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Forord

Denne bacheloroppgaven er skrevet som en avsluttende del av var tredrige utdannelse innen
markedsforing og salgsledelse ved Hoyskolen Kristiania. Planleggingsfasen startet hasten
2016 med diskusjoner om hvilke temaer vi syntes var interessante & skrive en
bacheloroppgave om. Endelig tema ble valgt desember 2016, og arbeid med problemstilling
og utvikling av oppgaven har veart en kontinuerlig prosess siden den tid. Arbeidet med denne
oppgaven har inneholdt frustrasjon og nedturer, men med gode faglige diskusjoner innad i
gruppen og med hjelp fra vir og andre veiledere har vi lost de faglige utfordringene som har
oppstatt pa en positiv mate. Vi vil takke vér veileder Lars Olsen for god veiledning gjennom
hele denne perioden, samt var foreleser i kvantitativ metode Eirik Haus for gode innspill

underveis 1 arbeidet.

Til slutt vil vi takke alle respondentene for deres tid, samt takke hverandre for et godt

samarbeid gjennom denne perioden.

God lesing!

Oslo. 15. mai. 2017
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Sammendrag

Studiet bygger pa vére antagelser om at eksponering av et ikke-kommersielt stimuli kan
minne en forbruker ubevisst pa et behov, som igjen kan utlese en kjepsintensjon eller atferd
som er imot avsenderens reelle formal. Vi har valgt & avgrense oppgaven til Vinmonopolet,
ved & underseke om holdningskampanjen “Vis leg” kan ha en indirekte effekt pa
kjopsintensjon rettet mot alkohol. Interessen for denne tematikken kan forklares som et
resultat av gjentatt eksponering av holdningskampanjen til Vinmonopolet via ulike medier. Vi
synes i tillegg at dette er et interessant tema ettersom holdningskampanjer anvendes uten
kommersielle motiver, samt som at det vil vaere leererikt & undersoke et tema som har veert lite

forsket pé i Norge.

I dette studiet ble kvantitativ metode med eksperimentell design benyttet for & gi svar pa
studiets problemstilling. Utvalget i oppgaven bestar av bdde kvinner og menn som fullforer
tredjeklasse ved Kristelige gymnasium, Mailand og Ullern videregéende skoler. Vi fikk inn
svar fra totalt 117 respondenter, hvorav eksperimentet ble gjennomfert i respondentenes
klasserom ved de ulike skolene. Eksperimentet besto av & eksponere gruppene for to like
stimuli og ett unikt, hvorav det unike stimuliet var enten holdningskampanjen “Vis leg”

(eksperimentgruppe) eller en reklamefilm fra Tine (kontrollgruppe).

Studiet har fire ulike hypoteser, hvorav den forste hypotesen hadde til hensikt & vise en
potensiell effekt pa kjopsintensjon. De tre andre hypotesene hadde derimot til hensikt & gi oss
innsyn i hvorfor en potensiell effekt er tilstede. Vi brukte t-tester for & svare pa hypotese 1 og
2, mens vi benyttet PROCESS-plugin til & svare pa hypotese 3 og 4. Vére funn viser til at
eksponering av holdningskampanjen har en tilsynelatende positiv effekt pd kjepsintensjon av
alkohol, som vi kan pasté er en indirekte effekt. Respondentene oppfattet ikke
holdningskampanjen som et innflytelsesforsek, som igjen kan forklare en positiv
kjopsintensjon av alkohol. Subjektiv norm og holdning til atferd (TRA) har en positiv effekt
pa kjepsintensjonen, men dette er tilsynelatende ikke et resultat av eksponering av kampanjen.
Vi vil til slutt papeke at ’persuasion knowledge” ikke har en modererende effekt pa
kjopsintensjon. Dette viser til at det kan vere andre teorier som forklarer forskjellen i

kjopsintensjonen mellom eksperiment- og kontrollgruppen.
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1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn for valg av tema

I lopet av de siste 25 arene har det vert okt fokus og interesse for rollen massemedia har
innenfor promotering av sunn atferd gjennom overbevisende mediekampanjer (Crano,
William D., Michael L. Burgoon og Stuart Oskamp 2002, 19). Vinmonopolet har ingen
privatekonomiske interesser, noe som kommer til syne blant annet ved bruk av
holdningskampanjer, fraver av kjepepress og sosial kontroll (Vinmonopolet). Vinmonopolet
lanserte 1 2016 en holdningskampanje med tittel “Vis leg” med hensikt om & redusere
mindreariges alkoholforbruk og skadevirkningene av alkohol, gjennom & kommunisere
viktigheten av & vise legitimasjon uoppfordret (Vinmonopolet). Bedriften har flere
restriksjoner, da de blir nedt til & jobbe innenfor alkoholpolitiske mélsettinger,
Vinmonopolloven og alkoholloven. Vinmonopolet har som oppdrag fra Helse- og
Omsorgsdepartementet et hoyt fokus innen samfunnsansvar, hvor blant annet
holdningskampanjen “Vis leg” fra 2016 har veart et av virkemidlene for 4 nd malsetningene

(Regjeringen).

Ideen bak var bacheloroppgave oppstod som et resultat av gjentatt eksponering av
holdningskampanjen “Vis leg” til Vinmonopolet gjennom flere mediekanaler. Eksempelvis er
Facebook en kanal som Vinmonopolet har benyttet hyppig ved eksponering av kampanjen.
De har i tillegg opprettet et eget nettsted med navn visleg.no, hvor man kan se kampanjen og
teste seg selv 1 hvor vanskelig det er 4 gjette alder pa unge personer i aldersgruppen 16-31 ér.
Som snart ferdigutdannede bachelorstudenter innenfor retningen markedsforing og
salgsledelse, reagerte vi pa behovet for en ikke-kommersiell avsender i en slik
holdningskampanje, samt eksponeringsfrekvensen. Vi stilte oss derav spersmélet om en slik
kampanje vil ha en indirekte effekt og utlese et behov hos forbrukere. Med andre ord vil vi se
bort i fra eventuelle holdningsendringer (til & vise legitimasjon), men heller fokusere pd om
det forekommer en ikke intendert effekt som Vinmonopolet muligens ikke har tatt heyde for.
Dersom dette er tilfellet, bor Vinmonopolet og andre statlige bedrifter som har et

samfunnsansvar bli mer bevisste i utforming av budskap i offentlige holdningskampanjer.

1.2 Formal og problemstilling
Studiet bygger pa vére antagelser om at eksponering av et ikke-kommersielt stimuli kan

minne en forbruker ubevisst pd et behov, som igjen kan utlgse en kjopsintensjon eller atferd

som er imot avsenderens reelle formal. Vi ensker 4 skildre forskjeller mellom to ulike



grupper, hvorav eksperimentgruppen blir eksponert for et ikke-kommersielt budskap og
kontrollgruppen blir eksponert for et kommersielt et. Vi ensker & manipulere respondentene
slik at de ikke oppfatter hvilket stimuliet vi ensker & undersgke. Ved & sammenligne gruppene
onsker vi & gi en indikasjon pd om organisasjoner som fremmer holdningskampanjer burde
tilpasse sitt innhold mer effektivt for & unnga indirekte effekter som er ubevisste bade for
avsender og mottaker. Crano, Burgoon og Oskamp forklarer en indirekte effekt som en effekt
som er relatert til budskapet, men som derimot ikke er motivet for innflytelsesforseket (2002,

8). Av dette har vi formulert folgende problemstilling:

“Hvilken indirekte effekt har offentlige holdningskampanjer pa kjopsintensjonen hos

forbrukere?”.

Med betegnelsen “forbrukere” velger vi a fokusere pé tredjeklasseelever ved videregidende
skoler i Oslo og Akershus. Begrepene kommersiell og ikke-kommersiell, holdningskampanje,

ubevisste effekter og kjepsintensjon vil bli redegjort i oppgavens teoridel.

1.3 Oppgavens struktur
Oppgaven bestar av en teoretisk del som gér i dybden pa de begrepene som testes. Denne

delen er delt opp i fire hoveddeler; holdninger, ubevisst pavirkning pa forbrukeres valg og
“persuasion knowledge”. I den siste hoveddelen redegjor vi forskjellen mellom kommersiell
og ikke-kommersiell kommunikasjon, deriblant begrepene reklame og holdningskampanjer. I
metodedelen redegjor vi for teoriens rolle i vdre avgjerelser og valg av eksperimentdesign
som svarer pd vér problemstilling. Deretter vil vi rapportere resultater, samt bekrefte eller
avkrefte vare hypoteser. Videre vil vi diskutere vare funn og se etter alternative forklaringer.
Dette vil vi gjore med 4 trekke paralleller mellom de ulike teoriene opp mot vare funn. Til
slutt vil vi konkludere ved & svare pa problemstillingen, samt gjere en vurdering av studiet og

tilrettelegge for videre studier ved & gi forslag til relevant teori.

1.4 Avgrensninger
Vi har gjort naturlige avgrensninger 1 henhold til utvalget i eksperimentet. Valget av

“persuasion knowledge” som moderator kan forklares ved at tredjeklasseelever ved
videregdende skoler sannsynligvis har mindre kunnskap og erfaring om innflytelsesforsok.
Valget av Theory of Reasoned Actions (TRA) som mediator kan vaere med pa & forklare

forskjellen mellom gruppene i eksperimentet. Videre forklaring finner sted i avsnitt 2.1.2 om



TRA ogi2.3 om “persuasion knowledge”. Vi har i tillegg valgt & avgrense offentlige
holdningskampanjer til kun holdningskampanjen til Vinmonopolet “Vis leg”. Vi legger ved

linken til holdningskampanjen i vedlegg 9.

1.4.1 Psychological reactance
I folge James Price Dillard og Lijang Shen inneholder “psychological reactance” fire

elementer: “Frihet, trussel mot den friheten, motreaksjon og gjenoppretting av friheten”. Med
andre ord blir man motivert til & gjore det motsatte av det en eventuell holdningskampanje
prover a pavirke deg til & gjore (2005, 144-146). I var undersekelse ensker vi derimot &
avdekke om det er en potensiell indirekte effekt, ikke en motsatt effekt eller en motreaksjon
som “psychological reactance” definerer. Vi ensker dermed ikke & avdekke om hvorvidt

holdningskampanjen har fungert, eller fort til en motreaksjon.

2.0 Teori

2.1 Holdninger

Alice H. Eagly og Shelly Chaiken definerer holdninger som “en psykologisk tendens som blir
uttrykt ved & vurdere en bestemt enhet, i disfaver eller faver” (1993, 1). Denne psykologiske
tendensen refererer til en tilstand som er intern for en person, hvorav vurderingen refererer til
all evaluerende respons som kan vaere apen, skjult, kognitiv eller affektiv (Eagly og Chaiken
1993, 1). Holdninger er ikke direkte observerbare, men de kan bli oppfattet ved hjelp av
observerbar respons. De relevante observasjonene er respons som blir fremkalt eller oppstér i
forbindelse med visse stimuli (Eagly og Chaiken 1993, 2). Schiffman, Kanuk og Hansen
beskriver holdninger som en lart predisposisjon (2013, 233). Denne teorien tilsier at
holdninger ikke er medfedt, men et resultat av lering gjennom tidligere erfaringer og

opplevelser (Schiffman, Kanuk og Hansen 2013, 233).

Holdninger kan blant annet péavirke atferd gjennom innflytelse pd en persons intensjon, som
igjen kan forklare arsaken til at man handler pa en bestemt mate (Eagly og Chaiken 1993,
168). Ifelge Lars E. Olsen, Adrian Peretz og Bendik M. Samuelsen har ikke alltid holdninger
en direkte effekt pd atferd. Selv om man liker et spesielt objekt kan det vare faktorer som gjor
at man likevel ikke kjoper det definerte objektet. Av den grunn kan det vere vanskelig &
jobbe og kartlegge holdningene til forbrukere (2010, 163). Nar en maler holdninger har en

mulighet til & bruke en skala, hvor man definerer styrken til holdningen som negativ til positiv



eller svak til sterk. Holdningsstyrke kan defineres som den grad av sikkerhet en person holder
ved sin holdning og hvor overbevist en er om sin holdningsevaluering (Samuelsen, Peretz og
Olsen 2010, 164). Holdningsstyrken pévirkes av hvorvidt holdningen er stabil over tid, om
den er motstandsdyktig mot pavirkning, om den er lett tilgjengelig og at om er prediktiv mot

atferd (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 164).

2.1.1 Theory of Reasoned Action
I folge Ajzen og Fishbein sin kausale modell kan intensjon pavirke atferd (1980, 84). Dette er

en prosess som i felge Fishbein alltid er aktiv og bevisst, og som kan ikke pavirkes av
ubevisste eller ukontrollerte tanker. Med dette ekskluderer han muligheten for at atferd
forekommer uten bruk av holdninger (Eagly og Chaiken 1993, 169). Ajzen og Fishbein
argumenterer for at vi vurderer konsekvenser for vi handler, eller velger & ikke handle.
Konsekvenser vurderes opp mot holdninger til atferd, som innebarer at vi vurderer om
atferden er positiv eller negativ. Konsekvensene vurderes ogsa opp mot de subjektive
normene. De subjektive normene er en funksjon av hvorvidt individet tror at spesifikke
grupper eller individer mener at hen ikke skal gjennomfere handlingen, eller ha en bestemt
atferd. De subjektive normene blir sterkere dersom man er mer motivert til 4 etterkomme

gruppenes eller individets ensker (1980, 7).

Dersom man har bade familie og venner som er negative til & konsumere alkohol, vil man
muligens selv vare mindre positiv til & konsumere alkohol. I tillegg til subjektiv norm
pavirkes man ogsd av hvilken holdning man selv har til en bestemt atferd. Holdning til atferd
er funksjonen av forventede og oppfattede konsekvenser av handlingen (Eagly og Chaiken
1993, 169). Dersom man tror at man gjor darlige valg nir man er beruset, vil
atferdsintensjonen muligens svekkes. Over tid vil holdninger til atferd og den subjektive
normen formes, som vil resultere i at man ikke lenger aktivt bruker hele prosessen, men bare
en andel av den. Vi kan fremkalle intensjonen, den subjektive normen eller holdning til atferd
for & ta raskere beslutninger, uten at prosessen nedvendigvis er helt bevisst (Eagly og Chaiken

1993, 174.)

2.1.2 Kjepsintensjon
Carmina Fandos og Carlos Flavian forklarer kjopsintensjon som et konsept som reflekterer

forbrukeres predikerte atferd innen kjepsbeslutninger i nar fremtid” (egen oversettelse)

(2006, 650). Mer spesifikt sa forklarer de at kjopsintensjon er en fremtidig prediksjon av



forbrukernes atferd som i hey grad bidrar til konfigurasjon av holdninger (Fandos og Flavian
2006, 650). I folge Eagly og Chaiken er intensjon et mal som kan vise koblingen mellom
holdninger og reell atferd (1993, 168). Begrepene intensjon og kjepsintensjon velger vi a ikke
skille i vdr oppgave, ettersom vi mener at prosessen er uavhengig av om atferden er kjop eller
en annen atferd. Jo sterkere intensjon forbrukeren har til et gitt produkt, jo heyere er
sannsynligheten for at forbrukeren kjoper produktet (Ajzen og Fishbein 1980, 166). I var
oppgave ensker vi 4 méle den aggregerte intensjonen, ettersom dette er en valid méte &
predikere potensiell atferd. Vi er bevisste pé at intensjon aldri vil kunne erstatte et mal pa

faktisk atferd, ettersom intensjonen kan endre seg med tiden.

