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Resumé

Afsetningsohonomiske leoretikere forsher for ojeblikket i en r@kke af de psykolo-
giske variable, der er af betydning for individuel sdvel som kollehitv hobsad-
ferd. Attribution er en enkelt af disse variable, der for ojeblikket er genstand for
opmerksomhed — specielt i USA.

Nerverende artikel beshafliger sig med selve attributions-variablen og med,
hvordan den males. Dette gores ved en omtale af det hypotesesat, der for oje-
blikket udgor attributions-teorien, og af begrebets nere tilknytning tif holdnings-
teorien, der yderligere ser ud lil al kunne operationaliseres med hypoleserne om
attributions-processen.

Artiklen omlaler endvidere nogle gennemforte atiributions-studier samt begre-
bets placering i sammenhang med den ovrige mofrvationsteori.

Der indledes med en kort omiale af denne forsknings placering i den afsetnings-
okonomiske teoribygning og afslultes med pdpegning af implikationer for
virksomhedens markedsforing.

1. Indledning

Den afsztningsokonomiske teoribygning kan inddeles i epoker. Hvis
den forste kaldes »Makrookonomers« (Chamberlin, Robinson), og
den anden »Behavioristernes« (Bucklin, Kopeland, Kjer Hansen) pa
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grund af teoretikernes staerke trang til at producere praktisk anvende-
lige resultater uden i navnevardig grad at interessere sig for bagved-
liggende, forklarende variable, har den sidst oversiede epoke varet
karakteriseret netop ved indferelsen af - specielt kognitive - mellem-
variable. Den har dbnet for den egentlige kobsadfardsteori, som i en
vis udvikling kan karakteriseres af Howard (1963); Nicosia (1966); En-
gel, Kollat & Blackwell (1968) og Howard & Sheth (1969), og den har
overvejende strabr efter at fremstille generelle modeller (»The Theory
of Buyer Behaviour«).

I den fjerde epoke, som vi star i begyndelsen af nu, er forskningsinte-
ressen rettet mod enkelte dele i de tidligere udviklede modeller. Pa
konsumentadfzrdsomradet er flere forfattere (Ottesen, Sandell, No-
wak, Hansen) pa vej ind i denne epoke, og det karakteristiske er ind-
dragelse af egentlig psykologisk teori. Det stir efterhinden klart, at
denne fremgangsmade er yderst relevant i forbindelse med analyse af
individuel kebsadfierd. Men den voksende erkendelse (se f.eks. Web-
ster & Wind, Howard & Sheth, Silverman) af, at ogsa den kommende
teori om kebsadfzrd i organisationer i stigende grad mi basere sig pd
individmodeller, gor inddragelsen af psykologien yderligere betyd-
ningsfuld. '

William McGuire har i en (absolut anbefalelsesverdig) artikel (1) givet
en oversigt over, hvilke dele af den meget omfattende psykologiske
teori, der ber inddrages i en mere fuldstzndig teori om kebsadfzrd,
som med hans ordvalg bliver til en forbrugerpsykologi. McGuire om-
taler bl.a. forbrugernes motiver og blandt disse er motivproces: Attri-
bution, som i den senere tid har vaeret genstand for betydelig opmark-
somhed, specielt i U.S.A. Jeg skal herefter si vidt muligt i omtalte
fjerde epokes and - sege at redegore for indholdet i og betydningen
al’ denne ene psykologiske variabel.

2. Attributionsprocessen

Emnet for auributionsforskningen er den »naive« persons slutninger
om objekter i omverdenen, d.v.s. personens indlxeggelse af individuel
mening i objekter, fenomener og adfaerd omkring ham. F.eks. tillzg-
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ger vi andre menneskers forskellige ansigtsudtryk ganske bestemte be-
tydninger, vi indlegger forskellige forklaringer i abstrakte malerier, vi
opfatter en virksomheds hensigter med en brochureudsendelse, en
kampagne, et selgerbudskab el. lign. meget varierende, o.s.v.
Denne tillzggelse/indlzggelse/attribution er en kognitiv proces, som
personen udferer for at opni en (subjektiv) kausal-forstielse af indhol-
det i omverdenen. Der er tale om en motivproces.

