts av Freud
pa 1800-talet innan det blev av mer intresse pa 1950-talet, dd man forst forstod till vilken liten del det
medvetna tdnkandet bidrog. Vidare drog forskare pa 60-talet teoretiska granser till hur mycket kontroll vi
har 6ver det undermedvetna, vilket klargjordes senare pa 70-talet (Vieira, M et al, 2017 . Tidigt 80-tal
klarade upp fragor kring automatiserat tinkande och andra komplexa processer som det undermedvetna
utfor, vilket ledde till 90-talet dér man forstod hur priming kunde kopplas till forskningsomréadet (Vieira,
M et al, 2017). Under de ar som forskning pa det undermedvetna inom marknadsfoéring pagatt har det
blivit viktigt for marknadsforare att forsta koppling av undermedvetenhet och UTT till beslutsprocess, val
och konsumentbeteende. Detta eftersom det har betydelse for kunskapen om vilka omraden i

marknadsforing som det undermedvetna har stor paverkan pa (Vieira, M et al, 2017).

En undersokning av Dijksterhuis och Nordgren (2009, atergiven i Vieira, M et al, 2017) studerade
kopplingen mellan beslutsprocesser och undermedvetenhet. Resultatet visade inte mycket tidigare bevis
pa om undermedvetenheten varit av betydelse i1 beslutsprocessen. De bevis som ddremot framgick var att
det fanns tva typer av personer i beslutsprocesser. Den forsta personen gav normalt sett sina beslut
beténketid och sdg dérav over tydliga for- och nackdelar kring varor och tjanster innan kdp, vilket
resulterade i hogre grad av variation i val av produkter och tjanster. Den andra personen var ndgon som
inte spenderade mycket tid till betdnkande och dvervigande i beslutprocessen, och var ddrmed mer
konsekvent i sina val av produkter och tjanster. Det var sadledes mer tydligt om undermedveten paverkan
gjort skillnad i den andre personlighetstypens beslutsprocess (Nordgren och Dijksterhuis 2009, atergiven i
Vieira, M et al, 2017).

Likt ovanstaende slutsats av undermedveten paverkan i beslutsprocessen skriver Laran,

Janiszewski och Salerno (2016 atergiven i Minton, et. al. 2017) liknande om personers va/ i forhéllande
till det mal som Onskas nas med valet. De jaimfor skillnaden mellan att gora ett medvetet val och ett
omedvetet val i forhallande till det dnskvirda malet med valet. For att exemplifiera deras stdndpunkt
beskriver de malet att 4ta mer nyttigt. Testpersonen stélls infor ett val av en hélsobar, ett nyttigt chips och

ett onyttigt chips. En testperson som gor valet medvetet har en mdjlighet att virdera samtligas prestation i

10



relation till nyttighet och kommer dirmed att vélja hélsobaren i flest fall da det ger den mest hdlsosamma
prestationen. En testperson som gor valet undermedvetet kommer att virdera attribut hos béda av de
nyttigare alternativen i forhéllande till det onyttiga alternativet och kommer dérav vara mer likgiltigt till
att vilja bade hélsobaren och de nyttiga chipsen. Den medvetna vérderar alltsé in vilket av alternativen
som kommer prestera bést till malet att 4dta nyttigt, medan den omedvetna ser att det finns tvé nyttiga
alternativ och ett onyttigt och kan vélja vilket som av de nyttiga alternativen (Laran, Janiszewski &

Salerno 2016).

Den befasta grundtanken kring konsumentbeteende har ldnge varit dr att konsumenter &r rationella och
medvetna vid deras kdp av olika varumirkens produkter och tjinster (Vieira, M et al. 2017). Aldre
litteratur kring varumérken héavdar att konsumenter gor val utefter marginalnytta, snarare &n av
undermedveten paverkan och modern undersékning visar snarare att allt beteende borjar undermedvetet
och att det just darfor har en paverkan pa konsumentbeteende (Vieira, M et al. 2017). Vier. Chartrand &
Fitzsimons (2011, atergiven i Vieira, M et al (2017) forklarar att individer hamnar i olika typer av
konsumtionsbeteende pa grund av att de undermedvetet blivit pdverkade. Man anser déarfor att det finns
stor potential att utforska det undermedvetna inom konsumentbeteende ytterligare och att resultaten

kommer vara av stort intresse (Vieira, M et al. 2017).

Slutsatsen fran artikeln skriven av Vieira, M et al (2017) ar att det undermedvetna fortfarande &r ett
relativt outforskat omréde, men att detta besitter stor potential for att forsta och paverka beslutsprocesser,

val och konsumentbeteende. Det leder till uppsatsens huvudédmne; priming.

3.3 Priming & Manipulation

Priming &r en grundning genom olika typer av stimuli for ménniskor att manipuleras till att gora ett
specifikt val géllande konsumtion eller andra situationer. Klauer och Musch (2003) menar att den
psykologiska vigen for denna manipulation att fungera &r genom aktivering av tre olika psykologiska
system i kroppen. De menar att de system som aktiveras ar interaktiva och distinkta och till for att fanga
perceptuella, virderingsbara och motiverande analyser utifran hindelser som paverkar ménniskor. I dessa
system finns automatiska reaktioner nir en person utsitts for en aktiverande hiandelse, vilket Klauer och

Musch (2003) menar &r en stor upptéckt for hur man bedémer beteende.

Vidare beskriver Soderlund och Sagfossen (2015) priming som kognitiv psykologi som kopplar till det

nétverk 1 hjarnan som hanterar minnet. Det dr 6vergangen av de aktiviteter till det neurologiska natverket i
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hjarnan som kopplar primingen till manniskors minne och dirmed blir ett framgangsrikt sétt att

manipulera val.

Tanken bakom priming &r att motivera individer till att vdlja det val som &r mest gynnsamt for personen
som utfor primingen. Genom kontrastprincipen diskuterar Robert Cialdini (2006) hur ett val mellan tva
alternativ paverkar uppfattningen av respektive alternativ just beroende pa att du nu har tva olika saker att
vélja pa istillet for endast en. Cialdini menar att en form av psykologi utformas nir det ena alternativet
har som avseende att framhéva det andra som bittre. Ytterligare diskuterar Cialdini &ven manipulation
som inte uppfattas som manipulation, indirekt det som priming innebér. Forfattaren drar paralleller till
jiujitsu ddr det dr majoriteten av motstandarens egen vikt och tyngdkraft som far den pa fall. Déar kunden
inte ser marknadsforaren utfora sina “attacker”, utan tror att det dr av eget intresse som den gor det aktiva
valet. Med hjélp av ménniskans sinnen kan olika typer av priming genomforas med olika stor framgéng.
Hur effektivt ett sinne &r, upplevs skilja sig en del fran person till person, men Sendra &
Carbonell-Barrachina (2017) menar att tidigare forskning tyder pa att det finns nagra sinnen som generellt
ar mer effektiva dn andra i forhallande till marknadsforing. Tidigare forskning har fokuserat mycket pa
synen och vi kommer med anledning av detta rikta in oss pa de tvé sinnena olfactory (lukt) och auditory

(horsel) priming.

Dijksterhuis och Smeets (2014) fortydligar hur primingeffekter ska ske utan en persons medvetande. |
jamforelse med det kognitiva psykologiska perspektivet som Soderberg och Sagforsen beskrivit,
introducerat ovan, skiljer sig det socialpsykologiska perspektivet en aning. Det kognitiva perspektivet
handlar om kopplingen till det neurologiska nitverket och Dijksterhuis & Smeets (2014) menar dédrmed
pa att det &r omedvetenhet kring stimulin i detta sammanhang som ger framgang &t primingen. Individer
kan anses vara omedvetna av stimulin nér intensiteten eller lingden av den &r ldgre 4n den perceptuella
troskeln. Det socialpsykologiska perspektivet anser att det inte har ndgon innebdrd om personen ar
medveten om stimulin eller inte, det vasentliga dr huruvida personen dr medveten om malet med stimulin.
Om personen fortfarande dr omedveten om hur stimulin bor uppfattas eller till vilket syfte som
stimulansens paverkan kommer att ha, dr det fortfarande en framgangsrik priming. Det positiva med att
det finns tva uppfattningar om hur priming kan vara framgéngsrikt enligt Dijksterhuis & Smeets (2014) &r

att bade det kognitiva- samt den socialpsykologiska perspektivet erkénner att priming fungerar.

3.4 Perceptuell efterbearbetning

Perceptuell efterbearbetning (post perceptual processing) innebér att konsumenten efterbearbetar sin

paverkan av reklam eller exponering, nir informationen uppfattas medvetet (Minton et al. 2017). Lyckas
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man effektivt marknadsfora undermedvetet far man alltsa bort den potentiella perceptuell
efterbearbetningen vilket ér en framgéngsfaktor for lyckad priming(Minton et al. 2017). I masked
priming, en primingteknik dér bilder visas under sa pass kort tid att ménniskan inte medvetet kan uppfatta
vad som visats. Denna typ av primingteknik dr den mest framgangsrika menar Kinoshita och Lupker i sin
bok Masked Priming (atergiven i Minton et al., 2017). Detta eftersom masked priming tar bort den
perceptuella efterbearbetningen hos konsumenten precis som undermedveten auditory och olfactory

marknadsforing i sin tur gor.

Om den perceptuella efterbearbetningen inte tas bort, finns risken att primingen far en reaktiv effekt och
att personen som utsatts agerar motsatt den onskade effekten. Detta eftersom personen som blivit primad
kan reagera negativt pa insikten om att nagon forséker manipulera hen och darmed forsoker korrigera

detta genom att ta ett annat beslut dn det som primingen dmnar till (Minton et al. 2017).

3.5 Auditory Priming

I boken Sensory and Aroma Marketing fran 2017 skriver Esther Sendra och Angel A
Carbonell-Barrachina att minniskans perception till ca 12% bestar av horsel och att endast 50% av de
ljudstimuli ménniskan utsétts for uppfattas av vart medvetande. Forfattarna hanvisar sedan till
Mendlikova (2011) som menar att ljud ddrmed kan anvindas for att aktivera omedvetna begir hos
konsumenter. D4 ljudet paverkar den kinsloméssiga delen av den minskliga hjarnan kan det vara en stor

faktor i paverkan av konsumentbeteende.

For att testa auditory priming och dess forhéllande till konsumtion och preferenser har olika tekniker
anvints i tidigare forskning. I studien om det franska och tyska vinet som lyftes i inledningen tycks
primingeffekten dessutom lyckats ske utan kundernas medvetande d& endast en minimal del av kunderna
medgav att musiken (primingen) hade péverkat deras val. Detta 6verensstimmer alltsa med Mendlikovas
(2011) pastdende om att auditory priming kan aktivera omedvetna begir hos konsumenter. Musik ér dven
ett konsekvent anvént verktyg inom marknadsforing for att bygga varumérke och musikalisk auditory

priming kan anvéndas for att 6ka varumérkesigenkdnning, det havdar Levrini, Luis Schaffer och Nique

(2019).

Under vilka tidpunkter som musikalisk auditory priming kan anvéndas for att forstirka matupplevelser
undersokte Wang, Spence och Knoeferle (2020) genom att spela ett soundtrack antingen innan, under
tiden eller efter att en testdeltagare at en bit choklad. Soundtracket hade sedan tidigare visat sig associeras

med en sdtma. Resultatet blev att om soundtracket spelades innan eller under tiden som deltagaren
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konsumerade chokladbiten hade den formagan att paverka testdeltagarens upplevelse och modellera
smaken till att kdnnas &nnu lite s6tare. Crisinel and Spence (2009) menar att ljud med hog frekvens i
hogre utstrdckning kopplas till och forstérker sura smaker som citrus och vinéger, och att laga frekvenser
associeras med beska smaker som kaffe och tonic. Att ljud kan paverka var matupplevelse stirks dven av

Sendra och Carbonell-Barrachina (2017) och Spence, Reinorso-Cavalho,Velasco och Wang (2019).