2.2 Ubevisst pavirkning pa forbrukeres valg

2.2.1 Sentral og perifer rute
Tradisjonelle sosial-kognitive modeller er basert pa undersekelser som ble gjort i rolige og

kontrollerte omgivelser, uten distraksjoner. Forsgkspersonene hadde mulighet til & vie full
oppmerksomhet til stimuli som ble presentert, samt som de hadde god tid til kognitivt &
vurdere beslutninger. Dette er den tradisjonelle forklaringen pé forbrukeratferd (Bargh, John
A. 2002, 281; Dijksterhuis, Ap. m.f1 2005, 193). De isolerte undersegkelsene kan
sammenlignes med kognitiv responsteori, som er en teori som faller under “sentral rute”.
Teorien tar utgangspunkt i at personer er gjennomsnittlig interessert i 4 tenke og involvere seg
i inngdende informasjon (Petty, Richard E, John T. Cacioppo og David Schumann 1983, 136).
Dijksterhuis med flere hevder at den tradisjonelle formen for prosessering kan ha negative
konsekvenser, da man utelukker muligheten for “perifer rute” (2005, 194). Det er ingen tvil
om at forbrukere vurderer fordeler og ulemper ved beslutningstaking, men ofte forekommer

det faktisk ikke (Dijksterhuis m.fl. 2005, 193).

Dette ble vist ved at de sosial-kognitive modellene ble senere testet i mer reelle situasjoner
utenfor laboratoriet, der respondenten ikke har tid til kognitiv prosessering og vurdering av
responser. Resultatet av dette viste at vurderingen ble gjort automatisk og raskt ved forekomst
og tilstedeverelse av et objekt (Fazio m.fl. 1986, 230). Dette resulterte i at betydningen av
beregnede bevisste beslutningsprosesser i tidlige sosial-kognitive modeller, i mer naturlige
omstendigheter, mistet aktualitet (John A. Bargh og Tanya L. Chartrand 1999, 463). En stor
andel av beslutninger vi tar i dag er ubevisste, og ikke et resultat en av lang, anstrengende og

bevisst beslutningsprosess. Dette kan blant annet forklares av Fazio med flere i artikkelen “On
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the Automatic Activation of Attitudes”, der holdninger til objekter og bruk av holdninger

forklarer hvordan vi tar valg som ikke er bevisste, og mer “perifert” (1986, 236)

Ikke alle valgene vi tar kan enten forklares av en kognitiv prosess eller bruk av holdninger. I
folge Dijksterhuis med flere s& foregar noen av vare beslutninger pa ren impuls, uten
pavirkning av holdninger. Disse impulsene blir vanligvis utlest av signaler i miljoet. Dette
kan for eksempel vare informasjon om produktet, eller helt urelatert informasjon (2005, 193).
Dette kan sees i sammenheng med en eventuell okt kjopsintensjon i en kampanje med
budskap om a endre holdning til en annen atferd en forventet. I Perez og Mugny sitt studie
Paradoxical effects of categorization in minority influence: When being an outgroup is an
advantage, fra 1987 fant de endringer i holdning til prevensjon, ndr de undersokte effekten av

holdningskampanjen opp mot abort (sitert i Crano, Burgoon og Oskamp 2002, 8).

Artikkelen til Fitzsimons, Hutchinson og Williams har basert sin forskning pa argumentasjon
om at alle valg forbrukere tar bestir av en blanding av bevisste og ubevisste prosesser (2002,
270). Tanya L. Chartrand stetter denne teorien, og forklarer fenomenet med en modell som
hun har kalt “Model of Automatic Processes” (se modell 1). Modellen tar for seg tre ulike
steg innenfor forbrukernes beslutningsprosess, hvorav miljemessige faktorer aktiverer en
automatisk ubevisst prosess som kan fore til et utfall, som for eksempel kjop (2005, 203).
Miljemessige faktorer kan innebere sosiale settinger, nervaer av andre mennesker,
arrangementer, objekter og steder. Automatiske ubevisste prosesser inneberer blant annet
holdningsaktivering, automatiske vurderinger, folelser og ubevisste méloppnéelser. Utfall kan

inneholde atferd, motivasjon, demmekraft, valg og felelser (Chartrand 2005, 203).

Vi ensker a studere om det foreligger en arsakssammenheng mellom milje og utfall. og
mediatoren, den automatiske ubevisste prosessen. Dette med utgangspunkt i modellen nevnt
over, hvor prosessen foregdr utenfor individets bevisste tilstand. Miljemessige faktorer som i
denne forstand vil vaere eksponeringen av kampanjen, kan trigge en ubevisst prosess
(dannelsen av et behov), som igjen kan fere til et utfall (handler alkohol hos Vinmonopolet).
Atferden som individet utforer for 4 nd mélet, kan veare en bevisst handling selv om individet
ikke er klar over hvordan kilden pavirker atferden (Chartrand 2005, 204). Dijksterhuis med
flere stotter denne teorien da de hevder at vi ofte reagerer ubevisst pa et supraliminalt stimuli

som trigger automatiske responser (2005, 194). For a4 oppsummere, bestér alle valg forbrukere
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tar av bevisste og ubevisste prosesser, hvorav den ubevisste prosessen kan vaere

mellomstadiet av to bevisste handlinger.

i n) — [T —
Stlmu“ (A) Prosess (B) Utfa” (C)

Modell 1: Automatiske prosesser (Chartrand 2005, 203)

2.3 Persuasion Knowledge
Modellen “persuasion knowledge” (PK) er et rammeverk av Friestad og Wright som kan

brukes til & forstd hvordan forbrukere reagerer pad markedsforeres innflytelsesforsek (1994, 1).
Vi velger a forenkle teorien ved a definere forbrukeren som mottaker og markedsforer som
avsender. Kunnskapen om PK er i kontinuerlig utvikling, som kan resultere i ulikheter
mellom generasjoner og kulturer. Kunnskap utvikles gjennom egne erfaringer, andres
erfaringer, sunn fornuft og allmennkunnskap (Friestad og Wright 1994, 7). Denne modellen
tar for seg avsenderens og mottakerens emnekunnskap, pavirkningskunnskap, samt kunnskap
om hverandre. Dersom mottakeren har mye kunnskap om avsenderen og deres pavirkning
eller manipulasjonsmetoder, vil ikke pavirkningsforseket vere like effektivt. Dersom
avsenderen har kunnskap om hvordan mottakeren handterer et pavirkningsforsek, vil
pavirkningsforseket vaere mer effektivt (Campbell, Margaret C. 1995, 249; Friestad og Wright
1994, 1-7). Det er avsenderens kunnskap om mottakerne som former designet og metoden
som blir brukt i innflytelsesforseket. PK kan pa bakgrunn av dette fungere som en moderator

mellom et innflytelsesforsek og en effekt (1994, 2).

PK fungerer som et mentalt skjema, der mottakeren bruker tidligere erfaringer som er tolket
og analysert for a handtere fremtidige utfordringer. Mottakerens erfaringer kan komme fra
tidligere reaksjoner pa innflytelsesforsek og analyser av hvorfor avsenderen prover & pavirke,
samt hvilken erfaring eller kunnskap man har opparbeidet seg (Friestad og Wright 1994, 3-4).
Micael Dahlén og Mats Edenuis sin artikkel fra 2007 skildrer forskjellen mellom reaksjoner
knyttet opp mot reklame som oppfattes som kommersiell og ikke-kommersiell. Mer positive
holdninger forekom dersom budskapet ble oppfattet som ikke-kommersielt (39). Dette pa

bakgrunn av at det mentale skjemaet ikke ble aktivert.
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2.4 Kommersiell og ikke-kommersiell kommunikasjon
I dette avsnittet har vi valgt a skildre likheter og ulikheter av begrepene kommersiell og ikke-

kommersiell kommunikasjon, mer neyaktig informasjon, samt hensikten bak bruken av de
ulike formene. Store Norske Leksikon (2014) definerer kommersiell som noe som er
salgsfremmende — med andre ord nér innhold spres med hensikt om & selge. P4 den annen
side er ikke-kommersiell det motsatte, altsd ikke salgsfremmende. Kommunikasjon kan
forklares svert ulikt, men den linezre modellen tar utgangspunkt i overferingsaspektet i
kommunikasjonsprosessen. Denne modellen inneholder fire steg: avsender, budskap, kanal og
mottaker. Slike modeller demonstrerer hvordan blant annet ideer, folelser og holdninger er
overfort fra en til en annen (Windahl, Sven, Benno Signitzer og Jean T. Olson 2008, 6).
Informasjon utveksles i kommunikasjonsprosessen. Forskjellen er derimot at informasjon er
beskrevet som en enveisprosess, hvorav kommunikasjonsprosess er sett pa som en

toveisprosess — en dialog (Windahl, Signitzer og Olson 1992, 7).

2.4.1 Offentlige holdningskampanjer
Offentlige holdningskampanjer anvendes for a forseke a informere, overtale og endre atferden

til en definert malgruppe (Rice, Ronald E. og Charles K. Atkin 2013, 3). Generelt gjores dette
uten kommersielle motiver, men som en fordel for samfunnet som helhet. Gjennomferelsen
av offentlige holdningskampanjer skjer tradisjonelt gjennom bruk av massemedia (Rice og
Atkin 2013, 3). Holdningskampanjer skal ta for seg sosiale eller miljomessige
problemstillinger. Slike kampanjer har som regel fellestrekk med tradisjonelle

markedsferingskampanjer (Rice og Atkin 2013, 3).

I folge Rice og Atkin finnes det to strategiske tilnerminger ved utforming av
holdningskampanjer: forebygging og promotering (2013, 8). Tilnerminger rettet mot
forebygging handler i hovedsak om & forebygge problematisk atferd i samfunnet og fokuserer
ofte pa frykt og negative konsekvenser for & pavirke atferd. Ved & ta i bruk en tilnerming
rettet mot promotering, appellerer avsenderen til atferd og holdninger som er positive for
samfunnet (Rice og Atkin 2013, 8). Eksempel pa dette kan vere bruk av bilbelte,
resirkulering av flasker eller ved & vise legitimasjon uoppfordret. Videre hevder Rice og
Atkin at moderne holdningskampanjer har en mindre intendert effekt pd mottakere, spesielt

innenfor atferd relatert til helse (2013, 15).
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2.4.2 Reklame
Reklame kan beskrives som betalt promoteringsinnhold fra en identifiserbar kilde som

overfores via et medium (Hackley, Chris og Rungpaka Amy Hackley 2015, 9). Reklame er et
av flere viktige elementer innenfor promosjonsstrategier — som er en del av de 4 P-ene i
markedsmiksen. Teorien til David W. Cravens 1 Strategic Marketing fra 1994 (sitert i Bjerke,
Rune og Tom Rosendahl 2000, 58) beskriver promosjonsstrategier som planlegging,
implementering og kontroll av kommunikasjon som gar ut fra bedriften og igjen ut til
maélgruppen. Denne kommunikasjonen har som formal & formidle attraktive produktfordeler
ut til mottakerne, som vil bidra til & pavirke kjop (Bjerke og Rosendahl 2000, 59). Dette
skiller tradisjonell reklame fra offentlige holdningskampanjer da slike kampanjer har til
hensikt & endre atferd ved holdningsendring. Reklame derimot har til hensikt & skape
forventninger blant forbrukere ved 4 formidle produktfordeler som vil pavirke atferd rettet
mot kjop. I likhet med holdningskampanjer blir reklame fremvist i massemedier som TV,

aviser, radio og internett (Hackley og Hackley 2015, 9).

3.0 Metode

3.1 Hypoteser

Fra den innsamlede teorien og vére antagelser ble det formulert fire ulike hypoteser. Under
har vi laget et konseptuelt diagram som har til hensikt & visualisere utformingen av
hypotesene (H1, H3 og H4). Hypotesene vil bli presentert i lapende tekst, og er et resultat av

relevant teori opp mot var empiri.

Persuasion
Knowledge Theory of
Reasoned
\’\3 Action
&
Stimuli H1 Kjgpsintensjon

Diagram 1: Konseptuelt diagram
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Som nevnt i teorien, vil et ikke-manipulerende budskap oppfattes som mer positivt enn
dersom et budskap er kommersielt og manipulerende (Dahlén og Edenuis 2007, 39). Dette
kan innebaere at mottakeren ikke vurderer hvordan de blir pavirket av holdningskampanjen,
som igjen kan fore til ubevisst endring i kjepsintensjon (Friestad og Wright 1994, 18;
Chartrand 2005, 203). Offentlige holdningskampanjer har som nevnt til hensikt a endre atferd
rettet mot holdninger. Reklame har derimot til hensikt & skape forventninger blant forbrukerne
ved & formidle produktfordeler som vil pavirke atferd rettet mot kjop. Holdningskampanjer
har som regel flere fellestrekk med kommersiell reklame, da begge formidler budskap
gjennom massemedier som TV, aviser og internett (Hackley og Hackley 2015, 9; Rice og

Atkin 2013, 3). Ut i fra dette ble folgende hypotese utviklet:

HI: Eksponering av holdningskampanjen til Vinmonopolet har en positiv effekt pd

kjopsintensjon.

Som nevnt i teorien til Chartrand, kan et stimuli utlgse atferd uten at forbrukeren er bevisst pa
stimuliet sin pavirkning (2005, 204). Vi ensker a undersgke om respondentene oppfatter
holdningskampanjen til Vinmonopolet som innflytelsesrik med utgangspunkt i handlelisten de
ble bedt om & fylle ut. Vi gnsker a bekrefte teorien til Chartrand om at den automatiske
prosessen inneholder to bevisste deler (A og C) og en ubevisst en (B) (2005, 204).
Vinmonopolet sin promoterende holdningskampanje har ikke til hensikt om & generere salg
sammenlignet med kommersiell reklame. Kampanjen kan som nevnt likevel pévirke
kjopsintensjon i den forstand at forbrukere ikke oppfatter kampanjen som et

innflytelsesforsek. Vi har av den grunn utformet folgende hypotese:

H?2: Respondentene oppfatter ikke eksponeringen av holdningskampanjen til Vinmonopolet

som et innflytelsesforsok.

