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Sammendrag

Tidligere studier innen forbrukerpsykologi har fokusert pa positive effekter av ubevisst
eksponering av merkevarer. Lite forskning er blitt gjort pa effekter som kan veere negative for
merkevaren. Et ganske hverdagslig mgte mellom merkevare og forbruker er nar merkevare-
emballasje ligger som sgppel i forbrukerens omgivelser. 1 henhold til teori og tidligere
forskning, kan man argumentere for to ulike effekter av en slik eksponering.
Eksponeringseffekten peker i retning av at merkevaren vil fa en positiv effekt, ettersom
merkevaren blir mer fremtredende i forbrukerens minne, og at den derfor "flyter" bedre ved
en kjgpssituasjon (hypotese 1%°). Teori om smitte av assosiasjoner mellom objekter tilsier en
negativ effekt for merkevaren, da assosiasjoner forbundet med sgppel vil kunne smitte over pa
merkevaren som bidrar til forsgplingen (hypotese 2%°). Ser man pé teori om malaktivering,
kan en tredje mulighet veere at forbruker ma ha et underliggende mal om a veere miljgbevisst
for at eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler skal ha en negativ effekt pa

merkevaren (hypotese 3%). Studien har fglgende problemstilling:

Hvordan kan tilfeldig eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler, pavirke

holdning og kjapsintensjon hos forbruker?

Vare hypoteser er utformet etter gjennomgang av eksisterende teori, noe som kjennetegner et
deduktivt design. Det er benyttet et kausalt design, hvor laboratorieeksperiment er benyttet
som metode. Undersgkelsen er laget i Qualtrics, og det er benyttet amerikanske respondenter
gjennom tjenesten Amazon Mechanical Turk. Studien innehar 698 respondenter, fordelt over
to studier. Vi eksponerte ulike grupper for bilder av natur, hvor eksperimentgruppen ubevisst
ble eksponert for merkevaren Fanta som sgppel. Effektene ble malt gjennom spgrreskjema pa

de avhengige variablene; holdning, kjepsintensjon, direkte valg og pris.

Studiens resultater viser at eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler forer til en
lavere Kkjgpsintensjon for den aktuelle merkevaren, dersom forbruker tidligere er blitt
eksponert for en tekst med miljgrelatert innhold (p = .049). Dette i trdd med hypotese 3°. Det
er ikke funnet statte for hypotese 1%°, 22 og 32, Studien konkluderer med at eksponering for
merkevare-emballasje som forsgpler kan fare til lavere kjapsintensjon. Effekten viser seg ikke
ved eksponering av emballasjen alene, men kun dersom respondenten har et mal om a veere

miljgbevisst.
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1.0 Innledning

Det er sgndag formiddag og du er pa joggetur rundt Sognsvann i Oslo. Det er flott var og
mange benytter fridagen til & veere ute i naturen. Langs stien ser du barnefamilier som griller,
lokale idrettslag pa samling, og mosjonister pa joggetur rundt sjeen. Etter en times lgpetur
begynner du a bli tarst, og beveger deg opp mot kiosken i enden av stien. Du gnsker vann pa
flaske, men kiosken har fire ulike merkevarer a velge mellom. Uten for mye refleksjon velger
du en av dem. Det er mulig dette er et bevisst, rasjonelt valg basert pa preferanser og
forhandskunnskap om de ulike merkevarene, men kan det veere at noe langs stien pavirket ditt
valg? Det du ikke tenkte over under lgpeturen var all emballasjen som I rundt stien og
forsgplet omgivelsene dine. Kvikk-lunsj-papir fra barnefamiliene, Imsdal-vannflasker fra
idrettslaget og Gatorade-flasker fra mosjonistene er bare noen av merkevarene du er blitt
eksponert for under Igpeturen. Kan dette ha pavirket ditt valg?

Vi eksponeres daglig for sgppel i vare omgivelser. Fra et merkevareperspektiv; hvilke
konsekvenser kan dette ha for forbruker? Er det slik at tilfeldig eksponering for merkevare i
form av sgppel gker tilgjengeligheten til merkevaren i forbrukerens minne, og derfor gjer
forbruker mer tilbgyelig til & velge produktet? Eller vil man assosiere merkevaren med sgppel
og forsgpling, og derfor bli mindre tilbgyelig til & velge produktet? Forskning viser at
mennesker ubevisst prosesserer elementer i omgivelsene, og at disse ubevisste observasjonene
pavirker bade evaluering (Lee og Labroo 2004, Zajonc 1968, Labroo, Dhar og Schwarz 2008)
og handling/valg i etterkant av eksponeringen (Ferraro, Bettman og Chartrand 2009,
Fitzsimons, Hutchinson og Williams 2002, Karremans, Stroebe og Claus 2006, Laran, Dalton
0g Andrade 2011).

En amerikansk forbruker produserer daglig 1,5 kg avfall, hvor halvparten av dette er
emballasje fra produkter (Roper og Parker 2006). Pa bakgrunn av dette vil det vaere
interessant for markedsfgrere a vite hvordan dette pavirker forbrukerens oppfatning av deres

merkevare.

Roper og Parker (2013) har gjort funn som tilsier at eksponering for merkevarer i form av
sgppel har en negativ effekt pa forbrukerens merkevareevaluering, og tilbgyelighet til & kjope
merkevaren. De eksponerte forbrukere for en reklamefilm med et fiktivt hamburger-merke.

Resultatene viste at de som ble eksponert for en reklamefilm som inneholdt emballasjen fra



merkevaren som sgppel, evaluerte den fiktive merkevaren darligere enn kontrollgruppen. |
denne studien gnsker vi a teste hvordan eksponering av merkevare-emballasje som forsgpler
pavirker reelle merkevarer, i hverdagslige situasjoner. Forbrukeren har ingen etablerte
assosiasjoner knyttet til fiktive merkevarer, og man kan enklere bidra til & etablere negative
assosiasjoner ved a eksponere merkevaren som sgppel. Forbrukeren har mange assosiasjoner
til reelle merkevarer, og det er mulig at dette endrer hvordan forbruker responderer pa

eksponering av merkevare-emballasje som forsgpler.

Vi gnsker a eksponere merkevaren som sgppel i hverdagslige omgivelser, ettersom dette er
narmere forbrukerens mgte med merkevaren i den virkelige verden. Oppgaven tar sikte pa a
undersgke hvordan eksponering av reelle merkevarer som forsgpler, kan pavirke forbruker,
samt forklare hvilke psykologiske mekanismer som farer til den eventuelle effekten. I
henhold til teori og tidligere forskning, kan man argumentere for to ulike effekter av en slik

eksponering.

.
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Figur 1 Hlustrasjon

Eksponering for et objekt gker tilgjengeligheten til alle assosiasjoner, og all kunnskap
forbrukeren har til dette objektet. Det vil si at alt man kan og vet om objektet blir mer
fremtredende i forbrukerens minne. Dette kalles priming, og kan forega utenfor forbrukerens
bevissthet (Fennis og Stroebe 2010). Gjennom eksponering av merkevarer i form av sgppel
kan man argumentere for at det vil fare til en ren eksponeringseffekt, hvor eksponering av en
merkevare gjor assosiasjoner forbundet med denne merkevaren mer fremtredende i

mottakerens minne. Dette ferer igjen til at man evaluerer merkevaren bedre, og som igjen



pavirker det endelige valget. Forbedret merkeevaluering og gkt sannsynlighet for & velge et
bestemt produkt er effekter forskere innen markedsfgring tradisjonelt sett har veert mest
interessert i. Sveert fa har viet oppmerksomhet til negative effekter. Det kan tenkes at
eksponering for merkevarer i noen situasjoner kan fare til darligere evaluering, samtidig som
det bidrar til at forbruker i mindre grad blir tilbgyelig til & velge merkevaren. Gjennom teori
om assosiasjonsoverfgring kan man argumentere for at priming kan ha en negativ effekt for
merkevaren, dersom merkevaren kobles opp mot noe forbrukeren har et negativt forhold til,

for eksempel sgppel.

Tidligere forskning har vist at det kan forekomme smitte” av assosiasjoner mellom produkter
som har fysisk kontakt med hverandre. Denne effekten skjer utenfor forbrukerens bevissthet
(Morales og Fitzsimons 2007). Vi gnsker & argumentere for at smitte av assosiasjoner ogsa
kan skje mellom mentale konsepter som aktiveres samtidig i forbrukerens minne. Et konsept
er et mentalt bilde, eller en mental representasjon, basert pa kunnskap om objekter, personer,
handlinger, falelser osv (Fennis og Stroebe 2010). Ettersom smitte skjer utenfor bevissthet,
ser vi det som sannsynlig at smitte ogsa kan forekomme dersom forbruker tenker pa to ting
samtidig, og ser disse i sammenheng. Ved eksponering av merkevare-emballasje som
forsgpler aktiveres merkevaren i forbrukerens hode, samtidig som forbrukerens assosiasjoner
til forsgpling. Man kan dermed argumentere for at det vil forega en smitteeffekt mellom disse
to mentale konseptene, som vil pavirke forbrukeren til & evaluere merkevaren darligere i

etterkant av eksponeringen, og bli mindre tilbgyelig til & velge merkevaren.

Man kan argumentere for to ulike effekter av tilfeldig eksponering av merkevare-emballasje
som forsgpler. Her er teorien mangelfull, og var forskning vil bidra til & besvare fglgende

problemstilling:

Hvordan kan tilfeldig eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler, pavirke

holdning og kjapsintensjon hos forbruker?

Teorigjennomgangen vil fokusere pa ubevisste mekanismer. Dette fordi vi ser det som mest
sannsynlig at tilfeldig eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler vil ha en ubevisst
pavirkning pa forbruker. Vi eksponeres daglig for store mengder sgppel (Roper og Parker
2006), og vi ser det som usannsynlig at forbrukere vil legge mye kognitiv innsats i a tolke, og

forsta eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler.



Vi vil ferst argumentere for en positiv effekt pa merkevaren gjennom teori om
eksponeringseffekt og flyt. Senere vil vi vise til teori rundt smitte og malaktivering som et
argument for hvordan eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler kan ha en negativ
effekt pa holdning og kjgpsintensjon. Vare hypoteser vil saledes vaere motstridende, da man
gjennom tidligere forskning og teori kan argumentere for bade positive og negative effekter.
Oppgavens mal er a finne effekten som oppstar, og begrunne dette teoretisk.

2.0 Teoretisk rammeverk

Teorikapittelet vil forst ta for seg skillet mellom bevisst og ubevisst prosessering av
informasjon. Dette fordi eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler mest sannsynlig
vil ha en effekt gjennom ubevisst prosessering. Videre vil vi ga ngye gjennom forskning gjort
pa ubevisste prosesseringer, assosiasjonsspredning, assosiasjonsoverfgring og hvordan mal

fungerer som motivasjon for atferd.

2.1 Bevisst og ubevisst prosessering

Eksponering for merkevarer i form av sgppel kan pavirke forbruker bade bevisst og ubevisst.
Dersom forbruker oppfatter og reflekterer over sgppelet er dette et eksempel pa bevisst
prosessering. Samtidig er det viktig & merke seg at forbruker ubevisst kan bli pavirket av

tilfeldige eksponeringer.

Det ubevisste har vert et tema siden Freuds teori om at atferd og handling styres av
biologiske og ubevisste impulser (Freud 1901), men det er farst i senere tid at forskningen har
beveget seg fra & forklare menneskelig handling med bevisste og rasjonelle prosesser, til mer
ubevisste prosesser. Forskning for 1980 baserte seg pa eksperimenter hvor respondentene
hadde god tid til & vurdere eksponeringen som ble gitt, uten distraksjoner. Etter hvert begynte
forskere a forsta at slike eksperimenter ikke kunne generaliseres til den brakete, virkelige
verden. Man blir daglig pavirket av flere stimuli samtidig, og har ikke mulighet til & gi full

oppmerksomhet til alt man blir eksponert for (Bargh 2002).

I moderne forbrukerpsykologi snakker man om modeller hvor det bevisste og det ubevisste
samhandler (Bargh og Chartrand 1999). Blant de mest anerkjente er elaboration-likelihood-

modellen (Bargh 2002) som viser til hvordan grad av involvering fra forbrukerens side avgjar
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hvorvidt forbruker velger & bruke ressurser pa a forsta og tolke det stimuli som blir gitt.
Dersom mottaker er motivert og har evnen til & utdype (elaborere) rundt det stimuli som er
gitt, vil respondenten bruke energi pa a fortolke og forsta, gjennom det som kalles den
sentrale rute. Dette resulterer i handlinger som respondenten er bevisst, har intensjon om &
utfare, og evner a kontrollere. Stimuli som respondenten ikke har motivasjon eller evne til &
elaborere rundt, prosesseres gjennom den perifere ruten. Denne form for prosessering er
automatisk, krever lite energi og er basert pa enkle beslutningsregler. Disse kalles heuristikker
(Petty og Cacioppo 1986). Et eksempel pa dette kan vere at en forbruker velger a tro pa et
reklamebudskap, bare fordi det er en ekspert som kommuniserer budskapet. Heuristikken er at

eksperter alltid har rett (Fennis og Stroebe 2010).

Dagens debatt gar ikke pa hvorvidt det automatiske, ubevisste systemet eksisterer, men nar og
hvordan de ulike systemene kontrollerer handling og mental prosessering (Bargh og
Chartrand 1999). Sgppel og forsgpling er blitt en sa stor del av hverdagen var at vi ikke har
tilstrekkelig kapasitet til & gi alle disse eksponeringene like mye oppmerksomhet. Vi tror
derfor at forbrukere som eksponeres for merkevare-emballasje som forsgpler ikke vil vere
bevisst eksponeringen. Likevel tror vi at eksponeringen kan ha en effekt pa forbrukerens

holdning og kjgpsintensjon.

2.2 Eksplisitt og implisitt minne

Ubevisst pavirkning har veert den mest benyttede forskningsstrategien for & demonstrere
forskjellen mellom eksplisitt og implisitt minne (Bargh og Chartrand 2000). Det eksplisitte
minnet vil si forbrukerens bevisste minne om fakta og hendelser. Man skiller mellom
episodisk og semantisk minne. Episodisk minne lagrer minner om spesifikke hendelser pa et
bestemt sted, til en bestemt tid. Det semantiske minnet referer til forbrukerens organiserte
kunnskap om ord og andre verbale symboler. Dette inkluderer deres mening og samspillet
mellom dem. Det implisitte minnet pavirker forbrukeren nar tidligere erfaringer pavirker
forbrukerens handlinger, uten at forbrukeren husker den tidligere erfaringen, eller er bevisst at
dette pavirker handlingen (Fennis og Stroebe 2010). Dette kan vere automatiserte mater a
handle pa i enkelte situasjoner, som man ikke aktivt trenger a huske for at man skal kunne
gjennomfare handlingen. Eksempler pa dette kan vaere a sykle, kjgre bil, spasere osv.
Forbrukere har store mengder informasjon lagret om konseptet “sgppel” som er bevisst og

kan forklares til andre. Samtidig er det ikke slik at man reflekterer ngye far man unngar a ta
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pa, eller spise noe vi anser som sgppel. Det ligger implisitt i var hukommelse at sgppel er
ekkelt, og at man bgr holde seg unna. Dette gjor at vi ikke vurderer ngye hver gang vi
eksponeres for sgppel om vi skal plukke det opp, eller spise det. | stedet unngar vi automatisk

a komme i kontakt med sgppel.

Ettersom sgppel er en del av de hverdagslige omgivelsene til forbruker (Roper og Parker
2006), antar vi at det er gjennom det implisitte minnet at eksponering for merkevarer som
forsgpler kan pavirke hvordan forbruker evaluerer og velger merkevaren. Vi vil i neste avsnitt
ga gjennom tidligere forskning som argumenterer for en positiv effekt pa merkevaren,
gjennom det implisitte minnet. Det kan tenkes at eksponering for merkevarer i form av sgppel
vil gi en ubevisst eksponeringseffekt, som igjen vil gi bedre holdning, og hayere

kjgpsintensjon.

