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Sammanfattning

Olika positioneringar av identiska och néstintill identiska objekt har visats ha en avgdrande
roll for preferenser och darmed beslutsfattande. Det har ldnge diskuterats vilken position som
ar mest prefererad vid olika typer av beslutssituationer och forskare &r oeniga. Utdver detta ar
det dven intressant att se hur detta appliceras online, inte minst eftersom e-handeln stindigt
okar, utan ocksé eftersom tidigare forskning endast undersokt fenomenet i fysisk miljo. Flera
olika faktorer dr sannolikt med och paverkar pa olika satt for att bilda en preferens hos
beslutsfattaren. Syftet med denna studie var saledes att undersoka vikten av position som
faktor for preferens, kombinerat med affect heuristic som visats paverka preferenser genom
emotioner, fOr att battre forstd hur dessa faktorer paverkar beslutssituationer online sdsom vid
e-handel. Det hypotetiserades att resultatet skulle visa en center-stage effect dir centrerade
alternativ ar starkast prefererade. Detta undersoktes genom ett test i survey-format som
deltagarna genomforde pa sina egna personliga datorer, som bestod av fyra mindre studier
med syfte att svara pa olika delar av fragestéllningen. Nollhypotesprovning skedde genom
jamforelse mellan observerade preferenser och de preferenser som kunde forvéntas av
slumpen. Resultatet visade stdd for center-stage effect, men talade ocksa for att denna effekt
troligtvis dr mindre avgorande for beslut 4n den effekt som uppnas genom affektiva markorer
pa produkter. Slutsatsen dr att positionering av samt affektionsskapande markorer pa

alternativ spelar roll for beslutsfattande inte bara i fysisk miljo, utan dven online.

Nyckelord

Center-stage effect, Affect heuristic, positionering, affektion, beslutsfattande, e-handel,

positionspreferenser, online



Center-Stage Effect and Affect
Heuristic: What Motivates Decision-
Making Online?

A study of the importance of positioning and affective tags on

nearly identical options

Abstract

Different positioning of identical and nearly identical objects has been shown to play a
determining role on preferences and therefore decision-making. What position is most
preferred during different kinds of situational decision-making has been a long-going
discussion and researchers have yet to reach an agreement. Furthermore, it is interesting to
see how this can be applied online, not only because of the growth of e-commerce but also
because previous research primarily has focused on researching the phenomenon in a
physical environment. It is likely that several factors are involved for the decision-maker to
form a certain preference. Thus, the purpose of this study was to research the importance of
position as a factor for preference, combined with affect heuristic that has been shown to
affect preferences through emotions, in order to come closer to an understanding of how
these factors affect such situational decision-making as online shopping. It was hypothesized
that the results would present a center-stage effect, showing strongest preferences towards
centered options. This was tested through a test in survey-format that the participants took on
their own personal computers, which was divided into four smaller studies with the purpose
of answering different parts of the research question. Null hypothesis testing was conducted
by a comparison between the observed preference and the preference that would be expected
by chance. The results showed support for the center-stage effect, meanwhile showing that
this effect is likely to have a smaller effect than the effect caused by affective tags on options.
It is concluded that positioning and affective tags on options impacts decision-making, not

only in a physical environment, but also online.
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Terminologi

Preferens: Att alternativ med en specifik position valts signifikant fler gdnger &n vad som

kunde forvintas av slumpen.

Mittenpreferens: Preferens for alternativ som innehar den exakta mittenpositionen pé en

horisontell rad.

Hoger-/vinsterpreferens: Preferens for alternativ som innehar en extremposition pa en

horisontell rad, det vill séga alternativen léngst till hdger eller ldngst till vénster.

Preferens for centrerade alternativ: Preferens for nagon av de centrerade alternativen pd en
horisontell rad, det vill séga alternativ som inte innehar ndgon av extrempositionerna (hoger

eller vénster).

Affektionsskapande markorer: En markor som potentiellt vicker ett svagt emotionellt
tillstdnd, som i denna studie placerats pa stimuli/produkter med specifika positioner (Bilaga
B).

Vardagliga produkter: Matvaror och engéngsartiklar, i det hér fallet clementiner, dpplen,

proteinpulver, rakhyvlar, avokador samt disktrasor.

Positionsformation: En horisontell formation av studiens betingelser, som utgdrs av olika
antal (tre, fyra, fem, atta eller tio) alternativ/digitala bilder pa vardagliga produkter. Ett
exempel ér positionsformationen “ett jimnt antal alternativ”, som bestar av en horisontell rad

med fyra alternativ/bilder pa en vardaglig produkt.

Test i survey-format: ett test bestdende av ett antal fragor med flera svarsalternativ, som gors

via en dator.



1 Inledning

Internet och dess utveckling mojliggdr att ménga av livets alla beslut idag kan tas online. Det
handlar om allt ifran viktiga beslut om vilken bank, skola eller bil vi ska vélja, men ocksd om
mindre avgdrande beslut sdsom vilken chipssort som denna vecka ska f4 hamna i var
matkasse. PostNord, Svensk Digital Handel och HUI Research (2017) skriver att néstan 9 %
av detaljhandeln i Sverige idag utgdrs av e-handel. Detta motsvarar en 6kning med 16 %
under 2017, och prognosen talar for en 6kning om ytterligare 15 % under 2018. Med denna
utveckling och dess konsekvenser i atanke vécks ett intresse av att veta mer om hur
ménniskor paverkas i olika beslutssituationer online, inte minst for foretagare som vill skapa
ekonomiskt virde med hjélp av Big Data och de trender som datan visar, men ocksa for
konsumenter som paverkas av foretagens strategier (Giinther, Rezazade Mehrizi, Huysman &
Feldberg, 2017). Forskare har till exempel funnit att vid beslutsfattande i fysisk miljo, dér vi
behover vilja mellan ett antal olika alternativ, sd verkar en sa till synes oviktig faktor som
positionering av alternativen spela roll for vilket alternativ som viljs. Det finns flera olika
teorier om hur och varfor positionen spelar roll, ddr en av forklaringarna &r att
mittenpositionen verkar vara den mest prefererade som ett resultat av att vi har underliggande
forestillningar om mittenalternativet som mest populért, men mer fokus skulle behova riktas
mot att undersoka ifall detta fenomen dven férekommer online (Valenzuela & Raghubir,
2009). D4 flera forskare samtidigt péstér att d&ven affektioner paverkar véra beslut mer dn vi
tror (Zajonc, 1980) men att det behdvs mer forskning kring exakt vilken roll affektion har i
beslutsfattandet (Slovic, Finucane, Peters & MacGregor, 2007), sé blir den naturliga fragan:
Vilken av dessa faktorer viger tyngst i ett beslutsfattande online - alternativens position eller

att de potentiellt dr affektionsskapande?

1.1 Syfte

Syftet med denna studie &r saledes att 6ka kunskapen om hur minniskor paverkas av
produkters positioner vid beslutsfattande online. Studien syftar i synnerhet till att forstd vilka
preferenser som uppstér vid onlinekdp d& ménniskor presenteras for vardagliga produkter
som upprittats i olika positionsformationer. Den syftar ocksa till att forsta huruvida produkter

med affektionsskapande markorer visar hdgre preferens dn andra produkter vid e-handel.



1.1.1 Fragestallning

e Vilka preferenser for position uppstar vid ett beslutsfattande online vid val mellan

néstintill identiska alternativ, samt dé ett alternativ potentiellt &r affektionsskapande?

Mer ingaende upprattades studien for att kunna svara pa vilka preferenser som uppstér da
ménniskor presenteras for alternativ vars positionsformation skapar: 1. ett givet
mittenalternativ i form av en rad med ett ojimnt antal bilder av en produkttyp (Bilaga Al,
A2), 2. tva givna mittenalternativ i form av tva rader med ett ojamnt antal bilder av en
produkttyp (Bilaga A3) 3. inga givna mittenalternativ i form av en rad med ett jimnt antal
bilder av en produkttyp (Bilaga A4). Dessutom hoppas studien svara pa ifall ett alternativ
med en affektionsskapande markor viljs mer frekvent dn dvriga alternativ (Bilaga AS; Bilaga

B).



2 Tidigare forskning och teori

Flera faktorer dr sannolikt med och paverkar méinniskors preferenser vid beddémning och
beslutsfattande mellan olika eller samma typ av objekt, och forskare diskuterar huruvida tva
av dessa faktorer kan vara positionering av alternativen samt affektioner som uppstér hos
beslutsfattaren. Nedan foljer en genomgang av nagra av de studier som gjorts pa respektive

omrade.

2.1 Position, preferens och beslutsfattande

Flera studier har gjort upptickter kring att positionering av olika uppsattningar av identiska
alternativ paverkar méanniskors beslutsfattande genom de preferenser vi uppvisar genom véra
val (Christenfeld, 1995; Nisbett & Wilson, 1977; Shaw, Bergen, Brown & Gallagher, 2000;
Shimojo, Simion, Shimojo & Scheier, 2003; Raghubir & Valenzuela, 2006; Valenzuela &
Raghubir, 2009; Chun, Kruglanski, Sleeth- Keppler & Friedman, 2011; Atalay, Bodur &
Rasolofoarison, 2012; Rodway, Schepman & Lambert, 2012). Dessa forskare dr dock oeniga
om vilken position som faktiskt dr mest prefererad samt pa vilket sitt olika positioneringar

paverkar oss och ddrmed véra preferenser.

2.1.1 Tidiga upptackter

I en studie av Nisbett och Wilson (1977) upptéckte man ett samband mellan positionering av
objekt och hur det paverkar véra preferenser for dessa. Studien visade en preferens for objekt
positionerade ldngst till hoger dd deltagarna ombads vélja fran fyra identiska alternativ.
Christenfeld (1995) fann ocksé att positionering av identiska alternativ kan spela en stor roll i
ett beslutsfattande, d4 han i sex olika situationer, med olika antal alternativ att vélja frin,
testade personers val av ndstan identiska alternativ och sag ett samband mellan hur deltagarna
fattade beslut. Detta visades vid val av produkter fran hyllor i mataffarer, vid val av
toalettbds, val av toalettrulle i ett bas och dven val fradn en rad av godtyckliga symboler. Hans
teori kring detta var att vi fattar beslut enligt en omedveten regel for minimal mental

anstrangning, alltsa att vi viljer det alternativ som upplevs som det léttaste alternativet.