Ud fra den generelle, ganske velunderbyggede hypotese om motivet til
streben efter kausal forstielse er gjort tre antagelser:

a) Tilleggelsen af mening sker systematisk,
b) nar nedvendigt, seger personen information, og

c) den specifikke mening, personen tillzgger et objekt, har kon-
sekvenser for hans dispositioner mod og adfzerd med objektet.

Hermed er attributionernes nare sammenhzng med personens hold-
ninger tydelig. Nar et objekt kommer ind i personens psykologiske
felt, udspringer attributionerne af holdningernes effektive og kogni-
tive elementer. Er objekterne ikke i sig selv meningsfulde, soger perso-
nen information, enten hos objektet eller hos eksterne. Efter denne
»interaktion« akkumuleres attributionen i holdningen. D.v.s. der er
en gensidig afhangighed mellem holdninger og attributioner.
Attributionsteorien indeholder dog ogsd nogle hypoteser, der star i
modsztning til dele af holdningsteorien. Undersegelser af attribu-
tionsprocessen peger i retning af, at individet ikke giver prioritet til tid-
ligere trufne beslutninger eller commitments, som ny information skal
vare eller blive konsistent med. For jfr. attributionsteorien er konsi-
stens ikke en maltilstand for individet, men snarere et kriterium for,
hvornir den kausale forklaring er tilstrazkkelig.

Attributioner kan vurderes ud fra deres eksterne validitet, der beteg-
ner attributionernes niveau. Dette méles i fire dimensioner (3):

® Distinktion (attributionen er distinkt, hvis den tillegges objektet
entydigt, d.v.s. nir og kun nar objektet er nzrvarende),

33



» Konsistens over tid (hver gang objektet er nzrverende ma auributio-
nen vare den samme; den ma kun @ndres som en folge af, at perso-
nen indsamler ny information),

¢ Konsistens over situationer (denne konsistens er ikke opfyldt, hvis per-
sonens attributioner til det samme objekt varierer, fordi objektet
prasenteres i forskellige situationer), og

* Konsensus (denne dimension angiver, hvorvidt et objekt tillegges det
samme af forskellige personer).

Detaljerigdommen i holdningerne er bestemmende for attributioner-
nes niveau. Holdningerne kan varre domineret af affektive (»tro«) eller
kognitive (»viden«) dimensioner. Attributionerne kan derfor vare
bade objektivt set rigtige savel som forkerte.

Holdningernes store betydning for kebsadfarden er pipeget mange
steder i litteraturen. Men der hersker stadig betydelig usikkerhed med
hensyn til deres pracise virkemade. Det er her atributionen kommer
ind som en relevant mellemvariabel, da den er lettere at maile end
holdningerne og da den - ifelge teorien - giver sig mere direkte ud-
tryk i adferd.

Det haenger sammen med, at konstruktionen af begrebet attributions-
niveau giver en forklaring af, hvad vi kan kalde holdningernes kvalitet.
For som niveau-begrebet er konstrueret, er der tale om, at attributio-
ner pi et hojt niveau (hej score pi ovennzavnte fire dimensioner) giver
personen bade individuel og social sikkerhed. Og ad denne »omvej«
er pavirkningen af den endelige adfzrd mere klar. Undersogelser (3)
har siledes vist, at jo hojere et attributionsniveau, personen er pa, jo
mere sikker er han pa, at han har »den rigtige opfattelse af tingene«,
jo hurtigere far han en overbevisning ud fra hvilken, han kan vurdere,
og jo hurtigere kan og vil han handle og med desto storre kraft. Og
vel at marke er der, hvis vi taler om kebsadfard, ikke kun tale om per-
sonens egne keb, men ogsd om at personer pd hojt niveau qua deres
sikkerhed pavirker adfzrden hos personer pa et lavt niveau, der sa at
sige »er i markedet efter sikre attributionerc.

