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The Trivial Pursuit

Den modererande effekten av kunskap och engagemang pa utvirderingen av produkter med
triviala attribut.

Att forsoka differentiera sina produkter fran konkurrenternas genom att addera relevanta
och meningsfulla attribut har linge varit ett verktyg f6r marknadsféraren 1 kampen om
konsumenterna. Utgangspunkten har varit att differentiering skall skapa virde. Under
senare artionden har dock anvindningen av mer eller mindre triviala attribut 6kat. Det har
visat sig att meningslos differentiering ofta kan vara framgangsrik strategi, men att
effekten varierar beroende pé aspekter som produktens pris, beslutskontext, och
attributets positiva laddning. Hur konsumentegenskaper paverkar effekten av triviala
attribut ar dock dnnu en outforskad fraga.

Vi har undersokt hur kunders kunskapsniva och personligt engagemang péaverkar effekten
av triviala attribut pa kunders produktpreferenser och produktattityder. Genom att addera
ett trivialt attribut till en fiktiv produkt och samtidigt mita kunders kunskap och
engagemang gentemot produktkategorin undersékte vi om utvirderingen av produkten
varierade mellan kunder med olika mycket kunskap och engagemang.

Resultaten visar att det foreligger skillnader 1 hur konsumenter med hég kunskap
respektive hogt engagemang utvirderar en produkt med ett trivialt attribut gentemot hur
konsumenter med lag kunskap respektive ligt engagemang utvarderar samma produkt.
Konsumenter med hég kunskap ser mer positivt pa en produkt med ett trivialt attribut dn
konsumenter med lag kunskap. Konsumenter med hogt engagemang ser mer positivt pa
en produkt med ett trivialt attribut 4an konsumenter med lagt engagemang. Resultaten ger
indikationer pa att det kan vara en framgangsrik strategi att anvanda sig av triviala attribut
tor produkter som riktar sig mot kundsegment som kiannetecknas av hég kunskap eller
hogt engagemang.
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1. Inledning

Differentiering har linge varit ett valetablerat verktyg for marknadsforaren for att skapa virde for
den enskilda produkten och for att férsvara for konsumenten att kunna géra jaimforelser med
konkurrerande produkter. Utgangspunkten har alltid varit att differentiering skall skapa virde och
vara meningsfull for konsumenten (Porter 1985). Som ett vapen i konkurrensen utvecklar féretag
sina produkter genom att ligga till nya attribut till sina produkter, som idealiskt bor vara
overligsna dess konkurrenters. Men detta kan vara svart och dyrt i manga fall, speciellt pa manga
mogna marknader dir utvecklingen har stagnerat och det rader liten skillnad mellan produkterna.
En strategi for att tackla detta problem kan vara att utveckla triviala attribut som egentligen inte
tillf6r nagot virde till produkten men som kan skapa en upplevd differentiering i kundens 6gon,
sa kallad meningslos differentiering (Dahlén och Lange 2003).

Det finns en mingd produkter idag som anvinder sig av triviala attribut. Bara pa den svenska
marknaden finns t.ex. Dove silkesschampo, Loréals foundation med mineraler, Brauns nya
rakapparat Pulsonic som avger pulserande vibrationer och Gillette Fusion rakhyvel som har
Powerglide rakblad med extra bra glid vid rakning. Alla dessa attribut torde vara mer eller mindre
triviala. Anviandningen av triviala attribut ar idag redan relativt frekvent férekommande och
borde 6ka 1 betydelse i takt med att fler produktmarknader mognar. Mot bakgrund av den 6kade
internationella handeln' och globaliseringen med fler produkter och ékad konkurrens som
konsekvens borde det ocksa bli an mer viktigt att sirskilja sig och saledes anvinda triviala attribut.

Forskningen kring triviala attribut dr emellertid begrinsad och mot bakgrund av den férmodade
okade anvindningen av triviala attribut finns det ett behov av att vidare utforska detta
amnesomrade.

1.1. Problemomrade

En av de mer uppmarksammade studierna om triviala attribut genomférdes av Carpenter et al.
(1994). Dir visade man att attribut som inte har ndgot objektivt virde dndd kan ge upphov till en
mer positiv utvirdering av produkten under vissa omstindigheter. Det har férts fram olika
resonemang om varfor triviala attribut fungerar; bland annat att triviala attribut genom att vara
unika gor sin virdprodukt mer distinkt och att det triviala attributet upplevs som nytt (Carpenter
et al. 1994). Ett flertal studier har vidare undersokt effekten av triviala attribut under olika
omstindigheter och forutsittningar. Resultaten visar att effekten av triviala attribut varierar
avsevirt beroende pa faktorer som varumarkesstyrka (Broniarczyk och Gershoff 2003), vilken
prisniva produkterna har (Carpenter et al. 1994), den litterira beskrivningen av det triviala
attributet (Broniarczyk och Gershoff 1997) och antalet produkter i valsituation samt hur manga
av dessa som har ett trivialt attribut (Brown och Carpenter 2000). Vidare har man i studier

1T Sverige har exportandelen av BNP stigit frin ca 24 % 1970 till ca 50 % 2006 (Ekonomifakta.se 2008).
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kommit fram till att triviala attribut skall vara produktrelaterade och inte promotionrelaterade® for
att nagon positiv effekt skall uppsta (se t.ex. Simonson et al. 1994).

Det har emellertid inte riktats nagot ljus mot om det finns nagra skillnader kunder emellan som
kan paverka hur triviala attribut uppfattas. Det finns en del faktorer eller egenskaper hos individer
som har visat sig ha inverkan pa manga andra omriden av konsumenters beteende, och siledes
borde de dven ha en viss paverkan pa utvirderingen av triviala attribut. Tva faktorer som har
visat sig ha stor effekt pa manga steg i konsumenters beslutprocesser ir produktkunskap och
engagemang, vi har darfor valt att undersoka hur dessa variabler paverkar utvarderingen av en
produkt med ett trivialt attribut. S6éderlund (2001) menar bl.a. att experten har littare for att
filtrera ovisentlig information och att man kan férvinta sig att experten i jimférelse med novisen
har lattare for att f6lja marknadsférarens argumentation, man skulle sildes kunna férvinta sig att
kunden inser meningslésheten i det triviala attributet och bortser fran detta. A andra sidan, vad
det giller erfarenhet, som anses vara en aspekt av kunskap, har Zhou och Nakamoto (2007) visat
att erfarna kunder foredrar unika och nya attribut framfor forbattrade befintliga attribut i hégre
utstrickning 4n mindre erfarna kunder. Engagemang dr ocksa en variabel som 1 allméinhet
tenderar att paverka konsumentbeteende (Dahlén och Lange 2003). Hogengagerade kunder
tenderar t.ex. att sOka mer information om en produkt innan de tar ett beslut (Zaichkowsky
1985), och att bearbeta attributinformation i storre utstrackning (Park och Hastak 1994).
Engagemang tenderar ofta att positivt korrelera med kunskap, men korrelationen ér langt ifran
perfekt, vilket motiverar att mita dven denna variabel.

Sa vitt vi vet finns det ingen tidigare forskning som undersdker om och i sa fall hur dessa
egenskaper hos kunden paverkar uppfattningen av triviala attribut. I tidigare studier (Broniarczyk
och Gershoff 2003, Brown och Carpenter 2000) foreslar man ocksa att framtida forskning riktar
mer uppmirksamhet dt att underséka hur just konsumenters kunskap och engagemang paverkar
effekten av triviala attribut. Vidare, avseende bade kundens kunskap och engagemang, finns det
teori som pekar at olika hall betriffande hur dessa variabler skulle kunna paverkar uppfattningen
av triviala attribut. Att nirliggande teorin inte entydigt pekar at ett hall tycker vi gor dmnesvalet

extra intressant att studera.

1.2. Syfte och frdagestillningar

Huvudsyftet med denna uppsats ir att underséka relationen mellan individers
produktkunskapsniva samt personligt engagemang och kunders preferenser samt attityder
gentemot produkter med triviala attribut. Detta leder oss fram till uppsatsen fragestillning:

Omy, och @ sa fall hur, manniskors produktkunskap och personligt engagemang modererar effekten av triviala
attribut pa konsumenters produktpreferenser och produktattityder?

2 Promotionrelaterade triviala attribut dr att man t.ex. far ett paraply dd man tecknar en tidningsprenumeration.
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1.3. Fortydligande

Genomgdende i1 hela uppsatsen nir vi pratar om kundens kunskap sd avser vi kundens
produktkunskap. Vid de tillfillen vi nimner experter eller expertkunder sa avser vi kunder med
hog produktkunskap och da vi nimner noviser eller noviskunder sa avser vi kunder med lag
produktkunskap. Vidare nir vi diskuterar triviala attribut si avser vi produktrelaterade triviala
attribut. Vidare ger ett trivialt attribut upphov till meningsl6s differentiering. Da begreppet trivialt
attribut forkommer sa frekvent i uppsatsen har vi emellanit anvint oss av forkortningen TA, for
att underlitta for lasaren. Allt detta giller om inget annat anges.

1.4. Avgransningar

Vi har valt att avgrinsa studien till att behandla en produkt som karaktiriseras av relativt lagt
engagemang. Som kund kan man emellertid ha ett hogt engagemang dven for en typisk
lagengagemangsprodukt, t.ex. sd dr valet av kaffe oerhort viktigt for vissa medan det for andra
inte spelar nagon speciell roll. Da triviala attribut kan utformas pa en mingd olika sitt har vi dven
valt att avgrinsa var studie i termer av triviala attribut, vi har valt att avgransa studien till en
speciell typ av triviala attribut som vi bendmner objektiva triviala attribut. Savil kunskap som
engagemang ir relativt komplicerade variabler som har varit féremal f6r omfattande tidigare
forskning. Vi har i denna studie gjort ett medvetet val att fokusera pa variabeln kunskap och
behandlar denna variabel pa ett mer omfattande vis 4n engagemang, detta kommer till uttryck 1
bl.a. det teoretiska avsnittet om engagemang. Denna studie ar ocksa avgrinsad 1 bemirkelsen att
Vi inte dmnar bevisa varfor produktkunskap och personligt engagemang skulle paverka utvirderingen
av produkter med triviala attribut. Vi har avgriansat oss till att unders6ka om variablerna har
nagon effekt och vilken riktning denna effekt i sa fall har, och diskutera potentiella orsaker.

1.5. Forvantat kunskapsbidrag

Forskningsfaltet kring T'A dr relativt nytt och det finns en begrinsad mingd studier som
behandlar amnet. Vi dmnar att med denna uppsats bidra till och ytterligare utvidga kunskapen
kring triviala produktattribut. Detta i bemirkelsen hur kunskap och engagemang hos kunden
paverkar triviala attributs inverkan pa kunders produktpreferenser och produktattityder. Vi
hoppas att vara resultat kan ge vigledning f6r huruvida det kan vara en mer eller mindre bra
strategi for producenter som riktar sig till olika typer av kundsegment att anvinda sig av triviala
attribut. Anvandningen av triviala attribut kan ge fordelar f6r producenten, da alltfler produkter
pa méanga mogna marknader saknar relevant differentiering och ar vildigt lika, fragan dr da
gentemot vilka kundsegment detta kan tinkas vara framgangsrikt.

1.6. Disposition

Efter denna inledning och bakgrund till uppsatsen gar vi vidare med att presentera teori pa
omradet och genererar dven hypoteser. Detta f6ljs av metodavsnittet i vilket vi redogdr for
uppsatsen ansats, undersokningsvariabler, tillforlitlighet m.m. Sedan presenterar vi och analyserar
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studiens resultat fOr att sist avsluta med ett avsnitt ddr vi diskuterar resultaten, dess implikationer
och ger forslag pa vidare forskning.
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2. Teori

2.1. Allmdnt om triviala attribut

2.1.1. Vad ar triviala attribut?

Enligt konventionella produktdifferentieringsstrategier bér varumarken urskilja sig fran
konkurrenter genom att skapa meningsfulla och virdefulla skillnader (t.ex. Porter 1985). Trots
detta gar det att finna atskilliga exempel, frimst pa mogna marknader, pa varumirken som
differentierar sig genom tilligg av attribut som i férsta anblick tycks vara virdefulla, men vid
nirmare granskning ar irrelevanta for produktens funktion eller kvalitet (Carpenter et al. 1994).
Ett exempel i litteraturen pa meningslos differentiering ar Folgers frystorkade snabbkaffe, som
marknadsférdes som ett kaffe med en patenterad kaffekristallform, trots att kvaliteten eller
smaken pa kaffe inte paverkas av formen pa kristallerna (Carpenter et al. 1994). Ett annat
exempel ar schampo dir silke har adderats till produkten, som inte bidrar till produktens funktion
men som kan tinkas fa konsumenter att dra inferensen att silket gér haret silkeslent (Carpenter et
al. 1994). I Brown och Carpenter (2000 s. 372) definieras triviala attribut som; de attribut som har
ett trivialt och/eller ett subjektivt férhéllande till upplevd kvalitet, tillika objektivt irrelevanta
attribut.” I denna definition ryms ett antal olika typer av attribut (Broniarczyk och Gershoff
2003):

(1) Attribut som inte adderar ndgra nyttor men som konsumenter inda kan uppfatta som
tvetydigt positiva, exempelvis alpine class down fill som bendmning pad stoppning i dunjackor
(Brown och Carpenter 2000).

(2) Attribut som konsumenter redan kan ha existerande preferenser f6r, exempelvis silke som
ingrediens i schampo (Carpenter et al. 1994).

(3) Attribut som kan vicka nya associationer hos konsumenter men som inte adderar nagon nytta
till produkten, exempelvis Fabrvergniigent (korglidje) for att beskriva Volkswagen (Brown and
Carpenter 2000).

(4) Attribut som bevisligen har ett virde men som antas vara irrelevanta for bade varumirkets
funktion och kvalitet och sannolikheten att konsumenten viljer produkten, exempelvis irrelevanta
promotion preminms som ett paraply pa képet vid tecknandet av en tidningsprenumeration (Brown
och Carpenter 2000).

Begreppet triviala attribut tycks med andra ord rymma en rad olika typer av attribut, som
troligtvis kan ha olika effekt pa konsumenters preferenser. Inom ramen fér var uppsats kommer
vi delvis gora en annan uppdelning mellan olika typer av triviala attribut. Forst och fraimst anser

37(...) those attributes with a trivial and/or subjective relationship to perceived quality as well as objectively
irrelevant attributes” (Brown och Carpenter 2000 s. 372).

4 Fahrvergniigen var en reklamslogan som anvindes av Volkswagen i en amerikansk reklamkampanj 1989. Termen
betyder korglidje dven om detta sillan férklarades. (Babylon.com 2008)

7
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vi att man kan dela dessa typer av attribut i produkt- och promotionrelaterade attribut (jmf
Brown och Carpenter 2000), varav vi endast kommer att behandla produktrelaterade triviala
attribut. Inom ramen f6r denna uppsats kommer vi att géra en uppdelning av de
produktrelaterade triviala attributen, dar vi kallar extremerna f6r objektiva triviala attribut
respektive subjektiva triviala attribut. Ford et al. (1990) definierar ett objektivt pastiende i reklam
som ett pastaende som beskriver ndgon produktegenskap som kan mitas pa ett standardiserat vis.
Reklam som pastar att en flaska innehaller 33 cl dryck ar ett exempel pa ett objektivt pastiende. I
var kontext idr silke i schampo ett objektivt attribut, da det gar att mata om produkten verkligen
innehaller silke. Ett subjektivt pastiende beskriver en produktegenskap som inte kan mitas pa ett
standardiserat vis (Tan 2002). Pastienden som ber6r en produkts grad av skonhet dr exempel pa
subjektiva pastienden, da olika individer mater skonhet pa olika vis. Fabrvergniigen betraktar vi
som ett subjektivt trivialt attribut.

2.1.2. Effekten av triviala attribut

Porter beskrev 1985 differentiering som processen att utveckla en unik position med ett attribut
som dr vida virdesatt av kbpare. Broniarczyk och Gershoff (1997) menar att den datida
forharskande synen var att kommunikation av, for produktens funktion, irrelevanta attribut
medforde lingsiktiga negativa konsekvenser da konsumenten skulle uppticka attributets
irrelevans vid anvindande. Hoch och Deighton (1989) ifragasatte detta antagande genom att
argumentera for att anvindande av en produkt inte alltid ger otvetydig bekriftelse vad det giller
sambandet mellan attribut och nyttor. Hoch och Deighton (1989) menar att om anvindandet av
en produkt dr objektivt icke-informativ (anvandning varken bekriftar eller emotsiger pastadda
egenskaper), har konsumenten en tendens att betrakta erfarenheten som bekriftande av
egenskaper som framforts i reklam. Med detta som bakgrund foreslog de att meningslos
differentiering i sjdlva verket skulle kunna ge varumirken langsiktiga férdelar.

Carpenter et al. (1994) var forst med att finna vetenskapligt stod for att meningslos
differentiering i vissa fall kan vara en hallbar strategi. For det forsta fann de att konsumenter gav
triviala attribut ett visst virde 1 en utvirderingssituation trots att inget pastaiende om attributens
virde gavs. Genom att lagga till ett trivialt attribut till ett av en uppsattning av atta hypotetiska
varumirken kunde de visa att preferensen f6r malprodukten paverkades 1 positiv riktning. For det
andra, kunde de visa att den positiva effekten av det triviala attributet i vissa fall kvarstod dven da
irrelevansen av attributet avslojades for respondenterna (Carpenter et al. 1994). Avslojandet av
attributets meningsloshet medférde dock att utvirderingen blev mindre positiv, men viss positiv
effekt kvarstod (Carpenter et al. 1994). Detta resultat har dock senare kritiserats av Broniarczyk
och Gershoff (1997), som menade att avsl6jandet av attributets irrelevans inte var tillrdckligt
explicit for att nagra slutsatser skulle kunna dras.’

51 Carpenter et al. (1994 s. 3706) bestod avslojandet av att respondenterna fick informationen; “(...) the age of bird
matters the type of bird it comes from does not make a difference (...)” (avseende Alpine Class). Avsldjandet skulle

kunna géras mer explicit genom att sidga; huruvida det dr ank- eller gdsdun spelar ingen som helst roll.

8



The Ttrivial Pursuit Holmer & Olsson

2.1.3. Triviala attribut och modererande faktorer

Ett antal faktorer har visat sig moderera effekten av triviala attribut; pris, vilken typ av attribut

som anvands, samt varumirkets styrka dr exempel pa sadana faktorer.

Pris: Carpenter et al. (1994) demonstrerade att pris kan ha en modererande effekt pa
utvirderingen av produkter med triviala attribut. Sa linge det triviala attributets irrelevans inte
avslojades, utvirderades produkten med det triviala attributet mer positivt for hogprisprodukter
och premiumprisprodukter, men diremot inte for lagprisprodukter. Vid ett avsléjande av
attributets irrelevans fann de att TA enbart gav effekt for hogprisprodukter.

Promotionrelaterade kontra produktrelaterade triviala attribut: I flera studier har dven
skillnaden mellan promotionrelaterade och produktrelaterade TA undersokts.
Promotionrelaterade triviala attribut, som ett paraply pa kpet med en tidningsprenumeration,
har till skillnad fran produktrelaterade triviala attribut visat sig ha negativa effekter hos
konsumenter. (Brown och Carpenter 2000; Simonson et al. 1994).

Varumirkesstryka: Broniarczyk och Gershoff (2003) undersokte hur varumirkesstyrka
paverkade effekten av triviala attribut. De visade att triviala attribut hade en positiv effekt oavsett
varumirkesstyrka sa linge attributets irrelevans inte avslojades. Nir det triviala attributets
irrelevans avsl6jades f6r konsumenter varierade diremot effekten beroende pa varumirkets
styrka. Starka varumirken maste vara ensamma om att erbjuda ett unikt trivialt attribut for att fa
en positiv effekt. Svaga varumirken maste dela ett trivialt attribut med ett starkt varumarke for att
fa en positiv effekt. (Broniarczyk och Gershoff 2003)

2.2. Hur och under vilka forutsdttningar fungerar triviala attribut?

Vid en genomgang av litteraturen om triviala attribut uppticker man att effekten av triviala
attribut ar ganska kinslig beroende pa en rad olika omstindigheter. Anvandningen av triviala
attribut har sina fordelar respektive begrinsningar mot bakgrund av produktkategorins
engagemangsniva, relevant differentiering, kontext- och kongruenseffekter, nyhetseffekter,
beslutsfattandeprocess, inferenseffekter och kommunikationseffekter. I f6ljande avsnitt skall vi
gora en genomgang av fler relevanta studier som diskuterar dessa faktorer och redogéra for nir
triviala attribut fungerar mer eller mindre bra. Avsnittet dr relevant for att forsta triviala attribut
och for att fa en bittre forstaelse for varfér kunskap och personligt engagemang kan ha en
inverkan pa uppfattningen om triviala attribut, da dessa variabler tenderar att alterera ovan
nimnda faktorer. Exempelvis kan graden av produktkunskap paverka vilken information man
uppfattar som ny; det som ar nytt f6r novisen kan uppfattas som familjirt f6r experten.