2.1.2 Center-stage effect
Valenzuela och Raghubir (2009), ser en tydlig preferens for centraliserade objekt dé

deltagarna ombads vélja fran tre eller fem alternativ frdn samma produktkategori och kallar

detta for center-stage effect. De undersokte i sin studie denna effekt och dess konsekvenser.
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Framst diskuterar de varfér ménniskor gor olika inferenser om objekts positioner samt vilka
positiva egenskaper vi tillskriver just centrerade objekt. De visar nir center-stage effect
uppstar och diskuterar tvd mdjliga forklaringar till varfor. Den ena forklaringen ar att vi ger
mittenalternativet mer uppmaérksamhet for att den skiljer sig fran de andra alternativen bara
genom att det har mittenpositionen. Den andra forklaringen &r att vi drar slutsatser om
objekten baserat pa tidigare kulturella uppfattningar sdsom att de viktigaste personerna vid ett
bord ofta dr placerade i mitten, och dérfor tillskriver vi denna position som bést. Vara tidigare
erfarenheter och uppfattningar om olika positioner av objekt kan ocksé styra vér
uppmaéirksamhet sé att vi ser vissa saker men blundar for andra, alltsé att vi ser det vi

forvéntar oss att se.

Resultatet fran Valenzuela och Raghubir (2009) visade en tydlig center-stage effect och dven
att effekten blir storre da deltagarna ombeds vilja produkter till ndgon annan én till sig sjdlv,
samt nér de forst vdljer produkt och sedan utvirderar sina alternativ snarare 4n om de ombetts
gora tvirtom. Uppmérksamhet uteslutes som orsak till effekten men de podngterar ocksé att
deras sitt att méta detta pd kanske inte ar ett tillrdckligt korrekt matt pa uppmarksamhet. De
menar att det avgdrande dr de inferenser som gors angdende objektens popularitet. Manniskor
anvinder sannolikt alternativens position som en cue for att hitta det mest populéra
alternativet, dir vi tror att mittenalternativet dr det mest populéra eftersom butiken sannolikt
placerat den mest populdra produkten dér. Slutligen sa rekommenderar de framtida forskning
for att se om effekten uppstir pad samma vis i en miljo for beslutsfattande om produkter

online.

2.1.2.1 Center-stage effect, uppmarksamhet och central gaze cascade effect
Det har dokumenterats att mojligheten for ett varumérke att finga och halla en konsuments

uppmaérksamhet kan vara en stor fordel ur ett marknadsperspektiv, i en studie av Atalay et al.
(2012). De undersokte vidare vad som dr avgorande for beslutsfattande: uppmérksamhet eller
de inferenser som gors om objekten. Detta baserade de pa en studie av Shimojo et al. (2003)
som kom fram till att det framforallt 4r de sista sekunderna innan ett beslut fattas som ér
avgorande, och pa forskning av Valenzuela och Raghubir (2009) som menar att det 4r de

inferenser vi drar om objekten som &r avgdrande.



For att vidareutveckla teorin av Valenzuela och Raghubir (2009) som argumenterade emot en
uppmaérksamhetsbaserad forklaring av center-stage effect sa gjorde Atalay et al. (2012) en
studie som undersokte badde uppmérksamhet och vilka inferenser som gors om objekts olika
positioner genom att istdllet mita uppmarksamhet genom sparning av dgonrorelser.
Resultatet av denna studie visade att den indirekta paverkan av horisontell centralitet pa
beslutsfattande &r genom visuell uppmérksamhet medan den indirekta pdverkan som
inferenser om varuméirkena gav inte var signifikant. Vidare beskrivs det att relationen mellan
visuell uppmirksamhet och val inte dr ett resultat av en initial tendens att fixera blicken pa
det centrerade alternativet, utan &r relaterat till accelererade fixationer precis i sekunderna
innan ett beslut fattas, vilket kom att kallas central gaze cascade effect. Varumérket i mitten

har dérav stora fordelar av dessa sekunder med blickens sackader.

Hogre given uppmérksambhet till det centrerade alternativet verkar ddremot inte vara kopplat
till en tendens att kolla mer mot mitten av en datorskdrm (Atalay et al., 2012). Nér detta
testades 1 en fysisk (offline) milj6 sa bekréftades det att det centrerade alternativet inom en
produktkategori viljs mer ofta &ven om det inte &r placerat i centrum av hyllan eller det
visuella féltet. Alltsa visar upptickterna pa forhdllandet mellan horisontell placering, visuell
uppmaérksamhet och beslut, tillsammans med den kritiska rollen av att spara 6gonrdrelser for

forstaelse av visuellt sokande och beslutsprocesser.

Atalay et al. (2012) fick ett resultat som visade att horisontell centralitet hade en paverkan pé
visuell uppmirksamhet. Varumirkena i horisontellt centrum hade frekvent fler 6gonfixationer
och Overlag tittades de pd under lidngre tid under hela beslutsfattandeperioden. Ett varumérke
som var placerat centrerat hade storre chans att bli omtyckt och hade en valfrekvens pa 45.3

% medan ett varumirke som inte var i mitten hade en valfrekvens pa 27.3 %.

Atalay et al. (2012) gjorde ocksé ett experiment for att se om effekten av centralitet och
central gaze cascade effect kan forklaras av horisontell centralitet av objektet eller av
centralitet pd datorskdrmen. Darfor presenterades stimuli i denna studie antingen i mitten, till
hoger eller till vanster pa datorskdrmen. Var pé datorskdrmen som stimuli presenterades hade
ingen signifikant effekt, deltagarna valde mittenalternativet &ven om detta inte var
centraliserat pa datorskirmen. Aven hir sdg man att effekten central gaze cascade effect
uppstod, och att den dr involverad i beslutsfattandeprocessen. Fastén tidigare studier inte

stodjer resultatet frdn denna studie angdende rollen av uppmirksamhet (Shaw et al. 2000;
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Valenzuela and Raghubir 2009), sa &r det viktigt att podngtera att dessa studier undersokte
uppmaérksamhet i form av minne, ett problem som ocksa uppmérksammas av Valenzuela och
Raghubir (2009). I Atalay et al. (2012) sé& valdes varumérket placerat i centrum mer frekvent
och fick mer visuell uppmérksamhet, men den ansadgs inte vara béttre pa nagot vis enligt de
inferenser som samlades in, och memorerades inte heller béttre. Darfor poéngterade de att det
ar viktigt for de som jobbar inom detaljhandeln att 6vervéga var deras produkter dr placerade,
bade pa hyllor i butiker men ocksé online, samt att placering har implikationer for alla

kontexter dér alternativen presenteras horisontellt.

2.1.2.2 Andra forklaringar till mittenpreferens
Det finns dven andra forklaringar till varfor mittenpreferens existerar, daribland center-stage

effect. Christenfeld (1995) tolkade beteendemonstret fran sina studier sasom beskrivits ovan,
enligt regeln om minimal mental anstringning. En alternativ tolkning testades, tillsammans
med Christenfelds teori, av Shaw et al. (2000). Deras teori var att vi har en mittenpreferens
for att vi ménniskor har en preferens for symmetri. Mittenalternativet representerar en punkt
av kognitiv balans av det hela, medan alternativen i utkanterna representerar asymmetri.
Detta testades men verkade inte ha nagon effekt pd beslutfattandet d4 mittenalternativet
fortfarande valdes mest, vilket forkastar teorin om symmetri och ger ytterligare beldgg for
center-stage effect. Det betyder ddremot inte nddvandigtvis att teorin om minimal
anstrangning ar korrekt. Shaw et al. (2000) ger dven en tredje forklaring av beteendet,
nédmligen att fokus av vir uppmérksamhet hamnar pa objektet i mitten och att detta ocksa
skulle kunna vara underliggande for preferens for mittenalternativ. Denna teori om
uppmaérksamhet undersdktes genom ett test med tre posters dér varje poster hade 29 unika
grafiska element av vardagliga ting. Om fokusering av var uppmaérksambhet alltid sker pa
mitten vid konfrontering av en rad jimforbara alternativ sd borde flest antal grafiska element

minnas frdn de posters som varit centrerade. Resultatet gav dock ingen signifikans for detta

heller.

For att mittenpreferens dr sé stark i de studier som gjorts, sd dr det antagligen flera faktorer
som medverkar till den (Shaw et al. 2000). Kanske &r en faktor att mitten kdnns tryggare dn
utkanterna i ménga situationer, att vi till exempel viljer en parkeringsruta i mitten for att den
ar mindre utsatt for forbipasserande bilar, eller att vi i mataffaren uppskattar att alternativen i

mitten dr fraschare dn de utkanten.



Nér en ny scen visas for oss sé dr den naturliga initiala responsen att kolla mot dess centrala
punkt, vilket kallas for central fixation bias (Tatler, 2007). Denna bias uppstér oavsett hur de
informativa elementen av scenen ér placerade och beror frimst pé tvé saker. Det forsta &r att
mitten av en scen anses omedvetet vara den optimala platsen att hamta information. Det
andra ir att det finns en predisposition att vi har en medfodd preferens for 6gonrorelser som
tillater oss att halla var pupill i central position, dvs att kolla rakt fram (Paré and Munoz,
2001). Detta menar Atalay et al. (2012) dr forklaringen till varfor vi foredrar alternativ 1

mitten.

