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levads

Pétijuma aktualitate un zinatniska novitate. Promocijas darba aktualitate atspogulo
atticksmju pret zimolu izpétes misdienigas tendences socialaja psihologija starpdisciplinara
konteksta. Attiecksmju pret zimolu (brand attitude) izpéte ir viena no biezak aplikotajam
zinatniskajam témam, jo atticksmes nosaka patérétaju uzvedibu, ietekmé patérétaju [émumu
pienemsSanas procesus; veicina kognitivo mehanismu (eksplicito un implicito procesu)
padzilinatu izpratni, kas balstas uz attieksmju konstrukta izveidi.

Promocijas darba zimols tiek aplukots ka sociali psihologisks fenomens, kura izpéte
balstas uz dzilu teorétiski metodologisko analizi, noradot, ka zimols ir socialas izzinas objekts
kopa ar citiem sociali psihologiskajiem fenomeniem. Analiz&jot tadus psihologiskos
konstruktus ka zimols, atticksme pret zimolu, Tpasa uzmaniba tiek pievérsta instrumentarija
izstradei, kas nodroSina attiecksmju mé&rfjumus pret zimoliem (pieméram, atticksmes pret
Latvijas un arzemju partikas produktu zimoliem).

Zimola konstrukta izp&tes aktualitati nosaka gan socialas, gan praktiskas un zinatniskas
ekspektacijas, kas So konstruktu apliko ne tikai atseviskas psihologijas nozar€s, pieméram,
socialaja psihologija (sociala izzina), kognitivaja psihologija, ekonomiskaja psihologija, bet ar
citas jomas (marketings, patérétaju uzvediba). Katra no zinatnes nozarém sniedz
nenovertéjamu ieguldijumu zimola konstrukta izpratn€ un daudzu zinatnieku darbi ir saistiti ar
§1 fenomena izpéeti (Aaker, 1993, 1997, 2003; Kotler, 2000; Keller, 2003, 2008; Chernev,
Fitzsimons, Chartrand & Fitzsimons, 2008; Park & Rabolt, 2009; Heding, Knudtzen, & Bjerre,
2009; Hamilton, & Gal, 2011; Chartrand & Fitzsimons, 2011; Wu, 2011; Kotler & Keller,
2012; Kapferer, 2012; Folomeyeva, 2012; Jarrar, 2015; Pozharliev, Verbeke, & Bagozzi, 2017;
Antonova & Patosha, 2018; Davies, Rojas-Mendez, Whelan, Mete, & Loo, 2018; Zhang, 2020;
Ying, Yutong, Mingliang, & Andi, 2021).

Tradicionali, Tpasi marketinga un patérétaju uzvedibas joma, zimols tiek definéts ka
“vards, termins, zZime, simbols vai dizains, vai to kombinacijas, kas palidz identificét produktu
vai pakalpojumu un diferencét noteiktu produktu no citiem alternativiem produktiem” (Kotler,
2000, p. 404). Sociali psihologiskas pieejas konteksta zimols tiek apliikots ka socialas izzinas
objekts, kuru raksturo divi aspekti, no vienas puses, zimols tiek aplikots ka materializets
objekts, no otras puses, ka tls, t.i., ka socialas uztveres rezultats (Melnikova, Folomeyeva, &
Chmykhalova, 1999; Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009; Wu, 2011; Kervyn & Susan, 2012;
Antonova & Patosha, 2018; Kervyn, Fiske, & Malone, 2022).
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https://www.researchgate.net/profile/Susan-Fiske
https://www.researchgate.net/profile/Nicolas-Kervyn
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Zimola téls ir viens svarigakajiem psihologisko pétijumu prickSmetiem, kas biezi tiek
aplukots ka personibas iczimju kopums, kas asoci€jas ar zimola télu (Aaker, 1997); tiek
aplukots saikng ar “Es”-koncepciju (Aaker, 1997; Sirgy, 1998; Swaminathan, Page, & Gurhan-
Canli, 2007; Shavitt, Torelli, & Wong, 2009; Salimi, & Khaniari, 2018); tiek pétits saikné ar
personibas iezimém, kas ir svarigs aspekts 1émuma pienemsanas procesa izpéte (Zabkara,
Arslanagic-Kalajdzic, Diamantopoulos, & Florack, 2017; Plotka, Urbane, & Blumenau, 2022);
tiek pétits saikn€ ar patérétaja personigo indentitati un socialo identitati (Maurya & Mishra,
2012; McGowan, Hassan, & Shiu, 2017; Antonova & Patosha, 2018; Hamadneh, Hassan,
Alshurideh, Kurdi, & Aburayya, 2021).

Teorétiska analize parada, ka zimola t€ls parasti tieck modeléts, balstoties uz
kognitiviem un emocionaliem aspektiem, kur kognitivas un emocionalas funkcijas var
aktiviz€ties apzinati un neapzinati (Zajonc, 1980; de Chernatony & McWilliam, 1989; Bargh;
1994; Zaltman, 1997; Bagozzi, Batra, & Ahuvia, 2017; Li, 2022), tapéc promocijas darba ipasi
svarigi ir apliikot zimola t€lu ka socialas uztveres rezultatu, ka socialo atticksmi (Fomoleyeva,
2012; Konecnik & Gartner, 2013; Agapito, Valle, & Mendes, 2013; Antonova & Patosha,
2018).

Attieksmes konstrukts ir viens no svarigakajiem socialas psihologijas izpétes
fenomeniem, jo nosaka subjekta uzvedibu dazadas socialas dzives jomas, tai skaita patérétaju
uzvedibu. Analiz€jot atticksmju pret zimoliem pétijjumus, tiek noverota ta saistiba ar
favoritismu (favoritism) (Maison & Maliszewsk, 2016); pascienu (self - esteem) (Tietje &
Brunel, 2005; Dimofte, Goodstein, & Brumbaugh, 2015), patérétaju socialo identitati
(consumer social identity) (Forehand, Perkins, & Reed, 2008; Maurya & Mishra, 2012;
Dimofte, Goodstein, & Brumbaugh, 2015; McGowan, Hassan, & Shiu, 2017; Hamadneh,
Hassan, Alshurideh, Kurdi, & Aburayya, 2021); patérétaju etnocentrismu (Maison &
Maliszewsk, 2016; Maison, Ardi, Yulianto, & Rembulan, 2018).

Misdienu kognitivie psihologi attieksmi apliiko ka objekta kop&jo novertgjumu, kas
izriet no kognitivas, emocionalas un uzvedibas informacijas (Plotka, Igonin, & Blumenau,
2016; Maio, Haddock, & Verplanken, 2018). Saja konteksta attieksme pret zimolu (brand
attitude) tiek defingta ka patérétaja visparigs zimola noveértéjums (Bruhn, Schoenmueller, &
Schafer, 2012). ST definicija paredz tris biitiskas attieksmes sastavdalas (kognitivo, afektivo un
uzvedibas), kas veido visparinatu atticksmes noveértéjumu un norada uz tas visparéjo strukturu.
No vienas puses, attiecksmes procesa aktivizacija atmina var pieprasit kognitivo piepili, un ta
var biit kontrol€ta, no otras puses, ta var biit spontana, automatiska. Pirmaja gadijuma tiek

aplukota eksplicita attiecksme, otraja — implicita attieksme.
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Kops 20. gadsimata 90. gadu vidus socialaja psihologija intensivi attistas implicitas
socialas izzinas joma. Nenoliedzami, ka $aja joma 1pasi sasniegumi ir divu procesu (asociativo
un propozicionalo) modelu izstradei, kas balstas uz dazadiem kognitivo procesu mehanismiem.
Vienas attieksmes modelis: MODE modelis (Motivation and Opportunity as Determinants
model) (Fazio, 1990, 2007; Fazio, Jackson, Dunton, & Williams, 1995; Olson & Fazio, 2009),
kura attieksme tiek apliikota ka mentala saikne starp objektu un ta noveért€§jumu, kas glabajas
atmina (Fazio, 1995). Divu attieksmju modelis (The model of dual attitudes, Wilson, Lindsey,
& Schooler, 2000) postulg, ka cilvekiem ir divas attiecksmes pret vienu un to pasu objektu —
implicita un eksplicita, kas ir atdalitas viena no otras un sava starpa nav saistitas. Meta-
kognitivais modelis (Meta — Cognitive Model (MCM)) (Petty & Brinol, 2006; Petty, Brinol, &
DeMarree, 2007) palidz izprast veco un jauniegiito attiecksmju funkcion&Sanu. Asociativi-
propozicionalais modelis (Associative—propositional evaluation model (APE), Gawronski &
Bodenhausen, 2006, 2007) pievérs uzmanibu propozicionaliem un asociativiem procesiem un
to savstarp&jai mijiedarbibai, noradot, ka asociacijas, kas glabajas atmina, var mainities
konteksta iespaida.

Lai gan vairaki pétnieki atzist, ka tradicionalo attieksmju divu procesu modelu
asociativo novertgjumu (implicitas attieksmes) vislabak raksturo automdtiskas afektivas
reakcijas, kas rodas automatiski aktivizgjot noteiktas asociacijas, sastopoties ar atbilstoSu
relevantu stimulu (Gawronski & Bodenhausen, 2006), turpmaka zinasanu attistiSana par
tradicionalajiem divu procesu modeliem socialaja izzina tika veikta, pateicoties kognitivas
neirozinatnes sasniegumiem, pasi vérSot uzmanibu uz Atminas Sisttmu modela (Memory
Systems model (MSM) izstradi (Amodio & Berg, 2018)). Tapéc radas iespé&ja apliikot implicitas
asociacijas ne tikai ka automatiskas, afektivas, bet ari ka automatiskas, kognitivas un
instrumentalas, kas kopuma veido implictto attieksmju saturisko pamatu (Amodio & Mendoza,
2010; Amodio & Ratner, 2011; Amodio, 2019).

Lai nodroSinatu psihologisko konstruktu mérijumus, psihologija eksisté dazadas
mérijumu metodes: eksplicitas paSnovertéjuma procediras un implicitas mérijjuma metodes.
Eksplicitas pasnoveértejuma procediiras tiek aplikotas ka tieSas, netieSas, simboliskas,
apzinatas, kontrolgjamas; savukart, implicitas mérjjumu metodes ka netieSas, nesimboliskas,
neapzinatas un automatiskas (Petty, Fazio, & Brinol, 2008; Moors, Spruyt, & Houwer, 2010).

Izpratne par atticksmém, kas pamatojas ne tikai uz propozicionaliem, bet ari uz
asociativiem procesiem, mudinaja radit jaunas (implicitas) mérjjumu metodes attieksmju
mérjjumiem. NetieSo m&rjjumu rezultats nav atkarigs no dalibnieku apzinatas kontroles (jo

dalibnieki netiek informéti, kas tiesi tiek mérits), bet balstas uz reakcijas laiku (reaction time,
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RT) (Fazio, 1990; Smith & Zarate, 1990; Maison & Maliszewski, 2016). Paslaik implicito
mérijumu metodes strauji attistas, un tam ir eksperimentals pamatojums (Greenwald, Brendl,
Cvencek, & Friese, 2021).

Galvenas implicito meérfjjumu paradigmas ir: (1) reakcija uz interferences uzdevumiem
ka automatisko asocidaciju netieSo méru paradigma (response interference tasks as indirect
measures of automatic associations) — Implicitais Asociativais tests (IAT) (Greenwald,
McGhee, & Schwartz, 1998) un (2) praiminga paradigma (Priming paradigm), tai skaita dazadi
praiminga metozu veidi (Fazio et al., 1995; Payne, Cheng, Govorun, & Stewart, 2005;
Wittenbrink, Judd, & Park, 1997). Saja promocijas darba tiek lietota “reakcija uz interferences
uzdevumiem ka automatisko asociaciju netieSo méru paradigma”.

Attieksmju mérijumiem biezak izmantotais instruments ir implicitais asociativais tests
(IAT) (Greenwald et al., 1998) un ta modifikacijas. IAT ir datoriz&ts instrumentarijs, kur§ méra
automatiskas asociacijas starp konceptu pariem, kuras tiek definétas ka kategorijas un atribiiti
(American Psychological Association, [APA], 2009). IAT raksturojosa pamata ideja postulg,
ka atras un precizas atbildes sniegt ir vieglak, ja starp kategorijam un atribtitiem eksisté stipras
asociacijas. IAT pamatizstrades nosaka, ka biezi lietojamas kognitivas asociacijas veicina
informacijas kognitivo apstradi, ar kuru ta tiek asoci€ta. Stimulu konkurence izpauzas
automatisma konflikta — ja subjektam raksturiga tendence asociét specifisku kategoriju ar
pozitiviem vardiem, tad lai tos var€tu saistit ar negativiem vardiem, ir japarvar esosais
,,pozitivais” automatisms (Plotka et al., 2016; Greenwald, Brendl, Cvencek, & Friese, 2021).

Metodologiskos sasniegumus implicitas socialas izzinas joma var izmantot ari
patérétaju attieksmju mérijumos, ipasi p&tot atticksmes pret zimoliem (Dimofte, Goodstein, &
Brumbaugh, 2015; Plotka, Urbane, & Blumenau, 2015; Urbane, Plotka, Blumenau, & Igonin,
2021; Fuduric, Varga, Horvat, & Skare, 2022). Lai veiktu atticksmes pret zimolu mérijumus,
tiek izmantotas gan eksplicitas pasnovertéjuma procediiras, gan implicitas meérfjjumu metodes.

Vairaki petnieki, kuru pétjjumi veltiti paterétaju attieksmju izpétei, atzist, ka implicito
MmetoZzu izmanto$ana ir svarigs un perspektivs metodologisks instruments. P&tijumi ir nepilnigi,
ja tiek nemta veéra tikai apzinata informacijas apstrade, ir janem véra ar1 informacijas
automatiska apstrade (Dimofte, 2010; Dimofte, Goodstein, & Brumbaugh, 2015; Plotka,
Urbane, & Blumenau, 2015; Urbane et al., 2021; Fuduric, Varga, Horvat, & Skare, 2022).

Attistoties un paplaSinot implicito atticksmju mérijumu izmantoSanu (Greenwald,
McGhee, & Schwartz, 1998), pétnieki nonaca pie atzinas, ka attieksmju implicitie un

eksplicitie merijjumi var sniegt dazadus rezultatus pret vienu un to pasu atticksmes objektu
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(Rohner & Bjorklund, 2006; Perkins, Forehand, Greenwald, & Maison, 2008; Plotka, Urbane,
& Blumenau, 2015; Urbane et al., 2021).

P&tnieki atzist, ka paterétaju attieksmju izpete IAT ka implicitai m&rfjumu metodei ir
pietiekami labi psihometriskie raditaji (Maison, Greenwald, & Bruin, 2004; Greenwald,
Poehlman, Uhlmann, & Banaji, 2009; Greenwald & Lai, 2020; Greenwald, Brendl, Cvencek,
& Friese, 2021). Turklat tiek atzits, ka patérétaju atticksmém tiek novérota pietieckami augsta
korelacija starp implicitajiem un eksplicitajiem mérijjumu rezultatiem (Greenwald et al., 2009;
Forscher, Lai, Axt, Ebersole, Herman, Devine, & Nosek, 2019; Gawronski & Brannon, 2019).

Veiktie paterétaju attieksmju petijumi parada, ka implicitam meérjjumu metodeém ir
salidzinoSi augsta prognostiska validitate, salidzinot ar eksplicitam metodém. P&tnieki atzist,
ka implicitas metodes labak prognozé patérétaju preferences ierobezotos laika apstaklos,
savukart pasnoveértéjuma procediiras - bez laika ierobezojumiem (Scarabis, Florack, &
Gosejohann, 2006, Friese, Wanke, & Plessner, 2006; Forscher, Lai, Axt, Ebersole, Herman,
Devine, & Nosek, 2019; Rivers & Hahn, 2019; Hahn & Gawronski, 2019).

Misdienas ir novérojams merjjumu procediru deficits, kuras tiek izmantotas gan
implicitas, gan eksplicitas metodes.

