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Abstract

Today, sport events play an important part of companies” marketing strategies. This is mostly due
to the huge interest sport manages to evoke among people. Thus, commercial costs during these
events are extensive and at times even excessive. Therefore, it is of great importance for a company
that the receiver of the commercial fully understands, and is able to interpret, the message.
However, the emotional stage of arousal that sport events caz induce could potentially aggravate the
cognitive ability and thereby interfere with the understanding of the message. This study aims to
further investigate the impact that arousal, evoked by sport, tend to have on the cognitive ability.
In addition, it will examine how the cognitive ability could potentially affect the receptiveness and
generate different attitudes, intentions and associations towards the brand. By investigating the
presented aspects with a quantitative approach, the following conclusions have been drawn.
Arousal in sport events affect an individual’s cognitive ability negatively, which results in difficulties
to interpret complex messages in commercials. Moreover, depending on the level of an individual’s
emotional stage in terms of arousal and the complexity of the following commercial’s message will
influence formed attitudes, intentions and associations towards the brand. The result of this study
emphasizes the importance for companies to be aware of the receiver’s emotional stage as the

commercial airs during a sport event.
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1.Introduktion

1.1 Bakgrund

Tre miljoner dollar f6r 30 sekunders exponering. Ett hogt pris, men till vilken effekt? Super Bowl
ir idag mycket mer dn bara ett amerikanskt fotbollsevent, det dr dven den storsta platsen pa
virldsmarknaden att marknadsfora sig pa (Kim et al., 2012). Attraktiviteten att marknadsfora sig
under eventet beror pa den mingd 4skidare som lockas (McAllister & Galindo-Ramirez, 2017). Ar
2012 toljde 111 miljoner TV-sindningen i USA, vilket resulterade i en historisk mingd TV -tittare
(Mutz & Wahnschaffe, 2016). Potentialen att na ut till den mangd tittare resulterar i att Super Bowl
idag dven gar under namnet Ad Bowl (McAllister & Galindo-Ramirez, 2017). Tre miljoner dollar
tor 30 sekunders exponering under reklampausen ar pa grund av detta en verklighet f6r manga

foretag idag (Kim et al., 2012).

Det amerikanska sportevenemanget Super Bowl ir inte ensamt om att vicka intresse, utan sport
generellt lockar ett stort antal TV-tittare. Exempelvis var de 20 program med flest tittare 1 Tyskland
ar 2012 sportrelaterade. Det finns med andra ord ett stort intresse for sport virlden 6ver, vilket
g0r att exponering i dessa sammanhang efterstravas da det anses vara ytterst effektivt. Anledningen
till att en stor mingd manniskor dras till TV-tittande av sportrelaterade program beror pa det

emotionella tillstind sport skapar (Mutz & Wahnschaffe, 2010).

1.2 Problemidentifikation

Nir en stor finansiell investering liggs pa marknadsféring under TV-program som siander sport ar
det av vikt att mottagaren faktiskt uppfattar budskapet 1 reklamen. Reklambudskapet forekommer
nimligen inte i ett vakuum, utan i ett programsammanhang (Soldow & Principe, 1981).
Sportevenemang har férmagan att vicka kinslor hos manniskor, vilket gor att reklamen visas under
ett visst kinslotillstind (Mutz & Wahnschaffe, 20106). Detta ir viktigt f6r avsindaren att forsta, da
sinnestillstind som skapas kan paverka mottagligheten fér informationen som presenteras i

reklamfilmen (Soldow & Principe, 1981).

Vilkidnda varumirken framstiller idag reklamfilmer i sportsammanhang av hég professionalism och
kraver dirmed en omfattande informationsbearbetning for att lyckas uppna en minnesvird reklam
(Kim et al., 2012). Dock har forskning visat att ett kinslotillstand av arousal, som kan uppsta vid ett
sportsammanhang (Pham, 1992), har en paverkan pa mottagligheten f6r information (Whan Park &

McClung, 1986). Detta kan ifragasitta Kim et al:s teorier om den mingd informationsbearbetning



reklamer i sportsammanhang kriver (2012). Till bakgrund av detta kan ett gap identifieras, da
torvanansvirt lite kunskap finns om vilken typ av reklam som bor exponeras beroende pa vilken
grad av kinslotillstind en sport skapar. Det finns idag manga teorier om arousal och en individs
kognitiva férmaga. Dock saknas omfattande studier kring hur detta i sin tur paverkar hur
komplexitetsnivan i efterkommande reklamfilm uppfattas samt vad detta har f6r inverkan pa
attityder, intentioner och associationer gentemot varumarket. Dirmed finns funderingar kring
huruvida komplexa reklamer, som kriver en omfattande informationsbearbetning, skapar den
onskvirda effekt som den stora investeringen har uppsit till att resultera i. Denna studies intention
ar dirmed att underséka detta gap genom att testa individens kognitiva formaga under ett tillstand

av arousal och hur detta i sin tur paverkar uppfattningen av reklamfilmen.

1.3 Avgrinsningar

For att begrinsa omfanget av studiens rickvidd har avgrinsningar gjorts for att fortydliga vad
studien omfattar. Da studien skickades ut i en nationell kontext, syftar resultatet till att spegla den
svenska marknaden och dess konsumenter. Vidare har studien fokuserat pa kinslotillstandet
arousal i fothollssammanbang pa grund av det engagemang och intresse sporten vacker i Sverige (SVT,
2018). Slutligen fokuserar studien pa TV-reklam som visas i sportsammanhang, med andra ord inte

annonser som visas for fysiskt narvarande individer under evenemanget.

2. Syfte och fragestillning

I kommande avsnitt presenteras studiens syfte varpa fragestillningar kan formas och redogiras. Avsnittet

sammanfattar aven studiens alla kapitel for att dversiktligt presentera strukturen och underlitta lisandet.

2.1 Syftet med studien

Studien gors 1 syftet att komma till insikt kring hur individers kognitiva formadga paverkas av
kinslotillstindet arousal och vilken effekt det i sin tur far pa mottagligheten f6r reklambudskap.
Anledningen till att detta syfte formas beror pa den virdefulla information detta kan resultera i for
foretag som marknadsfor sig genom reklam i sportsammanhang. Att underséka dmnet anses bade
vara relevant och av intresse, da det 4r ett outforskat omrade i kombination med att stora resurser

liggs pa reklam i sportsammanhang.



2.2 Formation av fragestallning

Baserat pa ovanstdende syfte, formas foljande primara fragestillning;

Paverkar kdnslotillstindet aronsal individens kognitiva formdga och darmed

mottagligheten for olika komplexitetsnivder i reklam under ett sportsammanbang?

For att fa en vidare forstaelse for de effekter den primira fragestillningen resulterar i, finns aven

intentionen att underséka hur konsumenter uppfattar det marknadsférda varumirket som foljd.

Dirav formas dven en sekundir fragestillning;

Baserat pa primdra fragestillningens resultat:
Pdverkas de attityder och intentioner som bildas, samt uppstar det skillnader i associationer som

skapas gentemot ett varumdrke beroende pa vad individen excponerats for?

2.3 Studiens Oversikt

Studien omfattar dtta omriden, vilka ir; introduktion, teori, metod, resultat, diskussion, slutsats,
alternativa forklaringar till resultat och vidare forskning. Modellen nedan (tabell 1) sammanfattar

respektive kapitel. Vidare presenteras dven en tabell dir centrala begrepp forklaras (tabell 2).

INTRODUKTION
Introduktion till bakgrund, syfte och frigestillning

A

TEORI

Tidigare forskning av berbrda imnen, till grunden for insamlad

data och fc for hypoteser

METOD

En presentation av metodvalet och studiens design

v

RESULTAT

Hypotescrna testas for att undersoka huruvida empiriskt stod finn:

v

DISKUSSION

Resultatet diskuteras och sammanlinkas til tidigare forskaing

v

SLUTSATS

Studiens berdda omriden summeras och

den primita och sekundiira frigestillningen besvaras

v

ALTERNATIVA FORKLARINGAR TILL RESULTAT

Kritik gentemot studicns utformaing och hantering,

vilken kan ha Eﬂv:rlm! resultatet

VIDARE FORSKNING
Forslag for framtida forskning

Tabell 1 - Studiens oversikt



Begrepp Forklaring
Arousal Ett upplevt tillstind av psykisk och

fysisk aktivering
Engagemang Stark paverkan pa arousal, en hog niva av
engagemang resulterar i en hog nivéd av arousal

Kognitiv formaga Hjdmans formdga att tolka olika information

Yerkes-Dodson lagen Att arousal har en positiv paverkan pa

prestationen till en specifik grins

Attityd En sammanvigd bedémning av en uppfatining
giillande ett objekt, en person eller en handling
Képintention Hur troligt det &r att en individ kommer att kopa
en produkt
Word of mouth Informationsdelning konsumenter emellan
Signalteori Nir grupper har tagit del av varierande information kommer

det att uppkomma skillnader i uppfattning grupperna emellan

Processing fluency Hur pass enkelt externa faktorer och information processas

Cognitive reflection test (CRT) Ett test dir den kognitiva formagan beprovas

Tabell 2 - Ordlista

3. Teori

I foljande avsnitt presenteras relevant tidigare forskning for att skapa goda forutsittningar att besvara

Sformade fragestillningar nyanserat och utforligt.

3.1 Introduktion till reklam 1 sportsammanhang

Det finns ett flertal forskare som argumenterar f6r varfOr event marketing ir viktigt for foretag.
Chalip et al. hivdar att sportevenemang lockar en stor mingd dskddare och evenemangen skapar
engagemang hos askddarna, vilket leder till att eventen blir attraktiva for féretag. (Chalip et al.,
2003). Meenaghan hivdar ytterligare att marknadsforing under sportevenemang har haft oerhort
gynnsamma effekter for konsumenter och den marknadsforingsstrategin bor betraktas som

nédvindig hos féretag (Meenaghan, 2001).

Enligt Mutz och Wahnschaffe engagerar sig allt fler manniskor i sport, vilket beror pa de intensiva
kinslor som kan skapas hos askadarna. Ur ett ekonomiskt perspektiv finns det manga anledningar
till varfor foretag vill marknadsfora sig under dessa evenemang. En av dessa édr upplevelsen av
spanning som sport kan ge upphov till, vilket lockar miljontals manniskor till sportevenemanget,

bade pa plats men frimst i form TV-tittande (Mutz & Wahnschaffe, 2010).



3.2 Sambandet mellan arousal och kognitiv f6rmaga

3.2.1 Arousal

Sportevenemang tenderar att vicka intensiva reaktioner hos dskidare, dessa reaktioner benamns
enligt Pham som ett upplevt tillstaind av arousal. Sinnestillstandet hos en individ kan férindras
under sportevenemangets gang, varpa tillstindet kan pendla mellan en liag energisk niva och ett
kinslorus (Pham, 1992). Historiskt har det varierats i hur arousal bor definieras. Definitionerna har
berort benimningar sisom spanning och psykisk aktivitet. En gemensam faktor for dessa
benidmningar dr att de aktiverar en energisk sinnesstimning (Singh & Churchill, 1987). Den primara
inneb6rden av arousal som bade Singh och Churchill samt Broach et al. hanvisar till 4r ett upplevt
tillstind av psykisk och fysisk aktivering (Singh & Churchill, 1987; Broach et al, 1995).
Anledningen till att sportevenemang kan skapa ett tillstind av arousal hos dskadarna, beror pa dess
paverkan pa minniskans nervsystem (Pham, 1992). Park och McClung menar pa att arousal skapas
och paverkas av nivan av engagemang som programmet skapar. De konstaterar att en hégre niva

av engagemang resulterar 1 en hogre niva av arousal (19806).

Enligt tidigare forskning om arousal och dess paverkan pa minniskans nervsystem, foérvintas en
hég niva av arousal uppsta hos dskadare vid exponering av ett hégengagerande sportklipp. Som

toljd av detta skapas hypotesen:

H1: a) Ett hogengagerande sportklipp leder till ett hogre tillstind av arousal dn vad ett

lagengagerande sportklipp gor

3.2.2 Arousals paverkan pa den kognitiva f6rmagan

Ett program som sinds i TV kan vicka mer eller mindre engagemang beroende pa situation och
individ (Saldow & Principe, 1981). For att maximera en reklamfilms framgiang menar dirmed Park
och McClung pa att annonséren bor ta hinsyn till sammanhanget exponeringen kommer ske 1.
Dirmed dr det av intresse for annonsorer att undersoka TV-publikens engagemang till
programkontextet (Park & McClung, 1986). Studier fran Super Bowl visar enligt Broach et al. att
vid en hég niva av arousal minskar uppmarksamheten gentemot kommande reklamer. Nar nivan
av arousal dr hog riktas uppmirksamheten endast mot programmet och inte till efterféljande
reklam (Broach et al,, 1995). Singh och Churchill bekriftar detta, da dven de pastir att program
som genererar arousal kan paverka uppmirksamheten gentemot efterkommande reklam. Det blir

saledes viktigt for fOretag att forsta relationen mellan det sinnestillstind TV-programmet skapar



och dess paverkan pa hur reklamen uppfattas (Singh & Churchill, 1987). Arousal tenderar nimligen
att vara ett langvarigt tillstind och influerar pa grund av detta mottagligheten f6r information
(Whan Park & McClung, 1986). Diarmed har arousal en tendens att forsvaga arbetsminnets
kapacitet (Eysenck, 1982; Humphreys & Revelle, 1984). Det pistis till bakgrund av detta att det
finns ett negativt samband mellan engagemanget i programmet och den informationsbearbetning

som krivs 1 kommande reklam (Park & McClung, 1986).