Men det &r inte endast musik som paverkar vara matupplevelser och konsumtionsbeteenden, dven ljud
som kan associeras till vissa egenskaper i maten tycks influera var smakupplevelse. I en ofta citerad
artikel av Zampini och Spence (2004) fick testdeltagarna i uppgift att ranka 180 stycken potatischips
utifran krispighet och farskhet. Samtidigt som de bet i chipset hade de horlurar pé sig som spelade upp
ljudet av tuggan i realtid, men for nagra av chipsen var ljudet i horlurarna manipulerat till att spela upp
krispet pa en hogre ljudniva eller en hogre frekvensniva. Studien visade att de chips som konsumerades
nér ljudet var manipulerat rankades som signifikant mycket krispigare och férskare &dn de chips som hade

konsumerats med sitt sanningsenliga ljud.

Aven andra associerande bakgrundsljud tycks ha formagan att paverka véra uppfattningar om maten vi
ater. Spence, Shankar och Blumenthal (2009) bjod testdeltagare pa bacon- och dgglass och bad dem att
rangordna smakerna och betygsatta hur mycket bacon respektive dgg som glassen smakade. Under en
andel av provsmakningarna spelades ett bakgrundsljud upp i form av kycklingar som kacklade, och i
andra var bakgrundsljudet bacon som stektes. Resultatet visade att de som lyssnat pa baconljudet
uppfattade mer baconsmak i glassen, och de som lyssnat pa kycklingarna uppfattade mer d4ggsmak; trots

att glassen i de bada testgrupperna kom fran samma sats och var identisk med varandra.

Att bade musik och associerande ljud omedvetet kan paverka vara smakupplevelser och preferenser har
alltsa bevisats flertalet gdnger. Daremot &r de flesta av studierna gjorda i situationer dir primingen sker
samtidigt som smakupplevelsen eller valet. I studier dir primingen sker infor ett val ar det musik som
spelats, och det finns sdledes ett behov av att undersdka om dven auditory priming i form av associerande
ljud (auditory cues) fortfarande ger effekt nar stimulit aktiveras innan preferensvalet. Experimentet som
foljer ar ddrmed menat att ge klarhet i om auditory priming i form av en kaffekokare som puttrar, kan
paverka val av preferens och fa testdeltagarna att i hogre utstrackning vélja kaffe framfor kolsyrad dryck,

efter det att dem blivit primade.
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3.6 Olfactory Priming

Efter synen &r vart nidst mest anvdnda sinne ar var lukt (olfactory) skriver Sendra och
Carbonell-Barrachina (2017). Varje person har sin egen uppfattning och sitt egna perspektiv pa hur en
doft uppfattas samt hur den fér en att kénna. Vidare menar forfattarna att lukt ar direkt kopplat till kinslor.
Mainniskan kan urskilja cirka 10 000 olika dofter och dessa dofter bidrar till upp mot 75% av alla kénslor
som skapas. Vidare har lukt visats vara det mest effektiva sinnet nér det kommer till minnesaktivering. En
person som aldrig ként en doft tidigare har ingen referenspunkt kring doften, men en person som har
positiva minnen kopplade till lukten bade kan fa 6kad puls, kdnna forh6jd lycka och uppleva en rad olika
kanslor kopplade till minnet (Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017). Forfattarna menar att dofter ar sa
pass starkt kopplat till olika minnen att enbart 20% av “luktminnet” férsvinner och resten kommer man

undermedvetet ihag.

Olfactory priming &r nyttjandet av luktsinnet for att styra ménniskor till onskat beslut (De Luca &
Botelho, 2020). Sendra och Carbonell-Barrachina (2017) skriver att det finns tre huvudsakliga sétt att
anvénda lukt inom marknadsforing; det forsta dr nér en produkt har en specifik doft, likt en ny bil som har
en egen doft just for mérket. Det andra &r att sprida en doft i butiker, vilket har visat sig gora folk mer
kopvilliga. Exempelvis kommer en doft av nybakat brod hoja forséljningen av brod. Det tredje séttet att
anvénda lukt inom marknadsforing 4r genom att ge reklamforemal en extern doft i till exempel flygblad,

tidningar och brev for att ge en mottagaren en mer positiv association till reklamen.

Olfactory priming har testats genom olika tekniker, i studier och experiment. I ett experiment av Platek,
Burch & Gallup (2001) dar syftet var att mita deltagarnas formaga att kdnna igen sin egna doft, lyckades
hela 59,4% av kvinnorna kidnna igen sin egen doft jamfort med 5,6% av médnnen. Denna konsskillnad bor
paverka hur effektivt olfactory priming fungerar pa kvinnor respektive pd man. I de flesta studier ar
antalet kvinnor och mén nagorlunda lika fordelade eller slumpmaéssigt urvalt i testgrupperna, detta gor det
svarare att urskilja ner till individnivd vem som har paverkats mest av luktprimingen. Studier av denna
typ, dér kvinnor stills mot mén paverkade av olfactory priming i val av preferens har det inte forskats lika
mycket pa och dr dirav en relevant faktor att se till under vidare studier. Mer forskning har gjorts inom

kategorin olfactory priming med generella testgrupper.

De Luca och Botelho (2020) undersokte om testdeltagare blev paverkade av doft nér det kom till
preferens. Tva testgrupper gick in i ett rum och gjorde en “lure task” som distraherade dem fran det
egentliga testet. Testgrupp 1 agerade kontrollgrupp och utsattes inte for ndgon lukt, men testgrupp 2

behandlades med en chokladdoft i rummet dar de utforde sin lure task. Efter att den vilseledande
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uppgiften var avslutad blev bada grupperna erbjudna dessert. Tva alternativ presenterades, en med fruktig
karaktér och en chokladbaserad, med syfte att se om den grupp som exponerats av chokladdoft i storre
grad skulle vilja chokladesserten dver den fruktbaserade. I slutet av experimentet stdlldes fragan om
deltagarna ként av ndgon lukt i rummet dér de utforde experimentet. Kontrollgruppen upplevde inte att
det var en specifik doft i rummet. Den olfactory primade gruppen uppfattade en doft i rummet men kunde
inte aterkalla vad det var for typ av doft. Likt forfattarnas forvéntan valde fler i testgrupp 2
chokladdesserten efter de blivit exponerade for chokladdoften &n kontrollgruppen som inte blivit
exponerade for ndgon doft alls. Att deltagarna inte kunde aterge vad det var for doft de ként styrker det

faktum att lukt kan paverka oss bade medvetet samt omedvetet i val av preferens.

3.7 Sammanfattning av bakgrund, tidigare forskning & forskningsgap

Vieira, M et al (2017) menar att forskning kring det undermedvetna kan skapa 6kad forstaelse for
paverkansfaktorer i beslutsprocesser, val och konsumentbeteende. Att forsoka manipulera en person till
ett specifikt val kallas for priming. Ett kognitivt synsétt pa priming anser att priming endast &r
framgéngsrik d& den uppfattas undermedvetet. Utifran ett socialpsykologisk perspektiv kan dock priming
vara effektivt d&ven da det uppfattas medvetet, sé linge personen som primas inte forstar vilket syfte
primingen dmnar till (Dijksterhuis & Smeets, 2014). Vid medvetenhet om primingstimulin kan
perceptuell efterbearbetning aktiveras vilket kan generera en negativ primingeffekt (Minton et al. 2017).
Béde det kognitiva och det socialpsykologiska perspektivet erkdnner dock priming som en fungerande

metod for att manipulera val (Dijksterhuis & Smeets, 2014).

Vidare visar tidigare forskning att bdde musik och sé kallade auditory cues (associerande ljud) kan
paverka upplevelser och val (Wang et al. 2020; Levrini et al. 2019; Spence et al. 2009; North et al.1997).
Alla tidigare studier i litteraturgenomgangen har dock behandlat musikaliska stimuli innan och under
valen/upplevelserna, och auditory cues stimuli endast under valen/upplevelserna. Det tycks saledes finnas
ett forskningsgap géllande hur stimuli genom auditory cue’s kan paverka ett val nér de aktiveras innan

valet.

Utifran litteraturgenomgangen tycks priming fungera fraimst genom aterkallning av minnen (genvégar i de
neurologiska kopplingarna) samt ha bést effekt nir det sker undermedvetet (Minton et. al, 2017). Inom
priming &r alltsd undermedvetenhet och aterkallning av minnen de tvé viktigaste faktorerna nir ett objekt
blivit primat. Tidigare forskning visar att luktstimuli kan ge omedveten effekt pé preferensval och séledes
fungera som effektiv priming. Lukten &r det ndst mest anvénda sinnet, samt det sinne som starkast

aterkallar och bevarar vara minnen (Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017). Daremot sker horseln till
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50% undermedvetet. Ingen tidigare forskning stéller olfactory mot auditory priming i samma experiment
och jamfor skillnaden mellan de tva; hér finnas alltsa ytterligare ett forskningsgap. Att stélla ett sinne med
ett klart 6vertag gentemot det andra kan tydligt visa pé hur effektivt priming dr men &ven hur auditory
presterar i forhéllande till olfactory. Dérav &r denna forskning av vikt for att se till vilken primingteknik
som &r mest effektiv, da bada sinnena har stark koppling till primingens tvé viktigaste faktorer, minnet

och det undermedvetna.
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4. Teoretiskt forhallningssatt

Minton, Cornwell och Kahle (2017) presenterar ett ramverk for priming som delas upp i primingteknik,
primingmetod, mél, effekt och métning av resultatet. Detta teoriavsnitt tar grund i Minton. et al. ramverk.
Ramverket grundar sig i tidigare studier inom priming, utifrdn vilka Minton et. al har dragit slutsatser och
skapat teorin for att kunna adressera olikheter, styrkor och reflektera kring olika typer av metoder och
priming. Dérav &r detta ramverk relevant att anvidnda for analys av primingteknik, -metod och -teori och
didrmed undersoka vad som ska péverkas, vad som faktiskt paverkas och vad det ger for resultat. Minton
et. als ramverk anvénds i denna studie som ett verktyg (2017, figur 1) for att forsta vilken primingteknik,

metod, och teori som dr bast 1dmpad for att utféra och analysera studiens experiment och resultat.
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Figur 1 - Minton et. al (2017)

4.1 Primingteknik

Primingteknikerna delas av Minton et. al upp i affektiva-, beteendeforindrande- och kognitiva tekniker; i
enlighet med den attitydmodell som presenterades av socialpsykologen Breckler (1984). Da mélet &r att
fordndra den primade personens handlingar och intentioner anvinds beteendeférdndrande priming, dven

kallat social priming. Den beteendeforandrade primingen kan i sin tur vara antingen mdlorienterad eller
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processuell enligt Minton et. al’s modell. Processuell priming dmnar till att skapa en forédndring i den
primade personens beteendeprocesser, och handlar ddrmed oftast om att foréindra ett tankesétt. Vid lyckad
processuell priming ér det vanligt att effekten behalls under en léngre tid efter primingens utforande &dn
vid andra typer av primingtekniker (Minton et. al. 2017). Processuell priming tenderar dock att ta ldngre
tid att “verka”, gentemot priming som involverar deklarativ kunskap. Det vill sdga kunskap som refererar
till minnen och information som inte &dndras hos personen, exempelvis bilder, ljud och fakta samt hur de
forhaller sig till varandra. En primingteknik som innehar deklarativ kunskap verkar relativt snabbare da
den aktiverar tidigare minnen och kunskap, medan processuell priming &ndrar eller ldgger till minnen och
kunskap hos den primade personen. Dérav dr en primingteknik som bade &r beteendeférdndrande och
anvander sig av deklarativ kunskap mest effektiv for att paverka val av preferens i ett kort perspektiv.

Vilket resulterar i mélorienterad beetendeforandrade priming.

Den mélorienterade beteendefordndrande primingen fokuserar pé ett sluttillstdnd samt att fa den primade
personen att agera i enlighet med detta (Minton, et. al. 2017). Ett exempel p& malorienterad
beteendefordndrande priming ar att forsoka fa objektet att vélja x 6ver y. D4 denna studiens resultat
utvérderas utifran vad testdeltagarna viljer for produkt i slutet av experimentet, 4r malorienterad priming
den ldmpligaste tekniken att anvénda. Baserat pa utfallet kommer analysen reflektera kring om den
malorienterade primingen kan anses framgéngsrik eller om experimentet gett ett oforvéntat resultat.
Utover att resultatet kommer analyseras utifrdn modellen och de olika primingteknikerna, kommer dven
experimentet aterges och analyseras efter potentiella felkdllor kring primingteknik. Sju viktiga faktorer
enligt Forster et al (2007) anvénds for att identifiera malorienterad priming, dessa kommer analyseras for
att se till om experimentet lyckats aktivera malorienterad priming likt ramverkets teori beskriver. Foljande

sju fragor speglar de faktorer som anses vara viktiga vid identifiering av malorienterad priming:

1. Ar malet att indra en virdering?

Minskar motivationen efter att mélet dr uppnatt?