Teorétiskas analizes apkopojums lauj apgalvot, ka izmantojot implicitas mérjjumu
metodes, atticksmes pret zimolu galvenokart tika pétitas ka viendimensionals konstrukts, kur
galvena uzmaniba tika vérsta uz implicito afektivo asociaciju mérijumiem (Brunel, Tietje, &
Greenwald, 2004; Maison, Greenvald, & Bruin, 2001, 2004, Perkins et al., 2008; Maison &
Maliszewsk, 2016; Maison & Gregg, 2016; Tseng, Balabanis, & Liu, 2018).

Patérétaju implicito attieksmju izp&tes joma petnieki veér§ uzmanibu uz nepiecieSamibu
eksperimentali izpétit attieksmes pret zimolu ka daudzdimensionalu konstruktu, kas ietver
atticksmes afektivo un kognitivo komponentus. Jaunais metodologiskais prieksstats (Amodio
& Berg, 2018; Amodio, 2019) deva iesp&ju darba autorei izstradat jaunu, specifisku
instrumentariju, lai izméritu implicitas afektivas un implicitas kognitivas asociacijas pret
Latvijas un arzemju partikas produktu zimoliem.

Pétijuma meérkis: eksplicito un implictto attieksmju izp&te pret Latvijas un arzemju partikas
produktu zimoliem, izmantojot izstradato implicito un eksplicito attieksmju mérjjumu
metodologiju.

Petijjuma priekSmets: eksplicito un implicito attieksmju afektivo un kognitivo komponentu
izp&te pret Latvijas un arzemju partikas produktu zimoliem (turpmak — pret Latvijas un arzemju

produktu zimoliem).
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Petijjuma jautajumi:

1.

Vai pastav atbilstiba starp implicito un eksplicito attieksmju mérijumu rezultatiem pret
Latvijas vai arzemju produktu zimoliem, kas iegiiti ar IAT eksperimentalo procediiru un
atbilstoSu pasnovertéjumu procediiru palidzibu?

produktu zimoliem, kas iegutas ar Afektiva IAT, Kognitiva IAT un Es-koncepta IAT
palidzibu?

Kadu ieguldijumu implicitaja atticksmg, kas iegiita ar Es-koncepta IAT palidzibu, sniedz
attiecksmes emocionalais un kognitivais komponents, kas izmériti ar Afektiva IAT un
Kognitiva IAT palidzibu?

Kadi vispargjie faktori veido pamatu mijsakaribai starp atticksmju mérjjumu rezultatiem,
kas iegiti ar Afektivo IAT, Kognitivo IAT, Es-koncepta IAT, eksplicito afektivo procediiru
un eksplicito kognitivo proceduru palidzibu?

Kads ir patérétaju implicitas un eksplicitas “vispargjas” attieksmes saturs pret Latvijas un
arzemju produktu zimoliem? Kada ir atskiriba starp tam? Ar ko atSkiras to afektivais un
kognitivais komponents?”

Kads ir patérétaju implicito un eksplicito preferencu sadalijums pret Latvijas un arzemju
produktu zimoliem?

Kada ir izstradata instrumentarija (Afektiva IAT, Kognitiva IAT, Es-kocepta IAT,
eksplicitas afektivas procediiras, eksplicitas kognitivas procediira) ticamiba, lai izméritu

implicitas un eksplicitas attieksmes pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem?

Pétljuma uzdevumi:

- Zimola koncepts socialaja izzina un ta teorétisko pieeju analize.

- Attieksmes koncepta izp€te un ta loma socialas izzinas paradigma.

- Attieksmju pret zimoliem empirisko pétijumu analize, izmantojot eksplicitas un
implicitas metodes.

- Empiriska pétijuma metodologijas un programmas izstrade.

- Afektiva IAT eksperimentalas procediras izstrade un aprobacija, modificgjot divu
kategoriju implicito asociativo testu (Greenwald, McGhee, & Schwartz, 1998).

- Kognitiva IAT eksperimentalas procediiras izstrade un aprobacija, modific€jot divu
kategoriju implictto asociativo testu (Greenwald et al.,1998).

- Es-koncepta IAT eksperiementalas procediiras izstrade un aprobacija, modific€jot divu

kategoriju implicTto asociativo testu (Greenwald & Farnham, 2000).



- Eksplicitas afektivas procediiras izstrade un aprobacija, modific€jot Osguda semantisko
diferenciali (Osgood, Suci, & Tannenbaum, 1957).

- Eksplicitas kognitivas procediras izstrade un aprobacija, modificgjot Osguda
semantisko diferenciali (Osgood et al.,1957).

- Sociali-demografiskas aptaujas izstrade, lai noskaidrotu sabiedribas viedokli un uztveri
par Latvijas un arzemju produktu zimoliem.

- Zimolu atpazistamibas anketas izstrade, lai noskaidrotu, cik liela méra dalibnieki ir
pazistami ar Latvijas un arzemju zimolu logotipiem un to partikas produktiem.

- Peétijjuma programmas istenoSana.

- legiito rezultatu apkopojums un apstrade, atbilstosi statistisko metozu izvélei.

- legiito datu analize, interpretacija un secinajumu sagatavosana.

- Publikaciju sagatavosana un iesniegSana zinatniskos izdevumos, daliba zinatniskajas

konferences un atskaite par veikto darbu disertacijas veida.

Pétijjuma metodes

Implicita Asociativa testa eksperimentalas procediiras:

Afektivais implicitais asociativais tests (Afektivais IAT), kas méra Latvijas un arzemju
produktu zimolu automatiskas, afektivas asociacijas ar atribiitiem, kuriem rakturiga
pozitiva vai negativa valence (Urbane et al., 2021).

Kognitivais implicitais asociativais tests (Kognitivais IAT), kas méra Latvijas un arzemju
produktu zimolu automatiskas, kognitivas asociacijas ar atribiitiem, kas raksturo produktu
cenu un kvalitati (Urbane et al., 2021).

Es-koncepta implicitais asociativais tests (Es-koncepta IAT), kas méra automatiskas
asociacijas starp kategorijam: “ES” (es, mans, mangjs, savs, savejs) un “Citi” (citi, vinus,
viniem, vini, svesie) un atribiitiem, kas raksturo Latvijas vai arzemju produktu zimolus

(Urbane et al., 2021).

Pasnovertéjuma procediiras:

Eksplicita afektiva procediira, kas méra eksplicitas preferences pret Latvijas vai arzemju
produktu zZimoliem, balstoties uz bipolaro Tpasibas vardu noveértgjumu, kas raksturo zimola
uztveres afektivas iezimes (Urbane et al., 2021).

Eksplicita kognitiva procediira, kas méra eksplicitas preferences pret Latvijas vai arzemju
produktu zZimoliem, balstoties uz bipolaro 1pasibas vardu noveért&jumu, kas raksturo zimola

uztveres kognitivas (cena, kvalitate) iezimes (Urbane et al., 2021).
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o Sociali-demografiska aptauja, kuras merkis ir noskaidrot sabiedribas viedokli un uztveri
par Latvija un arzemes razotiem partikas produktiem (Urbane, 2021).

o Zimolu atpazistamibas anketa, kuras mérkis ir noskaidrot, cik liela méra dalibnieki ir
pazistami ar Latvijas un arzemju zimolu logotipiem un to partikas produktiem (Urbane,
2021).

Datu analizes metodes

Matematiskas statistikas datu apstrades metodes (IBM SPSS Statistics 26.0):

Aprakstosa statistika. Galveno tendenCu raditaju aprékinasana, variacijas raditaju
aprékinasana, asimetrijas un ekscesa ar to standartklidam aprékinasana. Datu sadalijuma
atbilstiba normdlajam sadalijjumam parbaude: Kolmogorova-Smirnova tests, Sapiro-Vilka
tests; Asimetrijas un Ekscesa testi; D’Agostino-Pirsona Omnibus tests (Blumenau, 2021);
Diagrammas ar normala sadalijuma likni; KastiSu diagrammu (Boxplots) izpéte. Sakaribas
starp diviem mainigajiem parbaude. Biezuma analize (Blumenau, 2021): (1). “p - tests -
lenkiska Fisera transformacija (Fisher’s angular transformation)”; (2) Pirsona hi-kvadrata”
(x?) tests (Pearson’s Chi-Square Test of Independence) — sakaribas starp diviem nominalajiem
mainigajiem parbaudei. (3). HT kvadrata piemérotibas tests (Chi-Square Goodness-of-Fit Test),
lai salidzinatu iezimju sadalijumu ar vienmeérigo sadalijumu. Koreldcijas analize: Pirsona
korelacijas koeficienti; Pirsona korelacijas koeficientu salidzinajums ar Z-testu; Parcialie
korelacijas koeficienti; daudzfaktoru regresijas analize. Faktoru analize: Galveno komponentu
metode, Varimax rotacijas metode ar Kaizera normalizaciju (Rotation ‘s method Varimax with
Kaiser Normalization). Efektu izméri. Tika izmantoti efekta izm@ri un to interpretacija
(Blumenau, 2021): (1). Pirsona korelacijas koeficienti — efekta izméers r. Interpretacija: .10 —
mazs, .30 — vidgjs, .50 — liels; (2). t-tests — efekta izmérs d-Koena (Cohen's d). Interpretacija:
.0.20 — mazs, .0.50 — vidgjs, .0.80 — liels; (3). Biezuma analize — efekta izméri: Phi (@),
Cramer’s V, Pearson’s Contingency Coefficie’; (4). “¢ -Fisera lenku parveidojuma tests” —
efekta izmérs Koena h (Cohen's h); (5). Divu Pirsona korelacijas koeficientu salidzinasana —
efekta izmérs Koena q (Cohen's q). Interpretacija: .10 — mazs, .30 — vidgjs, .50 — liels (Cohen,
1988, p. 115); (6). Koena f-kvadrats (Cohen’s f-Square). Interpretacija: 0.02 — mazs, 0.15 —
vidgjs, 0.35 — liels; (8). R-kvadrats (R-Square). Interpretacija:.02 — mazs, .13 — vidgjs, .26 —

liels.

Pétijjuma posmi
e P&tifjuma pirmaja posma (2014.9.-2017.9.) tika veidots izvirzitas problémas teorétiskais

pamatojums.
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e P&tfjuma otraja posma (2015.9.-2017.9.) tika izveidots pétijuma projekts un noteiktas
metodologiskas pieejas un pétijuma virzieni.
e P&tijuma tresaja posma (2018.9.-2021.9.) tika istenots pé&tijuma projekts, apkopoti un

apstradati iegiitie empiriskie rezultati, veikta to analize, interpretacija un sniegti secinajumi.

Dalibnieki
Petijuma izlase: 203 dalibnieki vecuma no 16 lidz 60 gadiem. Vecuma mediana Mdn = 34.0,
M =33.5, SD = 9.83.

Darba zinatniska novitate un nozimiba

Tika izstradata metodologija, lai veiktu implicito un eksplicito attieksmju mérijumus pret

Latvijas un arzemju partikas produktu zimoliem. Tika konstrugtas dazadas implicita

asociativa testa (IAT) eksperimentalas procediiras (Afektivais IAT, Kognitivais IAT un Es-

koncepta IAT) un pasnovérté§juma procediiras (eksplicita afektiva procediira un eksplicita
kognitiva procediira). Izmantojot faktoru analizi, tika izveidota implicita “vispar&a” un
eksplicita “vispargja” atticksme pret zimolu ka divi neatkarigi konstrukti, kas implicitaja
socialaja izzina atbilst divu attieksmju modelim. Empiriski tika pieradits, ka implicitas
“vispargjas” attieksmes pret zimolu saturs galvenokart balstas uz asociativajiem procesiem,
savukart, eksplicitas “vispargjas” attieksmes pret zimolu saturs — uz propozicionalajiem
procesiem. Teorétiski un empiriski tika pamatota implicito afektivo un implicito kognitivo

asociaciju izmanto$ana attieksmju pret partikas produktu zimoliem mérijumu veik$anai, kas ir

implicito attieksmju saturiskais pamats.

Pétijuma rezultatu aprobacija

Zinatniskas publikdcijas:

1. Plotka, 1., Urbane, B. & Blumenau, N. (2022). Relationship between implicit and
explicit attitudes towards domestic and foreign food brands and personality traits.
Proceedings of 21-th International Scientific Conference Engineering for Rural
Development Jelgava, Latvia, 25.-27.05.2022. Latvia University of Agriculture Faculty
of Engineering. Scopus. https://www.tf.llu.lv/conference/index.php?topiclD=8 DOI:
10.22616/ERDev.2022.21.TF150.

2. Urbane, B., Plotka, I., Blumenau, N., & Igonin, D. (2021). Measuring the affective and
cognitive bases of implicit and explicit attitudes towards domestic and foreign food
brands. In V. Dislere (Ed.), Proceedings of the 14th International Scientific Conference
"Rural Environment, Education, Personality. 07.-08.05.2021, REEP-2021". Vol.14.
Latvijas Lauksaimniecibas Universitate (pp-216-233). DOl:
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10.22616/REEP.2021.14.024. (2021. gada ir iesniegts Web of Science datu bazg, un
paSlaik ir recenz€Sanas statusa, lai to indeks€tu. Izzina no Latvijas Biozinatnpu un
tehnologiju universitates, 12.10.2022).

3. Urbane, B., Kuleshova, A., & Albranta, N. (2019). Patérétaju atticksmju implicitie
mérfjumi. [X Starptautiska jauno pétnieku un studentu zinatniski praktiska konference
“Izaicinajumu un iesp&ju laiks: Problémas, risinajumi, perspektivas™. 17.- 18. 05.2019.
Rakstu krajums. Izdevejs: Baltijas Starptautiska akadémija, Riga, Latvija, 347-349,
ISBN 978-9984-47-172-3.

4. Plotka, I., Urbane, B., & Blumenau, N. (2015). Explicit and Implicit Measurements of
Brand Attitudes for Mobile Operators: Emotional and Cognitive Aspects. International
Business: Innovations, Psychology and Economic. Research Papers, 2015, Vol.6. No 1
(10), pp.45-60, paper ISSN 2029-5774, online ISSN 2345-0932, EBSCO.

5. Urbane, B., & Plotka, I. (2014). Patérétaju lojalitates teortisko aspektu izpéte.
Starptautiskas zinatniskas konferences “Socialas zinatnes regionalajai attistibai 2014”
materiali. (2014. gada 17. - 18. oktobris). Daugavpils Universitates Socialo zinatnu
fakultates starptautisko zinatnisko konferencu rakstu krajums. Daugavpils: Daugavpils
Universitates Akadémiskais apgads ,,Saule”, 2015, 109-115, ISSN 2255-8853, ISBN
978-9984-14-738-3.

Konferencu tezes:

1. Urbane, B. (2017). The study of relationship measurements of brand attitudes using
Implicit Association Test and self-assessment procedures. 15th European Congress of
Psychology. Amsterdam, The Netherlands, 11-14 July 2017. Abstract book. Session
1.2: Open: P1.2.42. https://etouches-appfiles.s3.amazonaws.com/html_file_uploads/
20170623WednesdayJulyl2Poster.pdf.

2. Urbane, B. (2017). Research of Consumer Ethnocentrism using implicit and explicit
methods. Vtoraya Vserossiyskaya nauchno-prakticheskaya konferentsiya s
mezhdunarodnym uchastiyem. Sotsial'naya psikhologiya v obrazovatel'nom
prostranstve. 24-25 oktyabrya, 2017. Moskovskiy Gosudarstvennyy Psikhologo -
pedagogicheskiy universitet, Moskva, Rossiya. M.: FGBOU VO MGPPU, 2017, 287-
289, ISBN 978-5-94051-169-4.

3. Urbane, B., & Plotka, I. (2015). The problem of the definition of the customer loyalty
construct. Daugavpils Universitates 57. starptautiska zinatniska konference. 16-
17.04.2015. Daugavpils, Latvija. Teézes. Izdevejs: Daugavpils Universitates
Akadeémiskais apgads ,,Saule”, 24. Ipp., ISBN 978-9984-14-716-1.
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4.

Urbane, B. (2015). Reseach of consumer loyalty using explicit and implicit measures.
F14. EXPO 2015 Hot Topics - Cyberspace and virtual realities. 14th European
Congress of Psychology. Milan, Italy - 7-10 July 2015. ECP 2015 Abstract Book., p.
508.http://www.ecp2015.it/wp-content/uploads/2015/06/ECP-2015-Abstract-
Book.pdf.