Sinnesstaimningen arousal har pa grund av det forsvagade arbetsminnet en tendens att paverka
kognitionen, det vill siga hjarnans férméga att tolka olika typer av information. Enligt Forgas har
sinnesstamningen en signifikant paverkan pa kognitionen. Sinnesstimningen kan influera
kognitionsprocessen genom dess paverkan pa tinkandet hos manniskor. De som upplever en hog
sinnesstimning dr mer mottagliga f6r en simpel informationsstrategi som utesluter systematiskt
och krivande tinkande. Slutsatser dras saledes om att mianniskor med en ligre sinnesstimning ar
mer mottagliga for informativt processande av information (Forgas, 2017). Sanbonmatsu och
Kardes bekriftar Forgas teori och bendmner dven att nir nivan av arousal dr som hégst paverkas
bearbetningen av information negativt, speciellt nir denne ar av komplex karaktir (Sanbonmatsu

& Kardes, 1988).

En studie som stirker foéregaende yrkanden ar utférd av Yerkes och Dodson. De identifierar ett
samband mellan prestation och arousal, vilket benimns som Yerkes-Dodson lagen. Enligt lagen har
arousal en positiv paverkan pd prestationen fram till en specifik grins. Om nivan av arousal

6verstiger denna grans skulle prestationen istillet paverkas negativt (Yerkes & Dodson, 1908).

Till bakgrund av tidigare forskning om arousal och dess paverkan pa den kognitiva férmagan

formas foljande hypoteser:

Givet att empiriskt stod finns f6r Hla;
H1: b) Ett hégengagerande sportklipp leder till en simre kognitiv formaga dn vad ett
lagengagerande sportklipp gor

c) En simre kognitiv f6rmaga resulterar 1 en hogre upplevd komplexitetsniva i reklam

10



3.3 Den psykologiska paverkan pa attityder och intentioner

3.3.1 Varumarkesattityd

Enligt Hoyer och Macinnis ér en attityd en sammanviagd bedémning av en uppfattning gillande
antingen ett objekt, en person eller en handling. Anledningen till varfér konsumenter har attityder
gentemot varumirken beror pa att associationer skapas 1 huvudet pa konsumenter gillande hur ett
varumirke bedoms. Konsumenter kan dven forma en attityd gentemot ett varumarke baserat pa
extern information, sisom exempelvis reklam, detta for att attityder till stor del baseras pa tankar
som uppstar. Vidare menar Hoyer och Macinnis pa att dven kanslotillstind paverkar konsumenters

varumirkesattityder (Hoyer & Macinnis, 2009).

I tidigare forskning har arousal nagot skiljaktiga effekter pa konsumenters attityder. Detta beror
enligt Fan et al. pa att arousal ofta beddms som en enskilt paverkande faktor, vilket far
konsekvenser da effekter som uppstar dven kan bero pa samspelet med andra faktorer. Vidare
menar Fan et al. pa att arousal forbittrar konsumenters attityder och diarmed viljan att eventuellt
kopa produkten. Vid ett energiskt tillstind associerar konsumenter produkten med

sinnesstamningen, vilket leder till att attityden paverkas positivt (Fan et al., 2015).

3.3.2 Kopintention

Hoyer och Macinnis menar att attityder som skapas gentemot ett varumairke i sin tur paverkar
konsumenters beteende. Forst efter en attityd har formats kan en intention uppsta. En konsuments
beslut kan baseras pd emotioner, dessa emotionsbaserade beslut fattas pd grund av att det kinns
ritt snarare dn att en omfattande informationssokning styrker kopet. De kinslobaserade besluten
leder oftare till en hogre tillfredsstillelse hos konsumenten. Emotioner kan dven hjilpa
konsumenten under beslutsfattandet och saledes paskynda beslutet. En konsument som upplever
en hoégre niva av arousal har pa grund av ovanstiende resonemang en hégre kopintention, da

besluten littare kan paverkas (2009).

3.3.3 Word of mouth

Det idr vanligt att konsumenter delar med sig av information eller intryck som de sjilva har upplevt av
en produkt eller ett varumirke. Sddan kommunikation mellan minniskor bendmns som word of mouth
och ir oftast av informell karaktir. Word of mouth har en stor paverkan pa konsumenters beteende,

vilket gbr begreppet viktigt for foretag da det kan leda till forsaljning i ett ytterligare led.
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Pa grund av detta dr det av intresse for foretag att skapa word of mouth bland konsumenter och
somliga anser till och med att det dr den mest effektiva marknadsforingsstrategin. En faktor som
paverkar konsumenters bendgenhet att sprida nigonting vidare och prata om en upplevd
erfarenhet dr kénslotillstindet arousal. Med andra ord 6kar sannolikheten till word of mouth nir

en individ upplever arousal, detta beror pa att sinnestillstindet associeras med en hogre aktivering

(Berger, 2014).

3.3.4 Den psykologiska paverkan

Det ar inte enbart en individs niva av arousal som paverkar vilka attityder och intentioner som
formas. Samuelsson menar nimligen pa att ens férmaga att forsta dven kan ha en paverkan pa
attityder. Om en individ férstar information denne tar del av kommer det resultera i att positiva
attityder bildas. Om situationen diremot dr den motsatta, och individen inte forstir, upplever
denne skamkinslor och frustration. Detta kommer sin tur resultera i en negativ paverkan pa
attityder, individer ogillar med andra ord saker som de inte f6rstar (Samuelsson, 2005). Detta beror
enligt Nilsson pa att vid ett tillstind av osdkerhet, och en lag forstielse f6r amnet som diskuteras,
uppstar ett obehag. Kinslan av obehag kan resultera i en barridr att samtala vidare om dmnet
(Nilsson, 2008). Tidigare forskning har som niamnts visat att arousal skapar positiva attityder hos
konsumenter. Ytterligare tyder annan forskning pa att arousal paverkar en individs kognitiva
formaga negativt (Sanbonmatsu & Kardes, 1988). Detta resulterar 1 att arousal har en positiv
paverkan pa attityder i ett sammanhang dir konsumenter besitter foérmagan att forstd
informationen som denne tar del av. Om sa inte dr fallet, kan istillet attityden byta skepnad och

vidta negativ karaktir pa grund av att manniskor har en tendens att ogilla det som de inte fOrstar.

Bristen pa tidigare forskning om dessa faktorers samspel resulterar i att f6ljande hypoteser skapas

for att pavisa huruvida samband finns:

Givet att empiriskt stod finns f6r H1b;
H2: Lag kognitiv formaga i kombination med en simpel reklam resulterar i en a) positiv

varumirkesattityd, b) hogre kopintention och en c) utdkad word of mouth

3.4 Signalteori

Park och McClung hivdar att nir konsumenter méts av reklam 1 ett TV-sammanhang beror det
ytterst sillan pa att ett aktivt val dr gjort. Det beror snarare pa behovet konsumenten vill uppfylla

genom att titta pa programmet, vari reklamen visas under. P4 grund av detta innebir en
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framgangsrik reklam inte enbart en vil genomford produktion sett fran annonsérens sida, dven

konsumenters reaktion pa sjilva programmet paverkar hur reklamen tas emot (1980).

En kritisk faktor fér kommunikation gentemot konsumenter dr det gap som kan uppstd mellan
uppfattningen hos konsumenter och vad féretaget faktiskt vill kommunicera (Kapferer, 2008). Conelly
et al. menar pa att essensen i sa kallad signalteori grundar sig 1 att nir grupper har tagit del av varierande
information kommer det uppkomma skillnader 1 uppfattning grupperna emellan (Conelly et al., 2011).
Wanek menar dirmed pa att information som ett féretag viljer att dela med sig av och férmedla till
konsumenterna i ett sdrskilt sammanhang har en paverkan pa hur dessa uppfattar varumirket. For ett
foretag dr det dirmed av vikt att fundera kring om det som signaleras stimmer 6verens med hur
varumarket vill bli uppfattat (Wanek, 2009). Att signalera ritt budskap ar viktigt for foretag for att
kunna undvika det gap Kapferer syftar till (Kapferer, 2008).

De varumirkesassociationer som skapas, utefter vad ett foretag viljer att dela med sig av, kan i

sin tur ligga till grund for ett starkt varumirke. En varumirkesassociation syftar till de skillnader
som finns mellan hur konsumenter uppfattar ett varumirke och hur foretaget faktiskt uttrycker
sig 1 form av marknadskommunikation. Detta innebir att associationer endast dr konsumentens

uppfattning och behéver inte spegla korrekt fakta (Kapferer, 2008).

Den signalteori som presenteras ovan syftar till att en komplex och simpel reklam skapar olika
associationer till varumirket, dd informationen skiljer sig at. I kombination med tidigare forskning
gillande arousals paverkan pa informationsmottagligheten (Forgas, 2017) bor dven en och samma
reklam kunna signalera olika associationer till varumirket beroende pa upplevt tillstind vid

mottagandet. Till bakgrund av detta kan f6ljande hypotes formas:

H3: Associationer gentemot ett varumarke kommer te sig olika beroende pa vad individen

exponerats for
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3.5 Summering av hypoteser

Summering av Hypoteser

a) Ett hdgengagerande sportklipp leder till ett hogre tillstand av arousal

H1 dn vad ett 1dgengagerande sportklipp gor
b) Ett hdgengagerande sportklipp leder till en sémre kognitiv formaga én

vad ett lagengagerande sportklipp gor
c) En sdmre kognitiv formaga resulterar i en hogre upplevd komplexitetsniva
i reklam

H2 Lég kognitiv formaga i kombination med en simpel reklam resulterar i en
a) positiv varumarkesattityd, b) hogre kopintention och en c) utokad word of mouth

H3 Associationer gentemot ett varumérke kommer te sig olika beroende pa vad
individen exponerats for

Tabell 3 - Summering av hypoteser

4. Metod

Huvudsakliga syftet med detta avsnitt ar att beskriva den metod som anvindes vid genomforandet av denna studie och

tillvigagangssattet som anvindes for att nd fram till svar gillande den primdra och sekunddira fragestéllningen.

4.1 Introduktion

For att kunna dra generella slutsatser inom ramen for fragestillningarna valdes en kvantitativ
utformning av undersokningen pa grund av att mojligheten da finns att analysera insamlad data
med hjilp av statistiska metoder (Bryman & Bell, 2015). Avsnittet kommer slutligen behandla

kvaliteten 1 den insamlade datan genom att applicera begreppen validitet och reliabilitet.

4.2 Kontinuerlig inlasning

For att fa en djupare forstaelse for hur reklamer av olika komplexitetsniva uppfattas vid ett tillstind av
arousal 1 sportsammanhang paborjades ett gediget arbete med inldsning av tidigare forskning. Detta
ansags nodvindigt i ett tidigt stadie for att fi de bista forutsdttningarna till en vil genomférd
undersokning. Informationssékningen bestod till stora delar av reklam i sportsammanhang med fokus

pa TV-reklam, arousals paverkan, komplexitetsnivaer i reklam och psykologisk paverkan.
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Dia information sedan insamlats parallellt med undersékningens férlopp har ett abduktivt
tillvigagangssitt anvinds, vilket har sikerhetsstillt att anvind teori anses vara relevant i det givna

sammanhanget (Jakobsson, 2011).

4.3 Overgripande undersokningsdesign

Undersokningen delades upp 1 tva delar, bestiende av utférd forstudie och huvudstudie. Samtliga
bestandsdelar i undersékningen antog en kvantitativ karaktir. Genomférandet av en forstudie var
nédvindigt fOr att sdkerhetsstilla att de klipp som skulle komma att anvindas i huvudstudien,
uppfattades korrekt utifran tinkt utformning och foér att insamlad data i huvudstudien skulle

komma att bli relevant.

Utfoérd forstudie och huvudstudie skapades digitalt i undersokningsplattformen Qualtrics, vilken
mojliggjorde en fri utformning av enkitens uppbyggnad, mojligheten att skriddarsy enkiten utefter
behov samt att videoklipp kunde infogas. Programmet gav dven mojligheten att konvertera
insamlad data till statistiska program for vidare analys. I atanke vid utformandet av studierna var
att sannolikheten for att respondenter genomfor en enkit 6kar om den dr av kortare lingd. Detta
beror pa att respondenter annars kan forlora fokus vid utférandet, varpa de inte slutfér sina svar
(Bryman & Bell, 2003). P4 grund av detta anvindes inga lingre texter fOr att pa sd vis vidhalla

respondenternas koncentration.

Svarsalternativen i utférd forstudie och huvudstudie var inte av fritextkaraktir utan respondenterna
valde hur de ville svara utifran konstruerade svar. Anledningen till detta var att det anses enklare
att processa, da svaren kan jimforas mot varandra i storre utstrickning. Ytterligare kan det hjilpa
respondenterna att forsta inneborden av fragan, vilket kan resultera i hogre kvalitet i insamlade
svar (Saunders et al., 2016). I enlighet med Bryman och Bell anvinds intervallskalor till majoriteten
av svarsalternativen, da detta rekommenderas nir respondenter ska delge sin uppfattning och asikt
1 kvantitativa studier (2015). For intervallen anvindes sjugradiga likertskalor, da Lewis menar pa
att sannolikheten blir storre att resultatet kommer att visa pa signifikanta svar i jamforelse med
anvindningen av exempelvis femgradiga likertskalor. Ytterligare Okar sannolikheten att de faktorer
som mits i Post Hoc Tests kommer pavisa en starkare korrelation med ligre signifikans vid

sjugradiga likertskalor (Lewis, 1993).
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4.4 Forsta forstudien

Inledningsvis utformades en forstudie som innehdll tva sportklipp respektive tva reklamfilmer, dér
varje respondent slumpmaissigt exponerades for ett av de fyra filmklippen for att férhindra partiska
svar. Syftet med forstudien var att tillférsikra att de sportklipp och reklamfilmer, som sedan skulle
anvindas 1 huvudstudien, uppfyllde oOnskvirda stimuli och dessutom hade efterstrivade

skiljaktigheter dem emellan.