Forandras primingeffekterna beroende pa hur langt det &r till maluppfyllelse?
Ar primingeffekterna proportioneliga till sannolikheten att malet uppfylls?
Motverkar primingen malkonflikt?

Ar det 6nskade malet ndgot som objektet sjilv kan kontrollera?

A o B

Péverkas primingen av det antal séitt som malet kan uppfyllas pa?
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4.2 Primingmetod

Primingteknik dr det som ger det slutgiltiga resultatet, exempelvis vad en testperson i slutet av ett
experiment véljer for produkt, och primingmetod &r vdgen dit. Primingmetoden ér ddrmed det som
paverkar en testperson att vélja onskat slutmal utifrdn primingtekniken. Det finns dven hér olika metoder;
konceptuell, perceptuell, repetativ, masked och kontextuell priming (Minton, et. al. 2017). Alla metoder

anvander sig av olika tillvigagangssitt for att primea onskat objekt.

Konceptuell priming menar Minton et al. (2017) appliceras i situationer dir objektet kopplar en betydelse
till ndgot och skapar en association. Exempelvis Mercedes kopplas till ordet bil och aktiverar ett minne
hos objektet. Perceptuell priming skapar dven det en association men fokuserar istillet pA ménniskans
stimulus. Darmed later perceptuell priming hjdrnan arbeta genom att nyttja beloningssystemet,
exempelvis i en situation dir man ska fylla i vad som saknas. Hade ordet Mercedes visats likt M__ cedes
hade hjérnan sannolikt lyckats fylla i de saknade bokstéverna sjdlv, vilket leder till en mental beloning

som &r positivt associerad till Mercedes.

Repetativ priming innebdr att primingobjektet exponeras flertalet ganger genom liknande priming som
associeras till mélet man onskar styra objektet at. Ett exempel pé detta &r Matthes och Naderers (2015,
atergivet i Minton et al., 2017) experiment dir 6kad exponering av produktplacering relaterad till mat
okade barns konsumtion av snacks under filmen. En nackdel med denna primingmetod enligt Lee (1994,
atergiven i Minton et. al, 2017) ar dock att den kan fa en motsatt effekt och dirmed en negativ inverkan
om objektet som utsitts for priming medvetet uppfattar den repetativa exponeringen tre eller fler ganger

(blivit trott pad samma reklam).

En metod som eliminerar det faktum att objektet som utsétts for priming kan bli trétt pa exponering ar
masked priming. Masked priming verkar pa en undermedveten niva, dér objektet utsitts for priming under
sépass kort tid att den inte har mdjlighet att uppfatta vad som setts, horts eller vad den utsattes for
(Minton, et. al, 2017). Forfattarna beskriver att studier inom masked priming har skett genom bilder som
visas under ett antal millisekunder, vilket innebér att dessa uppfattas undermedvetet men inte medvetet. |
och med att primingen inte uppfattas medvetet, tas perceptuell efterbearbetning bort, vilket anses vara en

framgangsfaktor till att masked priming &r en effektiv primingmetod (Minton, et. al, 2017).
Kontextuell priming ir en typ av metod som kan ske medvetet som undermedvetet, dér miljosignaler

aktiverar konsumenten och paverkar dess val. Minton et. al (2017) anser denna metod vara den mest

manipulerande samt aktiverande metoden inom priming. Miljosignaler som anvénds ska vara subtila och
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kretsa kring konsumenters ‘tvetydighet’ i val av produkter eller andra varor. Vidare forklaras att med hjélp
av utforandet av dessa subtila signaler ska konsumenters val och beslut rérande en direkt vara eller
produkt fortydligas och 6ka deras begér gentemot den. Typer av signaler som bygger pa denna
beskrivning kan vara allt fran specifika prissignaler, konversationer mellan personer bredvid dig,
recensioner av en sérskild produkt eller likt i fallet som detta arbete kommer att behandla; lukter och ljud

som aktiverar minnen eller kénslor till vissa typer av produkter eller varor (Minton et. al, 2017).

Genom att anpassa kontextuell metod i form av olfactory- (lukt) och auditory (horsel) priming, kommer
en lyckad priming innebéra att objekten i denna studie omedvetet kopplar lukt-och ljudstimulin till att
vélja 6nskvard produkt (kaffe). En kontextuell primingmetod anvéinds i experimentet, da det dr svart att
sdkerhetsstilla att exponering av lukt och ljud uppfattas fullkomligt undermedvetet nér testpersoner
befinner sig i en laborationsmiljo. Dirav kan man med denna metod jimfora, utdver resultatet, hur
testgrupperna upplevde rummet, vad som uppfattades medvetet, vad som skedde undermedvetet samt hur
effektiva de subtila signalerna var. I analysen kommer dven experimentet diskuteras utifran de ovriga

metoderna och vad de hade kunnat bidra med gentemot den kontextuella metoden.

4.3 Integration av priming och primingmal beroende pa primingteori

Inom integrerandet av priming och primingmaél finns det retrospektiv och prospektiv primingteori.
Retrospektiv handlar om att man utsétter en person for priming efter det att en hiandelse dgt rum, likt flytta
tankarna bakat i tiden. Inom malorienterad beteendeforandring likt detta arbete undersoker ar detta inte
onskvért, ddrav ar prospektiv primingteori ratt tillvigagangssatt da det handlar om att paverka en person
innan denne nar 6nskat mal (Minton, et. al. 2017). Ett méal kan exempelvis vara val av preferens.
Forfattarna menar att teorin grundar sig i att primingen aktiverar tidigare kunskap och minnen hos
personen som man Onskar paverka, for att personen ska vélja det mal man vill. Inom prospektiv

primingteori finns tvé stycken underkategorier; Spreading activation theory och Expectancy theory.

4.3.1 Spreading activation theory

Denna teori ser Minton et al. (2017) grunda sig i medveten men framforallt undermedveten paverkan.
Exempelvis, om en person ska bli paverkad till att vélja vattenaktiviteter framfor andra aktiviteter ska
personen se, hora, kénna doften av eller fa tankarna pé vatten innan den fér fridgan vad den Onskar att gora
for aktivitet. Detta fOr att vatten kan associeras till simning, fisk, vattenskidor, vetskap och minnen
personen redan har kring vatten. Vid lyckad priming leder detta till snabbare aterkoppling till
vattenaktiviteter och gor personen mer positiv till dessa. Nér personen sedan blir tillfrdgad vilken aktivitet

denne Onskar gora ar det storre chans att den véljer en vattenbaserad aktivitet Minton et al. (2017).
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4.3.2 Expectancy theory

Expectancy theory dr dven detta en underkategori inom prospektiv primingteori (Minton, et. al. 2017).
Den huvudsakliga skillnaden mellan spreading activation theory och expectancy theory &r hur primingen
exponeras for personen som ska paverkas, samt hur den tas emot. Inom expectancy theory skapas
automatiskt forvantade mal for den paverkade ndr denne exponeras for en prime. For att dessa forvéntade
mal ska hinna skapas bor priminingen vara nagot langre, marginalen kan dock vara liten och handla om
millisekunder menar Minton et al. (2017). Utover detta dr de bada underkategorierna lika varandra, d&
expectancy theory dven den ger en primingeffekt. Detta baseras pé att deltagare 1 expectancy theory-tester
inte tdnkt pd samma “mal” som testet forvintat men dndock visat en liknande primingeffekt som

spreading activation theory ger (Minton et. al, 2017).

4.4 Primingens respons

Minton et al. (2017) forklarar att responsen pd priming kan ga tvavéga; antingen konsekvent med
primingmalet eller reaktivt med primingmalet. En reaktiv respons innebér att personen som utsatts for
priming reagerar motsatt till det nskade (Minton et. al, 2017). Forfattarna forklarar att en reaktiv respons
kan uppkomma da primingobjekten kénner av att det finns en extern paverkan dver deras val och de vill

korrigera for denna.

4.5 Miitning av resultat utifrin teorin

Maitningen av resultatet kan vara i affektiva, beteendemaissiga och kognitiva effekter (Minton et. al, 2017).
Denna studie kommer att fokusera pa resultatet i beteendemassiga termer, det vill sdga hur manga av
testdeltagarnas beteende som agerat konsekvent med primingmalet; hur stor del av testgruppen som viljer

kaffe Gver ramlGsa citrus.

4.6 Sammanfattning av den valda teorin
Den teori som anvénds i studien &r Minton et. als ramverk frén 2017 (enligt figur 2), da det tydligt
sammanfattar de tekniker och metoder som genomgéende anvénts i tidigare forskning. Figuren nedan

markerar de delar av ramverket som kommer att anvidndas 1 studien.
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Figur 2 - Minton et. al (2017)

Som primingteknik anvinds en malorienterad beteendeforandrande teknik, eftersom det mojliggor ett
tydligt och kvantifierbart sitt att undersoka forédndring i preferensval. I kapitel 8 utvirderas tekniken
utifran de sju fragor som Forster et al. (2009) tagit fram for att identifiera en lyckad méalorienterad

priming.

Primingmetoden som kommer att anvindas i studien ar kontextuell metod, dé den kan skapa
undermedveten paverkan och dirmed vara den mest aktiverande metoden enligt Minton et al. (2017).
Undersokningen anvander prospektiv primingteori, eftersom studien &mnar undersdka hur priming innan

preferensvalet paverkar preferensen.

Primingens respons kan komma att bli bade reaktiv och konsekvent, studiens mal dr ddremot att na en sa
hog andel konsekvent respons som mojligt. Vilket den kontextuella metoden kan bidra till, d& den &r
subtil och skapar en undermedveten paverkan. Métningen av studiens resultat sker utifran testdeltagarnas

agerande, och anvinder saledes ett beteendeorienterat perspektiv.
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4.7 Forfattarnas hypoteser

Tidigare studier har fastséllt att bidde musik och auditory cues kan paverka ett val eller forhoja en
upplevelse dé ljudstimulit &r ndrvarande under valet/upplevelsen (North et al. 1997; Wang et. al. 2020).
Musikaliska ljudstimuli har dven gett resulat prospektivt till ett val, det vill sdga da ljudstimuli nérvarat
innan valet (Wang et. al. 2020). D4 musikalisk auditory priming pévisat effekter bade prospektivt och
under ett val och auditory cue’s visat effekt under ett val, bor dven auditory cue’s kunna paverka ett val
prospektivt. Studiens hypotes dr darmed att ljudet av en kaffekokare kan ge en primingeffekt pa valet

mellan kaffe och ramlosa citrus. Hypotesformuleringen for fragestillning 1 blir f6ljande;

H1: Ljudet av kaffekokaren 6kar preferensen for kaffe over ramlosa citrus signifikant i jamforelse med

kontrollgruppen.

Eftersom det inte finns nagra tidigare studier som jaimfor auditory- och olfactory priming utifrén samma
primingteknik och metod, ar utfallet i jamforelsen svart att forutse. Effektiv priming bygger pa
undermedvetenhet och aktiverandet av minnen. D4 luktsinnet &r det sinne som ar starkast kopplat till
minnen och horseln dr det sinne som tar in mest information undermedvetet (Sendra et. al, 2017), ar
studiens hypotes att olfactory priming kan ge en storre effekt 4n auditory priming om miljosignalerna
uppfattas undermedvetet. Om lukten men inte ljudet uppfattas av deltagarna, forvéntas utfallet bli mer

likvardigt.