Urbane, B., & Plotka, 1. (2014). “Patérétaju lojalitates teorétisko aspektu izpéte”. 9.
starptautiska zinatniska konference “Socialas zinatnes regionalajai attistibai 2014”. 17.-
18.10.2014. Daugavpils, Latvija. Tezes. Izdevéjs: Daugavpils Universitates
Akadeémiskais apgads ,,Saule”, 2014, 62.-63. Ipp.

Ar promocijas darbu saistito zindtnisko konferencu saraksts:

1.

14th International Scientific Conference “Rural Environment, Education, Personality
2021 (REEP)” 07th — 08th May, 2021, Latvia University of Life Sciences and
Technologies Jelgava, ar prezentaciju: “Measuring the Affective and Cognitive Bases
of Implicit and Explicit Attitudes Towards Domestic and Foreign Food Brands”.
Starptautiska jauno p&tnieku un studentu zinatniski praktiska konference “Izaicinajumu
un iesp&ju laiks: Problémas, risinajumi, perspektivas”. 17.-18.05.2019, Riga, Baltijas
Starptautiska akadémija, ar prezentaciju: ,,Pateérétaju attieksmju implicitie meérjjumi”.
15-th European Congress of psychology Amsterdam, The Netherlands, 11.-14.07.2017,
ar posteru): “The study of relationship measurements of brand attitudes using Implicit
Association Test and self-assessment procedures™ (Session 1.2: Open: Poster - P1.2.42).
11. starptautiska zinatniska konference “Socialas zinatnes regionalajai attistibai 2016”.
14.-15.10.2016, Daugavpils Universitate, Daugavpils, Latvija, ar prezentaciju: ,,Es
koncepcija un attieksmju pret zimoliem izp€te pielietojot implicitas un eksplicitas
metodes”.

V International Scientific Conference. ,, Transformational Processes in Law, Regional
Economics and Economic Policies: Topical Economic, Political and Legal Issues”.
09.12.2016. Baltijas Starptautiska Akadémija, Riga, Latvija, ar prezentaciju:
»Attieksmju pret zimoliem analize Es-koncepcijas konteksta: zinatniski teorétiskie
aspekti”.

Daugavpils Universitates 57. starptautiska zinatniska konference. 16.-17.04.2015.
Daugavpils, Latvija, ar prezentaciju: ,,The problem of the definition of the customer
loyalty construct”.

The 14th European Congress of Psychology. 7-10 July, 2015, Milan, Italy. (Hot Topics

- Cyberspace and virtual realities). Oral presentation: ,,Explicit and Implicit
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Measurements of Brand Attitudes for Mobile Operators: Emotional and Cognitive
Aspects”.

8. 9. starptautiska zinatniska konference “Socialas zinatnes regionalajai attistibai 2014”.
17.-18.10.2014. Daugavpils, Latvija, ar prezentaciju: ,,Paterétaju lojalitates teorctisko
aspektu izpéte”.

9. 5. starptautiska zinatniski praktiska studentu konference “Studenta zinatniska un
profesionala identitate”. Baltijas Psihologijas un menedzmenta augstskola, Riga,
Latvija. 12-13.12.2014, ar prezentaciju: ,,Paterétaju emocionalas lojalitates izp&te ar
implicitam un eksplicitam metodem”.

AizstaveSanai izvirzitas tezes

1. Tika konstrugtas implicito asociativo testu (IAT) eksperimentalas procediiras:
Afektivais un Kognitivais IAT, kas mera automatiskos afektivos un kognitivos
procesus, kuri ir pamata implicitam attieksmém pret Latvijas vai arzemju produktu
zimoliem. Tika izstradata Es-koncepta IAT eksperimentala procedira, kas méra “ES”
implicitas asociacijas starp kategorijam “Es* - “Citi” un zimoliem. Atbilstosi IAT
eksperimentalajam procediiram, tika izstradata afektiva eksplicita un kognitiva
eksplicita procedira.Tika pieradita izstradata instrumentarija (Afektiva IAT,
Kognitiva IAT, Es-koncepta IAT, eksplicitas afektivas procediras, eksplicitas
kognitivas procediiras) ticamiba, lai izméritu implicitas un eksplicitas attieksmes
pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem.

2. Peétijuma rezultati, kas ieghti ar konstruéto mérijumu procediiru palidzibu, apliecina
to teoriju pamatatzinas, kas atbalsta prasibu par informacijas apstrades konceptualo
un afektivo sisteému efektu atsevisku uzskaiti, veicot attieksmju pret zimoliem
mérijumus. So efektu atseviska analize paradija kognitivo zina$anu svarigumu un
augstu saturisko atbilstibu starp to (konceptualo un afektivo sist€ému) reprezentaciju
implicitajiem un eksplicitajiem ITmeniem atskiriba no to Iimenu atbilstibas afektivas
sistémas reprezentacijas. NetieSi pétijjuma rezultati ir savietojami ar atminas
multisisttmu koncepciju, informacijas atseviSsku glabasanu, kas izstradata attieksmes
modela ietvaros.

3. Patérétaju attieksmju pret zimoliem mérfjuma rezultati, kas iegtiti, izmantojot faktoru
analizi, apstiprina postulatu par eksplicito un implicito attieksmju konstruktu
neatkaribu, kas implicitas socialas izzinas divu procesu teorijas atbilst Divu
attieksmju modelim (The model of dual attitudes, Wilson, Lindsey, & Schooler,
2000).
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4. Implicitas “vispargjas” un eksplicitas "visparcjas" attieksmes pret zimolu un to normu
konstruésana, kas tika iegiita ar faktoru analizes palidzibu, deva iesp&ju veikt
visparigus secinajumus par implicitam un eksplicitam preferenc€m pret zimoliem,
t.sk. ietverot secinajumus par implicito un eksplicito attiecksmju atsevisko
komponentu (kognitiva, afektiva, un “Es” implicitas asociacijas) ietekmi uz
paterétaju preferencém. Savukart, tas dod iesp&ju “visparéjas” attieksmes pret zimolu
Izmantot plasa pétijumu konteksta, Tpasi saistiba ar personibas iezimju ietekmi uz
zimolu preferencém.

5. Tika empiriski pieradits implicitas “vispargjas” attiecksmes pret zimolu un eksplicitas
“vispar¢jas” attieksmes pret zimolu saturiska batiba. Tika pieradits, ka implicitas
“vispargjas” atticksmes pret zimolu saturs galvenokart balstas uz asociativajiem

procesiem, savukart, eksplicitas “vispargjas” atticksmes pret zimolu saturs — uz

propozicionalajiem procesiem.

Promocijas darbs sastav no ievada, ¢etram nodalam, diskusijas un nobeiguma. Divas
teorétiskas nodalas; nodala, kas ietver instrumentarija aprakstu; nodala, kas atspogulo iegtitos
rezultatus; ka ari nodala, kura ir veikta iegiito rezultatu interpretacija (diskusija). Kopgjais
darba apjoms (ieskaitot zinatniskas literatiiras avotu sarakstu) ir 149 lappuses. Darbs ietver 17
tabulas, 7 attélus un 2 formulas. Darba ir ietverti 384 zinatniskas literaturas avoti. Pielikumi ir

sakartoti atseviska s€juma, 53 lappusu apjoma.
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Zimols ka izpétes objekts socialaja psihologija
Paterétaju uzvedibas sociali psihologiska problematika

P&dgjos divdesmit gados misdienu sabiedribai raksturigas dzilas sociali ekonomiskas
izmainas, kas aptver visas dzives jomas. Veidojas jaunas sociali ekonomiskas grupas,
transform&jas priekSstats par dzives labklajibas Itmeni, radikali mainas individa un grupu
ekonomiska darbiba, tai skaita pat€rétaju vidid. Probléemas aktualitati nosaka sociali
psihologisko un ekonomisko fenomenu mijiedarbibas rezultats; ekonomiskas psihologijas
aktiva attisttba un tas integracija sociali psihologiskaja izzina; starpdisciplinaro saiSu
nostiprina$ana. So procesu rezultatd socialas psihologijas, sociologijas un ekonomikas
krustcelés veidojas jauni pétijuma virzieni sociali psihologiskas zinatnes ietvaros (Bagozzi,
Giirhan-Canli, & Priester, 2002; Andreyeva, Bogomolova, & Petrovskaya, 2001; Macinnis &
Folkes, 2010; Deshpande, 2015).

Sociali psihologiskie faktori licla méra nosaka cilvéka ekonomisko darbibu, vina
atticksmes un uzvedibu. Taja pasa laika, So faktoru saturs un to ietekmes mehanismi nav
pietieckami izpétiti. Lidz ar to, patérétaju atticksmes un uzvediba sociali psihologisko
likumsakaribu izpéte ieglst zinatniskas problémas nozimigumu.

Patérétaju uzvedibas izpéte atbilst praktiskas zinatnes starpnozarei, kas radas
ekonomikas, marketinga un psihologijas krustcelés un ir mudinajusi zinatniekus aktivi
pieversties pétijumiem, kas izskaidro paterétaju attiecksmes, preferences, [emumus un uzvedibu
(Mullen & Johnson, 1990; Bagozzi et al., 2002; Peighambari, Sattari, Kordestani, & Oghazi,
2016).

Patérétaju sociali psihologiskajos pétijumos, kas veikti kognitivas psihologijas
tradicijas, patérétaju uzvediba tiek izprasta ka ipass socialas uzvedibas veids. Saja gadijuma
pétnieku interese tiek virzita uz §is jomas sociali psihologisko regulatoru izpratni: veértibam,
normam, attieksmém, socialajiem stereotipiem, atributivajiem procesiem (Bagozi et al., 2002;
Plotka, Igonin, & Blumenau, 2016; Nagasimha, 2016; Peighambari, Sattari, Kordestani, &
Oghazi, 2016; Maio, Haddock, & Verplanken, 2018).

Misdienu socialaja psihologija svarigakie virzieni ir: sociala izzina, sociala uzvediba,
socialas realitates un pasaules t€la veidoSana, atributivie procesi, attieksmes, socialas
identitates teorija un personibas implicitas teorijas, kas lauj izskaidrot individa uzvedibu
patérétaja konteksta. Saja gadfjuma izvirzas jautajumi: , Kapéc patérétaji iegadajas to, ko vini
izvelas? un, “Kada veida vini pienem [émumu par So izveli?”, kur atbildes uz Siem jautajumiem

mégina sniegt visas patérétaju izvéles teorijas (theory of consumer choice) ekonomika,
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sociologija, marketinga. Savu ieguldijjumu $Ts lietiSkas témas izpratn€ sniedz ari sociala
psihologija (sociala izzina) (Kotler, Armstrong, Sonders, & Vong, 2000; Folomeyeva, 2010;
Antonova & Patosha, 2018; Maio et al., 2018).

Sociala psihologija paterétaju uzvediba galvenokart péta patérétaju lémuma
pienemsanas procesu un faktorus, kas nosaka patérétaju preferences. Lai izskaidrotu un
prognozetu paterétaju lémumus, ir izstradati vairaki §1 procesa modeli. BieZi vien $is process
tiek aplikots ka noteiktu darbibu seciba: problémas apzinasanas, informacijas meklesana,
dazadu variantu noveért§jums, lémums par iegadi un reakcija uz iegadi. Viens no
pazistamakajiem modeliem ir F. Kotlera (1997) stimulu-reakcijas patérétaju uzvedibas
modelis, kas norada, ka marketinga stimuli ietekm& paterétaju apzinu (,,melno kasti), ka
rezultata paterétajs veido apzinatu I€mumu par konkréta produkta izveli. Turklat $aja modelt
tiek aplukota kultiiras, socialo, psihologisko un personibas aspektu ietekme uz patérétaju izvéli
(Kotler, 1997; Folomeyeva, 2010; Nagasimha, 2016).

Savukart, psihologiskas pieejas Tpatniba pétama jautajuma izskatiSana saistas ar to, ka
paterétaja [emuma pienemsana izriet ne tikai no racionala aprékina, bet arT norada, ka tas ir
sarezgits psihologisks process, kas ietver motivaciju, emocijas un subjekta kognitivos
procesus.

Patérétaju uzvedibas konteksta, preferences tiek aplukotas, ka viens no lémuma
pienemsanas procesa veidiem, izvéle starp vairakam alternativam. Nemot véra to, ka
preferences nosaka izvéli, ipasa nozime patérétaju l@émuma pienemsana ir kognitivajiem
procesiem. Ja vajadzibas un motivi nosaka izvéles virzienu un robezas, tad kognitivie procesi
ir instruments, kas lauj novertét atbilstibas pakapi starp vélamo un realo. Uztverot konkrétu
objektu, individs to attiecina Uz jau vipam zinamu pasaules t€lu. Apzina ne tikai dublé
atspoguloto realitati, bet taja izdala subjektam nozimigas pazimes un ipaSibas, konstrue tas
ideala apkopota realitates modeli. Viss uztvertais iegiist nozimi tikai taja gadijuma, ja
kategorizacijas rezultata tas tiek ievietots noteikta uztveres kopa (Andreyeva, 2009). Socialo
psihologu darbos kognitivie, emocionalie un motivacijas aspekti ir neatdalams saturisks
raksturojums jebkuram socialas uztveres procesam. Ka atzimé Andreyeva (2004, p. 41),
“visparigaja psihologija sensoriska t€la “subjektivitates” jédzienam vairak vai mazak ir
metaforiska pieskana, savukart, socialaja psihologija tas iegust tieSu nozimi”.

Kognitivo procesu izpéte socialaja psihologija nav atdalama no socialas uztveres
pétijumiem, kas atspogulo, cik nozimiga ir socialo, kultiiras un personisko faktoru ietekme uz
uztveres procesiem, kas cilvéka apzina tiek parstavéti konkrétu objektu, paradibu telos un ar

pasauli kopuma. Turklat socialie objekti var biit ne tikai atseviski individi vai grupas, bet arT
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plass socialo paradibu loks (Andreyeva, 2004). Patérétaju uzvedibas pétijumos ka socialais
objekts izvirzas zimols un ta produkti. Sada pieeja ir pietickami patiesa, jo tiesi t&ls ka uztveres
procesa rezultats ir pamats uzvedibai, savukart paterétajs, pienemot l€mumu, balstas uz
produkta t€lu, kas ir iemiesots zimola (Heding et al., 2009; Folomeyeva, 2010; Wu, 2011;
Kervyn & Susan, 2012; Antonova & Patosha, 2018; Kervyn, Fiske, & Malone, 2022). P&dgjos
gados pétnieku uzmaniba tiek pieveérsta ne tikai to faktoru izpétei, kuri ietekmé paterétaju
apzinu, bet arT uz neapzinato procesu izpéti, kuri ietekmeé paterétaju preferences (Plotka,
Urbane, & Blumenau, 2015; Maison & Gregg, 2016; Ozkara & Bagozzi, 2021; Urbane et al.,
2021; Fuduric, Varga, Horvat, & Skare, 2022).

Zimols ka izpétes objekts socialaja izzina
Zimola izpétes galvenas starpdisciplinaras teoretiskas pieejas

Lai izskatitu zimolu ka sociali psihologisku fenomenu, vispirms ir jaanaliz€ es0$as
starpdisciplinaras zimola izpétes pieejas.

Kops 20. gadsimta 90. gadu beigam, zimola izpé&te tiek veikta, pamatojoties uz divam
zinatniskam paradigmam: pozitivisma paradigma un konstruktivisma jeb interpretgjosa
paradigma (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009; Jarrar, 2015). Pozitivisma paradigma ietver:
Ekonomisko pieeju (Economic approach) un Identitates pieeju (Identity approach); savukart,
konstrutivisma paradigma: Uz patérétaju balstitu pieeju (Consumer-based approach);
Personibas pieeju (Personality Approach); Attiecibu pieeju (Relational Approach); Komiinas
pieeju (Community Approach) un Kulttras pieeju (Cultural Approach). Katra no §im pieejam
piedava savu izpratni par zimolu un ta sastavdalam. Salidzinot §is paradigmas, promocijas
darba galvena uzmaniba tiek versta uz konstruktivisma paradigmu, jo zimola izp&te tiek saistita
ar dazadam psihologijas teorétiskajam pieejam.