4.4.1 Valda sportklipp

De tva sportklippen visade sekvenser ur en fotbollsmatch, dir det ena sportklippet valdes med
intention att den upplevda nivan av arousal antog hog karaktir. Det andra sportklippet
forutspaddes istillet uppfylla en lig niva av arousal. Syftet med sportklippen 1 forstudien var att
sakerhetsstilla att skillnad fanns i den niva av arousal klippen genererade. Sportklippet med en
ligre niva av arousal skapades 1 syfte att anvindas som kontrollgrupp gentemot sportklippet med

en hogre niva av arousal i ett senare skede i studien.

Fragan efter sedda sportklipp 16d “Hur kdnner du dig efter att ba tittat pa sportklippet?” och syftade till
nivan av arousal. Respondenten fick ta stillningstaganden baserat pa fyra av Thayers faktorer,
niamligen “energisk”, “tritf’, “spand’ och “lugn” (Thayer, 1989). I en sjugradig likertskala fick
respondenten sedan svara i ett intervall frain “stimmer inte alls” (1) till “stimmer helt” (7). Ett
hégt medelvirde av “energisk” och “spand”’ indikerade en hég niva av arousal, medan det motsatta

gallde for “#rit?” och “lugn’”.

4.4.2 Valda reklamfilmer

Undersokningar som utfors 1 experimentform bor spegla verkligheten i hégsta méjliga man f6r att
kunna tillimpa eventuella slutsaster som dras (Bryman & Bell, 2015). Pa grund av detta var
reklamfilmerna som anvindes befintliga reklamer fran varumirket Loka. Anledningen till varfor
Loka valdes som varumirke berodde pa att de siljer lagengagemangsprodukter, vilket minimerar
risken att tidigare erfarenheter av varumarket kommer paverka respondenternas svar. De tva Loka-
reklamerna prognostiserades innefatta olika komplexitetsnivéer i sitt budskap, den ena med hog
upplevd komplexitet och den andra med ldg upplevd komplexitet. Syftet med reklamfilmerna var
dirmed att kunna sikerhetsstilla skiljaktigheter i respondenternas upplevda niva av komplexitet i

filmerna.
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For att komma till insikt om hur respondenterna upplevde processen att studera reklamen och
reklambudskapets upplevda komplexitetsniva stilldes fragan “Hur var processen att studera reklamen?”
efter uppvisad reklamfilm. Friagan stilldes med inspiration fran teorin om processing fluency.
Processing fluency handlar om hur externa faktorer och information processas (Reber et al., 2004).
Ett hogt virde av processing fluency indikerar att information r enkel att ta till sig (Whittlese et
al.,, 1990). Svarsalternativen 16pte i en sjugradig likertskala fran “stimmer inte alls” (1) till “stimmer
helt” (7). Respondenterna behdvde ta stillning till faktorerna “svar’, “oklar’, “oforstaelig’ och
“anstrangande’, vilka anvindes i enlighet med Graf et al. (Graf et al., 2017). Ett hogt medelvarde av
dessa faktorer visade pé att reklamen var komplex att processa, med andra ord att processing

fluency var lag.

4.4.3 Lansering av forstudie

Forsta forstudien skickades ut den 28 februari 2019 via en link till Qualtrics via Facebook. Efter
insamling av drygt 100 svar visade sportklippen skillnader i niva av arousal, medan skiljaktigheterna
mellan upplevd komplexitetsniva i reklamfilmernas budskap var sma. Dirav upprittades ytterligare
en foérstudie med nya reklamfilmer med intentionen att uppna storre upplevd skillnad i

reklamfilmernas komplexitet, fortsatt anvindes varumarket Loka.

4.5 Andra forstudien

Med onskan att uppna storre skillnader i upplevd komplexitet i reklamfilmerna skickades en ny
forstudie ut den 7 mars 2019, med identisk utformning men nya reklamfilmer. Aterigen exponerades
respondenten slumpmissigt for ett av de tva klippen f6ljt av fragan fran forsta forstudien. I denna
forstudie fanns tydliga skillnader i upplevd komplexitet mellan reklamfilmernas budskap. Dirmed
kunde det konstateras att de fyra klippen som skulle anvindas i olika konstellationer i huvudstudien,
tva sportklipp som genererar olika nivder av arousal och tva reklamfilmer med variation i upplevd
komplexitet, var identifierade. Sportklippet som genererade en hog niva av arousal innehéll
malsekvenser frin en landslagsmatch i fotboll. Sportklippet med en lag niva av arousal visade istéllet
sckvenser av passningar pa mittplan i en fotbollsmatch i landslagssammanhang. Gillande
reklamfilmerna bestod den komplexa reklamen av en invecklad handling med otydligt budskap som
utspelar under 1700-talet. En kung bescker halsokillan 1 Bergslagen for att bota sin huvudvirk dir
huvudvirken botas med en klunk av Lokas vatten. Den simpla reklamen visade pa ett tydligt budskap
med produkten i fokus, dir ett ungt par har en picknick i griset och det enda som hinder i filmen ir

att den ena personen dricker Loka.
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4.6 Huvudstudien

Huvudstudien inleddes med en kort introduktion f6ljt av en uppmaning till respondenten att titta
pa efterféljande filmklipp. For att komma underfund med huruvida en hég niva av arousal har en

paverkan pa en individs kognitiva formaga behévdes fyra versioner av filmklipp skapas.

- Porsta filmen, kallad Grupp 1, innehdll ett sportklipp som genererar en hog niva

av arousal (malklipp) foljt av en komplex reklam.

- Andra filmen, kallad Grupp 2, inneholl ett sportklipp som genererar en hég niva av

arousal (malklipp) foljt av en simpel reklam.

- Tredje filmen, kallad Grupp 3, inneh6ll ett sportklipp som genererar en lag niva

av arousal foljt av en komplex reklam.

- Fjirde filmen, kallad Grupp 4, inneh6ll ett sportklipp som genererar en lig niva av

arousal foljt av en simpel reklam.

Grupp 1 och Grupp 2 kommer dven att benimnas som Gruppering A, da bada har upplevt ett tillstind
av arousal. Grupp 3 och Grupp 4 kommer att bendimnas som Gruppering B. Ytterligare behandlar de
torsta tva filmerna (Grupp 1 och Grupp 2) den primira och sekundira frigestillningen som avses
besvaras i denna studie, medan de resterande tva (Grupp 3 och Grupp

4) fungerar som kontrollgrupper for att komma till insikt om skillnader finns till f6ljd av vilket

filmklipp en respondent exponerats for.

Komplex reklam  Simpel reklam
Gruppering A Hog niva av arousal Grupp 1 Grupp 2
Gruppering B Lig nivi av arousal Grupp 3 Grupp 4

Tabell 4 - Beskrivning av grupper

Varje respondent mottes enbart av ett av de fyra filmklippen for att motverka partiska svar. Vilket utav
de fyra filmklippen en respondent fick ta del av skedde slumpmissigt, genom Qualtrics funktion

randomization. Detta gjordes i enlighet med Bryman och Bell (2015), dd de menar pa att
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en slumpmassig fordelning pavisar att eventuella skillnader i svar och resultat enbart beror pa de

olika versionerna som har fluktuerat och inte pa skillnader grupperna emellan.

4.7 Huvudstudiens design

4.7.1 Den kognitiva formagan

Forsta blocket av fragor som stilldes efter uppvisad film var The Cognitive Reflection Test, dven
kallat CRT, vilket himtas frin Frederick (Frederick, 2005). Testet bestod av tre flervalsfragor
relaterade till en individs kognitiva férmaga. Flervalsfragorna visade pa en individs kapacitet att
franga ett svar som fran borjan upplevdes korrekt for att sedan komma till insikt vilket det ritta
svaret var efter reflektion. Ritt svar pa en fraga i detta test pavisade att individen lyckats motsta
det svar som denne forst tinkt kan vara det ritta. Ett ritt svar gav en poing, en respondent kunde

saledes fA maximum tre podng i detta test.

Testet gjordes i syfte att jimféra Gruppering A (Grupp 1 och Grupp 2) med Gruppering B (Grupp
3 och Grupp 4), for att tyda huruvida niva av arousal 1 sportsammanhang paverkar den kognitiva
formagan. Varje grupps resultat riknades sedan ut till ett medelvirde for att kunna jimfora
Gruppering A med Gruppering B. Testet beprovades med svensk dversittning av Dehlin och Levy
Scherrer, dir de kunde pavisa att testet aven fungerade som oOversatt till svenska (Dehlin & Levy
Scherrer, 2018). Fragorna som stilldes var foljande: “Exn fotholl och en fotbollspump kostar tillsammans
110 kr. Fothollen kostar 100 kr mer dn pumpen. Hur mycket kostar pumpen?”, Om det tar 5 maskiner 5
minuter att tillverka 5 fothollar, hur ling tid tar det for 100 maskiner att tillverka 100 fothollar?” och “I en sji
finns det ett ticke med ndckrosor. Varje dag bli ndckrosticket dubbelt sa stort. Om det tar 48 dagar for hela sjon
att bli tdickt av ndckrosor, hur ling tid tar det for ndckrosorna att ticka halva sjon?”’. Respondenterna fick

sedan vilja mellan tre svarsalternativ for respektive flervalsfraga.

4.7.2 Niva av arousal

Nistfoljande faktor som mittes i enkidten var respondentens niva av arousal efter att ha tittat pa
sportklippet. Fragan som stilldes var identisk med den som forstudiens respondenter fick besvara,
namligen; “Hur kdnner du dig efter att ha tittat pa sportklippet?”. Se avsnitt 4.4.1 for bakgrund till

utformad fraga.

4.7.3 Reklamens komplexitetsniva

For att komma till insikt om hur respondenterna upplevde processen att studera reklamen och

reklambudskapets komplexitetsniva stilldes en identisk friga som den forstudiens respondenter
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fick besvara, nimligen; “Hur var processen att studera reklamen?”. Se avsnitt 4.4.2 for bakgrund till

utformad fraga.

4.7.4 Varumairkesattityd

Kapferer menar pa att positiva associationer gentemot ett varumirke ofta resulterar i ett langsiktigt
virde fOr foretaget (Kapferer, 2008). Darmed fanns intresse att undersoka vilken paverkan nivd av
arousal har pa respondenten i form av vad denne tycker om Loka som varumarke, da det kan ha
en paverkan pa attityder som skapas. Med inspiration av detta stilldes fragan “1 ad tycker du om
varumdrket Loka?”’, med fyra svarsalternativ fOr att stirka reliabiliteten. Svarsalternativen 16d;
“gillar’, “bra”, “trevligf’ och “positivt intryck”. Fragan mittes pa en sjugradig likertskala som I6pte

fran “stimmer inte alls” (1) till “stimmer helt” (7).

4.7.5 Kopintention

For att undersoka huruvida nivan av arousal 1 sportklippet paverkade respondenternas uppfattning
gentemot varumirket, samt bendgenhet att képa produkten som exponeras, inkluderades en
sektion om képintention. Fragan inspirerades av forskning fran Ohanian gillande kopintention,
och lydde “Ar det troligt att du skulle Gverviiga att kipa en produkt frin varumidirket 1.oka?” (Ohanian,
1991). I denna sektion mattes dven respondenternas sannolikhet att rekommendera varumarket
med fragan “Ar det troligt att du skulle rekommendera varumirket I oka?”, med andra ord sannolikheten
till word of mouth. Detta mittes i enlighet med Jalivand och Samiei, di word of mouth anses vara
ytterst littillganglig information f6r konsumenter och 1 hog grad kan paverka konsumenters kop
(Jalivand & Samiei, 2012). Fragorna mittes pa en sjugradig likertskala som l6pte fran “stimmer

inte alls” (1) till “stimmer helt” (7).

4.7.6 Reklamens overtygelseformaga

Genom att mita reklamens Overtygelseférmaga fick respondenterna ta stillning till foljande
pastaenden gallande reklamfilmen baserade pa Hibbert et al:s terorier; “den dr dvertygande”, “den dar
trovérdig” och “den forsiker fi personer att kipa produkter de egentligen inte behover” (Hibbert et al., 2007).
Fragorna stilldes for att underséka huruvida nivan av arousal paverkar dessa faktorer.
Svarsalternativen l6pte 1 en sjugradig likertskala fran “stimmer inte alls” (1) till “stimmer helt” (7).
Dirmed innebar ett hogt medelvirde pa de tva fOrsta pastiendena att reklamen har en hog
overtygelseformaga, medan ett hogt medelvirde pa sista pastdendet indikerade en lag

overtygelseformaga.
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4.7.7 Signalteori

I denna studie fick grupperna ta del av olika information, da de exponerades for olika filmklipp.
Detta resulterade i att signalteori kunde appliceras, da informationen skiljdes 4t grupperna emellan.
Signalteori applicerades 1 enkiten pa grund av den extra dimensionen teorin kan tinkas tillfora.
Ovriga faktorer som mittes i enkiten kunde ses ha en tydlig koppling begreppen emellan, d de
har potential att bilda en kedjereaktion. Dock kan signalteorier djupare beskriva de associationer
som bildas gentemot varumirket, och anvinds dirmed som en ytterligare faktor till den potentiella

kedjan.

For att undersoka huruvida den skilda informationen paverkade hur respondenter upplevde
varumirket anvindes ett flertal adjektiv. Adjektiven valdes med inspiration frin Aakers
personlighetsdrag 1 ett varumarke (Aaker, 1991), Ohanian:s forskning om trovardigheten 1 hur ett
varumirke uppfattas (Ohanian, 1990) samt Tsalikis et al:s forskning om den sociala attraktiviteten
ett varumdrke utstralar (Tsalikis et al, 1991), vilka samtliga beskriver hur ett varumirke kan
uppfattas. Med inspiration frin dessa tre studier valdes foljande ord i syfte att undersoka
signalteori; uppriktigt, trovirdigt, tilltalande, ddmjuks, intelligent, djirvt, innovativt och glatt. Oversittningar
fran engelska till svenska av de nimnda begreppen beprovades i en studie utférd av Lindblom och
Wilhelmsson, dir det uppdagades att Gversittningarna var valida, varpa de anvindes i denna studie
(Lindblom & Wilhelmsson, 2018). Samtliga faktorer mittes pa en sjugradig likertskala som 16pte

fran “stimmer inte alls” (1) till “stimmer helt” (7).