H2: Om de bdda miljésignalerna uppfattas undermedvetet kommer resultatet frdan gruppen som blivit
primade med luktstimuli vara av hogre signifikans och ha ett ldgre p-virde dn resultatet fran gruppen som

blivit primade med ljudstimuli.Om luktstimulit uppfattas medvetet och ljudstimulit uppfattas

undermedvetet, kommer utfallet i testgrupp 2 och 3 inte att visa pd ndgon statistiskt sdkerstdlld skillnad
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5. Metod

5.1 Val av forskningsstrategi & ansats

Med inspiration frén tidigare forskning inom priming genomfors en kvantitativ studie i form av ett
experiment. Experimentet ar av klassisk experimentell design och innefattar en kontrollgrupp och tva
testgrupper vars resultat utgdr arbetets insamling av data. Da studien utgér frin malorienterad
beteendefordndrande primingteknik dr den kvantitativa metoden lamplig eftersom experimentets utfall
enkelt kan kvantifieras utifran antalet méaluppfyllande beteenden. Detta gors genom att testdeltagarnas
resultat kategoriseras utifran; malet uppfyllt (testdeltagare valde kaffe) eller; malet icke uppfyllt
(testdeltagare valde ramldsa citrus). Den kvantitativa forskningsmetoden bidrar saledes till en objektiv
relation mellan teori och undersokning som ér fri fran subjektiva tolkningar. Bryman & Bell (2017)
beskriver den kvantitativa metoden som den mest anvindbara vid undersokning av ménskliga beteenden
och den kvalitativa metoden som den mest anvéndbara vid granskning av ménskliga beteendens
betydelse. D& denna studie avser undersdka primingens effekter pé testdeltagarnas beteende, bekriftar

Bryman & Bells beskrivning valet av kvantitativ metod ytterligare.

For att utforma den objektiva relationen mellan teori och undersdokning anviands en deduktiv ansats, vilket
innebér att hypoteser formas baserat pé tidigare forskning och en befintlig teori inom dmnet (Bryman &
Bell, 2017). Dérefter genomfors en datainsamling for att testa hypoteserna, nér datan &r insamlad
analyseras den och hypoteserna blir antingen bekréftade eller avvisade (Bryman & Bell, 2017). Analysen
av datan kan dven bidra med perspektiv pé den anvénda teorin och saledes generera nya, ovintade insikter
(Bryman & Bell, 2017). Dé priming inom marknadsforing &r ett relativt outforskat &mne kan den
deduktiva ansatsen vara till hjélp for att finna samband eller effekter som inte pa férhand hade kunnat

forutses.

5.2. Teorins anvindning i metoden
Da de teoretiska ramverket fran Minton et. al (2017) sammanfattar och teoretiserar primingtekniker och
metoder frén tidigare forskning, utgdr det ett brett underlag for den deduktiva ansatsen och framtagandet

av hypoteser.

Eftersom studien avser undersdka om ljud- och luktstimuli har formégan att foréndra
konsumtionsbeteenden, och ddrmed borde f& mer uppméarksamhet av marknadsforingspraktiker, anvénds
den malorienterade beteendeforédndrande tekniken. Denna primingteknik innefattar den priming som

dmnar till att fordndra handlingar och intentioner hos den primade personen, och kan dérfor jamforas med
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hur en marknadsforare forsoker dndra handlingar och intentioner (konsumtionsbeteendet) hos sin
maélgrupp. Mélet med olfactory och auditory primingen i denna studie &r att fi testobjekten att vilja kaffe

over kolsyrat vatten; lyckas det har en framgéngsrik beteendeforandring dgt rum.

Da studien har ett relativt 14gt antal deltagare, 4r det av stor vikt att den primingmetod som anvénds ar
effektiv. Det dr dven vésentligt att experimentets primingmetod &r applicerbar i verkligheten, trots att
experimentet utfors i en laborerad miljo, sa att kunskapen fran studien kan anvéndas i ett verkligt
sammanhang senare. Den kontextuella primingen i denna undersdkning utgors av kaffelukt samt ljudet
fran en kaffekokare, tva stimuli som ofta aterfinns i verkligheten. I studien &mnar lukten och ljudet att
aktivera minnen och uppfattas undermedvetet. I kapitel 8 utvirderas valet av primingmetod utifran

experimentets resultat och deltagarnas svar i en efterfoljande enkdét.

For att svara pa den forsta fragestéllningen sker primingen innan preferensvalet, i enlighet med prospektiv
teori. Effekten av primingen méts sedan genom att jimfora beteendeskillnader hos grupperna genom att
mita antalet testdeltagare som valt kaffe 6ver ramldsa citrus i de olika grupperna. Véljer deltagarna kaffe
ar deras val konsekvent med primingens méal och véljer de ramlosa citrus &r valet reaktivt. Detta skapar ett

kvantifierbart resultat och mitningen av resultatet kan siledes géras genom en statistisk analys.

5.3 Datainsamling & urval

5.3.1 Undersokningsdesign & datainsamling

Studiens forskningsdesign ér ett klassiskt experiment, med tva testgrupper med olika behandling och en
kontrollgrupp. Berger, Maurer och Celli (2018) beskriver experiment som ett sitt att méita prestationer
baserat pa manipulation av de faktorer som kan paverka resultatet. Med manipulation menar forfattarna
hur vi kan &ndra egenskaper hos de faktorer som kommer att paverka véra val. De ger exempel pa en
person som enklare onskar hitta en parkeringsplats till arbetet pd morgonen, en situation dir den
forédnderliga faktorn ar tidpunkten dé personen éker till jobbet. Manipulationen av faktorn blir saledes om
personen aker till exempel 10-, 20- eller 30 minuter tidigare. Vidare forklaras experiment enligt Berger et.
al (2018) som en undersokning av relationer mellan input och output. Ett experiments input bestar av en
eller flera oberoende variabler (likt att dka tidigare) som har mdjlighet att paverka vardet av outputen, de
beroende variablerna (hitta parkeringsplats). Ett experiments design utgér dirmed fran nivan, méngden,

skalan och kombinationen som de oberoende variablerna kan skapa.

Berger et al. (2017) uppger tre fragor som kan bidra till forstaelsen av ett experiments designkérna; (1)

vilka faktorer ska studeras? (2) hur bér nivain/mangden/skalan av faktorerna variera? (3) hur ska dessa
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faktorers variation kombineras? Dérefter bor output, den beroende variabeln, planeras fora att skapa malet

med experimentet.

I denna undersdkning studeras faktorerna ljud och lukt. De oberoende variablerna dr ddrmed de
kontextuella primingmetoderna auditory- och olfactory priming som anvénds pé tva av testgrupperna.
Nivan, méngden och skalan av ljudet och lukten bestdms till en grad som dmnar till att uppfattas av
testdeltagarnas undermedvetna, i syfte att 4stadkomma en sé effektiv kontextuell primingmetod som
mojligt. Experimentet sker i en laborerad milj6 for att mojliggora sa stor kontroll som méjligt 6ver de
oberoende variablerna (Bryman & Bell, 2017). Den beroende variabeln i studien ar testdeltagarnas val
mellan kaffe och ramlosa citrus efter det att de genomgatt primingen. Den malinriktade
beteendeforandrande primingen avser anvianda lukt- och ljudstimulit for att manipulera deltagarnas val
och Oka deras preferens for kaffet. Genom att undersdka effekten av manipulationen i de olika
testgrupperna, kan resultatet av auditory- och olfactory primingen analyseras och jaimforas med varandra
samt med kontrollgruppen. Vidare analyseras huruvida den mélorienterade beteendeférandringen var

framgangsrik. Resultaten diskuteras sedan och studiens hypoteser bekriftas eller avvisas.

5.3.2 Urval

Testdeltagarna utgors av slumpmassigt utvalda studenter vid Lunds universitet i aldrarna 19-26. Vilken
behandling som studenterna ska genomgé utgors dven det av slumpen. For att sdkerstilla att den
konsmassiga skillnad som pavisats i tidigare studier (Platek, Burch & Gallup. 2001) inte paverkar
resultatet dr fordelningen av mén och kvinnor densamma i samtliga tre grupper. Antalet testdeltagare har
bestdmts utifrdn den allminna uppfattningen om att en studie kraver minst 10 deltagare per oberoende
variabel (Schreiber, Nora, Stage, Barlow & King, 2006). D4 studien har tre oberoende variabler;

kontrollgrupp, auditory priming och olfactory priming omfattar studien séledes totalt 30 personer.

Urvalet bestamdes utifran tillgdngligheten av potentiella testdeltagare som kunde tinka sig delta 1
experimentet pa en kort varsel. D& mdjligheten finns att vistas pa studiecomraden i samband med utforda

studier blev studenter det naturliga valet.

5.4 Experimentets design

Experimentet sker i laborerad miljo i ett grupprum i ekonomihdgskolans studiesalar. Forst testas
kontrollgruppen, direfter auditory (grupp 2) och sist olfactory (grupp 3). Anledningen till turordningen ar
for att den lukt som sprids under olfactory primingen inte ska stanna kvar i rummet och péverka de andra

testerna.
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I samtliga testgrupper testas en deltagare i taget. Varje testperson som deltar ombeds fortsitta pé ett
35-bitars digitalt pussel tills dess att experimentet dr avbrutet. Deltagarna vet inte hur lang tid de har pa
sig men blir uppmanade att inte stressa, utan lugnt sétta sig och pussla. Pusslet utgdr en /ure task och
experimentet pagér i 120 sekunder. En lure task appliceras under studien for att minimera mojliga reaktiva
effekterna hos en testperson som uppticker att den &mnas bli manipulerad. Anvidndandet av denna lure
task grundas i inspiration fran De Luca och Botelhos (2020) experiment kring chokladdoft.
Forhoppningen med pusslet ar att distrahera deltagarna sa att de inte medvetet upptacker miljésignalerna i
rummet, likt hur deltagarna i De Luca och Botelhos experiment inte urskiljde att lukten de kdnde var

choklad.

Da testpersonen dr sysselsatt med sin lure task, pdgar primingen for grupp 2 och 3. Grupp 1,
kontrollgruppen, genomgér ingen priming. Grupp 2 behandlas med auditory priming i form av ljudet fran
en kaffekokare. Kaffebryggaren dr dold for att inte ge ndgon visuell priming och fylls enbart med vatten
for att forhindra att den aterger kaffelukt. Infor experimentet har kaffekokaren diskats ur ordentligt for att

forhindra att gammal kaffedoft utsondras.

Grupp 3 behandlas med olfactory priming i form av lukten fran kaffe. Luktstimulit forbereds genom att
kaffe stills ut pa dolda platser i rummet samt att kaffe kokas med 6ppet lock pa kaffekokaren sé att
kaffedngan sprids i rummet och ger ifran sig doft. Nér testdeltagarna intar rummet ar kaffekokaren

avstidngd och dold, men lukten finns kvar i rummet.

Nir det gétt 120 sekunder avbryter testledaren experimentet och ber testpersonen att svara pa ett
svarsformulér samtidigt som testpersonen erbjuds kaffe eller en Ramldsa citrus. Férhoppningen é&r att
svarsformuléret ska ge en 6kad forstéelse for testdeltagarnas beteende. Fragorna som stills &r de f6ljande

och dmnar till att tolka testdeltagarnas upplevelser och finna méjliga paverkande faktorer:

- Har du nedsatt lukt/horsel? (beroende pa testgrupp)

- Horde du nagot ljud/kénde av ndgon lukt inne i rummet?
- Om ja, vad kinde du av for ljud/lukt?

- Paverkade det ditt val mellan kaffe och Raml6sa?

- Naér var det senast du drack kaffe?

Nar testpersonen valt dryck samt svarat pa alla fragor fran svarsformuléret &r experimentet avslutat.

28



5.5 Reliabilitet & validitet

Reliabilitet 4r enligt Bryman & Bell (2017) ett viktigt méatt da det avgor hur konsekvent insamlingen av
datan kan hivdas vara. Detta menar de innebér om studien kommer att producera samma eller liknande
resultat igen om det gors vid ytterligare tillfdllen. D4 tidigare experiment tas i beaktning och till stor del
har influerat till det kvantitativa uppldgget av studien finns det stor potential att den kommer vara reliabel.
Det som sérskiljer uppsatsens studie kring priming ar valet av experiment for att jamfora olfactory (lukt)
och auditory (horsel). Detta da denna studien har inspirerats av tidigare experiment pd omraden men inte

ar en direkt replikation.