2.3 Ubevisste eksponeringsmekanismer

Nar NASA i 1997 sendte sitt romfartgy til Mars, opplevde samtidig merkevaren “Mars” en
gkning i salget av sine sjokoladeprodukter (Berger og Fitzsimons 2008). Selv om merkevaren
“Mars” i utgangspunktet ikke har noen sammenheng med planeten Mars, kan det se ut til at
forbrukerne koblet dette sammen. Videre at gkt eksponering for planeten Mars i media, farte

til hyppigere kjap av merkevaren “Mars”.

Priming viser til at eksponering for et objekt i en gitt kontekst, gker tilgjengeligheten til
objektets assosiasjoner i forbrukerens implisitte minne. Som et resultat aktiveres ogsa
assosiasjoner til konsepter forbrukeren forbinder med dette objektet. Et eksempel pa dette kan
veere at forbruker eksponeres for bilder eller tekster om planeten Mars, noe som gker
tilgjengeligheten til konseptet ”Mars” i forbrukerens implisitte minne (Berger og Fitzsimons
2008). Samtidig aktiveres forbrukerens assosiasjoner til konseptet “mars”. Dette kan variere
fra person til person, men de fleste vil raskt assosiere videre til andre ting som kan assosieres
med planeten, som for eksempel sjokoladen med samme navn. Berger og Fitzsimons (2008)
finner at produkter som er mer tilgjengelige i forbrukerens minne, evalueres bedre og blir
valgt oftere. De finner blant annet at forbrukere som eksponeres for hunder, i sterre grad er
tilbgyelige til & velge Puma-sko i en kjgpssituasjon. Dette fordi hund og katt er konseptuelt
likt, og aktivering av konseptet ”hund” automatisk aktiverer konseptet ’katt”. Ved aktivering

av konseptet “katt” aktiveres hele kategorien, som ogsd inneholder konseptet “puma”.
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Aktivering av disse konseptene kan med andre ord skje ved eksponering av tilfeldige stimuli i
respondentens miljg (Bargh og Chartrand 1999). Ved eksponering for sgppel vil assosiasjoner
forbrukeren har til sgppel aktiveres.

2.3.1 Effekt av gjentatt eksponering

Forskning har vist hvordan ubevisst eksponering for et objekt, kan fere til at man evaluerer
objektet bedre i etterkant. Dette forklares med eksponeringseffekten. Effekten oppstar fordi
eksponeringen gjar objektet mer fremtredende i det implisitte minnet, og man prosesserer det
lettere ved neste eksponering. Denne effekten forsterkes jo flere eksponeringer forbrukeren
utsettes for (Zajonc 1968).

Det ser ut til at forbrukere noen ganger baserer produktevaluering og merkevalg pa hvor
enkelt informasjon blir prosessert, og ikke ngdvendigvis pa innholdet i informasjonen (Lee og
Labroo 2004). Den subjektive opplevelsen av hvor lett eller vanskelig det er & prosessere en
type informasjon, kalles flyt (Oppenheimer 2008).

Nar man eksponeres for et objekt flere ganger, vil denne gjentatte eksponeringen forenkle
oppgaven med & prosessere objektet. | henhold til flyt-teori vil dette fare til et faglt velbehag
ved prosessering. Dette velbehaget vil overfares til det objektet man er blitt eksponert for, og
som man star ovenfor i en evalueringsprosess. Dette kan skje ubevisst ved at man far en
ubevisst erfaring med et objekt, som leder til en falelse av gjenkjennelighet. Dette pavirker
igjen evalueringen positivt (Fennis og Stroebe 2010). Eksponeringseffekten har vist seg a

veere sterkere ved ubevisst kontra bevisst prosessering (Bornstein 1989).

Vi tror at eksponeringseffekten kan gjer seg gjeldende ved eksponering av merkevare-
emballasje som forsgpler. Ved & eksponere forbruker for merkevare-emballasje i form av
forsgpling vil assosiasjoner forbundet med denne merkevaren bli mer fremtredende i
forbrukerens implisitte minne, og produktet vil ’flyte” lettere, som igjen farer til at forbruker
evaluerer produktet bedre. Ettersom forbruker ikke er bevisst eksponeringen, er det mulig at
forbruker ikke klarer & se merkevaren i sammenheng med sgppel, og det vil oppsta en ren

eksponeringseffekt.
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2.3.2 Konseptuell og perseptuell flyt

Flyt har vist seg & pavirke forbrukerens vurderingsevne pa flere omrader. Reber og Schwarz
(1999) viser at tekst som er lett & lese, vurderes som mer sann, enn tekst som er mer utydelig
og derfor vanskeligere a lese. Effekten har ogsa vist seg innen markedsfering. Studier har vist
at produkter med navn som er enkle a uttale, evalueres bedre enn produkter hvor navnet er
vanskelig & uttale. Dette fordi opplevelsen av hvor enkelt det er & prosessere informasjonen
blir en del av beslutningsgrunnlaget (Oppenheimer 2008).

Man skiller mellom to former for flyt; konseptuell og perseptuell. Konseptuell flyt innebzerer
at eksponering for et objekt aktiverer assosiasjoner forbundet med konseptuelt like objekter i
forbrukerens minne. Et eksempel pa to konseptuelt like objekter kan veere hund og katt. De
ser forskjellige ut, men begge kategoriseres som dyr. Disse to konseptene ligger saledes i
samme “mentale skuff’. Dersom man eksponeres for hunder, aktiveres ogsa assosiasjoner
forbundet med katter. Det vil si at man kan oppna konseptuell flyt for katt, dersom man
eksponerer en forbruker for hund (Berger og Fitzsimons 2008).

Innenfor priming-litteraturen er det perseptuell flyt som har veert den mest vanlige
forklaringsmekanismen. Perseptuell flyt viser til hvor enkelt forbrukeren kan identifisere et
objekt, og involverer prosessering av fysiske egenskaper. Det vil si visuelle og auditive
egenskaper, samt form (Lee og Labroo 2004). Priming kan fare til gkt perseptuell flyt. Det vil
si at objektet man eksponeres for er perseptuelt likt objektet man evaluerer i etterkant. Labroo,
Dhar og Schwarz (2008) viste dette ved a be respondentene visualisere ulike ord, blant annet
“frosk”. Samtidig ble en vinflaske med en frosk pa etiketten eksponert i svert korte
tidsintervaller (16 ms) pa en skjerm. Det viste seg at ved & prime respondentene, kunne man
gke den perseptuelle flyten for vinflasken med en frosk pa etiketten. Dette farte igjen til bedre

evaluering av denne vinen, sammenlignet med kontrollgruppen.

Med bakgrunn i den forelgpige teorigjennomgangen kan man argumentere for at eksponering
for merkevare-emballasje som forsgpler kan bidra til & gke den perseptuelle flyten for
merkevaren. Eksponeringen gjar assosiasjoner forbundet med merkevaren mer fremtredende i
forbrukerens minne. Merkevaren man er blitt eksponert for er perseptuelt lik den merkevaren
forbruker mgter i butikken, og det er derfor mulig at forbruker vil evaluere denne merkevaren

bedre, ettersom den “flyter bedre”.
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2.4 Atferdsendring ved ubevisst eksponering

Flere har papekt at det ville veert umulig for mennesker a fungere effektivt dersom bevisste,
kontrollerte og aktive mentale prosesseringer skulle styrt alt vi gjorde. Ubevisste
prosesseringer kan i sa mate veere energibesparende og hjelpe mennesker med a navigere i
sine omgivelser (Bargh og Chartrand 1999). Atferd er representert mentalt som assosiative
nettverk, pa samme mate som merkevarer, objekter, fglelser og andre type konsepter. Nettopp
derfor er det mulig & aktivere atferd automatisk, ved a eksponere for stimuli som er en del av
det mentale assosiative nettverket til selve atferden (Bargh, Chen og Burrows 1996). Var
atferd styres derfor ikke bare av bevisste tanker. Eksterne stimuli er ogsa bestemmende for

var atferd.

Internt:
Bevisste tanker om

atferden

Kognitiv aktivitet
forboundetmed —m—
atferden

Atferd

Eksternt:

Observasjon av andre
sin atferd

Figur 2 Intern og ekstern atferdspavirkning

Bargh, Chen og Burrows (1996) demonstrer at eksponering for stereotypier, altsa grupper av
mennesker gitt visse karakteristikker, kan fore til at forbrukere som eksponeres, utfgrer
handling forbundet med stereotypien. | studien eksponerte de respondentene med ord som er
stereotypiske for “eldre mennesker” (gra, bingo, rynkete). Studiet viste at respondenter som
var utsatt for de stereotypiske ordene, gikk saktere i korridoren, sett opp mot kontrollgruppen.
Ordene hadde ingenting med & ga sakte” a gjgre. Dette indikerer at handlingen var et resultat
av at stereotypien “eldre mennesker” ble aktivert, og at alle assosiasjoner forbundet med dette
ble aktivert samtidig hos respondenten. En av assosiasjonene er at eldre mennesker beveger
seg saktere enn yngre mennesker. Dette fgrte til at hastigheten pa gangen til respondentene

ble redusert (Bargh, Chen og Burrows 1996).
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Mekanismene bak dette er det Fitzsimons, Chartrand og Fitzsimons (2008) forklarer som
aktive kognitive konstruksjoner. Det skapes en kobling mellom stereotypien og en kjent
karakteristikk til stereotypien. Ved a bli eksponert for stereotypien, aktiveres alle tilhgrende
assosiasjoner til denne stereotypien hos forbruker. Dette gjer forbrukeren mer tilbgyelig til a
utfare handlinger assosiert med stereotypien. Det mest interessante er at dette skjer ubevisst
hos forbruker. Dette viser at ubevisst eksponering for stimuli i omgivelsene kan bidra til &
endre forbrukerens atferd. Bargh, Chen og Burrows (1996) papeker at forbruker ma ha en

underliggende motivasjon til & utfere den aktuelle handlingen for at endring i atferd skal skje.

Ferraro, Bettman og Chartrand (2009) viste hvordan tilfeldig eksponering for merkevarer kan
pavirke forbrukerens faktiske valg av merkevare. De eksponerte respondenter for bilder av
hverdagslige situasjoner, hvor det i noen av bildene var plassert en flaske vann av merket
Dasani. Respondentene kunne senere velge mellom flaskevann fra fire ulike merkevarer, hvor
resultatet viste at respondentene som var blitt eksponert for bilder som inneholdt Dasani-vann,
valgte Dasani oftere enn kontrollgruppen. De fant at jo flere eksponeringer, jo starre
tilbgyelighet til & velge merkevaren. Funnene blir forklart med eksponeringseffekten som
bidrar til gkt flyt. Hvor enkelt noe blir prosessert blir til en del av evalueringsgrunnlaget, og

farer til at merkevaren velges oftere.

Eksponering for ulike stimuli har i flere sammenhenger vist seg & kunne pavirke atferden til
forbruker. Det er derfor grunn til & tro at eksponering for merkevare-emballasje i form av
forsgpling ikke bare vil endre hvordan forbruker evaluerer merkevaren, men ogsa gke
kjgpsintensjonen. Gjennom eksponeringseffekten skapes det perseptuell flyt for merkevaren
som er blitt eksponert som sgppel. Ved at man ubevisst er blitt eksponert, er assosiasjoner
forbundet med den eksponerte merkevaren mer fremtredende i forbrukerens minne, noe som
forenkler prosesseringen nar forbruker star overfor en kjgpssituasjon. Dette bidrar til at
forbruker vil evaluere merkevaren bedre, samt fa en hgyere kjgpsintensjon. Dette gir falgende

hypoteser:
Hypotese 12: Eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler i naturen vil fgre

til bedre holdning til merkevaren, enn om forbruker ikke er blitt eksponert for

merkevare-emballasje.
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Hypotese 1°: Eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler i naturen vil gi
hayere kjgpsintensjon for merkevaren, enn om forbruker ikke er blitt eksponert for

merkevare-emballasje.

Den forelgpige teorigjennomgangen har argumentert for hvordan eksponering for merkevare-
emballasje som forsgpler kan ha en positiv effekt pa merkevaren i form av bedre evaluering
og starre tilbgyelighet til & bli valgt. Basert pa teori om assosiasjonsspredning og smitte vil
man kunne argumentere for at denne effekten kan gi et negativt utfall. Dersom forbruker
kobler assosiasjonene forbundet med seppel opp mot assosiasjonene forbundet med
merkevaren, kan det tenkes at dette vil ha en negativ effekt pa merkevaren. Dette vil kunne
fare til darligere evaluering og mindre tilbgyelighet til & velge merkevaren. Den videre

teorigjennomgangen vil argumentere for en slik effekt.

2.5 Negative effekter av ubevisst eksponering

Det er naturlig at markedsfarere er mest interessert i a finne strategier for a forbedre
forbrukerens evaluering av deres merkevare. Noe av den tidligere forskningen har likevel
kommet frem til effekter som kan veere mindre positive for merkevaren. De negative
effektene har ofte vist & gjagre seg gjeldende dersom forbruker er lavt involvert, og ikke er

bevisst de eksterne stimulusene som pavirker evalueringen (Morales og Fitzsimons 2007).

Forbrukere ser ut til ubevisst & koble stimuli til urelaterte objekter man evaluerer. Flere
forskere har sett pd hvordan den affektive tilstanden til forbruker péavirker hvordan man
evaluerer et objekt (Murphy og Zajonc 1993, Schwarz og Clore 1983). Murphy og Zajonc
(1993) viste hvordan forbrukerens humar kunne “smitte” over pa objektet som evalueres. De
viste at folk evaluerte kinesiske tegn bedre dersom de ble eksponert for smilende

ansiktsuttrykk i forkant av eksponeringen.

Det mest interessante er at gruppen som ble eksponert for sinte ansiktsuttrykk evaluerte
tegnene darligere enn kontrollgruppen. Dersom forbruker er lavt involvert, og dermed bruker
lite kognitiv innsats, evner ikke forbrukeren a skille mellom affektiv informasjon og kognitiv
informasjon. Eksponering for smilefjes gjorde respondenten i godt humgr, og det gode
humagret smittet derfor over til objektet og gjorde seg gjeldende i evalueringen (Murphy og

Zajonc 1993). Pa den andre siden ser man at eksponering av sinte ansiktsuttrykk vekket en
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negativ falelse hos respondenten som igjen smittet over til objektet. De viser med dette at
eksponering av objekter som evner a vekke negative fglelser hos respondenten, kan fare til
darligere evaluering av et urelatert objekt.

Vi mener dette kan vere tilfelle for merkevarer som forsgpler. De fleste forbrukere har et
negativt forhold til seppel, og eksponering for sgppel kan bidra til & vekke negative falelser
hos forbruker. Denne negative fglelsen kan igjen gjgre seg gjeldende ved evalueringen av
merkevaren. | dette tilfellet vil man kunne argumentere for at eksponering for merkevare som
forsgpler vil fere til darligere evaluering av et hvilket som helst objekt, i etterkant av
eksponeringen. Dette fordi det er den negative fglelsen man far ved & se sgppel som smitter
over pa objekter man evaluerer i etterkant. Videre vil gjennomgangen vise til teori som tilsier

at det er merkevaren som bidrar til forsgplingen som vil fa en negativ effekt.

Det er ikke bare humgr og affektiv informasjon som har vist seg a kunne smitte over pa
urelaterte objekter. Assosiasjoner forbundet med en gruppe mennesker har ogsa vist seg a
kunne smitte over pa merkevarer, og dermed endre forbrukerens valg. Ferraro, Bettman og
Chartrand (2009) viste hvordan gruppetilhgrighet er med pa a forme atferd. Dersom en
merkevare blir brukt av en person som tilhgrer en gruppe man ikke identifiserer seg med, vil
dette kunne fere til at man blir mindre tilbgyelig til & velge denne merkevaren. | studien
eksponerte de respondenter for ulike bilder av hverdagslige situasjoner, hvor merkevaren
Dasani var eksponert. Kontrollgruppen ble eksponert for et bilde hvor en student hadde
hodeplagg fra det lokale universitetet, mens eksperimentgruppen sa bilde av en student med
hodeplagg fra et rivaliserende universitet. Resultatene viste at eksperimentgruppen valgte

Dasani sjeldnere enn kontrollgruppen.