34



Herfra er attributionsforskningen (3), (4), (5), (6) fortsat med opbyg-
ning (og i ikke ringe omfang verificering) af videre hypoteser om:

* ‘Sammenhange mellem atributionsniveau og informationssog-

ning, og mellem

e attributioner og social status,

* de metoder en kommunikator kan bruge nar mailet er stabile attri-
butioner hos en malgruppe (instruktion vs. pavirkning), og

¢ attributionernes afhangighed af demo- og psykografika, m.m.

Som et eksempel kan nxvnes en analyse af Robertson og Rositer (6),
der belyser hvordan bern attribuerer manipulerende og informative
hensigter til fjernsynsreklamer. Analysens variabelseat er skitseret i fi-

guren herunder.

UDVIKLINGS-
STADE

v

ATTRIBUTIONS-
NIVEAU/KOGNI-
TIVT STADE

v

ATTRIBUTIONER

v

KONSEKVENSER

S

Bl.a.

- alder,

- ealdre sgskends,

- forgeldres uddannelse,

= interaktion med forsaldre, m.v.

Tidligere Kognitive distinktioner,
f.eks.

- distinktion mellem programmer
og reklamer,

- opfattelse af ekstern kilda,

- opfattelse af diskrepans mellem
opreklameret produkt og faktisk
produkt, m.v.

At informerende/hj=ipende vs.
manipulerende/overtalende hensigt,

= tro pa reklamerne,
- accept af reklamearne,
- motivering til forbrug, m.v.
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Der er tale om, at variablene er athangige/uafhangige pa forskellige
niveauer.,

Resultaterne papeger en klar sammenhang mellem stigende udvik-
lingsstade, attributionsniveau og tilleggelse af manipulerende effekt
og faldende tro pa og accept af annoncerne og faldende motivering til
forbrug af de opreklamerede produkter. Resultaterne er formuleret i
en reekke med analysen underbyggede hypoteser. Disse skal ikke om-
tales her, da de knytter sig naert til problemerne i forbindelse med rek-
lamens pavirkning af boern. Undersegelsen er trukket frem her, fordi
den meget klart paviser attributionsniveauets betydning for individets
pradispositioner overfor de undersogte reklamer og produkter.

8. Negativitet i attributionen

Auributionsforskningen har produceret en generel, men specielt inte-
ressant hypotese, der siger at »individet i vurderinger af fenomener-
/abjekter tillegger mere vaxgt til de negative aspekter end til de posi-
tive«. Det haevdes altsd, at der er en negativ bias 1 attributionerne.

Adskillige forskere (Anderson, Feldman, Rokeach, Birnbaum, Abel-
son & Kanouse, m.fl.) har fort bevis herfor & dog ikke i forbindelse
med studier af kebsadferd (en opsummering findes i (7).

Den generelle hypotese er videreudviklet i forskellige retninger, der
hver iszr har givet nogle supplerende hypoteser, der tilsammen giver
en del af forklaringen pa den negative bias. Her skal kort refereres fire
af disse »forklaringer« (4), (7).:

* Da de fleste af vore valg (eks. kob) gores mellem en rakke alternati-
ver med overvejende enskeligt indhold (positive aspekter), er det
nemmest at vurdere alternativerne pa deres relative fi negative as-
pekter.

* Da vore erfaringer siger os, at de fleste hzndelser er pnskvardige
(bl.a. fordi vi selv ofte kan gore en del for at komme i gunstige situ-

ationer), og fordi ekstremt dirlige/uonskede udfald (en nar vens
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ded) er hyppigere end ekstremt gode/enskede (en 13’er i tipning),
har vi som individer en forventet udfaldsfordeling, der kan skitseres
so vist herunder.

F N

dérlig np god

Dette medforer, at vort subjektivt fastsatte neutralpunke np (for
hendelser, der hverken er gode eller darlige} kommer til at ligge
forskudt mod »god«, hvorfor déirlige/uonskede udfald optager en
storre del af spektret - en mere dominerende del af dimensionen
god/darlig.