Ekonomiskas pieejas ietvaros, zimols tiek apliikots no marketinga 4P’s pozicijas
(Produkts, Cena, Veicinasana, Vieta (Product, Price, Promotion, Place)) (McCarthy, 1964).
Patérétajs racionali pienem l€mumu par zimola izveli, pamatojoties uz izvertetiem
argumentiem, tacu mijiedarbiba starp zimolu un paterétaju tiek analiz€ta ka atseviska izoléta
transakcija. Patérétajs tiek analizéts ka informaciju ,,uztveross” individs, kuru vinam translé
marketologs. Zimola radiSanas vértiba tiek pétita, nemot véra cenas, pieprasijuma, zimola
izplatiSanas kanalu optimalos parametrus (Heding et al., 2009).

Savukart, izmantojot Identitates pieeju (Hatch & Schultz, 1997), zimols tiek apliikots

ka dala no korporativas kultliras un organizacijas identitates. Zimols tiek izprasts, ka

19


https://www.researchgate.net/profile/Nicolas-Kervyn
https://www.researchgate.net/profile/Nicolas-Kervyn
https://www.researchgate.net/profile/Susan-Fiske
https://www.researchgate.net/profile/Nicolas-Kervyn
https://www.researchgate.net/profile/Susan-Fiske
https://www.researchgate.net/profile/Chris-Malone-2
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698919315632#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698919315632#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296321009474#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296321009474#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296321009474#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296321009474#!

organizacijas ,,ipasums”, bet zimola vadiba — ka zimola integracija visos organizacijas [imenos
(Ashforth & Mael, 1989; Dutton, Dukerich, & Harquail, 1994).

Konstruktivisma paradigmas ietvaros, K. Kellers (1993) izstradaja Uz patéreétaju
balstitu pieeju. Sis pieejas pamata ir kognitivas psihologijas sasniegumi, kur zimols tiek
aplikots ka kognitivs konstrukts pasaules t€la veida. Uztverot zimolu, patérétajam rodas
asociaciju pliisma, kas rada ietekmi uz zimola gala t€lu. Savukart, pétniece D. Akere (Aaker,
1997) izstradaja Personibas pieeju, kas balstas uz personibas psihologijas sasniegumiem
(Allport, 1937, Weinberg & Gould, 1999; Bandura, 1977; Freud, 1923; Eysenck, 1967, 1982;
Cattell; 1965). D. Akere (1997) atzist, ka patérétajs uztver zimolu analogi ka personibu, t.i., to
personificé un piedévé tam noteiktas raksturiezimes. Akere piedava jeédzienu ‘“zimola
personiba” (brand personality), kas tiek definéts ka personibas iezZimju kopums, kas asocigjas
ar zimolu.

Attiecibu pieeja (Relational Approach) (Kapferer, 1992; Blackston, 1993; Fourner,
1998; Maurya & Mishra, 2012) tika izstradata, pamatojoties uz eksistencialas psihologijas
sasniegumiem. ST pieeja turpina attistit izpratni par zimola - patérétaja savstarp&jam attiecibam,
kas ir analogas starppersonu saskarsmei. Tiek lietota dialogiska pieeja saskarsmes izpratnei un
“zimola komunikacijas” analizei. Attiecibas starp zimolu un patérétaju tiek aplikotas ka
dialogiska saskarsme, lidzigi ka saskarsme starp diviem individiem.

Divdesmit pirma gadsimta sakuma saistiba ar sociokultiiras, politikas, ekonomikas
izmainam notiek paradigmas maina zimola izpratn&. Straujas kulttiras un tehnologijas izmainas
ietekmé konceptualo marketinga modelu un tehnologiju izmainas. Rodas jauni fenomeni,
pieméram, antizimolu kustiba, zZimolu interneta kopibas, ka rezultata rodas jaunas teorijas.
Galvenas no tam — Kopienas pieeja (pieeja, kas péta tuvako apkartni) un Kultiras pieeja
(pieeja, kas orientéta uz kulttiru). Kopienas pieeja analiz€ jautajumus, kas saistiti ar patéréSanas
antropologiju, socialkultiiras ietekmi un patérétaju tiesibam un iespgjam. “Zimola kopiena — ta
ir sociala esamiba (social entities), kas atspogulo zimola “iemiesoSanos” patérétaju ikdienas
dzivé un ka zimoli veido saikni starp “zimolu - patérataju” (Muiiz & O’Guinn, 2001, p. 418).
Savukart Kultiiras pieeja atspogulo, cik liela méra zimols spgj “iemiesoties” kultiira, biit taja

nozimigs un parveidoties no zimola par “zimola ikonu” (brand icon) (Holt, 2004).
Zimola jedziens un ta izpétes specifika socialaja psihologija

Teoretiska analize parada, ka zimola jédziens galvenokart tiek izmantots marketinga

(Moore & Reid, 2008), patérétaju uzvedibas izpéte, un tikai péd€jos piecpadsmit gados Sis
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fenomens ir sastopams socialaja psihologija (Antonova & Patosha, 2018; Kervyn, Fiske, &
Malone, 2022).

Ir jaatzimg, ka izpratne par zimolu joprojam pétnieku vida rada neskaidribas un griitibas
ta defingjuma (Franzen & Bouwman, 2001; Stern, Zinkhan, & Jaju, 2001; Kapferer, 2012;
Jarrar, 2015). Piem&ram, termini zimols, téls, asociacijas, atribtti un personiba, kuri, lai arT ir
konceptuali atskirigi, tiek izmantoti, lai aprakstitu vienu un to pasu fenomenu (Franzen &
Bouwman, 2001). Atkariba no pétnieku teorétiskajiem uzskatiem, mérkiem, lidzekliem un
pétniecibas konteksta, termins “zimols” un ar to saistitais jedziens ’zimols ka t€ls” daudzu gadu
garuma ir ieguvis daudz dazadus defingjumus (Kapferer, 2012; Jarrar, 2015).

Tradicionali, Tpasi marketinga, zimols tiek definéts ka “vards, termins, zime, simbols
vai dizains, vai to kombinacijas, kas kalpo produktu vai pakalpojumu identifikacijai un palidz
diferencét noteiktu produktu no citiem alternativiem produktiem” (Kotler, 2000, p. 404).
Vairaki pétnieki uzskata, ka zimols nav tikai vienkarSi nosaukuma summa, kas palidz
identificet produktu no citam alternativam, bet art ka instruments, ar kura palidzibu paterétaja
apzina var radit pozitivas asociacijas ar zimolu (Walley, Cunstance, Taylor, Lindgreen, &
Hingley, 2007; Wu, 2011; Antonova & Patosha, 2018; Kervyn, Fiske, & Malone, 2022).

Socialaja psihologija zimols tiek apliikots ka viens no socialas komunikacijas veidiem
un ka socialas izzinas objekts. Zimola ka sociali psihologiska fenomena izpétes pamata ir
socialas komunikacijas teorijas, taja skaita masu komunikaciju un reklamas komunikacija,
saskarsmes psihologija, socialas izzinas psihologija, patérétaju uzvedibas psihologija.
Pieméram, p&tniece Brovkina (2009, p.8) zimolu apliko ka “sociala objekta t&lu, kas rodas ka
reakcija uz stimulu “zimola nosaukums” socialas komunikacijas mijiedarbibas rezultata un ir
veérsts uz individa motivaciju”™”. Turpinot So ideju, vairaki pétnieki uzskata, ka zimols nav
vienkarsi atribiits vai atribiitu kopums, kas apraksta produktu, bet tas ir véstijums (message)
vai “neverbala komunikacija”, kas versts uz individu. Spécigs zimols informé individus par
“gatavibu pievérst uzmanibu komunikacijai ar zimolu”, atgit no atminas agrak iegiitas
kognitivas (funkcionalie ieguvumi) vai emocionalas (emocionalie ieguvumi) reakcijas
(Kapferer, 2008; Petek & Ruzzier, 2013; Ateke & Nwulu, 2017). Ka atzimé pétnieki, efektiva
komunikacija ar zimolu lauj veidot zimola atpazistamibu un pozitivu zimola t€lu (Keller, 2003;
Ateke & Nwulu, 2017).

Citi pétnieki atzist, ka zimola, ka socialas izzinas objekta Tpatniba izpauzas taja aspekta,
ka zimolu var aplikot, pirmkart, ka materializétu objektu (piem., reklama, logotips), kas tiek
izprasts ka socialas izzinas objekts, otrkart, zimolu var aplikot ka telu, kas tiek izprasts, ka

socialas uztveres rezultats. Sada pieeja ir véra nemama, jO t€ls ka uztveres procesa rezultats ir
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pamats konkrétai uzvedibai, savukart patérétajs, pienemot Ilemumu, pamatojas tiesi uz telu, kas

ir iemiesots zimola; pie tam $o t€lu uztvere katram individam var bat atskiriga (Malmelin &
Hakala 2008; Andreyeva, 2009; Heding et al., 2009; Folomeyeva, 2010, Wu, 2011; Antonova
& Patosha, 2018; Kervyn, Fiske, & Malone, 2022).

Augstakminéto izpratni par zimolu ka t€lu apstiprina ari citu autoru darbi, kas

konkretiz€ un detalizéti analiz€ jédziena “zimols ka tels” (turpmak — zimola t€ls) dazados

aspektos.

1. tabula tiek atspoguloti vairaku pé€tnieku teoretiskas atzinas par zimola t€la izpratni.

1. tabula

Zimola téla definéjums dazadu autoru skatijjuma*

Autors, gads

Zimola t€la raksturojums

Gardners & Levi, 1955

Martineau, 1959

Reynolds, 1965

Dichters, 1985

Grubor & Milovanov, 2017

Aaker, 1991, p.212
Aaker, 1997

Keller, 1993, 2008

Low & Lamb, 2000
Wu, 2011

Kotler, Keller, Brady, Goodman, &
Hansen, 2012, p.264

Ka ideju, jiitu un attieksmju kopums, kas raksturigs patérétajam
pret zimolu.

Ka personibas simbols, kas ietver attieksmju, psihologisko nozimju
oreolu un izjutu asociaciju kopumu, kas dominé par produkta
fiziskajam iezimém.

Mentala konstrukcija, ko veido paterétajs, pamatojoties uz
vairakiem izvéleétiem iespaidiem no vispargja iespaidu klasta
radoSa procesa rezultata. T€li nav izoléti no produkta vai zZimola
empiriskajiem prieksstatiem, bet eksisté spriedumu sistémas,
kuram ir netie$a saistiba ar faktu.

Kopgjie iespaidi (impressions), ko patérétajs iegtist no dazadiem
avotiem. Tela konstrukts apraksta ne tikai ta individualas iezimes
vai kvalitati, bet paterétaja apzina veido kopg&jo prieksSstatu par
zimolu. TE€ls nav piesaistits tikai pie objektiviem datiem un
detalam, bet ir visa objekta lauka konfiguracija, kura tiek uztverta
caur patérétaju attieksmju prizmu.

Unikals funkcionalo un emocionalo pasibu kopums, ko patérétajs
uztver ka papildus vertibu, unikalu pieredzi un izpilditu solijumu.
Ka “asociaciju kopums, kas organizgts jédzieniska forma”.

Ka personiba (brand personality) — personibas iezimju kopums,
kas asocigjas ar ztimolu.

Ka zimola uztveres rezultats, kas atspogulo pieaugosas asociacijas
patérétaja apzina.

Patérétaja argument&ta un emocionala uztvere par zimolu.

Ka uztverto zimola iezimju un preferencu kopums paterétaja
atmina, kas ietekmg pat€rétaja vispargjo iespaidu.

Ka “uzskatu, ideju un iespaidu kopums, kas versts uz konkrétu
zimolu”. Zimola t&ls ir argument&ta un emocionala ta uztvere.

* Darba autores veidots.

Papildus analiz€jot zimola t€la defingumus, vairaki pétnieki zimola t€lu izprot ka

utilitaro un simbolisko vertibu kopumu, kas nodroSina patérétaju funkcionalo, socialo,

psihologisko un ekonomisko vajadzibu apmierinasanu.
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Pamatojoties uz A. Maslova (Maslow, 1970) teorétiskajiem aspektiem, p&tnieki Parks
un Rabolts (2009) uzskata, ka zimola uztvertai vértibai (zimola télam) ir raksturigas piecas
dimensijas: funkcionala vértiba (lietderiba, kurai atbilst kritériji, kas saistiti ar fiziskiem un
funkcionaliem mérkiem); sociala vertiba (izriet no saiknes ar vienu vai vairakam atSkirigam
socialam grupam); emocionala veértiba (izriet no izjutam vai afektiviem stavokliem);
epistemiska vertiba (sp&€ja nodroSinat jauninajumu, izraisit zinkaribu un apmierinat tiekSanos
pEc zinaSanam); nosacitd vertiba (sp&ja nodrosinat funkcionalo un socialo veértibu noteiktu
apstaklu konteksta). Lidzigu defingjumu sniedz arf citi p&tnieki, kur zimola tels tiek aplukots
ka simbols, kas ietver divas veértibas: pirmkart, funkcionalais lietderigums (functional utility)
un, otrkart, prestiza simbols. Funcionala vértiba tiek izprasta ka lietderigums, iegiitais labums;
savukart, simboliska vertiba (t€ls) — pakape, cik liela méra izvéle paaugstina cilvéka pasciena
un vina socialo statusu (Dobni & Zinkhan, 1990; Isaksen & Roper, 2016; Park, Shin, Moon, &
Kim, 2019).

Zimola tels kognitivas psihologijas izpratné

Teorétiska analize parada, ka kognitivas psihologijas sasniegumi ir caurvijusi
marketinga, patérétaju uzvedibas un socialas psihologijas jomas un ir devusi iesp&ju padzilinati
izprast, kadi kognitivie mehanismi nosaka zimola funkcionéSanu, atspogulojot to ka
informacijas apstrades procesu, kas saistiti ar dazadam atminas apakssistémam (Anderson,
1983; Jiang, Thomas, & Rajiv, 2014; Zhang, 2020). Pirmkart, cilvéki glaba un atgust
informaciju no savas atminas, izmantojot dazadus kodeSanas procesus, kurus aprakstot tiek
izmantoti ilglaicigas atminas termini — semantiska un epizodiska atmina (Tulving, 1972).
Otrkart, zimola funkcion&Sanas aspektu izp&té pétnieki biezi vien lieto dazadus kognitivos
modelus, piem&ram, asociativa tikla atminas modeli (associative network memory model), kas
apluko semantisko atminu vai zinaSanas ka mezglu (nods) un atsaucu (links) kopumu. Veidojot
zimola t€lu, viens no svarigakajiem nosacijumiem ir zimola mezgla veidoSanas atmina, kas
nosaka, cik atri dazadie informacijas veidi tiek apstradati atmina (Keller, 1993; Aaker, 1991,
1996; Henderson, Lacobucci, & Calder, 2002; Heding et al., 2009; Teichert & Schontag, 2010;
Boger, Kottemann, Meifiner, & Decker, 2017; Ibrahim & Elborsaly, 2022).

Vairaki pétnieki piedava zimola t€lu apliikot ka zinasanu kognitivo shému, kas ietver
visas asociacijas, kas saistitas ar zimolu (Sujan & Bettman, 1989; Halkias, 2015). P&tnieki
uzskata, ka paterétajiem uztverot zimola t€lu, zZimolu shémas sp€j ietekmét informacijas
apstradi, selektivu informacijas apstradi, ka ari atSkirigu informacijas aktivaciju atmina
(Morrin, 1999; Pieters & Wedel, 2004; Posavac, Sanbonmatsu, Kardes & Fitzsimons, 2004;

Halkias, 2015). Spécigs zimola t€ls spgj piesaistit uzmanibu, aktivizét pozitivus atribitus
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atmina un ietekm&t 1émuma pienemsanas procesu (Russo & Leclerc, 1994; Puligadda, Ross, &
Grewal, 2012; Ozkara & Bagozzi, 2021). Citi pétnieki savos pétijumos atklaja, ka zimola téla
uztvere bez apzinatas informétibas spgj izsaukt uzvedibu, kas atbilst zimola shémai (Fitzsimons
et al., 2008). Veiktie pétijumi liecina, ka asociacijas ar zimolu biezi aktiviz€ implicitu un
automatisku zema limena informacijas apstradi, kas notiek pie kontakta ar zimolu un var
aktiviz€ties arpus apzinatas informétibas (conscious awareness) (Chartrand & Fitzsimons,
2011; Herz & Diamantopoulos, 2013; Florack & Palcu, 2017).