4.7.8 Demografiska fragor

Sista delen av huvudstudien bestod av demografiska fragor for att fi en tydligare bild Gver
respondenterna. Dels stilldes fragor om kon och ilder, dir kén var en flervalsfraga och élder en
fritextfriga. Utover dessa variabler efterfrigades dven foljande; “Ar du intresserad av fotholl?”, med
underkategorierna “‘jag dr intresserad av fotholl’, “jag tittar pa fotboll> och “Gag utivar fotboll’.
Respondenterna fick dven ta stillning till; “/Ar du intresserad av sport?”’, med underkategorierna “jag
ar intresserad av spor?”, “jag tittar pa sport” och “jag utivar spor?’. Dessa fragor stilldes for att undersoka
huruvida respondenternas sportengagemang och tidigare erfarenheter av sport skulle komma att
skapa skiljaktigheter i respondenters svar. De nimnda frigorna besvarades utefter en likertskala

som l6pte fran “stimmer inte alls” (1) “till stimmer helt” (7).
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4.7.9 Lanseringen av huvudstudien

Efter firdigstillandet av huvudstudien publicerades den som en delningsbar link digitalt via
LinkedIn, Facebook samt Instagram den 14 mars 2019. Linken stingdes ner den 3 april 2019

efter att ha samlat in totalt 272 antal svat.

4.8 Val av programvara

Insamlad data i Qualtrics behévdes efter genomford datainsamling analyseras statistiskt. For den
statistiska analysen valdes SPSS som verktyg. Anledningen till valet av programvara berodde pa att
SPSS innefattade 6nskvirda funktioner som efterfrigades for att kunna genomféra korrekta
analyser 1 kombination med att mest kunskap fanns om detta statistiska verktyg av vederborande

till denna studie.

4.9. Kvaliteten 1 insamlad data

4.9.1 Reliabilitet

Enligt Bryman och Bell dr den viktigaste faktorn for att en studie ska vara palitlig, oavsett vem som
genomfor den, att resultatet blir detsamma nir den utfors flertalet ganger (Bryman & Bell, 2011).
Har en studie reliabilitet bor dirmed svaren bli konsekventa nir studien genomfors aterigen om den
utférs under samma forhallanden (Bryman, 2016). For att studera och kontrollera den interna
reliabiliteten 1 studien kommer Cronbachs Alpha (x) anvindas vid analys av insamlad data.
Cronbachs Alpha («) miter den interna konsekvensen mellan variabler, f6r de faktorer i studien
som har till avsikt att mata samma sak. Antar Cronbachs Alpha («) ett virde som dr hogre dn 0,6
antyder det att faktorerna kan slas thop. Detta insinuerar i sin tur att reliabiliteten uppratthalls och
Okar (Malhotra & Birks, 2007). Virden f6r Cronbachs Alpha (x) i denna studie presenteras i

resultatdelen, se avsnitt 5.

For att uppnd en hog reliabilitet 1 samtliga respondenters svar inkluderades dven kontrollfragor i
huvudstudien. Dessa implementerades for att verifiera att respondenterna tagit del av hela filmklippet
1 borjan av enkiten, dels sportklippet och dels reklamfilmen. Oppenheimer et al. menar pa att det ar av
vikt att filtrera bort respondenter som ger felaktiga svar pa kontrollfrigor, da Gvriga svar frin dessa
respondenter annars kan riskera reliabiliteten 1 studien eftersom missuppfattningar kan ha intriffat
(Oppenheimer et al., 2009). Den ena kontrollfrigan i denna studie behandlade didrmed vilken produkt

reklamfilmen syftade till att marknadsféra och den andra kontrollfrigan
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behandlade huruvida mal gjordes 1 sportklippet. Bada fragornas svar antog flervalskaraktir.
Fragorna i férsta forstudien, andra férstudien samt i huvudstudien applicerades utéver detta med

stod av tidigare forskning, vilket aven det stirker studiens reliabilitet.

4.9.2 Validitet

Om en studie miter det som den faktiskt har till avsikt att miéta visar det pa en studies validitet
(Bryman, 2016). Bryman och Bell menar i sin tur pa att studier som genomfors i experimentform

kan anta begreppet ntern validitet respektive extern validitet (Bryman & Bell, 2011).

Intern validitet behandlar enligt Bryman huruvida uppstadda skillnader i resultat faktiskt beror pa
vad respondenterna har exponerats for och inte pid grund av andra faktorer (2016). Dirav
genomfordes forstudier for att garantera att filmklippen som senare anviandes i huvudstudien
uppfyllde korrekta stimulin for sitt syfte. Vidare mottes samtliga respondenter av identiska fragor,
oavsett vilket filmklipp de tagit del av i borjan av enkiten. Detta garanterade att skillnaden i resultat
mellan Gruppering A (Grupp 1 och Grupp 2) och Gruppering B (Grupp 3 och Grupp 4) enbart

baserades pa vilka stimulin som de utsattes for (Bryman & Bell, 2015).

Extern validitet 4 andra sidan, ber6r huruvida resultatet som studien resulterar 1 kan generaliseras
och tillimpas i andra sammanhang. For att uppna validitet i insamlingen av data ska den ske i form
av ett slumpmassigt urval, 1 enlighet med Bryman (2016). Ett fullstindigt slumpmissigt urval var
svart att uppna i den valda insamlingsmetoden, di studien skickades ut i redan existerande
kontaktnit i form av plattformarna LinkedIn, Facebook och Instagram. Dock var urvalet inom

dessa kontaktnit slumpmassigt, vilket minskade risken for snedvridna svar.

5. Resultat

I foljande del kommer resultatet av huvudstudien presenteras samt pavisa huruvida empiriskt stod finns for formade
hypoteser. Samtliga delar av enkdten dr representerade i denna resultatdel med undantag fran reklamens
dvertygelseformaga, da varken Anova eller Post Hoc Tests visade pa signifikanta skillnader. Fir att underlitta
forstaelsen av resultatet hinvisas ldsaren att dterga till avsnitt 4.6, dér tabell 4 visar pa skillnaderna i de filmklipp

grupperna har exponerats for.
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Mean Difference

5.1 Beskrivning av malgrupp

Den totala mingden respondenter omfattade 272 stycken. Efter reliabilitetstest 1 form av
kontrollfragor, 1 kombination med ofullstindiga genomforanden, bestod det slutliga urvalet av 165
respondenter. I de tva undersokta grupperingarna var antalet respondenter i Gruppering A 84
stycken samt 81 stycken 1 Gruppering B (tabell 5). Det var generellt en storre andel kvinnor dn
min som tog del av undersokningen (59%), bada de tva olika grupperingarna bestod siledes av
fler kvinnor. Diremot fanns inga storre olikheter 1 konsférdelningen mellan grupperingarna. Da
min och kvinnors svar i studien inte visade pa nagra storre skillnader kommer ingen distinktion

pavisas i kommande resultat mellan kénen.

Demografi
Women Men Other Total
Gruppering A 52 32 0 84
Gruppering B 46 35 0 81
Missing 1 0 0 1
Total 99 67 0 166

Tabell 5 - Demografi

Vidare visade resultatet att det fanns ett stort generellt sportintresse (p = 0,013) och ett till viss del stort
fotbollsintresse (p=0,005) bland respondenterna (tabell 6, tabell 7). Nagra olikheter mellan grupperna
har inte identifierats, utan resultatet pavisade att det fanns ett likartat intresse f6r bade sport och fotboll.

Dirav tycks inte tidigare erfarenheter och intresse ha paverkat nivan av arousal.

Intresserad av Sport

Anova and Post Hoc Tests

Statistical significance of Post Hoc Test is done at
5% (*) for no difference in mean score

Intresserad av Fotboll

Anova and Post Hoc Tests

Statistical significance of Post Hoc Test is done at
5% (*) for no difference in mean score

Gruppering A Gruppering B Gruppering A Gruppering B

1 2 3 4 1 3 3 ‘

Mesn 4,60 448 413 5,01 Mean 3,88 3,04 3,23 4,19
o
o

S BT SR SV

3 0.41 0,63 N/A 0,01* < 3 L0 NA .08 9,85

’ ’ * = 3 0,15 0,08 N/A 0,01*

= " = ] j ]
. 056 0as ol e g 4 0,76 0,85 0,01* N/A

Tabell 6 - Intresserad av sport

Tabell 7 — Intresserad av fotboll
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5.2 Niva av arousal

For att mita den interna reliabiliteten for de variabler vars avsikt var att mita sportklippens niva
av arousal, skapades en variabel som omfattar benimningarna; “energisk” och “spdand”’ (x=0,774)
med en signifikansnivd dir p < 0,05 (p = 0,000). Bendimningarna £6r motsatsen till arousal (“#477”
och “/ugn”) visade pa ett lagt virde av Cronbach Alpha (x=0,319) och undersoktes dirmed som

separata variabler. Dock var endast bendmningen “#vi#” signifikant (p = 0,000).

De statistiska testet Independent Samples t-test visade pa att Gruppering A (malklipp) upplevde
en hégre nivd av arousal (x= 4,65) i jimforelse med Gruppering B (x= 3,41) dir inga mal gjordes,
med signifikansnivaer dir p < 0,05 (p = 0,000), som presenteras i tabell 9. Resultatet bekriftades
dven med Anova test och Post Hoc Tests, vilka visade signifikans mellan grupper med olika nivaer

av arousal (Gruppering A och Gruppering B), vilket gestaltas i tabell 8.

Nivi av 1 o
VA Ay Arouss Nivi av Arousal

Anova and Post Hoc Tests

Statistical significance of Post Hoc Test is done at Independent Samples T-Test
5% (*) for no difference in mean score Statistical significance of independent samples T-
Gruppering A Gruppering B test is done at 5% (*) for no difference in mean
score
| Mean Sig.
1 2 2 4 Gruppering A| 4,65 0,00%
Mean 4,58 573 3,70 3,03 e » ’
Gruppering B 3,41 0,00*

o
o
=1
g 1 N/A 0,94 0,01* ,00*
E 2 0,94 N/A ,00* ,00*
5 3 0,01* ,00* N/A 0,07
= 4 ,00* ,00* 0,07 N/A

Tabell 8 - Nivi av arousal Tabell 9 - Niva av arousal

Nivi av Trotthet

Anova and Post Hoc Tests

Statistical significance of Post Hoc Test is done at
5% (*) for no difference in mean score

Gruppering A Gruppering B
1 2 3 4
Mean 2,03 2,34 3,39 3,00
8
5 1 N/A 0,61 ,00* ,00*
& 2 0,61 N/A ,00% 0,06*
g 3 ,00* ,00% N/A 0,45
g 4 ,00* 0,06* 0,45 N/A

Tabell 10 - Niva av trotthet
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Resultatet indikerade att grupper med en ligre niva av arousal (Gruppering B) visade pa ett trottare

tillstand (p = 0,000), vilket sakerhetsstaller reliabiliteten (tabell 10).

Empiriskt stéd for hypotes Hla finns. Ett hdgengagerande sportklipp leder till en hogre niva

av arousal dn vad ett lagengagerande sportklipp gor.

5.3 Den kognitiva f6rmagan

Medelviardena av Cognitive Reflection Test (CRT) visade att respondenterna i Gruppering A
uppnadde ligre poingsummor i jimforelse med respondenterna i Gruppering B (p = 0,000). Detta
tydde pa att den kognitiva férmagan forsimrades vid en hogre niva av arousal, vilket gestaltats

nedan i tabell 11.

CRT (Cognitive Reflection Test)

Anova and Post Hoc Tests

Statistical significance of Post Hoc Test is done at
5% (*) for no difference in mean score

Gruppering A Gruppering B
1 2 3 4
Mean 1,60 1,43 2,26 2,69
8
8 1 N/A 0,87 0,01* 0,00*
& 2 0,87 N/A 0,00* 0,00*
2 3 0,01* 0,00* N/A 0,22
g 4 0,00* 0,00* 0,22 N/A

Tabell 11 - Cognitive reflection test

Empiriskt stéd for hypotes H1b finns. Ett h6gengagerande sportklipp leder till en ligre kognitiv

formaga 1 jaimforelse med vad ett lagengagerande sportklipp gor.

5.4 Reklamens komplexitetsniva

For att mita den interna reliabiliteten for de wvariabler, vars avsikt var att mita reklamens
komplexitetsniva, skapades en komplexitetsvariabel som omfattade benimningarna; “svar”,

“oklar’, “oforstaelig” samt “anstringande”’ (x=0,824).
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Nivan av upplevd komplexitet har jimforts mellan klippen som behandlat komplex reklam (Grupp
1 och Grupp 3) respektive de filmer vars reklam varit av simpel karaktir (Grupp 2 och Grupp 4).
Som gestaltat 1 tabell 12 har komplexiteten i bada fallen upplevts hogre 1 de reklamfilmer,
oberoende av dess komplexitetsniva, nar respondenternas kognitiva férmaga varit lig som ett
resultat av foéregaende sportklipp (p=0,023). Diremot fanns det endast ett fatal signifikanta
skillnader grupperna emellan.

Reklamens Komplexitet

Anova and Post Hoc Tests

Statistical significance of Post Hoc Test is done at
5% (*) for no difference in mean score

Gruppering A Gruppering B

1 2 3 4
Mean 3,65 3,15 3,36 2,94

51
8 1 N/A 0,18 0,66 0,04*
& 2 0,18 N/A 0,81 0,85
g 3 0,66 0,81 N/A 0,35
§ 4 0,04* 0,85 0,35 N/A

Tabell 12 - Reklamens komplexitet

Empiriskt stod for hypotes Hlc finns till viss del. En hégre komplexitet 1 reklamen har en
tendens att upplevas vid en ligre kognitiv formaga. Numeriska skillnader mellan grupper finns,

dock ir inte samtliga signifikanta.