De viser med dette at eksponeringen av en merkevare aldri skjer isolert, men i en kontekst, og
at denne konteksten kan veere avgjgrende for hva slags effekt priming gir. Forbrukerens
holdning til gruppen som bruker merket, har en modererende effekt pa eksponeringseffekten.
Vi ser at forbrukeren ikke klarer a skille mellom hvordan de evaluerer gruppen de er
eksponert for, og merkevaren. Forbrukerens negative holdning til gruppen ser ut til & ha

smittet over pa merkevaren.

Ferraro, Kirmani og Matherly (2013) viser, i tillegg til gruppetilhgrighet, at forbrukere liker

merkevarer darligere dersom de har sett andre forbrukere bedrive prangende forbruk med
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merkevaren. Prangende forbruk er forbruk som tydelig gjares for a vise seg frem, eller skille
seg ut (Veblen 2003). Slikt forbruk gir forbruker en darligere holdning til personen det
gjelder. Denne negative holdningen smitter over pa merkevaren, og farer til at forbruker gir

merkevaren en darligere evaluering.

Assosiasjoner forbundet med gruppen ser, i begge eksemplene ovenfor, ut til & ha “smittet”
over pa merkevaren og dermed gjort seg gjeldende i bade evaluering og valg. Ettersom
kontekst er avgjerende for effekten, er det grunn til & tro at merkevare-emballasje som
forsgpler, vil gi en annen effekt enn merkevarer i en butikkhylle eller reklameannonse.
Ettersom forbrukere har et negativt forhold til forsgpling, ser vi det som sannsynlig at

eksponering av merkevare-emballasje som forsgpler vil ha en negativ effekt pa merkevaren.

De foregaende eksemplene viser at assosiasjoner til ett objekt, kan overferes til et annet
objekt. Neste avsnitt vil redegjere for hvordan disse assosiasjonene spres i et nettverk. Dette
fordi eksponering for merkevare-emballasje som sgppel kan bidra til & aktivere negative

assosiasjoner hos forbruker, som for eksempel; ekkelt og miljgskadelig.

2.6 Assosiasjonsspredning

Kunnskap er ikke lagret i minnet som tilfeldige fakta, men lagres skjematisk og kategorisk. Et
skjema er et assosiasjonsnettverk bestaende av ulike konsepter koblet opp mot tilhgrende
assosiasjoner (Bargh og Chartrand 1999, Hoyer, Maclnnis og Pieters 2008). Ettersom
assosiasjoner er lagret i nettverk, vil aktivering av en enkelt assosiasjon spres til andre

assosiasjoner i samme nettverk (Hoyer, Maclnnis og Pieters 2008).

Et konsept er et mentalt bilde, eller en mental representasjon, basert pa kunnskap om objekter,
personer, handlinger, falelser osv (Fennis og Stroebe 2010). Mennesker har ubegrensede
mengder informasjon lagret om ulike konsepter. Et eksempel pa et konsept kan vare
”sgppel”. Et annet kan vare 4 forseple” eller 74 plukke seappel”. Konsepter kan visuelt
fremstilles som en node, en enkelt del i et starre nettverk, med koblinger mellom de ulike
nodene. Disse koblingene gar ofte begge veier, og vil si at ved aktivering av en node,
aktiveres ogsa tilhgrende noder. Fra hver av nodene som er koblet til det opprinnelige
konseptet vil det veere nye noder som aktiveres. Slik spres aktiveringen av assosiasjoner seg
rundt i et stort nettverk (Collins og Loftus 1975).
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Disse koblingene kan ha ulik styrke, alt ettersom hvor sterkt assosiasjonene henger sammen
(Collins og Loftus 1975). Konseptet “’katt” og “hund” har sterk kobling, mens “hund” og
“kanin” er svakere koblet. Dersom man ber en respondent om a fortelle alt han kan om
soppel, vil han begynne med opplagte assosiasjoner som for eksempel “ekkelt”, ’forsepling”
og “miljgskadelig”. Etter hvert vil assosiasjonene bli mindre relevante, men man vil alltid
kunne finne nye assosiasjoner som ligger lenger ut i nettverket (Collins og Loftus 1975). |
modellen under ser man hvordan assosiasjoner forbundet med sgppel og en potensiell

merkevare (Fanta) kan spres i et nettverk, dersom de aktiveres samtidig.

Figur 3 Assosiasjonsaktivering

Spredning i nettverket skjer raskt og uten at man selv setter den i gang, og det kan skje
utenfor bevissthet (Neely 1977). Bargh og Chartrand (1999) forklarer assosiasjonsaktivering
som en knapp som blir trykket pa. Man kan bevisst eller tilfeldig trykke inn knappen, eller
knappen kan automatisk trykkes pa som faelge av en beslutning gjort i fortiden. Uansett

hvordan knappen blir trykket pa, fungerer mekanismene pa samme mate. Ved & eksponere
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forbrukeren for merkevare-emballasje som forsgpler, tror vi at forbrukerens assosiasjoner
forbundet med bade merkevaren og sgppel vil bli fremtredende i forbrukerens implisitte
minne. Ettersom dette skjer ubevisst, tror vi det kan forekomme assosiasjonsoverfgring
mellom de to konseptene. Dette omtales i litteraturen som smitte-effekten. Neste avsnitt viser
til forskning gjort pa smitte mellom objekter, og av spesiell interesse; smitte mellom objekter

forbruker kun tenker seg at er i kontakt med hverandre.

2.7 Assosiasjonsoverfgring

Sa tidlig som i 1871 skrev Tylor at attributter kan smitte fra objekt/person, til annet
objekt/person gjennom fysisk kontakt (Tylor 1871). Han fant at smitten var vedvarende selv
etter at objektene ble fjernet fra hverandre, derav utrykket “en gang kontakt, alltid kontakt”
(Morales og Fitzsimons 2007). Morales og Fitzsimons (2007) sa pa effekten av “ekle”
produkter. De fant at varer som har evnen til “a vekke avsky” hos forbruker kan smitte over
pa andre produkter som er i fysisk kontakt med den “ekle” varen. | deres studie var det varer
som kattesand, sigaretter og sgppelposer som ble trukket frem som eksempler. Det holder
ikke at forbrukeren har et negativt forhold til objektet i form av sinne eller nedstemthet.
Effekten gjer seg kun gjeldende for produkter som “evner & vekke avksy”. Produkter som er i
kontakt med “ekle” produkter evalueres altsd darligere, enn om de ikke er i kontakt.

Forbrukeren er ikke bevisst at kontakten er avgjerende for evalueringen.

Noe av det mest interessante er at Morales og Fitzsimons (2007) finner smitteeffekten hvis
forbruker “forestiller seg” at produktene er i kontakt med hverandre. Det er derfor ikke
ngdvendig at de to produktene er i fysisk kontakt, bare forbrukeren klarer & tenke seg det. Det
ser ut til at forbrukeren aktiverer sine assosiasjoner med det ekle produktet, samt produktet
som skal evalueres. Ettersom disse to produktenes assosiasjoner aktiveres samtidig, evner
ikke forbrukeren a skille de, og assosiasjoner smitter mellom produktene. Pa bakgrunn av
dette er det grunn til & tro at smitte kan forekomme mellom mentale konsepter. Dersom to
konsepter aktiveres samtidig i respondentenes hode, har vi en hypotese om at det forekommer
smitte mellom disse konseptene. Merkevare-emballasje som forsgpler vil ikke bare fremkalle
assosiasjoner til merkevaren hos forbruker, men ogsa alle assosiasjoner forbundet med sgppel
og forsgpling. Det er grunn til & tro at forbruker ubevisst ser sgppel og merkevaren i
sammenheng, og ikke evner a skille mellom de to konseptene da han senere star ovenfor et

valg eller skal evaluere merkevaren.
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Teori om eksponeringseffekt og flyt skulle tilsi at tilfeldig eksponering for en merkevare vil
fare til bedre evaluering, samt gjare forbrukeren mer tilbgyelige til & velge merkevaren man
er eksponert for. Men som teorigjennomgangen har vist, kan man ogsd argumentere for
motsatt effekt. Vare hypoteser er at ved a eksponere forbruker for merkevare-emballasje som
forsapler, vil forbrukerens assosiasjoner forbundet med sgppel, og merkevaren, aktiveres i
forbrukerens implisitte minne. Dersom forbruker ikke behandler informasjonen bevisst, vil
affektive assosiasjoner ved sgppelet, og merkevaren, smitte over pa hverandre. Dette vil
resultere i at forbruker blir mindre tilbgyelig til 3 kjgpe produktet, og vil evaluere produktet

darligere.

Hypotese 22: Eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler i naturen vil fore
til darligere holdning til merkevaren, enn om forbruker ikke er blitt eksponert for

merkevare-emballasje.

Hypotese 2°: Eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler i naturen vil fore
til lavere kjgpsintensjon for merkevaren, enn om forbruker ikke er blitt eksponert for

merkevare-emballasje.

Mal og malaktivering har vist seg i noen tilfeller & veere de underliggende prosessene bak
effekten av priming. Aarts og Dijksterhuis (2003), og Fitzsimons, Chartrand og Fitzsimons
(2008) viser hvordan effektene av priming uteblir dersom respondentene ikke har et
underliggende mal som den aktuelle atferden kan veere med & oppna. Det er derfor mulig at
eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler vil gjere respondenten mindre tilbgyelig
til & velge merkevaren, dersom respondenten har et mal som kan oppfylles ved & la vaere a

velge merkevaren.

2.8 Mal og motivasjon som driver for atferd

Mal og motivasjon kan vere en sterk driver for atferd (Forster, Lieberman og Friedman
2007). Mal er lagret mentalt som en gnsket tilstand som er relatert til en atferd, eller et utfall
av en spesiell form for atferd (Fennis og Stroebe 2010). Ettersom mal er mentalt representert,
pa samme mate som andre konsepter, kan de aktiveres ved hjelp av eksterne stimuli. Nar et

mal blir aktivert, endres atferden mot a oppna dette malet (Fitzsimons, Chartrand og
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Fitzsimons 2008). Mal er pa den maten en handling eller et utfall av en handling som
respondenten har en positiv holdning til (Fennis og Stroebe 2010). For at et mal skal kunne
motivere til atferd ma det vaere avstand mellom forbrukerens tilstand, og tilstanden
forbrukeren gnsker & veere i (Custers og Aarts 2005). Samtidig ma det veere mulig for
forbruker & oppna malet (Kruglanski, et al. 2002). Mal er avhengig av holdninger og sosiale

normer, uavhengig av om forbruker er bevisst malet (Fennis og Stroebe 2010).

Forskjellen mellom bevisste og ubevisste mal er at teori rundt ubevisste mal antar at mal kan
bli aktivert i minnet, og at forbrukeren prgver & oppna malet utenfor bevissthet (Fennis og
Stroebe 2010). Holland, Hendriks og Aarts (2005) viste at forbrukere som ble primet med
lukten av vaskemiddel, oppga i stgrre grad at de gnsket a vaske huset i lgpet av dagen. Lukten
av vaskemiddel aktiverte malet om a rengjere i hjemmet, noe som igjen gjorde at de var mer

tilbgyelig til & vaske huset i naermeste fremtid.

Lignende funn er gjort ved eksponering av ulike omgivelser som er sterkt koblet opp mot
situasjonelle normer. En situasjonell norm representerer generelle, aksepterte forventinger om
hvordan man skal oppfare seg i en gitt situasjon (Aarts og Dijksterhuis 2003). Aarts og
Dijksterhuis (2003) viser at situasjonelle normer er mentalt representert som assosiasjoner i
respondentenes hode, og kan derfor ubevisst aktiveres. De sa pa hvordan sterke situasjonelle
normer, for eksempel at man skal vaere stille pa et bibliotek, kan aktiveres ved eksponering av
miljget hvor den situasjonelle normen er gjeldende. En eksperimentgruppe ble eksponert for
ulike bilder, blant annet av et bibliotek. Det ble i etterkant malt hvor hgyt de snakket.
Resultatene viste at eksperimentgruppen snakket lavere enn kontrollgruppen. Det interessante
er at effekten viste seg kun dersom respondentene hadde som mal & reise til et bibliotek i
nermeste fremtid. Resultatene indikerer at eksponering for et miljg som er sterkt koblet opp
mot en situasjonell norm, kan bidra til & aktivere atferden i respondentenes minne, og dermed
gjere de mer tilbgyelige til & utfgre atferden. Det at respondentene matte ha som mal a besgke
et bibliotek i fremtiden tilsier at effekten av eksponeringen alene ikke er nok til a endre

atferden.

Vi tror at forbrukere som har et mal som kan oppfylles ved a unnga sgppel og forsgpling, i
stgrre grad vil ha negative assosiasjoner forbundet med sgppel. Ved a aktivere et mal hos
forbruker om & veere miljgbevisst, vil forbrukeren kunne oppna dette malet ved a unnga a

kjepe merkevarer som bidrar til forsgpling. De negative assosiasjonene forbundet med sgppel
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vil veere mer fremtredende hos miljgbevisste forbrukere, og de vil i sterre grad evaluere
merkevaren som bidrar til forsgplingen negativt. Ulike typer priming har altsa vist seg a
kunne pavirke atferd i flere retninger. | nyere markedsfgringslitteratur har man sett pa

hvordan priming av merkevarer kan bidra til atferdsendring, gjennom malaktivering.

Fitzsimons, Chartrand og Fitzsimons (2008) studerte hvordan merkevarenes assosiasjoner
kunne veere med a forme atferden til respondentene. Gjennom eksperimenter viste de at
eksponering av en merkevare farte til at respondentene handlet i trdd med merkevarens
assosiasjoner. Eksperimentgruppen ble ubevisst eksponert for Apple-logo, mens
kontrollgruppen ble ubevisst eksponert for IBM-logo. | etterkant ble gruppene gitt en kreativ
oppgave hvor man skulle finne uvanlige bruksomrader for en murstein. Eksperimentgruppen
var signifikant mer kreative da det kom til antall uvanlige bruksomrader for en murstein.
Fitzsimons, Chartrand og Fitzsimons (2008) viser til mal-basert-prosessering som forklaring.
Dersom man har som underliggende mal & vere kreativ, vil eksponering for Apple-logo
aktivere dette malet hos respondenten. Atferden vil sa endres mot & oppna dette malet.
Eksponering for Apple-logo gjorde eksperimentgruppen mer Kkreative kun dersom
respondentene allerede hadde et underliggende mal om & veere kreativ. Vi antar at de fleste
forbrukere har et underliggende mal om & vere miljgbevisst, og at dette malet kan aktiveres

ved ubevisst eksponering for stimuli.

Vi gnsker & argumentere for at man ved a eksponere respondentene for et budskap med
miljgrelatert innhold, vil kunne aktivere malet om & vaere miljgbevisst hos forbruker. Vi antar
at personer som er miljabevisst i starre grad har negative assosiasjoner forbundet med sgppel,
og i sterre grad vil fale “avsky” nar de blir eksponert for forsgpling. Sannsynligheten for
smitte vil med andre ord gke, jo eklere sgppelet fremstar for forbruker. Var hypotese er at
forbrukere med mal om a veere miljgbevisst vil veere mindre tilbgyelige til & velge en
merkevare dersom man er blitt eksponert for merkevare-emballasje som forsgpler, sett opp
mot kontrollgruppen. Vi tror ogsa at denne effekten vil gjere seg gjeldende pa holdningen. Vi

har utledet falgende hypoteser:

Hypotese 32: Dersom forbruker har aktivert et mal om & veare miljgbevisst, vil
eksponering for merkevare-emballasje som sgppel i naturen fgre til en lavere
holdning, enn om forbruker ikke er blitt eksponert eller ikke har aktivert et mal om &

veere miljgbevisst.
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Hypotese 3°: Dersom forbruker har aktivert et mal om & vaere miljgbevisst, vil
eksponering for merkevare-emballasje som sgppel i naturen fare til en lavere
kjgpsintensjon, enn om forbruker ikke er blitt eksponert eller ikke har aktivert et mal

om & veere miljgbevisst.