2.2.1. Triviala attributs primira anvandningsomrade

Det finns tva faktorer som ar kritiska for anvandningen av triviala attribut och som delvis gar
hand 1 hand. Triviala attribut fungerar mindre bra f6r hogengagemangsprodukter eller f6r
produkter dir det finns meningsfulla skillnader i relevanta attribut. Det handlar om engagemang
som produkten ger upphov till och differentiering av relevanta produktattribut. Dahlén och
Lange (2003, s. 271) menar att "Meningsl6sa attribut har visat sig fungera 1 de situationer dar
konsumenter kan Gvertygas av perifera attribut, dvs. vid lagt engagemang (...)”. I Brown och

9
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Carpenter (2000) beskrivs saken annorlunda dven om kontentan delvis dr densamma; triviala
attribut fungerar inte da det finns skillnader 1 relevanta meningsfulla attribut (Broniarczyk och
Gershoff 1997) vilket ofta ar fallet for val av signifikant emotionell eller ekonomisk betydelse,
som att man t.ex. koper ett hus. Vid hégfrekventa kép av lagengagemangskaraktir, dir det ofta
saknas relevanta skillnader, kan dock valet fattas pa basis av triviala attribut. Triviala attribut
borde siledes fungera bist i ett sammanhang dir produkterna saknar relevant differentiering och

ir av ligengagemangskaralktir.’

2.2.2. Kommunikationseffekter

Om en individ méts av produktinformation, 1 form av ett trivialt attribut, som inte ger denne
nagon information om attributets virde och individen inte kan utvirdera attributet genom
erfarenhet eller inte har ndgon fristiende information kring attributet, borde denna enligt
rationella lagar ignorera informationen. Men flertalet undersokningar visar att dessa rationella
lagar inte giller i manga fall. Denna tendens kan forklaras med hjilp av kommunikationsteori och
psykologiska processer i den miénskliga hjarnan. Enligt kommunikationsteori ar
kommunikationens mening att informera, att kommunicera nagot som inte redan ar kint (Clark
1998). Kommunikationen 1 sig kan sigas besta av tva delar; en semantisk komponent och en
pragmatisk komponent (Harris och Monaco 1978 1 Carpenter et al. 1994). Den semantiska
komponenten dr meddelandets litterdra mening medan den pragmatiska komponenten ar
anledningen till kommunikationens férekomst (Harris och Monaco 1978 i Carpenter et al. 1994).
Om den semantiska komponenten 1 ett meddelande ej dr informativ tenderar individer att
fokusera pa den pragmatiska komponenten (Gruenfeld och Wyer 1992). Nir exempelvis Folger
kommunicerar att de dger en patenterad process for frystorkning av snabbkaffe ger det ingen
semantisk information till konsumenten om kaffets kvalitet. Diaremot antyder det faktum att
Folger viljer att kommunicera detta attribut, den pragmatiska komponenten, att det har en
inverkan pa produktens kvalitet.

2.2.3. Triviala attribut dr unika och nya

En del i forklaringen till den positiva effekt, som triviala attribut tycks ha, gar att koppla samman
till psykologiska processer f6r ny och unik information. Triviala attribut, som inte anvints tidigare
1 en produktkategori, upplevs som nya och unika f6r konsumenten, vilket ger en viss distinktivitet
at produkten (Carpenter et al. 1994). Studier av bland andra Kahnemann (1973) och Wyer (1970)
har visat att ny information ofta ges storre vikt i beslutsituationer. Detta antyder att ett varumirke
med ett trivialt attribut, som i allt annat 4r lika med ett annat varumarke, borde utvirderas mer
positivt pa grund av att delar av informationen om varumarket édr ny f6r konsumenten (Carpenter
et al. 1994). Detta hinger ihop med att ett attribut som dr unikt for ett varumirke i en
produktjamforelse tilldelas mer uppmirksamhet, blir mer salient, och dérfor tilldelas mer vikt 1
beslutssituationen. (Carpenter et al. 1994). Med andra ord kommer konkurrenter som saknar det
triviala attributet att ha komparativ nackdel. Dessutom visar McGill (1989) i en studie om kausal
inferens att sambandet mellan en produkts attribut och dess funktion eller kvalitet oftare

¢ I studier har dock visats att triviala attribut dven har en effekt pd produkter som dtminstone torde kinnetecknas av
visst engagemang om 4n inte av hogt engagemang som t.ex. dunjackor, cd-spelare, se t.ex. Brown och Carpenter

(2000).
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sammankopplas med distinktiva eller unika attribut snarare in gemensamma attribut. Detta
antyder att konsumenter kan uppleva att ett trivialt attribut verkligen gor att produktens funktion
eller kvalitet forbittras (Carpenter et al. 1994).

2.2.4. Beslutsfattare undviker kognitiv anstringning

Fiske och Taylor (1984) menar att beslutsmakare tenderar att undvika kognitiv anstringning
genom att ta genvagar nar sa ar mojligt. Exempel pa detta gar bland annat att finna i Hoyer
(1984) som beskriver hur konsumenter ofta forlitar sig pa enkla képregler i manga valsituationer
och Payne (1976) som antyder att konsumenter anvinder sig av forenklande strategier vid
komplicerade beslutssituationer. Vid mindre viktiga képbeslut, exempelvis vad det giller vissa
dagligvaror, ar det vanligt att konsumenter varken har tiden, resurserna eller motivationen att
grundligt utvirdera olika alternativ (Blackwell et al. 2006). Triviala attribut som sarskiljer ett
produktalternativ frin andra underlittar f6r konsumenten i dennes valsituation, saledes ger det
konsumenten en mojlighet att undvika kognitiv anstringning (Simonson et al. 1994). Ett trivialt
attribut kan med andra ord foérenkla f6r konsumenter genom att tillhandahalla en méjlighet att
utnyttja en forenklande en-attributs-besluts-regel” (Carpenter et al. 1994).

2.2.5. Kontexteffekter

Effekten av triviala attribut paverkas aven av valsituationen, eller nirmare bestimt antal
produkter som jamférs och antal produkter som har det triviala attributet (Brown och Carpenter
2000). En produkt med ett trivialt attribut upplevs som mer distinkt och unik nir den star i
kontrast med manga produkter som saknar attributet (Brown och Carpenter 2000). I en situation
dir konsumenten mots av ett flertal produkter med gemensamma attribut erhaller ddrfor en
avvikande produkt, med ett trivialt attribut, en férdel. Denna effekt gar ocksa att relatera till
beslutsmakarens tendens att undvika kognitiv anstringning. Desto storre uppsattning av
produkter i beslutssituation, desto mer komplicerad blir situationen. For att undvika den
kognitiva anstringning som beslutet innebir kan konsumenten ligga storre vikt vid ett trivialt
attribut (Brown och Carpenter 2000).

2.3. Begrdnsningar i effekten av triviala attribut

2.3.1. Triviala attribut ar kdnsliga for skillnader i relevanta attribut

Det har gjorts en rad studier som ifragasitter vissa av de positiva effekterna som triviala attribut
antas ge upphov till. Broniarczyk och Gershoff (1997) menar att triviala attribut har svart att mita
sig med betydelsen av riktiga attribut, framforallt i en valsituation dir valet av en produkt har en
kostnad®. I studien jimférde man tva nistan identiska produkter; en produkt utan trivialt attribut
som var marginellt battre pa det tredje viktigaste (av fyra) meningsfulla attributet med en produkt
med ett trivialt attribut men som samtidigt var nagot simre vad det giller samma meningsfulla

7 Hidanefter en-attributs-regel

8 Men kostnad avses att genom att vilja en produkt f6rst maste man avstd fran att vilja en annan produkt. Det gér sa

att sdga inte att rangordna fler produkter som férstahandsval.
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attribut. I den jaimforelsen utvirderas produkten utan trivialt attribut mer positivt. Detta indikerar
att effekten av triviala attribut kan vara kanslig for skillnader mellan relevanta attribut i

valsituationen.

2.3.2. Beslutsfattare och anledningar

Nir en beslutsmakare stills infor ett problem eller val, viljer denna ofta det alternativ som ger de
bésta anledningarna (Shafir et al. 1993). Slovic (1975) demonstrerade att individer som mots av tva
lika virderade alternativ, oftast viljer det alternativ som ar 6verlagset i den viktigare dimensionen.
Med andra ord ger viktiga attribut storre anledning till val 4n mindre viktiga attribut (Brown och
Carpenter 2000). Om beslutsfattaren far tillrackligt med anledningar till ett beslut genom viktiga
attribut, kommer denne att sluta fundera, och limna eventuella irrelevanta attribut ooverviagda
(Eagly och Chaikin 1993). Nir anledningar till ett beslut ej kan goras utifran relevanta attribut,
kan ddremot triviala attribut spela en kritisk roll beslutsfattandet (Brown och Carpenter 2000).
Detta medfér mojligheten att den positiva effekt som triviala attribut kan ge upphov till kanske
bara uppstar efter att konsumenten systematiskt har analyserat manga andra produktattribut f6r
att sedan kapitulera till en mindre anstringande beslutsstrategi med det triviala attributet som
vigledande lykta (jmf Brown och Carpenter 2000).

Vidare kommer konsumenter att basera sina beslut pa viktiga attribut, nir det féreligger risk f6r
att beslut kommer att granskas av andra (Simonson 1989), vilket vi bendmner
granskningseffekten. Konsumenter tenderar att konstruera anledningar for att rattfardiga sina val
bade for sig sjilva och f6r andra, de tenderar ocksa att undvika anledningar som kan ge upphov
till kritik. Konstruktionen av dessa anledningar kan ge upphov till argument ezof att vilja en
produkt som i kundens 6gon inte tillfér nagot varde. En funktion man inte behover ir ofta en
indikator pa ett mindre attraktivt val och kan ge upphov till en legitim anledning att vilja bort den
produkten, dven om den onddiga funktionen vid nirmare betraktelse inte dr en genuin signal for
mindre virde (Simonson et al. 1994). Siledes kan anvindandet av triviala attribut inte bara vara
verkningslés utan dven leda till att man avstar fran produkten med det triviala attributet, speciellt
om det triviala attributet otvetydigt inte tillfér ndgot virde f6r majoriteten. Till sist skall emellertid
sagas att man kan anta att beslut som ror ligengagemangsprodukter mer sallan kritiskt granskas
av andra dn beslut harrérande hogengagemangsprodukter. Granskningseffekten bor siledes ha
mindre inverkan just pa triviala attribut eftersom dessa mest férekommer pa
lagengagemangsprodukter.

2.3.3. Kommunikationseffekter och negativa effekter av irrelevant information

Broniarczyk och Gershoff (1997) menar att unikhets och differentieringseffekterna av triviala
attribut kan ha en begrinsad betydelse och att det ér viktigare att det triviala attributet har en
positiv etikett som ger upphov till positiva inferenser, detta kan jamforas med secondary brand
levering” inom varumirkesteori. Vissa exempel i litteraturen pa triviala attribut dr Bragilian high
altitude roasting process £6r kaffe och authentic Milanese style £6r pasta (Carpenter, 1994). Den positiva
inneb6rd som Brasilien och Milano har for produkterna kaffe respektive pasta skulle kunna liknas

9 Detta dr en varumarkesstrategi som gir ut pa att méinniskor skall dra positiva slutsatser om varumairket pd grund av
varumirkets koppling till t.ex. en kindis eller en geografisk plats (Keller, 2003).
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vid den positiva effekt som t.ex. ursprungsland kan ha pa varumirken. Som exempel kan nimnas
den positiva innebord som det italienska ursprunget ger varumarket Barilla. Den pragmatiska
komponenten som Harris och Monaco (1978) diskuterar i Carpenter et al. (1994) maste alltsa
vara positivt laddad och ge upphov till positiva inferenser om produkten. Hir skulle man kunna
tinka sig ett argument till varfor triviala attribut som dr promotionrelaterade ar sirkopplade fran
huvudprodukten inte ger nagon effekt — de ger inte upphov till positiva inferenser om
huvudprodukten.

Andra studier har ocksa visat att irrelevant information aven kan ha den effekten att det paverkar
hur man uppfattar och vad f6r slutsatser man drar om andra attribut som produkten innehar.
Meyvis och Janiszewski (2002) undersokte i en studie hur irrelevant information paverkade
konsumenters uppfattning om att en produkt kunde leverera en nyckelfordel. I studien visas att
irrelevant information forsvagar konsumenters uppfattning om att produkten kan leverera denna
nyckelférdel. De kommer fram till att konsumenter letar efter information som implicerar att
produkten kan leverera denna nyckelfordel. All annan information, d.v.s. irrelevant eller som
emotsager, har en negativ effekt pa huruvida man tror att nyckelférdelen levereras. Denna studie
riktar dock frimst in sig pa hur enskilda produktattribut samverkar. De identifierar emellertid att
resultaten kan ha positiva helhetseffekter vilket har visats i Carpenter et al. (1994). Vi menar dock
att studien ger indikationer pa mojliga mindre positiva effekter av triviala attribut. Liknande
resultat har Simonson et al. (1993) funnit i en studie dir man undersoker effekten av irrelevant
information pa konsumenters uppfattning om produkter. Dir undersékte man vilken paverkan
irrelevant information, f6r individen i fraga, hade for effekt pa manniskors val av produkter. Man
kom fram till att irrelevant information kan leda till en negativ effekt pa produktvalet.'” De menar
att denna effekt kan ha sin férklaring i1 att kunder drar slutsatser om andra attribut baserat pa den
irrelevanta informationen. Konsumenten kan exempelvis tro att produkten t.ex. ar dyrare eller
simre pa nagot vis.

2.3.4. Irrelevanta attribut 6kar komplexiteten

I en studie av Simonson et al. (1994) studeras effekterna av meningslésa promotionerbjudanden
och attribut pa olika produkter som en majoritet av kunderna tycker tillfor lite eller inget virde,
resultatet blir att detta minskar sannolikheten att vilja produkten med denna extra funktion eller
promotionerbjudandet. En forklaring de diskuterar dr bland annat att en negativ
komplexitetseffekt kan uppsta i och med att produkter tillfors ytterligare attribut."' Upplevd 6kad
komplexitet kan reducera virdet av en produkt f6r vissa konsumenter. Detta har delvis dven fatt
stod 1 senare forskning av Thompson et al. (2005) didr man visar att férvintad anvindbarhet
sjunker med &kat antal attribut.”” Thompson et al. (2005) menar vidare att konsumenter maste
oversitta och tolka nya attribut (triviala som icke-triviala) som en nytta f6r dem, annars kommer

10 Hir skall dock tilliggas att den irrelevanta informationen var otvetydigt irrelevant f6r f6rsékspersonerna. I studien

nimns som illustration Koshergodkind glass for personer som inte var judar.
11T ex. minirdknare som har speciella funktioner for studier i biokemi f6r studenter som inte studerar biokemi.

12 Skall dock ndmnas att man i studien testar tekniska produkter som digitala videoapparater och antalet attribut

varierar mellan 7-21 st. Varfor resultatet kan ha en begrinsad betydelse i denna kontext.
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de inte att virdera det nya attributet och kan t.o.m. vilja bort produkten pa grund av det. (jmf
Broniarczyk och Gershoff 1997, Simonson et al. 1993)

2.3.5. Nyhetseffekt och kongruens

Ovan har diskuterats att triviala attribut har en positiv effekt pa grund av att de dr nya. Emellertid
kan den positiva effekten av nya attribut variera beroende pa hur kongruent eller inkongruent
informationen ir med konsumenters befintliga produktscheman och preferenser.

Graden av kongruens mellan produktinformationen och individens mentala schema paverkar
enligt Mandler (1982) utvirderingen av en ny produkt. Om attributinformation ar inkongruent
med individens existerande produktschema, och dirmed dennes forvintningar, vacks ett visst
intresse hos individen vilket kan leda till en positiv utvirdering. Det visade sig att moderat
inkongruent information uppfattas som mer positivt 4n bade starkt kongruent och extremt
inkongruent information. En produkt som ger moderat inkongruent stimuli vicker
uppmirksamhet, gor det mojligt £6r individen att kategorisera produkten i ett existerande schema,
samt kan ge tillfredstillelsen som féljer av en lyckad kategorisering av ny information. Stimuli 1
form av helt kongruent information vicker ingen uppmirksamhet men kan ge upphov till en viss
positiv utvirdering pa grund av dess familjaritet. For att en produkt med extremt inkongruenta
egenskaper skall kunna kategoriseras maste det ske djupa strukturella férindringar i individens
mentala schema. Denna typ av mental aktivitet, som kan innebara att ett nytt schema skapas eller
att ett existerande schema substantiellt omstruktureras, dr inte angenam och kan till och med
misslyckas, vilket leder till en mindre positiv utvirdering. (Mandler 1982)

Denna kongruens/inkongruens-effekt har visat sig hilla enbatt i situationer dar 1ag upplevd risk
toreligger. Under férhéillanden dér den upplevda risken ér stor visar Campbell och Goodstein
(2001) att preferensen for det familjara (kongruent information) overtraffar preferensen for det
spannande (inkongruent information). Nar ett kop ar riskfyllt stravar konsumenten efter att
minska risken genom att vilja det familjira framfor det okinda.

2.4. Kunskap

Produktkunskap har sedan linge varit erkint som en viktig modererande faktor f6r konsumenters
beslutsfattande, och har blivit utsatt for manga undersokningar de senaste decennierna (t.ex. Alba
och Hutchinson 1987; Brucks 1985; Raju et al. 1995). Enligt S6derlund (2001) finns det starka
anledningar att tro att skillnader i kundens kunskap influerar 1 princip alla steg i kopprocessen,
och att det ér kint att experter och noviser fungerar pa olika sitt i allmianhet. I litteraturen
betraktas och mits ofta kunskap utifrian olika angreppsvinklar, Brucks (1985) delar t.ex. in
konsumenters produktkunskap i tre olika kategorier: objektiv kunskap, subjektiv kunskap och tidigare
erfarenhet av produktkategorin. Dir subjektiv kunskap relaterar till vad konsumenten tror sig veta
om en produktkategori; individens subjektiva uppfattning om sin kunskap, medan objektiv
kunskap relaterar till vad konsumenter verkligen vet om produktkategorin (Brucks 1985).
Erfarenhet dr hur manga ganger man varit i kontakt med exempelvis en produkt eller en
produktkategori (Séderlund 2001). Alla tre typerna av kunskap har visat sig kunna ha effekter pa
manga delar av kdpbeslutsprocessen. Exempelvis menade Park och Lessig (1981) att kunskap
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kunde paverka preferensen for yttre attribut (exempelvis pris och garanti) jimfoért med inre
attribut (funktionsrelaterade attribut) i beslutsprocesser, och att kunskap paverkade den upplevda
komplexiteten i en beslutsuppgift. De tre typerna av kunskap har i manga fall visat sig vara
positivt korrelerade med varandra, men dven att de var och en kan ge olika effekt pa
beslutsfattande (Raju et al. 1995). Park och Lessig (1981) menade att subjektiv kunskap bade
indikerar graden av objektiv kunskap hos konsumenten samt dennes sjalvfértroende. Pa grund av
detta menade de att subjektiv kunskap, bittre dn objektiv kunskap, kan tillhandahalla férstaelse
tor beslutsfattares beteende, exempelvis kan brist i sjalvfértroende paverka beslutsfattare att séka
mer information oberoende av individens verkliga kunskapsniva.