2.1.3 Hogerpreferens
All tidigare forskning kring positionsbaserad preferens dr inte eniga om vilken position som

faktiskt dr mest prefererad (Rodway et al., 2012). Medan manga menar att mitten prefereras
(Christenfeld, 1995; Shaw et al., 2000; Raghubir & Valenzuela, 2006; Valenzuela &
Raghubir, 2009) menar andra att hoger position dr mest prefererad (Nisbett & Wilson, 1977;
Chun et al., 2011). Rodway et al. (2012) gjorde darfor en studie dar mélet var dels att avgora
vilken position som faktiskt &r mest prefererad men ocksa att avgora huruvida
positionsbaserade preferenser uppstar da stimuli presenteras i ett frigeformulér, och slutligen
att testa olika teoretiska redogdrelser for positionsbaserade preferenser. Alla deltagare i
experimentet var hogerhénta da detta diskuterats vara orsaken till hgerpreferens. Beroende
pa vilken betingelse deltagarna utsattes for sd fick de antingen frdgan vilken av de fem
bilderna i frageformuléret de tycker mest om eller vilken de tycker minst om. Resultatet
visade att mittenpositionen oftast blev vald som den deltagarna tyckte mest om, dérefter
ovriga centrerade alternativ medan bilderna i extremerna, framst den langst till hoger, valdes
flest ganger som den deltagarna tyckte minst om. Detta stoder alltsa center-stage effect men
replikerar studien i en helt annan uppgift, genom bilder och frdgeformulér snarare én fysiska
objekt. Det fanns ingen signifikant effekt for position vid objekten som deltagarna tyckte
minst om. De fann heller ingen hogerpreferens for ettdera beslutsscenariot. Dessa resultat
visar att position av objektet paverkar preferensen och att effekten av positionen beror pa
vilken typ av beslut som ska fattas. Det dr dock viktigt att podngtera att dessa resultat inte
sdger oss ndgot om hur position paverkar var preferens i denna uppgift. En analys av
preferenser visade att for varje friga foredrogs specifika objekt trots likheterna mellan de fem

objekten, vilket visar att deltagarna forsokte fatta beslut baserat pa egenskaperna hos de



individuella egenskaperna av objekten (utdver att de blir paverkade av objektens position).
Dérfor dr Valenzuela and Raghubir (2009) redogorelse av center-stage den mest 6vertygande
forklaringen av dessa resultat, enligt Rodway et al. (2012). Resultatet av experimenten visade
ocksa pa att en preferens for mittenalternativet giller dven for vertikala objekt samt pd att en
preferens for det i centrum déirfor inte beror pa en specifik vénster-till-hoger-skanning av

monster som vi har fétt ifrén ldsande pa horisontella linjer.

2.2 Affektion vid bedomning och beslutsfattande

Slovic et al. (2007) argumenterar for att &ven vira emotioner spelar roll for hur vara
preferenser styr vért beslutsfattande, genom att olika stimuli framkallar och kopplas samman
med olika affektioner. De definierar affect som ett medvetet eller omedvetet kanslointryck av
nagot som “gott” eller “ont”, som avgor huruvida en viss egenskap hos ett stimuli upplevs
som positiv eller negativ. De menar att dessa kinslointryck uppstar vildigt snabbt och
automatiskt samt ofta &r mer effektiva dn kognitiva processer sdsom viagande av for- och
nackdelar. Ménniskor som forlitar sig pa dessa intryck anvénder sig da av en heuristik som
fatt just namnet affect heuristic.

Slovic et al. (2007) skriver att forskning gett relativt liten uppmérksambhet till relationen
mellan affektion, bedomning och beslutsfattande, men presenterar ett par exempel pé forskare
som undersokt omradet ndrmare. En av dessa dr Antonio Damasio, som menar att minnen av
tidigare hindelser och tankar om framtida hiandelser (ofta representerade av mentala bilder)
blir “maérkta” av somatic markers 1 form av positiva eller negativa emotioner, vilket skapar en
mer effektiv beslutsprocess. En artikel som undersokt kopplingen mellan bedémning av
stimuli, kognition och affektion sdger att affektion och kognition verkar tillhdra tva separata
system som delvis dr oberoende av varandra och delvis kan paverka varandra (Zajonc, 1980),
nagot Slovic et al. (2007) haller med om. Zajonc (1980) pastar dock att det rader olika
meningar forskare emellan om huruvida bedémning av stimuli initialt drivs av kognitiva eller
affektionsskapande processer, och menar att det &r rimligt att ndgon slags kognitiv
processing, sasom urskiljning av objektets egenskaper for aktivering av eventuella
igenkdnningsprocesser, dr nddvindig for att en affektion ska kunna uppsta, men att denna
kognitiva process i sddant fall dr vildigt grundlaggande och utokas forst efter att en affektion
uppstatt. Detta forklarar han genom att hénvisa till att mdnniskan séllan &r rationell, att vara
val troligtvis ofta grundas pa affektioner i form av vad som tilltalar oss och inte, men att var

kognition forst i efterhand skapar argument som réttfardigar valen.



2.2.1 Affect heuristic och consensus heuristic
Teorin om affect heuristic, som Slovic et al. (2007) lyfter, kan ses som en pabyggnad av

Damasios teori om att de mentala representationer vi har av objekt och hindelser ar
forknippade med olika typer och grader av affektion, medvetet eller omedvetet. De menar att
ndr vi star infor ett beslutsfattande, sa refererar vi till en affect pool dér alla affektioner,
positiva som negativa, finns samlade. Dessa affektioner fungerar sedan som cues, dvs som en
slags ledtradar, for bedomning av olika objekt/alternativ pa samma sétt som exempelvis
representativitets- och tillganglighetsheuristiken fungerar som cues for
sannolikhetsbedomning. Slovic et al. (2007) pavisar ocksa vikten av affektion for skapandet
av preferenser for objekt genom att hinvisa bl.a. till Zajoncs forskning om mere exposure.
Den forklarar att ju fler ganger vi exponeras for ett stimuli, desto mer bekanta med och
positivt instéllda mot stimulit blir vi, vilket gor att vi foredrar detta stimuli framf6r andra. De
tar ocksé upp ett fenomen som kallas affect-referral heuristic, som siger att den affektion
som vi minns att vi associerat med ett visst objekt, ofta en produkt, kommer paverka senare
beslutsfattanden kring samma produkt. Dessutom hénvisar Slovic et al. (2007) till
Christopher K. Hsees teori om evaluability, som innebdr att ju mer precis mapping som finns
mellan ett stimuli och en affektion, desto storre vikt utgdér denna affektion i beslutsfattandet.
Slutligen menar de att det finns stark evidens for att affektioner kopplade till bilder paverkar
véra bedomningar och beslut, genom att hénvisa till olika associationsstudier. I ett experiment
av Slovic et al. (2007) sdg man till exempel att stdder vars namn presenterats i skrift och som
skapat positiva mentala bilder hos forsoksdeltagarna, senare hade valts ut som turistmal for

dessa deltagare.

En studie av Chaiken och Maheswaran (1994) visar ocksa att i fall dir ménniskor har lag
motivation eller inte har mdjlighet att utvardera information for att bilda sig en egen
uppfattning av en produkt s anvédnder de sig av consensus heuristic, tron om att produkten &r
bra om andra personer gillar den, for att bilda sig en asikt. Detta skulle kunna vara en
forklaring till varfor Valenzuela och Raghubir (2009) funnit att manniskor, atminstone i
kontrollerade experiment dér stora delar av produktinformationen saknas, tenderar att vilja

den produkt de tror &r mest populr.
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2.3 Teori

Atalay et al. (2012) gjorde nya insikter i hur positionering paverkar vara preferenser vid
beslutsfattande men menar ocksa att det behovs vidare forskning for att testa preferenser i nya
kontexter, med nya produkter och alternativ. Valenzuela och Raghubir (2009),
rekommenderar ocksa vidare forskning av preferenser for positionering av objekt i digitala
miljoer for att se hur det paverkar vara preferenser. Slovic et al. (2007) menar ocks4 att det
behovs mer forskning kring exakt vilken roll affektion har i beslutsfattandet. Denna studie
hoppas dérfor kunna leda till en klarare bild av nér effekterna &r som starkast men ocksa
redogora for om det finns scenarion dér ingen uppenbar effekt finns, och pa sa vis ge

ledtradar till vilka faktorer det faktiskt 4r som spelar in.

2.3.1 Forskningshypotes
Baserat pa tidigare studier (Christenfeld, 1995; Shaw et al., 2000; Raghubir & Valenzuela,

2006; Valenzuela & Raghubir, 2009; Atalay et al., 2012; Rodway et al., 2012) som alla fatt
ett signifikant resultat av en preferens for centrerade alternativ sa hypotetiseras det att denna
studie far ett liknande resultat, ddr ett ojdmnt antal alternativ presenteras for deltagarna,
oavsett produkttyp. Om ett annat resultat nés si innebér detta att det finns andra faktorer &n
de som tagits 1 berdkning for denna studie som spelar roll for att se en preferens for
centrerade alternativ. Shaw et al. (2000) menar att eftersom mittenpreferenser ar sa pass
starka sa maste det vara minga olika faktorer som medverkar till den. Tillrdckligt ménga
studier har dnnu inte gjorts for att svara pa vilka dessa faktorer &r. Valenzuela och Raghubir
(2009) kan ha upptéckt en faktor da de visade att det fanns en tydlig mittenpreferens, vad de
kallar for center-stage effect, och att effekten blir storre da deltagarna ombeds vilja produkter
till andra 4n till sig sjélv, samt ndr man forst viljer produkt och sen utvérderar sina alternativ
dn om man gor tviartom. Tillvidgagingssittet i denna studie &r likt deras studie att be
deltagarna vélja produkter de skulle kopa till ndgon annan, darfor hypotetiseras att dven

denna studie kommer visa en preferens for centrerade alternativ.

Forskare kring hur positioner paverkar véra val dr dock inte alla eniga om att vi har en
mittenpreferens. Vissa menar att hoger position dr prefererad (Nisbett & Wilson, 1977; Chun
et al., 2011). Denna forskning har dock framst stéllt dessa tva teorier mot varandra. Denna
studie presenterar stimuli som tillater att dessa tva teorier kan samspela, att det &r mdjligt att

det finns preferenser for bade mittenalternativ och hogeralternativ. Hypotesen for denna del
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av studien, ddr ett jamnt antal alternativ presenteras for deltagarna, dr ddrfor att resultatet
kommer visa hogst frekvens for en centrerad hogerpreferens oavsett produkttyp. Forskning
om hogerpreferens bygger pa olika teorier, det har diskuterats att det kan vara en konsekvens
av att majoriteten av ménniskor ar hogerhédnta (Casasanto, 2009). Om denna teori stimmer
och vi har ett representativt urval forsoksdeltagare dér majoriteten dr hogerhénta s
hypotetiseras att resultatet fran denna studie &ven kommer att visa en hogerpreferens. Annan
forskning menar att det har med var uppmérksamhet att gora, och att de sista sekunderna

innan beslutsfattandet sker dr de som ar avgdrande for beslut (Shimojo et al., 2003).