Zimola uztveres sociali psihologiskie mehanismi

Lai izprastu patérétaju preferences pret zimoliem, ir javeic zimola uztveres sociali
psihologisko mehanismu analize.

Personifikacijas mehanisms. Paterétaju uzvedibas konteksta zimols klast par vienu no
sociali nozimigakajiem uztveres objektiem. Uztveres subjekts (paterétajs) vienmér nem vera
socialas un personiskas vértibas, pats organizgjot uztveres procesu. Pasuztveres fenomens tiek
aprakstits vairakas teorctiskas pieejas, pieméram, V. Dzeimsa un G. Mida “simboliska
interakcionisma” koncepta (Bruner, 1977); T. Sibutani (Shibutani, 1998) izstradataja Es-
koncepcija; patérétaju uzvedibas sociali psihologiskajos p&tijumos (Endzel, 1999); personibas
psihologija un Rodzera (Roger) fenomenologiskaja teorija (Hjel, 1997). So augstakmingto
teorétisko pieeju biitiba ir saistita ar domu, ka katrs cilvéks vienlaikus darbojas ka savas
darbibas objekts un subjekts. Apkarteja realitate ir koncentréta ap vinu, tadgjadi cilveks
piedzivo tikai savu sajitu kopumu. Turklat eksisté So pardzivojumu bipolarizacija, kas atbilst
(1) Es-koncepcijai; (2) argjai pasaulei. Es-koncepcija atspogulo tas individa ipasibas, kuras tiek
uztvertas ka dala no sevis un sastav no apzinatas uztveres un iek$gjam dzives veértibam
(Shibutani, 1998). Savukart, fenomenologiska Es-koncepcija atspogulo, ka individs redz sevi
saikn€ ar dazadam lomam, kuras tiek realizétas dzivé. Tas ir “Es” t€lu kopums, uztveres
kopums, kas atspogulo daudzas specifiskas lomas dazados dzives kontekstos. Ka atzimé
pétnieki, patérétajs izvelas dazadus zimolus, pamatojoties uz to, cik liela méra zimola t€ls
atbilst vina Es-koncepcijai. Tas tiek istenotS gan apzinati, gan neapzinati (Sirgy, 1998;
Swaminathan et al., 2007; Shavitt et al., 2009).

Saskana ar Haidera Iidzsvara teoriju (Heider, 1944) un kognitivas disonanses teoriju
(Festinger, 1957), individi ir motivéti uztvert sevi caur savam vértibam, attiecksmém un
uzvedibu. Es-koncepcija, kas vada pateérétaja uzvedibu ir pietiekami elastiga un ir atkariga no
ta, kadi Es-koncepcijas aspekti ir pieejami $1 konteksta (Higgins, 1987; Belk, 1988; Oyserman,

2009). Saskana ar sadu dihotomiju, paterétaji var uztvert neatbilstibu starp personigajiem
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uzskatiem par sevi, vai ka citi cilvéki vinu uztver, un saskana ar lidzsvara teorijas aspektiem,
censSas §is neatbilstibas samazinat. Pieméram, zimoli ar simboliskiem ieguvumiem palidz
patérétajam So konfliktu atrisinat, ta ka $adi zimoli lauj paterétajam izteikt savu identitati
(Griskevicius, Tybur, & Van den Bergh, 2010; Griskevicius & Kenrick, 2013; Belk, 2013;
Hamadneh, Hassan, Alshurideh, Kurdi, & Aburayya, 2021).

|dentifikacijas mehanisms. Katram zimolam ir raksturiga identitate (brand identity) —
zimolam raksturigo un atskirigo iezimju sistéma. Zimola identitatei ir simbolisks pamats, kas
palidz izprast uztveres sociali psihologiskos mehanismus (Sirgy, 1998). Es-koncepcijas
ietvaros, patérétajs zimola identitati atpazist ka abstraktu personibu, ka “Es”- ideals telu. Sads
konstruéts personibas tips darbojas ka starpposms, lai pienemtu [émumu, ka ieksgjs referentais
objekts, kas atrodas paterétaja apzina un regulé savstarpgjas attiecibas ar zimolu. Zimola
savstarpgjas attiecibas ar patérétaju tiek projic€tas intrapersonala konteksta. Paterétajs, ka
uztveres subjekts un zimols, ka uztveres objekts savstarp€ji mijiedarbojas, pamatojoties uz
dialogu starp “ES”- reals (patérétaja t€ls), un “Es”- ideals (zimola t€ls). Zimola uztvere veidojas
no socialo veértibu ietekmes (kas tiek pieskirtas zimola t€lam) un subjekta (paterétaja) vertibu
orientacijas. Lidz ar to, vértibas izvirzas ka zimola uztveres filtri (McGowan, Hassan, & Shiu,
2017). Pamatojoties uz socialas identitates un paskategorizacijas teorijam (Tajfel & Turner,
1986), tiek atzits, ka cilvékiem ir tendence sevi klasificét, izmantojot dazadas socialas
kategorijas (Tajfel, 1981; Lam et al., 2010). Saskana ar socialas identitates teoriju, identitates
struktiira izvirzas personiga un sociala identitate. Personiga identitate ietver individa
personigas raksturiezimes, savukart, sociala identitate — individa lomas un piederibu socialai
grupai. Zimolu preferences ir viens no veidiem, lai uzsvértu savu personigo identitati un
piederibu noteiktai socialai grupai (Reed, 2002; Oyserman, 2009; Shavitt et al., 2009;
Goldstein & Cialdini, 2007; Fournier, 2009; Lee et al., 2011; Hamadneh, Hassan, Alshurideh,
Kurdi, & Aburayya, 2021). Ka atzimé Eskalass un Betmens (Escalas & Bettman, 2003),
noteiktu asociaciju pieskirSana zimolam liela méra ir atkariga no ta, ka So zimolu izmanto
patérétaju referentd grupa. Lidz ar to patérétajs, iegadajoties konkrétu zimolu, iegtst tadas
preferences ka socialais labvéligums, paSizpausme, pascienas paaugstinasana (Dimofte,
Goodstein, & Brumbaugh, 2015).

Socidlas kategorizdcijas mehanisms. Zimola uztveres procesu var atspogulot ka
kategorizacijas procesu, kas ir viens no veidiem, ka cilveks sistematiz€ savu argjo pasauli. Péc
petnieku domam, sociala kategorizéSana balstas uz apzinasSanos, zinasanam un izpratni.
Bruners (1977, p. 23) socialo kategorizaciju defing ka “procesu, kura organisms isteno logisku

secinajumu, attiecinot signalus uz konkrétu kategoriju”. Patérctaja preferences konteksta
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kategorizacija veicina atru uzvedibas stratégiju noteikSanu. Lidz ar to var secinat, ka
kategorizacijas process ir neatnemama sastavdala zimola uztveré un 1@€muma pienemsanas
procesa. Informacija, kas saistita ar atribiitiem, vienmér ietver sevi paterétaju preferencu
attistibas virzienu — macisanos, kas ties$i vai netieSi ietekmé Iémuma pienemsanas procesu

(Erdem et al., 1999; Dillon et al., 2001; Romaniuk & Thiel, 2011; Endo & Roque, 2017).
Attieksmju veidoSands ka zimola veidoSanas mehanisms

Vairaki pétnieki (Franzen & Bouwman, 2001; Gartner, 1993; Konecnik & Gartner,
2013; Stepchenkova & Mills, 2010; Fomoleyeva, 2012; Agapito et al., 2013) atzist, ka zimola
esamiba nozimigi saisina produkta izvéles laiku, jo kalpo ka signals paterétajam, lai atgiitu no
atminas pietickamu informacijas apjomu l€muma pienemsSanai par produktu. Patérétajam,
uztverot zimola telu, aktiviz€jas tris savstarpgji saistiti procesi: informacijas apstrade par
zimola atribiitiem, ta emocionalais novértgjums un uzvedibas reakcijas veidosanas. So tris
procesu kopumu var definét ka atticksmes veidosanos pret noteiktu zimolu.

Aplikojot zimola uztveri ka attiecksmi, m&s varam to raksturot ka izveidotu patérétaja
predispoziciju pret zimolu. Svarigi atzimét, ka zimola sociali psihologiskais modelis tiek
veidots, balstoties uz attieksmes konstruktu, t.i., attieksmes konstrukta veidosands atbilst
zimola veidoSands mehanismam.

Raksturojot attieksmi pret zZimolu, parasti izdala kognitivo komponentu ka zinaSanu
sisttmu par zimola atribiitiem; par produktu ka konkréta zimola nes€ju; par uznémumu ka
produkta razotaju, ta izcelsmi. AtbilstoSie zinasanu avoti par zimolu: saskarsmes pieredze ar
zimolu, reklama, socialie tikli, informacija no apkartgjiem. Afektivais komponents ietver plasu
emocionalo izjutu spektru, kas saistits ar konkrétu zimolu. Ir jaatzime, ka afektiva komponenta
izp&te ir pati sarezgitaka, jo taja tiek ietvertas gan apzinatas, gan neapzinatas patérétaju
emocijas. Uzvedibas komponents nosaka patérétaja uzvedibas stratégiju attieciba pret zimolu.

Vel viena lidziba starp zimolu un attieksmi tiek nov@rota to veidoSanas procesa.
Pétnieki uzskata, ka atticksmes izveidi determiné gan ar€jie (reklama, informacija par
produktu, pieredze produkta izmantosana), gan iekS$Ejie faktori (paté€rétaju motivacija,
patéréSanas individualas stratégijas). Ipasa uzmaniba tiek vérsta uz jautdgjumu, kurs
komponents (kognitivais vai afektivais) rada lielaku ietekmi uz atticksmes izveidi, izvéloties
noteiktu zimolu. P&tnieki atzist, ka cilvékiem raksturigas attieksmes, kas vienlidz izriet no
1zzinas un emocijam. Pastav mainigie, kas paredz, cik liela méra cilveki veido attieksmes, kas
izriet no emocionalas vai kognitivas informacijas (Haddock & Huskinson, 2004; Maio, et al.,

2018). Savos pétijumos Heddoks un Haskinsons (2004) novéroja, ka vairaki pétijuma
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dalibnieki savas attieksmes pret zimolu galvenokart veidoja, pamatojoties uz izzinu (domataji),
savukart, citi — Uz izjutam vai emocijam (emocionalie). Ka pétnieki atzist, attieksmju satura
atskiribas nosaka, cik liela méra individs spgj reagét uz dazada veida informaciju par konkrétu

objektu (Herz & Diamantopoulos, 2013; Haddock & Huskinson, 2004; Maio et al., 2018).

Kopsavilkums

Saja teorctiskaja nodala tika apliikota patérétaju uzvedibas specifika un faktori, kas to
ietekm@ (motivacija, emocijas, subjekta kognitivie procesi). Ipa§a uzmaniba tika vérsta ne tikai
uz apzinatiem kognitivajiem procesiem, kas veido pamatu paterétaju preferencém (lémumu
pienemsana par zimola iegadi), bet arT uz neapzinatajiem. Kognitivo procesu izpéte socialaja
psihologija ir neatdalama no socialas izzinas pétijjumiem, kas atspogulo tas ietekmes
nozimigumu uz visiem izzinas procesiem, ietverot socialos, kulttiras, personibas faktorus, kas
cilvéka apzina tiek atspoguloti objektu, priekSmetu, paradibu t€los. Socialie objekti ir ne tikai
atseviSki individi vai grupas, bet arT plasa spektra socialas paradibas, piem&ram, zimols, kura
jédziens biezi tiek izmantots paterétaju uzvedibas pétijumos. Tika paradits, ka zimola izp&te
balstas uz divam zinatniskajam paradigmam — pozitivisma paradigmu un konstruktivisma jeb
interpret&joso paradigmu, Kur katra no tam sniedz nozimigu ieguldijumu zimola konstrukta
izpratné. Salidzinot §is paradigmas, promocijas darba galvena uzmaniba tiek veérsta uz
konstruktivisma paradigmu, jo zimola izp&te tiek saistita ar dazadam psihologiskajam
teorétiskajam pieejam (personibas, kognitiva, eksistenciala, saskarsmes psihologija).

Atkariba no pétnieku teorétiskajiem uzskatiem, mérkiem, lidzekliem un pé&tniecibas
konteksta, termins “zimols” un ar to saistitais jédziens ’zimols ka t€ls” ir ieguvis daudz dazadus
defingjumus. Socialaja psihologija zimols tiek aplikots ka viens no socialas komunikacijas
veidiem un ka socialas izzinas objekts. Raksturojot zimolu socialaja izzina, zimolu var aplikot,
pirmkart, ka materializ€tu objektu (piem., reklama, logotips), kas tiek izprasts ka socialas
izzinas objekts, otrkart, ka telu, kas tiek izprasts, ka socialas uztveres rezultats. Dazadu autoru
darbos zimola t&ls tiek aplukots ka ideju, jitu un attieksmju kopums; ka kopgjie iespaidi, ko
patéretajs iegiist no dazadiem avotiem; ka iezimju un preferencu kopums paterétaja atmina; ka
asociaciju kopums, kas glabajas atmina; ka argumentéta un emocionala ta uztvere; ka
personibas iezimju kopums, kas asoci€jas ar zimolu; ka zinasanu kognitiva shéma, kas ietver
visas asociacijas, kas saistitas ar zimolu; ka utilitaro un simbolisko vértibu kopums, kas
nodro§ina patérétaju funkcionalo, socialo, psihologisko un ekonomisko vajadzibu

apmierinasanu.
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Nemot véra augstakminéto, darba autore secina, ka veicot teorctisko analizi, tika
noverotas piecas galvenas zimola t€la konstrukta definiciju kopas, pieméram, visparigas
definicijas, komunikacijas/zinojumu, simboliskas definicijas, uz personibu balstitas definicijas
un kognitivas/psihologiskas definicijas. Zimola t€la konstrukts ietver funkcionalas,
simboliskas, pieredzes, afektivas, ekonomiskas, socialas, personibas, pascienas un utilitaras
dimensijas, tapéc darba autore uzskata, ka zimola t€la konstruktu var aplukot ka
daudzimensionalu modeli, kas sastav no kognitiviem un/vai afektiviem aspektiem. Lai izprastu
patérétaju preferences pret zimoliem, janem véra $adi nozimigaki zimola uztveres sociali
psihologiskie mehanismi: personifikacija, identifikacija un kategorizacija. Zimola sociali
psihologiskais modelis tiek veidots pamatojoties uz attieksmes konstruktu, t.i., attieksmes
veidosanas atbilst zimola veidoSanas mehanismam. Patérétajam uztverot zimola t€lu,
aktivizgjas tris savstarp&ji saistiti procesi: informacijas apstrade par zimola atribiitiem
(kognitivais), ta emocionalais noveértejums (afektivais) un uzvedibas reakcijas veidoSanas

(uzvedibas). So tris procesu kopumu var defingt ka attieksmes veido$anos pret zimolu.

S1 promocijas darba galvenais pétijuma lauks saistas ar attieksmju (afektiva un
kognitiva komponentu) pret zimolu izpéti, izmantojot eksplicitus un implicitus merijjumus.
Mingta virziena aktualitate balstas uz zinatnieku apgalvojumiem, ka asociacijas ar zimolu bieZi
aktiviz€ implicttu un automatisku zema Iimena procesu informacijas kognitivo apstradi, kas

rodas pie kontakta ar zimolu un var aktiviz&ties arpus apzinatas informétibas.
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Attieksmes teorétiskais koncepts un ta loma socialas izzinas

paradigma
Attieksmes jedziens, eksplicitas un implicitas attieksmes

Jau kops 20. gadsimta sakuma atticksmes jédziens ir viens no centralajiem izp&tes
fenomeniem socialaja psihologija (Eagly & Chaiken, 1993; Fazio, 1995; Gawronski, 2007,
Albarracin, Johnson, & Zanna, 2005; Haddock & Maio, 2008; Banaji & Heiphetz, 2010; Payne
& Gawronski, 2010; Plotka et al., 2016), kuram ir raksturigs bagats, vésturisks teorétisko atzinu
klasts. Atticksmes sp&j ietekmét subjekta intences un turpmako uzvedibu, jo atticksmes ir cie$a
saikng ar individa socialas dzives dazadam jomam (Maio et al., 2018).