I denna studie har vi valt att titta nirmare pa kunskap utifran tva angreppsvinklar; hur subjektiv
kunskap och erfarenhet paverkar effekten av triviala attribut. Vi valde dessa tva angreppsvinklar
for att sikrare kunna uttala oss om produktkunskap i sin helhet och fo6r att uppticka eventuella
skillnader mellan de tva angreppssitten. Vi valde att inte titta nirmare pa objektiv kunskap i
huvudstudien pa basis av Park och Lessigs (1981) argumentation och pa grund av utrymmesbrist i
huvudstudien. Vi kommer dock dnda kunna uttala oss om objektiv kunskap déa vi mitte denna
variabel i forstudien (vi dterkommer till detta 1 avsnitt 3.4.). Nedan foljer studier och teori om hur
kunskap och erfarenhet paverkar konsumenters beteende. Eftersom att kunskap och erfarenhet
ofta korrelerar med varandra kan studier som undersckt vad erfarenhet har for effekt pa TA
stodja vad kunskap har f6r effekt pa TA och vice versa. Dirfor har vi valt att delvis behandla
kunskap och erfarenhet i gemensamma avsnitt

2.5. Kunskap och erfarenhet har en inverkan pad utvdrderingen av
produkter med triviala attribut

2.5.1. Antalet attribut som utvarderas

Brucks (1985) menar att konsumenter med hog kunskap utvirderar fler produktattribut dn de
med lag produktkunskap, att det finns en positiv korrelation mellan produktkunskap och
informationsékning. Detta borde siledes innebira att individer med hég produktkunskap med
storre sannolikhet uppmirksammar och beaktar triviala attribut vid produktval, och att
konsumenter med ligre kunskapsniva med storre sannolikhet helt utelimnar triviala attribut i
utvirderingen. Givet att det triviala attributet upplevs som positivt menar vi att konsumenter
med hog produktkunskap borde utvirdera produkter med TA mer positivt pa grund av att de
med storre sannolikhet tar det triviala attributet i beaktning vid beslutet.

2.5.2. Kommunikation av fordelar respektive attribut

Maheswaran och Sternthal (1990) visar i en studie att experter och noviser skiljer sig at
betriffande typen av information som far dem att bearbeta meddelandet i detalj. Experter
bearbetar 1 storre utstrackning information i detalj, om endast attributinformation presenteras.
For noviser stimulerades detaljbearbetande 4 andra sidan av information om anvindar- och
fordelssituationer samt nagon form av incitament. Vidare visade de att konsumenter med lag niva
av kunskap, utvirderade information mer negativt om information om fordelar saknades.
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Da triviala attribut av sin natur inte medfor ndgra nyttor kan heller inte information om dess
nyttor kommuniceras, vilket antyder att konsumenter med hég kunskap 4r mer benagna att
detaljbearbeta trivial attributinformation. For att triviala attribut ska uppfattas som vardefulla
maste mottagaren 1 naigon man bearbeta informationen och dra inferenser om att attributet fyller
nagon funktion. Givet att det triviala attributet uppfattas som positivt borde konsumenter med
hog kunskap, som med storre sannolikhet bearbetar trivial attributinformation, utvirdera
produkter med triviala attribut mer positivt.

2.5.3. Nya attribut kontra forbattrade befintliga attribut

Zhou och Nakamoto (2007) visade att konsumenter med stor erfarenhet av en produktkategori i
storre utstrickning foredrar nya och unika attribut framfor forbattrade befintliga attribut. De
visar att erfarenhet (vilket ofta samkorrelerar med kunskap) av en produktkategori dr en
nyckelmoderator nir det kommer till hur man ser pa forbittrade respektive nya unika attribut pa
produkter. Forbittrade redan befintliga attribut uppfattas som positivt av de som saknar tidigare
erfarenhet om produkten, medan produkter med nya unika attribut uppfattas mer positivt av de
som dr erfarna produktanvindare. Det finns tva underliggande variabler som forklarar detta enligt
forfattarna; upplevd differentiering och upplevd osikerhet angdende produktens prestationsfirmaga®.
Zhou och Nakamoto (2007) menar vidare att erfarna kunder har en tendens att beakta
torbittrade attribut som kongruenta och de ger didrmed inte nagon positiv éverraskningseffekt.
Medan de uppfattar nya unika attribut som moderat inkongruenta, vilket ger upphov till en viss
positiv effekt. De féredrar med andra ord nya unika attribut framfor forbittrade befintliga
attribut. Vad det giller noviser sa ir det enligt forfattarna sa att de ser pa forbittrade egenskaper
som moderat inkongruenta, medan nya unika egenskaper uppfattas som fir inkongruenta och
dirmed for riskfyllda. De foredrar med andra ord produkter med forbittrade attribut framfor
produkter med nya och unika attribut.

Produkter med triviala attribut kommer sdledes att utvarderas mer positivt av individer med stor
erfarenhet av kategorin dn individer med lite erfarenhet av kategorin. Da erfarenhet och subjektiv
kunskap ofta ar korrelerade finns det ocksa anledning att tro att produkter med triviala attribut
utvirderas mer positivt av konsumenter med hog subjektiv produktkunskap 4n konsumenter med
lag subjektiv produktkunskap.

2.5.4. Kunskap och relevanta attribut

Enligt Philippe och Ngobo (1999) tenderar individer med hog kunskap att fista mer
uppmarksamhet pa relevanta attribut vid kopbeslut 4n konsumenter med lag kunskap. Detta
skulle kunna ha sin férklaring i att individer med hog kunskap sannolikt bittre kan diskriminera
mellan relevanta och irrelevanta attribut (Alba och Hutchinson 1987). Eftersom att beslutsmakare
ofta viljer det alternativ som ger de basta anledningarna (Shafir et al. 1993), ter det sig naturligt att
de konsumenter som kan sirskilja mellan relevanta respektive irrelevanta attribut ligger storre
vikt vid relevanta attribut, medan irrelevanta triviala attribut inte ger nagon stor effekt. Detta talar
med andra ord ewot att individer med hog produktkunskap utvirderar produkter med triviala
attribut mer positivt in konsumenter med lig kunskap.

13 Eng. perceived performance uncertainty.
g y
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Den rationella tendensen att vilja det alternativ som ger de basta anledningarna minskar a andra
sidan nir beslutet inte kommer att granskas av andra (Simonson 1989). Beslut férknippade med
hogengagemangsprodukter kan forvintas bli granskade av utomstaende i storre utstrickning dn
beslut angiende ligengagemangsprodukter. Dirfor kan man spekulera i att denna tendens inte
har sd stor paverkan vad det giller triviala attribut, da triviala attribut frimst fungerar for
produkter som kinnetecknas av lagt engagemang.

2.5.5. Kunskap och kognitiv anstrangning

Philippe och Ngobo (1999) visade att produktkunskap ér negativt korrelerad med upplevd
kognitiv anstringning vid utférandet av produktrelaterade uppgifter, som vid val av produkter.
Konsumenter med lag produktkunskap upplever alltsa hégre kognitiv anstringning vid
produktval. Da beslutsmakare tenderar att undvika kognitiv anstringning (Fiske och Taylor
1984), idr det troligt att dessa konsumenter, med ldgre kunskapsniviéer, i h6gre utstrickning
anvander sig av forenklande strategier eller kopregler (som en en-attributs-regler). Carpenter et al.
(1994) menar att effekten av triviala attribut delvis kan forklaras av att de tillhandhaller en
mojlighet att minska den kognitiva anstringningen fér konsumenten. Men dven om en
konsument med liag kunskapsniva anvander sig av en en-attributs-regel ar det givetvis inte sikert
att det triviala attributet 4r det vagledande attributet. Huruvida det avgorande attributet blir det
triviala attributet, som dr salient pa grund av dess distinktivitet, eller nagot relevant attribut, som
kan vara salient pa grund av dess familjaritet, ar dock inte helt sjalvklart. A andra sidan ir nivin
pa ett trivialt attribut ofta simpelt att analysera; att faststilla om en produkt antingen har eller znte
har ett trivialt bor 1 manga fall inte medféra nagon betydande kognitiv anstringning. Dirfor skulle
det kunna vara sa att konsumenter med lag kunskap, som upplever en relativt hog kognitiv
anstrangning vid produktval, 1 stérre utstrickning begrinsar anstringningen genom att f6lja en-
attributs-regler, och att triviala attribut blir den avgorande faktorn da det bor vara enkelt att
diskriminera mellan produkter som har eller znte har attributet. Effekten bor dock variera med hur
stort antal produkter och attribut man har att vilja mellan, vilka som ér de viktiga respektive
triviala attributen och hur salienta de viktiga attributen 4r. Hur stora skillnaderna 1 relevanta
attribut ar mellan produkterna bor ocksa ha betydelse (jmf Broniarczyk och Gershoff 1997).

2.6. Sammanfattning kunskap och triviala attribut

Sammanfattningsvis kan vi alltsa konstatera att det finns en rad studier som pavisar att det
toreligger skillnader i hur experter kontra noviser tar in och tolkar information kring
produktattribut, som dven kan tinkas gilla for triviala attribut. De studier vi hittills har gétt
igenom behandlar kunskap som en 6vergripande variabel trots att de olika studierna delvis mitt
kunskap utifran olika angreppsvinklar; erfarenhet, subjektiv kunskap och objektiv kunskap. Som
vi tidigare anfort avser vi att i huvudstudien mita kunskap i form av subjektiv kunskap och
erfarenhet. Vi stiller saledes upp féljande hypoteser:

HT1a: En produkt med ett trivialt attribut kommer att utvirderas annorlunda av konsumenter med hig subjektiv
produktkunskap dn konsumenter med lag subjektiv produktkunskap och denna skillnad beror pa det triviala
attributet.
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H2a: En produkt med ett trivialt attribut kommer att utvirderas annorlunda av konsumenter med stor erfarenbet
av produkten dn konsumenter med lite erfarenbet av produkten och denna skillnad beror pa det triviala attributet.

Det ar inte helt uppenbart i vilken riktning kunskapsvariablerna paverkar utvirderingen av triviala
attribut. Som vi ovan diskuterat finns det teori som pekar dt olika hall. Hir foljer en
sammanfattning.

(1) Konsumenter med hég kunskap utvirderar fler attribut 4n konsumenter med lag kunskap,
och de férstnimnda kommer séiledes i storre utstrickning 6verhuvudtaget beakta det triviala
attributet. (2) Konsumenter med hégre nivaer av kunskap ar mer benidgna att utvardera
attributinformation 4n konsumenter med lagre nivaer av kunskap, medan noviser ar mer bendgna
att utvirdera kommunicerade fordelar. (3) Konsumenter med stor erfarenhet av en
produktkategori foredrar i storre utstrickning nya och unika attribut framfor forbattrade
befintliga attribut, dda konsumenter med lag erfarenhet kan uppfatta nya attribut som alltfér
inkongruenta och dirmed for riskabla.

Ett argument emot att konsumenter med stor kunskap skulle utvirdera en produkt med ett
trivialt attribut mer positivt dr att konsumenter med stor kunskap dr mer kapabla att diskriminera
mellan relevanta och irrelevanta attribut och dirfoér skulle ignorera irrelevant information. Men da
triviala attribut framforallt fungerar for ligengagemangsprodukter, som karaktariseras av ldg risk,
ar det mindre viktigt att kunna diskriminera mellan relevanta och triviala attribut.

Som vi diskuterat finns det anledning att tro att konsumenter med lag kunskap kan vara mer
benidgna att folja en-attributs-regler. Det dr dock relativt osikert huruvida det vigledande
attributet vid en en-attributs-regel kommer att vara det triviala attributet eller nagot annat mer
salient attribut. Huruvida denna tendens hos konsumenter med lag kunskap skulle ge en positiv
eller negativ effekt pa utvirderingen av en produkt med ett trivialt attribut ar saledes osiker.

Vi menar att argumenten som indikerar att produkter med ett trivialt attribut utvarderas mer
positivt av konsumenter med hég kunskap och erfarenhet ar starkare in argumenten emot. Mot
bakgrund av detta stiller vi upp f6ljande hypoteser:

H1b: En produkt med ett trivialt attribut kommer att utvirderas mer positivt av konsumenter med hig subjektiv
produktkunskap dn konsumenter med lag subjektiv produktkunskap och denna skillnad beror pa det triviala
attributet.

H2b: En produfkt med ett trivialt attribut kommer att utvdrderas mer positivt av konsumenter med stor erfarenbet
av produkten dn konsumenter med lite erfarenbet av produkten och denna skillnad beror pa det triviala attributet.
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2.7. Engagemang

Engagemang har visat sig vara en betydelsefull faktor f6r konsumenters beteende, som ger
upphov till stora skillnader i hela képprocessen. Dahlén och Lange (2003) menar att engagemang
ar den enskilt starkaste paverkansfaktorn pa kopprocessens utseende. Engagemanget tenderar att
Oka nir konsekvensen av ett beslut har personlig inverkan pa beslutsmakaren, och nir beslutet
medfor en viss upplevd risk (Blackwell et al. 2006). Engagemang ir ett mangsidigt begrepp och i
litteraturen gors manga distinktioner av olika typer av engagemang. Zaichkowsky (1985) som i en
studie mater personligt engagemang skiljer pa en persons engagemang i produkter, i képbeslut
och i reklam. Mittal och Lee (1989) gor en liknande distinktion och anvinder begreppen
produktengagemang, kopengagemang och varumirkesvalsengagemang.

Effekterna av engagemang och dess modererande inverkan pa effekten av 6vertygande
kommunikation har blivit utsatt for flera undersékningar. Ett av de mer robusta fynden i dessa
undersokningar ar att svagt engagerade mottagare, 1 relation till starkt engagerade, karaktiriseras
av (a) mindre uppmirksamhet till attributinformation och mindre kognitiv utarbetande'* av
attributinformation och (b) mer tillit'”” pa perifera signaler (som en attraktiv talesperson) i
meddelanden (Park och Hastak 1994). Enligt Zaichkowsky (1985) kiannetecknas lagt engagerade
konsumenter bland annat av att de antas (1) s6ka mindre information om varumairken, (2)
jimfora olika produktattribut i mindre utstrickning, (3) uppleva en storre likhet mellan olika
varumirken samt (4) inte ha nagon speciell preferens for ett enskilt varumirke.

2.8. Engagemang har en inverkan pa utvdrderingen av produkter med
triviala attribut

2.8.1. Engagemang och informationssokning

Enligt Zaichkowsky (1985) kidnnetecknas ligt engagerade konsumenter av att de antas soka
mindre information om varumirken innan de kommer till beslut. I relation till konsumenter med
hogt engagemang, karaktiriseras svagt engagerade dven av att de riktar mindre uppmarksamhet
till attributinformation (Park och Hastak 1994). Sannolikheten att en lagengagerad kund inte
uppmirksammar trivial attributinformation borde dirfér vara storre dn for hégengagerade
konsumenter.

2.8.2. Engagemang och beslutsstrategier

For att utvirdera produkter och fatta beslut anvinder konsumenter olika typer av strategier och
beslutsregler. Engagemang ir ofta en avgorande faktor f6r vilken typ av beslutsregel man
anvinder for att vilja en produkt. De kunder som ér lagengagerade tenderar ofta att f6lja mycket
enkla beslutsregler sisom att man tar det billigaste alternativet, képer det man tycker bist om
(Hoyer, 1984), eller bara fokuserar pa ett attribut och rangordnar produkterna utifran detta.
(Blackwell et al. 2006; Dahlén och Lange 2003). I takt med att engagemanget stiger blir

14 Eng. elaboration.

15 Eng. reliance.
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konsumenter mer analytiska och utvirderar fler attribut i anslutning till képbeslutet (Blackwell et
al. 2006; Dahlén och Lange 2003). For att utvirdera produkter med basis i flera attribut anvinder
man icke-kompensatoriska och viktade kompensatoriska strategier. I den sistnimnda strategin ger
man en enkel eller viktad podng till varje produkts attribut och viljer den produkt som f6r hogst
poing. (Blackwell et al. 2006; Dahlén och Lange 2003).

Vid lagt engagemang finns det en sannolikhet att konsumenter viljer det triviala attributet som
vigledande attribut i sin en-attributs-regel, men de skulle lika girna kunna anvinda nagot annat
mer salient och relevant attribut. Exempelvis menar Dahlén och Lange (2003) att salienta attribut
har storst paverkan pa képbeslutet. En konsument med hogt engagemang kommer 4 andra sidan
att anvanda sig av en kompensatorisk beslutsstrategi dir alla attribut beaktas. Konsumenten
kommer att vilja den produkt som ger det upplevda hogsta totala virdet. Givet att de olika
produkterna ar nistintill lika avseende relevanta produktattribut sa bor den hogt engagerade
kunden ligga mirke till och ge ett extra virde till det triviala attributet. Att det triviala attributet
beaktas bor hianda oftare f6r den hégengagerade kunden dn for den lagengagerade dir det triviala
attributet beaktas mer slumpmassigt. Saledes bor det triviala attributet ha en mer positiv inverkan
pa den hégengagerade kunden dn pa den ligengagerade kunden.

2.8.3. Engagemang och positiva inferenser

Svagt engagerade konsumenter, i relation till starkt engagerade, karaktiriseras av mindre kognitivt
utarbetande'® av attributinformation (Park och Hastak 1994), och att de i mindre utstrickning
jamfor olika attribut (Zaichkowsky 1985). Individer med hégt engagemang borde saledes utarbeta
och analysera trivial attributinformation i stérre utstrickning 4n lagt engagerade konsumenter.
Sadan bearbetning kan i basta fall ge upphov till att positiva inferenser dras angaende attributets
funktion, vilket tycks vara en av de kritiska faktorerna for effekten av triviala attribut (jmf
Broniarczyk och Gershoff 1997). Om attributet limnas obearbetat, som 4r mer sannolikt for
lagengagerade konsumenter, bor saledes effekten av det triviala attributet inte vara lika stor. Detta
indikerar att hgengagerade kunder utvirderar produkter med triviala attribut mer positivt dn
lagengagerade kunder.

2.8.4. Engagemang och nyhetseffekten

Enligt Zaichkowsky (1985) kinnetecknas ligt engagerade konsumenter bland annat av att de
antas uppleva en storre likhet mellan olika varumirken. Som vi ovan beskrivit kan effekten av
triviala attribut delvis forklaras av det triviala attributets karaktir som nagot nytt och unikt. Vid
lag upplevd skillnad mellan olika varumirken eller produkter borde triviala attribut siledes fa en
storre effekt pa lagt engagerade kunder som inte ser nagra speciella skillnader 1 6vrigt.

2.8.5. Engagemang och perifera signaler

Svagt engagerade mottagare, i relation till starkt engagerade, karaktiriseras av mer tillit'” ill
perifera signaler (som en attraktiv talesperson) i meddelanden (Park och Hastak 1994). Aven om

16 Eng. elaboration.
7 Eng. reliance.
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triviala attribut ofta anspelar pa att paverka produktens centrala funktioner (som att silke i
schampo gor ditt har silkeslent), menar exempelvis Dahlén och Lange (2003) att triviala attribut
ofta fungerar som perifera signaler och att det ar just diarfér som de tycks fungera bist pa
ligengagemangsprodukter. Siledes kan det finnas anledning att tro att lagengagerade kunder som
ligger mer tillit till perifera signaler 4n hégengagerade kunder dirmed ocksa kommer att
utvirdera produkter med triviala attribut mer positivt an hégengagerade kunder.

2.9. Sammanfattning engagemang och triviala attribut

Som vi ovan visat finns det en rad studier som pavisar att det borde finnas en skillnad 1 hur lagt
engagerade konsumenter ser pa triviala attribut gentemot hur hégt engagerade konsumenter ser
pa en produkt med ett trivialt attribut. Vi staller saledes upp féljande hypotes:

H3a: En produkt med ett trivialt attribut kommer att utvdrderas annorlunda av konsumenter med higt
engagemang dn konsumenter med lagt engagemang och denna skillnad beror pa det triviala attributet.

Som vi diskuterat ger tidigare studier inte ndgon entydig bild av hur hégengagerade relativt
lagengagerade konsumenter uppfattar triviala attribut. Hir f6ljer en sammanfattning.