3.0 Konseptuell modell

Hypotesene gir oss falgende konseptuelle modeller. Modellene viser arsakssammenhengene
vi kan forvente & finne. Hypotese 1* og 22 predikerer en direkte effekt p& kjgpsintensjon og
holdning.

Eksponeringav
merkevare- i Kjgpsintensjon

emballasjesom og holdning
spppel

Figur 4 Konseptuell modell for hypotese 12ab og 22ab

Hypotese 3% predikerer en interaksjonseffekt mellom eksponering av merkevare-emballasje

som sgppel, og mal om & veere miljgbevisst.

Eksponeringav
merkevare-
emballasjesom
sgppel

Interaksjonseffekt . Kjepsintensjon

og holdning

Mal om a veere
miljgbevisst

Figur 5 Konseptuell modell for hypotese 3ab

| neste avsnitt vil studiens metode og forskningsdesign diskuteres.
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4.0 Metode og forskningsdesign

Ved utformingen av metode er det tre kriterier man gnsker a tilfredsstille. Disse kriteriene er
replikering, reliabilitet og validitet. Replikering handler om at studien skal veere mulig a
repetere pa et senere tidspunkt, av andre forskere. Det holder ikke at man kan stole pa at
funnene vil gjgre seg gjeldende pa et senere tidspunkt, men studien ma ogsa praktisk sett la
seg gjennomfgre pa nytt (Hair, et al. 2014). | praksis vil dette si at gjennomfgringen av

studien ma beskrives i detalj. Dette er gjort under avsnittet om “fremgangsmate”.

Reliabilitet handler om studiens palitelighet. | kvantitativ metode maler man ofte ulike
begreper, for a forsgke & si noe om den virkelige verden. Reliabiliteten handler saledes om
hvor konsistent og troverdig malingen av ett begrep er. Malet er at studiet skal kunne gjares
pa nytt i fremtiden, med samme funn. De uavhengige variablenes effekt pa den avhengige
variabelen skal saledes vaere konsistente. Man ma forsikre seg om at det ikke er tilfeldige feil
i datasettet som fremprovoserer funnene (Field 2015). Dette vil testes gjennom

reliabilitetskoeffisienten Cronbachs Alpha.

Der reliabiliteten forklarer studiens troverdighet, forklarer validiteten studiens gyldighet. Man
skiller mellom intern og ekstern validitet. Internvaliditeten handler om hvorvidt vi kan vere
trygge pa at det er endringen i den uavhengige variabel som forarsaker endringen i den
avhengige variabel. | denne studien vil den interne validiteten si noe om hvor sikre vi kan
vaere pa at det er eksponering for merkevare-emballasje i form av sgppel, sammen med
malaktiveringen, som er ansvarlig for endringen i holdningen eller kjgpsintensjonen hos
respondenten. Her er det mulig at andre variabler, sakalt eksogene variabler, kan forarsake
endring i avhengig variabel. Det er forskerens oppgave a kontrollere for disse. Et eksempel pa
eksogen variabel i vart tilfelle kan veere hvordan type geografisk omrade respondentene
kommer fra. Det kan tenkes at personer som kommer fra urbane omrader i stgrre grad er vant
til sgppel i omgivelsene, og at det derfor kan pavirke studiens interne validitet. Pa bakgrunn
av dette la vi til kontrollspgrsmal i spgrreskjemaet som skulle fange opp slike eksogene
variabler. Eksternvaliditet handler om hvorvidt resultatene i studien kan generaliseres utover
studiens kontekst. Utvalgets representativitet er viktig i sa henseende. Det vil si at utvalget
skal vaere sa likt populasjonen du gnsker & si noe om som mulig. Randomisering og et stort
utvalg er med pa a bedre studiens validitet. Diskusjon rundt denne studiens randomisering og

utvalg, finnes i avsnittene under.
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4.1 Forskningsdesign

Forskningsdesign vil si en beskrivelse av hvordan analyseprosessen skal legges opp for at
man skal kunne lgse den aktuelle problemstillingen (Hair, et al. 2014). Valg av design
avhenger av hvor mye kunnskap man har om omradet som skal undersgkes, og hvilke
ambisjoner man har med hensyn til a analysere og forklare sammenhenger. Vi gnsket a finne
effekten av en negativ form for merkevare-eksponering. For & besvare vare hypoteser benyttet
vi oss av et kausalt design. Det vil si at vi benyttet eksperimenter for & finne arsak/virkning-
forhold (Field 2015). Malet var a finne ut hvordan eksponering for merkevare-emballasje som
forsgpler i naturen, pavirker en forbrukers holdning og kjgpsintensjon til den gitte
merkevaren. Vi eksponerte respondenter for merkevare-emballasje som forsgpler, og malte i
etterkant holdning og kjgpsintensjon gjennom et spgrreskjema. Merkevaren vi benyttet under

studie 1 og 2 var den Coca-Cola-produserte merkevaren Fanta.

Vare hypoteser er utformet etter gjennomgang av eksisterende teori, noe som kjennetegner et
deduktivt design. For a finne svar pd vare hypoteser har vi gjennomfert et
laboratorieeksperiment. Det vil si at eksperimentet foregar i en kunstig skapt situasjon, som
gjer det mulig a isolere effekten av stimuli, ettersom omgivelsene kan kontrolleres. Gjennom
et laboratorieeksperiment oppnar man en hgy internvaliditet, og det vil vaere lett & repetere pa
et senere tidspunkt (Bryman og Bell 2007). Ved laboratorieeksperimenter kan man enkelt
randomisere respondentene til eksperiment- og kontrollgruppe (Shadish, Cook og Campbell
2002). Utfordringen ved bruk av laboratorieeksperiment er at man kan fa resultater som ikke
gjer seg gjeldende i naturlige omgivelser. Det vil i noen sammenhenger vare vanskelig a
overfare lerdommen fra et laboratorieeksperiment, til den virkelige verden. Dette fordi man i
hverdagen eksponeres for flere stimuli samtidig, og at disse sannsynligvis vil pavirke hvordan

den uavhengige variabel pavirker den avhengige.

4.2 Populasjon og utvalg

Populasjon er betegnelsen pa den gruppen mennesker man gnsker a si noe om i undersgkelsen
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2004). | denne studien er populasjonen alle forbrukere. Den
eventuelle effekten vil, i henhold til var teorigjennomgang, gjere seg gjeldende hos alle

forbrukere, uavhengig av alder, kjgnn og kulturell tilhgrighet. Utvalget er den gruppen med
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respondenter man undersgker, for & kunne si noe om populasjonen som helhet (Bryman og
Bell 2007). Utvalget vart kan best beskrives som et enkelt tilfeldig utvalg (Field 2015). Mer
presis beskrivelse av de ulike utvalgene, er presentert under hvert enkelt studie.

4.3 Randomisering

Mange eksperimenter innen sosialpsykologien foregar i laboratorium. Dette fordi forskeren
har mye stgrre kontroll over eventuelle forstyrrende elementer i omgivelsene, samt andre,
eksogene variabler som kan pavirke den avhengige variabel. Gjennom et
laboratorieeksperiment er det ogsa mye lettere a sgrge for randomisering. Det vil si; tilfeldig
utvelgelse av respondenter til eksperimentgruppen og kontrollgruppen. Randomisering er
viktig for & fastsla at det ikke er variasjoner hos de ulike respondentene som forarsaker den
eventuelle endringen i den avhengige variabel. Denne randomiseringen vil bidra til en styrket
internvaliditet (Hair, et al. 2014). Vi benyttet programmet Qualtrics for & lage var
sparreundersgkelse, som ogsa inneholder en funksjon for randomisering. Det vil si at blant de
som tok undersgkelsen, var det helt tilfeldig hvem som havnet i eksperimentgruppen, og

hvem som havnet i kontrollgruppen.

4.4 Operasjonalisering av avhengige variabler

Vare hypoteser tilsier at eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler kan bidra til
endring i forbrukerens holdning og kjgpsintensjon mot den aktuelle merkevaren. Studiens
avhengige variabler er altsa forbrukerens holdning og kjgpsintensjon til en bestemt

merkevare.

Forbrukerens holdning til en merkevare vil si hvordan forbruker kategoriserer merkevaren
langs en evaluerende dimensjon (Fennis og Stroebe 2010). Det handler om hvordan forbruker
evaluerer en merkevare ut fra tre ulike typer informasjon; kognitiv, affektiv og atferdsrelatert
informasjon. Gordon Allport (1935) hevdet at holdninger var det viktigste begrepet innenfor
sosialpsykologien (Fennis og Stroebe 2010). Det er gjort utallige studier pa holdning, og
begrepet er derfor blitt operasjonalisert mange ganger. Operasjonalisering vil si prosessen
med & oversette teoretiske begreper til empiriske mal (Field 2015). Vi benyttet oss av

operasjonaliseringen fra Marketing Scales Handbook — Attitude toward the brand #70 (Bruner
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2009). Den benytter en syv-punkts likert-skala, som har til hensikt & male forbrukerens

mening om et spesielt merke. Fglgende sparsmal listes opp i Marketing Scales Handbook:

1. Ithink the is a very good
2. 1think the is a very useful
3. My opinion of the Is very favorable.

Vi valgte a gjere noen endringer for at spgrsmalene skulle passe var merkevare. Fglgende

spegrsmal ble brukt i undersgkelsen:

1. 1think Fanta is very likeable/unlikeablie
2. |think Fanta is very favorable/unfavorable

3. Ithink Fanta is very appealing/unappealing

| tillegg til holdning malte vi hvorvidt eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler
kan bidra til  endre en forbrukers kjgpsintensjon. Holdninger er ofte sterke, og vanskelige a
endre (Petty og Cacioppo 2012). En forbruker sin tilbgyelighet til a kjgpe et produkt er lettere
a pavirke, og det er mulig at man lettere vil kunne registrere en endring i kjgpsintensjon
(Fennis og Stroebe 2010). Vi benyttet en syv-punkts likert-skala, og baserte spgrsmalene i
undersgkelsen pa operasjonaliseringer fra Marketing Scales Handbook — Purchase Intention

#483 (Bruner 2009). Fglgende spgrsmal ble brukt i vare undersgkelser:

1. Would you like to try this ?
2. Would you buy this if you happened to see it in a store?
3. Would you actively seek out this (in a store in order to purchase it)?

Vi malte ogsa forbrukerens umiddelbare valg av brusmerke. Dette fordi et slikt valg ofte gar
pa impuls, og den ubevisste eksponeringen har stgrre sannsynlighet for a pavirke et
umiddelbart valg, enn holdning og kjepsintensjon. Respondentene ble her bedt om & velge

den brusen de foretrakk pa gitt tidspunkt:
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At this moment, which one of the following soft drinks would you prefer?

Bilde 1 Maling av valg
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5.0 Studie 1

Folgende hypoteser ble testet i studie 1:

Hypotese 12: Eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler i naturen vil fgre
til bedre holdning til merkevaren, enn om forbruker ikke er blitt eksponert for

merkevare-emballasje.

Hypotese 1°: Eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler i naturen vil gi
hagyere kjgpsintensjon for merkevaren, enn om forbruker ikke er blitt eksponert for

merkevare-emballasje.

Hypotese 22: Eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler i naturen vil fgre
til en bedre holdning til merkevaren, enn om forbruker ikke er blitt eksponert for

merkevare-emballasje.

Hypotese 2°: Eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler i naturen vil fare
til en hgyere kjgpsintensjon for merkevaren, enn om forbruker ikke er blitt eksponert

for merkevare-emballasje.

Under fglger forklaring pa hvordan vi har gatt frem for a teste hypotesene, samt resultater fra

studien.

5.1 Fremgangsmate

Pa bakgrunn av at forbrukere daglig blir eksponert for sgppel i sine omgivelser, og
antakeligvis ikke legger mye kognitiv innsats i a prosessere sgppel, gnsket vi at respondentene
ble eksponert for manipulasjonen ubevisst. Ubevisst eksponering blir ofte delt inn i to
hovedgrupper. Disse kalles subliminal og supraliminal. Subliminal eksponering vil si at man
eksponerer et individ for stimuli med kort varighet, vanligvis mellom 20 og 40 millisekunder.
Supraliminal eksponering er eksponering for et stimuli som er synlig for forbruker, slik at
forbruker har mulighet til a registrere stimulusen, men som er plassert slik at respondenten

ikke bruker tid og energi pa a forsta eller tolke stimulusen (Fennis og Stroebe 2010).
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Respondenten elaborerer med andre ord ikke over stimulusen, selv om stimulusen fanges opp

av sanseapparatet.

Vi hentet inspirasjon fra Ferraro, Bettman og Chartrand (2009) hva gjelder fremgangsmate for
eksperimentet. Vi gnsket a eksponere respondentene supraliminalt for merkevare-emballasje
som forsgpler, gjennom bruk av bilder. Respondentene ble bedt om & vurdere bildekvaliteten
pa 25 naturbilder, hvor enkelte av bildene (7) inneholdt manipulasjon i form av emballasje fra
merkevaren Fanta, og annet umerket sgppel. | etterkant ble respondentene bedt om & vere
med i en urelatert undersgkelse om brusmarkedet. Her ble de bedt om & vurdere ulike brus-
typer mot vare avhengige variabler; kjgpsintensjon, holdning og valg. | analysen testet vi
forskjellene i gjennomsnitt mellom kontroll- og eksperimentgruppe. Studiens

forskningsdesign er fremstilt i tabellen under.

Tid Stimuli Maling
Gruppe 1 - Kontrollgruppe Uten MV-manipulasjon Post - test ved spgrreundersgkelse
Gruppe 2 — Eksperimentgruppe MV-manipulasjon Post - test ved spgrreundersgkelse

Tabell 1 Forskningsdesign (MV = Merkevare)

Vi benyttet oss av den sosiale medieplattformen Facebook til innsamling av data. Link til
spgrreskjemaet ble delt gjennom venner og bekjente. Dette for & skape distanse mellom oss
som forskere, og respondentene. Vare naermeste venner visste godt hva var studie gikk ut pa,
noe som kunne truet studiens validitet. Ved & la venner dele pa sine egne sider, kunne vi na ut

til et starre, mer heterogent nettverk.

Det finnes visse utfordringer forbundet med bruk av Facebook til datainnsamling. Vi har
ingen mulighet til & kontrollere hva respondentene gjer samtidig som de gjennomfarer
undersgkelsen. Respondentene sitter ofte i sine egne hjem, og kan utfere ulike aktiviteter som
a spise, drikke, se pa fjernsyn, hgre pa radio osv, samtidig som de gjennomfarer var
undersgkelse. Dette er typiske eksogene variabler som kan ha pavirket var avhengige variabel,

og kan dermed svekke studiens validitet og reliabilitet.
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Vi ga respondentene en mulighet til & kommentere eventuelle merkevarer de la merke til i

undersgkelsen, og de ble bedt om a forklare hva de trodde studiens hypoteser var.

5.2 Utvalg

| studie 1 gnsket vi ca. 100 personer i hver gruppe. Dette ville gitt oss et utvalg pa 100
personer (n) x 2 grupper (eksperiment og kontroll) = totalt utvalg pa 200 (N) respondenter. Vi
endte med et totalt utvalg pa 192 respondenter pa studie 1. Blant disse var 100 respondenter
ufullstendige. Det vil si at vi hadde en Valid N pa 92 respondenter.

Blant de 92 respondentene var 57 kvinner og 35 menn. 62 av respondentene oppga at de kom
fra urbane omrader (flere enn 50 000 innbyggere), mens 30 oppga & komme fra rurale
omrader (under 50 000 innbyggere). Gjennomsnittsalderen var 29 ar, og 90 % var under 40 ar.