5.5 Varumarkesattityd

For att 6ka reliabiliteten for varumirkesattityden i enkiten skapades en ny variabel under namnet
varumirkesattityd, som omfattade begreppen; “gllar’, “bra”, “trevligf’ och “positivt intryck”
(@=0,930). Inget monster hittades 1 datan mellan Gruppering A och Gruppering B i Anova och
Post Hoc Tests (p = 0,027). Den grupp med hogst varumirkesattityd var dock Grupp 2, vilka
upplevt en hog nivd av arousal och en lig komplexitetsniva i efterfoljande reklam (x= 5,14), dock

fanns enbart fa signifikanta skillnader grupperna emellan som gestaltas i tabell 13.

Vidare utférdes ett t-test, for att underséka om ett tillstind av arousal, oavsett reklamens
komplexitetsniva, genererar en bittre varumirkesattityd (tabell 14). T-test tydde pa att Gruppering
A tenderade ha en mer positiv attityd gentemot varumirke an Gruppering B, men da testet inte

var signifikant (p =0,11) kunde inga statistiska slutsatser dras.

27



Attityd till Varumiirket Loka Attityd till Varumiirket Loka

Anova and Post Hoc Tests Independent Samples T-Test
Statistical significance of independent samples T-
test is done at 5% (*) for no difference in mean
score

Statistical significance of Post Hoc Test is done at
5% (*) for no difference in mean score

Grupp A Grupp B | Mean Sig.
| Gruppering A 5,08 0,11
{_1_\ Gruppering B 4,84 0,11
1 2 3 4
Mean 5,01 5,14 5,07 4,56
51
8 1 N/A 0,94 0,99 0,21
& 2 0,94 N/A 0,99 0,05*
3 3 0,99 0,99 N/A 0,10
3 4 0,21 0,05* 0,10 N/A
=
Tabell 13 - Attityd till varumirket Loka Tabell 14 - Attityd till varumirket Loka

Empiriskt stéd f6r hypotes H2a finns till viss del. En hog niva av arousal i kombination med
en simpel reklam har en tendens att resultera i en bittre attityd gentemot varumirket. Numeriska

skillnader mellan grupper finns, dock ér enbart fa signifikanta.

5.5.1 Kopintention

Kopintention mittes med Anova och Post Hoc Tests, dir inget tydligt monster uppenbarades
(tabell 15). Hogst kopintention hade Grupp 1 (x= 5,43) f6ljt av Grupp 3 (x= 5,35). Ytterligare
uppmittes signifikansen till ett for hogt virde (p = 0,198), vilket resulterade i att inga statistiska
slutsater kunde dras.

Kopintention

Anova and Post Hoc Tests

Statistical significance of Post Hoc Test is done at
5% (*) for no difference in mean score

Grupp A Grupp B

1 2 3 4
Mean 5,43 5,25 5,35 4,86

8
5 1 N/A 0,93 0,99 0,26
& 2 0,93 N/A 0,99 0,57
Qa 3 0,99 0,99 N/A 0,37
§ 4 0,26 0,57 0,37 N/A

Tabell 15 - Képintention

Empiriskt stod f6r hypotes H3b finns ej. Inga statistiska bevis har identifierats for att pavisa att

en h6ég niva av arousal i kombination med en simpel reklam resulterar i en 6kad kopintention.
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5.5.2 Word of mouth

For att undersoka vilken gruppering som var mest benigna att rekommendera varumirket genom
word of mouth utférdes inledningsvis Anova och Post Hoc Tests. Testen indikerade att Grupp 2
hade stérst benigenheten att rekommendera varumirket genom word of mouth (x= 5,11) med en
signifikansniva dir p < 0,005 (p = 0,000). Diaremot kunde endast ett fatal signifikanta skillnader

identifieras grupperna emellan, vilket gestaltas 1 tabell 16.

Vidare utférdes ett t-test, for att underséka om ett tillstind av arousal, oavsett reklamens
komplexitetsniva, genererade en utbkad word of mouth. T-testet pavisade att Gruppering A var
mer bendgna att rekommendera varumirket an Gruppering B (p = 0,000), vilket indikerade att det

var mer fordelaktigt att visa reklam i ett sammanhang av hog niva av arousal f6r att uppna word

of mouth (tabell 17).

Intention att rekommendera Loka Intention att rekommendera Loka

Anova and Post Hoc Tests Independent Samples T-Test
Statistical significance of independent samples T-

Statistical significance of Post Hoc Test is done at i ; 3
test is done at 5% (*) for no difference in mean

5% (*) for no difference in mean score
score

Gruppering A Gruppering B | Mean Sig.
l | Group A 4,71 0,00*
Group B 4,13 0,00*
1 2 3 4
Mean 4,28 5,11 4,28 3,94
v
9
8 1 N/A 0,02* 1,00 0,69
= 2 0,02* N/A 0,01* 0,00*
a 3 1.00 0,01* N/A 0,65
8 4 0,69 0,00* 0,65 N/A
=
Tabell 16 - Intention att rekommendera Loka Tabell 17 - Intention att rekommendera Loka

Empiriskt stéd fér hypotes H3c finns till viss del. En hog niva av arousal i kombination med
en simpel reklam har tendens att resultera i en utékad word of mouth. Numeriska skillnader mellan

grupper finns, dock ir inte samtliga signifikanta.

5.6 Signalteor1

For att mata de associationer som skapas beroende pa vad respondenterna exponerats for
undersoktes totalt atta begrepp. For somliga begrepp kunde slutsatser inte dras, da svaren ej visade
signifikans. For att 6ka reliabiliteten 1 kvarvarande begrepp sammanslogs de benimningar vars

Cronbach Alpha 6versteg ett virde av o = 0,0, Ovriga analyserades enskilt.
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Grupp 2 uppfattade Loka som mer “Yilltalande” in Grupp 4. Grupp 3 uppfattade Loka som mer

“tilltalande” in Grupp 1 (p = 0,003), diremot fanns det ingen signifikant skillnad mellan de tva

sistndmnda grupperna (tabell 18).

Mean Difference

Uppfattar Loka som Tilltalande

Anova and Post Hoc Tests

Statistical significance of Post Hoc Test is done at
5% (*) for no difference in mean score

Gruppering A Gruppering B
1 2 3 4
Mean 4,13 4,91 4,65 4,25
1 N/A 0,01* 0,15 0,97
2 0,01* N/A 0,72 0,05*
3 0,15 0,72 N/A 0,40
4 0,97 0,05* 0,40 N/A

Tabell 18 - Uppfattar Loka som tilltalande

En variabel som beskriver hur innovativt Loka uppfattas som omfattade begreppen; “odernt’ och

“djarvf’, har skapats (x=0,763) under namnet innovativt. Grupp 2 uppfattade Loka som mer

innovativt in Grupp 4 och Grupp 3 uppfattade Loka som mer innovativt an Grupp 1 (p = 0,049).

Diremot visade skillnaderna grupperna emellan inte pa signifikans (tabell 19).

Mean Difference

Uppfattar Loka Innovativt

Anova and Post Hoc Tests

Statistical significance of Post Hoc Test is done at
5% (*) for no difference in mean score

Gruppering A Gruppering B
1 2 3 4
Mean 3,74 4,17 4,29 3,92
1 N/A 0,27 0,09 0,89
2 0,27 N/A 0,95 0,73
3 0,09 0,95 N/A 0,41
4 0,89 0,73 0,41 N/A

Tabell 19 - Uppfattar Loka innovativt

En variabel som beskriver sanningsenligheten av Loka som omfattade begreppen; “uppriktigf” och

“trovardigf”, har skapats (x=0,883) under namnet sanningsenligt. Grupp 2 uppfattade Loka som

mer sanningsenligt 4n Grupp 4, dock utan pavisad signifikant grupperna emellan. Grupp 3

uppfattade Loka som mer sanningsenligt an Grupp 1 (» = 0,009), vilket gestaltas i tabell 20.
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Uppfattar Loka som Sanningsenligt

Anova and Post Hoc Tests

Statistical significance of Post Hoc Test is done at
5% (*) for no difference in mean score

Gruppering A Gruppering B
1 2 3 4
Mean 4,10 4,56 4,67 4,25

8
5 1 N/A 0,12 0,03* 0,90
£ 2 0,12 N/A 0,94 0,48
a 3 0,03* 0,94 N/A 0,19
§ 4 0,90 0,48 0,19 NA

Tabell 20 - Uppfattar Loka som sanningsenligt

Grupp 2 uppfattade Loka som mer “ntelligent” in Grupp 4, utan pavisad signifikant skillnad
grupperna emellan. Grupp 3 uppfattade Loka som mer “zntelligent” in Grupp 1 (p = 0,027), vilket
gestaltas i tabell 21.

Uppfattar Loka som Intelligent

Anova and Post Hoc Tests

Statistical significance of Post Hoc Test is done at
5% (*) for no difference in mean score

Gruppering A Gruppering B
1 2 3 4
Mean 3,50 4,05 4,20 3,78
3
8 1 N/A 0,18 0,05% 0,76
& 2 0,18 N/A 0,94 0,77
= 3 0,05* 0,94 N/A 0,43
g 4 0,76 0,77 0,43 N/A

Tabell 21 - Uppfattar Loka som intelligent
Monstret 1 ovan presenterad data visade pa tendenser till att skillnader i associationer till
varumdrket fanns beroende pa vilket kinslotillstind respondenten haft vid exponering av

reklamfilmen.

Empiriskt stéd f6r hypotes H3 finns till viss del. Associationer gentemot ett varumarke visar
tendens till att variera beroende pa vad individen exponeras for. Numeriska skillnader mellan

grupper finns, dock dr inte samtliga signifikanta.
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5.7 Summering av resultat

Oversikt av testade hypoteser
Hypotes Empiriskt stod
Ett hogengagerande sportklipp leder till ett hogre tillstand av arousal dn vad ett

H1 a lagengagerande sportklipp gor Finns
Ett hogengagerande sportklipp leder till en sémre kognitiv forméga én vad ett
H1b lagengagerande sportklipp gor Finns

H1c En sidmre kognitiv formaga resulterar i en hogre upplevd komplexitetsniva i reklam Finns till viss del

En hog niva av arousal (ldg kognitiv formaga) i kombination med en simpel reklam

H2 a  |resulterar i en positiv varumdrkesattityd Finns till viss del
En hog niva av arousal (1ag kognitiv formaga) i kombination med en simpel reklam

H2 b resulterar i en hogre kopintention Finns ¢f
En hog niva av arousal (lag kognitiv formaga) i kombination med en simpel reklam

H2 ¢ resulterar i en utdkad word of mouth Finns till viss del
Associationer gentemot ett varuméarke kommer te sig olika beroende pé vad individen

H3 exponerats for Finns till viss del

Tabell 22 - Oversikt av testade hypoteser

6. Diskussion

I kommande avsnitt kommer resultatet frin foregdende del analyseras, diskuteras och sittas i relation till tidigare
presenterad teori. Y'tterligare kommer faktorer som dr av intresse for foretag presenteras gallande reklamfilmers

exponeringstillfalle.

0.1 Arousal paverkar den kognitiva f6rmagan

Tidigare forskning indikerar att samband finns mellan en individs niva av arousal, dennes kognitiva
formaga och upplevd komplexitetsniva i reklam. Ett tillstand av arousal kan enligt Pham skapas
hos édskddarna av ett sportevenemang (1992). Yerkes och Dodson menar att arousal i sin tur
paverkar den kognitiva prestationen positivt upp till en viss niva, éverstiger dock sinnestillstandet
en viss grins siger Yerkes-Dodson lagen att effekten blir den motsatta (1908). Overstigs grinsen,
och den kognitiva férmagan férsimras, pastds en individs mottaglighet f6r information paverkas

negativt enligt Park och McClung (1980).

Det ovanstiaende bevisas da Gruppering A, upplever en hogre niva av arousal an Gruppering B.
Genomfért Cognitive Reflection Test (CRT) pavisar diremot att Gruppering B uppnir en hogre

kognitiv férmaga i jaimforelse med Gruppering A. Med andra ord innebir detta att Gruppering A
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paverkas negativt pa grund av deras uppjagade sinnestillstind vid testtillfdllet och 6verstiger

saledes Yerkes-Dodson lagens grins.

Till f6ljd av en ligre kognitiv férmaga uppfattas en reklam som mer komplex oavsett om
budskapet anses vara av komplex karaktir eller inte. Grupper som upplever olika
sinnestillstind, men tar del av samma komplexitetsniva vid exponeringen av reklamfilmen,

upplever alltid en hégre komplexitet i dess budskap nir nivan av arousal dr hog.

6.2 Konsumenter tilltalas av det som de forstar

Tidigare forskning tyder pa att vid ett energiskt tillstind kan en konsument associera produkten
med den exalterande sinnesstimmningen. Pa grund av detta kan kinslotillstindet arousal paverka
en individs attityd till ett varumirke positivt (Fan et al., 2015). Hoyer och Macinnis menar i sin tur
att forst efter en attityd har bildats kan en kopintention uppsta, did beslut ofta fattas under
emotionella tillstand (2009). Da arousal associeras med en hoég grad av aktivering Okar
konsumentens bendgenhet att sprida information vidare (Berger, 2014). For en konsument att
rekommendera nagonting som denne inte upplever en emotionell koppling till ses inte som troligt.
Da arousal har en negativ paverkan pa den kognitiva férmagan kommer det resultera i att en individ
som upplever kinslotillstindet arousal kommer uppleva processen att studera och férsta reklamen
som mer komplex. Detta blir problematiskt enligt Samuelsson, da attityder kan paverkas negativt

av att inte forsta det budskap som delges (2005).