Det som talar f6r att hogengagerade konsumenter skulle utvirdera produkter med ett trivialt
attribut mer positivt dn laigengagerade konsumenter: (1) Hogengagerade kunder antas soka mer
information om en produkt innan de fattar ett beslut, de torde darfér uppmirksamma triviala
attribut i storre utstrickning. (2) Hogengagerade konsumenter tenderar att bearbeta
attributinformation i storre utrickning dn lagengagerade. Forutsatt att det triviala attributet har en
positiv mening s borde hgengagerade konsumenter 1 storre utstrickning ta intryck av detta da
de oftare kommer att dra inferenser om produkten utifran attributet.

Det som talar emot att hogengagerade konsumenter skulle utvirdera produkter med ett trivialt
attribut mer positivt dn ligengagerade konsumenter ar: (1) Att lagengagerade konsumenter
tenderar att uppleva en storre likhet mellan olika varumirken och produkter och kan darfor
tinkas ligga storre vikt vid triviala attribut. (2) Det finns ocksa viss anledning att tro att
ligengagerade konsumenter skulle ligga mer tillit till perifera signaler in hogengagerade
konsumenter och darfér utvirdera produkter med triviala attribut mer positivt. Men detta
forutsitter att kunden 6verhuvudtaget uppmirksammar det triviala attributet vilket lagengagerade
kunder, som tidigare har framgatt, med mindre sannolikhet bor gora.

Ett argument skulle kunna anvindas i bada riktningarna ar att lagengagerade konsumenter i storre
utstrickning anvander sig av beslutstrategier baserade pa enskilda attribut i produktkategorin,
vilket skulle kunna vara det triviala men ocksa nagot annat salient attribut. Medan konsumenter
med ett hogt engagemang beaktar samtliga attribut, alltsa dven det triviala 1 sin utvirdering av en

produkt.

Sammanfattningsvis bedomer vi att det finns starkare teoretiska belidgg for att hogengagerade
konsumenter 1 storre utstrickning an lagengagerade konsumenter kommer att beakta och
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utvirdera triviala attribut mer positivt. Detta pa grund av att hgengagerade kunder i storre
utstrackning kan forvintas att 6verhuvudtaget uppmirksamma och kognitivt bearbeta trivial
attributinformation. Vi staller saledes upp féljande hypotes:

H3b: En produkt med ett trivialt attribut kommer att utvirderas mer positivt av konsumenter med hogt

engagemang dn konsumenter med lagt engagemang och denna skillnad beror pa det triviala attributet.
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3. Metod

I detta avsnitt motiverar vi och redogor for de angreppssatt och metoder som har anvénts for att kunna testa vara
ypoteser. Inledningsvis beskrivs bakgrundsarbetet kortfattat och foljs av redogirelser for ansats, experimentdesign
och forstudie. Huvudstudien behandlas sedan tillsammans med enkdtutformmingen, och sedan foljer en redogorelse
[for undersikningsvariablerna. Metodavsnittet avslutas med en diskussion kring studiens tillforlitlighet
generaliserbarbet samt anvanda analysverktyg.

3.1. Det initiala arbetet

Inledningsvis valdes triviala attribut som dmne da vi anser det vara ett intressant medel for
produkter att differentiera med, som vi dven tror kommer att bli allt mer vanligt férekommande.
Efter inspiration av Broniarczyk och Gershoff (2003) samt Brown och Carpenter (2000) kom vi
fram till att undersoka hur individuella skillnader i konsumenters produktkunskap och
engagemang paverkade utviarderingen av triviala attribut. Detta syfte valdes pa grund av att
produktkunskap och engagemang har visat sig ha effekt pa manga olika omraden 1 konsumenters
beteende och att dessa variablers effekt pa triviala attribut tidigare inte hade undersékts. Denna
process att vilja understkningsvariabler var iterativ, da effekter av andra variabler pa triviala
attribut diskuterades men inte inférlivades da studiens omfang inte tillit detta. Exempelvis
diskuterades konsumentvariabeln skepticism gentemot reklam, och kontextvariabeln
torpackningsdesign.

3.2. Val av ansats

Virt specifika undersdkningsomrade, om och hur produktkunskap och engagemang modererar
effekten av triviala attribut, dr hitintills relativt outforskat. Diaremot finns det atskilliga teorier
inom omradena triviala attribut, produktkunskap och engagemang, som sammanforda kan har ett
visst prediktivt virde och som kan ge upphov till hypoteser. D vi med utgangspunkt i befintlig
teori ville testa sambandet mellan konsumentegenskaper och utvirderingen av en produkt med
ett trivialt attribut valde vi en konklusiv ansats (Malhotra 2007). For att kunna dra slutsatser ur
konklusiva underskningar, testas hypoteserna genom kvantitativa undersdkningar med stora och
representativa urval som grund (Malhotra 2007). Undersékningsmetoden kan betecknas som
kausal, da vi har forsokte att kartligga sambandet mellan vara oberoende variabler,
produktkunskap och engagemang, och vara beroende variabler, preferens och attityd, for
meningslost differentierade produkter (Malhotra 2007). Den huvudsakliga metoden att undersoka
kausala samband dr genom experiment (Malhotra 2007). Genom att utfoéra ett kontrollerat
experiment i form av enkiter, dir vissa variabler holls konstanta medan andra manipulerades,
hoppades vi kunna pavisa om ett samband mellan vara oberoende och beroende variabler fanns
och i sadant fall dess karaktir.

3.3. Experimentdesign

Huvudstudiens experiment och dess design var relativt enkel. Respondenter tilldelades en enkit
med en uppsittning av anonyma produkter, som vart och ett hade specificerade virden for ett
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antal attribut. Vi skapade tva versioner av enkiten. Enkiterna var identiska med varandra
forutom att ett trivialt attribut har tilldelats en av produkterna f6r den ena enkitversionen. En
version delades ut till cirka halften av respondenterna, den andra versionen till den andra halften
av respondenterna. Med endast denna attributinformation som underlag ombads respondenterna
att bedéma och rangordna de olika produkterna. Genom att samtidigt maita respondentens
subjektiva kunskap, erfarenhet och personliga engagemang jamforde vi dessa variablers relation
med respondentens preferenser och attityd gentemot produkten med det triviala attributet. For
att kunna genomfora huvudstudien krivdes visst forarbete, bl.a. i form av en forstudie.

3.4. Forstudie

Syftet med forstudien var mangfaldigt; att mata reliabiliteten och validiteten i vara kunskapsmatt,
att valja en lamplig produktkategori for experimentet samt att vilja ut ett lampligt trivialt attribut
savil som limpliga relevanta attribut f6r produktkategorin.

Valet av produktkategori baserade vi dels pa hur korrelationen mellan kunskapsmatten for de
olika kategorierna kom att te sig. Vidare var spridningen och kunskapsnivan i de olika
kategorierna en faktor vi tog hinsyn till. Efter valet av produktkategori tittade vi nirmare pa val
av attribut. Relevanta och triviala attribut valdes pa basis av dess upplevda relevans och att det
triviala attributet uppfattades som positivt.

Da mitning av objektiv kunskap generellt kriver ett stort antal fragor, insag vi initialt att en
mitning av objektiv kunskap i var huvudstudie inte skulle vara méjlig. Huvudenkitens storlek
skulle da bli alltf6r betungande for respondenterna, vilket skulle innebidra en risk att kvaliteten 1
svaren skulle bli lidande. Vir tanke var dock att inda kunna uttala oss om objektiv kunskap, aven
om vi inte mitte denna variabel 1 huvudstudien. Dirfor var det viktigt att kunskapsmatten
pavisade forvintade korrelationer for den 1 huvudstudien valda kategorin. Saledes kom
korrelationen mellan framforallt objektiv kunskap och de 6vriga kunskapsmatten att bli ett
kritertum for valet av kategori.

I forstudien valde vi produktkategorierna kaffe och Mp3-spelare. En motivering av valet av dessa
kategorier aterfinns nedan. Forstudien genomfoérdes genom en enkitundersokning. Enkdterna
delades ut till studenter 1 datorsalarna pa Handelshégskolan, ett s.k. bekvimlighetsurval (Malhotra
2007). Antalet respondenter i férstudien var 76 stycken, 36 enkiter anvindes i f6r den ena
produktkategorin (kaffe) och 40 enkiter anvindes for den andra produktkategorin (Mp3).
Forstudieenkiterna aterfinns 1 appendix 1.

3.4.1. Att mita kunskap

Enligt Séderlund (2001) finns det inom forskningen om kunders kunskap huvudsakligen tva
perspektiv att anvanda fOr att forsta sig pa denna foreteelse. Det ena synsittet gar ut pa att
torsoka fanga upp kundens kunskapsniva genom att stilla fragor som visar hur mycket kunden
kan eller inte. Hérvid kan man skilja pa objektiv och subjektiv kunskap. Vid mitning av objektiv
kunskap stiller man fragor om en produkt eller produktkategori och forfarandet kan liknas vid en
fragesport dir kunden kan samla poing. Vid mitning av subjektiv kunskap stiller man istillet
fragor som later kunden sjilv skatta hur mycket kunskap kunden tror eller anser sig ha
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(Soderlund 2001). Det andra perspektivet, kundens erfarenhet, i bemirkelsen antalet gainger man
har haft med produkten att gora, har visat sig vara positivt korrelerad med bade subjektiv och
objektiv kunskap. Men dessa korrelationer har inte visat sig vara fullstindiga, varfér det kan vara
en idé att mita dven denna variabel. For att finga in respondenternas kunskap anvinde vi siledes
tre variabler 1 forstudien; subjektiva kunskapsfragor, objektiva kunskapsfragor och erfarenhet av
produkten.

3.4.2. Matning av subjektiv kunskap

For att mita subjektiv kunskap har vi tagit hjalp av Flynn och Goldsmith (1999) som utvecklat ett
antal fraigor som tycks fanga upp den subjektiva kunskapen pa ett bra sitt. Fragorna har
utarbetats efter omfattande tester och har visat sig uppvisa god reliabilitet och validitet 1 fem olika
studier som testade fem olika typer av produkter (Flynn och Goldsmith 1999). I f6rstudien
miittes subjektiv kunskap med en uppsittning av fem péstienden som respondenten ombads att
utvirdera efter personlig 6verensstimmelse pa en sjugradig skala (Szammer inte alls/ Stammer mbkt
bra). Pastiendena vat; Jag har stor kunskap om kaffe/ Mp3-spelare, Jag anser mig veta sirskilt mycket om
kaffe/ Mp3-spelare, Bland mina vinner, dr jag nagot av en expert pa kaffe/ Mp3-spelare, Janfort med andra
midnniskor vet jag ganska mycket om kaffe/ Mp3-spelare samt Nar det galler kaffe/ Mp3-spelare dr jag ganska
rutinerad. Detta fragebatteri uppvisade god intern konsistens 1 bada forstudieenkiterna, med ett
Cronbachs Alpha pa 0,94 i kaffe-enkiten och 0,91 i Mp3-spelare-enkiten. Fragebatteriet kunde
darfor indexeras.

3.4.3. Matning av objektiv kunskap

Mitning av objektiv kunskap har blivit f6remal f6r prévning 1 ett flertal studier. Ett flertal olika
metoder att mata objektiv kunskap gar att finna i litteraturen och det tycks inte finnas nigon
vedertagen metod for hur man skall genomfora dessa mitningar (se exempelvis Brucks 1985;
Maheswaran och Sternthal 1990; Mitchell och Dacin 1996; Raju et al. 1995). Den metod vi kom
att anvanda ar anpassad efter Raju et al. (1995) dir kunskap om videobandspelare mittes, och dir
korrelation mellan subjektiv kunskap, objektiv kunskap och erfarenhet kunde uppmiittas.
Fragorna avseende objektiv kunskap var av multiple choice karaktir och féljde alla samma struktur.
Efter samrad med var handledare tog vi fram femton produktrelaterade kunskapsfragor med
vardera fyra svarsalternativ, fOr varje fraga fanns aven alternativet [’¢f ¢. Respondenterna
instruerades att ringa in det alternativ som var korrekt, men om de inte kinde till svaret
instruerades de att ringa in 17¢# ¢/. Syftet med detta var att i mojligaste man undvika slumpmadssigt
korrekta svar. Antalet korrekta svar adderades sedan samman for varje respondent som ett matt
pa individens objektiva kunskap.

3.4.4. Matning av erfarenhet

Fragorna avseende erfarenhet av produkten stilldes pa ett Oppet vis sa att respondenterna sjilva
kunde fylla i det svar som de upplevde vara mest korrekt, och for att vi skulle kunna registrera
naturlig variation i svaren. Erfarenhet av Mp3-spelare mittes genom frekvens (Uppskatta hur ofta
du anvander en Mp3-spelare) djup (Hur mdanga Mp3-spelare har du dgt totalt?), och tidsutstrickning
(Uppskatta bur linge sedan du for forsta gangen fick en Mp3-spelare i din dgo). 1 kaffeenkiten mitte vi
anvandningsfrekvens (Hur offa dricker du kaffe?), och koptrekvens (Hur ofta handlar du paketerat
kaffe?).
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Dessa olika dimensioner av erfarenhet kan tinkas ha olika effekt pa subjektiv och objektiv
kunskap. Frekvens kan exempelvis tinkas paverka kunskap vad det giller den dgda produktens
funktioner, djup kan exempelvis tinkas paverka kunskap vad det galler skillnader mellan olika
modeller, och tidsutstrickning kan exempelvis tinkas ge upphov till kunskap angiende
produktkategorins utveckling.

3.5. Resultat och implikationer fran féorstudie

3.5.1. Samvariation mellan kunskapsmatten

Tidigare studier har visat att subjektiv kunskap, objektiv kunskap och erfarenhet ofta dr positivt
korrelerade (Brucks 1985; Cole et al. 1986; Raju et al. 1995). Vad det giller objektiv och subjektiv
kunskap har korrelationer pa 0,54 (p <0,01) funnits for symaskiner (Brucks 1985), och 0,59 (p <
0,05) for videospelare (Raju et al. 1995). I likhet med dessa studier fann vi att dven vara matt pa
objektiv och subjektiv kunskap var positivt korrelerade; korrelationskoefficienten mellan objektiv
och subjektiv kunskap var f6r kaffe 0,60 (p < 0,01), och f6r Mp3-spelare 0,40 (p < 0,05).

Avseende objektiv kunskap och erfarenhet i form av anvindningsfrekvens (hur ofta man dricker
kaffe respektive anvinder Mp3-spelare) fann vi signifikanta korrelationer f6r bada kategorierna.
For kaffe fann vi att korrelationen mellan objektiv kunskap och anvindningsfrekvens var 0,57 (p
< 0,01), och motsvarande korrelation f6r Mp3-spelare var 0,39 (p < 0,05). For kaffe mittes dven
korrelation mellan objektiv kunskap och kopfrekvens (hur ofta man koper paketerat kaffe) vilken
visade sig uppga till 0,45 (p < 0,01). For Mp3-spelare fann vi en korrelation om 0,35 (p < 0,05)
mellan objektiv kunskap och djup (hur manga Mp3-spelare man dger). Det gick ¢j att finna nagon
signifikant korrelation mellan objektiv kunskap och tidsutstrickning (hur linge man har dgt en
Mp3-spelare).

Avseende subjektiv kunskap gick signifikanta korrelationer att finna mellan subjektiv kunskap
och erfarenhet i form av anviandningsfrekvens for savil kaffe (0,36; p < 0,05) som Mp3-spelare
(0,47; p < 0,01). Det gick ej att hitta nagon signifikant korrelation mellan subjektiv kunskap och
kopfrekvens avseende kaffe. Képfrekvens mittes e for Mp3-spelare. Vidare avseende Mp3-
spelare gick det att finna signifikanta korrelationer mellan subjektiv kunskap och erfarenhet i
form av djup (0,45; p < 0,01) och tidsutstrickning (0,49; p < 0,01).

Samtliga av dessa korrelationer ligger 1 nirheten av de korrelationer som Cole et al. (1986) fann
tor produktkategorin bordspel; de fann signifikanta korrelationer fran 0.47 till 0.56 mellan
objektiv och subjektiv kunskap, fran 0.34 till 0.77 mellan objektiv kunskap och erfarenhet samt
fran 0.39 till 0.63 mellan subjektiv kunskap och erfarenhet. Genom att dessa forvintade samband
gick att pavisa dven f6r vara kunskaps- och erfarenhetsmatt bedémer vi att vara matt verkligen
miter vad de avser att mita, de uppvisar god validitet. Vidare ger de, framforallt for kaffe, starka
korrelationerna mellan objektiv kunskap och subjektiv kunskap samt mellan objektiv kunskap
och erfarenhet oss en viss mojlighet att uttala oss om objektiv kunskap 1 huvudenkiten trots att
enbart subjektiv kunskap och erfarenhet mats.

Tabell 1) Korrelationer mellan kunskapsvariabler
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Kaffe Mp3-spelare Cole et al. (1986)
Obijektiv kunskap — Subjektiv kunskap 0,60%* 0,40% 0.47 - 0.56
Objektiv kunskap — Erfarenhet (Anvindningsfrekvens)  0,57** 0,39* 0.34 - 0.77
Objektiv kunskap — Erfarenhet (K6pfrekvens) 0,45%* 0.34 - 0.77
Objektiv kunskap — Erfarenhet (Djup) 0,35* 0.34 - 0.77
Objektiv kunskap — Erfarenhet (Tidsutstrickning) - 0.34-0.77
Subjektiv kunskap — Erfarenhet (Anvindningsfrekvens)  0,36* 0,47 ** 0.39 - 0.63
Subjektiv kunskap — Erfarenhet (Kopfrekvens) - 0.39 - 0.63
Subjektiv kunskap — Erfarenhet (Djup) 0,45 0.39 - 0.63
Subjektiv kunskap — Erfarenhet (Tidsutstrickning) 0,49%* 0.39 - 0.63

** Signifikant pa 0,01 -nivin
* Signifikant pd 0,05 -nivan
- Ej signifikant

3.5.2. Val av produktkategori

Ett primart kriterium i valet av produktkategori var att graden av produktkunskap kunde
torvintas variera bland respondenter. I forstudien valde vi saledes att testa tva potentiella
produktkategorier vad det gillde produktkunskap. De testade produktkategorierna, Mp3-spelare
och kaffe, ansdg vi vara limpliga da liknande produkter har testats i tidigare studier om triviala
attribut (Brown och Carpenter 2000, Carpenter et al. 1994)."

For att sakerstilla att métbar skillnad i produktkunskap mellan individer skulle observeras,
utforde vii fortestet en mitning av respondenternas subjektiva kunskap, objektiva kunskap och
erfarenhet. Medelvirdet f6r den subjektiva produktkunskapen f6r Mp3-spelare blev 2,70 med
standardavvikelsen 1,20, f6r kaffe blev medelvirdet 3,26 med standardavvikelsen 1,55.
Medelvirdet for antal ritt svar pa de objektiva kunskapsfragorna var 3,23 f6r Mp3-spelare med
standardavvikelsen 2,40 och 7,08 for kaffe med standardavvikelsen 2,67. Aven vad det giller
erfarenhetsmattet hur ofta man anvinder/konsumerar produkten sa tycktes det finnas en storre
spridning vad det gillde kaffe an Mp3-spelare. Mp3-spelare anviandes 1 genomsnitt 0,75
(standardavvikelse 1,12) ganger per dag medan kaffe konsumerades i genomsnitt 1,79
(standardavvikelse 1,78) ganger per dag. Dessa resultat pekade i riktning mot att kaffe snarare dn
Mp3-spelare var den limpligaste kategorin f6r huvudstudien da kunskapsnivan generellt tycktes
vara hogre vad det giller kaffe samtidigt som kunskapen varierade i hégre utstrickning.
Dessutom var som vi ovan visat korrelationerna mellan objektiv kunskap och de andra
kunskapsmatten starkare i kaffekategorin dn for Mp3-spelare.

Vidare fann vi efter diskussioner vissa andra argument f6r varfoér kaffe var en mer limplig
produktkategori an Mp3-spelare. Kaffe ir en lagengagemangsprodukt vilket 1 litteraturen sigs

18 Kaffe anvindes i Brown och Carpenter (2000) och CD-spelare anvindes i Carpenter et al. (1994).
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gynna effekten av triviala attribut (Dahlén och Lange, 2003). Det saknas dessutom i hogre
utstrickning relevant differentiering mellan olika varumirken inom kaffekategorin, an inom Mp3-
spelarkategorin, vilket gor att meningslos differentiering skulle kunna vara en meningsfull strategi
(Brown och Carpenter 2000). Siledes var det ocksa lttare att utforma en realistisk enkit med sex
valdigt snarlika produkter att vilja mellan. Som vi tidigare papekat fungerar ju triviala attribut
fraimst nir det inte finns ndgra stora skillnader avseende relevanta attribut. Mot bakgrund av detta
kom alltsa kaffe att bli produktkategorin som testades 1 huvudstudien.