I analysen ensker vi & pavise at TRA er en mediator som kan forklare endring i
kjopsintensjon. Dette med utgangspunkt i teorien til Ajzen og Fishbein som viser til at
intensjon pavirkes av en aktiv og bevisst prosess (Eagly og Chaiken 1993, 169). Denne
prosessen innebarer at forbrukere vurderer subjektive normer og holdning til atferd for de
handler (1980, 7). Det kan bety at dersom man blir eksponert for stimuli, kan dette resultere i

at man aktiverer sosial norm og positive holdninger til atferd (Fazio m.fl. 1986, 230). Dette
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kan resultere 1 okt kjopsintensjon. Dette er en variabel som kan forklare endringen i den

avhengige variabelen (kjopsintensjon). Av dette blir folgende hypotese formulert:

H3: Ved eksponering av holdningskampanjen til Vinmonopolet, vil aktiveringen av positive

holdninger til a drikke alkohol, samt sosial norm, ha en medierende effekt pd kjopsintensjon.

Dersom forbrukere har lav grad av “persuasion knowledge” tilknyttet en situasjon, er
sannsynligheten heyere for at pavirkningsforseket blir mer suksessfullt (Friestad og Wright
1994, 7). Dette inneberer at “persuasion knowledge” kan fungere som en moderator mellom
innflytelsesforsgket (stimuliet) og en effekt (kjopsintensjon) (Friestad og Wright 1994, 2).
Ettersom “persuasion knowledge” fungerer som et mentalt skjema, der mottakeren bruker
tidligere erfaringer, tror vi at tredjeklasseelever ved videregaende skoler (18-19 &r) ikke har
nok erfaring til & oppfatte holdningskampanjen som et innflytelsesforsek. Dersom forbrukere
ikke oppfatter holdningskampanjen som selgende eller manipulerende, kan dette fore til at
forbrukeren stiller seg ukritisk til kampanjen. Dette med utgangspunkt i teorien til Dahlén og
Edenius som hevder at man eker sannsynligheten for a utvikle positive holdninger til et merke
dersom stimuliet ikke oppfattes som kommersielt (2007, 39). Med utgangspunkt i teorien har

vi formulert folgende hypotese:

H4: Ved eksponering av Vinmonopolets holdningskampanje vil lav grad av “persuasion

knowledge” ha en modererende positiv effekt pd kjopsintensjon.

3.2 Undersokelsesdesign
Formalet med undersgkelsesdesign er & kunne besvare undersgkelsessporsmélene som er

relevante i tilknytning til et bestemt antall analyseformal (Gripserud, Geir, Ulf Henning Olsen
og Ragnhild Silkoset 2011, 38). Metodikken vi benytter i var bacheloroppgave er en
kvantitativ forskningsmetode, da det egner seg best til 4 svare pd vér problemstilling. Et
undersekelsesdesign kan forklares som et utkast av hvordan undersegkelsen vil se ut. Vi skal
benytte oss av et eksperimentelt design hvor vi har til formal 4 finne drsakssammenhenger og
pavise kausalitetsforhold, noe som krever at arsakene manipuleres og at forsgkspersonene kan
kontrolleres (Ringdal, Kristen 2013, 25). Vi ensker & kartlegge ubevisste prosesser, og har av

den grunn designet undersekelsen slik at det skal vaere mulig.
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Ringdal forklarer et eksperiment som “det klassiske opplegget for & undersoke
arsakssammenhenger der forskeren eksponerer forsekspersonene for en arsaksfaktor (X) for a
studere effekten av utfallet (Y)” (2013, 143). Det mé vere samvariasjon mellom X og Y, X
mé komme for Y i tid og andre mulige &rsaker til samvariasjon ma ikke foreckomme
(Gripserud, Olsen og Silekoset 2011, 45). Véare analyser vil gi oss svar pa om det er
samvariasjon mellom den avhengige og uavhengige variabelen. Temporalitetskravet tar hoyde
for at respondentene ma eksponeres for et stimuli for spersmalene besvares, og var
undersokelse er lagt opp slik at dette kravet skal oppfylles. Isolasjonskravet kontrollerer om
det er andre relevante forhold som kan pavirke variabelen (Jacobsen, Dag Ingvar 2015, 93-
95). Vi gar ut i fra at kravet om isolasjon ikke er tilfredsstilt, ettersom vi gar ut i fra at flere
uavhengige variabler enn de vi har undersekt er med pa & forklare en endring i den avhengige

variabelen.

Vi skal benytte oss av metoden kalt et ekte eksperiment, hvor vi har til hensikt a dele
respondentene tilfeldig inn 1 to grupper. I et ekte eksperiment kontrolleres det for andre
variabler gjennom randomisering (Ringdal 2013, 131). Vi tok utgangspunkt i designet der vi
kun skal ha en posttest, ettersom en pretest ville ha fort til at vi muligens hadde fatt et korrupt
datasett hvor utvalget muligens hadde gjettet hypotesen (Ringdal 2013, 133). Vi har valgt &
gjennomfore et laboratorieeksperiment, som er bedre egnet for & gi indre validitet og hoyere
kontroll sammenlignet med felteksperimenter (Ringdal 2013, 131). For & bedre relevansen har

vi forsekt a styrke den ekologiske validiteten. En bedre forklaring kan leses i1 avsnitt 3.3.2.

Det kausale forskningsdesignet tar utgangspunkt i fire forutsetninger: sammenligning,
randomisering og manipulasjon av uavhengig variabel og kontroll pd andre variabler
(Jacobsen 2016, 114). Vi sammenligner to ulike grupper, da de blir eksponert for ulikt stimuli.
Begge gruppene skal bli eksponert for to like reklamefilmer fra Fjordland og Hyundai, og en
ulik en. Eksperimentgruppen skal bli eksponert for holdningskampanjen “Vis leg”, mens
kontrollgruppen skal bli eksponert for en reklamefilm fra Tine. Denne forskjellen gjor det
mulig for oss & sammenligne. Et forskningsdesign ber randomiseres, som kan forklares ved at
fordelingen mellom forsekspersonene pa eksperiment- og kontrollgruppen er tilfeldig. Dette
kontrollerer for alle andre variabler enn arsaksvariablene (X) (Ringdal 2013, 123). Det var
tilfeldig hvilke klasser som fikk hvilket stimuli, bortsett fra den siste klassen vi besokte da det

allerede var forhdndsbestemt hvilket stimuli de skulle bli eksponert for. Som en felge av
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minimal randomisering, kan det vare systematiske forskjeller mellom gruppene. Her ble det

gjort en ngye avregning mellom redusert randomisering og okt kontroll av manipulasjonen.

Eksperimentet inneholder en aktiv miljgemanipulasjon som gér ut pd & manipulere det som
sees pa som en mulig arsak (Jacobsen, Dag Ingvar 2015, 114; Mitchell, Mark L. og Janina M.
Jolley 2012, 188). For at en drsakssammenheng skal forekomme ma den uavhengige
variabelen manipuleres, noe som vil fore til at en annen hendelse inntreffer. Slik kan vi se om
de uavhengige variablene har en effekt pa den avhengige variabelen (Ringdal 2013, 52). Vi
manipulerte de uavhengige variablene (holdningskampanjen til Vinmonopolet og
reklamefilmen til Tine), for & sammenligne gruppene og for & se om de hadde ulike effekter

pa den avhengige variabelen (kjopsintensjon).

3.3 Validitet og reliabilitet
Jacobsen uttaler at undersekelser har som formél & minimere problemer som er tilknyttet

gyldighet (validitet) og pélitelighet (reliabilitet) (2016, 227). Begrepet validitet gar ut pa om
vi faktisk maler det vi skal male i en undersegkelse eller i et eksperiment (Ringdal 2013, 96).
Indre og ytre validitet er to former for validitet som ofte nevnes som interessante for forskere
ved gjennomforing av eksperimenter (SNL). Reliabilitetstester kontrollerer gjentatte malinger

med samme maleinstrument gir de samme resultatene (Ringdal 2013, 96).

3.3.1 Intern og ekstern validitet
Indre validitet (intern gyldighet) tar utgangspunkt i spersmalet om det er samsvar mellom

virkeligheten og forskerens beskrivelse av denne virkeligheten. Med andre ord s& ma vi stille
oss spersmalet om vi har fatt tak i den informasjonen vi gnsket & fa tak i (Jacobsen 2016,
228). Dette kan gjores ved & undersoke om studieobjektene gir en sann representasjon av
virkeligheten og ved & sikre oss om vi har fatt tak i de riktige kildene, samt om de gir riktig
informasjon. Det er i tillegg verdt & ta i betraktning nar dataene i undersekelsen blir samlet
inn (Jacobsen 2016, 229-232). Ved & fokusere pa intern validitet kan vi av den grunn forsikre
oss om at fenomenene i undersegkelsen har kausal sammenheng, hvor sammenhengen ikke
forekommer av utenforstdende forhold som er utelatt i var undersekelse (Ringdal 2013, 128).

Hvorvidt vi har sikret intern validitet vil bli diskutert senere i oppgaven.

Hoy indre validitet forutsetter at man har god kontroll over mulige bias. Systematiske feil kan

pavirke var undersekelse i den forstand at resultatet blir misvisende. Dette kan forekomme 1
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flere deler i undersokelsesprosessen, som i blant annet rekruttering og behandling av
deltagere, maling og tolkning av resultater (SNL). Ved & randomisere, vil sannsynligheten for
at vi fér et systematisk bias reduseres. Planen er & gjennomfore eksperimentene i ulike klasser,
da vi tar kontakt med kontaktlerere som hjelper oss med a fé kontroll over at de samme
elevene ikke deltar i eksperimentet flere ganger. Vi mé i tillegg vaere klar over at det kan
forekomme et “’social desirability bias”, som 1 dette tilfellet kan forklares ved at temaet
alkohol kan fremstilles som et sensitivt tema og at respondentene av den grunn ensker &

presentere seg selv i best mulig lys (Fisher, Robert 1993, 303).

Ekstern validitet, ogsé kalt ekstern gyldighet, gér ut pd om vi kan overfere funnene i
undersekelsen til andre sammenhenger (Jacobsen 2016, 228). Fordelen med kvantitativ
metode er at slike undersegkelser har til hensikt a styrke teoretisk generalisering, noe som
innebarer at man mé avdekke fenomener, etablere kausalmekanismer og avdekke spesielle
forutsetninger for at noe skal ha en effekt (Jacobsen 2016, 237). For 4 male ekstern validitet
ma man blant annet se pa antall enheter. Jacobsen hevder at jo flere respondenter man
benytter, jo sterre er sannsynligheten for at funnene blir generaliserbare. Hvorvidt det er
mulig & generalisere vil ogsd avhenge av hvor negye gjennomstekt valg av respondenter er
(Jacobsen 2016, 238-239). Vi vil begrunne valgene vi har gjort i henhold til utvalg senere i

metodedelen.

Styrken ved et ekte eksperiment er at de generelt har hoy indre validitet — som innebarer at
undersekeren har mulighet til 4 ta sikre slutninger om arsakssammenhenger (Ringdal 2013,
128). En utfordring med eksperimentelt design, er man ma ta stilling til grad av intern
validitet og ekstern validitet. P4 bakgrunn av at vi skal gjennomfere et
laboratorieeksperiment, vil vi ha hey kontroll, som vil styrke den indre validiteten. Derimot
kan dette svekke eksperimentets realisme pa grunn av isolasjonen og avstanden fra andre
pavirkningsfaktorer (Ringdal 2013, 128). Det har blitt gjort en ngye avregning mellom

redusert generalisering (ytre validitet) og ekt kontroll av manipulasjonen (indre validitet).

3.3.2 Okologisk validitet
I var bacheloroppgave vil det i tillegg vare relevant & nevne en tredje form for validitet —

okologisk validitet. Dette med forankring i at denne formen tar utgangspunkt i at
eksperimentet gjennomfores under forhold som er lik en virkelig situasjon (SNL). Vi har valgt

a styrke den gkologiske validiteten pa bakgrunn av at vi har et laboratorieeksperiment, hvor
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relevansen ofte reduseres da situasjonen kan oppfattes som kunstig. Dette kan igjen resultere i
at respondentene kognitivt prosesserer stimuliet og vurderer sine responser (Fazio m.fl. 1986,
230). Vi har fokusert pa dette i den forstand at vi har forsekt a skjule det stimuliet vi ensker &
maéle effekten av, slik at det vil se ut som en annonse pd YouTube ovenfor en selvvalgt

reklame respondentene tror det er meningen at vi skal vise dem. Dette vil vi komme tilbake til

senere 1 oppgaven i avsnitt 4.2 og 5.2.

3.3.3 Reliabilitet
Reliabilitet gar ut pd at gjentatte milinger med samme maéleinstrument gir de samme

resultatene (Ringdal 2013, 96). Vi mé av den grunn stille oss spersmaélet; ”Kan vi stole pé de
dataene vi har samlet inn?” (Jacobsen 2016, 228). Vi ma ta hensikt til at undersekelsene kan
pavirke respondentene, ved for eksempel av konteksten som kan ha pavirket svarene. Vi vil
pasta at konteksten er relativt naturlig, ettersom undersekelsene blir holdt i
klasseromundervisning — hvor vi da befinner oss pa elevenes habitat. Dette vil vere positivt,
da det er klart at man endrer atferd etter hvilke omgivelser man befinner seg i (Jacobsen 2016,
234). Det kan derimot ha negative konsekvenser, da forstyrrelser enkelt kan forekomme.
Utover at undersokelsene fant sted i naturlige omgivelser, var elevene ikke klar over at de
skulle delta i et eksperiment pa forhand. Dette var en forutsetning for vir oppgave, da
tematikken dreier seg om ubevisste prosesser. Det kan derimot ha noen ulemper, da vi til en
viss grad bryter inn i respondentenes privatliv uten & ha spurt om godkjenning pa forhind

(Jacobsen 2016, 244).

Hoy reliabilitet er en forutsetning for hey validitet (Ringdal 2013, 96), men i folge Mark L.
Mitchell og Janina M. Jolley gir ikke reliabilitet noen form for validitetsgaranti (2012, 174).
Noyaktig arbeid med valg av spersmél og maleskala i eksperimentet er viktig for & sikre bade
hoy reliabilitet og validitet. Vi har tatt utgangspunktet i ferdig operasjonaliserte spersmél fra

studier som underseker tilsvarende begreper, for a sikre validitet (Ringdal 2013, 98).

3.4 Gjennomfering av pretest
For selve gjennomferingen av undersokelsen, hadde vi to pretester. Den forste besto av 30

studenter ved Hoyskolen Kristiania. Forméalet med denne pretesten var forst og fremst &
kontrollere om spersmalene var tvetydige, samt om malgruppen og lengden pa undersgkelsen
var passende. Ved dialog med respondentene i pretesten ble vi informert om at spersmélene

var forstdelige, men at undersekelsen var litt for lang. Dette med utgangspunkt i at
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respondentene flere ganger daglig ble spurt om a svare pa slike undersgkelser. Vi ble i tillegg
bevisste pd at flere av respondentene i pretesten ikke fulgte godt nok med pa stimuliet vi
hadde lagt til i starten av undersekelsen. Av den grunn bestemte vi oss for & bytte utvalg fra
studenter ved Hoyskolen Kristiania, til elever pa tredje trinn ved videregdende skoler i Oslo

og Akershus. Den andre pretesten kommer vi tilbake til 1 avsnitt 3.7.