Attieksmju koncepta izpétes pirmsakumos attieksmes galvenokart tika apliikotas ka
ierobezotas predispozicijas vai mentalas kopas. Ka atzimé pétnieki, termins “atticksme” tika
ieviests socialaja psihologija ka paskaidrojoss lidzeklis, lai mé&ginatu izskaidrot cilvéka
uzvedibu (Fishbein & Ajzen, 1975). Paplasinot §1 jédziena izpratni, vairaki p&tnieki attiecksmes
defingja ka maciSanas tendences, cilvékam reaggjot uz objektu pozitiva vai negativa veida
(Peabody, 1967; Schlenker, 1978).

Amerikas Psihologu asociacijas vardnica ,,atticksmes” tiek aplikotas ka psihes
iek$€jais mainigais lielums, kas tiek definéts ka stabils un vispargjs objekta, cilveéka, grupas,
problémas noveértejums vertibu skala no negativa Iidz pozitivam, kas izriet no konkrétiem
spriedumiem, parliecibas, emocijam un pagatnes uzvedibas, kas asoci€jas ar So objektu
(Amerikas Psihologu asociacija [APA], 2009).

Latvija psihologijas nozar¢ angliskais termins ,,attitude” tiek tulkots ka “atticksme” vai
,»sociala nostadne”. Latviesu pétnieks V. Renge (2002) uzskata, ka atticksme ir relativi
noturiga, pozitivi vai negativi vert€joSa reakcija, kas virzita uz konkrétiem cilvekiem,
objektiem vai idejam un kas ietekme, motive ar tiem saistito uzvedibu.

Attieksmju defingjumi liela mera ir atkarigi no pé&tnieku teorétiskajiem uzskatiem,
mérkiem, lidzekliem un pétniecibas konteksta (Fishman, Yang, & Mandell, 2021).

Nav nejausiba, ka attiecksmes defingjums ir dzili saistits ar novertéSanas konceptu, ko
apliecina vairaku pétnieku teoretiskas atzinas: ,attieksme ir vertgjoSs spriedums”
(Augoustinos & Walker, 1995, p. 13); “attieksme ir psihologiska tendence, kas izpauzas, ka
subjekta noveértéjums labvéliga vai nelabvéliga pakape” (Eagly & Chaiken, 1993, p. 1);
“atticksmes ir objekta stimulu kategorizacija péc noveértéjuma dimensijas” (Zanna & Rempel,
1988, p. 319). Ka atzim& B. Gavronskis un G. Bodenhausens (Gawronski & Bodenhausen,

2006, p. 694), “vertesanu, kas izriet no propozicijas (izteikumu) procesiem, var definét ka
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vertesanu, kas balstas uz silogiskiem secindjumiem, kuru pamata ir izteikta informacija. St
informacija tiek uzskatita par pienemamu noteikta viedokla ietvaros”.

Vairaki pétnieki atzist, ka novertésanas tendences tiek determinétas caur individualo
pieredzi, un tam jabiit ar dazadiem izteiksmes simboliem (Bohner, 2004). Saskana ar attieksmju
funkcionalo teoriju (Katz, 1960; Smith, Bruner, & White, 1956), attiecksmju funkcion&sana ir
saistita ar individa psihologisko vajadzibu realizaciju (Maio et al., 2018), pieméram, zinaSanu
funkcija, utilitara funkcija, socialas identitates funkcija, paScienas uzturé$anas funkcija, ka ar1
uzvedibas paskontroles funkcija. Novertejums biis parliecinoss tada méra, cik tas saskan ar
attieksmju funkcionalo pamatu, uz kuru tas vérsts (DeBono, 1987; Shavitt, 1990; Snyder &
DeBono, 1985, 1987; Sela, Berger, & Kim, 2017).

Galvena ideja attieksmju izpratné atspogulojas taja aspekta, ka ta raksturo individa
attiecibas ar kadu objektu, kas tiek balstitas informacijas apstrade par objektu. Ta ka attieksmes
pret objektu atspogulo emocijas, vispariga defin€juma attieksmes ir cie$a saikn€ ar emocijam
un jutam. Piem&ram, vairaki pétnieki atticksmes defin ka “visparigu un pastavigu pozitivu vai
negativu sajiitu, kas attiecas uz cilvéku, priekSmetu vai paradibu” (Petty & Cacioppo, 1981, p.
7).

Citi petnieki attieksmes apliko ka daudzdimensionalu konstruktu, ka atseviskas
kognitivas sisteémas, kuras var atgiit no atminas, neatkarigi no informacijas (afektiva, kognitiva
vai uzvedibas), uz kuras ta ir balstita. Pétnieki Zanna un Rempels (Zanna & Rempel, 1988)
atticksmes aplilko ka vértibu izvietojumu, kuram ir stabila predispozicija pret noteiktu
vertéjumu, balstitu uz kognitivam, afektivam reakcijam, agrak izveidotiem uzvedibas
nodomiem, kas, savukart, ir sp&jigi ietekmét cilvéka izzinas procesus, afektivas reakcijas,
nodomu veido$anos un nakotnes uzvedibu. Saja defingjuma atticksmes parstav objektu
noveértéjumus, bet emocijas, uzskati un uzvediba ir tris informacijas veidi, uz kuriem balstiti
Sie vertejosie apgalvojumi.

Pétnieki Olsons un Zanna (1993), veicot attieksmju teorétisko analizi, nonaca pie
vienota secindjuma, ka attieksmju domingjoSais aspekts ir ne tikai konkréta objekta
novertejums, bet ar1 atminas reprezentacijas.

Pamatojoties uz sociali kognitivo attiecksmju struktiiras modeli, p&tnieki norada uz
vertejosa sprieduma kognitivas reprezentacijas nozimi, saistot individu ar socialo pasauli, kas
paredz, ka attieksmes tiek reprezent€tas atmina ar objekta apzim&jumu; vertejosu apkopojumu
par objektu; strukturétam zinasanam, kas atbalsta vertejumu. Tadgjadi attieksmes tiek defin€tas
ka vispargja objekta novertésana, kam pamata ir kognitiva, afektiva un uzvedibas informacija

(Maio et al., 2018).
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Eksplicitas un implicitas attieksmes

Kops 20. gadsimta 90. gadu vidus kognitivas psihologijas parstavji attieksmes izvirza
ka objekta kognitivo un afektivo noveért&§jumu integraciju, kas var maintties, izejot no to speka
lieluma (Crano & Prislin, 2006; Olson & Kendrick, 2008; Gawronski, Houwer, & Sherman,
2020). Pamatojoties uz Fazio (1995, p. 247) socialo atticksmju asociativi-vertéjosas teorijas
aspektiem, atticksmes tiek aplikotas ka ,,asociacijas starp objektu un ta kopgjo vertgjumu, kas
glabajas atmina”. Attieksmju defingjuma galvena uzmaniba tiek pievérsta mentala procesa
noverte§jumam, kur attieksmju aktualizacijas process atmina var prasit individam noteiktu
piepiili, un kas var notikt automatiski vai kontroléti (Bargh, 1997; Bargh, Chaiken, Govender,
& Pratto, 1992). No ta izriet, ka pamatojoties uz attieksmju divu procesu teorétiskajiem
aspektiem, individam var bt divas atticksmes pret objektu — implicita un eksplicita (Chaiken
& Trope, 1999; Gawronski & Brannon, 2019; Gawronski, Houwer, & Sherman, 2020).

Eksplicitas attiecksmes noveért§jums notiek situacijas, kad cilveks apzinas, ka vina
atticksme pret citu objektu tiek noveértéta noteiktd laika bridi (APA, 2009). Eksplicitas
attieksmes (explicit attitudes) tiek definétas ka labvéligs vai nelabvéligs novért&jums, kas
versts uz kaut ko/pret kaut ko un izpauzas uzskatu, jutu vai uzvedibas veida (Schwarz &
Bohner, 2001; Gawronski & Bodenhausen, 2006). Eksplicitas atticksmes ir tiSas, vérstas uz
spriedumu un to aktivacija apzinati tiek kontroléta (Rydell, McConnell, Mackie, & Strain,
2006; Plotka et al., 2016; Urbane et al., 2021).

Savukart, implicitas attiecksmes novertejums notiek situacijas, kad pati attieksmes
objekta klatbiitne var automatiski veidot attieksmi, bez speciala noliika vai atminas piepiles
(Bohner, 2004; Fazio & Olson, 2003). Pétnieki implicitas attiecksmes (implicit attitudes) definé
ka “introspektivi neidentific€tas” (vai nepilnigi identific€tas) pagatnes pieredzes ,,pedas”, kas
kalpo ka saikne labv€ligam vai nelabvéligam izjiitam, nodomiem, vai darbibam attieciba pret
socialo objektu (Greenwald & Banaji, 1995). Implicitas atticksmes ir netieSas, automatiskas,
pie kuram nav apzinata pieeja, un to aktivacija netiek kontrol&ta (Rydell, McConnell, Mackie,
& Strain, 2006; Plotka et al., 2016; Urbane et al., 2021).

Pieméram, saskaroties ar apkartgjas vides objektiem (piemé€ram, zimols, produkts,
pakalpojums), individs veido pret tiem attieksmes, kuram pamata ir subjektivi prickSmetiskas
mijiedarbibas pieredze kognitiva un/vai emocionala, uzvedibas limeni. Sie mijedarbibas
rezultati tiek “ierakstiti” atmina objekta iezimju noverteésanas veida, kas atSkiras péc satura un
visparinagjuma Iimena, un kas kopuma veido eksplicita un implicita apmacibas procesa

rezultatu (Plotka et al., 2016). Tradicionalajas cilvéka apmacibas teorijas tiek analizéta So divu
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veidu mehanismu esamiba. Pirma apmacibas mehanisma pamata ir automatisko un neapzinato
asociativo saiknu izveide; otrais mehanisms saistits ar logisku, apzinatu spriedumu izveidi.
Augstakmingtajiem mehanismiem atbilst divas neatkarigas un konkurgjosas sist€émas —
asociativa un propozicionala (Gawronski & Bodenhausen, 2006; Payne & Gawronski, 2010;
Plotka et al., 2016). Asociacijas un propozicijas ka eksist&joso zinasanu formas viena no otras
atSkiras ar mentalo reprezentaciju veidiem, ka art nosacfjumiem, pie kuriem tas aktiviz€jas un
virza uzvedibu (Mitchell, De Houwer, Lovibond, 2009; Plotka et al., 2016). Saja gadijuma
eksplicitas atticksmes tiek izprastas ka propozicionalo, logisko procesu rezultats; savukart,
implicitas attieksmes — ka asociativo, neapzinato procesu rezultats. Propozicionalie procesi
notiek ar noluiku, apzinati un Iéni, savukart, asociativie — atri, automatiski un neapzinati (Payne,
Gawronski, 2010; Plotka et al., 2016; Urbane et al, 2021).

Kopsavilkums

Apkopojot §is apaksnodalas teorétiskas atzinas, darba autore secina, ka attieksmju
defingjumi liela méra ir atkarigi no p€tnieku teorétiskajiem uzskatiem, mérkiem, lidzekliem un
pétniecibas konteksta. Atticksmes visbiezak tiek apliikotas ka objekta vispargjs novertejums,
kas izriet no kognitivas, emocionalas un uzvedibas informacijas; ka emocionala reakcija; ka
mentala reprezentacija; ka kodéta informacija, kas glabajas atmina; ka asociativo Vvali
propozicionalo procesu rezultats.

Tika secinats, ka attiecksmes galvenokart tiek aplukotas ka objekta kopgjais
novertejums, kas ietver kognitivo, emocionalo vai uzvedibas informaciju. Tomeér sada izpratne
rada griitibas p&tnieciba, pasi implicitas socialas izzinas joma, jo ir griti noteikt, cik liela mera
objekta vispargjo novertéjumu nosaka ta vai cita atticksmes sastavdala. Ipasi aktudla mingta
probléma kliist, veicot implicito attiecksmju meérjjumus pret zimoliem. P&tjjumu rezultatu
pretrunigums var izradities acimredzams, jO vairums pétnieku cenSas pétit implicitas
attieksmes pret zimoliem, nenemot véra to saturisko biittbu. Tapeéc Saja promocijas darba
izvirzitais petijuma jautajums: “Kads ir patérétaju implicitas un eksplicitas “vispargjas”
atticksmes saturs pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem?” ir likumsakarigs.

Eksplicito un implicito attieksmju modelu analize

Kops 20. gadsimta septindesmito gadu vidus Socialaja psihologija ir izstradati vairaki
modeli, kas izskaidro, ka attiecksmes prognozé uzvedibu. P&tnieki Fisbeins un Edzzens
(Fishbein & Ajzen, 1975), pétot eksplicitas atticksmes, norada uz sakaribu starp attiecksmém

un uzvedibu. Konceptualas idejas tiek atspogulotas divos modelos: Pardomatas ricibas teorija
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(Theory of Reasoned Action, Fishbein & Azjen, 1975) un Planotas uzvedibas teorija (Theory
of Planned Behavior, Ajzen, 1991).

Pardomatas ricibas teorija (Fishbein & Ajzen, 1975) balstas uz pienémumu, ka
individi rikojas apzinati un paredz, ka jebkuras uzvedibas pamata ir uzvedibas nodoms, kuru
nosaka divi noteicoS$ie faktori — attieksme pret uzvedibu (individa uzskati, ka uzvediba radis
velamas sekas), un subjektivas normas (sociala spiediena individuala uztvere) (Fishbein &
Ajzen, 1975; Eagly & Chaiken, 1993; Sheppard, Hartwick, & Warshaw, 1988). Ir jaatzimg, ka
attieksme pret uzvedibu var biit pozitiva, savukart nodoms, ko ietekme subjektivas normas, var
bt negativs. Pieméram, jaunieSa vecakiem ir negativa attieksme pret konkréta zimola iegadi,
jo uzskata to par lidzeklu nevajadzigu izSkérdéSanu, savukart, jaunieSa draugiem pret sadu
nodomu ir pozitiva attieksme. Lidz ar to, pozitiva attiecksme ne vienmer prognozé pozitivu
uzvedibu (Ajzen & Fishbein, 1980; Schiffman & Kanuk 2004). Atticksmju un subjektivo
normu izpéteé galvenokart tiek lietoti eksplicitie mérijumi, kaut ari pédéja desmitgadé tiek
noverots, ka pakapeniski tiek lietoti arT implicitie mérijumi, lai prognozétu individa uzvedibu
(Yoshida, Peach, Zanna, & Spencer, 2012).

Planotas uzvedibas teorija (Ajzen, 1991) balstas uz pienémumu, ka individi rikojas
apzinati, nemot veéra pieejamo informaciju un apzinati vai neapzinati apsver savas uzvedibas
sekas (Ajzen & Fishbein, 2005). Modelis nosaka, ka jebkuras uzvedibas pamata ir uzvedibas
nodoms, kam pamata ir tris butiski faktori: attieksme pret uzvedibu (individa uzskati, ka
uzvediba radis v€lamas sekas), individa subjektivas normas (sociala spiediena individuala
uztvere) un uztverta uzvedibas kontrole (paSefektivitate jeb uzskati par savam sp&jam Tstenot
uzvedibu). Saja teorija tiek atzits, ka o tris faktoru relativais nozimigums ir dalgji atkarigs no
konkréta nodoma. Pieméram, pie minimalas uztvertas uzvedibas kontroles raksturigi ari
minimali nodomi, pat ja attiecksme pret uzvedibu un subjektivas normas biis nozimigas (Ajzen
& Fishbein, 2005). Visi pargjie faktori, kuri tiek grupéti individualajos (personiba, emocijas,
intelekts, pieredze, stereotipi, vertibas, vispargjas attiecksmes), socialajos (izglitiba, dzimums,
vecums, ienakumu Iimenis, religiska piederiba, rase, tautiba un kultiira) un informativajos
(mediji, zinasanas, intervences) tiek definéti ka fona faktori, kuriem ir tikai netieSa ietekme uz
nodomiem un uzvedibu (Ajzen & Fishbein, 2005). Tapat veiktie pétijumi parada, ka citi
mainigie veicina uzvedibas nodoma un uzvedibas prognozesanu, kas parsniedz attieksmes,
subjektivo normu un uztveres uzvedibas kontroles robezas, pieméram, moralie uzskati
(Conner, Lawton, Parker, Chorlton, Manstead, & Stradling, 2007; Maio & Olson, 1995; Godin,
Conner, & Sheeran, 2005), personiga vajadziba p&c gandarijuma (personal need for
satisfaction) (Hagger, Chatzisarantis, & Harris, 2006) un individualas atskiribas paSefektivitate
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(Manstead & van Eekelen, 1998). Modela vértiba ir atzinuma, ka ne katra uzvedibas izpausme
ir saistita ar individa nodomu. Situativo apstaklu ietekmé uztverta uzvedibas kontrole var
ietekmét uzvedibu neatkarigi no attieksmes un ricibas nodomiem. Augstakminéto teoriju
galvenais trilkums saistits ar to, ka attiecksmes pret uzvedibu balstas uz apzinatiem uzskatiem,
ignor&jot neapzinato emocionalo aspektu.