Validitet anser Bryman & Bell (2017) vara bland det viktigaste matinstrumentet for en undersokning.
Detta méttet méter hur vl den genomforda studien besvarar uppsatsens utlagda fragestillning och det
som den &r tdnkt att besvara. For att skapa hog validitet for studien och uppsatsen &r samtliga teorier och
tidigare forskning baserad pa vetenskapliga artiklar och bocker himtade fran sokmotorer som LUBSearch

och Google Scholar.

5.6 Analys av resultat

Resultatet kommer att analyseras med ett statistiskt analysverktyg (SPSS). En korstabell kommer med ett
chi® -test visa resultatet och se till om skillnaden mellan testgrupperna ér statistiskt signifikant, det vill
sdga fastdlld med en godtagbar statistisk sékerhet (Tallarida & Murrays, 1987). Testet &r ett statistiskt test
som jamfor observerade- med forvéintade resultat och drar en slutsats om det finns en relation mellan
resultaten eller om utfallet enbart var slumpmaéssigt och baserat pa chans. Vid detta test provar man om
utfallet kan jimstéllas med hypotesen om en viss typ av sannolikhetsfordelning (Tallarida & Murrays,
1987). Om hypotesen dr sann bor observerad och forvéntat utfall vara néstintill lika och ddrmed inte ha en
stor differens enligt Tallarida och Murrays (1987). I testets ekvation kvadreras sedan differensen och ger
(om signifikant) ett 1agt p-varde som beskriver till vilken procentuell sats resultatets statistiska signifikans
atergav. Dédrav ger testet svar pa om utfallen jaimfort mot forvéntade utfallen har en signifikans inom 1%,
5% eller 10%. p < 0.05 innebér 5%. Oftast anvénds 5% som den allménna signifikansnivén for att
sdkerhetsstilla statistisk sdkerstilld skillnad men dven 1% och 10% anvénds vid hypotesprévningar, dér
procentsatsen aterger med vilken procentuell risk det ar att resultatet beror pa slumpen. Signifikant inom
till exempel 5% innebar saledes att det ar 5% risk att resultatet beror pa slumpen. For att dven fa en
djupare forstaelse av resultatet kommer studien se till skillnader och indikationer i storlek mellan de olika

testresultaten, 1 bade absoluta och relativa tal.
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Testresultatet frén svarsformuléret efter utfort experiment kommer ta i beaktning om testpersonen i fraga
har nedsatt horsel eller lukt och rdkna bort personen fran experimentet om det tros paverkat personens
formaga att uppfatta primingen. Svaren pé frdgan om testpersonen uppfattat nagon typ av priming i
rummet, i detta fall lukt och ljud, kommer vara en faktor som diskuteras utifran det teoretiska ramverket.
Detta for att se till om primingen skett medvetet eller omedvetet och hur det kan ha paverkat

testpersonens preferens.

5.7 Den etiska aspekten av undermedveten paverkan

Vid utformning av studiens experiment samt litteraturundersdkningen kring priming och
marknadsforingspsykologi som helhet vicks fragor kring huruvida undermedveten péverkan ér etiskt
korrekt. Att utfora en typ av manipulation pé véra deltagare samt undersoka framgangsrika sétt att
anviinda denna manipulation for marknadsforingssyften ir en tvadelad aktivitet. A ena sidan kan studien
bidra till 6kad forstaelse for konsumentbeteende och marknadsféringsmetoder, & andra sidan ar var

moraliska uppfattning att varje konsument bor ha rétt att fatta medvetna val kring sin konsumtion.

Hunt, Chonko & Wilcox (1984) liknar etiska problem inom marknadsforing vid relationsproblem. De
anser att méanniskor endast stills infor dessa typer av problem nir man interagerar med andra och grundar
sig i de skyldigheter, plikter och ansvar man har gentemot mot andra méanniskor. Véra etiska vérderingar
sétts mot var vilja att genomfora en vetenskapligt korrekt undersdkning kring den undermedvetna

paverkan.

Filosofen Baier (atergiven i Hunt et. al, 1984) forklarar sin syn pa detta "Fér att samla in exakt och
pdlitlig data (uppfylla mina uppgifter till klienten), skall jag bedra de svarande i min studie om den sanna
naturen bakom studien, men kommer att ‘avrapportera’ om den sanna anledningen ndr studien dr
genomford (dd tillfredsstilla skyldigheterna om drlighet till de svarande)”. Baiers citat blir studiens etiska
vigledning och det moraliska forhallningssétt som den utgar ifrdn. Detta innebér att studien efter

utférandet av experimentet kommer att forklara primingen och dess mal for varje enskild testdeltagare.
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6. Resultat

6.1 Statistiskt resultat av experimentet

X2(degress of freedom, N = sample size) = chi-square value, p = p value

Auditory mot Kontrollgrupp

Ramldsa Kaffe Antal totalt
Kontrollgrupp 8 2 10
Auditory 5 5 10
Antal totalt 13 7 20

P-vérde i Chi-squaretestet 4r mellan Auditory och kontrollgruppen &r .159599 och &r dérav inte
signifikant inom 5% eller 10% d& p > .10. Resultatet innebér att det inte finns nagon statistiskt

sdkerhetsstilld skillnad mellan testgrupperna.

X1, N=20)= 1978 p=.159

Olfactory mot Kontrollgrupp

Ramldsa Kaffe Antal totalt
Kontrollgrupp 8 2 10
Olfactory 4 6 10
Antal totalt 12 8 20

P-vérdet i Chi-square testet mellan Olfactory och kontrollgruppen ar .067889. Resultatet dr inte
signifikant inom 5% men &r signifikant inom 10% dé .10 > p > .05. Vilket innebér att det finns en
statistiskt sékerhetsstélld skillnad mellan kontrollgrupp och olfactorygruppen och att utfallen har ett
samband pé signifikansniva 10% med den oberoende variabeln, luktstimulit.

X1, N =20) = 3,333, p = .0679

Auditory mot Olfactory

Ramlosa Kaffe Antal totalt
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Auditory 5 5 10
Olfactory 4 6 10
Antal totalt 9 11 20

P-vérdet i Chi-square testet mellan Auditory och Olfactory dr dr .653095. Resultatet &r inte signifikant da

p > .10. Resultatet innebir att det inte finns nagon statistiskt sékerhetsstélld skillnad mellan grupperna.

X1, N =20) = 0202, p =.653

6.2 Enkiitsvar

Kontrollgrupp

Kontrollgruppens svar pd frigor kring horsel och lukt &r inte av relevans och kommer dérav inte

presenteras i resultatet.

Ndr var det 0-10 minuter 30 minuter - 2 3-6 timmar sedan | 12+ timmar

senast du drack | innan timmar sedan sedan

kaffe?

Kontrollgrupp 1 1 7
Auditory

Har du nedsatt horsel? Ja

Auditory 1
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Hoérde du nagot ljud inne i rummet?

10 responses

® Ja
@ Negj
Om ja, vad horde du for ljud? | Vattenkokare Kaftekokare
Auditory 3 7
Om du gjorde det, paverkade Ja Nej
det ditt val mellan Kaffe och
Ramlosa?
Auditory 1 9
Ndr var det 0-10 minuter 30 minuter - 2 3-6 timmar sedan | 12+ timmar
senast du drack | sedan timmar sedan sedan
kaffe?
Auditory 2 2 1 5

33



Olfactory

1. Har du nersatt Ja Nej
luktsinne?
Olfactory 2 8
Kande du nagon lukt inne i rummet?
10 responses
® Ja
@ Nej

Om ja, vad kinde du for lukt? | Kaffe Brind toast

Olfactory 2 1

Om du gjorde det, paverkade | Ja Nej

det ditt val mellan kaffe och

Ramlosa?

Olfactory 1 2

Nadr var det 0-10 minuter 30 minuter - 2 3-6 timmar sedan | 12+ timmar
senast du drack | sedan timmar sedan sedan
kaffe?

Olfactory 1 4 2 3
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7. Analys av resultat

7.1 Experimentets storlek

Antalet testdeltagare uppgick till 10 personer i var grupp, till f61jd av de riktlinjer fran Schreiber, Nora,
Stage, Barlow & King (20006). I efterhand bor antalet deltagare i experimentet utdkats for att 6ka den
statistiska sékerheten och generera mer informativa resultat. Da kontextuell primingmetod skulle
anvéndas sag vi det av visentlighet att forsoka 4 miljosignalerna som primar testdeltagaren subtila for att

fa likvardiga forutsattningar mellan auditory och olfactory-grupperna.

7.2 Auditory kontextuell priming

Resultatet pé frdgan som stilldes till auditory-testgruppen, om de uppfattat nagot ljud under experimentet,
svarade hela 100% av testdeltagarna att de uppfattat ljudet av kaffekokaren. D& den laborerade miljon
bestod av ett, i Ovrigt, tyst rum resulterade det i att samtliga deltagare i auditorygruppen medvetet

registrerade det ljudstimuli som skulle agera priming.

Detta innebér att den kontextuella primingmetoden som studien &mnade att anvénda, inte
implementerades framgangsrikt eftersom miljosignalen (ljudstimulit frén kaffemaskinen) inte var subtil.
Studien d&mnade att jamfora auditory och olfactory priming frémst utifrén det faktum att ljud till 50%
uppfattas omedvetet och darfor var intressant att sitta mot det starkt minnesaktiverande sinnet, lukten. Det
var av vikt for primingmetodens effektivitet att ljudet uppfattades omedvetet for att hindra reaktiva
effekter. Detta kan i experimentet ha hindrats av att det inte fanns nigra ytterligare ljud i rummet, vilket
gjorde att ljudet fran kaffekokaren var framtradande och séledes uppfattades medvetet av samtliga

deltagare.

Da deltagarna var medvetna om ljudet kan en perceptuell efterbearbetning ha aktiverats. Detta skulle
innebdra att de upplevt att nagon forsokt paverka dem med ljudet och dérfor ville korrigera for detta,
vilket ledde till att de agerade med reaktiv respons till primingmalet. Ett sadant reaktivt beteende skulle
séledes betyda att de valde ramlosa istéllet for kaffe som en reaktion till den manipulationen de upplevde
att de utsattes for. Resultatet av medvetenheten &r i sa fall att den, i linje med teorin, bidragit till en

svagare primingeffekt.

35



Nir testdeltagare svarade att de hort en vatten-/kaffekokare i enkéten, uppgav testdeltagarna dock inte att
ljudet upplevdes som manipulation, vilket hade bekriftat den reaktiva responsen utifran teorin. Inte heller
tyckte testdeltagarna att ljudet hade varit ett storande moment i rummet. Istillet beréttade deltagarna att
ljudet av kaffekokaren hade lett till en rofylld kénsla. Ljudstimulit beskrevs vidare som nostalgiskt och
hemtrevligt, ndgot som associerades till en trevlig hemmamiljo. Dessa positiva associationer skulle kunna
innebdira att den primingmetod som aktiverats hos auditory-gruppen var konceptuell snarare 4n
kontextuell som studien &mnade att anvdnda. Eftersom kontextuell primingmetod dr den mest aktiverande
enligt Minton et al. (2017) skulle aktiverandet av en konceptuell primingmetod innebéra att
primingeffekten varit svagare. Detta skulle kunna vara en anledning till att skillnaden mellan

auditorygruppen och kontrollgruppen inte rackte till att bevisa statistisk signifikans.

Da studien inte gav ett signifikant resultat gentemot kontrollgruppen skulle det dock kunna hévdas att
ingen primingeftekt alls har skett pa testdeltagarna, och att den lilla skillnaden mellan gruppen och
kontrollgruppen beror pé slump. Detta skulle innebéra att auditory cues som aktiveras innan ett val
(prospektivt) inte fungerar som mélforandrande beteendeorienterad priming. Detta kan dock avfardas
utifran att hela 100% av auditorygruppen medgav att de uppfattat ljudet av kaffekokaren och beskrivit att
detta gett dem positiva kénslor. Utifrn de positiva associationerna &dr det darfor skéligt att hdvda att en
primingeffekt dgt rum, emellertid medvetet istéllet for omedvetet som studien dmnade till. I enlighet med
det socialpsykologiska perspektivet (Dijksterhuis & Smeets, 2014) har medvetenhet om stimulit hos den
som utsdtts for primingen inte ndgon inverkan pa primingeffekten, sa lénge testdeltagaren inte ar
medveten om syftet med den. Vilket resultatet visar att de inte var da 90% svarade nej pé frdgan om ljudet
hade négon inverkan pa deras val. Utifran ett kognitivt perspektiv pé priming (Dijksterhuis & Smeets,

2014) skulle dock inte primingen uppfattas som framgéngsrik eftersom ljudet uppfattades medvetet.