3.5.3. Val av trivialt och relevanta attribut

Ett delsyfte med fOrstudien vara att faststilla ett limpligt trivialt attribut till huvudstudien som
verkligen upplevdes vara trivialt (ej viktigt attribut) och att attributet gav upphov till en viss
positiv inferens. Broniarczyk och Gershoff (1997) visade att det triviala attributet méste uppfattas
som positivt for att paverka produktbedémningen i positiv riktning. Darmed bor det triviala
attributet uppfattas som positivt i nigon mening for att en positiv preferens- eller attitydeffekt
liknande det som har registrerats i tidigare undersokningar skall uppsta.

Vidare, med tanke pa syftet att undersdka hur produktkunskap paverkade utvirderingen av en
produkt med ett trivialt attribut, kom vi fram till att det var viktigt att vi anvinde oss av ett
objektivt attribut som var mojligt att utvirdera och att denna utvirdering kunde tinkas skilja sig
at beroende pa konsumentens grad av produktkunskap. Tidigare studier om triviala
produktattribut, som vi har vetskap om, har framforallt anvint sig av differentierande attribut
med nagon typ av pahittad bendmning som forsvarar en objektiv utvirdering. Exempelvis
anvinde Carpenter et al. (1994 s. 345) de triviala attributen authentic Milanese style for pasta och
studio-designed signal processing system £6r CD-spelare, samtidigt som Brown och Carpenter (2000 s.
376) anvinde attributet Bragilian high-altitude roasting process tor kaffe. Dessa har vi valt att kalla
subjektiva attribut, da de till skillnad frin t.ex. silke inte gar att mita och utvirdera. En risk med
att anvanda objektiva attribut 4r att de inte alltid framkallar den positiva inferens-effekt som
enligt Broniarczyk och Gershoff (1997) dr nédvindig for att paverka produktbedémningen i
positiv riktning. For fiktiva triviala attribut som Bragilian high-altitude roasting process (Brown och
Carpenter 2000 s. 376) kan det tinkas att exempelvis produktkunskap har mindre betydelse da
detta dr ett pahittat begrepp som dr mycket svart att utvirdera, oavsett kunskap. Da begreppet
t.ex. innehéller process kan det uppfattas som att det dr processen i sig som bidrar till produkten
kvalitet och inte att rostningen sker pa hog hojd eller 1 Brasilien. Vi valde darfor att testa tva mer
objektiva triviala attribut i forstudien: Colombiansk storlek pa binorna och highdjdsrostat. Dessa var
enligt oss limpliga i studien pa grund av deras konkreta karaktir och deras mojligheter att genom
resonemang utvirdera.” I och med detta val tog vi visserligen en viss medveten risk att det
triviala attributet inte skulle fa nagon effekt pa urvalet i sin helhet, pa grund av dess avskalade och
konkreta karaktir, 4 andra sidan trodde vi att resultaten skulle bli mer intressanta om vi dven

19 For att exemplifiera detta skulle t.ex. experten kunna dra slutsatsen att attributet colombiansk stotlek ir bra for att
denne méjligtvis forknippar bra kaffe med Colombia. Alternativt skulle experten kunna tinka att storleken inte har
nédgon betydelse for kaffet. Detsamma giller hoghojdsrostat; experten som kinner till att kaffe 4r odlat pa hég héjd
ir positivt for kaffets kvalitet kanske dven drar slutsatsen att kaffe rostat pa hog hojd ér bra. Podngen ér att man
genom kunskap och resonemang kan komma till slutsatser betriffande dessa attribut i hégre utstrickning dn ett

intetsigande och abstrakt attribut som t.ex. process.
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Oppnade upp for att konsumenter med hjilp av tidigare erfarenhet och kunskap skulle kunna
utvirdera attributet.

For att utvirdera attributen for var valda produktkategori fragade vi hur viktiga fem olika
relevanta attribut och de tva triviala attributen ansags vara for respondenterna pa en sjugradig
skala. De relevanta attributen ordnade efter upplevd viktighet var arom (medelvirde 4,7), rostning
(4,3), malning (3,9), syrlighet (2,9) samt andel preminmbonor (2,8). De fyra mest relevanta attributen
(arom, rostning, malning och syrlighet) fastslogs tor anvindning i huvudstudien. De flesta relevanta
attribut upplevdes vara av storre vikt an de triviala attributen hdghdjdsrostat och colombiansk storlek
pd binorna vars medelvirde var 2,6 respektive 1,8. Med en signifikansniva pa p < 0,05 skilde sig
dock haghdjdsrostat endast fran de tre forsta relevanta attributen medan skillnaden var signifikant
mellan samtliga relevanta attribut och colombiansk storlek pa binorna. Vi anser dock att bada de
triviala attributen uppnar kravet att de har ett trivialt férhallande till upplevd kvalitet eller
funktion. Oavsett detta kan dessa attribut klassificeras som triviala attribut da de har ett trivialt
forhallande till produktens kvalitet rent objektivt.

I forstudien testades ocksd om de triviala attributen uppfattades som positiva eller tillférde nagot.
Respondenterna utvirderade de tva triviala attributen i tre dimensioner. En attityddimension med
fragorna: Vad tycker du om [triviala attributet]? Mycket daligt/ Mycket bra, Negativt/ Positivt, Ej
tillfredstillande/ Mycket tillfredstillande (frigorna inspirerade av Simonin och Ruth 1998) En
intressedimension med fragorna: [ad tycker du om [triviala attributet]? Ej intressant/ Mycket intressant,
Ej spannande/ Mycket spannande, Ej exalterande/ Mycket exalterande. Slutligen en nyttodimension med
vilka respondenterna fick uttrycka om de instimde med att det triviala attributet: Bidrar med manga
fordelar, Bidrar med okad kvalité, Tillfor vérde till produkten, Tillfor nytta till produkten (fragorna
inspirerade av Thompson et al. 2005). Alla skalorna var sjugradiga och alla fragebatterierna
uppvisade god intern konsistens med foljande virden pa Cronbachs Alfa: Attitydfragorna 0,967,
intressefragorna 0,997 och nyttofragorna 0,994. Siledes indexerade vi fragebatterierna.
Medelvirdena for de olika attributen var:

Tabell 2) Medelvirden for triviala attribut

Attityd Intresse Nytta
Hoghojdsrostat 4,38 3,79 4,01
Colombiansk storlek 4,07 3,45 3,86

Saledes sa tycktes respondenterna vara nagot positiva eller neutrala till savil hogh6jdsrostat som
colombiansk storlek pa bonorna. Resultaten indikerar att attributen inte uppfattas som starkt
positiva vilket skulle kunna medfora begrinsningar i deras effekter. Vi bedomde dock férdelarna
med att 6ppna upp for respondenterna att kunna utvirdera attributet med hjélp av sin
inneboende kunskap som viktigare och valde saledes dnda att ga vidare med dessa attribut.

I huvudstudien valde vi att anvinda attributet hoghdjdsrostat framfor colombiansk storlek pa
boénorna. Dels s indikerar medelvirden i attityd-, intresse-, och nyttodimensionerna att
respondenterna verkade se nagot mer positivt pa héghojdsrostat framfér colombiansk storlek pa
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bénorna.” Dels stétte vi pa vissa problem vad det gillde attributet Colombiansk storlek pa
boénorna; en del respondenter uttryckte en viss ovilja att bedoma attributet da de var osakra pa
dess innebord. Detta problem ville vi undvika i huvudstudien, och vi valde darfor att anvanda oss
av det triviala attributet hoghdjdsrostat, som tycktes vara littare att utvirdera och dessutom
verkade uppfattas som mer positivt.

3.6. Huvudstudie

3.6.1. Urval

Huvudstudien genomférdes genom att dela ut enkiter till studenter pa Handelshogskolan i
Stockholm, samt vid Stockholms Universitet. Detta ér ett sd kallat bekvamlighetsurval, dar
respondenterna inte 4r ett slumpmassigt urval av den totala befolkningen. Bekviamlighetsurval
medfor en viss urvalsskevhet som kan resultera i minskad generaliserbarhet.

Sammantaget samlades 151 enkiter in till huvudstudien varav 134 ansags fullgoda och kunde
anvindas som analysunderlag. Kénsfordelningen i urvalet var jimn da 54 procent var mian och 46
procent var kvinnor. Medelaldern i urvalet var 21 ar, den liga medelaldern vilket forklaras av
enkitundersokningens lokaliseringen.

3.6.2. Enkitutformning

Tva olika enkiter framstilldes f6r huvudstudien, varav den ena anvindes i kontrollsyfte och den
andra inneho6ll en manipulerad variabel i form av det triviala attributet. Enkiten bérjade med
allmanna riktlinjer och en presentation av enkitens syfte. Enkitens syfte beskrevs kortfattat som
en del av en undersdkning om produkter och produktkunskap.

I den efterféljande delen av enkiten fick respondenterna svara pa fragor rorande sitt eget
anvindande av kaffe, sin egen uppfattning av sin kunskap om kaffe samt ange kén och alder.
Diirefter presenterades sex olika fiktiva kaffeprodukter i en tabell. Varje produkt namngavs med
en bokstav (A-E), och tilldelades virden vad det giller de fyra relevanta attributen. De olika
virdena avseende de relevanta attributen skiljde sig endast at marginellt da triviala attribut har
begrinsad betydelse da det finns stora skillnader avseende relevanta attribut (Broniarczyk och
Gershoff 1997). Ut6ver virden vad det giller de relevanta attributen férekom det triviala
attributet hoghojdsrostat 1 den manipulerade enkitversionen dar varje produkt antingen uppgavs
vara héghdjdsrostat eller ej. Endast en av sex produkterna uppgavs vara hoghojdsrostat 1 de
enkiter dir det triviala attributet férekom. Stimulipresentationen anpassades efter tidigare studier
rorande triviala attribut (Broniarczyk och Gershoff 1997; Carpenter et al. 1994). Respondenterna
ombads att noggrant underséka samtliga produkter, varpa de skulle svara pé fragor rérande deras
preferenser och attityd gentemot de enskilda produkterna. Till sist stilldes fragor angaende
respondenternas personliga engagemang for kaffekategorin.

For att ge respondenterna ett incitament att anstranga sig i denna nagot médosamma uppgift och
for att 6ka engagemanget att verkligen uttrycka sina riktiga preferenser gavs respondenterna

20 Det skall noteras att skillnaderna inte vara signifikanta pa 0,05 -nivan.
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mojligheten att vinna tre paket av den kaffeprodukt de i f6rsta hand valt, som dolde sig bakom
anonyma benimningar. Genom att uppge sin e-post-adress och pa ett korrekt vis fylla i en
rangordningsuppgift deltog respondenten i utlottningen. Huvudstudieenkiten aterfinns i
appendix 2.

3.7. Undersokningsvariabler

Generellt har vi i de fall vi har hittat och funnit det limpligt f6rs6kt anvanda oss av beprovade
matt som har anvints i tidigare studier fOr att undersoka vara variabler. Matten har ocksa tagits
fram i samrad med vir handledare Magnus Séderlund. For de flesta variabler har vi anvint oss av
flerfragematt for att kunna uttala oss om variablernas interna konsistens och om mattens
reliabilitet. Genomgadende har fragebatterier slagits samman da de har visat pa god intern
konsistens, fragebatterier som har uppnatt ett Cronbachs Alpha 6ver 0,70 har indexerats.

3.7.1. Preferenser

For att mita preferensen for de presenterade produkterna lit vi respondenterna rangordna
samtliga produkter genom att markera sitt forstahandsval med 1, sitt andrahandsval med 2, osv.
For att sikerstilla respondenterna inte missuppfattade preferensuppgiften, och att validera att
vart matt verkligen mitte preferenser, fick respondenterna ange ett totalomdéme om respektive
produkt genom att betygsitta var och en av produkterna pa en tiogradig skala, dir 1 motsvarade
ligsta betyg och 10 motsvarade hogsta betyg. Preferensmattet togs fram i samrad med var
handledare Magnus Séderlund efter att vi hade studerat preferensmatt i som anvints i tidigare
studier (bl.a. Brown och Carpenter 2000; Carpenter et al. 1994). Som férvintat visade det sig att
rangordningen av produkterna till stor del Gverrensstimde med betygsittningen av produkterna;
dvs. att respondenter som gav en viss produkt ett hogt betyg dven rangordnade samma produkt
hogt. Spearman korrelationer mellan -0,379 till -0,779 (p < 0,01) uppmittes mellan betyg och
preferens for samtliga produkter. Den negativa korrelationen beror pa att ett lagt virde ér positivt
1 preferensmattet.

3.7.2. Produktattityd

Det finns en stark teoretisk koppling mellan attityd och preferenser i den meningen att
preferenser for en uppsattning produkter kan sigas aterspegla den relativa attityden f6r samma
produkter (Blackwell et al. 2006). For att stirka validiteten 1 var undersékning och for att fa en
mer nyanserad bild av respondenternas utvirderingar mitte vi dven produktattityd.
Respondenterna fick uttrycka sin attityd f6r den manipulerade produkten i tre frigor med en
tiogradig intervallskala (Mycket diligt/ Mycket bra, Negativ/ Positivt, Ej tillfredstillande/ Mycket
tillfredstillande) (Simonin och Ruth 1998). Dessa frigor kunde indexeras da de visade pa god intern
konsistens (Cronbachs Alpha = 0,876). Den indexerade attitydvariabeln visade sig som vintat
vara korrelerad med preferensmattet med -0,699 (Spearman, p < 0,01).

3.7.3. Subjektiv kunskap

Respondenternas subjektiva kunskap mittes genom samma fragebatteri som anvindes 1
forstudien, da fragorna som forvintat pavisade en stark korrelation till objektiv kunskap. Dessa
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matt pa subjektiv kunskap kunde liksom i férstudien slas ithop till en variabel da de visade pa god
intern konsistens (Cronbachs Alpha = 0,945).

3.7.4. Erfarenhet

For att mita respondenternas erfarenhet i huvudstudien anviandes dels samma friaga rérande
anvindningsfrekvens som i forstudien (Hur ofta dricker du kaffe?), samt en fraga rérande
tidsutstrackning (Uppskatta hur gammal du var nér du borjade dricka kaffe?). Vi valde med andra ord
att byta ut kopfrekvensfrigan som férekom i forstudien mot en tidsutstrickningsvariabel, da
kopfrekvensfrigan visade sig kunna missférstas och inte korrelerade med subjektiv kunskap som
vi hade férvintat oss.

3.7.5. Objektiv kunskap

Pa grund av utrymmesbrist mittes inte objektiv kunskap i huvudstudien, men da vi kunde pavisa
att subjektiv kunskap och erfarenhet i form av anvindningsfrekvens var positivt korrelerade med
objektiv kunskap anser vi att vara resultat kan ge indikationer pa effekterna av objektiv kunskap
likval.

3.7.6. Engagemang

For att mita personligt engagemang f6r produktkategorin sa har vi tagit hjilp av ett fragebatteri
ursprungligen utvecklat av Zaichkowsky (1985) och vidareutvecklat av Mittal (1989). Fran detta
fragebatteri gjordes ett urval da det var f6r omfattande f6r var enkitstudie. Respondenterna
ombads utvirdera vilken roll kaffe hade 1 deras liv utifrain fem péstienden i en tiogradig bipolir
adjektivskala. Pastdendena som anvindes var Irelevant/ Relevant, Oviktigt/ Viktigt, Av ingen
betydelse/ Av betydelse, Spelar ingen roll/ Spelar roll, Betyder inget/ Betyder mycket. Dessa kunde sedan slds
ithop till en variabel da de visade pa god intern konsistens (Cronbachs Alpha = 0,980).
Engagemang visade sig som vintat vara korrelerat med subjektiv kunskap (0,67; p < 0,01), vilket
tyder pa att dessa matt verkligen miter vad de avser att mita.

3.8. Studiens tillforlitlighet

3.8.1. Reliabilitet

“Reliabilitet avser hur mycket avvikelse som finns mellan det observerade virdet och det verkliga
virdet pa grund av slumpmissiga matfel.” (Séderlund, 2005 s. 134) Det finns olika metoder for
att fa en hog reliabilitet och dirmed undvika dessa slumpmassiga matfel. Vi har i var studie
huvudsakligen anvint oss av testa reliabiliteten i vara variabler genom intern konsistens och
flerfragematt. Vidare har vi i storsta mojliga man forsokt att anvianda oss av beprévade matt, som
i tidigare studier har utsatts f6r andra metoder att préva reliabilitet. Med detta som bakgrund vill
vi argumentera fOr att reliabiliteten dr god. Kritik kan dock riktas mot att vi inte anvint fler
reliabilitetsverktyg som test-retest reliability.”"

21 Emellanit férekommer dock kritik mot att kontrollera reliabiliteten med hjilp av Zest-retest. Framforallt handlar det
om att minneseffekter paverkar resultatet, jamf6r Séderlund (2005) och Churchill (1979).
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3.8.2. Validitet

”Validitet avser i vilken utstrickning ett matt ar befriat fran bade slumpmissiga och systematiska
mitfel” (Séderlund, 2005 s.149). Man kan enligt S6derlund (2005) ocksa uttrycka det i termer av
att man miter det man verkligen avser att mata. Bra reliabilitet 4r ingen garanti for en bra
validitet, da man systematiskt kan mita nagot fel, aven om slumpmaissiga mitfel undviks.
Systematiska mitfel tar sig i regel 1 uttryck i att man antingen har ett matt som inkluderar saker
som inte finns 1 den egenskap man avser att miita, eller vice versa; man har ett matt som
exkluderar saker som finns i den egenskap man avser att mita. Det finns olika verktyg man kan
anvinda for att visa pa att ett matresultat har en hog validitet. (S6derlund, 2005)

For att sakerstilla innehallsvaliditet har vi utarbetat fragor och svarsutrymmen efter att ha
studerat hur man har matt de variabler vi mater i andra studier och vi har gitt igenom litteratur
som behandlar de variabler vi avsett att mata. FOr att ytterligare stirka var innehallsvaliditet har vi
anvint oss av flerfrigematt och dven konstruerat fraigor och svarsutrymmen efter diskussioner
med var handledare Magnus Séderlund. Vidare har vi ocksa f6rsokt sikerstilla begreppsvaliditet,
framforallt nomologisk validitet som kan skattas med utgangspunkt i hur teori beskriver hur olika
variabler férhaller sig till varandra inom ett teoretiskt ramverk (Séderlund 2005). Vad det
exempelvis giller vara matt for preferens, attityd, och de flesta av kunskapsmatten har vi som
tidigare framgatt lyckats sakerstilla att vara variabler beter sig som teorin férutspar, och dessa
variabler kan siledes sigas uppna en tillfredstillande grad av nomologisk validitet.

3.8.3. Generaliserbarhet och realistiska forutsattningar

Avseende studiens generaliserbarhet sa tror vi att resultaten bor vara applicerbara pa andra
liknande produktkategorier, d.v.s. for ligengagemangsprodukter. Det finns enligt var mening inte
heller nagon stor risk att respondenterna skulle ha svarat annorlunda dn konsumenter 1 allmanhet.
Det kan dock tinkas att studenters kunskapsniva och konsumtionsniva av kaffe skiljer sig nagot
fran den 6vriga befolkningen. Det finns dock ingen anledning att tro att den modererande
effekten av kunskap och engagemang pa utvirderingen av triviala attribut skulle skilja sig at
mellan studenter och 6vriga konsumenter. Det bor ocksa noteras att vi bara har undersokt en
produktkategori vilket foérsvagar generaliserbarheten.

Da vi inte presenterar ndgra befintliga varumairken eller bilder pa produkter avviker vi ifran
realistiska forutsattningar vid normala kopbeslut. Detta ar delvis en f6ljd av att vi till viss del ville
replikera foregiaende studier som behandlar effekten av triviala attribut. En annan bidragande
orsak till denna experimentutformning var att vi i sa stor grad som maijligt ville minimera
paverkan av exogena variabler. Moorman et al. (2002) menar att tillférlitligheten 1 mer realistiska
experiment kan diskuteras, da det kan vara svart att kontrollera effekten som exogena variabler
kan ha pd undersokningsvariablerna. Vi anser dirfor att vi 1 vart experiment till viss del minimerar
effekten av exogena variabler da vi inte har med nagra befintliga varumarken eller produktbilder.