3.5 Utvalg og rekrutteringsstrategi
For gjennomfoering av datainnsamling, vil det veere nedvendig & foreta et utvalg av enheter

som skal undersgkes (Ringdal 2013, 27). Utvalget i vart eksperiment vil som nevnt vere
tredjeklasseelever ved videregdende skoler i Oslo og Akershus. Valget ved bruk av
tredjeklasser til denne undersgkelsen kan begrunnes med at de har fylt 18 ar og lovlig kan
konsumere alkohol, samt som at sannsynligheten for at de vil gjette hypotesen er mindre da de
antageligvis har mindre kunnskap om markedskommunikasjon enn elever med Hoyskolen
Kristiania. Friestad og Wright nevner i tillegg at denne aldersgruppen kan vere sarbare
ettersom de har mindre “persuasion knowledge” (1994, 23). Utvalget kan i tillegg begrunnes
ved at elevene er i malgruppen til kampanjen “Vis leg” (16-31 ar). Dette er igjen med pé

styrke validiteten.

Utvalget vil besté av elever ved Kristelig Gymnasium, Ullern og Mailand videregédende
skoler, pa bakgrunn av at vi har kjennskap til leerere ved disse skolene som lot oss fa
gjennomfore eksperimentet i deres undervisning. Dette er et bekvemmelighetsutvalg, da vi
benyttet oss av de nermeste relevante personene (Ringdal 2013, 213). Vi kan ikke se bort ifra
at det forekommer forskjeller med forankring i kjennsfordeling og personlighetstrekk. Valget
kan 1 tillegg begrunnes ved at vi ikke skal vektlegge demografi i vért eksperiment, og det vil
av den grunn vere mindre tidskrevende og kostnadsfylt & benytte oss av tilgjengelige

ressurser.

3.6 Datainnsamling
Vi tok kontakt med larere i god tid i forkant, for & s kunne avtale hvilke tidspunkt som

passet best for dem. Vi vaget ikke a rope temaet til leererne i frykt for at respondentene skulle
bli informert om tematikken i eksperimentet. Vi ba lererne i tillegg om & ikke informere
elevene om at det skulle holdes undersekelser i undervisningen. Vi valgte a vise det samme
stimuliet til alle elevene i samme klasserom, hvor vi viste filmene pé projektoren. Av den

grunn ble ikke eksperimentet tilstrekkelig randomisert, da det kan forekomme bias. P4 den
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annen side var det tilfeldig hvilken gruppe som fikk hvilket stimuli, da vi trakk rett for
gjennomforelsen. Etter eksponeringen av stimuliet svarte elevene individuelt pa et
standardisert sperreskjema pd enten mobil eller pé datamaskin. Under gjennomferingen av
sperreskjemaet, ble elevene instruert om & ikke kommunisere. Av de totalt 125 potensielle
respondentene, valgte 121 & svare pa undersekelsen. 53 av disse fikk se stimuli A

(Vinmonopolet), og 68 sa stimuli B (Tine)

3.7 Utvikling og gjennomforing
Innsamlingen ble gjort digitalt over Qualtrics, der respondentene skrev manuelt inn en URL

fra PowerPoint, etter at vi viste enten stimuli A (Vinmonopolet) eller stimuli B (Tine).
Respondentene ble innledningsvis informert om at det var valgfritt 4 delta i undersokelsen,
samt som at de ble informert om anonymitet, antatt tidsbruk og antall spersmél. Vi
introduserte oss selv med navn, skole og studieretning. Elevene ble derimot ikke informert om
at det var et eksperiment, og heller ikke eksperimentets formdl. Dette med utgangspunkt i at
dette muligens ville ha resultert i at vi ville ha fétt et korrupt datasett. Respondentene ble

avslutningsvis debriefet.

Pa Ullern videregaende skole mette vi opp torsdag 16. mars, hvor vi viste en klasse stimuli A
(Vinmonopolet), og en annen klasse stimuli B (Tine). Stimuliet ble eksponert for 59
potensielle respondenter denne dagen. Vi gjennomferte to nye undersekelser fredag 24. mars.
Vi besgkte forst Mailand videregdende skole i Lorenskog, som ble eksponert for stimuli A
(Vinmonopolet) og deretter Ullern videregdende skole som ble eksponert for stimuli B (Tine).
Totalt for de to skolene ble 38 elever eksponert for et stimuli denne dagen. Ettersom det ikke
var nok respondenter som hadde svart pa stimuli B (Tine), ble vi nadt til & gjennomfere en
tredje undersokelse mandag 4. april pa Kristelig Gymnasium. 28 respondenter ble eksponert
for stimuliet. Ettersom vi pa forhind valgte hvilket stimuli elevene ved Kristelig Gymnasium
skulle eksponeres for, ble den indre validiteten svekket som felge av minimal randomisering.
Valget ved & gjennomfere eksperimentet pa Kristelig Gymnasium ble tatt fordi vi ikke ensket
a holde flere underseokelser pa Ullern eller Mailand. Dette fordi vi hadde debrifet og at det var
en mulighet for at respondentene hadde snakket med andre elever pd samme trinn om

eksperimentet. Vi hadde som mal 4 hente inn 50 respondenter i hver gruppe.

I undersgkelsen brukte vi kampanjen ”Vis leg” ettersom den engasjerte oss til 4 underseke om

promoterende holdningskampanjer kan bidra til & skape et ubevisst behov. Det er i tillegg en
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holdningskampanje som var aktuell per mars 2017. Fjordland, Hyundai og Tine ble valgt
relativt vilkarlig. Det eneste kriteriet var at reklamene ikke skulle vaere direkte relatert til
scenarioet vi brukte, men det skulle ikke vare totalt irrelevant for respondentene. Vi ensket
ikke at respondentene skulle skrive Fjordland eller Hyundai pa handlelisten, samt som vi
onsket at respondentene ikke skulle forstd sammenhengen mellom handlelisten, scenarioet og
Vinmonopolet. Scenarioet vi brukte med handlelisten ble utarbeidet pa bakgrunn av en

pretest.

For & forebygge “social desirability bias” i eksperimentet, fikk respondentene beskjed om at
de ikke skulle prate med hverandre. Vi ba i tillegg elevene om 4a ikke snakke om
undersekelsen utenfor klasserommet. Vi informerte om at undersekelsen ville vaere 100%

anonym slik at elevene kunne fole seg trygge pa at de kunne gi helt ®rlige svar.

3.8 Utforming av spersmal
Oppbygningen av spersmalene ble gjort med formal om 4 sikre begrepsvaliditet, samt

redusere sannsynligheten for at hypotesen ble gjettet. Dette for & forsikre oss om at
respondentene ikke svarer i trdd med det de tror er hensikten med undersegkelsen. Denne
systematiske feilkilden kalles “demand bias” (Orne, Martin T. 1962, 779). Begrepsvaliditet
gér ut pa at vi méler det teoretiske begrepet vi gnsker 4 méle (Ringdal 2013, 98).
Undersokelsen inneholdt totalt 39 spersmal, som kan ifelge Ringdal fore til frafall med tanke
pa at respondentene mister konsentrasjon og interesse (2013, 261). En andel av spersmélene

var med for 4 redusere evnen til & gjette hypotesen, samt redusere “demand bias”.

Etter at vi eksponerte stimuliet, ble respondentene presentert med spersmal om kjepevaner i
skoletiden. Dette ble gjort for & redusere den oppfattede sammenhengen mellom stimuliet og
handlelisten. For handlelisten gjennomferte de en manipulasjonssjekk. Vi tok utgangspunkt i
spearsmélene fra James J. Kellaris og Anthony D. Cox sin artikkel fra 1989 da vi utformet
spersmalene til manipulasjonssjekken (114), som igjen har kopiert Gorn sin undersgkelse fra
1982. Vi inviterte respondentene til & gjette hypotesen. Spersmalet ble besvart i et valgfritt

svarfelt, som dpner for koding av svarene.
Vi benyttet oss av en syvpunkts likert-skala pa majoriteten av spersmélene. Arsaken til dette

er at det er en reliabel og valid teknikk for 4 méle holdninger (Eagly og Chaiken 1993, 53;
Mitchell og Jolly 2012, 203). Svaralternativene gér fra ganske uenig til ganske enig, med
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utgangspunkt i en pastand som for eksempel: “Vennene mine synes det er positivt & drikke
alkohol”. Spersmaélene ble pilottestet i forkant pa studenter for a avdekke tvetydighet.
“Persuasion knowledge” beskrives av rammeverket til Friestad og Wright, mens utforming av
spearsmélene ble gjort etter inspirasjon fra Campbell sin artikkel om oppfattet manipulasjon.
Artikkelen tar for seg hvordan manipulasjon pavirker kjopsintensjon (1994, 246). For &
avdekke i hvilken grad respondentene oppfattet budskapet som selgende eller manipulerende
ble det brukt fire ulike spersmal og en syvpunkts likert-skala. Spersmalene som er designet
for & méle holdningene, er utformet fra definisjonen til Eagly og Chaiken som vi nevner i
avsnitt 2.1 (1993, 1). Spersmaélene inneholdt ulike objekter som respondentene skulle evaluere
sine holdninger til. Objekter som vi malte holdninger opp mot var for eksempel

Vinmonopolet, Tine og Hyundai. Noen av spersmalene ble stilt for & redusere “demand bias”.

For a skjule hypotesen brukte vi en handleliste som et mél pa kjepsintensjon. Vi
sammenlignet frekvensen pa hvor ofte alkohol ble listet opp 1 handlelisten mellom de ulike
gruppene. Med handlelisten ensket vi & bekrefte eller avkrefte om det oppstar et ubevisst
behov etter alkohol (B) som et resultat av eksponering av stimuli A (Vinmonopolet), og at
dette igjen vil fore til enten lav eller hay kjopsintensjon (C) (Chartrand 2005, 203). Vi er
usikre pa om dette er en valid méte & male kjopsintensjon pé, da vi ikke har funnet tidligere
forskning som har benyttet seg av dette méleinstrumentet. Scenarioet bruker vi som et verktey
slik at alle elevene skal ha samme utgangspunkt, som igjen vil redusere pavirkning av
situasjonen. Dersom en elev hadde planer om & konsumere alkohol i helgen, vil eleven
indirekte bli bedt om & legge disse planene til side og se for seg at hen skal utfore scenarioet.
Videre benyttet vi handlelisten, kombinert med intensjonsspersmal for 4 underseke om det
var sannsynlig at respondentene ville kjope det de hadde oppfert. Disse spersmalene, samt
spersmélene om sosial norm og holdning til handlingen, ble mélt med en syvpunkts likert-
skala etter eksemplene og teorien i boken til Ajzen og Fishbein fra 1980. Selv om det er
vanskelig 4 fa fullt samsvar mellom teoretisk og operasjonell validitet, mener vi at den
umiddelbare validiteten er god og at indikatorene fanger opp begrepene de skal méale (Ringdal

2013, 98).

Utover dette matte vi endre pa scenarioet til handlelisten, da det ga et for hoyt utslag pa
alkoholkonsum uavhengig om hvilket stimuli respondentene ble eksponert for i den forste
pretesten. Respondentene i pretesten besto av elever ved heyskolen Kristiania og ble sendt ut

via sosiale medier. Vi fikk 75 personer til & rangere hvilket scenario de synes det er mest
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normalt & konsumere alkohol, til situasjoner hvor det er unormalt. Se vedlegg 1 for ytterligere
forklaring. Ved & velge “tacokveld” fikk vi et scenario der alkohol var naturlig, ikke
nedvendig eller unaturlig. Tacokveld ble valgt for & kunne se storst variasjoner, samt unnga
uniforme svar. Det var viktig for oss at forsekspersonene skulle oppfatte stimuliet, men at de

pa samme tid ikke skulle klare a gjette hypotesen (Mitchell og Jolley 2012, 54).

4.0 Resultater

4.1 Deskriptiv analyse og normalfordeling

Etter kravene til skjevhet og spisshet, av John F. Finch, Stephen G.West og David P.
MacKinnons artikkel fra 1993, oppfyller vére variabler kravene til moderat avvik fra
normalfordeling (91). Variablene ligger bdde under 2 i1 “skewness”, samt under 7 i “kurtosis”.
Pa bakgrunn av disse verdiene kan vi trekke en konklusjon om at verdiene bdde er
symmetriske og har en minimal hale. Dette betyr at det muligens er fa “outliers”. En analyse
av Z-score og en utforskende “outliers’-analyse bekreftet ogsa dette (Pallant, Julie 2016, 64-
65). Av de totalt 121 respondentene ble 4 respondentene fjernet pd bakgrunn av ufullstendige
svar, samt en som ble fjernet pd bakgrunn av manipulasjonssjekken. Totalt hadde vi 117
respondenter i analysen, der 52 av disse s& Vinmonopolet-stimuliet, og 65 fikk se Tine-

stimuliet. Videre studier av disse verdiene kan sees i1 vedlegg 2.

4.2 Manipulasjonssjekk

Gruppe!/ Stimuli : Vinmonopolet vs Tine
Gjettet hypotesen? Tine Vinmonopolet Total
Nei 65 51 116
Ja 0 1 1
Total 65 52 117

Tabell 1: Figur Crosstabs

Etter at vi kodet svarene fra spersmalet: “Hva tror du er formalet med denne undersegkelsen?”,
fant vi ut at bare én respondent gjettet hypotesen. Dette pa bakgrunn av det ordrette svaret:
“Er det lov & reklamere for Vinmonopolet eller ikke”. Ved & analysere svarene til den enslige
respondenten, sé vi en differanse mellom hen og andre respondenter. Respondenten som
gjettet hypotesen ble slettet fra datasettet, ettersom svarene kunne ha blitt pavirket av
antagelsene. Her kunne vi ha sett tendenser pa “demand bias”. Vi gikk av den grunn videre

med 116 respondenter i analysen, hvorav N = 116.
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4.3 Faktoranalyse

Sparsmal Theory of Reasoned Action Persuasion Knowledge Cronbach’s alpha = a

Vennene mine synes det er positivt 3
drikke alkohol 811 740

Familien min synes det er positivt &
drikke alkohol 570

Jeg synes det er positivt 3 drikke alkohol 749

Jeg synes det er positivt 3 kjgpe alkohol
pa vinmonopolet A72

Hensikten med denne reklamen er 3
informere om produktet

669 839
Hensiktet med denne reklamen er 3
selge produktet .853
Jeg far rlig informasjon om produktet 566
Hensikten med denne reklamen er 3
pavirke min mening om produktet 916

Ekstraksjon: Maximum Likelihood Rotasjon: Direct Oblimin

Tabell 2: Faktoranalyse

Etter den deskriptive analysen gjennomferte vi en faktoranalyse for & redusere datamaterialet
og kontrollere at sparsmélene méler det teoretiske begrepet vi ensker & male — for vi satt
sammen spersmalene til en skala (Pallant, 2016, 182; Ringdal 2013, 98). Ringdal forklarer en
faktoranalyse som “en statistisk teknikk for & finne antall dimensjoner som ligger til grunn for
en korrelasjonsmatrise” (2013, 278). Vi hadde fire indikatorer per begrep, der vi satt
ladningenes minstekrav pd .400 (Ringdal 2013, 354). Vi gjorde forst en konvergent
faktoranalyse, der alle indikatorene ladet >.400. Etter den konvergente analysen ble alle tte
indikatorene malt ved & gjore en divergent analyse, der verdiene ble ekstrahert etter en
eigenvalue pé 1 eller over. Den divergente faktoranalysen har til hensikt & underseke hvorvidt
begrepene skiller seg fra hverandre (Ringdal 2013, 350-351). Disse to faktorene malte
kumulativt 63% av variansen. Begrepet “persuasion knowledge” hadde indikatorer som ladet
hoyest pa .916 og lavest pa .566. Indikatorene til begrepet TRA hadde sa heye ladninger som

.811 pé det hoyeste, mens den lader sa lavt som .472 pé det laveste av de fire indikatorene. Vi
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endte opp med & ikke fjerne noen indikatorer for vi satt de sammen til de to ulike variablene.
Dette pa bakgrunn av at alle indikatorene ladet over .4, samt som at det ikke var noen
kryssladninger over .3 (Ringdal 2013, 354; Pallant 2016, 184). Den hgyeste kryssladningen
var pa -.234. Gjennomfering av faktoranalysen med kryssladningene ligger i vedlegg 3-5. Vi

brukte Maximum Likelihood ekstraksjon og Direct Oblimin rotasjon.