Da deltagarna presenteras for tvd mittpunkter placerade pd horisontella rader ovan/nedanfor
varandra sa hypotetiseras att det kommer finnas en preferens for mittpunkterna dven hdr, och
dven att deltagarna kommer att preferera den mittpunkt som dr hégst upp, alltsd pd forsta
raden. Detta oavsett om stimuli dr rader med 5 + 5 alternativ eller 5 + 3 alternativ, oavsett
produkttyp. Detta baseras pa forskning kring preferenser for hogre alternativ (Meier &
Robinson, 2004; Schubert, 2005) som menar att vi dr starkt kulturellt betingade med att “upp”
ar en metafor for ndgot bra och “ned” &r en metafor for ndgot som &r déligt. De menar ocksa
att vi har en tro att dyrare och populérare produkter placeras pé hyllor hogre upp én de som ér

sdmre och mindre populéra.

Med fragan om huruvida affektionsskapande produkter vager tyngre dn andra faktorer for
vilken produkt som viljs 1 atanke, hypotetiseras att de affektionsskapande alternativen
kommer viga tyngst i beslutet och viljas mer frekvent dn andra alternativ, oavsett
produkttyp. Detta baseras dels pa tidigare forskning av Atalay et al. (2012). Han péstar att de
sista sekunderna av uppmaérksamhet ofta dr avgdrande for vilken produkt som viéljs, vilket
skulle kunna tala for Zajoncs (1980) argument om att védra val ofta grundas mer pa
affektioner &n vi tror och att kognitiv evaluering sker forst i ett senare skede. Hypotesen
baseras ocksa pé ett pastaende av Slovic et al. (2007), som sédger att affektionsskapande
markdrer pd produkter, sdsom texten “lag fetthalt” och “naturliga ingredienser”, 6kar
sannolikheten att produkter med den hér typen av markorer kops, till och med nér det handlar
om produkter som redan fran borjan medfor vissa negativa konsekvenser sdsom hilsorisker.
Detta menar han beror pa att de affektionsskapande markdrerna 6kar produkternas
attraktivitet och sdledes anspelar pa manniskors affektioner. Eftersom Valenzuela och
Raghubir (2009) dven funnit att en storre center-stage effect uppstar nar man utvéarderar den

valda produkten i efterhand snarare &n i forhand, skulle det inte vara orimligt att detsamma
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giller for uppkomsten av affektioner. Daremot pdpekar Pham (1998) att de affektioner som
en viss produkt framkallar maste vara representativa for produkten samt av koparen anses
vara relevanta for beslutet for att ha en avgdrande paverkan pa det slutgiltiga valet, ndgot han

menar att tidigare forskning forbisett.
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3 Metod

Datainsamlingsmetoden skedde genom att forsoksdeltagare medverkade i ett test i survey-
format som genomfordes online pa deltagarnas personliga datorer. Studien foljde en
inkomplett inomgruppsdesign och testades forst genom en pilotstudie med ett urval pd atta
personer, efter vilken mindre dndringar gjordes infor det riktiga testet. Studien bestod av fyra
mindre studier for att svara pé forskningsfrdgans olika delar. Totalt exponerades de 177
deltagarna for 24 frdgor med tillhdrande svarsalternativ, i ett test som publicerades pa
Facebook och Reddit. Darefter analyserades insamlade data genom framtagning av deskriptiv

och inferentiell statistik.

3.1 Design

Studien delades upp i fyra mindre studier for att kunna jimforas med de olika
forskningshypoteserna och besvara olika delar av frigestéllningen. Gemensamt for alla
studier var att de f6ljde inkomplett inomgruppsdesign och undersoktes i ett gemensamt test 1

survey-format, samt att alla betingelser utgjordes av en fraga vardera i testet.

3.1.1 Studie 1

Syftet med Studie 1 var att forsta vilka preferenser som uppstér da det finns en given
mittpunkt bland svarsalternativen, det vill sdga ta reda pd huruvida preferens for
mittenalternativ likt center-stage effect eller preferens for andra centrerade alternativ,
existerar vid beslutsfattande online. Studien bestod av en oberoende variabel: Typ av produkt
med nivaerna Clementiner/Applen/Proteinpulver/Rakhyvlar/Avokador/Disktrasor, som dven
utgjorde studiens betingelser. Betingelserna delades upp i tva delar, 1a och 1b, dér 1a
utgjordes av Clementiner/Applen/Proteinpulver som presenterades i form av tre fragor dir
svarsalternativen bestod av tre bilder pd clementiner, tre bilder pa &pplen eller tre bilder pa
proteinpulver (Bilaga A1). 1b utgjordes av de tre dvriga betingelserna
Rakhyvlar/Avokador/Disktrasor, som presenterades i form av tre frdgor dir svarsalternativen
bestod av fem bilder pa rakhyvlar, fem bilder pa avokador eller fem bilder pa disktrasor
(Bilaga A2). Den beroende variabel som méttes i studien var Preferens, med nivéerna
Vinster/Mitten/HOger i 1a samt Extrem vénster/Centrerad vanster/Mitten/Centrerad

hoger/Extrem hoger i 1b.
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3.1.2 Studie 2

Syftet med Studie 2 var att forsta vilka preferenser som uppstér da det inte finns en given
mittpunkt bland alternativen, det vill siga da ett jamnt antal alternativ presenterades. Studien
bestod av en oberoende variabel: Typ av produkt med nivaerna
Clementiner/Applen/Proteinpulver/

Rakhyvlar/Avokador/Disktrasor. Nivderna pé den oberoende variabeln utgjorde studiens
betingelser, som presenterades 1 form av sex fragor dér svarsalternativen bestod av fyra bilder
pa édpplen, fyra bilder pa disktrasor, fyra bilder pa avokador, etc. Den beroende variabel som
miéttes var Preferens, med nivéerna Extrem vinster/Centrerad vanster/Centrerad

hoger/Extrem hoger.

3.1.3 Studie 3

Syftet med Studie 3 var att ta reda pd vilka preferenser som uppstar da det finns tva
mittenpositionerade alternativ, fordelat pa tva rader. Studien bestod av en oberoende variabel:
Typ av produkt med nivierna Clementiner/Applen//Rakhyvlar/Proteinpulver/Avokador/
Disktrasor, som dven utgjorde studiens betingelser. Betingelserna delades upp i tvé delar, 3a
och 3b, dir 3a utgjordes av Clementiner/Applen/Rakhyvlar som presenterades i form av tre
fragor dér svarsalternativen bestod av fem + tre bilder pa clementiner fordelat pa tva rader,
fem + tre bilder pé dpplen fordelat pa tva rader eller fem + tre bilder pa rakhyvlar fordelat pa
tva rader. 3b utgjordes av de tre dvriga betingelserna Proteinpulver/

Avokador/Disktrasor, som presenterades i form av tre fragor dér svarsalternativen bestod av
fem + fem bilder pa proteinpulver fordelat pa tva rader, fem + fem bilder pa avokador
fordelat pa tva rader eller fem + fem bilder pa disktrasor fordelat pa tva rader (Bilaga A3).
Den beroende variabel som miittes i studien var Preferens, med nivaerna Ovre extrem
vinster/Ovre centrerad vinster/Ovre mitten/Ovre centrerad hoger/Ovre extrem hdger/Nedre
vinster/Nedre Mitten/Nedre hoger i 3a, samt Ovre extrem viinster/Ovre centrerad
vinster/Ovre mitten/Ovre centrerad hoger/Ovre extrem hoger/Nedre extrem vinster/Nedre

centrerad vénster/Nedre mitten/Nedre centrerad hoger/Nedre extrem hoger 1 3b.

3.1.4 Studie 4

Syftet med Studie 4 var att ta reda pd om inforandet av affektionsskapande markdrer pé ett av

alternativen visade en starkare preferens én dvriga alternativ, och séledes paverkar
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beslutsfattande online mer @n alternativens position. Studien bestod av en oberoende variabel:
Typ av produkt med nivierna Disktrasor/Applen/Rakhyvlar/Clementiner/Proteinpulver/
Avokador, som dven utgjorde studiens betingelser. Betingelserna delades upp 1 tre delar, 4a,
4b och 4c, dir 4a utgjordes av Disktrasor/Applen som presenterades i form av tva fragor dir
svarsalternativen bestod av bilder pé disktrasor eller dpplen, dir den affektionsskapande
markdren placerats pd alternativet ldngst till vinster. 4b utgjordes av betingelserna
Rakhyvlar/Clementiner som presenterades i form av tva fragor dér svarsalternativen bestod
av bilder pd rakhyvlar eller clementiner, dér den affektionsskapande markoren placerats pa
mittenalternativet. 4c utgjordes av betingelserna Proteinpulver/Avokador som presenterades i
form av tvé fragor dér svarsalternativen bestod av bilder pé proteinpulver eller avokador, dar
den affektionsskapande markdren placerats pa alternativet langst till hoger (Bilaga A5) Den
beroende variabel som mattes i studien var Preferens, med nivaerna Affektionsskapande

markor/Annat.