Attieksmju divu procesu modeli

Jau no 20. gadsimta devindesmito gadu vidus socialaja psihologija intensivi attistas
implicitas socialas izzinas joma. Divu procesu teoriju galvena iezime — tas piedava divus
kvalitativi atskirigus procesus (kopumus), kas izskaidro uzvedibu (Gawronski, Sherman, &
Trope, 2014; Moors, 2014). Termins “process” $aja gadijuma tiek izprasts ka mentalas
darbibas, kas parveido apkartgjas vides ienakoso informaciju uzvedibas rezultatos (Gawronski
& Bodenhausen, 2015). So procesu izmainas tiek skatitas divos limenos: implicita
(automatiska veida) un eksplicita (kontroléta veida) (Sherman, Gawronski, & Trope, 2014;
Gawronski & Creighton, 2013; Moors, 2014).

Lai izskaidrotu attieksmju kognitivo procesu mehanisma principus, ir izstradati vairaki
divu procesu modeli (Dual-Process Model). Vienas attieksmes modelis: MODE modelis
(Motivation and Opportunity as Determinants model) (Fazio, 1990, 2007; Fazio et al., 1995;
Olson & Fazio, 2009); Divu attieksmju modelis (The model of dual attitudes, Wilson et al.,
2000); Meta-kognitivais modelis (Meta — Cognitive Model (MCM)) (Petty & Brinol, 2006,
Petty et al., 2007) un Asociativi-propozicionalais modelis (Associative—propositional
evaluation model (APE)) (Gawronski & Bodenhausen, 2006, 2007).

MODE modelis (Fazio, 1990; Fazio et al., 1995; Fazio, 2007; Olson & Fazio, 2009)
attiecinams uz divu procesu modeli, kas balstas motivacija un iesp&jas ka uzvedibas
determinantgs. Saja modeli attieksme tiek apliikota ka vienota mentala reprezentacija, kas
ietver mentalu saikni starp attieksmes objektu un ta summaro novértéjumu, kas glabajas atmina
(Fazio, 1990, 2007; Petty, Fazio, & Brinol, 2009). Ja mentala saikne starp atticksmes objektu
ir pietiekami spéciga, tad objekta noveértejums tiek automatiski aktivizéts (Gawronski &
Sritharan, 2010). MODE modelis nosaka, ka attieksmes virza uzvedibu: a) caur spontanu
(automatisku) procesu, kas atkarigs no attieksmju novért€juma asociacijas speka lieluma
(pieejamibas atmind); b) caur apzinatu (argumentétu) procesu, ko ietekme spéciga motivacija
un iesp€ja piedalities apzinata novertgjuma. Ja individam ir zema motivacija, zema kognitiva
piepiile, vina uzvediba atrodas automatiskas attieksmes ietekm€. Spontans noveértgjums
atspogulo attiecksmes, kuram ir augsts pieejamibas Itmenis atmina. Savukart, ja motivacija ir

augsta, individs izmanto kognitivo piepiili un vina uzvediba atrodas kontrol€jamas atticksmes
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ietekmé (Bargh et al., 1992; Hahn & Gawronski, 2018; Gawronski & Brannon, 2019). Nemot
véra augstakminéto, MODE modelis norada, ka atticksmes var ietekmé&t uzvedibu, izmantojot
vai nu spontanu, vai apzinatu uzvedibu. Spontana veida asociacijas stiprums starp attieksmju
objekta mentalajam reprezentacijam un to novértéjumu nosaka iesp&jamibu, ka atticksmes
ietekm@s spriedumu un uzvedibu (Gawronski & Brannon, 2019). MODE maodelis ir viens no
pirmajiem attieksmju izpé€tes konstruktiem, kas ietver divu attieksmju mérjjumus: implicito
atticksmju mérijumus, kam pamata ir reakcijas laiks un eksplicito attieksmju mérijumus, kam
pamata ir paSnoveértéjuma procedaras (Rydell & McConell, 2010; Hahn & Gawronski, 2018).
MODE modelim ir virkne svarigu secindjumu attieciba uz eksplicito un implicito mérjjumu
rezultatu atbilstibu. Pirmkart, eksperimentali raditas atSkiribas implicitajos raditajos var
sagaidit, ja motivacija un kognitiva piepile ir zema; atSkiribas automatiski aktivizéta attieksmé
atspogulojas turpmakajos verbalajos novértéjumos, kas iegitas ar eksplicitam procedtram.
Saja gadijuma eksplicitajiem un implicitajiem raditajiem baitu jauzrada atbilstosi efekti (Fazio
& Olson, 2003; Gawronski & Lebel, 2008; Gawronski & Brannon, 2019). Otrkart, ja
motivacija un kognitiva piepiile ir augstas, automatiski aktivizétas attiecksmes ietekme uz
verbalajiem novértéjumiem var samazinaties. Saja gadijuma eksplicitajiem un implicitajiem
raditajiem butu jauzrada disociacija, jo implicitie raditaji atspogulo jaunizveidotu vai nesen
izmainitu attieksmi; eksplicitie raditaji atspogulo jebkadu novértgjumu apzinata sprieduma
veida (Gawronski & Lebel, 2008; Olson & Fazio, 2006; Plotka et al., 2016; Gawronski &
Brannon, 2019).

Divu attieksmju modelis (Wilson et al., 2000) nosaka, ka cilvékiem ir divas attieksmes
pret vienu un to pasu objektu — implicita un eksplicita, kas ir atdalitas viena no otras un sava
starpa nav saistitas (Gawronski & Sritharan, 2010). Modela ietvaros implicitas attieksmes tiek
saistitas ar patstavigam atminas struktiram, savukart, eksplicitas attieksmes — ar jaunu
cilvécisku pieredzi, kas vel nav ietverta atminas noturigajas struktiiras ka nofikséeta
vairakkartiga pieredze, bet ir aktuala un izmantojama (Plotka et al., 2016). Tadgjadi atSkiribas
mérijjumu rezultatos parada dzilako struktiiru ietekmi, kas, kaut arT ir novecojusas, joprojam
atspogulojas automatiskajas reakcijas. Asociacijas, kas atspogulojas implicitajos m&rijumos,
tiek izvertétas, un tas ir stabilas. Konteksta efekti vairak izpauzas eksplicitajos mérjjumos un
maz ticami — implicitajos (Payne & Gawronski, 2010; Gawronski & Sritharan, 2010;
Gawronski & Brannon, 2019). Divu attieksmju modela un MODE modela lidziba izpauzas taja,
ka eksplicito un implicito m&rfjumu atbilstiba ir atkariga no kognitivas piepiiles [imena un

subjekta intereses merijumu rezultatos. Savukart, So abu modelu atsSkiribas nosaka “dazada
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izpratne par eksplicito un implicito atticksmju izcelsmi” (Gawronski & Stritharan, 2010, p.
219).

Meta-kognitivais modelis (MCM) (Petty & Brinol, 2006; Petty et al., 2007) ir radies
velaka laika posma ka viens no divu attieksmju modeliem. Atskiriba no augstakmingtajiem
modeliem, Meta-kognitivais modelis parada, kada veida atmina funkciong vecas un no jauna
izveidotas attieksmes (Rydell & McConnell, 2010; Petty et al., 2009; Plotka et al., 2016;
Gawronski & Brannon, 2019 ). MCM modelt galvena uzmaniba tiek pieversta atSkirtbam starp
eksplicitiem un implicitiem attieksmju novért§jumiem (Petty & Brinol, 2006; Petty et al.,
2007). Attieksmju mijiedarbibas pamatu veido markieris "viltus atticksme" gadijuma, ja veco
attiecksmi noraida jaunizveidota atticksme. Merjjumu atbilstibas efektu var sagaidit taja
gadijuma, ja abu veidu attieksmju (vecas un jaunizveidotds) nozimigums ir vienads. Sada
situacija varétu radit implicito mé&rjjumu neitralus raditajus, jo vienlaiciga antagonisku
attieksmju aktivizacija veicina implicitas ambivalences izveidi. Saja gadfjuma pastiprinata
informacijas apstrade veicina implicitas ambivalences samazinajumu. Lidziga aina ari ir
novérojama eksplicito mérijumu rezultatos (De Liver, van der Pligt, & Wigboldus, 2007;
Gawronski & Brannon, 2019). MCM modelis atskiriba no MODE modela apliko konteksta
ietekmi uz implictto attiecksmju merfjumiem.

Asociativi-propozicionalais novértéjuma modelis (APE) (Gawronski & Bodenhausen,
2007) nosaka, ka attiecksmju eksplicitie un implicitie meérfjumi ietver divu veidu noveértéjuma
procesus: asociativo un propozicionalo, kas savstarp€ji mijiedarbojas. Implicitie novertejumi
atspogulo asociativo procesu rezultatu, eksplicitiec novertéjumi — propozicionalo (Gawronski
& Brannon, 2019). Aktivizetas asociacijas parasti veido pamatu propozicionalam (eksplicitam)
lemumam taja gadijuma, ja informacija, kas izriet no §tm asociacijam, tiek noraidita ar citu,
acumirkligi ienako$o informaciju. Turklat propozicionala procesa parbaude dazkart var
aktivizet jaunas asociacijas atmina (Gawronski & Bodenhausen, 2006; Gawronski & Brannon,
2019). Konstruktivisma pieejas ietvaros §is modelis apgalvo, ka attieksmes izpauzas péc
nepiecieSsamibas, balstoties uz emocijam un spriedumiem (Schwartz & Bohner, 2001; Olson &
Fazio, 2009). Dazada kontekstuala ietekme dod pieeju dazadam emocijam vai zinaSanam,
kuras rod savu izpausmi cilvéciska novert§juma izmainas. Tiesi APE modeli tiek apsverti
kontekstualo faktoru ietekmes mehanismi uz attieksmju implicitajiem mérjjumiem. Asociaciju
struktiira, kas tiek aktivizéta, reagéjot uz stimulu, ir atkariga no ienakoSo stimulu vispariga
kopuma, kas ietver dazadus kontekstualos signalus (Wittenbrink et al., 2001; Plotka et al.,
2016).
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Vairaki zinatnieki atzim&, ka attieksmju Kklasiskie divu procesu modeli apliko
implicitos socialos procesus ka asociaciju vienas sistemas modeli starp konceptiem (Single-
system models of associations among concepts), kur asociativo novértéjumu vislabak raksturo
automatiskas afektivas reakcijas (Gawronski & Bodenhausen, 2006), tomér $ajos modelos
netiek nemts véra viss implicito socialo procesu diapazons, kas saistits ar uzvedibu (Amodio
& Ratner, 2011; Arkes, 2016; Amodio, 2019; Corneille & Stahl, 2019; De Houwer, 2019).

Turpmaka zinasanu attistiba par tradicionalajiem divu procesu modeliem, implicitajiem
procesiem, implicitajam attieksmém socialaja izzina tika veikta, pateicoties kognitivas
neirozinatnes sasniegumiem, Ipasi veérSot uzmanibu uz Atminas sisttmu modela (Memory
Systems Model, (MSM)) (Amodio & Ratner, 2011, Amodio & Mendoza, 2010, Amodio, 2019)
izstradi, kas butiski ietekmgja implicito socialo procesu atskirigo izpratni. Atminas sistému
modelis ietver daudzas maciSanas un atminas formas, saistot tas ar dazadiem neironu
substratiem, uztveres un uzvedibas sisttmam. Ja divu procesu modeli atspogulo asociativo
zinaSanu vienas sistémas reprezentacijas (Single-system representations of associative
knowledge), tad saskana ar Atminas Sisttmu modeli, implicitie procesi atspogulo asociativo
zinasanu multisistému reprezentacijas (multiple systems representations of associative
knowledge) (Amodio & Ratner, 2011; Amodio, 2019; Urbane et al., 2021).

Vairaki pétnieki, izmantojot MSM pieeju un pétot starpgrupu implicitas attiecksmes
(implicit bias) konstatgja, ka implicito aizspriedumu (implicit bias) afektivajam formam atbilst
maciSanas un atminas afektivas formas, kuras atbalsta amigdala (the amygdala) un ar to
saistitas subkortikalas shémas (subcortical circuitry). Turpreti implicitie stereotipi (implicit
stereotyping) atspogulo kognitivas asociacijas, kas atbilst maciSanas un atminas
konceptualajam formam (conceptual forms) un ar tam saistitajam neokorteksa zonam,
pieméram, kreisa prefrontala garoza (LeDoux, 2000; Amodio, Harmon-Jones, & Devine, 2003;
Rissman, Eliassen, & Blumstein, 2003; Amodio & Devine, 2006, Amodio, 2008; Amodio &
Mendoza, 2010).

Svarigi atzimét, ka gan afektivie, gan kognitivie procesi var darboties automatiski. Ir
labi zinams, ka Pavlova apmaciba (t.i., klasiskais nosacijuma reflekss) ir viena no
pamatsisttmam afektivo asociaciju apgiiSanai uztura joma, kas var darboties automatiski
(Rangel, 2013). Taja pasa laika, mehanismi, kas izraisa kognitivas asociacijas, var darboties
arl automatiski. To var noverot, pieméram, implicita semantiska praiminga uzdevumos
(Rissman et al., 2003). Pieméram, redzot vardu “Sokolade”, spontani tiek aktivizé€ta varda
semantiska tikla dala. Tapat tika pieradits, ka afektivas asociacijas ne vienmér ir vairak
pieejamas neka kognitivas asociacijas (Giner-Sorolla, 2004). Tadgjadi divas sist€mas —
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afektiva un kognitiva — var darboties automatiski. P&tnieki atzist, ka abas siste€mas ir atskirigas

kognitivas asociacijas var bt apgiitas bez amigdala dalibas (Bechara, Damasio, & Damasio,
2003).

Tapéc, saskana ar MSM pieeju, implicitais noveértéjums sp&j atspogulot “automatiskas
afektivas un automatiskas kognitivas asocidacijas”, kas kopuma veido implicito attieksmju
saturisko pamatu. Ka atzimé zinatnieki, “psihologijas jomai kliistot starpdisciplinarakai, MSM
lietojums pakapeniski picaugs” (Amodio & Mendoza, 2010, p. 367; Amodio & Ratner, 2011,
Amodio, 2019; Urbane et al., 2021; Plotka, Urbane, & Blumenau, 2022).

Kopsavilkums

Apkopojot §is apaksnodalas teorétiskas atzinas par attieksmju divu procesu modeliem,
darba autore secina, ka katrs no modeliem dod nozimigu ieguldijumu implicito un eksplicito
procesu, to savstarpgjas mijiedarbibas izpratné. Sajos modelos attieksmju procesu izmainas
tiek skatitas divos limenos: implicita (automatiska) un eksplicita (kontroléta). Veicot implicito
un eksplictto attiecksmju merfjumus, implicitie m&rijumi ir saistiti ar asociativajiem procesiem,
savukart eksplicitie — ar propozicionalajiem.