Utford studie visar genom t-test tendenser till att arousal paverkar attityden till varumirket positivt.
Tydliga indikationer ges vidare genom ytterligare ett t-test att word of mouth 6kar nir en individ
upplever arousal. Diaremot tenderar resultatet i studien att ett tillstind av arousal paverkar attityden
till varumirket mer positivt nir reklamen ir av simpel karaktir (Grupp 2). Ar istillet reklamfilmen
av komplex karaktir finns tendens att varumarkesattityden inte upplevs som lika positiv (Grupp
1). Samma monster identifieras dven for intentionen att sprida budskapet vidare genom word of
mouth. Anledning till resultatet beror troligtvis pa den ligre kognitiva férmagan som arousal
resulterar 1. Vid en ldgre kognitiv férmaga far konsumenter svarare att ta till sig komplex
information, varpa ett simpelt reklambudskap genererar en bittre forstaelse. Hir kan paralleller
dras till Samuelssons (2005) teorier gillande att positiva attityder skapas nir individen forstar

informationen som denne tar del av.
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I studien uppenbaras att vid en hoég kognitiv formaga dr individen bittre pa att processa
information, vilket gér att denne dr mer mottaglig f6r komplexa budskap (Grupp 3). Visas en
reklamfilm av komplex karaktir i sidant sammanhang har individen férmagan att forsta budskapet
till skillnad frin om individen upplever arousal. Diarmed kan dven ett komplext budskap generera

positiv varumarkesattityd, om den kognitiva férmagan ar av hog karaktir.

Fort resonemang ovan indikerar att nir individer har f6rmagan att forsta den information som
exponeras finns tendenser till att mer positiva attityder bildas och intentionen att sprida budskapet

via word of mouth 6kar, da individer gillar information som de forstar sig pa.

0.3 Associationer paverkas av upplevt sinnestillstind

Signalteori gor att olika associationer bildas gentemot varumirket beroende pa informationen
foretag viljer att delge (Wanek, 2009), varpa grupper som exponeras for olika information kommer
forma skilda associationer till varumarket (Conelly, 2011). Da Forgas menar pa att arousal paverkar
informationsmottaligheten (2017) bér signalteori dven kunna appliceras nir individen befinner sig

1 olika sinnestillstind vid exponeringen av informationen.

Pa grund av presenterad teori dr det av intresse att jimféra grupper som exponerats for identisk
information for att identifiera om associationerna till varumirket skiljer sig at beroende pa upplevt
sinnestillstind. Denna studie visar att en tendens finns att associationerna till varumirket blir mer
tilltalande, innovativa, sanningsenliga och intelligenta nir en negativ korrelation finns mellan niva
av arousal och upplevd komplexitet i reklamen. Det vill siga nir en individ upplever ett lagt
tillstand av arousal och exponeras f6r en hog komplexitet i reklambudskapet (Grupp 3) formas
mer positiva associationer gentemot varumirket 1 jimforelse med de som upplevt en hog niva av
arousal (Grupp 1). Likadant giller omvint, mer positiva associationer uppstar nir en individ
upplever arousal nir denne exponeras for ett simpelt reklambudskap (Grupp 2) 1 jamforelse med

om individen inte upplevt kénslotillstandet arousal (Grupp 4).
For att skapa de bésta forutsittningarna for att mer fordelaktiga associationer ska uppsta gentemot

varumirket dr det dirmed av vikt att undvika en likartad niva av engagemang i sportklippet och

upplevd komplexitet 1 efterfoljande reklam.
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6.4 Finansiella fordelar

Mutz och Wahnschaffe pdvisar att intresset fOr sportevenemang dr hogt for en stor mingd
minniskor. Det ar ddrmed fordelaktigt for foretag att marknadsfora sig under sidana evenemang,
da det kan leda till ekonomiska férdelar (2016). Meenaghan bekriftar detta genom beldgg om att
marknadsforing under sportevenemang leder till gynnsamma effekter (2001). Resultat 1 utférd
studie visar att vid en lag kognitiv f6rmaga i kombination med ett simpelt reklambudskap kan leda
till en gynnsam effekt, da konsumenter har tendens att gilla det de forstar. Dirmed dr det av intresse
for foretag som marknadsfor sig under sportevenamang, dir en hog niva av arousal 1 férhand kan
forvintas, att reklambudskapet dr av simpel karaktir. Med den vetskapen kan féretag nimligen
bade skapa en mer positiv varumirkesbild och en 6kad word of mouth, vilket langsiktigt kan skapa

ett starkt varumarke.

Om ett foretag, trots resultat i denna studie, vill visa ett mer komplext reklambudskap 1 ett
sportevenemang, dir nivan av arousal foérvintas vara hog, bor reklamen inte exponeras 1 borjan av
reklampausen. Placeringen bor istillet vara en stund in i pausen, for att individen som tittar har

mojligheten att komma ner 1 varv och darmed blir mottaglig for reklamens budskap.

7. Slutsatser

I kommande avsnitt sammanfattas bakgrunden till genomford studien. V'idare besvaras denna studies primdra och

sekundira fragestillning.

Pa grund av det stora intresse som finns for sport idag virlden over, kriver reklam i
sportsammanhang ofta stora finansiella investeringar for féretag. Darav ar det av stor vikt att
mottagaren av reklamen uppfattar det budskap annonsoren vill férmedla. Férstar mottagaren inte
den reklam som visas, resulterar den finansiella investeringen 1 slutindan enbart i bortkastat kapital.
Det finns manga teorier om kénslotillstandet arousal, som kan uppsta i sportsammanhang, och
dess paverkan pa den kognitiva férmagan. Diremot finns relativt lite forskning om hur féretag bor

forhalla sig till dessa teorier.
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Dirav var denna studies syfte att skapa klarhet 1 arousals paverkan pa den kognitiva férmagan och 1

sin tur hur efterkommande reklam upplevs genom att primirt besvara foéljande fragestillning:

Paverkar kdinslotillstandet aronsal individens kognitiva formdga och dérmed

mottagligheten for olika komplexitetsnivier i reklam under ett sportsammanbang?

Sedan att sekundirt besvara nistkommande fragestillning:

Baserat pa primdra fragestillningens resultat:
Paverkas de attityder och intentioner som bildas, samt uppstir det skillnader i associationer

som skapas gentemot ett varumadrke beroende pa vad individen exponerats for?

For att soka svar pa den primira och sekundira fragestillningen skapades fyra filmer innehallande
sportklipp med varierande niva av arousal foljt av en reklamfilm med olika komplexitetsnivaer i
dess budskap. Filmklippen anvindes sedan i en kvantitativ studie vilken skickades ut som en digital
enkit. Varje respondent fick enbart ta del av ett av dessa filmklipp, efterfoljt av fragor relaterade
till upplevelsen. Genom detta tillvigagangssitt, i kombination med inldsning av tidigare forskning,

kunde slutsatser dras och fragestillningarna besvaras.

Resultatet fran denna studie gor att den primara fragestillningen kan besvaras;

- Ja. Arousal paverkar individens kognitiva formdga och mottagligheten for information. Arousal har en
negativ paverkan pa den kognitiva férmagan vilket resulterar i att mottagligheten for
information férsimras. Detta innebdr att ménniskor blir mer obegavade av att titta pa sport

som engagerar, varpa komplex reklam bor undvikas i dessa sammanhang,.

Vidare kan den forsta delen av den sekundira fragestillningen besvaras baserat pa resultatet fran

denna studie;
- Ja. Attityder som bildas och intentioner som uppstar gentemot ett varumdrke har tendens att paverkas olika

beroende pa vad individen exponerats for. Numeriska skillnader finns, dock visar inte samtliga pa

signifikant skillnad grupperna emellan. En lag kognitiv formaga i kombination med ett simpelt
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reklambudskap resulterar i simre attityder till ett varumirke och ligre intentioner att
rekommendera ett varumirke vidare genom word of mouth. Sambandet ter sig pa samma
vis vid omvint scenario. En hog kognitiv férmaga i kombination med ett komplext
reklambudskap resulterar i battre attityder till ett varumirke och hogre intentioner att

rekommendera ett varumirke vidare genom word of mouth.

Vidare kan den andra delen av den sekundira fragestillningen besvaras baserat pa resultatet frin

denna studie;

- Ja. Associationer gentemot ett varumdirke bar tendens att paverkas olika beroende pd vad individen
exponerats for. Numeriska skillnader finns, dock visar inte samtliga pé signifikant skillnad
grupperna emellan. En negativ korrelation mellan nivan av arousal och komplexitetsnivin

1 efterféljande reklam uppdagas.

8. Alternativa forklaringar till resultatet

I foljande avsnitt diskuteras alternativa forklaringar till varfor studien har pavisat de resultat som

presenterats genomgdende i denna studie.

8.1 Urval av respondenter

En stor del av denna studies resultat pavisade numeriska skillnader, diremot visade somliga Post
Hoc Tests ogiltiga signifikanser grupper emellan. Pa grund av detta kunde tendenser i resultatet
identifieras 1 dessa sammanhang, men inga statistiskt korrekta slutsatser dras. Detta tros vara en
konsekvens av de manga respondenters svar som foll bort, varpa urvalet blev relativt litet. Ett
storre urval hade med stor sannolikhet resulterat 1 signifikanta skillnader grupperna emellan, varpa

empiriskt stod till berérda hypoteser troligtvis hade funnits till fullo.

Eftersom enkiten skickades ut pa de privata plattformarna LinkedIn, Facebook och Instagram var
urvalet respondenter enbart delvis slumpmissigt. Det kan saledes finnas likheter mellan
respondenterna, varpd risken finns att inte hela Sveriges marknad dr representerad. Ytterligare en

faktor som kan ha paverkat resultatet var respondenternas snarlika alder.
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8.2 Enkitens uppbyggnad

Da respondenterna fick genomga ett Cognitive Reflection Test (CRT) direkt efterfoljt av
filmklippet resulterade det i att den kognitiva féormagan blev sanningsenlig, men eventuellt till
bekostnad av efterféljande variablers validitet. Direfter fick respondenterna besvara fragor
angiende den nivd av arousal som upplevts under visat sportklipp samt om upplevd
komplexitetsniva i efterféljande reklam. Da respondenterna forst fick svara pa fragor tillhérande
utfért CRT test, kan respondenternas sinnestillstind avtagit och upplevd komplexitet fran

reklamfilmen paverkats vid tidpunkten for ifyllda svar.

8.3 Uppfattning av varumarket

Bryman och Bell rekommenderar att experiment, likt det som ar utfort i denna studie, ska spegla
verkligheten i sa h6g grad som méjligt (2015). Pa grund av detta valdes det befintliga varumairket
Loka som annonsér med etablerade reklamfilmer, till bakgrund av att de siljer
ligengagemangsprodukter. Trots detta kan det inte uteslutas att respondenterna sedan tidigare
skapat attityder och associationer till varumarket, vilket i sin tur kan ha priglat uppfattningarna

som delgetts i denna studie.

9. Vidare forskning

Baserat pa resultatet som presenterats i denna studie bor dmmnet skapa engagemang hos foretag. Daray finns fortsatt

omraden av intresse att utforska vidare i efterkommande studier.

Ett férsta omrade att undersoka dr svarigheten 1 hur information som denna studie presenterar i
praktiken kan anvindas. Att 1 forhand forutspa #ar individer som tittar pa ett sportevenemang
kommer uppleva arousal dr utmanande, vilket gbr det svart for annonsérer att veta vilken
komplexitetsniva reklamen bor vidta. Vidare finns darmed intresse att underséka huruvida det
finns monster 1 tidpunkt nir individer upplever arousal under sportevenemang. Att genomfora en
undersokning som belyser detta skulle komma att bli gynnsamt for féretag att ta del av, da de har
mojlighet att anpassa annonsen efter individers kognitiva férmaga. Framtill en sddan forskning édr

genomford finns en osidkerhet i ndr vilken typ av reklam ska anvindas.

Ett andra omrade for framtida forskning att undersoka dr om resultatet frin denna studie ar

applicerbart pa andra sporter dn fotboll, andra varumirken dn Loka samt om produkten som
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marknadsfors dr hogengagerande istillet f6r ligengagerande. Ytterligare skulle det vara intressant
att underséka om resultatet skulle bli detsamma pa andra marknader d4n den svenska for att

utforska om faktorer, sisom kultur och sprak, har en inverkan pa resultatet.

Ett ytterligare potentiellt omrade att utforska ir hur resultaten skulle te sig om studien baseras pa en
kvalitativ undersokning istillet for att vidta en kvantitativ karaktir. Anledning till varfér detta édr av
intresse att undersoka grundar sig i den potentiella hogre forstaelsen for bakomliggande faktorer till

respondenters svar som kan uppkomma, da féljdfragor kan stillas vid intervjutillfallet.
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11. Appendix

Appendix 1 - Intresserad av sport

Descriptives

Inresserad_Sport_Tot

95% Confidence Interval for
Mean

N Mewn  Devaion S tror  LowerSound | UpperBound  Minkmum _ Maximurs
1,00 40 4.6000 127031 20085 41937 5,0063 1,00 7.00
2,00 44 4488 103792 15647 4,1693 48004 2,00 7,00
1,00 45 41259 143775 21433 36940 458579 1.00 7,00
4,00 36 50741 137347 22891 4,6094 5,5388 1,00 7,00
Total 165 45434 131709 10254 43410 47459 1,00 7.00
ANOVA
Intresserad_Sport_Tot
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between G}ronps 18,260 3 6,087 3,681 ,013
Within Groups 266,234 161 1,654
Total 284,494 164

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Intresserad_Sport_Tot

Scheffe

() manipulering _(J) manipulering

Mean
Difference (I-
n std. Error Sig.

95% Confidence Interval

Lower Bound  Upper Bound

1,00 2,00
g
4,00
2,00 1,00
3,00
4,00
3,00 1,00
2,00
4,00
4,00 1,00
2,00
3,00

,11515 ,28093 983
47407 ,27944 413
-47407 29542 464
- 11515 28093 983
,35892 127263 630
-,58923 ,28899 ,249
-A47407 27944 413
-,35892 27263 630
-,94815° 28754 014
47407 ,29542 464
,58923 ,28899 249
94815° 28754 014

-.6786 L9089
-3154 1.2636
-1,3087 ,3606
-,9089 6786
-4114 1,1292
-1,4057 2273
-1,2636 3154
-1,1292 4114
-1,7605 -,1358
-.3606 1,3087
-,2273 1,4057
11358 1,7605

*. The mean difference is significant

it at the 0.05 level.