3.2 Material

Forberedelser

e Sex olika vardagliga produkter: dpplen, rakhyvlar, proteinpulver, clementiner,
avokador och disktrasor
e Mobilkamera
e Dator med internetuppkoppling
e Photoshop CC
e Slumpgenerator online
e Surveyverktyget SoGoSurvey
e 24 fragor med svarsalternativ i olika positionsformationer samt med olika
affektionsskapande markorer
e Sociala medierna Facebook och Reddit
Experimentets genomforande
e Dator med internetuppkoppling
e Test i survey-format
Dataanalys

e SPSS Statistics version 24
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3.3 Forsoksdeltagare

Studien hade ett deltagarantal pa 177 deltagare. Av dessa var en majoritet hogerhénta samt 13
vénsterhdnta och fyra ambidextra. Urvalet var ett sjdlvselektionsurval som bestod av vinner
och bekanta samt deras vénner och bekanta pa Facebook, som sjdlva valde att delta i studien.
Urvalet var dven ett klusterurval bestdende av anvindare i den offentliga Facebook-gruppen
Teknikkvinnor samt i den offentliga trdden SampleSize pa mediet Reddit. Deltagarna fick

ingen erséttning for sin medverkan i studien.

3.4 Etik

Alla deltagare delgavs information i enlighet med de fyra huvudkraven inom de
forskningsetiska principerna inom humanistisk-samhillsvetenskaplig forskning
(Vetenskapsradet, 2002). Detta genom presentation av studiens syfte (utan avsldjande av att
det var just eventuella positionspreferenser och preferens for alternativ med
affektionsskapande markorer som undersoktes), att deltagande var frivilligt och anonymt, att
det var tillatet att avbryta testet nér som helst, samt att man genom att slutfora testet

samtyckte till att resultaten redovisas i denna rapport (Bilaga D).

3.5 Validitet och reliabilitet

For att kontrollera for eventuella confoundings i studien har ett antal olika atgirder atagits,

dels i valet av produkter, och dels i utformning av betingelser och huvudstudie.

Produkterna som anvindes 1 studien var ett godtyckligt urval av vardagliga produkter som
kan kopas 1 en livsmedelsbutik online, for att efterlikna ett relativt simpelt beslutsfattande.
Detta urval begriansades till att 1 storsta mdjliga mén bestd av produkter utan etiketter eller
forpackningar, for att varumérket skulle ha minimal paverkan pa beslutsfattandet.
Beslutssituationen gick dven ut pé att deltagarna skulle forestélla sig att de skulle handla 4t en
bekant vars preferenser de inte kénde till och vélja alternativ ddrefter, dels for att tidigare
forskning av Valenzuela och Raghubir (2009) funnit att preferens for mittenalternativet varit
som storst dd, men ocksé for att ytterligare minska risken for att personliga virderingar om
olika varumérken paverkar beslutsfattandet. Férutom detta var de bilder som togs pé
produkterna inom en produkttyp nistintill identiska, dér skillnaden mellan bilderna var

tillrdckligt stor for att en motivation till vigning av alternativen skulle vickas, men troligtvis
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for liten for att nagot alternativ skulle anses vara béttre &n nagot annat inom samma

produkttyp.

Att test 1 survey-format valdes som datainsamlingsmetod berodde pé att denna metod ansags
vara mest lik en verklig beslutssituation dér ett onlinekdp ska genomforas. Detta eftersom
forsoksdeltagarna fick anvénda sin egen dator vid genomforandet av testet, nagot som éven
1at dem viélja plats och tidpunkt for genomforandet. For att 6ka den externa validiteten valdes
testet att goras via ett survey-verktyg online och delas pé sociala medier, da detta

mdjliggjorde att ett stort deltagarantal med olika demografisk bakgrund kunde nas.

For att 6ka den interna validiteten sd anvindes en slumpgenerator online for att randomisera
vilken produkttyp som skulle utgora de olika betingelserna i varje delstudie. For att minska
risken for differentiell transfer forekom varje produkttyp endast en gang per testsida, dér
deltagarna efter att ha klickat sig vidare till nésta sida inte hade mdjlighet att gd tillbaka till
foregaende sidor och dndra sina svar. For att undvika traningseffekter randomiserade survey-
verktyget frdgeordningen slumpmaéssigt pd varje sida, for varje deltagare. For att undvika
forsoksledareffekter gavs alla deltagare samma skriftliga instruktioner, vilka géllde for alla
fragor i testet. Att alla fragor i testet var obligatoriska samt att endast ett alternativ kunde
viljas per fraga upprittades dels for att sdkerstélla att datainsamlingen blev fullstindig, men
ocksa for att utesluta att vissa alternativ felaktigt visade hogre valfrekvens till foljd av

skillnader mellan hur manga alternativ som valdes av respektive forsoksdeltagare.

3.6 Procedur

Proceduren utgjordes av utformning och genomfdrande av pilotstudie, huvudstudie samt
dataanalys. Utformning och genomforande av testen gick ut pé att ta fram svarsalternativ i
form av bilder péd produkter, att skapa testen samt att samla in data. Dataanalysen bestod av

framtagning av deskriptiv samt inferentiell statistik for den data som samlats in.

3.6.1 Pilotstudie

En pilotstudie genomfordes for att sikerstilla att det riktiga testet fungerade och tolkades pa

onskat sétt, samt att ett lagom antal fragor valts.
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De sex vardagliga produkter som valts ut fotograferades och redigerades i Photoshop CC.
Aven sex olika affektionsskapande markdrer skapades med hénsyn till de sex produkter som
de skulle placeras pa. Darefter skapades ett test via surveyverktyget SoGoSurvey, som bestod
av 22 betingelser representerade av varsin fraga. Frdgorna var uppdelade pé fyra sidor dér
alla produkttyper forekom en ging per sida. Deltagarna gavs instruktioner att vélja en produkt
som om de skulle gora ett onlinekdp &t en bekant vars preferenser de inte kinde till, och vilja
alternativ dérefter (Bilaga D). Endast ett alternativ kunde viljas for varje fraga. Slutligen
stdlldes en frdga om deltagarens hianthet (hdgerhént, vénsterhint eller ambidexter).
Pilotstudien skickades till ett bekvimlighetsurval som bestod av familj och vénner och

uppmaittes till atta deltagare.

En av de upptéckter som gjordes i pilotstudien och som ledde till justeringar av huvudstudien
var att sidorna i testet ldstes in for langsamt till foljd av for hogupplosta bilder. Eftersom en
sd hog bilduppldsning inte ansags krivas for att genomfora huvudstudien pa onskat sitt,
sanktes den ndgot. Dessutom gjordes en insikt om positioneringen av affektionsskapande
markdrer, dir huvudstudien justerades till att &ven innehalla tva fragor dér en
affektionsskapande markor placerats pa mittenalternativet, ndgot pilotstudien saknade. Denna
justering gjordes da ett av syftena med huvudstudien var att forsté vilka positionspreferenser
som uppstod vid onlinekdp och alla mdjligheter dérfor behdvde undersokas, utan antaganden

om resultatet.

3.6.2 Nollhypotes

Innan studien genomfordes upprittades tva nollhypoteser. For Studie 1-3 var nollhypotesen
att inga positionspreferenser existerar, oavsett produkttyp. For Studie 4 upprittades
nollhypotesen att preferens for alternativ med affektionsskapande markorer inte ar storre dn

preferens for andra alternativ, oavsett produkttyp.

3.6.3 Huvudstudie

Huvudstudien bestod av ett test som under vecka 13 publicerades pé privata Facebook-
profiler samt i en Facebook-grupp for kvinnor i teknikbranschen. Forumet SampleSize pa
Reddit anvéndes ocksa for att sprida testet. Hér gavs deltagarna forutom etisk information om
studien dven information om att testet behdvde genomforas pa en dator samt ungefarlig

tidsatgang for genomforandet (Bilaga D).
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Niér deltagarna dppnade testet fick de forst vdlja om de ville genomfora testet pd svenska eller
engelska. Dérefter fick de, precis som i pilotstudien, instruktioner om att forestilla sig att de
skulle gora ett onlinekdp at en bekant vars preferenser de inte kénner till och vélja alternativ
dérefter. Resten av testet genomfordes precis som pilotstudien, med enda skillnaden att

bilduppldsningen var nagot lagre samt att antalet betingelser var 24 istéllet for 22.

Testet var mgjligt att genomfora till och med vecka 14 dé det stingdes ned och dataanalys

paborjades.

3.6.4 Dataanalys

Dataanalysen inleddes av bekantning med samt kontroll av insamlade métvirden, varpa ett
mekaniskt bortfall av fyra métvirden fran tva olika deltagare patraffades. Da de saknade
méitvérdena tillhorde samma tva fragor for de bada deltagarna drogs slutsatsen att dessa
fragor i testet maste ha missats att markeras som obligatoriska av forsoksledarna. Eftersom
inga fler métvirden fran dessa fragor saknades togs beslutet att utesluta alla méitvarden frén
de tvé deltagarna frdn dataanalysen, det vill sdga endast métvarden frén de dvriga 175

deltagarna behandlades.

Innan deskriptiv och inferentiell statistik av data togs fram matades alla métvirden fran testet
in 1 statistikprogrammet SPSS Statistics version 24. Sedan sammanfattades datan genom
framtagning av typvérden for exakt position som prefererats mest for varje produkttyp
(Tabell 1), stapeldiagram for frekvenser samt procentsatser for frekvenser. Slutligen
genomfordes ett Pearson’s Chi-Square Goodness-of-fit-test for att prova de tva
nollhypoteserna genom att se skillnad i preferens mellan observerad och forvéntad frekvens

for de olika alternativen. Signifikansnivén sattes till 0,05.

3.6.4.1 Studie 1

For 1b gjordes en sammanslagning av alternativen som inte hade extremposition (hoger eller
vénster), sa att dessa tillsammans rdknades som centrerade alternativ. Detta baserat pd att
syftet med Studie 1 var att se om det finns en preferens for centrerade alternativ fére nagon
av alternativen i extrempositionerna. Pearson’s Chi-Square Goodness-of-fit genomfordes

forst individuellt for 1a och 1b, och dérefter for bada delarna sammanslagna.

20



3.6.4.2 Studie 2

En sammanslagning av de tvd centrerade alternativen gjordes sd att dessa tillsammans
rdknades som en preferens for centrerade alternativ. Detta baserat pd att syftet med Studie 2
var att se om en preferens for nagon av de tvd centrerade alternativen &r starkare dn preferens

for alternativen i extrempositionerna.