I tillegg til 4 male validitet og reliabilitet i faktoranalysen, brukte vi Cronbachs alfa, som
maler skalaens reliabilitet og intern konsistens. Begge begrepene er pa bakgrunn av Ringdals
krav (a@ =>.700), akseptable (2013, 98). Med 26% og 16% tilfeldige mélefeil er begrepene til
a stole pa. Etter en skjennsmessig vurdering pd bakgrunn av at alle indikatorene lader over
400 og hvilke begreper som skal méles, anser vi fire spersmal per begrep som nok for &
danne en skala (Ringdal 2013, 349 og 359). Dette styrker var antagelse av den

skjennsmessige begrepsvaliditeten.

4.4 Hypotesetesting
I denne delen av oppgaven skal vi svare pa de fire hypotesene vi har formulert. Vi bruker t-

tester for & svare pd hypotese 1 og 2, mens vi benytter oss av PROCESS-plugin til & svare pa
hypotese 3 og 4. I denne delen vil vi bruke enkle tabeller, samt statistiske diagrammer.

Vedlegg vil bli lagt ved for & kaste ytterligere lys pé resultatene.

4.4.1 Signifikanstest
Ved & bruke en t-test kan man teste hypoteser pd grunnlag av gjennomsnittet. Testen kan

enten anvendes ndr man ensker & sammenligne gjennomsnittet i to ulike grupper, eller ved to
ulike tidspunkt. I vére analyser bruker vi to uavhengige t-tester for to uavhengige grupper
(Ringdal 2013, 374; Pallant 2016, 107). I var oppgave har vi satt signifikansnivaet pa 5%,
som innebarer at nullhypotesen kan forkastes hvis signifikansnivéet er 0,05 eller mindre. Det
betyr at vi har satt 5% som maksimal sannsynlighet for at vi forkaster en sann nullhypotese,
og dermed trekker feil slutning (Ringdal 2013, 268). Dersom t-testen gir signifikante verdier

kan vi med 95% sannsynlighet si at vare hypoteser stemmer.

27



Variabler Gjennomsnitt
Vinmonopolet Tine sig. (2-tailed)
Handleliste 0.53 0.31 .03
Kjgpsintensjon: handleliste 6.37 6.37 .59

Tabell 3: Signifikanstest for hypotese 1

I tabellen viser vi handlelisten som ble kodet som en kontinuerlig skala som et mal pa
kjopsintensjon. Denne viser at respondentene som ble eksponert for Vinmonopolet-stimuliet
hadde et gjennomsnitt pd .53, mens respondentene som ble eksponert for Tine-stimuliet hadde
et giennomsnitt pd .31. Dette resulterer i en forskjell pa .22. Denne forskjellen er ogsé
signifikant, og vi kan med over 97 % sannsynlighet si at vi ikke forkaster den sanne
nullhypotesen. Spersmalet om kjepsintensjon har som oppgave a styrke validiteten til
handleliste, som hadde et hoyt gjennomsnitt i begge gruppene, samt ingen signifikante

forskjeller. Det innebarer at var hypotese H1 er bekreftet.

Gjennomsnitt

Variabler

Vinmonopolet Tine sig. (2-tailed)

"Jeg tror at reklamefilmen
pavirket handlelisten jeg 2.98 2.03 .01
rangerte"

Tabell 4: Signifikanstest for hypotese 2

Tabell 4 viser variabelen vi brukte for 8 male i hvilken grad respondentene oppfattet stimuliet
som et manipulerende forsek nar de rangerte handlelisten. Gjennomsnittet til gruppen som ble
eksponert for Vinmonopolet-stimuliet har et gjennomsnitt pd omtrent 3 (uenig), hvorav
gruppen som ble eksponert for Tine-stimuliet har et gjennomsnitt pd 3 (litt uenig). Forskjellen
er ogsa signifikant (p = .01). Manipulasjonssjekken avdekket at bare én respondent gjettet
hypotesen, som betyr at denne variabelen er relativt valid. Vi kan med dette konkludere med

at H2 er bekreftet.
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Theory of
Reasoned Action

Stimuli / Gruppe -.1641 (p = .68)
1 = Vinmonopolet, > Kjepsintensjon
0 =Tine

= A8

Persuasion
Knowledge

Persuasion
Knowledge *
Stimuli/Gruppe

Diagram 2: Statistisk diagram

4.4.2 Mediator og Moderator
Ved & bruke PROCESS-plugin av og Andrew F. Hayes, kunne vi avdekke hvordan

mediatoren (TRA) og moderatoren (“persuasion knowledge”) pavirker forholdet mellom den
uavhengige og avhengige variabelen (Preacher, Kristopher J. og Andrew F. Hayes 2004, 717).
Andrew Hayes sin PROCESS-plugin tillater oss a teste interaksjon gjennom & lese av
standard regresjon (Field, Andy 2013, 393; Processmacro). Modellen viser at det ikke er noen
interaksjonseffekt mellom “persuasion knowledge” og stimuliet (p = .69). “Persuasion
knowledge” som uavhengig variabel pé kjopsintensjon viser en negativ effekt (-.1043), men
den er derimot ikke signifikant (p =.14). TRA som mediator er ikke signifikant (p = .48), men
viser at det er en positiv (.1460) og signifikant effekt (p = .00) pa kjopsintensjon. Dette
inneberer at positive holdninger til atferden (kjop av alkohol), og positive sosiale normer,
forer til ekning i kjepsintensjon. Stimuliet viser at Vinmonopolet som er binzr kodet som 1,
har en negativ effekt. Denne effekten er ikke signifikant (p = .68). Med dette kan vi
konkludere med at badde H3 og H4 er avkreftet. Se vedlegg 7 for tilstrekkelig informasjon.
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4.4.3 Alternativ mediatoranalyse

Persuasion -.2162 (p = .01) ;2:231::1
Knowledge Action
%
R 3
S )
\'\‘-// 0 k
; Q
6\9 7, <
[ ) o%
v 2 %)
390 Q
Stimulif
Gruppe -
. -0129 (p = .93) Kjepsintensjon
Vinmonopolet
0=Tine

Diagram 3: Statistisk diagram for alternativ analyse

Det ble gjort en moderatoranalyse pa variabelen “persuasion knowledge” pa bakgrunn av
teorien og antagelsen om at variabelen kunne styrke forholdet mellom den uavhengige og
avhengige variabelen. I prosessen der vi preovde 4 finne alternative forklaringer behandlet vi
variabelen som en mediator, sammen med mediatoren TRA. Analysen viser at “persuasion
knowledge” og TRA har en medierende effekt pa den avhengige variabelen. Stimuliet har en
negativ effekt pa “persuasion knowledge” (-2.6602 p = .00), som igjen forer til at “persuasion
knowledge” har en negativ effekt pA TRA (-.2162 p =.01). Dette innebarer at dersom
respondenten eksponeres for Vinmonopolet-stimuliet, vil de oppfatte det som mindre
manipulativt, som igjen inneberer en positiv ekning i sosial norm og holdning til atferd. Bade
“persuasion knowledge” (-.0811 p =.05) og TRA (.1464 p = .00) er med pé a forklare
endringen i kjopsintensjon. Dette betyr at dersom respondentene oppfatter stimuliet som lite
manipulativt, og har hgy subjektiv norm og holdning til atferd, vil det resultere i gkt

kjopsintensjon. Se vedlegg 8 for ytterligere informasjon.

5.0 Drefting

I denne delen av oppgaven vil vi drefte hver og en hypotese, hvorav vi ser pa styrker og
svakheter ved gjennomforelsen av eksperimentet. Vi vil i tillegg foresld eventuelle endringer

og tematikk der det er naturlig.
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Hypotese Test
H1 Bekreftet
H2 Bekreftet
H3 Avkreftet
H4 Avkreftet

Tabell 5: Hypotesetesting

5.1 Hypotese 1
I hypotesetestingen fikk vi bekreftet at eksponering av holdningsreklamen til Vinmonopolet

”Vis leg” har en hayere positiv effekt pd kjopsintensjon enn kommersiell reklame.
Kommersiell reklame i denne forstand vil vere reklamen til Tine som kontrollgruppen ble
eksponert for. Det er en signifikant forskjell mellom gruppene, da flere i eksperimentgruppen
listet opp alkohol i handlelisten sammenlignet med respondentene i kontrollgruppen gjorde.
Som nevnt har ikke holdningskampanjer et kommersielt motiv, men i denne sammenheng kan
holdningskampanjen til Vinmonopolet hatt ubevisste indirekte effekter utover sin hensikt. Det

har veert tilfeller hvor indirekte effekter har forekommet ved andre holdningskampanjer.

Dette er indirekte effekter som en kommersiell reklame kunne hatt som mélsatt effekt. Med
andre ord kan dette eksperimentet muligens vise til likhetstrekk mellom kommersielle- og
ikke kommersielle budskap, og at effekten av kampanjen kan pdvirke kjopsintensjon positivt.
I analysen ble vi informert om at holdningskampanjen ikke ble oppfattet som et
innflytelsesforsek, og i henhold til teorien til Dahlén og Edenius kan dette innebaere at vi
oppfatter kampanjen mer positivt sammenlignet med kampanjer med kommersielle budskap
(2007, 39). Det kan bety at mottakeren ikke vurderer hvordan de blir pavirket av
holdningskampanjen, som kan fore til ubevisst endring i kjepsintensjon. Det skal i tillegg
nevnes at utvalget i eksperimentet (18-19 ar) mest sannsynlig ikke har utviklet fullstendig
“persuasion knowledge”, ettersom den utvikles kontinuerlig. Det betyr at de kan vere relativt
uerfarne med innflytelsesforsek, og hvordan de skal héndtere forsekene (Friestad og Wright

1994, 23).
Pé den annen side viser funnene kun at effekten pa kjepsintensjonen er mer positive i

eksperimentgruppen enn i kontrollgruppen, og ikke om holdningskampanjen generelt har en

effekt pa kjopsintensjon. Det kan vere flere grunner til at denne signifikante forskjellen har
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oppstatt. Det kan forst og fremst skyldes systematiske forskjeller mellom de ulike skolene,
som Ringdal hevder kan vare en faktor som truer eksperimenters validitet (2013, 130). Det
kan veaere variasjon i drikkekultur mellom de ulike skolene vi gjennomferte eksperimentet hos.
En idé ville ha vert & ha stilt spersmél angdende drikkekulturen i klassen og skolen generelt,
slik at vi kunne ha tatt dette 1 betraktning i analysen. Optimalt burde det veert helt tilfeldig
hvilke respondenter som havnet i hvilken gruppe, og dette kunne ha blitt gjort dersom vi
hadde lagt til stimuliet i starten av undersegkelsen i Qualtrics (i motsetning til en felles
eksponering gjennom bruk av projektor). Dersom dette hadde veert tilfellet ville vi hatt mindre

kontroll pa gjennomferingen, og manipulasjonen hadde muligens ikke fungert.

Eksperimentet kunne hatt hgyere indre validitet dersom vi hadde hatt tre grupper istedenfor
to. Dette med utgangspunkt i at vi kunstig hadde gkt “persuasion knowledge” i den tredje
gruppen ved & informere respondentene om var teori om hvordan et stimuli kan utlese
ubevisste prosesser. Dette ville vi ha gjort i starten av eksperimentet, etterfulgt av eksponering
av stimuliet. Stimuliet ville ha vaert holdningskampanjen til Vinmonopolet. Vi kunne i
etterkant ha sammenlignet bedre effekten av “persuasion knowledge” opp mot kjepsintensjon,
samt bekreftet var empiri om at utvalget i vart eksperiment har lavere “persuasion

knowledge” grunnet alder.

Selv om dette ikke er med pa & svare pé vér problemstilling, vil vi vise til at det ikke er noen
signifikante forskjeller mellom gruppene i grad av villighet til & vise legitimasjon uoppfordret
pa Vinmonopolet (se vedlegg 9). Begge gruppene var derimot positive. Disse funnene kan
stotte Rice og Atkin sin teori, samt forklare at kampanjen ikke har den intenderte virkningen
som Vinmonopolet hadde gnsket (2013, 15). P4 den andre siden kan dette ogsa vise til at det
ikke er noen effekt av “psychological reactance” tilstede hos respondentene (Dillard og Shen

2005, 144-146).

Som nevnt tidligere i oppgaven finnes det to strategiske tilneerminger ved utforming av
holdningskampanjer; forebygging og promotering (Rice og Atkin 2013, 8). Kampanjen “Vis
leg” benytter seg av en tilnerming rettet mot promotering mens andre holdningskampanjer
med en forebyggende tilnerming spiller pé frykt som virkemiddel. Vi tolker det slik at
fenomenet “psychological reactance” har en tendens til & oppsté oftere i forebyggende
holdningskampanjer. Vi gér derimot ut i fra at det er en mulighet for at en indirekte effekt

oftere oppstar ved eksponering av en promoterende holdningskampanje. Av den grunn kan
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vére funn ikke overfores til forebyggende holdningskampanjer som spiller pé frykt, men kan

muligens relateres til promoterende holdningskampanjer.