Av naturliga skil kan man anta att en konsument som star infor ett képbeslut inom en
produktkategori dr mer engagerad i produktkategorin jimfért med en konsument som inte har
for avsikt att inforskaffa samma typ av produkt. I en realistisk kdpsituation kan man dérfér anta
att engagemanget hos konsumenten dr hégre an var det vanligtvis dr i en enkitsituation. Denna
diskrepans fran verkliga férhallanden ville vi f6rséka minska genom att erbjuda samtliga
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respondenter en mdijlighet att delta i ett lotteri. Genom att manipulera respondenternas
engagemang pa detta vis anser vi att vi kan komma ett steg narmare en realistisk
képbeslutssituation.

3.9. Analysverktyg

For att analysera insamlad data har vi anvint oss av SPSS. De statistiska metoder vi har anvint
oss av dr oberoende T-test respektive ickeparametriska jamforelser (Mann-Whitney U), samt
korrelationsanalys (Pearson och Spearman). Enligt Kimmel (1957) bor ensidiga signifikanstest
endast anvindas da vissa kriterier ar uppfyllda, bl.a. da det inte finns teori som emotsager den
torvintade riktningen i en hypotes. I var studie uppfyller vi inte detta kriterium da det finns
teoretiska beldgg for att vara oberoende variabler modererar effekten av triviala attribut i motsatt
riktning mot vad vi bedémer som mest sannolikt. Saledes anvinds uteslutande tvasidiga
signifikanstest i denna hypotesprovning, och endast resultat som faller inom en signifikansniva pa
fem procent accepteras.
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4. Resultat och analys

I foljande avsnitt redovisar vi resultaten frin insamiad data och analysera dessa. Vi borjar med presentera hur vi
har bhanterat var data. Darefter analyserar vi effekten av det triviala attributet pa hela samplet, oavsett kunskap
och engagemang. Vi gar sedan vidare med var hypotesprovning genom att analysera om och hur variablerna
subjektiv kunskap, erfarenbet och engagemang modererar effekten av det triviala attributet.

4.1. Hypotesprovning

Effekten av vara oberoende variabler pd utvirderingen av produkten med ett trivialt attribut
undersoktes genom korrelationsanalys, samt genom att dela upp respondenterna i tva grupper for
varje variabel (med lag respektive hég grad av subjektiv kunskap, erfarenhet och engagemang)
och genomféra jimférelser dem emellan. Grupperna skapades genom att dela samplet pa halften,
sa att hilften av respondenterna kom att tillhora den ena gruppen och hilften kom att tillhéra
den andra for varje variabel. For att sikerstilla att eventuella skillnader/kotrrelationer orsakades
av det triviala attributet undersékte vi att inte likartade skillnader eller korrelationer, eller lika
stora sadana, gick att finna i kontrollgruppen.

Vad det giller resultaten nedan bor observeras att resultaten som beror rangordningen av
produkten, dr omvind fran 6vriga omdémesmatt. For rangordningen betyder ett mindre virde att
respondenten har rankat produkten hogre.

4.2. Effekten av det triviala attributet pd hela samplet

For att analysera hur viart triviala attribut forhéller sig till triviala attribut i tidigare undersokningar
inledde vi med att undersoka effekten av attributet pa hela samplet av respondenter. Huruvida ett
trivialt attribut far den positiva effekten for sin vardprodukt beror pa ett antal faktorer som;
attributets utformning och dess benidgenhet att framkalla positiva inferenser (Broniarczyk och
Gershoff 1997), om det finns relevanta skillnader mellan jimférda produkter (Brown och
Carpenter 2000), antalet jiamforda produkter (Brown och Carpenter 2000) etc. I var undersokning
tog vi en medveten risk att det triviala attributet inte skulle f4 nagon positiv effekt da vi valde att
anvinda ett enligt var bendmning objektivt trivialt attribut som 1 viss man saknade tvetydiga,
svarbedomda benamningar. Som befarat gick inte att finna nagon signifikant skillnad mellan
kontrollgruppen och den manipulerade gruppen vad det giller betyg, attityd eller rang f6r den
manipulerade produkten. Med andra ord paverkade det adderade triviala attributet
produktbedémningen varken negativt eller positivt. Detta resultat ger i viss man ytterligare stod
till de resultat som Broniarczyk and Gershoff (1997) fann dd de undersokte effekten av det
triviala attributets utformning. De fann att ett trivialt attribut maste ha en positivt laddad etikett
tor att paverka produktbedémningen i positiv riktning. Detta resultat berér dock inte vara
hypoteser, 1 den meningen att skillnader 1 bedomningen av produkten med det triviala attributet
fortfarande kan existera mellan individer med hog respektive lag kunskap, erfarenhet och
engagemang.
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4.3. Kunskap

Enligt Séderlund (2001) finns det starka anledningar att tro att skillnader i kundens kunskap
influerar i princip alla steg 1 képprocessen, och att det r kidnt att experter och noviser fungerar pa
olika sitt i allminhet. Med utgangspunkt i detta ville vi testa om subjektiv kunskap och
erfarenhet, som ar tva erkdnda facetter av kunskap, modererade effekten av triviala attribut.

4.3.1. Subjektiv kunskap

Vid korrelationsanalys sig vi att subjektiv kunskap har en positiv relation med utvirderingen av
produkten med ett trivialt attribut. Subjektiv produktkunskap korrelerade (Pearson) med bade
attityd (0,28; p < 0,05) och betyg (0,40; p < 0,01) gentemot produkten med ett trivialt attribut.
Dessutom fann vi att det fanns ett samband mellan subjektiv kunskap och rangordningen av den
manipulerade produkten. Subjektiv kunskap var negativt korrelerad (Spearman) med
rangordningen (- 0,37; p < 0,01), vilket innebir att hogre kunskap ofta avspeglar sig 1 hogre
rangordning av produkten med trivialt attribut. Det fanns ingen motsvarig signifikant korrelation
mellan subjektiv kunskap och de olika omdémesmatten 1 kontrollgruppen, dirmed behovde vi
inte genomfora nagra tester fOr att sikerstilla att korrelationen 1 den manipulerade gruppen var
signifikant storre 4n 1 kontrollgruppen. Vi fann med andra ord stéd for att férekomsten av det
triviala attributet var orsaken till dessa korrelationseffekter mellan utvirderingsvariablerna av
produkten och subjektiv kunskap.

Tabell 3) Korrelationer mellan subjektiv kunskap och utvirdering av manipulerad produfket

Manipulerad grupp Kontrollgrupp
Attityd Betyg Rang Attityd Betyg Rang
Subjektiv kunskap 0,28* 0,40%* - 0,37 0,04 0,10 - 0,07

** Korrelationen ér signifikant pa 0,01-nivan
* Korrelationen ir signifikant pa 0,05-nivan

Vi fann dven signifikanta skillnader vad det giller omdémesmatten nir vi jaimférde gruppen med
hog subjektiv kunskap och gruppen med liag subjektiv kunskap. Gruppen med hog subjektiv
kunskap uttryckte en mer positiv attityd f6r TA-produkten (p < 0,05), betygsatte TA-produkten
hogre (p < 0,01), samt rangordnade TA-produkten hogre (p < 0,05), 4n gruppen med lag
subjektiv kunskap. Ingen sadan signifikant tendens gick att finna fér kontrollgruppen, darmed
behoévde vi inte genomfora nagra tester for att sdkerstalla att skillnaden i den manipulerade
gruppen var signifikant stérre dn skillnaden i kontrollgruppen
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Tabell 4) Medelvirdesjimforelser samt ickeparametriska jamforelser mellan grupper av subjektiv kunskap

Manipulerad grupp Kontrollgrupp

Attityd Betyg Rang Attityd Betyg Rang
(medelvirde) (medelvirde) (median)

Subjektiv kunskap Hog-Lag 1,27* 1,744 -1* -0,31 0,31 0

** Signifikant skillnad mellan hég och ldg subjektiv kunskap pa 0,01-nivan
* Signifikant skillnad mellan hég och lag subjektiv kunskap pé 0,05-nivan

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att resultaten ar entydiga vad det giller bada vara hypoteser
om subjektiv kunskap och utvirderingen av triviala attribut. Subjektiv kunskap paverkar
utvirderingen av produkter med triviala attribut, och utvirderingen ar mer positiv for
konsumenter med hég subjektiv kunskap.

H1a: En produkt med ett trivialt attribut kommer att utvirderas annorlunda av ACCEPTERAS
konsumenter med hig subjektiv produktkunskap dn konsumenter med lag subjektiv
produktkunskap och denna skillnad beror pd det triviala attributet.

H1b: En produfkt med ett trivialt attribut kommer att utvdrderas mer positivt av ACCEPTERAS
konsumenter med hig subjektiv produktkunskap dn konsumenter med lag subjektiv
produktkunskap och denna skillnad beror pd det triviala attributet.

4.3.2. Erfarenhet

Vad det giller erfarenhet blev resultaten inte lika entydiga vid korrelationsanalys som for
subjektiv kunskap; de tva matten for erfarenhet som vi har anvint oss av, tidsutstrackning (bur
ldange individen bar druckit kaffe) och frekvens (bur ofta individen dricker kaffe), visade sig ha nagot olika
relationer till omdomet av produkten med ett trivialt attribut. Vi fann att det foreligger en positiv
korrelation mellan tidsutstrackning och attityd (0,25; p < 0,05), samt betyg (0,34; p < 0,01), men
att tidsutstrickning inte paverkar rangordningen av produkten med ett trivialt attribut. For
frekvens fann vi inga samband gentemot omdomesmatten som vi kunde acceptera. Vid
jamforelser med kontrollgruppen fann vi inga korrelationer mellan utvirderingen av produkten
med ett trivialt attribut och de bada erfarenhetsvariablerna. Saledes var det inte nédvindigt att
genomfora nagra tester for att sikerstilla att korrelationerna betriffande tidsutstrickning i den
manipulerade gruppen var signifikant storre an 1 kontrollgruppen.
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Tabell 5) Korrelationer mellan erfarenbet och utvirdering av manipulerad produkt

Manipulerad grupp Kontrollgrupp
Attityd Betyg Rang Attityd Betyg Rang
Tidsutstrickning 0,25% 0,34+* - 0,24 0,14 0,13 0,03
Frekvens -0,01 0,15 -0,21 - 0,07 -0,15 0,04

**Korrelationen dr signifikant pa 0,01-nivin
*Korrelationen ir signifikant pa 0,05-nivan

Nir vi mitte skillnader mellan grupperna med lang och kort tidsutstrickning, samt mellan hog
och lag frekvens fann vi nagot fler tecken pa att effekten av triviala attribut modereras av
individens erfarenhet. Vi fann signifikanta skillnader i férvantad riktning mellan grupperna med
ling respektive kort tidsutstrickning, vad det giller samtliga omdémesvariabler; attityd (p < 0,05),
betyg (p < 0,01), samt rang (p < 0,05). Vad det giller frekvens fann vi dock bara godtagbara
skillnader emellan grupperna (hog respektive lag frekvens) for betyg (p < 0,01) och rang (p <
0,05). Samtliga signifikanta skillnader mellan grupperna tyder pa att individer med hog erfarenhet
utvirderar produkter med triviala mer positivt dn individer med lag erfarenhet, vilket ar i linje
med viar hypotes. I kontrollgruppen gick inga signifikanta skillnader att hitta, pa grund av detta
behovde vi inte heller testa att skillnaden i den manipulerade gruppen var signifikant storre dn
skillnaden i kontrollgruppen. Da vi inte fann nagra signifikanta korrelationer mellan frekvens och
utvirderingen av produkten med triviala attribut, men dnda fann medelvardesskillnader, kan det
vara sa att frekvens paverkar utvirderingen, men att relationen inte ar linjar.

Tabell 6) Medelvirdesjamforelser samt ickeparametriska jamforelser mellan grupper av erfarenbet

Manipulerad grupp Kontrollgrupp
Attityd Betyg Rang Attityd Betyg  Rang
(differens (differens (differens

medelvirde) medelvirde) median)

Tidsutstrickning Ling-Kort 1,30* 2,07** -1* 0,01 0,78 0

Frekvens Hog-Lag 0,94 1,86%* 2% -0,39 -0,45 0

** Signifikant skillnad mellan gruppetna av tidsutstrackning/frekvens pa 0,01-nivan
* Signifikant skillnad mellan grupperna av tidsutstrackning/frekvens pa 0,05-nivin

Sammanfattningsvis vill vi mena att erfarenhet har en paverkan pa utvarderingen av triviala

attribut. Nar vi beaktar bada vara erfarenhetsmatt i sin helhet, tyder en majoritet av resultaten pa

att erfarenhet paverkar utvarderingen av TA-produkter, och att denna tendens gir i den riktning
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som antogs i hypotesen. Om vi 4 andra sidan behandlar de tva dimensionerna av erfarenhet var
for sig dr bevisen starkare for tidsutstrackning an for frekvens. For erfarenhet i sin helhet
accepterar vi hypotesen att en produkt med ett trivialt attribut utvirderas mer positivt av
individer med stor erfarenhet relativt liten erfarenhet. Det gérs dock med en reservation for att
olika dimensioner av erfarenhet kan ha paverka utvirderingen i olika grader.

H2a: En produfkt med ett trivialt attribut kommer att utvirderas annorlunda av ACCEPTERAS
konsumenter med stor erfarenhet av produkten an konsumenter med lite erfarenbet av
produkten och denna skillnad beror pa det triviala attributet.

H2b: En produkt med ett trivialt attribut kommer att utvirderas mer positivt av ACCEPTERAS
konsumenter med stor erfarenhet av produkten an konsumenter med lite erfarenbet av
produkten och denna skillnad beror pa det triviala attributet.

4.4. Personligt Engagemang

Engagemanget infér en produkt anses liksom produktkunskap paverka konsumentens beteende
till en stor del. Dirfor testades dven om relationen mellan personligt engagemang och
utvirderingen av TA-produkten. Vid korrelationsanalys visade sig engagemang vara positivt
korrelerat med individens attityd (0,42; p < 0,01) och betyg (0,50; p < 0,01), samt negativt
korrelerat med rangordning (-0,30; p < 0,05). Dessa resultat ir med andra ord att beakta som
entydiga bevis for att det finns ett samband mellan hégt engagemang och positiv utvirdering av
TA-produkten. Da ingen jamforbar signifikant korrelation gick att finna for kontrollgruppen, kan
vi uttala oss om att férekomsten av det triviala attributet var den avgorande faktorn for
engagemang som modererande variabel.

Tabell 7) Korrelationer mellan personligt engagemang och utvirdering av manipulerad produkt

Manipulerad grupp Kontrollgrupp
Attityd Betyg Rang Attityd Betyg Rang
Engagemang 0,42 0,50%* -0,30% 0,15 0,09 0,08

** Korrelationen dr signifikant pa 0,01-nivan
* Korrelationen dr signifikant pa 0,05-nivin
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Vid jaimforelser mellan grupper med lagt respektive hogt engagemang fann vi de resultat som vi

kunde forvinta oss efter korrelationsanalysen. Med samma entydighet som korrelationsanalysen

pekade denna jimforelse emot att hogt engagemang och positiv utvirdering av TA-produkter ar

relaterade. Gruppen med hogt engagemang utvirderade TA-produkten mer positivt vad det giller
samtliga omdomesvariabler; attityd (p < 0,01), betyg (p < 0,01) samt rang (p < 0,05). Det fanns
ingen jamforbar skillnad 1 utvirderingen av TA-produkten 1 kontrollgruppen.

Tabell 8) Medelvirdesjimforelser samt ickeparametriska jamforelser mellan grupper av engagemang

Manipulerad grupp Kontrollgrupp
Attityd Betyg Rang Attityd Betyg  Rang
(medelviirde) (medelviirde) (median)
Engagemang Hog-Lag 1,42%% 2, 25% -1,5% 0,05 -0,30 0

** Skillnaden dr signifikant pa 0,01-nivin
* Skillnaden ér signifikant pa 0,05-nivan

For att summera anser vi att vi med god sakerhet kan uttala oss om att personligt engagemang

paverkar utvirderingen av TA-produkter, och att denna paverkan ér i positiv riktning; hogt

engagemang leder till en mer positiv utvardering av TA-produkter. Bada vara hypoteser angaende

engagemang accepteras darmed.

H3a: En produkt med ett trivialt attribut kommer att utvirderas annorlunda av ACCEPTERAS
konsumenter med higt engagemang an konsumenter med lagt engagemang och denna

skillnad beror pa det triviala attributet.

H3b: En produkt med ett trivialt attribut kommer att utvdrderas mer positivt av ACCEPTERAS

konsumenter med higt engagemang dn konsumenter med lagt engagemang och denna
skillnad beror pa det triviala attributet.

40




The Ttrivial Pursuit Holmer & Olsson

5. Diskussion och implikationer

I detta avlutande avsnitt diskuterar vi vara resultat och de slutsatser man kan dra frin dessa. 177 knyter an
resultatet till tidigare forskning och teori och diskuterar tankbara forklaringar till de resultat vi fatt. Kritik till
studien framstalls darefter och till sist diskuterar vi dven implikationer for praktiker och forslag till framtida
Sforskning.

5.1. Effekten av triviala attribut i allmdnhet

Aven om det delvis ligger utanfért vart huvudsyfte med studien sa ir det intressant att rikta ljus
pa effekten av triviala attribut i allminhet och de resultat vi fatt i detta hanseende. Sett till hela
samplet utan nagon distinktion av olika grupper diri, saisom t.ex. de med hog- eller lig- kunskap,
sa fick vi inga signifikanta skillnader 1 utvirdering av malprodukten mellan den manipulerade
gruppen dir produkten hade ett TA och kontrollgruppen dir produkten saknade det triviala
attributet. Detta resultat emotsdger forskning pa omradet som indikerar att adderandet av ett
trivialt attribut skall ha en effekt, se t.ex. Carpenter et al. 1994. En tinkbar anledning till detta
resultat kan vara det medvetna och speciella val av trivialt attribut som vi gjorde; ett konkret
trivialt attribut med relativt svag positiv innebord eller etikett. Resultatet ligger emellertid i linje
med vad Broniarczyk och Gershoff (1997) fann i sin studie om vikten av en positiv etikettering
for triviala attribut. Det kan vara sa att det triviala attribut som vi anvant inte uppfyller kraven pa
tillrickligt positivt laddad etikett, men vart grinsen gar for hur positiv en sadan etikett maste vara
ar dock dnnu en obesvarad friga. Vad som kan faststillas dr att det triviala attributet som anvants
1 denna studie snarare kan liknas vid de typer av attribut som Broniarczyk and Gershoff (1997)
anvinde, dn de som bland annat har anvints 1 Carpenter et al. (1994).

En annan tinkbar férklaring inom ramen f6r véra resultat i den hir uppsatsen ér att de foreligger
skillnader 1 hur man uppfattar produkter med TA mellan olika subgrupper inom samplet. Att de
med lag kunskap utvirderade produkten med TA ligre och de med hog kunskap utvirderade
produkten med TA hogre, relativt samma produkt utan TA, vilket resulterade i att den totala
effekten av det triviala attributet for hela samplet inte gav nagon effekt. Det kan siledes vara sa
att dven triviala attribut som inte uppfyller kraven pa tillrickligt positivt laddade etiketter
gentemot konsumenter i allmanhet dnda kan vara anviandbara i kommunikationen med vissa
typer av konsumenter.