3.6.4.3 Studie 3

En sammanslagning av de centrerade alternativen pa respektive rad (0vre och nedre) gjordes
sa att dessa tillsammans rdknades som antingen en preferens for 6vre centrerade alternativ
eller nedre centrerade alternativ. Detta baserat pa att syftet med Studie 3 var att se vilka
preferenser som uppstér dé alternativ presenteras pa tva horisontella rader. Pearson’s Chi-
Square Goodness-of-fit genomfordes forst individuellt for 3a och 3b, och dérefter for bada

delarna sammanslagna.

3.6.4.4 Studie 4

En sammanslagning av alla alternativ som inte hade en affektionsskapande markor gjordes sa
att alla dessa rdknades till “Annat”. Detta baserat pa att syftet med Studie 4 var att se om det
finns en starkare preferens for alternativet med en affektionsskapande markor dn dvriga
alternativ, eftersom preferens for specifika positioner bland alternativ med en given mittpunkt
redan undersoks i1 Studie 1. Pearson’s Chi-Square Goodness-of-fit genomfordes forst

individuellt for 4a, 4b och 4c, och dérefter for de tre delarna sammanslagna.
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4 Resultat

Data visade pé signifikant resultat for olika positionspreferenser: mittenpreferens samt

vénsterpreferens i Studie 1, vansterpreferens i1 Studie 2, 6vre mittenpreferens i Studie 3 samt

preferens for affektionsskapande alternativ i Studie 4. Resultatet talar alltsa for de flesta av

forskningshypoteserna och tillater oss att forkasta de tva nollhypoteserna. Nedan presenteras

en mer ingdende beskrivning av resultatet representerat genom deskriptiv samt inferentiell

statistik.

4.1 Deskriptiv statistik

Den deskriptiva statistiken for den hér studien visar typvérden for vardera produkttyp samt

antal och procent som valt respektive alternativ/position for alla delar av studien.

4.1.1 Preferens baserat pa produkt
For att fa en uppfattning om hur eventuella positionspreferenser varierade mellan olika

produkttyper togs typvérden for varje produkttyp och studie fram (Tabell 1), dér resultatet

visar pd en relativt stor spridning mellan alla olika positioner. Tabellen visar den exakta

position som varit mest prefererad i alla studier. Affektionsskapande markdr forkortas i

tabellen ”Affektion”.

Tabell 1

Positionspreferens for alla produkttyper och studier

Produkttyp Clementiner Applen Proteinpulver Rakhyvlar Avokado Disktrasor
Studie 1 Mitten Mitten Extrem Extrem Centrerad Extrem
vanster vénster hoger hoger
Studie 2 Extrem Centrerad Extrem Extrem Centrerad  Centrerad
vanster vanster vanster vanster hoger vanster
Studie 3 Ovre Ovre Ovre Ovre Ovre Ovre
centrerad centrerad centrerad extrem centrerad extrem
vanster vanster vanster hoger vanster vanster
Studie 4 Annat Affektion Annat Annat Annat Affektion
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4.1.2 Preferenstendenser
For att dven fi en uppfattning om frekvensen for 6vriga positioner, det vill sdga de positioner

som inte valdes flest ganger, visas preferensfordelningen i procent och antal for de olika
studierna nedan. Detta med antagandet att alla alternativ som inte &r extremer rdknas som

centrerade alternativ.

4.1.2.1 Studie 1
Alternativet till vanster valdes 1 29,0 % av fallen (304/1050), alternativen runt mitten i

sammanlagt 48,6 % av fallen (510/1050) och alternativet till hdger i 22,5 % av fallen
(236/1050). Det fanns alltsa en tendens att foredra nagon av de centrerade alternativen, det
vill séga de alternativ som inte tillhérde ndgon av extrempositionerna. Resultatet visualiseras

1 stapeldiagrammet nedan (Figur 1).
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Vanster Centrerade alternativ Hoger

Preferens

Figur 1. Spridningen av Preferens for Studie 1 dir alla centrerade alternativ sammanslagits.

4.1.2.2 Studie 2
Alternativet till vanster valdes 1 42,0 % av fallen (441/1050), de centrerade alternativen

sammanlagt 41,9 % av fallen (440/1050) och alternativet till hdger i 16,1 % av fallen
(169/1050). Det fanns alltsa en nistan exakt jamn preferens for alternativet langst till hoger
och de sammanslagna centrerade alternativen. Resultatet visualiseras i stapeldiagrammet

nedan (Figur 2).
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Figur 2. Spridningen av Preferens for Studie 2 dir alla centrerade alternativ sammanslagits.

4.1.2.3 Studie 3
Fler deltagare valde alternativ pd den 6vre raden, dér vénsteralternativet valdes i 13,71 % av

fallen (144/1050), de centrerade alternativen 43,81 % av fallen (460/1050) och
hogeralternativet 11,0 % av fallen (116/1050). Pa den nedre raden valdes vénsteralternativet i
8,67 % av fallen (91/1050), de centrerade alternativen i 12,76 % av fallen (134/1050) och
alternativet till hoger i 10,0 % av fallen (105/1050). Det fanns alltsé starkast tendens att
preferera centrerade alternativ pd den 6vre raden. Resultatet visualiseras i stapeldiagrammet

nedan (Figur 3).
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Figur 3. Spridningen av Preferens for Studie 3 dir alla centrerade alternativ sammanslagits

pa sin respektive rad (6vre och nedre).

4.1.2.4 Studie 4
Sammanlagt valdes alternativen med en affektionsskapande markdr i 38,9 % av fallen

(408/1050) medan dvriga alternativ valdes 1 61,14 % av fallen (642/1050). Resultatet
visualiseras i stapeldiagrammet nedan (Figur 4). De 6vriga alternativen valdes alltsa
sammanlagt mer dn de med affektionsskapande markor, men sett till varje alternativ for sig sé

valdes alternativet med affektionsskapande markor mest frekvent.
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Figur 4. Spridningen av Preferens for Studie 4 dir alla alternativ som inte haft en

affektionsskapande markor sammanslagits till “Annat”.

4.2 Inferentiell statistik

Denna del beskriver resultat fran alla delar av studien baserat pa utmatningar i SPSS. De
studier som delats in i mindre delar tar forst upp generella resultat som svarar direkt pa de
olika delarna av frigestillningen och rapporterar dérefter de individuella delarna av vardera
delstudie. Ett Pearson’s y*-goodness of fit-test genomfordes for alla delar av studien for att
avgora om preferensen for de olika alternativen var jimnt fordelad, med o = 0,05 som ett
kriterium for signifikans. Alla forviantade cellfrekvenser var ocksé storre &n fem i samtliga
delar av studien. Tabellerna visar differensen av det observerade vérdet och det av slumpen

forvintade virdet, y>-virde, frihetsgrader samt p-virde for varje positionsalternativ. Virdena i
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positionskolumnerna visar alltsd hur mycket det observerade vérdet dversteg (positivt virde)

respektive understeg (negativt virde) det forvantade virdet.

Tabell 2
Resultat for Studie 1

Resultat Vianster Mitten Hoger df > p-virde

Studie 1 +24 +20 -44 2 9,788 0,007
Studie 1a -11 +68 -57 2 45,68 <0,001

Studie 1b +35 -48 +13 2 20,59 <0,001
Tabell 3
Resultat for Studie 2

Resultat Vinster Mitten Hoger df ¥  p-virde

Studie2  +178 -85 -93,5 2 168,45 <0,001

Tabell 4
Resultat for Studie 3

Resultat  Ovre Ovre Ovre Nedre Nedre Nedre df y* p-virde
vinster mitten hoger vinster mitten hoger

Studie3  +25,9  +105,6 -2,1 -27,1 -89,1 -13,1 5 80,48 <0,001

Studie +10,4 +73,1 -3,6 -22.6 -53,6 -3,6 5 80,82 <0,001
3a

Studie +1,5 +32,5 +1,5 -4,5 -35,5 -9,5 5 21,43 0,001
3b
Tabell 5
Resultat for Studie 4

Resultat Affektionsskapande markor Annat df ¥  p-virde

Studie 4 +128 -128 1 79,79 <0,001
Studie 4a +107,7 -107,7 1 169,37 <0,001
Studie 4b +5,7 5,7 1 0,469 0,493
Studie 4c +14,7 -14,7 1 3,143 0,076
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4.2.1 Sammanfattning av resultat
Resultatet i Studie 1 talar for en samexistens av bade preferens for centrerade alternativ, som

hypotetiserats i denna studie, och en vénsterpreferens, vilket tillater oss att forkasta
nollhypotesen for denna del av studien. Resultatet i Studie 2 talar for en vénsterpreferens,
vilket gar emot hypotesen for denna studie men tillater oss att forkasta nollhypotesen om att
inga positionspreferenser existerar. Resultatet i Studie 3 l4ter oss forkasta denna studies
nollhypotes, dir resultatet talar for preferens for ovre centrerade alternativ och saledes stéirker
hypotesen for denna studie. I Studie 4 fann resultatet fran tvd av delstudierna ett icke-
signifikant resultat for preferens for alternativ med affektionsskapande markorer, medan en
del fann signifikans. Det dvergripande resultatet for Studie 4 visade pa signifikans vilket
tillater oss att forkasta nollhypotesen for denna studie, dér resultatet stimmer dverens med

hypotesen.
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5 Diskussion

Denna studie har undersokt tidigare upptickta effekter som visats paverka beslutsfattande for
att se om de kan dterskapas online och med olika positionsformationer. Ingen tidigare
forskning har uppmirksammats undersdka positionsformationer och mittenpreferens
samtidigt som affect heuristic, darfor kan vi pasté att detta sannolikt ar unikt med denna
studie. Studien har i hog mén inspirerats av den metodologiska procedur som anvénts av

Valenzuela och Raghubir (2009).