5.3 Manipulasjon

Eksperimenter er den eneste forskningsmetoden som kan bidra til & finne kausale
sammenhenger (Shadish, Cook og Campbell 2002). Den lite utstrakte bruken av
eksperimenter i neeringslivet kommer av problemer rundt manipulasjon. For & kunne
gjennomfare et eksperiment er man ngdt til & kunne manipulere den uavhengige variabelen,
for at man i etterkant skal kunne male effekten pd den avhengige variabel. Det er vanlig at
man har en eksperimentgruppe som mottar manipulasjonen som er ment a avdekke den
uavhengige variabelen sin effekt pd den avhengige variabelen. Samtidig har man en
kontrollgruppe som ikke mottar manipulasjon. Man blir dermed i stand til & male forskjell
mellom gruppene, og kan fastsla hvorvidt manipulasjonen har hatt en effekt. Dette

kjennetegner et klassisk eksperimentelt design (Field 2015).

5.3.1 Manipulasjon av merkevare-emballasje som forsgpler
Manipulasjonen er et kritisk punkt i denne studien. Vi gnsket ubevisst & eksponere
eksperimentgruppen for merkevare-emballasje som forsgpler, for & avdekke hvorvidt dette

pavirker forbrukerens holdning, kjgpsintensjon og valg av merkevare.
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Det er flere ting som er viktig a ta hensyn til nar det gjelder manipulasjonen. For det farste er
det viktig at emballasjen som benyttes ikke er ren og hel, men deformert (Trudel og Argo
2013). Dette for & unnga at man far en ren eksponeringseffekt. Det er viktig at merkevaren
fremstar som sgppel for respondenten. Det er ogsa viktig at sgppelet evner a vekke avsky hos

respondenten, da dette farer til smitte mellom objekter (Morales og Fitzsimons 2007).

Ettersom forbrukere vanligvis ikke reflekterer ngye hver gang de eksponeres for sgppel,
gnsket vi at respondentene i eksperimentgruppen ikke skulle bli bevisst det faktum at de ble
eksponert for merkevaren og sgppel. Dette ga visse utfordringer i utformingen av
manipulasjonen. Merkevaren og sgppelet matte veere synlig nok til at respondenten ubevisst
hadde mulighet til & fange det opp, men samtidig ikke sa tydelig at de ble bevisst og
elaborerte rundt det at de ble eksponert for merkevare-emballasje som forsgplet.
Eksponeringen matte derfor gjeres subtilt, men samtidig veere fremtredende nok til at

underbevisstheten kunne fange det opp.

Samtidig benyttet vi en maskering i form av at respondentene ble bedt om a avgjare hvorvidt
bildet de sa var tatt med et speilrefleks-kamera, eller et mobilkamera. Respondentene skulle
pa denne maten ikke lete aktivt etter merkevarer. Det avgjgrende er at respondenten ikke blir
bevisst at eksponeringen pavirker holdningen og kjgpsintensjonen til merkevaren (Morales og
Fitzsimons 2007). Vi var ute i naturen og tok 25 bilder, hvor 7 bilder inneholdt manipulasjon i
form av en Fanta-flaske som & sammen med sgppel. Et eksempel kan sees under. Studien i

sin helhet kan sees under "Vedlegg".
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Bilde 3 Eksempel pa manipulasjonsbilde uten stimuli - studie 1

5.4 Dataklargjering og innledende analyser

Dataklargjering og innledende analyser gjeres for & klargjgre dataene for videre analyser. Det
er en rekke forutsetninger som ma tilfredsstilles for at parametriske tester skal kunne
gjennomfgres (Pallant 2010).
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Faktoranalyser

Konvergent validitet tester hvorvidt spgrsmalene som antas & male samme begrep er hgyt
korrelert med hverandre. Divergent validitet tester hvorvidt spgrsmalene som er ment a male
forskjellige begrep kan skilles fra hverandre (Hair, et al. 2014). Man gnsker en faktorlading
pa > .5 (Gassen 2008), og ingen kryssladninger > .4 (Field 2015).

Component
1 2
| think Fanta is:-Very ,949

unlikable:Very likable
| think Fanta is:-Very ,936

unfavorable:Very favorable

| think Fanta is:-Very ,940
unappealing:Very appealing
Would you buy this soft ,879

drink if you happened to see

it in a store?-Fanta

Would you like to try this soft ,867

drink?-Fanta

Would you actively seek out ,830

this soft drink in a store in

able to purchase it?-Fanta
Tabell 2 Faktoranalyse studie 1

Vi gnsker altsd at spersmalene som skal male Kkjgpsintensjon, ikke korrelerer med
sparsmalene som har til hensikt & male holdning. Holdning og kjgpsintensjon er begreper som
begge to omhandler hvorvidt man som forbruker har et positivt eller negativt forhold til en
vare. En god holdning, kan i noen tilfeller, bidra til en god kjgpsintensjon. Man ma derfor
forvente noe korrelasjon mellom de to variablene. Vi satt var grense for krysslading til < .4,
og fjernet tall som falt utenfor (Field 2015). Kravene vi har satt til var faktoranalyse er saledes
tilfredsstilt.

Reliabilitetsanalyse
En Cronbachs Alpha vil sjekke alle svar innenfor ett begrep, for a se om disse korrelerer med
hverandre. For at reliabilitetskoeffisienten skal veere tilfredsstillende, ma den vaere minimum

> .7 (Churchill 1979). Svarene innenfor begrepet holdning har en Cronbach’s Alpha pa .968
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og svarene innenfor begrepet kjgpsintensjon har en Cronbach” Alpha pa .859. Ettersom vare
verdier ligger > .7 forteller dette at den interne konsistensen i begrepene er tilfredsstilt (Field
2015).

Forutsetning for parametriske tester

Det finnes noen generelle forutsetninger som ma tilfredsstilles for & gjennomfare alle
parametriske tester, blant annet t-tester (Pallant 2010). Vi vil na gjennomga disse fem
forutsetningene og gi en kort beskrivelse og tolkning av disse.

Bruk av parametriske tester forutsetter at den avhengige variabelen er malt pa intervall eller
ratio niva. Dette vil si at det benyttes en kontinuerlig skala i stedet for diskrete kategorier.
Vare avhengige variabler; holdning og kjgpsintensjon, er malt i tre sparsmal hver som falger
en syv-punkts likert-skala. Det forutsettes videre at dataene som er samlet inn er randomisert.
Dette vil si at hvert element i populasjonen har lik sannsynlighet for & bli valgt (Field 2015).
Diskusjon rundt denne studiens randomisering kan sees i kapittelet om “Populasjon og
utvalg”.

Videre ma alle observasjon eller malinger, vaere upavirket av andre observasjoner / malinger
(Pallant 2010). Vare respondenter sitter hver for seg og gjennomfarer testen, og er i si mate
uavhengig av hverandre. Parametriske tester forutsetter alltid at populasjonen utvalget er
plukket fra, er normalfordelt. Det vil si at utvalget ogsa bgr vaere normalfordelt, dersom man
skal kunne generalisere. Problemer med normalfordelte data er vanlig pa den avhengige
variabel. Denne forutsetningen kan likevel oppfylles ved & ha mange respondenter (N > 30),
og sa lenge man bruker et enkelt tilfeldig utvalg (Bryman og Bell 2007). Dette er i sa mate
tilfredsstilt i vare data (N = 97). Vi har valgt et krav om verdier mellom -2 og 2 pa skewness
og mellom -7 og 7 pa kurtosis (Finch, West og MacKinnon 1997). Nedenfor vises en oversikt

over indikatorer pa normalfordeling.

N Mean De\?itadt'ion Variance | Skewness | Kurtosis
Statistic | Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic
Holdning Fanta 99 4,616 1,645 2,706 -0,634 -0,214
Kjgpsintensjon Fanta 97 3,666 1,838 3,380 -0,035 -1,297
Valid N (listwise) 97

Tabell 3 Deskriptiv analyse studie 1
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Vi ser at alle spgrsmalene tilfredsstiller de kravene vi har valgt til normalfordeling. Vi har
valgt & beholde alle spgrsmalene. Dataene viser en negativ kurtosis, noe som vil si en flat
samling rundt gjennomsnittet (Hair, et al. 2014). Vi ser videre at dataene for holdning har en

svak negativ skewness, som vil si en noe venstreskjev fordeling.

Man forutsetter ogsa at det skal veere likhet i varians mellom de uavhengige variablene. Med
andre ord skal man ha et tilnsermet likt standardavvik pa alle de uavhengige variablene. For a
se om dette kravet er tilfredsstilt gjennomfares en Levene's test. | en Levene's test gnsker vi

en p > .05, noe som vil si at vi gnsker a beholde HO (Pallant 2010).

Var Levene's test finner ingen signifikant forskjell i standardavvikene pa noen av variablene.
Dette vises ved en p = 0.764 for kjepsintensjon og p = 0.154 for holdning. Dette tilsier

homogenitet i variansen.

5.4.1 Resultater fra test av hypotese 12 og 22°
Under folger hypotesetester for hypotese 1% og 2%°. De avhengige variablene holdning,

kjgpsintensjon og valg er testet.

Nedenfor vises T-test for holdning og kjgpsintensjon.

. . MV- Std. . .
Avhengig variabel Manipulasjon N Mean Deviation Sig. (2-tailed)
MV- 50 4,667 1,527

Holdning Fanta manipulasjon

U MV 0,759
anipulasi 49 4,565 1,772
manipulasjon
MZm ulasjon 48 3,785 1,812
Kjgpsintensjon Fanta P / 0511
Uten MV- 49 3537 1874

manipulasjon

Tabell 4 T-test studie 1 (MV = Merkevare)

Resultatene viser at hverken holdning eller kjgpsintensjon er signifikant forskjellig mellom
eksperimentgruppen og kontrollgruppen. Vi kan se at snittet er hgyere pa bade holdning
(avvik pa gjennomsnitt + 0.102) og kjgpsintensjon (avvik pa gjennomsnitt + 0.247) for

gruppen som ble eksponert for merkevaren som sgppel. Det er viktig & papeke at ettersom
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funnet ikke er signifikant (p = 0.759 for holdning, p = 0,511 for Kjgpsintensjon), kan
forskjellene i gjennomsnitt veere tilfeldig.

| tillegg til & teste vare avhengige variabler holdning og kjepsintensjon er det testet konkret
valg av merkevare i etterkant av eksponering. Dette testes gjennom en Kji-kvadrat.

Resultatene sees under.

MV-Manipulasjon Total

Uten manipulasjon | Manipulasjon

Ikke Fanta 37 35 72
Fanta 9 11 20
Total 46 46 92

Tabell 5 Kji-kvadrat studie 1 (MV = Merkevare)

Testen viser ingen signifikant forskjell i hvilken merkevare respondentene valgte (p = .613).
Hvorvidt du eksponeres for merkevare-emballasje som forsgpler eller ikke, virker ikke &
pavirke forbrukers valg.

5.5 Diskusjon og konklusjon av studie 1
Pa bakgrunn av studie 1 ma vi beholde HO i alle fire hypotesene, da det ikke er funnet stgtte

for noen av dem.

Det kan virke som om eksponeringen ble for lite synlig. Vi mener at eksponeringen ble sapass
utydelig at den ikke evnet & pavirke forbrukeren. Kun seks av de 97 respondentene rapporterte
a ha sett merkevaren Fanta. Dette er i utgangspunktet positivt, da vi gnsker at eksponeringen
skal skje ubevisst, men det kan ogsa vare et tegn pa at eksponeringen ble for lite tydelig. Det
er ogsa mulig at sgppelet vi benyttet sammen med merkevaren ikke var ekkelt nok, til at det
kunne forega smitte. Teorien sier at objektet det skal smittes fra, ma ha evnen til & vekke
avsky (Morales og Fitzsimons 2007). Sgppelet vi benyttet i studie 1 kan i s mate ha veert for

ngytral, og ren.

| henhold til teori om malaktivering kan det veare avgjerende at respondentene har et
underliggende mal som kan ubevisst aktiveres, for at effekten skal finne sted. Teorien sier

videre at malet ma kunne oppnas (Aarts og Dijksterhuis 2003, Fitzsimons, Chartrand og
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Fitzsimons 2008). Vi gnsket a teste hvorvidt man ved a be respondentene lese en tekst med et
miljerelatert budskap, kunne gjere de mer miljgbevisst, og derfor ha starre sannsynlighet for a
bli pavirket av eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler. En miljgbevisst person
vil kunne oppna malet om & veere miljgbevisst ved & unnga a kjegpe merkevarer som bidrar til
forsgpling. Pa den maten kan et mal om a veare miljgbevisst, gke sannsynligheten for smitte
av negative assosiasjoner mellom sgppelet og merkevaren. Dette skal i henhold til teorien fare

til darligere holdning og kjgpsintensjon.

| studie 2 ble merkevaren tydeligere eksponert, og det ble benyttet mer og “eklere” sgppel, i

form av matrester etc. 1 tillegg la vi til en uavhengig variabel til, i form av malaktivering.
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6.0 Studie 2
Folgende hypoteser ble testet under studie 2

Hypotese 32: Dersom forbruker har aktivert et mal om & veare miljgbevisst, vil
eksponering for merkevare-emballasje som sgppel i naturen fere til en lavere
holdning, enn om forbruker ikke er blitt eksponert eller ikke har aktivert et mal om a

vaere miljgbevisst.

Hypotese 3°: Dersom forbruker har aktivert et mal om a vaere miljgbevisst, vil
eksponering for merkevare-emballasje som sgppel i naturen fore til en lavere
kjgpsintensjon, enn om forbruker ikke er blitt eksponert eller ikke har aktivert et mal

om & vaere miljgbevisst.

6.1 Fremgangsmate
Fremgangsmaten er tilnermet lik fremgangsmaten benyttet i studie 1. Det er likevel gjort

noen endringer.

Fer respondentene ble eksponert for bilder, leste en av gruppene en tekst om farene ved
forsgpling. Dette for & aktivere et underliggende mal hos respondenten om & veere
miljebevisst. Dette betyr at vi i studie 2 hadde fire eksperimentgrupper. Manipulasjonstesten

kan sees i eget avsnitt under.

| studie 2 benyttet vi web-tjenesten Amazon Mechanical Turk for & samle inn data. Amazon
Mechanical turk gjer det enkelt & fa respondenter. Respondentene mottok godtgjarelse (0.50
$) for a delta i studien. Dette bidrar til at undersgkelsen tas mer serigst, og minimerer
sannsynligheten for userigse svar. Samtidig muliggjer det at respondentene ikke har noen
interaksjon med forskeren (Paolacci, Chandler og Ipeirotis 2010). Dette gjer det mulig a
unnga at respondenten oppfatter at han er del av et eksperiment. Dette er viktig for denne
studien, da smitte av negative assosiasjoner er forventet a skje ubevisst (Morales og
Fitzsimons 2007).

Det finnes visse utfordringer forbundet med bruken av Amazon Mechanical Turk. Det er i

hovedsak amerikanske respondenter som benytter seg av denne tjenesten. Eventuelle
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kulturelle forskjeller vil ikke kunne fanges opp. Vi har ingen mulighet til & kontrollere hva
respondentene gjgr samtidig som de gjennomfarer undersgkelsen. Dette er typiske eksogene
variabler som kan pavirke var avhengige variabel, og dermed svekke studiens validitet og
reliabilitet. Til tross for visse svakheter har Amazon Mechanical Turk vist seg a vere
nermere den amerikanske populasjonen, sett opp mot tradisjonell bruk av studenter fra
hayskoler og universiteter (Paolacci, Chandler og Ipeirotis 2010). Vi benyttet oss av et 2*2
faktorielt design, som vil si at man har to uavhengige variabler, som hver har to nivaer. Dette

er skjematisk fremstilt i tabellen nedenfor.

Malaktivering Ikke malaktivering
Malaktivering og merkevare Ikke malaktivering og merkevare
Merkevare som sgppel
som sgppel som sgppel

Malaktivering uten merkevare | Ikke malaktivert og ikke
Ikke Merkevare som sgppel | som sgppel merkevare som sgppel
(Kontrollgruppe)

Tabell 6 Forskningsdesign studie 2

6.2 Operasjonalisering av prisvariabelen

| tillegg til holdning, kjgpsintensjon og valg, malte vi villigheten til & betale (dollar/$) for de
ulike brus-merkene. Dette for & undersgke hvorvidt eksponeringen har gjort at respondenten
synes merkevaren far mindre verdi dersom den er blitt eksponert som sgppel. Vi malte dette
med et apent sparsmal om hvilken pris respondentene maksimalt var villig til & betale for de
ulike merkevarene. Denne maten & male pa er hyppig brukt i studier innenfor dette omradet

(Homburg, Koschate og Hoyer 2005). Vi stilte falgende spgrsmal:

At this moment, what is the maximum price ($) you would pay for a Fanta (500mL)?