Utifrén Crisinel och Spences forskning fran 2009 bor dock dven det lag-frekventa ljudet frén
kaffekokaren associerats till beska smaker (kaffe) och ljudet skulle séledes kunna ha aktiverat 6kad
preferens for kaffet 4ven av andra anledningar &n de positiva associationerna. De medvetna
associationerna bland testdeltagarna innebar troligen att resultatet jamfort auditorys formaga inom
konceptuell priming mot olfactorys formaga inom kontextuell priming. Nagot som utifrén teorin, skulle

ge olfactorygruppen en fordel forutsatt att olfactorys kontextuella priming lyckats aktiveras.
Vidare visar prospektiva teorin dér spreading activation theory och expectancy theory éterfinns att

auditorygruppen kunnat urskilja ljudet och dédrmed aktiverade gruppen expectancy theory under

experimentet. DA ljudet av kaffekokare och kaffe dr nira besliktat att det kan ses som samma maél av vad
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testpersonen forvéntat sig. Trots att testdeltagarna hunnit bygga upp forvantningar som matchar med
experimentets mélobjekt valde 50% ramlosa Over kaffe. Detta talar antingen for att primingen var for svag

eller att det 4r andra paverkande faktorer som spelar in i testdeltagarens val.

7.3 Olfactory kontextuell priming

Pa fragan om testdeltagarna i grupp 3 kinde av ndgon lukt inne i rummet, svarade enbart 30% att de ként
av en doft. Av de 30% var det 20% som identifierade lukten till kaffe och 10% som hade uppfattat lukten
som brénd toast. Da enbart 30% identifierade en lukt och 70% inte uppfattade nigon sirskild lukt, kan
man konstatera att den kontextuella primingen aktiverats i storre grad &n i auditorygruppen. Detta innebar
att perceptuell efterbearbetning inte aktiverades, vilket betyder att reaktiva effekter av primingen

motverkades, vilket bor innebéra att en starkare primingeffekt aktiverats.

Vidare i den prospektiva teorin ér det svart att tyda om expectancy theory eller spreading activation
theory aktiverades, da vi inte vet till vilken grad lukten faktiskt uppfattades undermedvetet. Vi kan inte
heller veta exakt hur deltagaren uppfattar lukten och vilka minnen testdeltagaren kopplar den till, d& en av

testdeltagarna som faktiskt uppfattade lukt associerade den till brénd toast.

Resultatet vi fick visar att det potentiellt finns en skillnad for olfactory priming att vara marginellt
effektivare dn auditory priming da det fanns en signifikant skillnad inom 10%-spannet for olfactory mot
kontrollgruppen. Jaimfort med auditory som inte visade ndgon statistiskt signifikant skillnad alls. Vilket
styrker De Luca och Botelhos (2020) tidigare forskning om att lukt kan uppfattas undermedvetet och
fortsatt prima folk, likt de gjorde med chokladdoft. I ett av De Luca och Botelhos (2020) test fick de dock
lagre p-vérde, och ddrmed storre sdkerhetsstélld signifikans, inom ramen om 5% istéllet for 10%, som i
denna studie. Utfallets skillnad kan bero pa deras storre testgrupp om 133 testdeltagare. En annan teori
hade dven kunnat vara att den konceptuella priming som De Luca och Botelhos (2020) experiment
anvinder sig av istdllet for den kontextuella primingen, skulle vara mer effektiv inom olfactory priming.
En anledning till att den skulle kunna vara effektivare ar att lukt ar starkt kopplat till minnet och
associationer. Skulle konceptuell priming visa sig vara effektivare &n kontextuell priming, gar det emot
vad Minton et. al (2017) hdvdar samtidigt som det styrker att olfactory priming verkligen &r det starkare
sinnet nér det kommer till priming. Troligen &r dock forklaringen till utfallets signifikansskillnad, att
experimentet baserades pa ett for litet urval och att fler testdeltagare hade behdvts for att f& en mer
sdkerhetsstélld bild utav experimentet. En signifikans inom 10% i en testgrupp pa 10 personer innebér

trots allt en relativt stor risk for att utfallet berodde pé slumpen, men utifrén statisktiskt sékerstdllda
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resultat i tidigare forskning indikerar resultatet pa att det hade natt en sdkrare statistisk nivd om

testgruppen varit storre.

7.4 Analys av hypotes

Hypotes 1: Ljudet av kaffekokaren okar preferensen for kaffe 6ver ramlésa citrus, och fungerar ddirmed

prospektivt som mdlinriktad beteendeférdndrande priming.

Studien kunde inte bekréfta denna hypotes, da ljudstimulit inte 6kade preferensen for kaffe 6ver ramlosa
citrus. Samtidigt som man inte kan avfarda hypotesen den helt i och med att ljudstimulit visade sig
paverka testdeltagarna i form av att de fick positiva associationer. En mer omfattande framtida studie som
tar iakttagelser fran detta experiment i berdkning, bor fa ett tydligare resultat. Forutsatt att auditory cues
utifran prospektiv teori foljer tidigare forsknings resultat for auditory cue’s som aktiveras under tiden som

en upplevelse/genomforandet av ett val gors.

Hypotes 2: Om de bdada miljosignalerna uppfattas undermedvetet kommer resultatet fran gruppen som
blivit primade med luktstimuli vara av hogre signifikans och ha ett ldgre p-virde dn resultatet fran
gruppen som blivit primade med ljudstimuli. Om luktstimulit uppfattas medvetet och ljudstimulit uppfattas

undermedvetet, kommer utfallet i testgrupp 2 och 3 inte att visa pd nagon statistiskt sckerstdilld skillnad.

Da de tva stimulin inte uppfattades undermedvetet och lukt inte heller var den faktor som uppfattades
medvetet kan inte den hér hypotesen varken bekriftas eller forkastas. I ett experiment dar bada stimulin
uppfattats medvetet alternativt omedvetet hade resultatet mdjligen visat pa en tydligare skillnad. A andra
sidan, utgar hypotesen fran att olfactory bor ha presterat béttre, da den uppfattades undermedvetet
samtidigt som auditory uppfattades medvetet. Trots detta, att ena sinnet “Gverpresterat” samtidigt som det
andra “underpresterat” utifrdn hypotesens stdndpunkt, ser vi ingen signifikant skillnad mellan de tva
sinnena. Ddrav bor inte heller ett mer réttvist experiment ge ett annorlunda utfall, om man inte tar andra

paverkande faktorer samt en storre testgrupp i beaktning for att jaimfora de tva sinnena.
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8. Analys av experimentets utforande & paverkande faktorer

8.1 Analys av experimentets utforande & teknik

8.1.1 Anvindning av méilorienterad beteendeforindring

Malet med experimentet var att genom priming fa testdeltagarna att vélja kaffealternativet, vilket stddjer
teknikbeskrivningen av mélorienterad beteendeforandring. For att analysera valet av primingteknik
kommer de sju fragor som stélls for att identifiera mélorienterad beteendefordndrings faktorer att besvaras

nedan.

Ar mdlet att éindra en viirdering?

JA, vid upplédgg av experimentet var malet att genom de tva primingteknikerna auditory- och olfactory
priming styra védrderingen av dryckesval till att vilja kaffe i relation till virderingen och valet hos
kontrollgruppen. Samtliga testdeltagare gick in i den laborerade miljon utan vetskap kring erbjudandet av
dryckesalternativ. Vid genomfort experiment fick varje deltagare darefter valet av dryck erbjudet till dem
och spontant utforde de ett val efter deras varderingar. Samtliga valde ett av de tva alternativen och

andelen som valde kaffe kontra ramldsa presenteras i ovanstaende resultatdel.

Minskar motivationen efter att mdlet dr uppndtt?

JA, 27% av testdeltagarna som valde ramldsa citrus som dryckesalternativ medgav att de konsumerat
kaffe inom 3 timmars tid fore utforandet av experimentet, vilket kan innebéra att de aktivt valt bort
kaffealternativ for att motivationen ir lg. Utifrdn denna information gors antagandet att de testdeltagare
som valde kaffealternativet (primingens mél), tappar motivation till att vélja det dryckesalternativet inom
en kort tidsperiod igen. Denna forlust i motivation kommer daremot vara under olika ladng tidsperiod for
olika testdeltagare d& miangden konsumtion av kaffe per dag sker till olika stor grad beroende pa

individen.

Férdndras primingeffekterna beroende pd hur ldngt det dr till mdluppfyllelse?

JA, skillnaden mellan de tva primingeffekterna &r att auditory priming kan vara konstant och vid samma
niva under hela tidsperioden av experimentet medan olfactory kan vara svérare att méta da en person blir
van vid en doft efter en viss tid. Zou, Ban & Warisawa (2021) presenterade ett resultat frdn en
undersokning gjord for att mita den tid det tar att anpassa sig till en olfactory doft. Resultatet visade pa att
insensiviteten for dofter minskar med 70% Gver en tio-minuters tidsperiod och med 30% 6ver en 180

sekunders lang tidsperiod. 30% &r inte en signifikant minskning men for att undvika att det paverkat
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experimentets resultat var det en positiv upptickt for resultatet av experiment att det pagick en kortare

tidsperiod p& 120 sekunder. Genom att minimera risken att testdeltagaren vande sig med lukten av kaffe i

den laborerade miljon kunde effekten av olfactory priming anvéndas mer optimalt.

Ar primingeffekterna proportionerliga till sannolikheten att mdlet uppfylls?

JA, baserat pa tidigare forskning och teoretiska forhallningssétt har de tva primingeffekterna auditory-

och olfactory priming bada framgéng i forhallande till lyckad priming. I bada fallen &r det dock av ytterst

vikt att testdeltagarna har tidigare uppfattning av vad den auditory cue:n (ljudet) och olfactory doften
innebar. Alltsé att man tidigare har hort en kaffekokare 14ta och dérav har minne kopplat till att
kaffekokare innebar kaffe och ddrav 6kar motivation till att vélja det. P4 samma sitt behdver
testdeltagaren dven tidigare bade kint lukten av kaffe och smaken av kaffe for att kunna koppla

primingeffekten till dryckesalternativet.

Motverkar primingen mdlkonflikt?

JA, genom att dndra virderingen hos testdeltagarna genom priming okar preferensen for det
dryckesalternativ som primas for. Detta gor att mélkonflikten mellan de tvé alternativen minskar dé
testdeltagarna efter primingen foredrog det ena alternativet (kaffe) i storre grad &n ramldsa. Detta blev
bekriéftat i grupp 3 som utsattes for olfactory priming dér resultatet var signifikant inom 10% men inte i
grupp 2 for auditory priming. Béda primingeffekterna har daremot i syfte att motverka deltagarnas

likgiltighet av de tva alternativen och ddrmed motverka malkonflikten.

Ar det énskade mdlet ndgot som objektet sjélv kan kontrollera?

JA, testdeltagarna blev primade genom en kortsiktig aktivering, som foljdes av ett aktivt val mellan

dryckesalternativ. Huruvida de véljer primingmalet eller inte &r i deras kontroll och resultatet kommer att

paverkas pa grund av det.

Paverkas primingen av det antal sdtt som mdlet kan uppfyllas pa?
JA, for att optimera tillvigagéngssittet att na malet genomfordes primingen i laborerad milj6 for 6kad

kontroll och minskad extern paverkan.