5.2 Hypotese 2
Vare funn i denne hypotesetestingen bekreftet var hypotese om at respondentene ikke

oppfatter holdningskampanjen til Vinmonopolet som et innflytelsesforsek. Dette stemmer
overens med teorien til Rice og Atkin om at holdningskampanjer ikke har kommersielle
motiver (2013, 3). Likevel kan det som nevnt tidligere i oppgaven, vere at
holdningskampanjen pavirker kjopsintensjonen til forbrukerne ettersom respondentene ikke
ser pa holdningskampanjen som et innflytelsesforsek. Dette kan linkes opp mot teorien til
Chartrand 2005 ved at et stimuli kan utlgse en atferd uten at forbruker er bevisst pd stimuliets
pavirkning (2005, 204). Denne teorien forklarer at en arsakssammenheng mellom miljo og
utfall blir pavirket av en mediator som kan vaere ubevisst. I dette eksperimentet kan
miljomessige faktorer vaere eksponeringen av kampanjen, som kan trigge en ubevisst prosess
(dannelsen av et behov), som igjen kan fere til et utfall som kan vaere okt kjopsintensjon. I
dette tilfellet vil det vaere vanskelig & vite om denne kjepsintensjonen vil gjelde for kjop hos

Vinmonopolet eller i en vanlig butikk da forbrukerne kan kjepe ol begge steder.

Var hypotese ble bekreftet ved at respondentene som ble eksponert for
Vinmonopolet-stimuliet, hadde et gjennomsnitt pa rundt 3 (litt uenig), da de svarte pa om de
trodde reklamen hadde pévirket deres handleliste. Hypotesen ble i tillegg bekreftet ved at det
kun var en av 117 respondenter som klarte & gjette hypotesen ved manipulasjonssjekk. Vi vil
av den grunn pasta at stimuliet fungerte slik vi hadde planlagt. Grunnen til at kun en av
respondentene gjettet hypotesen, kan forklares ved at den ekologiske validiteten 1
eksperimentet var godt sikret ved at stimuliet var skjult som en YouTube-annonse.
Kontrollgruppen som ble eksponert for Tine-stimuliet hadde et gjennomsnitt pa 2 (uenig),
som vil si at de var litt mer uenig sammenlignet med eksperimentgruppen som ble eksponert
for Vinmonopolet-stimuliet. Dette forklarer at graden av pévirkning var lav hos begge
gruppene uavhengig om de ble eksponert for det kommersielle eller ikke-kommersielle
stimuliet. Selv om funnene ved denne hypotesetestingen er signifikante, er det likevel viktig &
ta til betraktning at det er vanskelig & trekke slutninger ut ifra disse analysene. Grunnen til
dette skyldes at det er vanskelig & mdle latente variabler som holdninger og ubevisste

prosesscer.
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5.3 Hypotese 3
I analysen fikk vi bekreftet at aktiveringen av positive holdninger til & drikke alkohol, samt

sosial norm, ikke vil ha en medierende effekt som et resultat av eksponering av
holdningskampanjen til Vinmonopolet. P4 den annen side fikk vi signifikante funn mellom
TRA og kjepsintensjon, men da ikke mellom stimuli og TRA. Dette kan forklares ved at
holdningskampanjen til Vinmonopolet ikke aktiverer holdninger til atferd eller sosial norm —
som vi antok nér vi skapte hypotesen. Teorien til Ajzen og Fishbein hevder at forbrukere
vurderer subjektiv norm og holdning til atferd fer de handler (1993, 7). Dette vises i vart
statistiske diagram, da vi kan si med 99% sikkerhet at effekten av holdning til atferd og sosial
norm péavirker kjopsintensjon positivt. I avsnittet under drefter vi andre faktorer som vi
eventuelt burde ha tatt i betraktning under gjennomferelsen av eksperimentet — da dette kunne
ha styrket begrepsvaliditeten. Dersom vi hadde gjort dette, kunne vi ha delt opp begrepet TRA

1 “holdning til atferd” og “subjektiv norm”.

Som nevnt i teorien, kan TRA forklare sammenhengen mellom stimuliet og atferden. P4 en
annen side har teorien til Fishbein og Ajzen blitt kritisert, da andre forskere hevder at
intensjon bestemmes av et storre sett med variabler enn kun holdning til atferd og subjektiv
norm (Eagly og Chaiken 1993, 177). Et eksempel pa en slik foreslatt variabel er en person sin
oppfattede moralske forpliktelse, som kan representere en person sine personlige tanker om
rett og galt i en gitt situasjon (Schwartz, Shalom 1978, 717). Denne variabelen reflekterer en
person sine interne moralske regler, ikke persepsjoner av andres ideer om hva en skal gjore.
Andre studier antyder at selvidentitet pa lik linje med holdning og subjektiv norm, kan

pavirke og bestemme intensjon og atferd (Eagly og Chaiken 1993, 177)

I var bacheloroppgave har vi til hensikt & méle subjektiv norm i henhold til konsumering av
alkohol, hvorav vi stiller to spersmél rundt familie og venner sine holdninger til at
respondenten konsumerer alkohol. Vi méler den subjektive normen, men vi méler derimot
ikke hvor sterk den subjektive normen faktisk er. Et forslag til videre forskning ville av den
grunn veert & méle “individualism-collectivism” (heretter kalt IC), og brukt dette rammeverket
som en mal for utforming av spersmaél. Fischer med flere tar utgangspunkt i Triandi sine fire
definerte egenskaper til IC; Hvordan individer oppfatter seg selv, hvordan de er relatert til
andre, malene de felger og hva som angér deres oppforsel (2009, 188). Ved 4 benytte dette
rammeverket som mal i utforming av spersmal, ville vi ha kunne mélt styrken pd den

subjektive normen, som igjen ville ha styrket begrepsvaliditeten. Vi ville eksempelvis kunne
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maélt ha styrken ved 4 stille spersmél som; I hvilken grad ville du ha etterlevd familien sin
holdning til atferd i henhold til konsumering av alkohol?”, hvor vi hadde rangert fra hoy til
lav sannsynlighet. Utover dette burde vi tatt hensyn til at det kan vere andre forhold enn
venner og familie som kan ha hayere innflytelse. Dersom vi hadde gjort en undersekelse pa

dette i forkant, er det en sjanse for at analysen hadde slatt ut annerledes.

Eagly og Chaiken presenterer en holdning til atferd modell med et 2.alternativ i tillegg til en
direkte kobling mellom holdning og atferd (1993, 179). Tidligere atferd kan bli ansett som en
ny uavhengig variabel som antas & pavirke oppfersel bade direkte og indirekte gjennom dens
innvirkning pa intensjon. Dersom vi hadde tatt hensyn til denne uavhengige variabelen, kunne
vi gjennom analyser ha blitt opplyst om atferd ogsé pavirkes av vanelekker og lerte
predisposisjoner (Eagly og Chaiken 1993,179; Duhigg Charles 2013, 35). Dette stottes av
Schiffman, Kanuk og Hansen som definerer holdninger som en lart predisposisjon til & opptre

pa en konsistent positiv eller negativ mate i forhold til et gitt objekt (2011, 233).

5.4 Hypotese 4
Pa bakgrunn av signifikansnivéet tyder vi at det ikke er en modererende sammenheng mellom

stimuliet og kjopsintensjon. Med andre ord tyder det ikke pa at “persuasion knowledge” er en
moderator, da det kan vere andre variabler som pavirker forholdet mellom stimuli og
kjopsintensjon. Dette viser til at teorien til Friestad og Wright fra 1994 ikke alene kan brukes
som en forklaring pd ekt kjepsintensjon. Dette med utgangspunkt i at de hevder at dersom
forbrukere har lavere “’persuasion knowledge” tilknyttet til en situasjon, er sannsynligheten
hayere for at pavirkningsforseket blir mer suksessfullt (7). Arsaken til dette kan vere at
“persuasion knowledge” i hovedsak er en mediator og ikke en moderator — som den
alternative analysen i avsnitt 4.4.3 viser til. Selv om PROCESS-plugin gir en statistisk
signifikant indirekte effekt, er det ikke sikkert at det er en mediator (Preacher og Hayes 2004,
274). Denne indirekte effekten kan vaere et bidrag til videre forskning, og burde muligens

undersokes naermere.

Som nevnt i avsnittet hvor vi drefter hypotese 1, ville det vert en mulighet & kunstig oke
’persuasion knowledge”. Dette ville muligens ha resultert i at respondenten ville ha blitt
bevisst pd stimuliet og innflytelsesforsgket, som igjen kunne ha resultert i endring i
kjopsintensjon. Pa den annen side kunne dette ha resultert i at eksperimentet hadde fatt

svekket validitet.
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6.0 Avslutning

I dette avsnittet vil vi forst og fremst se pd oppgavens evne til 4 svare pd vér problemstilling,
hvor vi i den sammenheng vil kort oppsummere funnene ved eksperimentet. Vi vil videre
drefte oppgavens begrensninger. Til slutt vil vi se pa mulige teorier som bedre kunne ha svart

pa arsaken til endring i effekt.

6.1 Konklusjon
I dette studiet ble kvantitativ metode med eksperimentell design benyttet for & gi svar pa

studiets problemstilling. Studiet bygger pa vare antagelser om at eksponering av et ikke-
kommersielt stimuli kan minne en forbruker ubevisst pa et behov, som igjen kan utlese en
kjopsintensjon eller atferd som er imot avsenderens reelle formal. Av den grunn stilte vi oss
selv sparsmalet: “Hvilken indirekte effekt har offentlige holdningskampanjer pa
kjopsintensjonen hos forbrukere?”. Vi har ikke fullstrekkelig svart pa problemstillingen,
ettersom vi kun har undersekt én indirekte effekt knyttet opp mot Vinmonopolets
holdningskampanje ovenfor holdningskampanjer generelt. Eksperimentet kan av den grunn

ikke overfores til andre sammenhenger.

Den forste hypotesen hadde til hensikt & vise en potensiell effekt pd kjepsintensjon. De tre
andre hypotesene hadde derimot til hensikt & gi oss innsyn i hvorfor en potensiell effekt er
tilstede. Vare funn viser til at eksponering av holdningskampanjen muligens har en positiv
effekt pd kjopsintensjon av alkohol — som vi kan pasté er en indirekte effekt. Respondentene
oppfatter ikke holdningskampanjen som et innflytelsesforsek, som igjen kan forklare en
positiv kjepsintensjon av alkohol. Subjektiv norm og holdning til atferd (TRA) har en positiv
effekt pd kjopsintensjonen, men dette er tilsynelatende ikke et resultat av eksponering av
kampanjen. Vi vil til slutt papeke at “persuasion knowledge” ikke har en modererende effekt
pa kjepsintensjon. Dette viser til at det kan vare andre teorier som forklarer forskjellen i
kjopsintensjonen mellom eksperiment- og kontrollgruppen. Pa den annen side vil vi poengtere
at vare funn er oppsiktsvekkende til tross for begrenset gjennomfering, og vi rader av den
grunn alle bedrifter som har et samfunnsansvar til & bli mer bevisste 1 utforming av budskap i

offentlige holdningskampanjer.

6.2 Avhandlingens begrensninger
Oppgavens metodiske design har visse styrker og svakheter. En svakhet er at strategien,

kombinert med designet, har vaert med pé a svekke den ytre validiteten. Som nevnt var dette
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et valg vi tok for & f4 ekt kontroll og vi har derav heyere indre validitet. Vi fikk av den grunn
ikke randomisert utvalget tilstrekkelig, som kan resultere i at det er systematiske forskjeller
mellom gruppene. Utover at vi ikke fikk randomisert, ble vi nedt til & gjennomfere
eksperimentet pa ulike ukedager, som igjen kan forklare variasjon i kjepsintensjon. Det er
ikke usannsynlig at kjepsintensjonen etter alkohol eker naermere helg, ettersom det er mer
naturlig & konsumere alkohol i helger enn i ukedager. Pa bakgrunn av dette kan det tenkes at
respondentene som deltok i undersgkelsen pa fredagen har listet opp alkohol flere ganger i
handlelisten enn klassen som gjennomforte eksperimentet p4 en mandag — noe som tilsier at

validiteten svekkes og at studiet ikke kan generaliseres.

Studiet folger en deduktiv metode, som innebarer at vi innhentet teori for vi hentet empiri.
Dette kan fore til at flere teorier og forklaringer uteble og at vi ikke fikk endret teoretiske
avgjerelser for datainnsamlingen ble gjennomfert. Vi har av den grunn valgt & legge til et eget
avsnitt som omhandler alternative teorier vi kunne ha benyttet (avsnitt 6.3). Prosessen ved &
finne teori som vi ansd som relevant har i tillegg vert krevende, da vi ikke har hatt noen
retningslinjer 1 form av andre lignende studier & folge. Vi har av den grunn ingen andre teorier
som stetter vare resultater, og vi kan av den grunn bare anta at vi har oppfylt kausalitetskravet
om samvariasjon. Kravet om temporalitet ble oppfylt, da X (eksponering av
holdningskampanjen) ble vist for respondentene gjennomfoerte undersekelsen.

Kausalitetskravet om isolasjon ble som predikert ikke oppfylt.

6.2.1 Begrepsvaliditet
Selv om vi tar utgangspunkt i litteratur og tidligere brukte maleinstrumenter kan vi ikke vaere

sikre pé at vi faktisk méler det begrepet vi ensker & male. Som nevnt har vi tatt en
skjennsmessig vurdering om at indikatorene fanger de begrepene vi ensker a fange. Pa
bakgrunn av problemstillingen og designet til studiet, begrenser det vér bruk av indikatorer.
Ladningene er som nevnt gode, men vi kan ikke med sikkerhet si at vi har god
innholdsvaliditet da vi er usikre pa om maélet dekker de viktigste aspektene av begrepet. Dette
med utgangspunkt i at utvalget av indikatorer muligens ikke dekker en hypotetisk populasjon
av indikatorer, selv om vi har hey grad av reliabilitet (Ringdal 2013, 98). Et eksempel hvor vi
muligens kan ha lav innholdsvaliditet kan vere handlelisten, der vi ikke med sikkerhet kan si

at den faktisk maler kjopsintensjon.
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6.2.2 Social desirability bias
For a sikre indre validitet, vil det som nevnt vare essensielt & stille seg spersmalet om man

har stilt de riktige spersmélene (Jacobsen 2016, 228). Vi burde i forkant av undersekelsen
brukt mer tid pd & omformulere spersmalene slik at sannsynligheten for at “’social desirability
bias” ikke ville oppstd. Vi kan ikke se bort i fra at respondentene svarte at de konsumerer
mindre alkohol enn det de faktisk gjor, da temaet kan oppfattes som et sensitivt tema og at de
av den grunn egnsker a presentere seg selv i best mulig lys (Fisher 1993, 303). Dersom vi
skulle ha utfert eksperimentet pa nytt, ville vi av den grunn tatt heyde for ulike faktorer som
kan ha en innvirkning pa responsen til respondentene. Eksempler pa slike faktorer er
spersmaélslengde, ordbruk og bruken av enten &pne eller lukkede spersmél (Blair m.fl. 1977,
316). Vi burde av den grunn ha hatt flere pretester, med formal om & danne spersmal som
ville ha virket som lite truende. Dette med utgangspunkt i at normal respons pa truende
spersmal ofte leder til svar som respondentene selv oppfatter som sosialt enskede (Blair m.fl.
1977, 316; Bradburn, Norman, Brian Wansink, Seymour Sudman 2004, 11). Vi burde i tillegg
ha reflektert over at “social desirability bias” kunne ha slatt ut i motsatt retning, hvorav elever

som ikke konsumerer alkohol skriver det opp pd listen for & folge resten av elevene i klassen.