Bilde 4 Maling av betalingsvillighet
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6.3 Manipulasjon

Vi antar at bakgrunnen for manglende resultater i studie 1 kan vare pa grunn av at bildene
som ble benyttet, ikke evnet & vekke nok avsky. Det ble derfor tatt nye bilder til studie 2 hvor
det ble benyttet mer sgppel i form av matrester etc. Et eksempel fra de nye bildene er vist
under. Vi valgte ogsa a gke antall eksponeringer av merkevare-emballasjen. Dette fordi gkt
antall eksponeringer, gker sannsynligheten for ubevisst pavirkning av forbruker (Ferraro,
Bettman og Chartrand 2009). | studie 2 sa respondenten 25 bilder, hvor 10 av bildene
inneholdt manipulasjon i form av merkevare-emballasje som forsgpler. Nedenfor vises et

eksempel pa bildene brukt under studie 2. Resten av studien kan sees i "Vedlegg".

Bilde 5 Eksempel pa manipulasjonsbilde med stimuli - studie 2
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Bilde 6 Eksempel pa manipulasjonsbilde uten stimuli - studie 2

6.3.1 Manipulasjon av malaktivering

En av studiens uavhengige variabler er et budskap med miljgrelatert innhold som har til
hensikt & aktivere et underliggende mal om & veare miljgbevisst hos respondenten. Gjennom
en manipulasjonssjekk testet vi hvorvidt det miljgrelaterte budskapet faktisk bidro til at
respondentene i stgrre grad rapporterte at de var miljgbevisste. Dette ble gjort ved & gi en
gruppe et budskap med miljgrelatert innhold. Kontrollgruppen fikk en kontrolltekst (se
vedlegg; Sperreskjema manipulasjonssjekk). Falgende tekst ble benyttet for & aktivere malet
om & vaere miljgbevisst:

How Does Littering Affect the Environment?

Litter consists of trash and household toxic substances that are improperly disposed
of on land or in water. Whether the litter is intentional or unintentional, large or
small, it can drastically affect the environment for years to come. Before carelessly
tossing another item out the window or looking the other way when someone else
does, consider the impact you can make on the environment by recycling, reusing and

disposing of waste properly.
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Land Litter

Land litter is not hard to spot and comes in all types -- cigarette butts, plastic bags,
old tires, fast food wrappers and plastic and glass bottles. According to the
Pennsylvania Department of Transportation, seven major sources contribute to land
litter: home trash cans, business trash collection areas, loading docks, construction
and demolition sites, uncovered trucks, motorists and pedestrians. Litter isn't just
unsightly: It can cause vehicle accidents and injuries, smother plants, start fires and

harm or kill animals. It also attracts rats and harmful bacteria. (Seattle PI, Education)

Gruppen som leste det miljgrelaterte budskapet skulle, i henhold til vare hypoteser, i starre
grad anse seg selv som miljgbevisst. Det ble gjort utdypende sgk i litteratur etter
operasjonalisering av begrepet “miljgbevissthet”. Da det ikke ble funnet en tilfredsstillende
operasjonalisering, valgte vi & operasjonalisere begrepet pa egenhand. Dette er ikke
ngdvendigvis en svakhet ved studien, sa lenge operasjonaliseringen blir testet gjennom
faktoranalyser, og reliabilitetstesten Cronbachs alpha. Vi gnsket a male grad av

miljgbevissthet hos respondentene med falgende sparsmal:

1. 1see myself as environmentally aware?
2. | see myself as environmentally conscious?

3. | see myself as environmentally responsible?

| tillegg eksponerte vi eksperiment- og kontrollgruppen for ett av vare bilder, som inneholdt
sgppel. | etterkant malte vi hvor ekkelt respondentene syntes bildet var. | henhold til vare
hypoteser skulle de som leste teksten med et miljerelatert budskap, i stgrre grad rapportere at
de synes bildet av sgppel var ekkelt. Operasjonaliseringen ble hentet fra Morales og

Fitzsimons (2007). Faglgende spgrsmal ble brukt for 8 male grad av ekkelhet:

1. How disgusted do you feel by this photo?
2. How gross do you feel by this photo?

Alle spgrsmalene ble malt pa en syv punkts likert-skala. Konseptuell modell for

manipulasjonssjekken kan sees under.
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Figur 6 Konseptuell modell for manipulasjonssjekk

Resultater fra manipulasjonssjekk
Datainnsamlingen til manipulasjonssjekken ble gjort gjennom Facebook, pa samme mate som

studie 1. Manipulasjonssjekkens totale utvalg er pa 106 respondenter, med en valid N = 103.

Normalfordeling
En forutsetning for a kunne kjare videre analyser er at dataene er normalfordelt (Field 2015).

N Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic
Miljgbevissthet 106 4.387 1.237 -.317 -.007
Avsky 106 3.726 1.781 .317 -.852
Valid N (listwise) 106

Tabell 7 DesKkriptiv statistikk manipulasjonssjekk

Begge variablene er under grensen for symmetrisk fordeling rundt midten, mellom 0,5 og -0,5
pa skewness (Bulmer 1965). Variabelen ”Avsky” har en negativ kurtosis (leptokurtic) under
1.0, noe som gir en flat samling rundt gjennomsnittet (Hair, et al. 2014). Vi ser ogsa at ingen
av variablene har et standardavvik lik 0. Dette er en forutsetning for videre analyser, og viser
at det er forskjeller i de ulike respondentenes svar (Berry 1993). Vi har valgt a falge et krav
om at skewness ma ligge mellom -2 og 2 og mellom -7 og 7 pa kurtosis (Finch, West og

MacKinnon 1997). Kravene til normalfordeling er saledes tilfredsstilt.
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Faktoranalyse

Konvergent validitet tester hvorvidt spgrsmalene, som antas & male samme begrep, er hgyt
korrelert med hverandre (Hair, et al. 2014). Vi setter som grense at alle faktorene skal lade >
.5 som et minimum (Gassen 2008). Divergent validitet tester hvorvidt sparsmalene som er
ment & male forskjellige begrep kan skilles fra hverandre (Hair, et al. 2014). Vi gnsker ingen
kryssladninger > .4 (Field 2015).

Component
1 2
-How disgusted do you feel by this photo .892
-How gross do you feel after seeing this photo .931
| see myself as a person who is...-Environmentally aware .898
| see myself as a person who is...-Environmentally conscious .909
| see myself as a person who is...-Environmentally responsible | .870

Tabell 8 Faktoranalyse manipulasjonssjekk

Alle spgrsmal lader > .8, og det er ingen kryssladninger > .4. Faktoranalysen for
manipulasjonssjekken er dermed tilfredsstillende.

Reliabilitetsanalyse

For & sjekke for tilfeldige feil i de uavhengige variablene, gjennomfgrer man en
reliabilitetstest. For at reliabilitetskoeffisienten skal vare tilfredsstillende, ma den vere
minimum > .7 (Churchill 1979). Cronbachs alpha for variabelen avsky er .918, og .890 for
variabelen miljgbevissthet. Ettersom vare verdier ligger > .7 er den interne konsistensen i
begrepene tilfredsstilt (Field 2015).

Manipulasjonssjekk

Under falger t-testene av var malmanipulasjon. Hensikten med manipulasjonssjekken var a se
om malaktiveringen fungerte slik den var ment. Vi gnsket & undersgke hvorvidt eksponering
for et miljgbevisst budskap gkte grad av miljgbevissthet hos respondenten, og hvorvidt

eksponeringen gkte folt grad av avsky mot et bilde av sgppel i naturen.
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Tekst-

manipulasjon N Mean Std. Deviation Sig. (2-tailed)

Kontrolltekst 53 4,076 1,055
Miljgbevissthet 0,009
Miljgtekst 53 4,698 1,334
Kontrolltekst 53 3,406 1,837
Avsky 0,063
Miljgtekst 53 4,047 1,679

Tabell 9 T-test manipulasjonssjekk

Resultatene viser at grad av miljgbevissthet hos respondentene er signifikant hgyere hos
gruppen som har lest manipulasjonsteksten, sett opp mot kontrollgruppen (p = .009). Vi ser
ogsa at gruppen som har lest manipulasjonsteksten mener bildet de sa i etterkant vekker mer
avsky, enn hos kontrollgruppen (p = .063). Med andre ord kan vi si at manipulasjonen
fungerte etter sin hensikt. Ved a lese malaktiveringsteksten, oppgir respondentene & vare mer
miljebevisst, og foler sterkere avsky mot forsgpling. Ettersom teorien sier at grad av avsky er
med pd a styrke sannsynlighet for smitte mellom objekter, vil malaktiveringen gke
sannsynligheten for smitte av assosiasjoner mellom sgppel og merkevare. Dette i samsvar

med Hypotese 3% og 3°.

6.4 Pretest

Endelig sperreskjema ble testet pa utvalgte studenter. Studentene gjennomfarte
undersgkelsen, og stilte i etterkant opp til et kort, ustrukturert intervju. Hensikten var a
avdekke bruk av vanskelige ord og uttrykk, og hindre misforstaelser. Vi gnsket & teste
hvorvidt respondentene ble oppmerksom pa manipulasjonen, og om de klarte a avslare
studiens hypoteser.

Maskeringen, i form av at de ble bedt om & vurdere hvorvidt bildene de ble eksponert for var
tatt med et speilreflekskamera eller mobilkamera, fungerte godt. Studentene la ikke merke til
den hyppige eksponeringen av Fanta-emballasjen (10 eksponeringer). De var heller ikke i
stand til & fastsla hva som var studiens hypoteser. Studentene sa ikke de to delene i
undersgkelsen i sammenheng, og antok at dette i virkeligheten var to uavhengige
undersgkelser. Det er uansett ikke avgjgrende at respondenten ikke forstar at de blir eksponert
for sgppel. Det avgjgrende er at de ikke blir bevisst at denne eksponeringen pavirker deres

evaluering og valg i etterkant av eksponeringen (Morales og Fitzsimons 2007).
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6.5 Utvalg til studie 2
Vi fikk 400 respondenter til & delta i eksperimentet. Dette gir oss et utvalg med 100
personer(n) x fire eksperimentgrupper = totalt utvalg pa 400 personer(n®). Studie 2 sitt totale

utvalg (400 personer) deltok frivillig, mot betaling.

Blant respondentene var 44,9 % menn, og 52, 9 % kvinner. De resterende 2,3 % svarte ikke
pa dette sparsmalet. 37,1 % oppga a vere fra rurale omrader (under 50 000 innbyggere), mens
60,4 % kom fra urbane omrader (flere enn 50 000 innbyggere). 2,5 % besvarte ikke
spgrsmalet. 90,5 % av respondentene oppga a vere under 55 ar, med en gjennomsnittsalder pa
36,8 ar.

6.6 Dataklargjaring og innledende analyser

Vi har valgt a fjerne de respondentene som klarte a gjette seg til studiens hypoteser. Dette var
fire respondenter. Det er i tillegg fjernet respondenter som brukte under fem minutter. Dette
fordi vi ser det som usannsynlig at man har sett tilstrekkelig pa alle 25 bildene, og svart pa
alle spgrsmalene pa en serigs mate, pa under fem minutter. Qualtrics sin egen estimerings-
mekanisme anslo at respondentene burde bruke ca. 10 minutter pa undersgkelsen. Bildene vi
benyttet hadde hgy opplgsning (770 x 513 px), slik at det tok en stund & fa lastet de inn.
Respondenter som brukte under fem minutter kunne rett og slett ikke ha studert bildene

ordentlig, eller svart tilstrekkelig pa alle spgrsmalene.

Respondenter som brukte over 20 minutter er ogsa fjernet. Dette fordi det virker som om
respondentene har gjort andre ting, samtidig som de utfgrte undersgkelsen. Disse

respondentene kan ha blitt pavirket av andre, eksogene variabler, som kan pavirke resultatet.

Atte respondenter ble fjernet pa grunn av at de brukte over 20 minutter. 89 respondenter ble
fjernet fordi de brukte under fem minutter. Totalt er 103 respondenter fjernet. Utvalgets N =

298 (Gjennomsnittstid pa resterende respondenter: 8 minutter, 19 sekunder).

6.6.1 Faktoranalyse

Divergent validitet tester hvorvidt spgrsmalene som er ment & male forskjellige begrep kan
skilles fra hverandre (Hair, et al. 2014). Man gnsker en faktorlading pa > .5 (Gassen 2008), og
ingen kryssladninger > .4 (Field 2015).
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Component
1 2

Would you buy this soft drink if you happened to see it in a store?-Fanta .814
At this moment, would you like to try this soft drink?-Fanta .839
At this moment, | would actively seek out this soft drink in a store to purchase it-Fanta .918
| think Fanta is:-Very unlikable:Very likable 911
| think Fanta is:-Very unfavorable:Very favorable .900
| think Fanta is:-Very unappealing:Very appealing .900

Tabell 10 Faktoranalyse studie 2

Vi har valgt a fjerne tall < .4 fra oversikten, ettersom dette er var grense for krysslading (Field
2015). Ingen av spersmalene krysslader > .4, og alle sparsmalene har en faktorlading > .5 pa
den konvergente faktoranalysen, og er saledes tilfredsstilt.

6.6.2 Reliabilitetsanalyse

For & sjekke for tilfeldige feil i de uavhengige variablene, gjennomfarer man en
reliabilitetstest. For at reliabilitetskoeffisienten skal vere tilfredsstillende ma den vere
minimum > .7 (Churchill 1979). Cronbachs Alpha for variabelen holdning er .971, mens for
variabelen kjgpsintensjon er den pa .928. Den interne konsistensen i begrepene holdning og
kjgpsintensjon er tilfredsstilt (Field 2015).

6.6.3 Forutsetninger for parametriske tester

Det finnes noen generelle forutsetninger som ma tilfredsstilles for & gjennomfare alle
parametriske tester (Pallant 2010). Bruk av parametriske tester forutsetter at den avhengige
variabelen er malt pa intervall eller ratio niva. Det vil si at det benyttes en kontinuerlig skala i
stedet for diskrete kategorier. Vare avhengige variabler holdning og kjgpsintensjon er malt i
tre spersmal hver, som falger en syv-punkts likert skala. Det forutsettes videre at dataene som
er samlet inn er randomisert. Dette vil si at hvert element i populasjonen har lik sannsynlighet
for & bli valgt (Field 2015). Diskusjon rundt denne studiens randomisering kan sees i

kapittelet om “populasjon og utvalg”.

Hver observasjon eller maling ma veere upavirket av andre observasjoner/malinger (Pallant

2010). Vare respondenter sitter hver for seg nar de gjennomfarer testen, og er i sd mate
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uavhengig av hverandre. Man forutsetter alltid at populasjonen som utvalget er plukket fra, er

normalfordelt. Det vil si at utvalget ogsa bgr vaere normalfordelt, dersom man skal kunne

generalisere funn fra utvalg, over pa populasjonen. Problemer med normalfordelte data er

vanlig pa den avhengige variabel. Dette er derimot ikke noe stort problem, dersom man har en

stor N (N > 30), og sa lenge man bruker et enkelt tilfeldig utvalg (Bryman og Bell 2007).

Dette er i sa mate tilfredsstilt i vare data (N = 297). Nedenfor vises en oversikt over

indikatorer pa normalfordeling.

. . N Mean | Std. Deviation | Skewness | Kurtosis
Avhengig variabel
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic
Kjgpsintensjon 297 3.017 2.041 576 -1.035
Holdning 297 4.460 1.820 -.428 -.752

Tabell 11 Deskriptiv statistikk studie 2

Vi har valgt et krav om verdier mellom -2 og 2 pa skewness, og mellom -7 og 7 pa kurtosis

(Finch, West og MacKinnon 1997). Samtlige variabler er testet for skewness og kurtosis. Vi

ser at alle spgrsmalene tilfredsstiller de kravene vi har valgt til normalfordeling. Alle

spgrsmalene er derfor beholdt.
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Figur 8 Normalfordelingskurve kjgpsintensjon

Dataene viser en negativ kurtosis (-1.035 = kjgpsintensjon, -.752 = holdning), noe som vil si

en flat samling rundt gjennomsnittet (Hair, et al. 2014). Dette er vist i grafikken ovenfor.