Ett statistiskt signifikant resultat dterfanns genom Goodness of fit pa alla delar av Studie 1-3.
I Studie 4, som undersokte affect heuristic i form av affektionsskapande markorer, aterfanns
ett statistiskt signifikant resultat i det dvergripande Goodness of fit-testet (for 4a-c
sammanlagda) samt for 4a. Dock saknades signifikans for 4b och 4c. Detta gor att vi inte kan
vara lika sikra pa det dvergripande resultatet for Studie 4 som for 6vriga studier, som
uppvisat signifikans pa alla sina delar. Varfor signifikant resultat uppméttes i vissa studier

men inte 1 andra kan séledes diskuteras vidare.

5.1 Position

Flera olika forklaringar till en preferens for centrerade alternativ har redan beskrivits under
tidigare forskning. Valenzuela och Raghubir (2009) menar att vi tillskriver mittenalternativ
ett antal positiva egenskaper pa grund av kulturell betingning och en annan forklaring &r att
mittenalternativet sticker ut fran 6vriga alternativ genom att det har just mittenpositionen.
Christenfeld (1995) menar att vi véljer mittenalternativet baserat pd minimal mental
anstrangning, alltsa att det ar det alternativ som kréver minst mentala resurser av oss. Shaw et
al. (2000) menar att eftersom mittenpreferens tenderar att vara sé stark sa ar det sannolikt
flera faktorer som dr med och skapar en preferens. En av de teorier som vi inspirerats mest av
for formulering av véra hypoteser dr teorin om uppmérksamhet som underlag for
beslutsfattande, som visat sig vara en avgorande faktor for beslut i en studie av Atalay et al.
(2012). Denna studie hinvisar ocksa till Tatler (2007) som menar att vi har en naturlig initial
respons att kolla pé centrerade alternativ, samt Paré och Munoz (2001) som menar att vi har
en medfodd preferens att halla vara pupiller 1 central position, och ddrmed en preferens for att

titta rakt fram. Teorin om uppmirksamhet stods dven av Schimojo et al. (2003). D4 alla dessa
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teorier fatt stod i tidigare studier dr det alltsa troligt att samma teorier kan forklara resultatet

for denna studie.

Det resultat som avvek mest frdn vara hypoteser var det som fanns i Studie 2. Detta resultat
visade pa en vénsterpreferens snarare dn mitten- eller hdgerpreferens som hypotetiserats.
Resultatet skiljer sig alltsa fran det som fanns i studien av Nisbett & Wilson (1977), som vid
presentation av fyra identiska alternativ istéllet visade en hogerpreferens. Det som skiljer
studien av Nisbett & Wilson (1977) fran var studie &r dels att var studie genomfordes online,
och dels att var studie anvénde néstintill identiska bilder snarare @n helt identiska bilder. Da
alternativen for varje fraga i vér studie alltsd skiljde sig nagot ifran varandra skulle det kunna
vara sd att véinsteralternativet av ren slump varit mer estetiskt tilltalande &n 6vriga alternativ,
vilket sdledes skulle kunna vara en forklaring till varfor detta alternativ valts mest. Man
skulle dven kunna ténka sig att véansteralternativet prefererats till foljd av att lasning av text,
och didrmed dven avldsning av alternativ, sker frén vinster till hoger, men denna forklaring
verkar inte trolig. Detta dels eftersom vénsterpreferens inte uppstod i ndgon av de andra
studierna, men ocksa for att Rodway et al. (2012) i sitt experiment uteslutit detta som en
mdjlig forklaring. Man skulle dven kunna spekulera kring huruvida konventioner om hur
produktalternativ 1 webbshoppar dr placerade kan ha bidragit till en vénsterpreferens i denna
studie, di de produkter som stimmer bést dverens med det som konsumenten letar efter ofta

presenteras langst upp och léngst till vinster bland produkterna.

Baserat pa var egna genomforda studie med insamlad data och kommentarer fran deltagare sa
finns det ytterligare en mdjlig forklaring till resultatet. Kanske paverkar det att testet ska
efterlikna e-handel online dér kdparna vet att de antagligen inte far den exakta produkt som é&r
pa bild utan att bilden endast dr en representation. Darfor kanske deltagarna i vér studie
forbiser de smé skillnader som fanns mellan bilderna pé produkterna och paverkades mer av
positionen &dn om beslutsfattandet skulle ske i en fysisk miljo. Det skulle dock ocksa kunna ha
fatt motsatt effekt, att vetskapen av att just det alternativ som viljs troligtvis inte visar exakt
den produkt som man faktiskt fér, helt enkelt minskar motivationen att vdga alternativen mot

varandra vilket har fatt deltagaren att vilja alternativ helt pd mafa.
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5.2 Affect heuristic

For att koppla resultatet fran positionspreferenserna till det med affektiva markdrer och pa sa
vis kanske komma nérmare att forsta hur vi mentalt rangordnar dessa effekter for att komma
fram till vilket alternativ vi prefererar sa kan vi fundera igen pa teorin av Atalay et al. (2012)
om uppmadrksamhet. Vi kan anta att produkter med affektiva markorer dr utmérkande fran de
ovriga produkterna och ddrmed drar till sig mer uppmérksamhet én de andra alternativen,
vilket skulle kunna vara en forklaring till varfor det ocksa valts mer &n vad som kunde
forvintas av slumpen. Detta skulle tala for upptackterna som gjordes av Atalay et al. (2012)
men emot de som Shaw et al. (2000) fann, att varken storre uppmaérksamhet pa ett specifikt
alternativ eller vilja att uppnd symmetri verkar vara avgorande for beslut. Det betyder att
forklaringen om att affektionsskapande markorer pa produkter 6kar sannolikheten for att
dessa produkter kops da de framkallar positiva affektioner hos konsumenten, som Slovic et
al. (2007) ger, skulle kunna stimma @ven for produkter som sdljs online. Det dr dock vért att
poéngtera att de affektionsskapande markdrerna inte nddvéandigtvis behdver vicka affektioner

hos ménniskor, utan snarare kan anvéndas informativt som végledning i beslutsfattandet.

En annan teori som kan appliceras dven hér dr den av Valenzuela och Raghubir (2009), som i
sitt resultat sag att det var de omedvetna inferenser som dras om alternativen, bland annat
rorande dess popularitet, som var avgdrande for beslutsfattandet. Antaganden gors angaende
mittenalternativen, att de dr placerade i mitten for att de 4r mest populdra och sannolikt darfor
ocksa bittre dn Ovriga alternativ. Detta skulle vara forenligt med consensus heuristic
(Chaiken & Maheswaran, 1994), att man vid avsaknad av information som kan hjélpa en i
beslutsfattandet viljer det som man tror att andra manniskor gillar, d& vér studie i princip
saknade all typ av information om produkternas varumérke, pris samt ovrig
produktinformation. Det skulle darfor ocksa kunna vara sd att deltagarna i denna studie valde
alternativen med affektionsskapande markor pa grund av att de gjort omedvetna eller
medvetna antaganden om att detta alternativ sannolikt &r det populdraste och ddrmed ocksa
bist. Det dr ocksa troligt att kulturella faktorer, sdsom nutidens vésterldndska trender om att
handla ekologiskt, ndrproducerat och med lag miljopaverkan, paverkat fler till att vélja dessa
alternativ dn ifall studien &gt rum i en annan tidsperiod eller pd andra geografiska platser dér
andra trender rader och andra deltagare skulle ha medverkat. Att deltagarna valde de
affektionsskapande alternativen mer 4n vad som kunde forvéintas av slumpen beror troligtvis

ocksa pé att de affektionsskapande markorer som anvindes 1 denna studie inspirerats av
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markdrer som redan anvénds pd produkter idag, och séledes troligtvis redan &r associerade
med specifika affektioner frn var affect pool. Detta skulle kunna forklaras av affect-referral
heuristic (Slovic et al., 2007) som séger att den affektion som vi minns att vi associerat med
en viss produkt kommer paverka senare beslutsfattanden kring denna produkt. Det skulle
dven vara forenligt med teorin om mere exposure (Zajonc, 1980), som sédger att vi dr mer
bendgna att koppla en positiv affektion med ett visst stimuli ju fler gdnger vi exponeras for
stimulit. Det dr dock ocksé mdjligt att ndgra eller alla affektionsskapande markdrer, som var
utformade fOr att skapa positiva affektioner hos deltagarna, kanske skapade negativa
affektioner hos vissa deltagare. Detta skulle kunna vara en forklaring till varfor signifikant
resultat uppmaittes pa vissa produkttyper (Studie 4a) men inte pé andra (Studie 4b och 4c), d&
markdrerna skiljde sig 4t mellan produkttyperna. Preferens for affektionsskapande alternativ
kan ocksa ha uppstatt till f61jd av att alla affektionsskapande markorer var forenliga med de
produkter som de placerats pa (markoren “Svenska dpplen” skulle bara kunna vara foérenlig
med just dpplen), ndgot Pham (1998) papekar som en avgorande faktor for att affektion ska

paverka beslutsfattandet.

En annan faktor som troligtvis ocksé pdverkat resultatet dr den onaturliga beslutssituationen.
Da kostnaden for ekologiska, narproducerade eller pa annat sitt miljovanliga produkter ofta
ar hogre én for andra produkter, kan avsaknaden av priser och faktisk betalning for
produkterna i denna studie dven ha gjort att fler valt de affektionsskapande alternativen én

vad som skulle ha skett vid ett riktigt onlinekdp.

5.3 Hanthet

Denna studie hypotetiserade att om majoriteten av deltagarna var hogerhénta, s skulle det
efter mittenpreferens finnas en preferens for alternativ at hoger. Detta var inte fallet dd det,
trots en majoritet av hogerhénta deltagare, mer frekvent fanns en vénsterpreferens, vilket
innebdr att hoger var den minst prefererade positionen i denna studie. Detta ger alltsé inte
stod at teorin av Casanto (2009) som forklarade hogerhénthet som en orsak till

hogerpreferens.
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5.4 Metoddiskussion

Trots att de metodiska delarna av studien végts noga har ett antal olika begridnsningar och
felkillor patréffats. Ett dr valet av produkter, ddr en produkt som utmaérkte sig ifrdn de andra
produkterna kan ha paverkat resultatet pa ett satt som hade kunnat undvikas om en annan
produkt valts. Ett annat dr trdningseffekter och differentiell transfer som potentiellt kan ha

skapat confoundings i studien. Nedan foljer en djupare diskussion av de olika faktorerna.