* Negative attributioner vil hyppigt eve begrensende indflydelse pa
»gleden« ved positive aspekter ved et objekt, mens positive attribu-
tioner sjeldnere reducerer vores negative erfaringer med uenskede
aspekter. (Eks. finansiel risiko: Faren for at tabe meget - og maske
ga konkurs - kan beskare forventningerne til fremtidige gevinster
drastisk, hvorimod muligheden for stor gevinst ikke i samme grad
reducerer muligheden for/forventningen til store fremtidige tab).
Hertil er fajet en supplerende hypotese: At betydningen af de nega-
tive attributioner falder, nar negative og positive aspekter er uaf-
hangige, eller kan adskilles, i individets opfattelse.

¢ Individet vil tendere mod at tillegge/opvurdere negative aspekter i
situationer, hvor fejlbeslutninger fir konsekvenser (eks. kritik) og
rigtige beslutninger gar upaagtet hen (hvad nok er en almindelig si-
tuation i forbindelse med kebsbeslutninger).

Men som sagt er disse hypoteser om negativ bias i attributionen ikke
veriliceret i forbindelse med speciel[ afsetningsekonomiske studier.
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Dog kan det nzvnes, at den ovenfor nzvnte anai}'se af Robertson og
Rossiter ogsa bekrafter bias-hypotesen. De anferer, at i de situationer,
hvor bern tillegger biade informativ og manipulerende hensigt til rek-
lamerne - d.v.s. kombinerer hensigterne - tillegges den negative
manipulation langt den overvejende vagt, hvad har klare konsekven-
ser i retning af ringe tro pa og accept af reklamerne og svag forbrugs-
motivering.

4. Atcribution og informationsbehandling

Vedrerende kebsadfaerd ser attributionsbegrebet ud til nu specielt at
kunne oge vor forstaelse af individets informationssegning og -be-
handling. De fire kriterier peger mod et index for validiteten af perso-
nens information om omverdenens objekter. Man eksperimenterer
for ejeblikket med en indexkonstruktion®, der maler attributionerne i
to dimensioner:

e Distinktion, og

e Stabilitet (konsistens og konsensus).

Bag dette ligger altsa hypotesen Um,'at bade personens private konsi-
stens (over tid og situationer) og.den sociale konsistens (konsensus) bi-
drager til stabiliteten i hans reaktioner.

Direkte om informationssegning er afledt folgende hypoteser:

1. Individet har forventninger til det informationsniveau, han kan
opni om forskellige objekter (eksempelvis til simple vs. komplekse
produkter i en pre kebs situation).

2. Pa grund af motivet til straeben efter kausalitet er personen utilfreds
med sit informationsniveau, nar dette er lavere end aspirationsni-
veauet, hvorfor han iverksztter en informationssegning.

*} (Indexvardierne er F-vardier, lastlagt i variansanalyse, idet distinktionen miles ved variansen
mellem auributioner og stabiliteten ved variansen inden for auribuwioner).
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3. Personen vil sege information hos en kilde (et medium, en anden
person, etc.), hvis han mener, at kilden kan bringe ham pa et he-
jere niveau.

4. Personen vil specielt sege kildens information, hvis han tror, at den
kan bringe ham op pa det forventede maximale niveau.

Settle har beskzftiget sig med disse hypoteser i en undersogelse (8) af
forbrugeres valg af foretrukken informationskilde som funktion af
karakteristika ved produkter, personerne vil soge information om.
Settle arbejder med felgende specifikke hypoteser:

e Forbrugeren onsker objektiv, korrekt information om komplekse
produkter (ex. stereoanlag), da han fer keb ikke kan vurdere sikkert
(svage distinktioner); han vil veere mest modtagelig for information
fra en ekspert.

¢ [ forbindelse med wisible produkter (ex. smykker) vil forbrugeren
modtage mest information fra en jeevnbyrdig person; malet er kon-
sensus, da den enskede stabilitet i attributioner her er athangig af
social accept.

¢ Om languvarige goder vil personen foretreekke at basere sig pa egen
information/erfaring fra brug af produktet i en lzngere periode
(konsistens over tid).