Baserat pé frigorna ovan dras slutsatsen att malorienterad beteendeforéndring varit den korrekta

primingtekniken for studiens experiment.
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8.1.2 Utovning av teknik

Den maélorienterade beteendefordandrande tekniken bygger pa att genom forutbestdmda primingeftekter
(stimuli) skapa en beteendefordndring i linje med malet med primingen. D4 experimentets design var
upplagt for att genom auditory- och olfactory priming dka preferensen for kaffe ver ramldsa ar det
konsekvent med beskrivningen av mélorienterad beteendeférdndring och experimentets teknik, trots

varierande resultat for de olika primingarna, ddrmed utforts pa ett sétt optimerat for féljande teknik.

8.1.3 Aktivering av annan effekt eller teknik

Med hénsyn till att utomstiaende effekt kan ha aktiverats valdes experimentet att genomforas i en
laborerad milj6. Den vanliga miljon for dessa typer av primingeffekter &r i naturliga miljoer s& som
butiker, kopcentrum, pa evenemang eller liknande. Den negativa aspekten med detta ar att det i de fallen
finns en storre mojlighet att olika effekter och tekniker kommer att krocka och inte generera tydliga
andringar i preferens. Den positiva aspekten kan déremot vara att de miljoerna har forh6jd mojlighet att
paverka mer undermedvetet. I denna studies experiment var utfallet och paverkan daremot enklare att

kontrollera.

8.1.4 Potentiell anvindning av annan primingteknik

Forster et al. (2009 atergiven 1 Minton et al. 2017) forklarar att processuell priming ar den andra tekniken
som anvinds for att skapa en beteendeféréndring hos konsumenter som &r mer bestdende och dirmed
varar ldngre. De bestaende effekterna hirstammar fran att tekniken fungerar i skillnaden mellan deklarativ
och processuell kunskap. Deklarativ kunskap ar som beskrivet i tidigare kapitel en teknik for att fa
priming att agera snabbare, detta genom att aktivera minnen under en kortsiktig tid. Tekniken fungerar bra
for att nd den mélorienterade forédndringen snabbt men ér dven riskabel d& en annan kortsiktig
minnesaktiverande priming kan ta den tidigare primingens plats sa fort aktiveringen av den
malorienterade primingen forsvinner. I kontrast &r den processuella tekniken istéllet konstant och arbetar i
flera steg for att aktivera information i minne, skapa nya foreteelser hos personen eller andra motoriska
paverkan for att aldrig tappa aktiveringen av beteendeforindrande priming. Detta gor att tekniken tar

langre tid men dven att den har mdjlighet att vara mer bestdende.

Séttet en potentiell processuell primingteknik hade kunnat appliceras pa experimentet som genomforts
eller annan typ av datainsamling &r att testdeltagarna skulle genomgatt ett mer ldngvarigt experiment dér
flertalet primingaktiveringar hade paverkat dem. Hade syftet varit att testa den ldngvariga effekten av

beteendeforandrande primingteknik hade detta varit ett effektivt tillvigagangssatt men hade dven dragit ut
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testperioden over en langre tid. For fragestéllningarna och syftet som denna uppsatsen dr upplagd for att
besvara dr det deklarativa och kortsiktiga upplidgget for att besvara funktionen av auditory- och olfactory

priming den teknik som &r béttre anpassad.

8.2 Utviardering av Reliabilitet och Validitet

Arbetets reliabilitet och validitet kan forbattras ndr man analyserar paverkande faktorer och felmarginaler
i efterhand. Da ett sddant hir experiment dér tva sinnen testas utifrdn samma forutséttningar i en
laborationsmiljo inte gjorts tidigare &r det inte sékert att detta genomfordes pa ett optimalt
tillvigagangssatt, det fr framtida experiment visa. Experimentet i sin helhet hade dock kunnat replikeras
relativt enkelt och med likvérdig prestation utifran hur nedskalat och simpelt det utférdes. Ett tyst rum, en
pussel-applikation, en kaffebryggare dér den for ena gruppen agerade ljudstimuli och for den andra
gruppen fyllt rummet med doftstimuli i form av kaffelukt. Trots att experimentet enkelt kan aterskapas
samt har da liknande experiment utforts i tidigare forskning, ser vi forbéttringspotential for att ge ett mer
reliabelt resultat infor resultatmétning likt vi nimnt innan i analysen. En sédan fordel skulle kunna

innebéra en storre testgrupp.

8.3 Nedsatt horsel/luktsinne

Den priméra paverkande faktorn for primingeffekten dr huruvida personen som primeas har nedsatt
horsel/luktsinne eller ej. Det som haft mojlighet att paverka luktsinnet i detta tillféllet skulle till exempel
kunna vara en kvarvarande nedsittning av luktsinnet fran att varit sjuk i Covid-19, en kortvarig forkylning
eller pollenallergi som gett deltagaren téppt nésa. Alla vilka hade paverkat grupp 3 som testas for
olfactory priming. Om testdeltagare haft nedsatt horsel kommer tillstdndet som involverar auditory

priming att paverkas negativt och det blir saledes svérare att uppné reliabilitet i experimentet.

Sett till experimentets testdeltagare var det en person i grupp 2 (auditory) och tva personer i grupp 3
(olfactory) som hade nedsatt luktsinne/horsel vilket gjorde att de inte troligen inte uppfattade primingen
likt de andra i testgruppen. Personen med nedsatt horsel uppfattade dock ljudet av kaffekokaren och
diarmed har detta inte haft ndgon paverkan pa stimulits effekt. Det dr svart att dra ndgra slutsatser fran de i
grupp 2 som haft nedsatt luktsinne, eftersom att 70% av grupp 3 inte uppfattade nadgon lukt. Vi kan darfor
inte dra ndgon slutsats om hurvida dessa 2 personer uppfattat lukten undermedvetet eller ¢j. I en storre
testgrupp hade detta gett en mindre felmarginal och givet detta varit mer fordelaktigt for ett reliabelt

experiment.
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8.4 Dygnsrytmens paverkan

En paverkande faktor sett till experimentet, dr ndr pa dagen experimentet utfordes. Da experimentet
involverade kaffe som kan associeras till ndgot uppiggande finns det incitament till att vilja kaffe nér en
kénsla av trotthet infinner sig. Dérav dr det av relevans att underséka ndrmare hur unga vuxnas (da
testdeltagarna var studenter) dygnsrytm och ddrmed deras potentiella trotthet kan ha paverkat resultatet.
Experimentet dgde rum for grupp 1 (kontrollgruppen) med start kl 08 pa morgonen, och holl pa till cirka
09:30. Mellan 10-11:30 testades grupp 2 (auditory) och grupp nummer 3 (olfactory) mellan 12:30-14:00.
Sett till hur dygnsrytmen &r utvecklad enligt somnforskaren Matthew Walkers bok, Why we sleep (2017)
ar cirka 40% av befolkningen morgonménniskor, 30% kvillsménniskor och resterande 30% &r en
blandning av bada. Addera dven till detta att testgruppen var studenter (unga vuxna) vilket Walker (2017)
menar har en forsenad dygnsrytm (somna sent, vakna sent) rent biologiskt gentemot vuxna. Grupp 1 som
testades bor dérav haft hdgre incitament till att vélja kaffe 6ver Ramldsa sett till dygnsrytm. Grupp 2 som
testades innan lunch bor enligt Walkers logik vara den piggaste gruppen och dirav inte ként samma
incitament till att vilja kaffe for att piggna till. Slutligen bor dven de som testades sist i grupp 3 haft
incitament till att vélja kaffe 6ver Ramldsa da vi enligt Walker &r programmerade till att ta en kortare
eftermiddagsnap, dédrav manga kénner sig trotta pa eftermiddagen. Baserat pa detta kan experimentet fatt
en felmarginal, optimalt hade varit att gora testet samma dag, samma tid under tre veckor. I en storre
testgrupp hade man kunnat argumentera att denna felmarginal paverkat mer markant och tvunget behdvts
ta i beaktning. I och med den korta tidsram for detta arbete togs denna faktor inte in i beaktning vid

utforande av experimentet.

8.5 Kaffekonsumtion

Har testdeltagaren strax fore experimentet druckit kaffe finns risken att personen kommer vara mindre
benédgen till att dricka det inom kort tidsperiod igen sett till den mélorienterade beteendeforédndringens
teori. Detta &r beroende pé hur den testdeltagarens individuella kafferutin ser ut. Morley, Angervall,
Berggren & Dodillet (2018) diskuterar den svenska fikakulturen och den allméngiltiga rutinen av att
minst tva ganger om dagen runt arbete, studier eller hemma ta en paus for kaffe. Fikat bidrar till en stark
social kraft och vélbefinnande bade for folk pé jobbet men dven for studenter (Morley, Angervall,
Berggren & Dodillet 2018). I grupp 1 (kontrollgruppen) var det sju stycken som inte hade druckit kaffe
samma dag (12+ timmar) vilket potentiellt 6kar incitamentet till valet av kaffe , speciellt d& de var den
tidiga gruppen och endast tva stycken i gruppen hade druckit kaffe inom de ndrmsta tva timmarna. Grupp
2 (auditory) hade fem testdeltagare som inte druckit kaffe samma dag och fyra stycken som hade druckit
kaffe inom tva timmar. I grupp 3 (olfactory) hade tre stycken inte druckit kaffe samma dag och fem

stycken som druckit inom de nérmsta tvé timmarna. Sett till den hér felmarginalen som &r svar att styra,
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utan att meddela testpersonerna om att experimentet kommer involvera kaffe eller koffein, har det en
viktig inverkan pa experimentet. Detta skulle resultera i att grupp 1 har mest incitament att vélja kaffe.
Grupp 2, mindre incitament till att vélja kaffe &n grupp 1. Grupp 3 skulle dé haft minst incitament till att
vélja kaffe 6ver ramlosa. Denna felmarginal blir for svér att ta i beaktning i efterhand dé testpersonen inte
gav ett svar pd om det paverkade deras val av dryck och inte heller delgav deras vardagliga kafferutiner.
Hade detta kunnat detta tas i beaktning indikerar det pé att resultatet skulle potentiellt blivit &4n tydligare

och att experimentet skulle fétt ett mer statistiskt sdkerhetsstillt resultat.

8.6 Ytterligare felkiillor

Andra mojliga felkillor utover de paverkande faktorerna kan exempelvis vara att testdeltagare berdttade
for vanner och bekanta, potentiellt framtida testdeltagare om experimentet och att de fick en kaffe eller
ramldsa. Detta &r svart att kontrollera trots att man bad testdeltagarna att inte berétta om experimentet kan

personer i deras omgivning uppfattat att de fatt en kaffe eller ramldsa.

Vidare fanns det ett glasparti bredvid dorren in till rummet dar testdeltagare som vintade utanfor kan ha
sett den Gvertdckta kaffebryggaren innan de gick in till rummet och dirmed anat eller blivit inforstadda i

vad experimentet skulle handla om.

En ytterligare risk med det laborerade experimentet var att lure tasken kan ha givit for stor inverkan hos
testdeltagaren och av misstag aktiverat annan priming som kontrade effekten av den malorienterade
primingen. Lure tasken som presenterades for testdeltagarna var ett slumpmassigt valt pussel i appen
JigSaw Puzzles, diar motiven var slumpmaissiga. Dessa motiv kan ha gett en kognitiv paverkan genom
visuell priming som blockerar ut det mél som experimentet var dmnat for, alternativt 6kat preferensen for
nagot av dryckesalternativen. Daremot bor variationen av de slumpmaéssiga motiven inom grupperna ha
medfort att den mojliga effekten av sddan visuell priming varit obetydlig och jdmnats ut. Denna
felmarginal var inget vi kunde styra dver i efterhand. For att sikerstilla hade pusslet behovt bytas ut till
ett fysiskt ddr motivet forblir samma istillet for en digital applikation med slumpméssiga pussel, den
mojliga effekten hade da jaimnats ut, i och med att den potentiella effekten d& ocksa hade paverkat

kontrollgruppen.
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9. Diskussion & Slutsats

Fragestillning 1: Hur kan prospektiv priming i form av ljudet fran en kaffemaskin, skapa en
beteendefordndring hos testdeltagarna och ddrmed oka dess preferens for kaffe éver kolsyrad

citrusdryck?