5.2. Variabeln kunskap

I var huvudstudie har vi endast mitt variablerna subjektiv kunskap och erfarenhet och dess effekt
pa utvirderingen av produkter med triviala attribut. Genom var forstudie fastslog vi dock att
dessa aspekter av kunskap korrelerar med objektiv kunskap. Saledes menar vi att vi pa goda
grunder kan uttala oss om kunskap 1 allménhet, vilket vi gor i den fortsatta diskussionen.
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5.3. Effekten av kunskap

5.3.1. Kunskap paverkar utvirderingen av produkter med triviala attribut

Vi har i var studie visat att kunskap har en inverkan pa konsumenters attityd och preferenser
gentemot en produkt med ett trivialt attribut. I linje med Séderlunds (2001) resonemang om att
kundens kunskap troligen influerar alla steg i képprocessen sa har vi visat att kunskap ocksa har
en inverkan pa hur man ser pa triviala attribut. Att kunskap har en inverkan pa hur triviala
attribut uppfattas far ses som ett ganska vintat resultat. De processer och foérklaringar som 1
tidigare forskning utpekats som forklaringar till varfor triviala attribut fungerar, t.ex.
kommunikations-, nyhets-, och kontexteffekter (Brown och Carpenter 2000; Carpenter et al.
1994), sammanfaller med aspekter pa hur experter och noviser fungerar olika. Experter i
jimforelse med noviser bearbetar information annorlunda, och vad som ar nytt respektive hur
kontexten upplevs skiljer sig mellan experten och novisen. Var studie utokar den tidigare
forskningen 1 bemairkelsen att dessa skillnader mellan experter och noviser inte bara giller
produktattribut i allméinhet utan verkar dven finnas da man bearbetar #viala produktattribut.

5.3.2. Den modererande effekten av kunskap

Resultaten fran denna studie visar att produkter med triviala attribut utvirderas mer positivt av
konsumenter med hog kunskap dn konsumenter med lag kunskap. Vi har inga konkreta bevis vad
det giller orsakerna till denna effekt, men kan genom tidigare studier dra slutsatser angaende de
mekanismer som kan tinkas ligga till grund for dessa skillnader.

Experter bor i hégre utridckning ta det triviala attributet 1 beaktande (jmf Brucks 1985). Den
kognitiva anstringningen vid jimforelser av produkter ar mindre f6r experter dn for noviser och
dirmed kan det vara sa att de 1 storre utstrackning ligger mirke till triviala attribut (jmf Philippe
och Ngobo 1999). Att man 6verhuvudtaget beaktar det triviala attributet dr en férutsittning for
det skall paverka utvirderingen av produkten.

Vira resultat kan till viss del tinkas vara relaterade till de nyhets- och unikhetseffekter som
triviala attribut framkallar. Bade Kahnemann (1973) och Wyer (1970) visade att ny information
ges storre vikt 1 beslutsituationer, och Carpenter et al (1994) menade att detta kunde vara en
viktig orsak till de positiva effekter som triviala attribut visade sig inneha. Konsumenter med stor
kunskap om kategorin bor med storre sannolikhet haft kinnedom om de relevanta attributen
som presenterades jaimte det triviala attributet. Det triviala attributet bér da ha blivit mer distinkt
och framtridande f6r de med hég kunskap, an de med lagre kunskap som kan ha upplevt fler
attribut, férutom de triviala, som nya.

I'linje med studien av Maheswaran och Sternthal (1990) kan det ocksa tinkas att experter 1 hogre
utstrickning bearbetade och beaktade det triviala attributet da det var objektiv och avskalat.
Maheswaran och Sternthal (1990) visade att experter 1 hogre utstrickning detaljbearbetar
information om endast attributinformation presenteras (i likhet med vart attribut), medan noviser
tenderar att utvirdera information mer negativt da information om férdelar saknades. Eftersom
vart valda attribut inte ger nagon direkt information om nigon fordel och noviser i mindre
utstrickning bearbetar och drar inferenser utifran endast attributinformation, d.v.s. konstruerar

tordelsinformation, ligger vara resultat i linje med denna studie.
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Vira resultat ligger ocksa i linje med den studie som Zhou och Nakamoto (2007) genomfért och
hur konsumenter med mer eller mindre erfarenhet ser pa nya produktattribut. Resultaten
overensstimmer i bemirkelsen att de med hog kunskap utvirderade produkten med det #ya
triviala attributet mer positivt 4n de med lag kunskap. Sett till de férklaringar som Zhou och
Nakamoto (2007) ger sa skulle dven vara resultat kunna bottna 1 att konsumenter med ldg
kunskap har for osakra preferenser och att det nya triviala attributet ar f6r inkongruent. De med
storre erfarenhet kan ddremot ha upplevt attributet som moderat inkongruent och dirmed
snarare upplevt attributet som positivt dn riskfyllt. Exempelvis kan det vara sa att konsumenter
med hog kunskap hade kinnedom om att hoghdjdsodling av kaffebonor ar av betydelse for
kaffets kvalitet, och att de da kunde forestilla sig de positiva konsekvenser som rostning pa hog
hojd skulle kunna féra med sig. De har helt enkelt ett mer utvecklat mentalt schema rérande
kaffe och kan da associera h6ghojdsrostning med héghdjdsodling och dirmed dra inferenser om
det triviala attributets positiva effekt f6r produkten. For konsumenter med lag kunskap kan det
tinkas att det triviala attributet 4r i f6r stor grad inkongruent med deras mentala produktschema,
vilket enligt Mandler (1982) kan leda till en negativ effekt pa utvirderingen av produkten, da ett
nytt schema maste skapas eller att det existerande schemat substantiellt méste omstruktureras.

Ett argument som talar emot att experter skulle tycka battre om produkter med triviala attribut ar
att de kan sirskilja mellan relevanta och icke-relevanta attribut (Alba och Hutchinson 1987), att
de inser att triviala attribut 4r meningslésa pa basis av sin kunskap och déa borde paverkas negativt
eller ignorera informationen. Det kan dock tinkas att risken som ar knuten till val av kaffe ér sd
pass liten att en sadan genomskadning inte far nagon negativ effekt, eller att andra effekter som
det triviala attributet framkallar hos experten 6verskuggar denna effekt. Det dr dock méjligt att
resultaten skulle se annorlunda f6r en produkt férknippad med mer risk. Vidare verkar det inte
heller som att noviser i hdgre utstrackning anvinder det triviala attributet som primart attribut i
en forenklande en-attributs-regel. Detta kan givetvis vara en logisk foljd av att det inte ser det
triviala attributet, inte forstar det eller dr fOr osdkra fOr att fatta ett beslut pa basis av detta.

5.4. Effekten av engagemang

5.4.1. Engagemang paverkar utvirderingen av produkter med triviala attribut

Vira resultat visar dven att engagemang har en inverkan pa konsumenters attityd och preferenser
gentemot produkter med triviala attribut. Detta Overensstimmer det resonemang som Dahlén
och Lange (2003) for betriffande engagemang som paverkansfaktor pa képprocessens utseende.
Som tidigare teori papekat fungerar den ldg- eller hogengagerade individen pa olika satt
betriffande t.ex. hur och vilken information som bearbetas (se t.ex. Park och Hastak 1994;
Zaichkowsky 1985). Da triviala attribut till stor del fungerar p.g.a. av vissa informations- och
kommunikationseffekter (Carpenter et al. 1994) som dessa ger upphov till, ligger resultatet 1 linje
med tidigare forskning. Precis som f6r kunskap har vi dock i denna studie konstaterat att den lag-
eller hgengagerade individen aven fungerar pa olika sitt nir det kommer till bearbetning av
trivial attributinformation och inte bara produktattribut i allméanhet.
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5.4.2. Den modererande effekten av engagemang

Resultaten fran denna studie visar att produkter med triviala attribut utvirderas mer positivt av
konsumenter med hogt kategoriengagemang dn konsumenter med ldgt kategoriengagemang.
Aven betriffande denna effekt kan vi inte presentera nagra bevis vad det giller effektens orsaker,
men vi kan med hjilp av tidigare teori dra slutsatser kring varfér hégengagerade konsumenter
uppskattar produkter med triviala attribut 1 hogre utstrickning 4n ligengagerade konsumenter.

Man skulle kunna tinka sig att precis som nir det giller kunskap att hégengagerade konsumenter
1 hogre utstrickning uppmirksammar det triviala attributet da de tenderar att ha en mer
omfattande informationssokningsprocess (jmf Zaichkowsky 1985). Det dr dven mer troligt att
hégengagerade kunder vid utvirderingen 1 hogre utstrickning beaktar det triviala attributet da de i
hogre utstrickning dn ligengagerade anvander kompensatoriska beslutstrategier, i vilka fler
attribut beaktas dn i t.ex. en-attributs-regler (se t.ex. Blackwell et al. 20006). Lagengagerade kunder
skulle visserligen ocksd kunna anvinda det triviala attributet som det relevanta i en-attributs-regel
(Dahlén och Lange 2003), men att denna effekt verkar inte tillrickligt starkt for inverka pa den
lagengagerade kundens slutgiltiga val av produkt.

Det skulle ocksa kunna vara sa att de hogengagerade i hégre utstrickning kognitivt utarbetade
den triviala attributinformationen och da drog positiva slutsatser om produkten. Den positiva
etiketteringen, som Broniarczyk och Gershoff (1997) visade vara av stor vikt, kanske inte
behover vara fullt lika viktig f6r hogengagerade som for ligengagerade da de forstnimnda genom
mer kognitivt utarbetande dnda ar kapabla att dra positiva slutsatser om attributet. Att
hogengagerade kunder ar mer benigna att bearbeta den pragmatiska komponenten (anledningen
till att attributet kommuniceras), medan lagengagerade konsumenter behéver mer semantisk
information (attributets litterdra information) for stimulera till kognitivt utarbetande. Nir det
triviala attributet inte upplevs som positivt ar det méjligt att lagengagerade ignorerar eller drar
negativa inferenser angidende produkten, medan hogengagerade konsumenter dr mer bendgna att
dven utarbeta anledningen till att attributet kommuniceras, och da tolka det som mer positivt.

Zaichkowsky (1985) menar att svagt engagerade konsumenter bland annat antas uppleva storre
likhet mellan varumirken och produkter. Dirmed kan man tycka att de borde ligga storre vikt
vid triviala attribut som distinkt utmirker en produkt fran resten. Denna effekt som skulle géra
att svagt engagerade konsumenter utvirderade produkten med det triviala attributet mer positivt
tycks dock inte uppsta, eller atminstone vara mindre dn andra effekter 1 motsatt riktning.

Da svagt engagerade kunder ligger storre vikt vid perifera signaler (Park och Hastak 1994), och
att triviala attribut ofta fungerar som perifera signaler, skulle man kunna tro att denna grupp
skulle utvirdera produkten med ett trivialt attribut mer positivt an konsumenter med starkt
engagemang. En anledning till att sd inte var fallet i denna studie kan vara att vart valda attribut
snarare anspelade pa en central funktion hos kaffe (dess smak) dn en perifer funktion. M6jligtvis
hade resultaten sett annorlunda ut om klassiska perifera attribut som vilkinda ménniskor eller
hirkomst hade anvints 1 attributsutformningen.

44



The Ttrivial Pursuit Holmer & Olsson

5.5. Implikationer

Som padpekats i inledning till denna studie finns det idag relativt manga produkter som anvinder
sig av triviala attribut i ett led att differentiera sig fran andra produkter inom samma kategori.
Som tidigare studier har kommit fram till sa kan det ocksa vara en héllbar strategi under ratt
torutsittningar. Triviala attribut bor idealt anvindas f6r produkter med starka varumirken som
ligger i hég- eller premiumpris segmentet. Vi har med var studie emellertid utvidgat kunskapen
om under vilka ytterligare forutsittningar som kan spela roll vid beslutet om att anvandandet av
triviala attribut. Vi har med vir studie visat att det tycks vara extra bra for foretag som riktar sig
till kunder med hég kunskap och hogt engagemang att anvinda sig av triviala attribut. Detta
giller framforallt betraffande lagengagemangsprodukter. De resultat vi har fatt indikerar att det
kan vara en mindre bra strategi att anvinda sig av triviala attribut om man riktar sig mot den
breda massan eller nybérjarkunder. Diaremot kan det vara en framgangsrik strategi att anvinda
triviala attribut for ett fOretag som strivar efter en position som alternativet for kaffenordar,
chokladilskare eller hifi-entusiaster. F6r de som riktar sig mot noviser och mer lagengagerade
kunder kan det 1 enlighet med Zhou och Nakamotos (2007) studie snarare vara mer
framgangsrikt att forsoka forstirka och hivda att de dr 6verlidgsna pa centrala och salienta
produktattribut inom produktkategorin. Resultaten kan ocksa anvindas da foretag forsoker
utveckla differentierade produkt- och varumirkesporttéljer. Genom att addera triviala attribut till
premiumprodukter eller produkter som bir ett prestigevarumirke kan man differentiera dessa
fran mer normala produkter. Exempelvis skulle triviala attribut kunna anvindas for tillfalliga
nischprodukter for att tillfredstilla variationss6kande hos konsumenter med ett starkt
engagemang och stor kunskap.

5.6. Kritik till studien

I var studie har vi haft f6r avsikt att isolera effekten av vissa egenskaper hos kunden, och vi har
dirmed tagit bort en del faktorer vilket har gjort experimentet mindre realistiskt. Saledes kan vi
inte med sikerhet exakt sidga hur vara variabler paverkar utvirderingen av triviala attribut dd
exempelvis pris, varumirke och férpackning hade varit presenterade. Liksom ménga tidigare
studier om triviala attribut har vi inte anvint oss av befintliga varumarken (exempelvis
Broniarczyk och Gershoff 1997; Brown och Carpenter 2000; Carpenter et al. 1994). Detta bor ha
paverkat vara resultat, da exempelvis kunder med mycket kategorikunskap sannolikt ocksa har vil
definierade varumirkespreferenser sa skulle dessa preferenser, i ett mer verklighetstroget
scenario, kunna mildra effekten av triviala attribut. D.v.s. att konsumenten viljer den produkt
som de har befintliga preferenser inf6r och inte ligger nagon vikt vid triviala attribut hos
konkurerande produkter. Man kan ocksa tinka sig att sittet att kommunicera det triviala
attributet har betydelse for utvirderingen. I var studie bad vi respondenterna att utvardera
attribut pa fiktiva produkter som var uppstillda i en tabell. Saledes fick alla attribut ungefir lika
mycket plats och inget attribut forstirktes eller forsvagades i kommunikationen. Det kan tidnkas
att t.ex. nyhets och unikeffekten av ett trivialt attribut skulle fa mer betydelse om man skrivit ut
det triviala attributet stort pa kaffepaketet eller liknande. Dessa svagheter delar vi med merparten
av de studier som tidigare har behandlat effekten av triviala attribut. Vidare sa kan vara resultat
vara nagot begransade i den meningen att vi endast har undersokt en produktkategori. Vara

45



The Ttrivial Pursuit Holmer & Olsson

resultat kan saledes ha begrinsad generaliserbarhet nir det kommer till produkter som
karaktariseras av nagot hogre engagemang, men torde dock kunna appliceras pa liknande
ligengagemangskategorier. Resultaten i denna studie hade dven varit mer generaliserbara for
triviala attribut i allmdnhet om vi i studien hade testat nagra olika typer av triviala attribut. Triviala
attribut kan utformas pa en mingd olika sitt och vi begrinsade oss till ett sa kallat objektivt och
avskalat attribut, vars etikett i viss méan saknade positiv laddning som kan vara nédvandig for att
attributet skall ge en effekt pa konsumenter i allminhet.

En vidare begrinsning i studien 4r att vi inte testat interaktionseffekter mellan olika egenskaper
hos konsumenterna. Vi har alltsa bara tittat pa en variabel i taget och inte tittat pa kundgrupper
med t.ex. hog kunskap och lagt engagemang, eller lag kunskap och lagt engagemang o.s.v.
Studiens omfattning har inte méjliggjort sidana jamfoérelser. De langsiktiga effekterna av
anvindande av triviala attribut 4r heller inget vi kan uttala oss om, da vi endast har maitt effekten
av ett trivialt attribut vid en tidpunkt. En potentiell fara med att anvinda triviala attribut mot
experter eller mer engagerade kunder under en lingre period skulle kunna vara att de
genomskadar trivialiteten 1 attributet och darfor stiller sig negativa till att kopa produkten. Sadana
mer langsiktiga hinsynstaganden kan givetvis vara nédvindiga att ta, men vi kan pa grund av
denna begrinsning inte uttala oss om effekterna i ett lingre perspektiv.

Vi vill ocksa papeka en brist i férstudien, 1 att vi inte valde att mata huruvida spridningen av
engagemang skiljde sig at i de olika produktkategorierna. Onekligen finns det en spridning i den
produktgrupp vi valt; kaffe. Huruvida engagemang sprider sig mer 1 produktkategorin Mp3-
spelare kan vi dock inte uttala oss om.

5.7. Forslag till framtida forskning

Da vi har funnit att kunskap och engagemang faktiskt kan paverka utvirderingen av produkter

med triviala attribut vore det intressant att se en uppfoljning som undersokte vad detta beror pa,
varfor kunder med olika egenskaper bedomer triviala attribut pa olika satt. Vi har presenterat en
rad moijliga forklaringar som kan vara av betydelse i detta sammanhang, men vara spekulationer

och resonemang behéver vederliggas.

I var studie har vi medvetet undvikt variabler som pris, varumirken och kontexteffekter da vi
ville isolera egenskaper hos kunden som kunde ge upphov till skillnader i effekten av triviala
attribut. Det skulle emellertid vara mycket intressant att underska hur egenskaper pa
leverantorssidan samspelar med egenskaper pa konsumentsidan. Kan man t.ex. rekommendera de
med savil starka som svaga varumarken som riktar sig mot expertkunder att anvinda triviala
attribut? I detta sammanhang skulle det ocksa vara intressant att titta nirmare pa om
promotionrelaterade triviala attribut uppfattas negativt av kunder med savil lagt engagemang som
hogt engagemang. Tidigare studier har visat att konsumenter i allminhet ser negativt pa
promotionrelaterade triviala attribut (Brown och Carpenter 2000). Haller detta resultat dven for
ligengagerade konsumenter som generellt ligger mer tillit vid perifera signaler (Park och Hastak
1994), ir i ljuset av denna uppsats en berattigad fraga.
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En annan intressant aspekt av triviala attribut skulle vara att nirmare studera triviala attribut och
kommunikation. De allra flesta studier som hittills gjorts har framforallt presenterat de triviala
attributen pa ett likartat sitt som de riktiga attributen. Vad far det f6r effekt om man
kommunicerar det triviala attributet tydligt pa férpackningen eller har point of purchase promotion
som kommunicerar det triviala attributet i anslutning till ett kép? I detta ssmmanhang kan ocksa
effekten av att kommunicera triviala attribut nimnas. Kan ett trivialt attribut komma att virderas
mer och jimféras med riktiga attribut om man bara kommunicerar det tillrdckligt mycket?

Vidare saknas det enligt var vetskap forskning som undersoker effekten av triviala attribut i ett
lingre perspektiv. Givet att det triviala attributets effekt delvis hdrstammar fran att det dr nytt sa
borde ju den positiva effekten avta nagot pa sikt, detta och andra tinkbara effekter av att anvinda
TA pa sikt ar ett outforskat omrade.

Till sist ser vi ocksa ett behov av att vidare utforska kunskaps-, erfarenhets- och
engagemangseffekter pa utvirderingen av triviala attribut pa andra typer av produktkategorier
likande de som testats i tidigare studier, t.ex. jackor, mat/pasta, parfym. Som vi ser det finns det
ocksa ett storre behov av att kartligga olika typer av triviala attribut och om dessa typer kan ge
upphov till olika effekter. Som vi konstaterat i denna uppsats har tidigare studier inte i nigon
storre utstrickning varken definierat eller gjort distinktioner mellan olika typer av triviala attribut.
Det finns siledes en viss risk att man i tidigare studier fatt olika resultat pa grund av att man mitt
olika typer av triviala attribut. I anslutning till detta finns dven ett behov av att genomfora studier
liknande den vi har genomfort fast med olika typer av triviala attribut, da vi begrinsat oss till
objektiva attribut av avskalad karaktir.
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Hej!

Vi ar tva studenter fran Handelshdgskolan i Stockholm som genomfor en enkatundersokning som handlar om val av
produkter och produktkunskap. Féljande enkat handlar om paketerat kaffe. Vi skulle vilja be dig att besvara nagra
korta fragor. Uppgifterna du lamnar ar givetvis helt anonyma.

Ta den tid du behdver och las igenom varje fraga noggrant och kontrollera géarna att du inte har glomt nagot. Det
ar viktigt att du svara pa alla fragor i uppstalld ordning.

Tack pa forhand!