6.3 Alternative teorier og forklaringer
I denne delen av bacheloroppgaven redegjor vi for tre alternative teorier som vi kunne ha

brukt for & svare pé problemstillingen; “mere exposure”, spredningsaktivering og effekter av
priming. Vi besluttet & ikke benytte disse teoriene da vi mente at vire navearende teorier var
tilstrekkelige og gjennomferbare. Vi valgte & ikke underseke “mere exposure” da vi oppfatter
det som en tidskrevende prosess. Vi matte i tillegg ha endret til et kvalitativt design dersom vi
skulle ha malt spredningsaktivering, samt som at maling av primingeffekter kan ha flere
fallgruver. Dersom vi hadde gjennomfert eksperimentet pa et hoyere niva, ville vi ha vurdert a

undersoke disse nermere.

6.3.1 Mere exposure
11968 skrev Robert B. Zajonc at “mere exposure” er “... fenomenet der stimuliet akkurat er

tilgjengelig for individets persepsjon.” (egen oversettelse) (1). Han mente at en forenklet og
svak eksponering av et stimuli kan fore til at du liker stimuliet bedre enn det du gjorde for du
ble eksponert. Zajonc sin teori handler om at familiaritet forer til at du liker stimuliet (Zajonc
1968, 1; Bornstein, Robert F. 1989, 1). Vért design innebar at vi skulle vise

holdningskampanjen kun en gang for eksperimentgruppen, og ikke for kontrollgruppen. Med
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andre ord var ikke vart design egnet for & male holdningsendring. For & kunne kopiere Zajonc
sine undersekelser fra 1968 maétte vi enten ha endret eksperimentdesignet eller gjennomfort et
studie til. Ved & ha et studie der vi hadde vist holdningskampanjen i en heterogen sekvens, til
ulike grupper i ulike mengder (3 ganger 1-design), kunne vi sett en mer robust effekt av
“mere exposure” pa kjepsintensjon, samt holdninger (Bornstein 1989, 278). P4 den annen side
er det vanskelig 4 underseke smé effekter pa noe som er underbevisst, og sannsynligheten for
at respondentene hadde gjettet hypotesen ved gjentatt eksponering ville ha ekt om vi hadde

tatt utgangspunkt i Zajonc sin undersokelse.

6.3.2 Spredingsaktivering
Artikkelen til Allan M. Collins og Elizabeth F. Loftus sin artikkel fra 1975 introduseres

leseren for ulik forskning som er gjort innen teori for spredningsaktivering av menneskelig
semantisk prosessering. Semantisk prosessering kan i folge Endel Tulving forklares som en
mate & organisere kunnskap pa (1972, 386). Med andre ord er det prosesser som oppstar etter
at man har hert et ord og koder meningen av det, hvor man videre relaterer ordet med andre
ord med samme mening. Nér et ord er oppfattet, blir det plassert i en mental kontekst som
muliggjer for dypere forstaelse. Teorien er basert pa Quillian sin forskning pa hvordan sek i
minnet ved spredningsaktivering fra to eller flere konseptuelle noder i et semantisk nettverk
kan jobbe helt til nodene blir koblet opp mot hverandre (1975, 407). Et konsept kan forklares
som en node (et knutepunkt) i et nettverk. Et nettverk bestar av flere noder med
relasjonsforbindelser, hvorav koblingene normalt sett gér begge retninger mellom to
konsepter. Koblingene kan ha ulike kriterier, eksempelvis tall som forklarer styrken mellom

konseptene og hvor fort en node blir fremkalt (Collins og Loftus 1975, 408).

Quillian sin teori har flere begrensninger, hvorav en av dem er at den ble utviklet som et
program for datamaskiner for & vise hvordan man bygger menneskelige semantiske strukturer
og prosesseringer. Teorien har pé tross av begrensningene blitt benyttet som et rammeverk for
videre eksperimenter, hvorav ulike forskere har videreutviklet teorien ut i fra et psykologisk
og kognitivt perspektiv (Collins og Loftus 1975, 407-415). Lofthus og Freedman utferte blant
annet et eksperiment i 1971 hvor de fikk resultater som viste at nar et substantiv ble
presentert, som for eksempel en frukt, ble aktiveringen spredt til noder som var koblet opp
mot andre frukter. Slike linker er sterkt koblet opp mot hverandre. (Collins og Loftus 1975,
416). I vér bacheloroppgave kunne vi av den grunn presentert substantivet kampanjen “Vis

leg” til respondentene og bedt dem om 4 lage et assosiasjonsnettverk til hva de forbinder med
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denne kampanjen. Vi kunne ha vurdert de ulike assosiasjonene, samt styrken av dem og hvor
fort de ble fremkalt opp mot konseptnoden. Ved 4 triangulere ville vi f& en pekepinn pa den
helhetlige oppfattelsen av holdningskampanjen til Vinmonopolet, samt som at vi ville ha fétt
et innsyn 1 arsaken til den rapportere effekten. P& den annen side ville ikke gjennomferingen
av et slikt eksperiment ha vart ubevisst, da respondenten ma kognitivt anstrenge seg for a

kunne danne et assosiasjonsnettverk.

6.3.3 Primingeffekt og automatiske prosesser
En primingmetode er en fremgangsmate vi kunne ha benyttet for & ha mélt ubevisste

handlinger hos respondenten. I et kognitivt perspektiv, vil et mal bli presentert mentalt for det
blir aktivert. Dersom maélet er positivt, vil aktiveringen fore til at assosiative handlinger vil bli
utlost og videre utfort. Dersom disse assosiative handlingene (nodene og koblingene) benyttes
ofte, vil prosessen bli automatisk — og fore til at en vanelekke oppstér (Chartrand, Tanya L.,
Joel Huber, Baba Shiv og Robin J. Tanner 2008, 190; Duhigg 2013 ,35). Det inneberer at
respondenten kan glemme hvem avsenderen er, samt prosessen eller utfallet av selve
prosessen (Chartrand, Tanya L., Joel Huber, Baba Shiv og Robin J. Tanner 2008, 191).
Dersom forbrukeren har som mél & ha det hyggelig under en sosial sammenkomst, og
Vinmonopolet har vert losningen for & nd det mélet flere ganger, vil koblingen mellom malet
og Vinmonopolet styrkes. Det kan bety at dersom man ser Vinmonopolet sin logo, kan man
bli minnet pa tidligere positive folelser, og visa versa. Resultatet fra vart eksperiment kan
forklares av en primingmetode som er nevnt i Collins og Lofthus sin artikkel. Nér et konsept
er primet, kan man automatisk lete etter relevante koblinger. Ettersom vi viser Vinmonopolet-
stimuliet og ber om en handleliste til tacokveld, vil muligens alkohol vere en relevant kobling

(1975, 409).
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Vedlegg 1: Pretest (scenario)
| perioden for gjennomfaringen av eksperimentet valgte vi a utfare en pretest. Pretesten skulle

veere et viktig hjelpemiddel i utformingen av en handleliste, som vi skulle ta i bruk i
eksperimentet. Respondentene i pretesten var mellom 18-25 ar, og undersgkelsen ble sendt ut
via sosiale medier. I pretesten utformet vi fglgende spgrsmal: «I hvilke situasjoner er det mest
naturlig & konsumere alkohol?». Respondentene ble bedt om a rangere ulike scenarioer i en
omvendt skala der 1 var ”relevant” og 10 var “’ikke relevant”. Resultatene viste at
alternativene “hyttetur”, ’jente/guttekveld” og ~bursdagsmiddag” var scenarioer som skilte
seg mest ut som relevante situasjoner til & konsumere alkohol. Alternativene “’konfirmasjon”
og “barnedap” derimot skilte seg ut som scenarioer der det ikke var naturlig for respondentene

& konsumere alkohol.

Malet vart med pretesten var a finne et scenario hvor det bade er naturlig og ikke naturlig a
konsumere alkohol med tanke pa utforming av handlelisten. Ved & analysere svarene fra
respondentene, falt valget pa “tacokveld”, da det var alternativet som akkurat var pa
gjennomsnittet i undersgkelsen, og vi vurderte det ogsa som et passende scenario for

handlelisten. Se tabellen under.

Scenario Gjennomsnitt Antall
Familiemiddag 5,2 67
Barnedap 9,7 60
Konfirmasjon 7,8 63
Alenekveld pa en

lgrdag 7,1 65
Piknik 6,3 61
familiemiddag 6,0 62
Tacokveld 50 65
Bursdagsmiddag 3,2 74
Jentekveld/guttekveld 2,0 72
Hyttetur 19 75




Vedlegg 2: Deskriptiv analyse

Std.

Variabler N Minimum | Maximum Mean Deviation | Skewness | Kurtosis
SR G 116 0 2 4052 | 5271 751 679
Hvor sannsynlig er det at du
kommer_tll a kjﬂpe det du har 116 1 7 6,37 115 1475 5,977
oppfart i handlelisten?
Hensikten med denne
reklamen e a pavirke min 116 1 7 4,47 2,13 -414 | 1,238
mening om produktet.
Hensikten med denne
reklamen er a informere om 116 1 7 3,32 2,07 340 11319
produktet.
Jeg far @rling informasjon om
produktet. 116 1 7 4,14 1,86 -,255 -,984
Hensikten med denne
reklamen er a selge produktet. 116 1 7 4,59 2.46 437 1,554
Familien min synes det er
positivt & drikke alkohol. 116 1 7 4,37 1,32 -,296 497
Vennene mine synes det er
positivt & drikke alkohol. 116 1 7 5,40 1,26 -,817 1,294
Jeg synes det er positivt &
drikke alkohol. 116 1 7 4,82 1,95 -,628 ,266
Jeg synes det er positivt a
handle alkohol pa 116 1 7 5,39 1,27 534 | -050
Vinmonopolet.
Jeg tror at reklamefilmen til
Tine pavirket handlelisten jeg 116 1 7 2.45 1,82 885 674
rangerte.
Jeg synes det er positivt a vise
legitimasjon uoppfordret pa
Vinmonopolet. 116 3 7 6,29 0,98 -1,415 1,222




Vedlegg 3: Konvergent faktoranalyse
Under har vi gjort to konvergente faktoranalyser, som vi igjen har satt de sammen til én tabell.

Den laveste ladningen pa begrepet ’theory of reasoned action” er .471, hvorav den laveste
ladningen pa begrepet persuasion knowledge” lader .592. Alle indikatorene er >.400 og
oppfyller kravet for videre analyse (Ringdal 2013, 354).

Spgrsmal Theory of Reasoned Action Persuasion Knowledge

Vennene mine synes det er positivt a
drikke alkohol .809

Familien min synes det er positivt a
drikke alkohol .569

Jeg synes det er positivt & drikke alkohol .735

Jeg synes det er positivt a kjgpe alkohol
pa vinmonopolet 471

Hensikten med denne reklamen er 3
informere om produktet

.678
Hensiktet med denne reklamen er a
selge produktet .818
Jeg far zerlig informasjon om produktet .592

Hensikten med denne reklamen er a
pavirke min mening om produktet .909

Ekstraksjon: Maximum Likelihood




Vedlegg 4: Divergent faktoranalyse

Ved a gjare en faktoranalyse pa alle de atte indikatorene samlet, kan vi avdekke om det er
kryssladninger. Det var ingen av indikatorene som kryssladet >.2, og vi kunne av den grunn ta
med indikatorene videre i analysen (Pallant 2016, 184).

Spersmal Theory of Reasoned Action Persuasion Knowledge

Vennene mine synes det er positivt &
drikke alkohol 811 027

Familien min synes det er positivt &
drikke alkohol 570 -.043

Jeg synes det er positivt a drikke alkohol 749 -.001

Jeg synes det er positivt a kjgpe alkohol
pa vinmonopolet AT2 .010

Hensikten med denne reklamen er &
informere om produktet

-.063 .669
Hensikten med denne reklamen er &
selge produktet 132 .853
Jeg far @rlig informasjon om produktet -.163 .566

Hensikten med denne reklamen er &
pavirke min mening om produktet .064 916

Ekstraksjon: Maximum Likelihood Rotasjon: Direct Oblimin




Vedlegg 5: Reliabilitetsanalyse

Etter & ha kontrollert for tilfredsstillende ladninger og kryssladninger, satt vi sammen

indikatorene til to begreper. Disse lader over Ringdal sitt krav pa .70, og vi kan dermed si at
de er troverdige (2013, 98).

Skala Cronbach’s alpha = «

Theory of Reasoned Action .740

Persuasion Knowledge .839




Vedlegg 6: Signifikanstest

Hypotese 1
Variabler Gjennomsnitt (standardavvik)
. . Forskjell i sig. (2-
Vinmonopolet Tine t df giennomsnitt | tailed)
Handleliste 529 (.578) .308 (.465) 2.231 | 94.629 221 .03
Gjennomsnitt (standardavvik)
Variabl . . jell i i -
arlanier Vinmonopolet Tine t df _Forskjell ; S19. (2
gjennomsnitt | tailed)
"Hvor sannsynlig er
SSUELCMLEIMSTU | g o o7 g 6.37 (1.20) 016 | 112.374 00 99
a kjgpe det du har ' ' ' ' ' ' ' '
fart i handlelisten?"
Hypotese 2
Gjennomsnitt (standardavvik)
Variabl . ) iell i i -
artanier Vinmonopolet Tine t df _Forskjell : 319 (2
gjennomsnitt | tailed)
Jeg tror at
reklamefilmen /
holdningskampanjen
til Tine / 2.98 (1.98) 2.03 (1.59) 2.796 | 94.695 .950 .01

Vinmonopolet
pavirket handlelisten
jeg rangerte.