5.4.1 Val av produkter

Ett forsok gjordes att vdlja bilder pa vardagliga produkter dér alternativen var néstintill
identiska men &nda skiljde sig ndgot frén varandra for att deltagarna &ndé skulle Gvervéga
sina beslutsfattanden ndgot. Vissa produkttyper hade alternativ som skiljde sig nagot fran
varandra i farg medan en av produkttyperna, proteinpulver, hade alternativ dar en mycket
uppmaérksam deltagare kunde se att alternativen skilde sig frdn varandra i form av olika
smaksdttningar pa proteinpulvret. Dessutom var proteinpulvret den enda produkt som
presenterades i sin originalforpackning, dir varumérket kunde utldsas. Detta kan vara faktorer

som lett till paverkan pd beslut utdver de som vi undersokt.

5.4.2 Begransningar och eventuella felkallor
Négot som kan ha paverkat resultatet i denna studie negativt ér traningseffekter, till exempel

att deltagarna efter ett antal fragor kanske trottnade pa att vilja bland alternativ och darfor
valde systematiskt alla alternativ lédngst till vénster eller liknande. Samt att om en deltagare
minns att hen valt ett specifikt alternativ i en tidigare frdga och samma specifika alternativ
presenteras igen i en senare fraga sé kanske detta alternativ véljs igen enbart for att deltagaren
vill vara konsekvent med sitt beslut, oavsett positionen av detta alternativ, vilket skulle pavisa
differentiell transfer. Mgjligtvis hade detta kunnat undvikas genom att sékerstélla att testet
visade unika bilder varje gdng samma produkttyp presenterades. Vidare sa kan vi endast
uttala oss om att de affektiva markorerna som sattes pa produkterna gav en effekt, som kan ha
varit till f6ljd av affektion. Affektion hade sannolikt kunnat uppnés pé alternativa sitt dn detta

for att kunna uttala sig om bredare beslutssituationer.

For att undvika traningseffekter och differentiell transfer, som &r tva potentiella confoundings
for inomgruppsdesign, skulle mellangruppsdesign med tva olika tester ha kunnat anvéndas

istdllet. Detta skulle dock kunna medfora andra negativa effekter. Till exempel sé skulle
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testerna inte ha kunnat delas pa sociala medier, dd det skulle vara omgjligt att kontrollera att
inte samma deltagare genomforde bada testen samt att bada testen genomfordes av ungefir
lika ménga deltagare. Om deltagarna da istéllet skulle behdva genomfora testet i en
kontrollerad miljo skulle det inte bara gora det avsevért svérare att uppnad ett hogt
deltagarantal utan dven gora hela beslutssituationen dn mer onaturlig. Om man istéllet hade
anvént komplett inomgruppsdesign hade vissa fordelar uppkommit, till exempel att de olika
studierna inte hade behdvt delas upp 1 d&nnu mindre delar. Det skulle dock troligtvis gora
risken for differentiell transfer dnnu storre dn vid inkomplett design, da exakt samma
betingelser, och séledes exakt samma alternativ, skulle presenteras flera gdnger. Dérfor

ansdgs inkomplett inomgruppsdesign vara det basta valet for denna studie.

Trots att flera atgéarder for att 6ka studiens reliabilitet och validitet vidtagits skulle 6kade
resurser ha kunnat starka dessa faktorer ytterligare. Ett exempel &r gédllande randomisering av
fragorna i testet. Anvéndning av en kontrollerad randomiseringsmetod som All possible
orders skulle ha sdkerstillt motbalansering av trdningseffekter, men da SoGoSurvey, survey-
verktyget som anvéndes for utformning av testet, endast erbjod en funktion for okontrollerad
randomisering fick denna brist vigas upp med ett storre deltagarantal. Detta {or att
mdjliggora fler antal unika frageordningar och dirigenom skapa en slags balansering av
traningseffekter. Om det hade varit mojligt att utldsa vilken specifik position som deltagarna
valde snarare dn vilket svarsalternativ som denna position motsvarade hade detta ocksé varit
onskvirt. Detta da det skulle minska risken for att preferenser uppstod till f61jd av produktens

egenskaper, till exempel férg, snarare an till foljd av produktens position.

5.5 Framtida forskning

Resultatet fran denna studie &r inte tillrackligt for att beskriva exakt vilken roll position har
for beslutsfattande och hur stark denna effekt ar i verkliga scenarion. Dérfor &r replikering av
studien bésta sittet att testa studiens reliabilitet. Eftersom en preferens for centrerade
alternativ lyckats dterskapas i flera olika beslutssituationer sa tycks effekten vara stark, och
Shaw et al. (2000) menar att eftersom den &r stark sd beror den sannolikt pd en mingd olika
faktorer. Exakt vilka dessa faktorer dr vet forskare inte 1 dagsldget och darfor dr det en fraga
for framtida forskning att svara pd. Vi kan heller inte uttala oss sékert om hur stark affect
heuristic dr mer &@n att den verkar vara mer avgorande for beslut &n vad position dr. Vidare

bor darfor bade affektion och position aterigen testas i samband med varandra samt
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tillsammans med andra effekter som visat sig spela en betydande roll for beslutsfattande, for
att kunna sdga mer om hur viktiga faktorer de faktiskt dr i jdmforelse med andra faktorer.
Slovic et al. (2007) menar att inte sarskilt mycket forskning undersokt relationen mellan
affektion, beddmning och beslutsfattande. Affektion bor darfor ocksa testas genom andra
metoder én just affektiva markorer for att se om det dr affektionen i sig som leder till ett visst
beslut eller om det endast beror pa att detta alternativ dr utméirkande. Detta kan dessutom
potentiellt uteslutas som anledning genom att méta uppmérksamhet i 6gonrorelser dven for
affektionsskapande markorer pa produkter, likt den undersdkning som Atalay et al. (2012)
gjorde.
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6 Slutsats

Manga olika teorier forsoker forklara varfor positionering av identiska och nistintill identiska
alternativ verkar ha en avgoérande roll for vilket alternativ som beslutsfattaren véljer. Forskare
har fatt olika resultat for vilken position som &r mest prefererad, samt vad preferens for
specifika alternativ beror pa. Relationen mellan affektion, bedomning och beslutsfattande &r
ocksa omdebatterad och kraver mer forskning, sirskilt med hinsyn till hur skapandet av
preferenser for specifika alternativ sker. Denna studie genomfordes saledes med syfte att
utdka kunskapen kring huruvida positionspreferenser existerar online samt vilken position
som dr den mest prefererade i dessa situationer, men dven huruvida det finns en preferens for

affektionsskapande alternativ fore andra alternativ.

Med hénvisning till frigestillningarna sa fann studien stod for alla forskningshypoteser utom
den som uppréttades for Studie 2, eftersom resultatet visade pa en vinsterpreferens snarare dn
mitten- samt hogerpreferens som det hypotetiserats. Resultatet visade alltsa en signifikant
preferens for centrerade alternativ oavsett om positionsformationen var ett ojimnt antal
produkter med ett givet mittenalternativ eller produkter presenterade pé tvd horisontella rader
med tva givna mittenalternativ. Studien fann dven ett resultat som talade for att alternativ
med affektionsskapande markorer valdes oftare an vad som kunde ha forvéntats av slumpen
oavsett positionering, &ven om effekten var for lag for att uppna signifikans i de fall dd den
affektionsskapande markoren hade mitten- eller hogerposition. Detta talar {for att affect

heuristic viager tyngre i beslutsfattande online &n alternativens positionering.

Eftersom resultatet talar for att minniskor i valet mellan liknande alternativ online paverkas
mer av alternativets position dn av alternativens egenskaper, kan detta vara en viktig faktor
for foretagare som vill skapa ekonomiskt virde med hjélp av Big Data och de trender som
datan visar att komma ihag. Detta eftersom datan de samlar in exempelvis inte nddvandigtvis
behover visa vilken produkt som dr mest populér pa grund av produktens egenskaper, utan
kanske pa grund av att den innehaft en viss position da den presenterades for konsumenterna.
Att forsta denna skillnad kan saledes ha betydelse for att foretaget ska lyckas med sina
ekonomiska strategier. Dessutom kan det vara av vérde for konsumenten att sjdlv forsta hur
man paverkas av den hér typen av heuristiker eller bias som uppstér till f61jd av produkternas

positionering.
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8 Bilagor
Bilaga A

Exempelbilder frén testet

Vanlig valj en av clementinerna.

Figur 1. Exempelbild fran Studie 1a.

Vanlig valj en av rakhyvlarna.

Figur 2. Exempelbild fran Studie 1b.
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Vénlig valj en av rakhyvlarna.

Figur 3. Exempelbild fran Studie 2.

Vanlig valj en av disktrasorna.

Figur 4. Exempelbild fran Studie 3.

Vanlig valj en av avokadorna.

Figur 5. Exempelbild fran Studie 4.
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Bilaga B

NEW
SPANIEN FORMULA

greot tasting flavours
Z';."’fm ‘aspartame and azo-colours
« Manufactured in Denmark
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Bilaga C

Information i enlighet med de fyra huvudkraven inom de forskningsetiska principerna inom

humanistisk-samhillsvetenskaplig forskning.

Hej alla facebookvanner!

Jag gor nu mitt examensarbete i kognitionsvetenskap dar vi underséker vad som paverkar oss
vid onlinekdp, och nu behdver vi er hjalp!

Klicka pa lanken nedan for att delta i var undersokning. Testet behdver genomféras pa en dator,
ar helt anonymt och tar ca 5 minuter. Du far ocksa garna dela inlagget om du vill hjalpa till lite
extra!

Tack pa férhand!

(Svaren kommer endast redovisas i var kandidatuppsats. Du kan vélja att avbryta testet nar du

vill.)
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Bilaga D

Testinstruktion

Forestall dig att du ska handla at en bekant vars preferenser du inte kanner till och valj alternativ

darefter. Du kan endast valja ett alternativ per fraga och alla fragor ar obligatoriska.
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