/Elias och Fredrik

Del 1 - Du och kaffe

Hur ofta dricker du kaffe? (Ange antal ggr per dag/ vecka/ manad eller ringa in aldrig)

ggr per Aldrig

Hur ofta handlar du paketerat kaffe? (Ange antal ganger per vecka/manad/ar eller ringa in ’Aldrig™)

ggr per Aldrig

Del 2 — Produktkunskap Kaffe

Foljande fragor berdr din kunskap angaende kaffe, v.g. ringa in det som stammer pa dig.

Stammer inte alls Stdmmer mkt bra
Jag har stor kunskap om kaffe 1 2 3 4 5 6 7
Jag anser mig veta sarskilt mycket om kaffe 1 2 3 4 5 6 7
Bland mina vénner, ar jag nagot av en kaffeexpert 1 2 3 4 5 6 7
Jamfort med andra ménniskor
vet jag ganska mycket om kaffe 1 2 3 4 5 6 7
Nér det géller kaffe &r jag ganska rutinerad 1 2 3 4 5 6 7
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Besvara foljande fragor om kaffe genom att ringa in det alternativ som stammer. Om du inte kan svaret

kan du anvanda dig av Vet ej”.

1. Kaffe innehaller ett amne som stimulerar
nervsystemet, vad kallas det?

a) Kaffein

b) Adrenalin

c) Koffein

d) Endorfin

e) Vetegj

2. Finmalet kaffe rekommenderas framforallt till...
a) Filterbryggning
b) Espresso
c) Kokkaffe
d) Presskaffe
e) Vetegj

3. Vad ar en doppio?
a) Endubbel espresso
b) Ett varmhéllningsredskap
c) Kaffekask
d) Entyp av kaffebryggare
e) Vetegj

4. Vad &r en barrista?
a) En kaffekvarn
b) En kaffedrink
c) En kaffebartender
d) En kaffekaka
e) Vetegj

5. Kaffebonorna som odlas i Kenya anses av manga
vara av battre kvalitet jamfort med kaffe fran andra
delar av Afrika, varfor?

a) Hojden dver havet

b) Nérheten till havet

c) Léget vid ekvatorn

d) Den saltrika jordmanen

e) Vetegj

6. Ett kaffematt bor rymma...
a) Entesked
b) En matsked
c) Tva matskedar
d) Tre matskedar
e) Vetegj

7. Vilket av foljande &r inte en kaffetyp?
a) Santico
b) Liberica
c) Robusto
d) Arabica
e) Vetegj
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8. Vilket av dessa lander producerar mest kaffe?
a) Colombia
b) Kenya
¢) Indonesien
d) Brasilien
e) Vetegj

9. Cappuccino bestar av...
a) Espresso och varm mjolk
b) Bryggkaffe, varm mjolk och skummad
mjolk
¢) Espresso, varm mjolk och skummad mjolk
d) Bryggkaffe och ljummen mjélk
e) Vetegj

10. Vid bryggning av kaffe &r den rekommenderar
manga experter en vattentemperatur pa ca..

a) 100°C

b) Mellan 85° och 96° C

¢) Mellan 78°0och 82° C

d) Mellan 65° och 75° C

e) Vetegj

11. Vanligtvis anvands uttrycket kaffebdnor”, men
egentligen ar det..

a) Ennét

b) Ensvamp

c) Ettbar

d) Enrotfrukt

e) Vetegj

12. Vilket av dessa ar ett varumarke for kaffefilter?
a) Prenoi
b) Melitta
c) Pressario
d) Mellano
e) Vetegj

13 . Kaffe rekommenderas ofta att forvaras...
a) Fuktigt och i rumstemperatur
b) Fuktigt och svalt
c) | kontakt med luft och i rumstemperatur
d) Torrt och svalt
e) Vetegj
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14. Vilket av foljande pastaende ar felaktigt? 15. Vad ar korrekt avseende rostning av kaffe?
a) ” Om man varmer bryggt kaffe, forstor a) Kaffe rostas i ca 40-50 minuter i en
bitterdmnen smaken..” temperatur pd 225-250° C
b) ”Ror om i kannan innan du serverar. Det b) Kaffe rostas i ca 50-60 minuter i en
kraftfullaste och mest smakfulla kaffet temperatur p& 120-140° C
bryggs forst och lagger sig i botten av
kannan.” c) Kaffe rostas i ca 5-15 minuter i en

. ) o ) temperatur pa 225-250° C
c) ”Lat helst inte kaffet sta pa vdrmning. Redan

efter en halvtimme &r kaffets smak och arom d) Kaffe rostas i ca 5-15 minuter i en
forsamrad.” temperatur pd 120-140° C

d) “Espressokaffe innehaller mer koffein an e) Vetegj
bryggkaffe.”

e) Vetegj

Del 3 — Produktegenskaper Kaffe

Hur viktiga ar foljande egenskaper/attribut for dig nar du skall kdpa paketerat kaffe i affar?

Inte alls viktigt Mycket viktigt
Andel premiumbdnor 1 2 3 4 5 6 7
Rostning 1 2 3 4 5 6 7
Arom 1 2 3 4 5 6 7
Hoghojdrostat 1 2 3 4 5 6 7
Malning (fin- eller grov-malet) 1 2 3 4 5 6 7
Syrlighet 1 2 3 4 5 6 7
Colombiansk storlek pa bonorna 1 2 3 4 5 6 7

Annat (om du anser att nagot eller nagra viktiga attribut saknas):
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7

Enkéten fortsatter pa nasta sida!
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Del 4 — Produktattribut Kaffe

Vad tycker du om hdghéjdrostat kaffe?

Mycket daligt 1 2 3 5 6 7 Mycket bra
Negativt 1 2 3 5 6 7 Positivt
Ej tillfredstallande 1 2 3 4 5 6 7 Mycket tillfredstéllande
Ej intressant 1 2 3 5 6 7 Mycket inressant
Ej spannande 1 2 3 5 6 7 Mycket spadnnande
Ej exalterande 1 2 3 4 5 6 7 Mycket exalterande
Hdghojdrostning...

Stdmmer inte alls Stammer mkt bra
Bidrar med manga fordelar 1 2 3 4 5 6 7
Bidrar med 6kad kvalité 1 2 3 4 5 6 7
Tillfor varde till produkten 1 2 3 4 5 6 7
Tillfor nytta till produkten 1 2 3 4 5 6 7
Vad tycker du om kaffe med Colombiansk storlek pd bénorna?
Mycket daligt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket bra
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt
Ej tillfredstallande 1 2 3 4 5 6 7 Mycket tillfredstéllande
Ej intressant 1 2 3 4 5 6 7 Mycket inressant
Ej spannande 1 2 3 4 5 6 7 Mycket spadnnande
Ej exalterande 1 2 3 4 5 6 7 Mycket exalterande
Colombiansk storlek pa bénorna...

Stdmmer inte alls Stdmmer mkt bra
Bidrar med manga fordelar 1 2 3 4 5 6 7
Bidrar med 6kad kvalité 1 2 3 4 5 6 7
Tillfor vérde till produkten 1 2 3 4 5 6 7
Tillfor nytta till produkten 1 2 3 4 5 6 7

Tack for din medverkan, det betyder mycket for oss!
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Hej!

Vi ar tva studenter fran Handelshdgskolan i Stockholm som genomfor en enkatundersokning som handlar om val av
produkter och produktkunskap. Féljande enkat handlar om Mp3-spelare. Vi skulle vilja be dig att besvara nagra
korta fragor. Uppgifterna du lamnar ar givetvis helt anonyma.

Ta den tid du behdver och las igenom varje fraga noggrant och kontrollera géarna att du inte har glomt nagot. Det
ar viktigt att du svara pa alla fragor i uppstalld ordning.

Tack pa forhand!

/Elias och Fredrik

Med Mp3-spelare avses en portabel Mp3-spelare som har som huvudsaklig funktion att spela ljudfiler av
Mp3-format eller liknande. Ej t.ex. mobiltelefon med mojlighet att spela Mp3-filer.

Del 1 - Du och Mp3-spelare

Uppskatta hur ofta du anvander en Mp3-spelare? (Ange antal ggr per dag/ vecka/ manad eller ringa in
aldrig)

ggr per Aldrig

Hur manga Mp3-spelare har du agt totalt? (Ange antal eller ringa in ’Har aldrig dgt nagon”™)

st. Har aldrig agt nagon

Uppskatta hur lange sedan du for forsta gangen fick en Mp3-spelare i din 4go? (Ange antal veckor,
manader eller ar eller ringa in "’Har aldrig kopt nagon™)

For sedan Har aldrig agt ngon

Del 2 — Produktkunskap Mp3-Spelare

Foljande fragor berdr din kunskap angaende Mp3-spelare, v.g. ringa in det som stammer pa dig.

Stammer inte alls Stammer mkt bra
Jag har stor kunskap om Mp3-spelare 1 2 3 4 5 6 7
Jag anser mig veta sarskilt mycket om Mp3-spelare 1 2 3 4 5 6 7
Bland mina vanner, dr jag nagot av en expert pa Mp3-spelare 1 2 3 4 5 6 7
Jamfort med andra ménniskor
vet jag ganska mycket om Mp3-spelare 1 2 3 4 5 6 7
Nér det géller Mp3-spelare &r jag ganska rutinerad 1 2 3 4 5 6 7

56



Appendix 1

Besvara foljande fragor om Mp3-spelare genom att ringa in det alternativ som stammer. Om du inte kan

svaret kan du anvénda dig av Vet ej”.

1. Vad star Mp3 for?
a) MPEG-1 Audio Layer 3
b) Media Processing 3
c) Multi-Layered Parity
d) Music Processing Third Wave Encoding
Standard
e) Vetegj

2. Nar man skapar Mp3-filer fran exempelvis
ljudspar p& en CD komprimeras informationen for
att gora filen mindre, vad gar denna kompression ut
pa?
a) Vissa frekvenser som inte &r horbara for det
manskliga Orat tas bort
b) Det analoga ljudet fran CD-skivan kodas om
till digitalt ljud
c) Ljudiformav binar data konverteras till
akumetrisk data, vilket innebdr att stora
delar av datan skalas bort.
d) Alla basfrekvenser under 200 Hz tas bort
e) Vetegj

3. Vilket av dessa ar foretag tillverkar Mp3-Spelare?
a) Jiwi
b) Cowon
c) Vermouth
d) SamTec
e) Vetegj

4. Manga Mp3-spelare kan hantera flera olika
ljudfilsformat, vilket av dessa ar ett ljudfilsformat?
a) WBD
b) OEM
c) WMA
d) WMN
e) Vetegj

5. Vilket av dessa foretag saljer Mp3-spelare med
varumérket iPod?

a) Microsoft

b) Samsung

c) Toshiba

d) Apple

e) Vetegj

6. Vilken av dessa Mp3-spelare ar minst
storleksmassigt?

a) iPod Classic

b) iPod Nano

c) iPod Shuffle

d) iPod Touch

e) Vetegj
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7. Olika Mp3-spelare kan langtidslagra data pa
olika satt, men pa vilket av dessa satt kan ingen
Mp3-spelare idag langtidslagra data?

a) Flashminne

b) Harddisk

¢) Minneskort

d) Processor

e) Vetegj

8. Vilket av dessa ar inte ett ljudformat som kan
spelas pa nagon Mp3-spelare?

a) Ogg Vorbis

b) CPR

c) AAC

d) WAVE

e) Vetegj

9. Vad kostar en iPod Nano 8 GB pa www.siba.se
och www.elgiganten.se idag (2007-09-24)?

a) Siba: 1895:- Elgiganten: 1890:-

b) Siba: 1395:- Elgiganten: 1190:-

¢) Siba: 995:- Elgiganten: 990:-

d) Siba: 595:- Elgiganten: 590:-

e) Vetegj

10. Vilket av foljande pastaenden &r sant?

a) iPod Shuffle har en fyrfargsdisplay

b) Apples specialanpassade hérlurar fér Mp3-
spelare séljs under varumarket iAudio

¢) Varldens forsta massproducerade portabla
Mp3-spelare, "MPman F10”, lanserades
1997.

d) Microsoft ager filformatet Mp3

e) Vetegj

11. Vad &r sant avseende bitrate pd Mp3-filer?
a) En lag bitrate ger stora filer
b) En hdog bitrate ger béttre ljud
c) En lag bitrate ger battre ljud
d) En hog bitrate ger sma filer
e) Vetegj

12. ID3 ar...

a) Standard for att lagra information i en MP3-
fil, t.ex. lattitel, artist

b) Intelligent Access Data —en
Overforingsteknik for ljuddata

c) Tredje generationens ljudformat

d) En repbortagningskrdm anpassad for iPods
metallskal.

e) Vetegj
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13. CBR star for... 15. Vilket av dessa ar inte ett varumarke for Mp3-
a) Central Byte Rating Spelare?
b) Constant Bit Rate a) iAudio
c) Check Bisystem Restoration b) iRiver
d) Compatible Browse Range c) iMark
e) Vetegj d) Sandisk
e) Vetegj

14. SNR star for...
a) Signal to Noise Ratio
b) System for Noise Reduction
c) Signal Non Resonance
d) Sonic Narrative of Registration
e) Vetegj

Del 3 — Produktegenskaper hos Mp3-spelare

Hur viktiga &r foljande egenskaper/attribut for dig nar skall kopa en Mp3-spelare?

Inte alls viktigt Mycket viktigt
Lagringsutrymme (antal ltar) 1 2 3 4 5 6 7
Storlek (fysisk storlek) 1 2 3 4 5 6 7
Ljudkvalité 1 2 3 4 5 6 7
Kvavebehandlad horlurskontakt 1 2 3 4 5 6 7
Diktafon 1 2 3 4 5 6 7
Kevlarkretskort 1 2 3 4 5 6 7
Videofunktion 1 2 3 4 5 6 7
Radio 1 2 3 4 5 6 7

Annat (om du anser att nagot eller nagra viktiga attribut saknas):
1 2 3 4 5 6 7
1 2 3 4 5 6 7

Enkaten fortsatter pa nasta sida!
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Del 4 — Produktattribut Mp3-spelare

Vad tycker du om kevlarkretskort i Mp3-spelare?

Mycket daligt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket bra
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt
Ej tillfredstallande 1 2 3 5 6 7 Mycket tillfredstéllande
Ej intressant 1 2 3 4 5 6 7 Mycket inressant
Ej spannande 1 2 3 5 6 7 Mycket spadnnande
Ej exalterande 1 2 3 5 6 7 Mycket exalterande
Kevlarkretskort...

Stdmmer inte alls Stdmmer mkt bra
Bidrar med manga fordelar 1 2 3 4 5 6 7
Bidrar med 6kad kvalité 1 2 3 4 5 6 7
Tillfor varde till produkten 1 2 3 4 5 6 7
Tillfor nytta till produkten 1 2 3 4 5 6 7
Vad tycker du om kvavebehandlade horlurskontakter i Mp3-spelare?
Mycket daligt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket bra
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt
Ej tillfredstallande 1 2 3 4 5 6 7 Mycket tillfredstallande
Ej intressant 1 2 3 4 5 6 7 Mycket inressant
Ej spannande 1 2 3 5 6 7 Mycket spédnnande
Ej exalterande 1 2 3 5 6 7 Mycket exalterande
Kvavebehandlade hérlurskontakter...

Stdmmer inte alls Stammer mkt bra
Bidrar med manga fordelar 1 2 3 4 5 6 7
Bidrar med 6kad kvalité 1 2 3 4 5 6 7
Tillfor varde till produkten 1 2 3 4 5 6 7
Tillfor nytta till produkten 1 2 3 4 5 6 7

Tack for din medverkan, det betyder mycket for oss!
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Hej!

Vi ar tva studenter fran Handelshogskolan i Stockholm som genomfér en enkatundersokning som handlar om val av
produkter och produktkunskap. Vi skulle vilja be dig att besvara nagra korta fragor om dig sjélv och kaffe.

Tack pa forhand!

/Elias och Fredrik

OBS! Svara pa alla fragor oavsett om du kénner att du inte vet, aldrig handlar produkten eller har andra
invandningar. Detta &r viktigt for att vi skall kunna anvanda din enké&t och dina svar i studien.

Del 1 - Du och Kaffe

Hur ofta dricker du kaffe? (Ange antal ggr per dag/ vecka/ manad eller ringa in Aldrig™)

Jag dricker kaffe ggr per Aldrig

Uppskatta hur gammal du var nér du borjade dricka kaffe? (Eller ringa in ”’Dricker inte kaffe’)

Jag var ca ar gammal Dricker inte kaffe

Del 2 — Produktkunskap Kaffe

Foljande fragor beror din kunskap angaende kaffe i allmanhet, ringa in det som stammer in pa
dig.
Stdmmer inte alls Stdmmer mkt bra
Jag har stor kunskap om kaffe 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Jag anser mig veta sarskilt mycket om kaffe 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Bland mina vanner,
ar jag nagot av en kaffeexpert 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Jamfort med andra ménniskor
vet jag ganska mycket om kaffe 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nér det géller kaffe &r jag ganska rutinerad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Del 3 — Ovrigt
Jag &r: L] Man ] Kvinna
Jag &r ar gammal
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Del 4 - Produktpreferenser

Lotteri: Genom att delta i enkéten och skriva din e-mail har
sa deltar du i ett lotteri av ett flertal kaffepaket som doljer sig bakom bokstaverna nedan. Varje vinnare
kommer att fa tre paket av det kaffe som de féredrar mest i den man de finns kvar. (Om ditt
forstahandsval har tagit slut far du ditt andrahandsval, osv.; hela rangordningen har darmed betydelse!)

Forestall dig att du ska handla ett paket kaffe. Du har foljande kaffesorter/produkter att valja mellan:

Produkt A B C D E F
Rostning Mellan Mellan Mellan Mellan Mellan Mellan
mork mork mork
Arom (Betyg 1-10) 8,5 7,5 9 8 8,5
Malning Brygg Brygg Brygg Brygg Brygg Brygg
fin normal extra fin normal normal fin
Syrlighet
(svart ifylinad = syrlighet) | & 9 9 | 9 9
Hoghdojdsrostat Nej Nej Nej Nej Ja Nej

Rangordna produkterna i tabellen ovan genom att fylla i bokstéverna for de olika produkterna i
tabellen langst ned pa sidan. Betygsatt sedan de enskilda produkterna genom att ringa in
siffrorna 1-10 till hdger i samma tabell (1 = l&gsta betyg, 10= hogsta betyg). Se exempel.

Exempel
Produkt Lagsta betyg Hogsta betyg
1:a handsval A 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2:a handsval B 1 2 3 4 5 6 7 8 (©) 10
3:e handsval C 1 2 3 4 5 6 7 8 (@ 10
4:e handsval D 1 2 3 4 5 6 (7 8 9 10
5:e handsval £ 1 2 3 4 5 ®) 7 8 9 10
6:e handsval F 1 2 3 [©) 5 6 7 8 9 10
Tolkning: A &r den produkt jag helst skulle vilja handla, den far en 10:a i betyg
B ar den produkt jag nast helst skulle vilja handla, den far en 9:a i betyg 0.s.v.
OBS! Rangordna och ge betyg till alla produkter
Produkt Lagsta betyg Hogsta betyg
1:a handsval 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
2:a handsval 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
3:e handsval 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
4:e handsval 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
5:e handsval 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
6:e handsval 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Nu foljer nagra fler fragor om en av produkterna ovan.

Vad tycker du om produkt E?

Mycket daligt 1 2 3 4 5 6 7
Negativt 1 2
Ej tillfredstallande 1 2 3 4 5 6 7

w
(651
»
]

Del 5 — Vilken roll har kaffe i ditt liv?

10
10
10

Mycket bra
Positivt
Mycket tillfredstallande

Foljande del berdr ditt intresse eller engagemang for kaffe som produkt i allméanhet.
Vi vill att du utvarderar kaffe gentemot féljande pastaenden om vilken roll kaffe har i ditt liv.

Kaffe (ar) for mig...

Irrelevant 1 2 3 4 5 6 7
Oviktigt 1 2 3 4 5 6 7
Av ingen betydelse 1 2 3 4 5 6 7
Spelar ingen roll 1 2 3 4 5 6 7

Betyder inget 1 2 3 4 5 6 7

10

10

10

10

10

Relevant
Viktigt

Av betydelse
Spelar roll

Betyder mycket

Tack for din medverkan, det betyder mycket for oss!
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