Vedlegg 7: PROCESS (en moderator og en mediator)

Hypotese 3 og 4

Avhengig variabel:
Kjgpsintensjon

Uavhengige variabler

Ustandardisert beta Standard Error t-verdi p (sig.)
Konstant 1396 4710 .2964 a7
Theory of Reasoned Action .1460 0461 3.1633 .00
Gruppe/Stimuli: i i
1 = Vinmonopolet 0= Tine 1641 4005 4098 .68
Persuasion Knowledge -.1043 0704 -1.4809 14
Interaksjonseffekt Persuasion - 0340 0844 4029 68
Knowledge * Kjgpsintensjon
R2=0,1802 p= 0,000 N =116 Bootstrap: 5000
Avhengig variabel: TRA
Uavhengige variabler Ustandardisert beta Standard Error t-verdi p (sig.)
Konstant 4.9346 1262 39.0967 .00
Gruppe/Stimuli:
1 = Vinmonopolet 0= Tine LR Lol e hl
R2=0,0043

p=0,48




Vedlegg 8: PROCESS (to mediatorer)

Avhengig variabel:
Kjegpsintensjon

Uavhengige variabler

Ustandardisert beta Standard Error t-verdi p (sig.)
Konstant 0147 .3531 .0415 97
Theory of Reasoned Action 1464 .0460 3.1857 .00
Gruppe/Stimuli: i i
1 = Vinmonopolet 0 =Tine R LEEE Wiers =
Persuasion Knowledge -.0811 .0405 -2.0058 .05
R2=0,1790 p=0,00 N =116 Bootstrap: 5000
Avhengig variabel: Persuasion
Knowledge
Uavhengige variabler Ustandardisert beta Standard Error t-verdi p (sig.)
Konstant 5.2923 1434 36.9087 .00
Gruppe/Stimuli:
1= Vinmonopolet 0 = Tine -2.6502 2163 -12.2549 .00
R2=0,5685 p=0,00
Avhengig variabel: TRA
Uavhengige variabler Ustandardisert beta | Standard Error t-verdi p (sig.)
Konstant 6.0790 4422 13.7464 .00
Persuasion Knowledge -.2162 .0803 -2.6938 .01
Gruppe/Stimuli:
1= Vinmonopolet 0 = Tine -.4390 2821 -1.5561 12
R2=0,0644 p= 0,02




Vedlegg 9: Signifikanstest

Gjennomsnitt (standardavvik)

Variabler Vinmonopolet Tine t df i ot sig. (2-
gjennomsnitt | tailed)
"jeg synes det
er positivt a
| VISe 6.29 (.923) 6.29 (1.027) | 0.10 114 002 99
egitimasjon
uoppfordret pa

vinmonopolet"




Vedlegg 10: Link til Stimuli A (Vinmonopolet), Stimuli B (Tine) og visleg.no

Stimuli A (Vinmonopolet):
https://youtu.be/hawmTxoRBVA

Stimuli B (Tine):
https://youtu.be/C32R3WCOV1g

Holdningskampanjen ”Vis leg”:
http://visleg.no



https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Fyoutu.be%2FhawmTxoRBVA&h=ATN8UIy0WhHYE5KY2Mt9V8irnw2rI9DPOM6Oir9FV7SYMaplGdPoopfHecIaSSeNXFgzAIIR18bpdCOxGm1ml0sv_gQTWpegVfe5VFOgzQBTjf-c91oOGdyESSibDm01r44VdS4lQ03tZZ4
http://visleg.no/
https://youtu.be/C32R3WCOV1g
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Default Question Block Vedlegg 11: Undersgkelse for eksperimentgruppen (Vinmonopolet)

Takk for at du tar deg tid til a svare pa denne undersgkelsen. Vi er tre studenter fra Markedsfering og
salgsledelse som gnsker a gjennomfgre denne undersokelsen i forbindelse med var bacheloroppgave.
Undersokelsen bestar av 39 sparsmal, og tar omtrent 15 minutter & gjennomfere. Undersokelsen er anonym,

og dine svar utgjer en viktig del av var Bacheloroppgave.

Hvor mange dager i uken kjgper du mat i skoletiden?

Aldri 1 3-4 Hver dag

O O O O

1
N

Kjgnn:

Mann Kvinne

O O

Hva tror du er formalet med denne undersgkelsen?

Hvilke reklamefilmer la du merke til?

Se for deg et scenario hvor du far utbetalt 1500 kr, hvor alt skal brukes opp. Ferstkommende lgrdag skal
du handle inn det du trenger for & arrangere tacokveld for dine narmeste venner (maks 5). Du star

ansvarlig for alt av mat og drikke.

Ranger en handleliste over det viktigste du skal kjgpe i forkant, hvor nummer 1 er
viktigst.

1
=
3

https://eu.qualtrics.com/ControlPanel/Ajax .php?action=GetSurveyPrintPreview 1/8
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4

5

Hvor sannsynlig er det at du kommer til & kjope det du har oppfert i handlelisten?

Ganske Sannsynlig Litt Verken Litt Usannsynlig  Ganske
sannsynlig O sannsynlig sannsynlig usannsynlig O Usannsynlig
O O eller O O
usannsynlig
O

Reklame: Fjordland
"Fjordland i Skal"

Hensikten med denne reklamen er & informere om produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
o) O O eller uenig O O uenig
O O

Hensikten med denne reklamen er a pavirke min mening om produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
O @) @) 2 O O .
O O

Jeg far eerlig informasjon om produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
o) O ) eller uenig O ® uenig
O O

Hensikten med denne reklamen er & selge produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
O O O . O O d
O O

https://eu.qualtrics.com/Control Panel/Ajax.php?action=GetSurveyPrintPreview 2/8
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Holdningskampanje: Vinmonopolet
"Vis leg"

Hensikten med denne reklamen er & informere om produktene de tilbyr.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
® ®) O eller uenig O @) uenig
O O

Hensikten med denne reklamen er & pavirke min mening om produktene de tilbyr.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
O O O eller uenig O O uenig
O O

Jeg féar eerlig informasjon om produktene de tilbyr.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
@) @) O - O @) 2
O O

Hensikten med denne reklamen er a selge produkter.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
O O O eller uenig O O uenig
® O

Reklame: Hyundai
" IONIQII

Hensikten med denne reklamen er & informere om produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
O O @, = O @) :
O O

Hensikten med denne reklamen er & pavirke min mening om produktet.

https://eu qualtrics.com/Control Panel/Ajax.php?action=GetSurveyPrintPreview 3/8
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Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
©) O O . O O °
O O

Hensikten med denne reklamen er & pavirke min mening om produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
O O o) eller uenig o) O uenig
O O

Hensikten med denne reklamen er & selge produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig Litt uenig Uenig Ganske
O O O eller uenig O O uenig
© O

Hvilke holdninger har du til Vinmonopolet?

Veldig positiv.  Positiv Litt positiv Verken Litt negativ Negativ Veldig
negative eller negativ
O O O positive O O
O
O

Hvor sannsynlig er det at du kjgper alkohol pa Vinmonopolet de neste syv dagene?

Ganske Sannsynlig Litt Verken Litt Usannsynlig  Ganske
sannsynlig O sannsynlig usannsynlig usannsynlig o) usannsynlig
O O eller O O
sannsynlig
O

Hvilke holdninger har du til Fjordland?

Veldig positiv.  Positiv Litt positiv Verken Litt negativ Negativ Veldig
negative eller negativ
O O O positive O O O
O

Hvor sannsynlig er det at du kjgper Fjordland neste gang du kjeper mat?

https://eu.qualtrics.com/Control Panel/Ajax php?action=GetSurveyPrintPreview 4/8
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Ganske Sannsynlig Litt Verken Litt Usannsynlig  Ganske
sannsynlig O sannsynlig usannsynlig usannsynlig O usannsynlig
O O eller O O
sannsynlig
@)

Hvilke holdninger har du til Hyundai?

Veldig positiv  Positiv Litt positiv Verken Litt negativ Negativ Veldig
negative eller negativ
O O O positive O O
O
O

Hvor sannsynlig er det at Hyndai IONIQ blir din neste bil?

Ganske Sannsynlig Litt Verken Litt Usannsynlig  Ganske
sannsynlig O sannsynlig usannsynlig usannsynlig O usannsynlig
O O eller O O
sannsynlig
O

Jeg tror at reklamefilmen til Fjordland pavirket handlelisten jeg rangerte.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
0 O O € O O -
O O

Jeg tror at reklamefilmen til Hyundai pavirket handlelisten jeg rangerte.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
O O O ° 0 O °
), O

Jeg tror at holdningskampanijen til Vinmonopolet pavirket handlelisten jeg rangerte.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig Litt uenig Uenig Ganske
O O O eller uenig O O uenig
O O

https://eu.qualtrics.com/ControlPanel/Ajax php?action=GetSurveyPrintPreview 518
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Alkohol,holdning

Jeg synes alkohol passer bra sammen med taco.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
O O O eller uenig O O uenig
O O

Jeg synes det er positivt & drikke alkohol.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
O O O ° 0 ®, ;
O O

Vennene mine synes det er positivt & drikke alkohol.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
@) O O ° O O °
O O

Familien min synes det er positivt & drikke alkohol.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
@) O @) . O O g
O O

Jeg synes det er positivt & vise legitimasjon uoppfordret pa Vinmonopolet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
@) O O . @) O o
O O

Jeg synes det er positivt & kjgpe alkohol til mindreérige.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
@) O O d O O K
O O

https://eu.qualtrics.com/ControlPanel/Ajax php?action=GetSurveyPrintPreview 6/8
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Jeg synes det er positivt & handle alkohol p& Vinmonopolet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig
eller ueni
@) O O o ? O ©

Jeg ser pa Vinmonopolets kommunikasjon som reklame.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig Litt uenig Uenig

O O O eller uenig O O
O

Powered by Qualtrics
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TINE Vedlegg 12: Undersgkelse for kontrollgruppen (Tine)

Takk for at du tar deg tid til & svare pa denne undersokelsen. Vi er tre studenter fra Markedsfering og
salgsledelse som gnsker a gijennomfere denne undersokelsen i forbindelse med var bacheloroppgave.
Undersgkelsen bestar av 39 spgrsmal, og tar omtrent 15 minutter a gjennomfgre. Undersokelsen er anonym,

og dine svar utgjer en viktig del av var bacheloroppgave.

Hvor mange dager i uken kjgper du mat i lgpet av skoletiden?

Aldri 1-2 3-4 Hver dag

O O O O

Kjenn

Mann Kvinne

O O

Hva tror du er formalet med denne undersgkelsen?

Hvilke reklamefilmer la du merke til?

Se for deg et scenario hvor du far utbetalt 1500 kr, hvor alt skal brukes opp. Ferstkommende lardag skal
du handle inn det du trenger for a arrangere tacokveld for dine naermeste venner (maks 5). Du star
ansvarlig for alt av mat og drikke. Under skal du lage en rangert handieliste over det viktigste du skal

kigpe i forkant, hvor nummer 1 er viktigst.

Ranger en handleliste over det viktigste du skal kjgpe i forkant, hvorav nummer en er
viktigst.

1
2
3

https://eu qualtrics.com/Control Panel/Ajax.php?action=GetSurveyPrintPreview 1/8
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4

5

Hvor sannsynlig er det at du kommer til & kjope det du har oppfert i handlelisten?

Ganske Sannsynlig Litt Verken Litt Usannsynlig  Ganske
sannsynlig O sannsynlig sannsynlig usannsynlig O Usannsynlig
O O eller O O
usannsynlig
O

Reklame: Fjordiand
"Fjordland i skal"

Hensikten med denne reklamen er & informere om produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
O O O eller uenig O O uenig
O O

Hensikten med denne reklamen er & pavirke min mening om produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
O @) O e O O J
O O

Jeg far zerlig informasjon om produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
O O o) eller uenig O O uenig
O O

Hensikten med denne reklamen er & selge produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
O O O - O @) ?
@ O
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Reklame: Tine
"Tine Melk"

Hensikten med denne reklamen er & informere om produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
O O O eller uenig O ® uenig
O O

Hensikten med denne reklamen er & pavirke min mening om produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
O ®) O eller uenig O O uenig
O O

Jeg far eerlig informasjon om produktet.

- Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
O O O 5O O k
O O

Hensikten med denne reklamen er a selge produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
O @) O J O @, ¢
O @)

Reklame: Hyundai
[} ION'QII

Hensikten med denne reklamen er & informere om produktet.

Ganske enig Enig Littenig  Verken enig Litt uenig Uenig Ganske
O O O eller uenig O O uenig
O O

Hensikten med denne reklamen er & pavirke min mening om produktet.
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Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
O O O 0 O J
@) O

Hensikten med denne reklamen er & pavirke min mening om produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
O @ O S O O ?
O O

Hensikten med denne reklamen er a selge produktet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig Litt uenig Uenig Ganske
O O O eller uenig o) 0 uenig
@) @)

Hvilke holdninger har du til Vinmonopolet?

Veldig positiv  Positiv Litt positiv Verken Litt negativ Negativ Veldig
negative eller negativ
O O O positive O O
O
O

Hvor sannsynlig er det at du kjoper alkohol fra Vinmonopolet de neste syv dagene?

Ganske Sannsynlig Litt Verken Litt Usannsynlig  Ganske
sannsynlig O sannsynlig usannsynlig usannsynlig O usannsynlig
O O eller O O
sannsynlig
O

Hvilke holdninger har du til Fjordland?

Veldig positiv.  Positiv Litt positiv Verken Litt negativ Negativ Veldig
negative eller negativ
O O O positive O O
O
®,

Hvor sannsynlig er det at du kjeper Fjordland neste gang du kjgper mat?
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Ganske Sannsynlig Litt Verken Litt Usannsynlig  Ganske
sannsynlig O sannsynlig usannsynlig usannsynlig O usannsynlig
O O eller O O
sannsynlig
O

Hvilke holdninger har du til Hyundai?

Veldig positiv  Positiv Litt positiv Verken Litt negativ Negativ Veldig
negative eller negativ
O O O positive O O
O
O

Hvor sannsynlig er det at Hyndai IONIQ blir din neste bil?

Ganske Sannsynlig Litt Verken Litt Usannsynlig  Ganske
sannsynlig O sannsynlig usannsynlig usannsynlig @ usannsynlig
o) O eller O O
sannsynlig
O

Jeg tror at reklamefilmen til Fjordland pavirket handlelisten jeg rangerte.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
0] 0 0 eller uenig 0 0] uenig
O O

Jeg tror at reklamefilmen til Hyundai pavirket handlelisten jeg rangerte.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig Litt uenig Uenig Ganske
O O ® eller uenig O O uenig
O O

Jeg tror at reklamefilmen til Tine pavirket handlelisten jeg rangerte.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig Ganske
eller ueni ueni
O O O d O O ?
@) @)
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Block 1

Jeg synes alkohol passer bra sammen med taco.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig
eller ueni
O O O o ° 0

Jeg synes det er positivt & drikke alkohol.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig
O O O eller uenig O
O

Vennene mine synes det er positivt & drikke alkohol.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig Litt uenig
eller ueni
@) O O o . O

Familien min synes det er positivt & drikke alkohol.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig
eller ueni
®, O O o ° @)

Jeg synes det er positivt & vise legitimasjon uoppfordret pa Vinmonopolet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig
eller ueni
O O O o ¥ O

Jeg synes det er positivt & kjgpe alkohol til mindrearige.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig
eller ueni
O O O o . O
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Jeg synes det er positivt & handle alkohol pa Vinmonopolet.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig  Litt uenig Uenig
eller ueni
O O O o 9 O O

Jeg ser pa Vinmonopolets kommunikasjon som reklame.

Ganske enig Enig Litt enig  Verken enig Litt uenig Uenig
O O O eller uenig 0 O
O
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