Skewness-tallet for kjgpsintensjon er svakt positiv (.567). Dette gir kurven en svak hgyreskjev
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fordeling. Vi ser videre at dataene for holdning har en svak negativ skewness (-.428), som vil
si en noe venstreskjev fordeling. Dette vises ved at kurven for holdning er noe skjev mot

venstre i grafikken.

Videre forutsettes likhet i varians mellom de uavhengige variablene. Med andre ord skal man
ha et tilnaermet likt standardavvik pa alle de uavhengige variablene. For & se om dette kravet
er tilfredsstilt gjennomfares en Levene’s test. | en Levene’s test gnsker vi en p > .05, noe som
vil si at vi gnsker & beholde HO (Pallant 2010).

Avhengigvariabel HATA Sles
Statistic
Kjgpsintensjon .055 .815
Holdning .115 734

Tabell 12 Levenes test studie 2

Levenes test er ikke signifikant for variabelen kjgpsintensjon (p = .815) eller for variabelen

holdning (p = .734). Dette tilsier at det er homogenitet i variansen.

For & undersgke hypotese 12° og 2% pa datasettet til studie 2, har vi farst utfart en anova-test

uten malaktiveringen.

Avhengigvariabel F Sig.
Kjgpsintensjon 0,585 0,445
Holdning 0,155 0,694

Tabell 13 Hypotesetest 12b og 22b studie 2

Tabellen over viser ingen signifikante forskjeller i1 respondentenes holdning eller
kjgpsintensjon til merkevaren mellom gruppen som ble eksponert for merkevare-emballasje
som forsgpler, og kontrollgruppen. Resultatene samsvarer i sa mate med resultatene fra studie

1. Hypotese 1?° og 22° ma derfor forkastes.

6.6.4 Test av hypotese 32 og 3°

For & undersgke hvorvidt eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler evner a
pavirke respondentenes kjgpsintensjon eller holdning, dersom respondenten har som mal a
vaere miljgbevisst, har vi gjennomfart en anova-test. Hypotese 3% er testet ved & se om det

finnes en interaksjonseffekt mellom merkevaremanipulasjonen, 0g
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malaktiveringsmanipulasjonen. Dette er farst gjort pa den avhengige variabelen holdning.

Source F Sig.

Malmanipulasjon * MV-

manipulasjon 1,614 0,205

Tabell 14 Interaksjonsanalyse for holdning (MV = Merkevare)

Tabellen over viser at det ikke er funnet noen signifikant interaksjonseffekt mellom de ulike
gruppene, pa den avhengige variabelen holdning. Hypotese 3% ma derfor forkastes. Vi testet
ogsa om det fantes interaksjonseffekter pa de avhengige variablene betalingsvillighet og
direkte valg. Resultatene viser ingen signifikant interaksjonseffekt pa hverken
betalingsvillighet (p = .298) eller direkte valg (p = .823). Under folger samme analyse av den

avhengige variabelen kjgpsintensjon.

Malmanipulasjon e ; Mean Std. Deviation N
manipulasjon
Uten 2,933 1,965 75
Uten
Med 3,208 2,191 77
Uten 3,276 2,063 76
Med
Med 2,609 1,893 69

Tabell 15 Gjennomsnitt og standardavvik studie 2 (MV = Merkevare)

Source F Sig.
Malmanipulasjon 0,294 0,588
MV-manipulasjon 0,692 0,406

Malmanipulasjon * MV-

. . 3,971 0,047
manipulasjon

Tabell 16 Interaksjonsanalyse Kkjgpsintensjon (MV = Merkevare)

Det er pavist en signifikant interaksjonseffekt mellom gruppene pa 5 % - niva (p = .047). Med
andre ord er det signifikante forskjeller i respondentenes kjgpsintensjon til merkevaren Fanta,
mellom to eller flere av de fire gruppene. Vi har gjennomfart en kontrastanalyse for & avdekke

hvor forskjellen befinner seg.
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MV-Manipulasjon Malmanipulasjon Malmanipulasjon Mean Difference Std. Error Sig.?
Uten merkevare Mal Uten mal 0,343 0,331| 0,301
Merkevare Uten mal mal 0,599 0,337 | 0,077

Tabell 17 Kontrastanalyse 1 (MV = Merkevare)

Tabellen viser at dersom du ikke blir eksponert for merkevaren, er det ikke forskjell i
kjepsintensjon om du leser malaktiveringsteksten eller ikke (p = .301). Dersom respondenten
er blitt eksponert for merkevaren i form av sgppel, er det signifikant forskjell i kjgpsintensjon
mellom gruppen som leste malaktiveringstekst og gruppen som leste kontrollteksten (p =
.077). Dette er signifikant pa 10 % - niva.

Malmanipulasjon (I) MV-manipulasjon (J) MV-manipulasjon Mean Difference (I-J) Std. Error | Sig.°
Uten mal MV Uten MV 0,274 0,330 | 0,406
Mal Uten MV MV .668" 0,338 | 0,049

Tabell 18 Kontrastanalyse 2 (MV = Merkevare)

Tabellen over viser at dersom respondenten ikke leste malmanipulasjonsteksten, er det ikke
forskjell i kjgpsintensjon mellom gruppen som sa merkevaren som sgppel, og gruppen som
ikke ble (p = .406).

malmanipulasjonsteksten, er det signifikant forskjell i kjgpsintensjon mellom gruppen som

eksponert for merkevaren Dersom respondenten leser
ble eksponert for merkevare-emballasje som forsgpler, og gruppen som ikke ble eksponert for
merkevare-emballasje som forsgpler (p = .049). Forskijellen er signifikant pa 5 % - niva. Dette

er oppsummert visuelt i grafen.
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Figur 9 Grafisk fremstilling av kontrastanalyse

Teorigjennomgangen viser at det er den merkevaren som bidrar til forsgplingen som skal bli
pavirket av eksponeringen (Morales og Fitzsimons 2007). Det er derfor av interesse a sjekke
hvorvidt resultatene gjort pa merkevaren som er blitt eksponert, ogsa gjer seg gjeldende pa
andre merkevarer i samme kategori. Samme test som ovenfor er derfor blitt gjort for
kategoriens markedsleder; Coca-Cola. Det er ingen signifikante interaksjonseffekter pa
kjgpsintensjon (p = .809) mellom de ulike gruppene for Coca-Cola. Dette viser at det er den
merkevaren som bidrar til forsgplingen som smittes av sgppelet, og ikke kategorien som en
helhet.

6.7 Diskusjon og konklusjon av studie 2

Som vist i resultatkapittelet, er det gjort funn som statter hypotese 3°:

Dersom forbruker har aktivert et mal om a vaere miljgbevisst, vil eksponering for merkevare-
emballasje som sgppel i naturen fare til en lavere kjgpsintensjon, enn om forbruker ikke er

blitt eksponert eller ikke har aktivert et mal om & vaere miljgbevisst.
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Det er pavist at smitte kan skje dersom respondenten har lest en malaktiverende tekst. Vi har
sett at denne smitteeffekten kun gjer seg gjeldende dersom respondenten er blitt eksponert for

merkevaren.

Det er viktig & poengtere at det ikke er malaktiveringen alene som bidrar til endring i
kjgpsintensjon. Det er farst nar man eksponeres for merkevare-emballasje som forsapler

samtidig som respondenten har lest malaktiverings-teksten at effekten finner sted.

Med andre ord ma forbruker ha et underliggende mal som den aktuelle atferden kan bidra til &
na. | dette tilfellet vil det si at forbrukeren ma ha et mal om a vaere miljgbevisst, og at dette
malet kan nas ved & unnga a kjepe merkevarer som bidrar til forsgpling. Dette er forhold som
ma ligge til rette for at eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler skal ha en

negativ effekt pa forbrukerens kjgpsintensjon.

Det ma likevel understrekes at effekten kan ha funnet sted pa grunn av at eksponering for en
tekst med miljgrelatert innhold, bidro til at bildene evnet & vekke nok avsky til at smitte kunne
forekomme. Teorien viser at det er “grad av avsky” som er avgjerende for at smitte av
assosiasjoner skal kunne finne sted (Morales og Fitzsimons 2007). Det er derfor to mulige
forklaringer pa funnene gjort i studie 2. Enten har malet om miljgbevissthet bidratt til & lede
respondentens atferd mot & unngd merkevarer som bidrar til forsgpling, eller sa har malteksten

bidratt til at bildene av sgppel vekket nok avsky til at smitte kunne forekomme.

Videre vil dataene og funnene gjort i analysedelen diskuteres i lys av teori.

7.0 Generell diskusjon

Vi vil na se funnene gjort i studie 1 og 2, i lys av det teoretiske rammeverket som ligger til
grunn for vare hypoteser. Dette for & kunne forankre funnene i eksisterende teori, og vise til
studiens egne teoretiske og praktiske relevans for forbrukerpsykologien. Hypotese 1% og 22
vil sees under én diskusjon, ettersom hypotesene deler mye av den samme teoretiske

forankringen.
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Hypotese 1 viser til et positivt utfall for merkevaren gjennom eksponeringseffekten og
perseptuell flyt, mens hypotese 2 predikerer et negativt utfall for merkevaren pa grunn av
assosiasjonsspredning og smitte mellom konsepter. Deretter vil hypotese 3* diskuteres.
Denne tar for seg teorier om malaktivering som en ngdvendighet for assosiasjonsspredning,

og smitte mellom konsepter.

7.1 Flyt og smitte

Som resultatene fra studie 1 viser, ble det ikke gjort signifikante funn i trdd med hypotese 1%
eller 2%, Selv om det ikke er pavist at forbrukere som er eksponert for merkevare-emballasje
som forsgpler har mer positiv eller negativ kjgpsintensjon og/eller holdning til merkevaren,
betyr ikke dette at eksponeringen ikke har gitt noen effekt. Teorien tilsier at eksponering av et
gitt stimuli skal gke tilgjengeligheten til denne stimulusen hos forbruker, og dermed skape en
mer positiv respons til stimulusen (Zajonc 1968, Janiszewski 1993, Labroo, Dhar og Schwarz
2008, Lee og Labroo 2004, Shapiro 1999, Schwarz og Reber 1999, Oppenheimer 2008).
Ferraro, Bettman og Chartrand (2009) viser at tilfeldig eksponering for en merkevare farer til

en mer positiv kjgpsintensjon for merkevaren.

Studien har benyttet tilneermet samme design som Ferraro, Bettman og Chartrand (2009), og
man burde kunne forvente at studien ville gi samme effekt. Resultatene viser at effektene
Ferraro, Bettman og Chartrand (2009) finner, ikke gjer seg gjeldende i denne studien.
Eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler kan ha kansellert eller nullet ut
eksponeringseffekten man ville forventet & finne. | sa tilfelle kan man argumentere for at
eksponeringen har gitt en negativ effekt pa merkevarens kjgpsintensjon. Dette kan forklares
ved at det foregar en spredning av assosiasjoner mellom det forbrukeren forbinder med
forsgpling, og merkevaren. Dette gjor kjgpsintensjonen til merkevaren svakere enn om man
hadde sett merkevare-emballasjen hel og ikke som sgppel, slik som er tilfellet hos Ferraro,
Bettman og Chartrand (2009).

En annen mulig forklaring pa de manglende signifikante funnene, kan vere at det er feil i
denne studiens metodologiske fremgangsmate, eller operasjonaliseringen av de avhengige
variablene. Operasjonaliseringen av de avhengige variablene er godt beskrevet under metode-
kapittelet, og faktoranalysene viser at de fungerte godt. Tidligere forskning har benyttet
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samme operasjonalisering, og de er anerkjente metoder for & male de teoretiske begrepene vi

gnsker & male (Bruner 2009).

Vi anser det derfor som mer sannsynlig at studiens manipulasjon kan veere arsak til
manglende signifikante funn. Det er mulig at bildene som ble benyttet til manipulasjon av
eksperimentgruppen ikke i tilstrekkelig grad evnet & vekke avsky, eller at det ble for fa bilder
som inneholdt merkevare-emballasje i form av forsgpling. Det kan ogsa veere at merkevare-
emballasjen som forsgplet ikke var tydelig nok i bildene, og derfor ikke ga noen effekt.
Manipulasjonen skal ikke veere sa synlig at respondenten blir bevisst at noen forsgker a
pavirke hans valg, men manipulasjonen ma samtidig veere fremtredende nok til at det er mulig
for respondentens implisitte minne a fange det opp. Spesielt bildene i studie 1 kan i sa mate ha

veert for utydelige til at en eksponeringseffekt kunne finne sted.

Pa bakgrunn av diskusjonen over kan funnene gjort i studie 1 forklares av teorier innen
assosiasjonsspredning og smitte. Men det er viktig & papeke at selv om funnene kan antyde at
det har foregétt assosiasjonsspredning, kan vi ikke si noe sikkert da det ikke er gjort

signifikante funn i studie 1.

7.2 Mal og motivasjon som driver for atferd

| studie 2 gnsket vi a aktivere et mal om a vare miljgbevisst hos respondentene, for sa a teste
hvorvidt malet om & vaere miljgbevisst kunne bidra til at eksponering for merkevare-
emballasje som forsgpler fagrer til en negativ effekt pa forbrukerens holdning og
kjgpsintensjon. Bakgrunnen for denne studien er at teorigjennomgangen viser at de ubevisste
effektene av tilfeldig eksponering av merkevarer, ofte er fraveerende dersom forbruker ikke
har et mal som kan oppnas ved a utfere den aktuelle handlingen (Forster, Lieberman og
Friedman 2007, Ferraro, Bettman og Chartrand 2009, Fitzsimons, Chartrand og Fitzsimons
2008, Chartrand, et al. 2008, Aarts og Dijksterhuis 2003, Karremans, Stroebe og Claus 2006).
Ved & aktivere et underliggende mal hos forbruker om & veere miljgbevisst, kan dette malet

nas ved a unnga kjep av merkevarer som bidrar til forsgpling.
Bekreftelsen av hypotese 3° viser at vi gjennom & be respondentene lese en tekst om farene

ved forsgpling, evnet & pavise en negativ effekt for merkevarer som eksponeres som sgppel i

naturen. Videre at forbrukere som har lest en tekst med miljgrelatert innhold, har en lavere
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kjgpsintensjon mot den merkevaren man er blitt eksponert for som sgppel. Effekten viser seg
ikke pa andre merkevarer i samme kategori. Det er med andre ord ikke forekommet smitte av
assosiasjoner til kategorien som helhet, men det er merkevaren som er ansvarlig for

forsgplingen som har fatt lavere kjgpsintensjon.

Det er to mulige forklaringer pa dette resultatet. Manipulasjonssjekken viste at respondenter
som er blitt eksponert for en tekst om farene ved forsgpling, synes et bilde av forsgpling er
eklere enn om de leser en kontrolltekst. Ettersom teorien tilsier at det er grad av ekkelhet som
er avgjerende for at smitte forekommer (Morales og Fitzsimons 2007), kan det tenkes at
teksten bidro til at respondentene syntes manipulasjonen var “ekkel nok” til at smitte kunne

forekomme.

Teorigjennomgangen viser ogsa at effekten av ubevisste eksponeringer ofte forsvinner dersom
atferden det er snakk om ikke bidrar til & na et underliggende mal hos forbrukeren. Det er
mulig at eksponering for var malmanipulasjonstekst aktiverte et underliggende mal om a veare
miljgbevisst hos respondenten. Videre at respondenten gnsker & oppna dette malet ved a
unnga a kjepe merkevarer som bidrar til forsgpling. Ettersom respondenten nylig var blitt
eksponert for merkevare-emballasje fra brusmerket Fanta, kunne det & unnga kjep av Fanta
bidra til & na malet om miljgbevissthet.