Appendix 2 - Intresserad av fotboll

Intresserad_Fotboll_Tot

Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean

Sed.
N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound  Upper Bound  Minimum  Maximum
1,00 40  3,8750 131978 120867 3.4520 4,2971 1,00 7.00
2,00 44 3,9394 1,19921 ,18079 35748 4.3040 133 7,00
3,00 45 3,2296 1,29650 19327 2,8401 3,6191 1,00 6,00
4,00 16 4,1944 1,28329 21388 31,7602 4,6286 1,00 7,00
Total 165 3,7859 1,31283 ,10220 31,5841 39877 1,00 7,00
ANOVA
Intresserad_Fotboll_Tot
Sum of
Squares df Mean Square | Sig.
Between Groups 21,288 3 7,096 4,371 ,005
Within Groups 261,368 161 1,623
Total 282,656 164

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Intresserad_Fotboll_Tot

Scheffe

() manipulering ) manipulering

Mean
Difference (I~
]

std. Error  Sig.

95% Confidence Interval
Lower Bound  Upper Bound

1,00 2,00
3,00
4,00
2,00 1,00
3,00
4,00
3,00 1,00
2,00
a0
4,00 1,00
2,00
3,00

-06439 27835 997
64537 27688 147
-31944 20271 \755
06439 27835 1997
70976 27013 079
-.25505 28634 851
-64537 27688 147
-70976 27013 079
-96481° 28490 011
31944 29271 755
25505 ,28634 851
,96481°  ,28490 011

-,8508 ,7220
-,1369 1,4276
-1,1464 5075
-,7220 ,8508
-,0534 1,4730
-1,0640 5539
-1,4276 1369
-1,4730 0534
-1,7698 -,1599
-.5075 1,1464
-,5539 1,0640
1599 1,7698

*. The mean difference is significant

at the 0.05 level.
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Appendix 3 - Niva av Arousal

ANOVA
Energisk_Tot
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 73,490 3 24,497 19,552 ,000
Within Groups 201,713 161 1,253
Total 275,203 164
Post Hoc Tests
Multiple Comparisons
Dependent Variable: Energisk_Tot
Scheffe
Gifean_ 4 95% Confidence Interval

(1) manipulering () manipulering )

std. Error  Sig.

Lower Bound  Upper Bound

1,00 2,00 -,15227
3,00 ,87935°
4,00 1,54643
2,00 1,00 15227
3,00 1,03162°
4,00 1,69870°
3,00 1,00 -,87935"
2,00 -1,03162"
4,00 66708
4,00 1,00 -1,54643"
2,00 -1,69870
3,00 -,66708

.24453 .943 -,8431 5386
24199 005 1957 1,5630
,25907 .000 8145 2,2784
,24453 ,943 -,5386 ,8431
.23603 000 3648 1,6985
,25352 000 ,9824 2,4150
24199 005 -1,5630 -,1957
.23603 ,000 -1,6985 -,3648
.25106 074 -,0422 1,3764
,25907 ,000 -2,2784 -,8145
\25352 ,000 -2,4150 -,9824
,25106 074 -1,3764 0422

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Energisk_Tot

Std

Descriptives

95% Confidence Interval for

N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound  Upper Bound  Minimum  Maximum
1,00 40 4,5750 1,29372 20456 4,1612 4,9888 1,00 7.00
2,00 44 47273 1,06452 ,16048 4,4036 5,0509 1,00 7,00
3,00 46 3,6957 1,04072 15345 3,3866 4,0047 1,50 6,50
4,00 35 3,0286 1,07062 ,18097 2,6608 3,3963 1,00 6,00
Total 165  4,0424 1,29540 .10085 3,8433 4,2416 1,00 7.00

Appendix 4 - Niva av Arousal

* T-Test
Group Statistics
manipulering N Mean
Energisk_Tot 1,00 84  4,6548
2,00 81  3,4074

Std Std. Error
Deviation Mean

1,17447 12814

1,09861 ,12207

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances

t-test for Equal

ity of Means

95% Confidence Interval of
the Difference

Sig. (2 Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Energisk_Tot  Equal variances 565 453 7,039 163 ,000 1,24735 17720 89746 1,59725
assumed
Equal variances not 7,048 162,852 ,000 1,24735 17698 89788 1,59682

assumed

Komplex reklam Simpel reklam

Total

Hog nivd av arousal

4,58

5,73

5,12

Lag nivi av arousal

3,7

3,03

3.37

Total

4,14

4,38

4,26
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Appendix 5 - Niva av trotthet

Descriptives
Hur kanner du dig efter att ha tittat p fotbolisklippet? - Trott
95% Confidence Interval for
Mean

N Wein | Devanon |édeivor | owirniunn) | UpbikSod | il | Sl
1,00 40 203 1,000 158 171 234 1 4
2,00 44 234 713 108 212 256 1 s
3.00 46 339 1,164 172 3,05 374 1 6
400 35 3.00 1350 228 254 3.46 1 6
Total 165 2,70 1,192 .093 251 2,88 1 6
ANOVA

Hur kanner du dig efter att ha tittat pa fotbollsklippet? - Trott

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 49,031 3 16,344 14,315 ,000

Within Groups 183,818 161 1,142
Total 232,848 164

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Hur kanner du dig efter att ha tittat pa fotbolisklippet? - Trott

Scheffe
Dmx::ge - 95% Confidence Interval

[0} ng _ )] Std. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound
1,00 -316 233 609 -.98 34
-1,366 231 ,000 -2,02 -71
-,975" 247 002 -1,67 -.28
2,00 316 .233 609 -34 .98
-1,050° 225 .000 -1,69 -41
-659 242 064 -1,34 .02
3,00 1,366 1231 .000 71 2,02
1,050° 225 000 41 1,69

391 240 448 -29 107
4,00 ! 975 247 .002 28 1,67
1659 242 064 -,02 1,34
-391 240 448 4107 29

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Appendix 6 - Cognitive reflection test

Descriptives
1Q_Tot
95% Confidence interval for
Sud. Mean
N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound  Upper Bound  Minimum  Maximum
1,00 40 1,6000 81019 12810 1,3400 1,8591 1,00 3,00
2,00 44 14318 1,06526 16059 1,1079 17587 .00 3,00
3.00 46 2,2609 1,02056 15047 1,9578 2,5639 .00 3,00
4,00 36 26944 66845 11141 2,4683 2,9206 1,00 3,00
Total 166 1,9759 1,03837 08059 1.8168 2,1350 .00 3,00
ANOVA
1Q_Tot
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 41,000 3 13,667 16,172 ,000
Within Groups 136,904 162 845
Total 177,904 165

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Dependent Variable: 1Q_Tot

Scheffe
Dmmf‘ze & 95% Confidence Interval
() manipulering () manipulering ) Std. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound
1,00 2,00 16818 ,20083 873 -,3992 7356
3,00 -66087° 19874 013 -1,2223 -.0994
4,00 -1,09444° 21119 ,000 -1,6911 -,4978
2,00 1,00 -,16818 20083 873 -,7356 13992
3,00 -,82905° 19385 ,001 -1,3767 -,2814
4,00 -1,26263° 20659 ,000 -1,8463 -,6790
3,00 1,00 66087 19874 013 L0994 1,2223
2,00 82905° 19385 ,001 2814 13767
4,00 -43357 20456 217 -1,0115 1443
4,00 1,00 1,09444° 21119 000 4978 1,6911
2,00 1,26263° 20659 ,000 6790 1,8463
3,00 43357 20456 217 -,1443 1,0115

*, The mean difference Is significant at the 0,05 level.



Komplex reklam Simpel reklam  Total

Hog niva av arousal 1,60 1,43 1,52

Lég niv av arousal 2,26 2,69 2,48

Total 1,93 2,06 2,00

Appendix 7 - Reklamens komplexitet

Descriptives
Studera_Reklamen_Svarighet_Tot
95% Confidence Interval for

St

d
N Mean Deviation Std. Error Lower Bound Upper Bound Minimum  Maximum
1,00 40 3,6500 1,10477 17468 3,2967 4,0033 1,00 6,00
2,00 44 31477 96195 14502 2,8553 3,4402 1,00 6,00
3,00 46 3,3641 1,08999 16071 3,0404 3,6878 1,00 6,75
4,00 34 2,9363 98046 16815 2,5942 3,2784 1,00 5,50
Total 164 3,2871 1,06003 08277 3,1236 34505 1,00 6.75
ANOVA
Studera_Reklamen_Svarighet_Tot
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 10,580 3 3,527 3,270 ,023
Within Groups 172,576 160 1,079
Total 183,156 163

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons

Dependent Variable: Studera_Reklamen_Svarighet_Tot

Scheffe
Dm:::jv:e e 95% Confidence Interval
() manipulering __(J) manipulering ) Std. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound
1,00 2,00 50227 22689 184 -,1388 1,1433
3,00 28587 22453 655 -,3485 ,9203
4,00 71373 24226 ,037 ,0292 1,3982
2,00 1,00 -,50227 22689 184 -1,1433 ,1388
3,00 -21640  ,21900 .807 -,8352 4024
4,00 21145 23714 ,851 -,4586 8815
3,00 1,00 -,28587  ,22453 655 -.9203 3485
2,00 21640 21900 ,807 -,4024 8352
4,00 42786 23489 ,348 -,2358 1,0915
4,00 1,00 -71373° 24226 037 -1,3982 -,0292
2,00 -21145 23714 ,851 -,8815 L4586
3,00 -,42786 23489 348 -1,0915 ,2358

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Komplex reklam Simpel reklam  Total

Hog niva av arousal 3,65 3,15 3,40

Lag niva av arousal 3,36 2,94 3,15

Total 3,51 3,05 3,28




Appendix 8 - Attityd till varumarket Loka

Descriptives
Tycker_om_Loka_Tot
95% Confidence Interval for

Sud.
N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound  Upper Bound  Minimum  Maximum
1,00 40 50125 108153 17101 4,6666 53584 2,50 7.00
2,00 44 51420 66778 10067 4,9390 53451 2,75 7.00
3,00 46 5,0707 94379 13915 4,7904 53509 2,00 7.00
4,00 36 45556 97854 16309 4,2245 4,8866 2,00 7.00
Total 166 4,9639 94198 07311 4,8195 5.1082 2,00 7.00
ANOVA
Tycker_om_Loka_Tot
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8,018 3 2,673 3,129 ,027
Within Groups 138,390 162 ,854
Total 146,408 165

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Tycker_om_Loka_Tot

Scheffe
D-ffrr::v?e o 95% Confidence Interval
() manipulering _ (J) manipulering J)) Std. Error Sig. Lower Bound ~ Upper Bound
1,00 2,00 -,12955 ,20192 938 -,7000 4409
3,00 -,05815 19982 994 -6227 ,5064
4,00 45694 121233 ,205 -,1429 1,0568
2,00 1,00 12955 20192 938 -,4409 ,7000
3,00 ,07139 ,19490 987 -,4792 16220
4,00 ,58649 20771 ,050 -,0003 1,1733
3,00 1,00 05815 ,19982 1994 -,5064 6227
2,00 -,07139 ,19490 987 -,6220 4792
! 4,00 /51510 20567 103 -,0659 1,0961
4,00 1,00 -45694 21233 205 -10568 1429

72.00 i ;.58649 120771 ,050 -1,1733 ,0003
3,00 -,51510 20567 103 -1,0961 ,0659




Appendix 9 - Attityd till varumarket Loka

* T-Test
Group Statistics
Std. Std. Error

manipulationtva N Mean Deviation Mean
Autityd_till Loka 1,00 84 50804 88593 09666

2,00 82  4,8445 98730 ,10903

Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
sig. (2- Méan the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Lower Upper

Autityd_till Loka  Equal variances 986 322 1,621 164 107 23584 -,05149 52318

assumed

Equal variances not 1,619 161,191 ,107 23584 -,05190 ,52359

assumed

Appendix 10 - Koépintention

% Oneway
Descriptives
Ar det trolige att du skulle... - .. overviga ant kopa en produkt frin Loka?
95% Confidence Interval for
- Mean
N Mean Deviaion . Error  Lower Bound  Upper Bound  Minimum  Maximum
1,00 40 5,43 1375 217 4.99 5.86 1 7
2,00 44 5.25 1,102 166 491 559 1 7
3,00 % 535 1,100 162 5.02 5.67 3 7
4,00 36 486 1,334 222 441 531 1 7
Total 166 5.23 1,231 096 5.05 5.42 1 7
ANOVA
Ar det troligt att du skulle... - ...overviga at kopa en produkt frin Loka?
Sonmes df  Mean Square F Sig
Between Groups 7,072 3 2357 1573 198
Within Groups 242,765 162 1,499
Total 249,837 165
Post Hoc Tests
Multiple Comparisons
Dependent Variable: Ar det troligt att du skulle... - ...6verviga at kopa en
Scheffe
DI"!M'::'(‘C - 95% Confidence Interval
() manipulation () manipulation )] Std. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound
1,00 2,00 175 267 934 -,58 93
3,00 077 265 994 -.67 .82
4,00 ,564 ,281 263 -23 1,36
2,00 1,00 -175 267 934 =93 58
3,00 -,098 258 986 -,83 63
4,00 389 275 574 -39 1,17
3,00 1,00 -,077 265 994 -.82 67
2,00 ,098 258 986 -63 .83
4,00 ,487 272 366 -.28 1,26
4,00 1,00 -,564 281 1263 -1,36 23
2,00 -,389 275 574 -1,17 39
3,00 -,487 272 366 -1,26 28
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Appendix 11 - Intention att rekommendera Loka

Descriptives
Ar det troligt att du skulle.. - ...rekommendera Loka?