Prospektiv priming skulle kunna &ndra testdeltagares preferens genom att, medvetet eller undermedvetet
paverka dem genom att utsétta dem for ett stimuli innan de exponeras for valet/upplevelsen/maélet. Lyckad
prospektiv priming skulle dirmed innebéra att den primade personen ar mer Oppen for att vélja onskat
malobjekt ndr mojligheten ges, i detta fallet ndr testdeltagaren far frdgan om den hade dnskat en kaffe
eller ramlgsa citrus. Studien &mnade saledes att undersdka auditory cues nér dessa aktiveras innan en
preferens. Dessvarre fick studien inte nagot signifikant resultat som kunde bevisa att detta fungerar,
didrmed visar inte experimentet pa ndgon beteendeforindring hos testgruppen som behandlats med

ljudstimuli. Hypotes H1 kunde ddrmed inte bekréftas.

Déaremot har ljudstimulit skapat positiva associationer hos testdeltagarna och vi kan saledes gora
antagandet att ljudet fran en kaffekokare skulle kunna fungera som prospektiv priming, om &n genom
konceptuell primingmetod. Utifrdn det faktum att flertalet testdeltagare uppgav att ljudet fran
kaffekokaren genererade rofyllda kdnslor kan vi dven dra slutsatsen att ljudet kan paverka beteendet
genom att aktivera positiva kénslor trots att det uppfattas medvetet. For att bekrifta detta bor dock
ytterligare studier pa d&mnet utforas med ett storre urval testdeltagare. Trots att studien inte genererade ett
statisktiskt sdkerstéllt resultat, eller testade den primingmetod som @mnade testas (kontextuell) kvarstar

uppfattningen om att prospektiv priming kan komma att fungera éven for auditory cue’s.

Resultatet gér inte i linje med tidigare forskningsresultat som testat auditory cue’s samtidigt som en
upplevelse eller preferensval (inte prospektivt). Badde Spence, Shankar och Blumenthals experiment fran
2009 med dgg och baconglassen samt Zampini och Spences experiment fran 2004 med chipsen visar pa
framgangsrik priming for att forstirka en upplevelse genom auditory cues. I bada dessa experiment
uppfattades ljuden medvetet av deltagarna, likt denna studie, vilket kan tyda pé att den priming som

aktiverades 1 Zampini och Spence samt Spence et al.s experiment dven den var konceptuell.

Da liknande resultat dterfanns i studien om krispighet i chips av Zampini och Spence (2004) som Spence,

Shankar och Blumenthal (2009) fick, ser vi potential i att auditory cue’s kan ge liknande effekt d&ven nér
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stimulit aktiveras prospektivt. Antagligen misslyckas denna studie att bevisa detta for att en tillrackligt
stor testgrupp inte har studerats. Tidigare studier som genomforts inom dmnet har haft storre statistisk
datainsamling och man bor ta dessa testgruppsstorlekar i beaktning vid vidare forskning kring ett liknande
arbete. Detta for att framstilla ett tydligare resultat som gar att jimfora med mot tidigare forskning inom

auditory cues och auditory priming.

Fragestillning 2: Vilka skillnader finns i effekterna av auditory-cues priming och olfactory priming, vad
gdller preferens for kaffe over kolsyrad citrusdryck?

Detta arbete dmnade till att undersoka vilken priming (olfactory/auditory) som var mest manipulerande
nér de bada testades utifran samma primingteknik, metod och teori. Dessvérre misslyckades studien att
genomfora detta da den primingmetod som aktiverades i auditorygruppen troligen var konceptuell, och
den i olfactory var kontextuell .Skillnaderna i effekterna inom prospektiv priming hos auditory cues och

olfactory priming kunde darfor inte métas réttvist i detta experiment.

Olfactorygruppen ir den testgrupp inom studien som kunnat pdvisa att priming fungerar eftersom den
varit stark nog till att paverka testdeltagarna sa pass att det blev ett statistiskt sdkerhetsstillt resultat. Detta
bekriftar tidigare studier kring olfactory priming, som visat effekt ur prospektiv teori dven i tidigare
forskning. Vidare bekriftas De Luca och Botelhos experimentiella design, som var studie inspirerades av,
dér ett luktstimuli aktiveras samtidigt som objekten gor en lure task. Vi uppmanar framtida forskning

inom sinnespéverkan att utgd fran en liknande experimentdesign

Fastdn metoden inte gick som planerat for auditorygruppen ger det potentiellt substans till varfor det inte
fungerade i en beskrivande analys som kan tas i beaktning i framtida forskning. Mojligen hade en studie i
verklig miljo genererat tydligare resultat. Sett till resultatets utfall kan man tolka det som att olfactory ar
den starkare primingen da vi ser en statistiskt sdkerstélld signifikans inom 10 procent. Resultatet ar dven i
linje med tidigare studier, och bekréftar darfor uppfattningen om att olfactory priming fungerar
prospektivt. Samtidigt kan resoneras kring att auditory cues bor fungera som priming da det skapade
positiva associationer till testdeltagarna gentemot kontrollgruppen som inte fick nagra associationer alls.
Dock ar den konceptuella primingen i denna studie inte stark nog for att fa ett statistiskt signifikant
resultat i den mindre grupp som testades. Det statistiska utfallet visar ocksa att det inte finns ndgon
signifikant skillnad mellan de bada resultaten, utdver att olfactory presterade béttre 4n auditory gentemot

kontrollgruppen. Dédrmed kunde inte heller hypotes H2 bekriftas.
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Vad vi lért oss fran resultatet relaterat till auditory- och olfactory priming &r att det kan vara komplicerat
att skapa ett réttvist test for olika typer av primingeffekter i en specifik laborerad miljo. Olika typer av
priming representeras potentiellt bést i olika typer av miljoer och att placera auditory och olfactory i
samma miljo kan riskera att inte korrekt optimera respektive priming. Genom att ha placerat deltagarna i
en avskalad laborerad miljo fanns minimalt med stimuli for dem att erfara och de sinnen som
experimentet uppmanade att stimulera kan ha burit for stort fokus. Vi ser ddrmed fordelar med att &ndra
experimentet och inte ha det i en laborationsmiljo utan i en vardaglig milj6é dér det finns mer ljud och
rorelse sé att primingen kan ske mer undermedvetet for de bada sinnena. Alternativt att man gor tva
experiment diar man ser till en omedveten samt en medveten miljo, for att ytterligare fa en parameter att
mita och jamfora. Vi ser dven forbattringspotential i laborationsmiljon, ddar man kunnat laborera med
olika typer av ljud for att se till vad som associeras mest effektivt till kaffe men samtidigt subtilt nog for
att testdeltagaren inte skulle mérka av det. Experimentet hade ocksa kunnat testa andra typer av produkter
som har en stark association till ljud samt lukt. Férdelen med att ha kaffe och ramldsa dr dock att det &r en
enkel association att dra for den primade testdeltagaren, samt att ramlosa och kaffe har ungefar samma
finansiellt virde. En nackdel med att jimfora exempelvis kaffe och kranvatten &r att det ena alternativet
haft mer finansiellt virde dn det andra. D4 finns det incitament till att ta det dyrare alternativet istillet for
det som é&r gratis. Samma sak géller for om man tagit bort dryckesalternativet ramldsa och stéllt frigan om
kaffe som en ja/nej-fraga. Da hade kanske dven de som inte tyckt om kaffe tackat ja till en kopp, enbart

for att de fick den utan kostnad.

Ytterligare perspektiv som skapar oklarhet till hur priming optimalt kan provas ér huruvida
testdeltagarnas minnen och associationer paverkat effektiviteten av experimentets utférande. En persons
minnen och associationer ér personliga och det kan dérav finnas variation i primingens effekt, dé varje
person reagerar olika. For att lyckas skapa en miljo dir priming har méjlighet att paverka testdeltagarna ér
det dérav vitalt att de inte har vetskap om mélet med experimentet. Skulle deltagarna ha vetskap om malet
kring det erbjudna dryckesalternativet fore experimentet kan de ha planerat ut och bestamt sig for att vilja
det ena alternativet i en grad som véger mer dn primingen. Den andra risken av att testdeltagare har
vetskap om syftet med experimentet i forvég ar att de aktivt kommer tdnka hur primingeffekterna
paverkar-, eller inte paverkar dem. Det kan dven finnas aterhallsamhet hos deltagarna att vara
sanningsenliga i efterhand kring om de reagerat pa att primingen paverkat deras val da de inte vill medge
att de blivit manipulerade. Liknande fraga stéllde sig North et al. (1997) i sitt primingexperiment kring
franskt och tyskt vin och huruvida testdeltagarna till 86 procent svarade att musiken inte paverkade deras

val, eller om de &r motvilliga till att vara drliga att de blivit manipulerade. .
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Ytterligare en aspekt arbetet tar upp dr anviandandet av ett teoretiskt ramverk dér olika priming diskuteras
och definieras utifran deras olika karaktér och vad som skiljer dem é&t. I tidigare forskning har man inte
sett till hur primingteknik bor appliceras for att styra primingen at 6nskat mél. Tidigare studier har
genomforts utan det teoretiska ramverk som Minton et al. (2017) tagit fram och diskuterar resultatet rent
ur ett statistiskt synsétt. Denna studie visar p& hur man inte enbart beddmer ett resultat utifran vad
resultatet blev, utan dven pa hur olika primingtekniker kan anvindas for olika mal, samt hur olika

primingmetoder kan aktiveras.

Vidare intressant forskning hade kunnat fokuserar 4n mer pd omedveten marknadsforing utifrén kvalitativ
metod. En séddan studie hade kunnat jamfora olika typer av stimulin och se hur de uppfattas av
testdeltagare. Aven om chi-square testet var en limplig statistisk metod utefter hur detta arbete lades upp
kan ett arbete som innehar en mindre testgrupp lampat sig béttre till att vara ett kvalitativt arbete och
undersokt en annorlunda fragestillning inom samma dmne. Detta di chi-square testet visar ett mer rittvist

statistisk resultat vid storre testgrupper.

Om vi ser till att detta arbete delvis banar vég for att jimfora olika sinnen mot varandra inom priming ar
det ocksé av intresse att stilla andra sinnen mot varandra. Ett exempel hade kunnat vara kénsel gentemot
det visuella eller exempelvis lukt och smak som dr nira besldktat och kompletterar varandra vid
konsumtion av mat. En annan intressant aspekt som experimentet tog hénsyn till for att inte paverka
resultatet, var att ha en jimn fordelning mellan kvinnor och mén da kvinnor ér kénsligare for lukt (Platek,
Burch & Gallup. 2001). Istéllet for att anpassa och ta hénsyn till detta i experimentet hade det varit en
intressant standpunkt att basera ett arbete pa, att se till skillnader mellan kvinnor och mén utifran olika

primingstimulin.

Utifran ramverket kan man dven hitta tekniker for att aktivera de olika primingmetoderna Minton et al.
(2017) tagit fram under sina obeservationer. Lyckas man aktivera andra primingmetoder likt detta
experiment troligen rakade gora kan man anvénda sig av det till att styrka eller motbevisa Minton et als
uppfattningar gillande vilken primingmetod som faktiskt dr effektivast. Alternativt forska kring en
effektivitetsrangordning mellan de olika metoderna. Vi hoppas detta arbete kan bidra med en mall f6r hur

man lagger upp ett arbete samt experiment kring Minton et. als teoretiska ramverk (2017).
Da ett tydligt resultat uteblev och en rangordning av effektiviteten av de tva sinnena inte kunde

konstateras bidrar studien inte till ndgon specifik upptickt som marknadsforingpraktiker och

beteendeekonomin kan dra nytta av, likt studiens syfte onskade. Istéllet hoppas vi att studien kan bidra till
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att intresset runt &mnet priming 6kar och att anvindningen och kategoriseringen av olika primingtekniker
och metoder forsatt anvinds i framtida forskning. Den dvergripande slutsatsen ér dock insikten om hur
sinnesintryck styr kénslor och darmed beteenden. Var forhoppning ér att vi, i enlighet med studiens syfte,
har bidragit till 6kad forstaelse kring hur sinnen kan anvéndas i marknadsforing och paverkan. Det &r med
storsta overtygelse vi vill hivda att 6kad forstéelse kring de ménskliga sinnena och hur de styr oss

kommer att generera nya marknadsforingsstrategier och en ny syn pé konsumenten inom snar framtid.
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