Tidligere litteratur har stort sett fokusert pa positive effekter ved ubevisst eksponering av
merkevarer. Dette kan forklares med at markedsfarere stort sett er opptatt av a gke inntjening.
Forbrukere eksponeres daglig for store mengder sgppel fra ulike merkevarer (Roper og Parker
2006). Det kan se ut til at tidligere forskning har oversett dette relativt dagligdagse matet
mellom merkevare og forbruker. Studiens funn viser at tilfeldig eksponering for merkevare-
emballasje som forsgpler kan bidra til en svekket Kjgpsintensjon, og dermed skade
merkevaren som bidrar til denne forsgplingen. Effekten gjar seg gjeldende hos respondenter
som har lest en tekst om farene ved forsgpling. Teorien var tidligere mangelfull og dette
resultatet er et skritt i riktig retning hva gjelder forskning pa mindre positive effekter av

ubevisst eksponering av merkevarer.
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7.3 Generaliserbarhet

Teorigjennomgangen viser at ubevisste eksponeringseffekter skal gjare seg gjeldende hos alle
forbrukere. Priming, i form av ubevisst eksponering, pavirker forbrukere sitt implisitte minne.
Dette er ikke spesifikt for en liten gruppe, men et generelt, naturlig trekk ved alle forbrukere.
Vi ser heller ingen grunn til at denne effekten kun skal gjere seg gjeldende pa brusmerker.
Forskerne ser ingen opplagt grunn til at eventuelle negative effekter, som fglge av
eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler, ikke vil gjere seg gjeldende for andre
type forbruksvarer. Dette fordi det er snakk om psykologiske mekanismer som ikke er

spesifikke for en spesiell gruppe forbrukere, men et gjennomgaende trekk for alle mennesker.

Eventuelle begrensninger med tanke pa generaliserbarhet kommer som fglge av studiens
forskningsdesign og metode for datainnsamling. Med et utvalg pa 400 respondenter, er
studien innenfor de krav som stilles til stgrrelse pa utvalg (Field 2015). Problemet med
generaliserbarhet i denne studien kan oppsta som falge av liten kontroll over respondentene i
perioden hvor de gjennomfgrer undersgkelsen. Det er vanskelig & isolere effekten av
manipulasjonen, da vi ikke evner & kontrollere respondentenes omgivelser og handlinger nar

de gjennomfarer undersgkelsen.

Det er ogsa generelle problemer med generaliserbarhet nar man gjennomfarer et
laboratorieeksperiment. Selv om en effekt viser seg i en kunstig setting, kan man ikke veere
sikre pa at effekten vil fungere pa samme mate i den virkelige verden (Lynch 1982). Nar
forbrukere eksponeres for merkevarer som forsgpler i det daglige, er det kun en liten del av
den totale eksponeringen forbrukeren utsettes for. En forbrukers hverdag er fylt av tusenvis av
ulike eksponeringer som alle pavirker hverandre. Dette er faktorer som kan endre effekten
som denne studien har funnet i laboratorieeksperimentene. Det ma veere opp til videre

forskning & avdekke hvorvidt effekten ogsa vil gjgre seg gjeldende i en feltstudie.

7.4 Praktiske implikasjoner

Gjennom denne studien har vi funnet stgtte for at konteksten eksponeringen skjer i er viktig
med tanke pa hva effekten av eksponeringen blir. Ubevisst eksponering for merkevarer kan i
noen tilfeller vaere negativt for merkevaren. Roper og Parker (2006) viser at forbrukere daglig
blir eksponert for store mengder merkevare-emballasje som forsgpler. Spesielt merkevarer

som McDonalds og Coca-Cola ligger i forbrukerens omgivelser som sgppel (Roper og Parker
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2006). Teori om flyt og eksponeringseffekt skulle tilsi at dette ubevisst kunne pavirke
forbrukeren til & like merkevaren bedre, da eksponeringen gjgr merkevaren mer fredtredende i
forbrukerens implisitte minne, og at den derfor prosesseres/flyter enklere nar forbruker star

ovenfor en kjgpskontekst.

Med bakgrunn i funn gjort i denne studien ser det ut til at teorien tidligere var ufullstendig, og
at en slik form for ubevisst eksponering kan veere skadelig for merkevaren. Merkevare-
emballasje som forsgpler i naturen kan skade merkevaren hos miljgbevisste forbrukere. I en
verden hvor fokus pa miljgvennlighet stadig blir starre, er det ikke tvil om at denne effekten

kan vaere gdeleggende for visse selskaper.

Dette kan vere et viktig incentiv for selskapene til & lage mer miljgvennlig emballasje, samt
bidra til & unngd mye sgppel. Dersom selskaper som McDonalds og Coca-Cola blir gjort
oppmerksom pa at deres emballasje forsgpler forbrukerens omgivelser, og at dette gar utover
salget, vil de ha nok incentiver til a investere i opprydding av egen emballasje. Dette vil veere
viktig for alle selskaper som selger forbruksvarer. Budsjettene til markedsavdelinger allokeres
oftest til promoterende tiltak. Denne studien viser til viktigheten av a tildele ressurser til tiltak
som kan bidra til & unngd forsgpling av egen merkevare. Ettersom denne formen for
eksponering er negativ for merkevaren, vil ogsa markedsavdelingen ha et ansvar for a

utarbeide tiltak som skal unnga en slik form for eksponering.

Funnene i denne studien avslgrer pa mange mater medaljens bakside hva gjelder stort
salgsvolum. Jo flere produkter man selger, jo mer emballasje er utenfor bedriftens kontroll.
Dersom denne emballasjen ender opp som sgppel i forbrukerens omgivelser, vil det til slutt

kunne vaere gdeleggende for salget.

Med tanke pa at den negative effekten pa merkevaren kun gjar seg gjeldende for miljgbevisste
forbrukere, kan dette veere et incentiv for statlige organer til & bedrive holdningskampanjer for
a gke miljgbevisstheten hos forbrukere. Pa den maten vil man gke sannsynligheten for at
merkevare-emballasje som forsgpler pavirker merkevaren som er ansvarlig for forsgplingen i
negativ retning. Dette gker presset pa produsentene av disse merkevarene til & lage mer

miljevennlig emballasje, og sikre opprydding av egen emballasje.
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7.5 Oppgavens begrensninger

Oppgaven bidrar med bade teoretiske og praktiske implikasjoner, men det er fortsatt noen
begrensninger ved oppgaven som ma belyses. Kapittelet vil drgfte utfordringer ved utvalget i
begge studiene, og belyse utfordringer knyttet til laboratorieeksperimenter og bruk av

sparreskjema.

Det er noen utfordringer knyttet til datainnsamlingen. | studie 1 og manipulasjonssjekken
benyttet vi oss av den sosiale medieplattformen Facebook til datainnsamling. En
sparreskjemalink fra Qualtrics ble delt av bekjente, til deres Facebook-kontakter. Vi ville
unnga a dele sparreskjemaet selv for at medstudenter ikke skulle ha tilgang til & svare, da de
hadde for god kjennskap til var problemstilling/hypoteser. | manipulasjonsjekken delte vi selv
en sparreundersgkelseslink fra Qualtrics pd Facebook. Her var det ikke, i like stor grad,
avgjerende at respondentene ikke hadde kjennskap til oppgavens problemstilling eller
hypoteser. Ved bruk av Facebook begrenser man mulige respondenter til avsender sitt sosiale
nettverk. Dette kan fare til skjevheter i utvalget ved at avsender tilhgrer en gitt gruppe og
derfor vil nettverket besta av personer i samme gruppe (Brown og Reingen 1987, Granovetter
1973). For denne studien vil dette fare til at majoriteten av vare respondenter er studenter eller
unge voksne. Vi kan ikke se at dette ferer til store problemer med skjevhet i dataene, ettersom
respondentene ble randomisert til eksperimentgruppe og kontrollgruppe i begge tilfeller. |
studie 1 var rekkefelgen av bildene som ble vist randomisert, noe som minimerer

sannsynligheten for systematiske feil i datasettet.

Datainnsamling til studie 2 ble gjort gjennom Amazon Mechanical Turk. Dette er blitt et
vanlig verktgy ved innsamling av store menger data, da det er lett & fa tilgang til respondenter
(Paolacci, Chandler og Ipeirotis 2010). Utvalget til Amazon Mechanical Turk har noen
begrensninger, og kan ikke sees pa som et representativt utvalg for hele den amerikanske
befolkning. Det regnes likevel som en god substitutt til tradisjonelle bekvemmelighetsutvalg.
Utvalget til Amazon Mechanical Turk tenderer mot a veere yngre, bedre utdannet, mindre
religigse, mer liberale og har en hgyere arbeidsledighet enn den generelle befolkningen. Det
er i tillegg en overrepresentasjon av asiater, samt en underrepresentasjon av afroamerikanere
og den spansktalende befolkningen i Amerika (Paolacci og Chandler 2014). Med tanke pa at
studien ser etter ubevisste effekter, er det ingenting som tilsier at disse skjevhetene i utvalget

vil veere avgjgrende for resultatene.
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Respondenter som besitter kunnskap om overtalelsesteknikker, vil kunne respondere
annerledes pa stimuli enn respondenter med mindre kunnskap (Friestad og Wright 1994).
Dette er likevel ikke et problem i vart utvalg, da respondentene som avslgrte hva studiens

hypoteser var, er fjernet fra undersgkelsen.

| tillegg til & forenkle oppgaven med a fa tak i mange respondenter, lar Amazon Mechanical
Turk forskerne filtrere utvalget, noe som bidrar til bedre data. Vi har i oppgaven valgt
respondenter kun fra USA, som har en tilfredshet-score over 95 % fra tidligere undersgkelser,
og som har gjennomfert minimum 50 spgrreundersgkelser tidligere. Dette gjor at
sannsynligheten for a fa serigse respondenter gker, og den interne validiteten blir bedre.
Utvalget ved bruk av Amazon Mechanical Turk kan variere fra gang til gang. Problemer med
skjevhet i utvalget jevnes ut ved at respondentene blir fordelt utover fire grupper ved hjelp av
randomiseringsmekanismen i Qualtrics. 1 tillegg til dette ble manipulasjonsbildene

randomisert slik at ikke rekkefalgen pa disse skulle skape systematiske feil.

Gjennomferingen av eksperimentene ble gjort i en laboratoriesetting. Dette gir en kunstig
setting som kan gi funn som ikke ngdvendigvis vil gjere seg gjeldende i naturlige omgivelser.
Dette fordi vi i et laboratorieeksperiment fjerner forstyrrende stimuli. | naturlige omgivelser
vil eksogene variabler kunne forstyrre forbrukeren, og derfor pavirke effekten.

7.6 Videre forskning

Videre forskning bar fokusere pa a ta funnene gjort i denne studien ut i felt. Som diskusjonen
ovenfor viser til, er det ikke ngdvendigvis slik at funnene gjort i denne studien vil la seg
generalisere til den virkelige verden. Man kan se for seg en studie hvor man tar respondenter
med pa en form for natursti, hvor de underveis far ulike oppgaver som skal lgses. Videre at
eksperimentgruppen eksponeres for merkevare-emballasje som forsgpler, samt at det pa
starten av stien star et skilt som viser til farene ved forsgpling. Pa denne maten kan man teste

hvorvidt denne studiens resultater gjer seg gjeldende i mer naturlige settinger.

Vi anbefaler ogsa en longitudinell, eller langsgaende, metode for a undersgke hvorvidt
gjentatt eksponering for en merkevare-emballasje som forsgpler over tid vil kunne ha en
pavirkning pa forbrukerens holdning til merkevaren. En holdning er ofte vanskelig a endre, og

det kan derfor tenkes at det kreves flere eksponeringer, over lengre perioder for at endring
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skal kunne forekomme. Det er mulig at en slik studie vil ga utenfor den subtile effekten vi, i
denne studien, er opptatt av. Dersom man eksponerer forbruker gjentatte ganger for
merkevare-emballasje som forsgpler, er det naturlig at forbruker vil bli mer bevisst
eksponeringen. Det er mulig at en slik studie vil finne andre effekter, men det er viktig a
papeke at ogsa forklaringene antakelig vil vare annerledes. Det gyeblikket forbruker blir klar
over at eksponeringen er en del av beslutningsgrunnlaget, er det ikke lenger ubevisst

pavirkning.

Videre viser studiens diskusjon at det kan veere to ulike arsaker til funnene som er gjort. Det
er mulig at malaktiverings-teksten bidro til at bildene av sgppel var “ekle nok” til at smitte av
assosiasjoner kunne forekomme (Morales og Fitzsimons 2007). Samtidig er det mulig at
malaktiveringsteksten aktiverte et underliggende mal hos respondenten om a vare
miljgbevisst, noe som bidro til at respondenten fikk mindre lyst pa merkevaren som bidro til
forsgplingen. Spgrsmalet er hvorvidt det er smitte av assosiasjoner mellom sgppelet og
merkevaren, eller at det & unnga a kjepe merkevaren bidrar til 2 na malet om miljgbevissthet.
Videre forskning ber ta sikte pa a avdekke hvilken av disse to effektene som finner sted. Dette
kan gjennomfagres ved a bruke en malaktiveringstekst som bidrar til & gke grad av
miljgbevissthet hos respondenten, men som ikke farer til at respondenten synes et bilde av
forsgpling blir eklere. Pa den maten kan man avdekke, hvilken av de to effektene som finner
sted.

Denne studien benyttet norsk natur som kontekst for manipulasjonen. Alle bildene som ble
benyttet i studie 1 og 2 var tatt i naturomgivelser. Det kan tenkes at forsgpling i naturen skiller
seg mer ut enn forsgpling av mer urbane omrader. Forbrukere er vant med sgppel i sine
urbane omgivelser (Roper og Parker 2006), og det kan tenkes at dette pavirker effekten av
eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler. En alternativ studie kan felge vart

design, men benytte bilder fra mer urbane omrader.
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8.0 Konklusjon

Hypotese 1% og 22 m&, pa bakgrunn av funn gjort i denne studien, forkastes. Med andre ord
er det ikke gjort funn som statter hypotesene om at ubevisst eksponering av merkevare-
emballasje som forsgpler farer til hverken positiv eller negativ effekt pa holdning og

kjgpsintensjon.

Hypotese 3% kan heller ikke bekreftes, da det ikke er gjort funn som tilsier en
interaksjonseffekt mellom de uavhengige variablene malaktivering og eksponering for
merkevare-emballasje som forsgpler, pa den avhengige variabelen holdning. Det er derimot
gjort funn som viser at eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler i naturen farer til
lavere kjgpsintensjon for merkevaren, dersom forbrukeren har som mal a vaere miljgbevisst.
Dette er malt opp mot forbrukere som ikke er blitt eksponert. Det er dermed funnet stette for

hypotese 3°.

Eksponering for merkevare-emballasje som forsgpler pavirker en forbruker sin
kjgpsintensjon, men bare dersom man i tillegg har lest en tekst om farene ved forsgpling. Vi
tror malaktiveringsteksten bidro til & aktivere et underliggende mal om & veere miljgbevisst.
Forbrukere kan oppna dette malet, ved a unnga a kjepe merkevarer som bidrar til forsgpling.
Eventuelt farte malaktiveringsteksten til at bildene oppleves som “ekle nok” til at smitte av
negative assosiasjoner mellom sgppelet og merkevaren kunne forekomme. Falgende

konseptuelle modell fungerer dermed som konklusjon:

Eksponering av
merkevare-
emballasjesom
sgppel

Interaksjonseffekt . Kjgpsintensjon

Malom a veere
miljgbevisst

Figur 10 Konklusjonsmodell
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https://www.dropbox.com/s/zt9ifoyd3z20r5n/Datasett%20Studie%201.sav?dI=0

Link til datasett studie 2 (SPSS-fil)
https://www.dropbox.com/s/tra6akzprOabouo/Datasett%20Studie%202.sav?dI=0

Link til datasett manipulasjonssjekk (SPSS-fil)
https://www.dropbox.com/s/90005Icksg800yr/Datasett%20Manipulasjonssjekk.sav?dl=0
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