95% Confidence Interval for
Mean

Std
Deviation

N Mean Std. Ereor_ Lawer Bound  Upper Bound  Minimum _ Maximum
1,00 40 428 1,301 206 3,86 4,69 1 7
2,00 44 5.11 895 135 484 5.39 2 7
3,00 46 428 1,186 1475 393 4,63 1 7
4,00 36 394 1,351 225 3.49 440 1 7
Total 166 4,43 1,252 097 4.24 462 1 7
ANOVA
Ar det troligt att du skulle... - ...rekommendera Loka?
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 31,011 3 10,337 7,357 ,000
Within Groups 227,622 162 1,405
Total 258,633 165
Post Hoc Tests
Multiple Comparisons
Dependent Variable: Ar det troligt att du skulle... - ...rekommendera Loka?
Scheffe
DMQ":?‘:E - 95% Confidence Interval
[0) (J)) manipulering ) Std. Error Sig. Lower Bound ~ Upper Bound
1,00 2,00 -,839 259 017 -1,57 -11
3,00 -,008 256 1,000 -73 72
4,00 331 272 689 -44 1,10
2,00 1,00 839" 259 017 A1 1,57
3,00 8317 1250 ,013 12 1,54
4,00 1,169 266 000 42 1,92
3,00 1,00 008 256 1,000 -72 73
2,00 -831° 250 013 -1,54 =12
4,00 338 264 650 -41 1,08
4,00 1,00 -331 272 689 -1,10 44
2,00 -1,169" 266 ,000 -1,92 -.42
3.00 -,338 264 650 -1,08 Al

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Appendix 12 - Intention att rekommendera Loka

* T-Test
Group Statistics
Std. Std. Error
manipulationtva N Mean Deviation Mean
Ar det troligt att du 1,00 84 4,71 1,178 129
st ) 200 82 413 1,265 140

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

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

Ar det troligt att du Equal variances 235 628 3,060 164 ,003 580 ,190 ,206 955
skulle... - ... assumed

ekom ?

rekommendera Loka? o ) variances not 3,057 162,530 ,003 1580 1190 205 955

assumed
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Appendix 13 - Uppfattar Loka som tilltalande

Descriptives
Jag uppfattar Loka som... - Tilltalande
95% Confidence Interval for

Std.
N Mean Deviation  Std. Error  Lower Bound  Upper Bound  Minimum  Maximum
1,00 40 4,13 1,137 180 3,76 4,49 1 7
2,00 44 4,91 884 133 4,64 5,18 2 7
3,00 46 4,65 1,079 \159 4,33 4,97 2 7
4,00 36 4,25 1,079 ,180 3,88 4,62 1 6
Total 166 4,51 1,083 ,084 4,34 4,67 1 7
ANOVA
Jag uppfattar Loka som... - Tilltalande
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 16,298 3 5,433 4,967 ,003
Within Groups 177,196 162 1,094
Total 193,494 165

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Jag uppfattar Loka som... - Tilltalande

Scheffe
Diff:‘r:\:e - 95% Confidence Interval
() manipulering _ (J) manipulering ) Std. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound
1,00 2,00 -784 228 010 -1,43 -14
3,00 =527 1226 ,147 -1,17 11
4,00 -,125 ,240 ,965 -,80 ,55
2,00 1,00 784" 228 ,010 14 1,43
3,00 257 ,221 ,716 -37 ,88
4,00 659 1235 053 ,00 1,32
3,00 1,00 527 226 147 -11 1,17
2,00 | =257 221 716 -,88 37
4,00 402 233 397 -,26 1,06
4,00 1,00 125 ,240 ,965 -,55 ,80
2,00 -,659 235 ,053 -1,32 .00
3,00 -,402 ,233 ,397 -1,06 26

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Appendix 14 - Uppfattar Loka som Innovativt

Descriptives
Uppfatar_Loka_innovativi_Tot
95% Confidence Interval for
Mean

Sid.
N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound  Upper Bound  Minimum  Maximum
1,00 40 3,7375 1,01897 16111 3,4116 4,0634 1,00 6,50
2,00 44 41705 1,04516 15756 3.8527 44882 150 6,00
3.00 46 4,2935 95787 14123 4.0090 4,5779 2,00 6,50
4,00 36 3,9167 93732 15622 3,5995 4,2338 1,00 6,00
Total 166 4,0452 1,00728 07818 3,8908 4,1995 1,00 6,50
ANOVA

Uppfattar_Loka_Innovativt_Tot

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 7,908 3 2,636 2,677 ,049
Within Groups 159,503 162 985
Total 167,411 165

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Uppfattar_Loka_Innovativt_Tot

Scheffe
Dl«:’::ge i 95% Confidence Interval

() manipulering (1) manipulering ) Std. Error  Sig. Lower Bound  Upper Bound
1,00 2,00 -43295 21678 1267 -1,0454 1795
3,00 -55598 21452 086 -1,1620 ,0501
| 4,00 -17917 22796 892 -.8232 4648
2,00 1,00 143295 21678 267 -1795 1,0454
3,00 -12302 20924 1951 -7141 (4681
4,00 25379 22299 731 3762 8838
3,00 1,00 55598 21452 086 -,0501 1,1620
2,00 12302 20924 1951 -,4681 7141
4,00 37681 22080 1408 -,2470 1,0006
4,00 1,00 17917 22796 892 -,4648 8232
2,00 -25379 22299 731 -.8838 3762

3,00 -,37681 ,22080 408 -1,0006 ,2470




Appendix 15 - Uppfattar Loka som Sanningsenligt

Descriptives
Uppfattar_Loka_Trovardigt_Tot
95% Confidence Interval for
Mean

Std.
N Mean Deviation  Std. Error _ Lower Bound _ Upper Bound  Minimum  Maximum
1,00 40 4,1000 84124 13301 38310 4,3690 2,00 7.00
2,00 44 45568 82276 12404 4,3067 4,8070 3,00 6,00
3,00 46 4,6739 86421 12742 44173 4,9306 2,50 7.00
4,00 36 42500 93732 15622 3.9329 4,5671 2,00 6,50
Total 166 44127 .88757 06889 4.2766 4,5487 2,00 7.00
ANOVA

Uppfattar_Loka_Trovardigt_Tot

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
(BeweenGroups 8917 3 20972 3977 009
_ Within Groups 121,067 162 747
Total 129,983 165

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Uppfattar_Loka_Trovardigt_Tot

Scheffe
i 95% Confidence Interval
() manipulering __(J) manipulering ) Std. Error Sig. Lower Bound ~ Upper Bound
1,00 2,00 -,45682 ,18886 124 -,9904 0767
3,00 -57391" ,18689 027 -1,1019 -,0459
4,00 -,15000 ,19860 903 -7111 44111
2,00 1,00 45682 ,18886 124 -,0767 ,9904
3,00 -11709 ,18229 937 -,6321 3979
4,00 30682 ,19428 478 -,2420 8557
3,00 1,00 ,57391° ,18689 027 0459 1,1019
2,00 ,11709 ,18229 937 -,3979 6321
4,00 42391 ,19237 187 -,1195 9674
4,00 1,00 ,15000 ,19860 903 -4111 7111
2,00 -,30682 ,19428 478 -,8557 ,2420
3,00 -,42391 ,19237 ,187 -,9674 ,1195

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Appendix 16 - Uppfattar Loka som Intelligent

Descriptives
Jag uppfattar Loka som... - Intelligent
95% Confidence Interval for

Std
N Mean Deviation Std. Error  Lower Bound  Upper Bound  Minimum  Maximum
1,00 40 3,50 1,281 1203 3,09 391 1 6
2,00 44 4,05 1,120 169 in 439 2 6
3,00 46 4,20 885 130 3,93 4,46 & 6
4,00 36 3,78 1,222 1204 3,36 4,19 1 6
Total 166 3,90 1,147 ,089 3.72 4,07 1 6
ANOVA
Jag f: Loka som... -
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups il 11,889 3 3,963 3,126 ,027
Within Groups 205,370 162 1,268
Total 217,259 165

Post Hoc Tests

Multiple Comparisons
Dependent Variable: Jag uppfattar Loka som... - Intelligent

Scheffe
et 95% Confidence Interval
(1) manipulering () manipulering 1) Std. Error Sig. Lower Bound ~ Upper Bound
1,00 2,00 -,545 1246 182 -1,.24 15
3,00 -,696 1243 046 -1,38 -.01
4,00 -278 1259 764 -1,01 45
2,00 1,00 1545 1246 182 -15 1,24
3,00 -150 1237 940 -82 52
4,00 1,268 1253 773 =45 98
3,00 1,00 696 1243 046 01 138
2,00 150 1237 1940 -52 82
4,00 418 251 429 -,29 113
4,00 1,00 278 1259 764 -45 1,01
2,00 -,268 253 773 -,98 45
3,00 -.418 251 429 -113 .29

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.



Appendix 17 - Huvudstudiens enkit

Kandidatuppsats

Tack pa forhand for ditt deltagande i denna studie!

Vi heter Lovisa och Sofia och gor den har studien i samband med var kandidatuppsats vid
Handelshdgskolan. | studien kommer du fa bérja med att titta pa ett sportklipp foljt av en kortare
reklamfilm. Darefter kommer du fa svara pa ett antal fragor kopplat till detta.

Alla svar ar anonyma och den insamlade datan ar konfidentiell och anvands endast i var
uppsats.

Vanligen satt pa ljudet och titta pa filmen. Vi ber dig att endast se filmen EN gang, se darfor till
att titta ostort.

Du kommer nu fa svara pa tre kluriga fragor...
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Q1 En fotboll och en fotbollspump kostar tillsammans 110 kr. Fotbollen kostar 100 kr mer &n
pumpen. Hur mycket kostar pumpen?

5 kronor (1)
10 kronor (2)

100 kronor (3)

Q2 Om det tar 5 maskiner 5 minuter att tillverka 5 fotbollar, hur lang tid tar det for 100 maskiner
att tillverka 100 fotbollar?

5 minuter (1)
10 minuter (2)

100 minuter (3)

Q3 | en sjo finns det ett ticke med nackrosor. Varje dag blir ndckrostacket dubbelt sa stort. Om
det tar 48 dagar for hela sjon att bli tAckt av nackrosor, hur lang tid tar det fér ndckrosorna att
tacka halva sjon?

5 dagar (1)
24 dagar (2)

47 dagar (3)

Du kommer nu f& svara pa fragor relaterade till det klipp du har sett...
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Q4 Hur kénner du dig efter att ha tittat pa fotbollsklippet?

Stammer
inte alls 1 2(2) 3(3) 4(4)
(1)
Energisk
(1)
Trétt (2)
Spéand (3)
Lugn (4)

Q5 Hur var processen att studera reklamen?

Stammer
intealls1  2(2) 3(3) 4(4)
(1)
Svar (1)
Oklar (2)
Oforstaelig
(3)
Anstrangande

(4)

Du kommer nu fa svara pa nagra fragor om LOKA....

5 (5)

5(9)

6 (6)

6 (6)

Stammer
helt 7 (7)

Stammer
helt 7 (7)
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Q6 Vad tycker du om varumarket Loka?

Stammer
inte alls 1 2(2) 3(3) 4 (4)
(1)
Gillar (1)
Bra (2)
Trevligt
(3)
Positivt
intryck (4)

Q7 Ar det troligt att du skulle...

Stammer
intealls1  2(2) 3(3) 4 (4)
(1)

...0vervaga

att kbpa en

produkt fran
Loka? (1)

...rekommendera
Loka? (2)

5 (5)

5 (5)

6 (6)

6 (6)

Stammer
helt 7 (7)

Stammer
helt 7 (7)
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Q8 Vad ar din asikt om reklamen?

Stammer
inte alls 1 2(2) 3(3)
(1)
Den ar
overtygande
(1)
Den ar

trovardig (2)

Den
forsoker fa
personer att
kopa
produkter
de
egentligen
inte behéver

©)

Q9 Jag uppfattar varuméarket Loka som...

Stammer
inte alls 1 2(2) 3(3)
(1
Uppriktigt
(1
Trovardigt
2
Tilltalande
@)
Odmjukt

(4)

4(4)

5 (5)

6 (6)

6 (6)

Stammer
helt 7 (7)

Stammer
helt 7 (7)
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Q10 Jag uppfattar varumarket Loka som...

Stammer
inte alls 1 2(2) 3(3)
(1
Intelligent
(1)
Djarvt (2)
Innovativt
(3)
Glatt (4)

Q11 Vad marknadsfordes i annonsen som du sag i bérjan?

Energidryck (1)
Resor (2)
Mineralvatten (3)

Godis (4)

Q12 Gjordes det nagra mal i fotbollsklippet?
Ja (1)

Nej (2)

4(4)

5 (5)

6 (8)

Stammer
helt 7 (7)
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Du kommer nu f& svara pa nagra fragor om dig sjalv...

Q13 Ar du intresserad av fotboll?
Stammer
inte alls 1 2(2) 3(3)
(1)

Jag ar
intresserad
av fotboll

(1)
Jag tittar
pa fotboll

(2)

Jag utévar
fotboll (3)

Q14 Ar du intresserad av sport?

Stammer
inte alls 1 2(2) 3(3)
(1)

Jag ar
intresserad
av sport

(1)

Jag tittar
pa sport
(2)

Jag utévar
sport (3)

5 (5)

5 (5)

6 (6)

6 (6)

Stammer
helt 7 (7)

Stammer
helt 7 (7)
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Q15 Ange ditt kdn
Kvinna (1)
Man (2)

Annat (3)

Q16 Hur gammal &r du? (Ange i siffror)

Q17 Faorstod du engelskan som talades i borjan av filmen?
Forstod helt och hallet (1)
Forstod till viss del (2)

Forstod inte alls (3)
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