¢ Og i forbindelse med smultipurposec-produkter (ex. el-ovn) vil for-
brugeren foretrekke personlige erfaringer fra brug af produktet i
en rxkke forskellige situationer frem for andre kilder (konsistens
over situationer).

Disse hypoteser bekrzftes ved undersogelsen.

5. Attributionen i den storre sammenhaeng

Arbejdet i den omtalte fjerde epoke i den afsztningsokonomiske teo-
ribygning rummer muligheden for, at man ved fordybelsen i de isole-
rede variable og sammenhange mister de lidt sterre perspektiver af
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syne. Jeg skal derfor forsage kort at placere attributions-motivet i den
storre teoretiske sammenhang.

Attributionen er kun ét enkelt motiv blandt et meget stort antal, af
hvilke McGuire (9) har forklaret 16 ud fra en typologi, der er vist her-
under.

Initiation

ACTIVE PASSIVE
Qrien-
Mode St~ internal External Internal External
bility
E;ﬁi*:." 1. Consistancy| 2, Attribution |[3.Categorization |4. Objectification
Cognitive
Growth || 5. Autonomy |6. Stimulation| 7. Teleogical | 8. Utilitarian
Preser- ||9. Tension- 11, 12,
vatign Reduction |10 EXPressivel gqo pefensive | Reinforcement
Affective

Growth || 13. Assertion | 14. Affillation |15. Identification| 16. Modeling

A structuring of 16 general paradigms of human motivations

Heraf fremgir det, at attributionsmotivet ses som varende:

® Kognitivt: d.v.s. at dets funktion er at opna en tilpasning af eller til
omgivelserne og opnéelse af mening - i modsztning til affektive
motiver, hvis funktion er opnielse af interne, folelsesmassige mal;

s Stabiliserende: d.v.s. at funktionen endvidere er at opretholde en
slags status quo i personens forhold til omgivelserne, hvor overfor
stair motiver til vinding eller vaekst i forhold til - specielt andre per-
soner = i omgivelserne;
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o Aktivt: d.v.s. opstiet i individet og ikke et passivt svar/respons pi
forhold omkring det; samt

o Eksternt: d.v.s. til opnielse af nye relationer til objekter i omverde-
nen; interne motivers funktion er at etablere nye tilstande i indivi-
det.

I endnu betydeligt storre sammenhzang har Silverman beskzftiget sig
med individets tllzggelse af mening,som i (2) beskrives som en funk-
tion af: Individets personlighed, vaerdier, holdninger, personlige mil,
engagement i og forventninger til situationen, erfaringer fra lignende
situationer, samt hans oplevelse af situationens formelle struktur. I ly-
set af dette meget omfattende arsags-variabel-batteri star attributio-
nen tydeligt som én isoleret individ-variabel.

6. Anvendelse

Attributionsteorien rummer adskillige implikationer for virksomhe-
dens markedsforing. Hvis dens produkter kan identificeres pa skalaer
for komipleksitet og visbilitet kan dette hjzlpe il at specificere den
overordnede opgave for hele kontaktparameteraktiviteten. Og mere
konkret vil dette igen kunne give retningslinier for virksomhedens in-
teraktion i forbrugernes informationssogning og -behandling, siledes
for valg af kommunikator, media, budskab, o.s.v., og en dybere for-
staelse for disse kognitive processer kan inddrages i planlazgningen af
virksomhedens markedsforing pa adskillige andre omrader, siledes
f.eks.:

¢ [ forbindelse med imageundersogelser, der er knyttet tzt til hold-
ningsbegrebet,

e Til identifikation af malgrupper pa varierende attributionsniveauer
(med forskellige responsfunktioner), med henblik pa differentiering
af markedskommunikationen,

¢ Til analyse af opinionslederes og -felgeres informationsbehand-
ling, flertrinseffekter af kommunikationen,

* 1 produkt-, emballage- og kommunikationstests, m.m.
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Disse mange anvendelsesmuligheder skyldes primart, at vi med dette
begrebsapparat yderligere kan operationalisere en del af holdnings-
teorien.
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