MODE modela ietvaros attieksme tiek apliikota ka mentala saikne starp objektu un §1
objekta kop€jo novertgjumu, kas glabajas atmina. Ja individam ir zema motivacija un nav
iespejas iesaistities apzinata informacijas apstrade, korelacijas sakariba starp eksplicitiem un
implicitiem merjjuma rezultatiem ir augsta un pazeminas gadijuma, kad motivacija un
iesaistiSanas pieaug. Divu attieksmju modela ietvaros tiek atzits, ka subjektam piemit divas
attieksmes pret vienu un to pasSu objektu — automatiska un kontroléta, kas sava starpa nav
saistitas. Tapat ka MODE modelis, §is modelis atbalsta t€zi, ka korelacijas sakariba starp
eksplicito un implicito mérjjumu rezultatiem ir atkariga no motivacijas un kognitivas piepiiles
Itmena. Divu attieksmju modela atskiriba ir izpratne par So divu veidu attieksmju izcelsmi un
raksturu. Metakognitivais modelis pienem, ka vecas attieksmes tiek saglabatas atmina kopa ar
jaunizveidotajam attiecksmém. AtSkiriba no iepriekS€jiem modeliem ir izpratn€ par to, kada
veida funkcioné vecas un jaunizveidotas attieksmes. Asociativi-propoziciondlais modelis
pievérS uzmanibu propozicionaliem un asociativiem procesiem un to savstarp€jai
mijiedarbibai, noradot, ka asociacijas, kas glabajas atmina, var mainities konteksta iespaida.

Divu procesu modelu ietvaros implicitie procesi tiek apliikoti ka asociaciju vienas
sisttmas modelis, kura galvenokart tiek atspogulotas asociativo zinaSanu vienas sist€mas
reprezentacijas, Savukart, atminas sistému modela ietvaros implicitie procesi atspogulo

asociativo zinasanu multisistému reprezentacijas.
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Nemot véra augstakmingétas teorétiskas atzinas, promocijas darba izvirzitais p&tijuma
jautajums: “Kadi vispargjie faktori veido pamatu mijsakaribai starp attieksmju mérijjumu
rezultatiem, kas iegiiti ar Afektivo IAT, Kognitivo IAT, Es-koncepta IAT, eksplicito afektivo
procediiru un eksplicito kognitivo procediiru palidzibu?” ir likumsakarigs.

Lai veiktu attiecksmju meérijjumus ir izstradatas implicitas un eksplicitas mérfjjumu

metodes, kas tiks aplikotas nakamaja apaks$nodala.
Implicito un eksplicito attieksmju mérijumu metodes, to prieksrocibas un trikumi

P&dgjos divdesmit piecos gados strauji ir palielinajies petjumu skaits, kuros izmanto
metodes, kas atbilst implictto mérjjumu (implicit measures) kopai. Teorétiska analize parada,
ka vienu un to pasu psihologisko konstruktu izpéte, izmantojot implicitos mérijjumus, dazadu
autoru darbos ir saméra pretruniga (Gawronski & Brannon, 2019).

Jauzsver, ka vispirms biitu janoskaidro atSkiribas starp jédzieniem “tieSie un netieSie
mérfjumi” un “eksplicitic un implicitie m&rijumi”. Dalijums tie$ajos un netiesajos merjjumos
liclakoties ir saistits ar mérjjuma procediiru iezimém, savukart dalijums eksplicitajos un
implicitajos — ir saistits ar psihologisko procesu norises apstakliem, kas izriet no mérfjjumu
pamatnostadném (De Houwer & Moor, 2010).

Implicitie mérijumi tiek definéti ka mérijuma procediru rezultati, kas tiek izraisiti
(iegtti) automatiska veida (manier€), determingjot ar psihologiskajiem atribiitiem (pieméram,
atticksme pret zimolu) (De Houwer, Teige Mocigemba, Sprut, & Moor, 2009). Eksisté
viedoklis, ka implicitajiem mérfjjumiem ir rakturigas iekSéjas un aréjas pazimes. lekSejas
pazimes ir mentalie atribiiti un kognitivie procesi, kuri tiek mériti; savukart argjas pazimes —
mérijuma procediiras (De Houwer & Moor, 2007). Minéta klasifikacija lauj noteikt, cik liela
meéra dazadie implicitie m&rijumi viens no otra atskiras.

Sniedzot implicito mérfjumu konceptualo defingjumu, De Houvers ar kolégiem (2009)
izvirzija tr1s galvenos iek$gjos kriterijus. Pirma iek$&ja kriterija biitiba izriet no jautajuma: “Kas
ir mérjjuma rezultats?”, t.i., kadi atribati tiek mériti. Otrs kriterijs postulé, kadi kognitivie
procesi kauzali (c€lonsakarigi) nosaka atribiita mérjjuma rezultatus (piem&ram, aktivacijas
izplatiSanas (spreading activation), automatiska konkurence, (IAT)). Tresa kritérija biitiba
izriet no implicitates ka automatiska procesa eksisteésanas. Psihologisko procesu zinasanas (otrs
kriterijs) sp&j sniegt prieksstatu par mérjjumu validitati. M@rijumi, kas balstas uz dazadiem
procesiem, var sniegt dazadus rezultatus.

Savukart Uz implicito merjjumu aréjam pazimeém zinatnieki attiecina Cetras krit€riju

grupas: pasnovertgjuma kriterijs (self assessment criterian), atbildes sistémas kritérijs
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(response system criterian), atbildes satura kritérijs (response content criterian) un stimula-
atbildes atbilstibas kritérijs (stimulu -response compatibility criterian).

Pasnovértejuma kritérijs (Self assessment criterian) ietver tieSus un netieSus
mérjjumus. TieSo mérfjumu gadijuma tiek formuléts skaidrs mérkis, kas versts uz atributa
identifikaciju. NetieSo meérijumu gadijuma netiek veicinata apzinata mérka pienemsana. Tapat,
izmantojot netieSas pasnovertéjuma procediiras, dalibniekiem kognitivais resurss ir zemaks,
neka izmantojot tieSas pasnoveértgjuma procediiras. Pieméram, izmantojot Likerta skalu, var
izmerit attieksmes pret zimolu, palidzot dalibniekus informét, cik liela méra vini dod
prieksSroku vietg§jam vai arzemju produkta zimolam. TieSo mérijjuma procediiru gadijuma
iegiitais rezultats tiek balstits uz dalibnieku atbildém un nav nepiecieSamibas turpinat
interpretet atbildes. Netie$as pasnoveértejuma procediiras me&rjjumos ir papildposms, kas saistits
ar mérfjumu rezultatu interpretaciju (De Houwer & Moor, 2010).

Otrs argjais kritérijs ir atbildes sistémas kritérijs (response system criterian), kas
nosaka, vai mérfjjums ir uzvedibas, fiziologisko un neirologisko reakciju atvasinajums.
Atbildes sisteémas kriteriji nesakrit ar iek$gjiem krit€rijiem. Merjjumu rezultati var biit ieglti
no jebkada veida atbildém. Parasti tiek veikta diferenciacija starp uzvedibas reakcijam
(pieméram, mutiskas vai rakstiskas atbildes, reakcijas laiki, kas saistiti ar taustina nospieSanu
uz datora klaviatiiras), fiziologiskajam reakcijam (adas galvaniska reakcija), neirologiskajam
reakcijam (izmantojot elektoencefalografu (EEG) un magnétiskas rezonanses tomografiju
(MRT)) (De Houwer & Moor, 2010).

Tresais argjais krit€rijs ir atbildes satura kritérijs (response content criterian).
Konkrétaja gadijuma tiek izvirzits jautajums: “Vai meérijums ir atvasinajums no simbolisko vai
fizisko iezimju atbildém?”. Visam atbildém, gan uzvedibas, gan fiziologiskajam un
neirologiskajam piemit vairakas fiziskas Tpatnibas. Pieméram, fiziska iezime var biit laiks, kura
tiek veikta uzvedibas reakcija, sviSanas intensitate vai asins plismas lokalizacija dazadas
smadzenu dalas (kas veido pamatu MRT mérjjumiem). Dazam reakcijam var biit ne tikai
fiziskas iezimes, bet arT noteikta jéga (De Houwer & Moor, 2010). Atbilstosi atbildes satura
kritérijam, meérjjumu var klasificét ka simbolisku, ja tas ieglits no simbolisko atbilzu nozimes
(pieméram, saturiski péc ta, ko individs runa) un ka nesimbolisks, ja tas iegiits no atbilzu
fiziskajam iezimém (pieméram, atrums vai amplitida, ar kadu tas tiek izteikts) (De Houwer &
Moor, 2010). Simboliskas atbildes atspogulo noteiktus objektus, koncepcijas un idejas.
Daudzas attieksmes var biit izméritas, pamatojoties gan uz simboliskam, gan uz nesimboliskam
atbildem. No ta izriet, ka zinaSanas par mérijumu simbolisko biitibu neatspogulo, kads atribiits

tiek mérits. Tomér simboliskos merfjumus var izmantot simbolisko atribltu iegtsanai.
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Daudzus no psihologiskajiem atribatiem, kurus psihologi vélas izmeérit, var aplukot ka
simboliskus taja aspekta, ka $ie atribiiti atspogulo spriedumus par pasauli.

Ceturtais ar€jais kritérijs ir stimula-atbildes atbilstibas kritérijs (stimulus-response
compatibility criterian). Viens no pazistamakajiem reakcijas laika mérjjumu piemériem ir
afektiva praiminga efekts (Fazio et al., 1995) un Implicita Asociativa testa efekts (Greenwald
etal., 1998).

Tadgjadi balstoties uz augstakmingétajiem kriterijiem, lielaka dala m&rjjumu, kas saistiti
ar reakcijas laiku, tiek klasificéti ka netiesie, uzvedibas un nesimboliskie. Psihologiskais
atribiits tiek vertets nevis p&c pasSnoveérté€Sanas procediiram, kuras nepiecieSamas, lai izméeritu
noteiktu atribiitu (pieméram, attieksmes pret zimoliem), bet gan pamatojoties uz reakcijas laika
atrumu, t.i., cik atri dalibnieki reagé uz noteiktiem stimuliem.

Nemot véra augstaminéto, tiek izvirzits jautajums: “Kadi implicitie mérfjumi tiek
izmantoti, lai izméritu atticksmes pret zimolu?”.

Paslaik eksisté implicito mérfjumu divas paradigmas: (1) reakcija uz interferences
uzdevumiem ka automatisko asociaciju netieso méru paradigma (response interference tasks
as indirect measures of automatic associations) — Implicitais Asociativais tests (IAT)
(Greenwald et al., 1998) un ta modifikacijas: Vienas Kategorijas IAT (Single Category IAT
(SC-IAT) (Karpinski & Steinman, 2006); Viena Atribita IAT (Single Attribute IAT (SA-1AT)
(Penke, Eichstaedt, & Asendorpf, 2006); Saisinatais IAT (Brief IAT, B-IAT) (Sriram &
Greenwald, 2009); Go/No-Go asociaciju tests (GNAT) (Nosek & Banaji, 2001),
Personalizétais IAT (Personalized IAT) (Olson & Fazio, 2004) un (2) praiminga paradigma
(priming paradigm), tai skaita dazadi praiminga metozu veidi (Fazio et al., 1995; Payne,
Cheng, Govorun, & Stewart, 2005; Wittenbrink et al., 1997). Implicito m&rijjumu sadalijums
divas paradigmas norada uz to, kadas padzilinatas kognitivas struktiiras tas méra (De Houwer,
2006; De Houwer et al., 2009). Lai izpétitu attieksmes pret zimolu, $aja promocijas darba tiek
izmantota “reakcija uz interferences uzdevumiem kda automatisko asociaciju netieso meéru

paradigma”.

Divu kategoriju implicitais asociativais tests (IAT) (Greenwald et al., 1998)

IAT izstrades pamatnostadnes nosaka, ka biezi izmantojamas kognitivas asociacijas
veicina atru informacijas kognitivo apstradi, kas ar tam ir saistitas. Piedavato stimulu
konkurence izpauzas automatisma konflikta. Automatisms tiek attiecinats mérijjuma procesa
funkcinalajam iezimém, pieméram, efektivitate, nekontroléjamiba, neapzinaSanas, bez

ieprieks€ja nodoma (Bargh, 1994). Ja individam eksisté spécigi izteikta asociacija starp merka
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kategoriju (pieméram, Latvijas zimols) un pozitiviem 1pasibas vardiem (pieméram, patikams),
tad, lai So kategoriju saistitu ar negativiem Ipasibas vardiem, ir japarvar eso$ais “pozitivais”
automatisms (Plotka et al., 2016; Greenwald, Brendl, Cvencek, & Friese, 2021).

Aplikojot IAT ka eksperimentdlo procediiru, lai izméritu dazadus mentalos
konstruktus, IAT ir datorizéts instrumentarijs, kas méra automatiskas asociacijas starp
konceptu pariem, kuras tick definétas ka kategorijas un atributi (Greenwald et al., 1998;
Greenwald et al., 2021). IAT izpildes laika pétijjuma dalibnieki gadijuma kartiba klasifice
stimulus, kas attiecas uz kategorijam vai atribaitiem. Sie stimuli var bat vardi, atteli vai simboli.
IAT nosaka, ka atras un precizas atbildes sniegt ir vieglak, ja konkrétus atribiitus un kategorijas
saista speécigakas asociacijas, neka tajos gadijumos, ja asociacijas ir vajas (Gawronski &
Brannon, 2019).

Es—koncepta implicitais asociativais tests (Es-koncepta I1AT)

Veiktie petijumi liecina, ka daudzi kognitivie procesi ir saistiti ar Es-koncepciju, un tas
efekts uz patérétaju atticksmém var but neapzinats (Greenwald & Farnham, 2000; Hetts,
Sakuma, & Pelham, 1999, Spalding & Hardin,1999; Bargh, Mckenna, & Fitzsimons, 2002;
Farnham, Greenwald, & Banaji, 1999; Greenwald et al., 2002). Kognitivie procesi, kuri analizé
Es-koncepciju un tas ietekmi uz uzvedibu, pamatojas uz pasreferences (Self-reference)
teoretiskajam atzinam, kuras atzits, ka individam vieglak kod@t to ienakoSo informaciju atmina,
kura saistas ar individa “Es ” (Self), salidzinot ar to informaciju, kurai ir maza personiga nozime
(Rogersetal., 1977; Burnkrant & Unnava, 1995; Forehand & Sood, 2005; Perkins & Forehand,
2012).

Pasreferences efekts ir viens no dzilakajiem informacijas apstrades Iimeniem, kas tika
1zvirzits 20. gadsimta septindesmitajos gados, ka informacijas apstrades ItTmenu koncepcijas
turpinajums, ko piedavaja kognitivie psihologi (Craik, & Lockhart, 1972; Craik & Tulving,
1975; Farnham, Greenwald, & Banaji, 1999). Vairaki p&tnieki uzskata, ka implicito asociativo
testu var lietot triades saiknes izpétei, kas ietver Es-koncepciju; objektu (piem&ram, zimolu),
kas asoci€jas ar Es-koncepciju un mentalas reprezentacijas vertibu, kontiniuma no negativa
lidz pozitivam (Greenwald & Farnham, 2000; Greenwald et al., 2002; Schnabel & Asendorpf,
2010).

IAT prieksrocibas un tritkumi
Implicitajam asociativajam testam ir vairakas prieksrocibas: relativi stabila implicita
efekta veértiba, prognostiska validitate un noturiba pret atbilzu falsifikaciju (Rudman et al.,

1999; Rudman, 2011; Kim, 2003; Egloff & Schmukle, 2002; Greenwald, Banaji, Rudman,
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Farnham, Nosek, & Mellott, 2002; De Houwer, 2006; Rivers & Hahn, 2019; Greenwald & Lai,
2020; Greenwald et al., 2021); pétijuma rezultatu alternativo skaidrojumu iesp&jas (Greenwald,
Nosek, & Banaji, 2003; Nosek, Greenwald, & Banaji, 2007); implicitie mérjjumi mazak jutigi
pret socialo veélamibu un atspogulo patiesus prieksstatus par subjekta attieksmi pret objektu
(Gawronski, Lebel, & Peters, 2007); augstas psihometriskas 1pasibas (Greenwald, Poehlman,
Uhlmann, & Banaji, 2009; Maison et al., 2004; Rudman, 2011; Bar-Anan & Nosek, 2014;
Gawronski, & Brannon, 2019; Greenwald et al., 2021); stabilitate pret pasprezentacijas efektu
(Greenwald et al., 1998; Greenwald et al., 2003); vaja atkariba no asociaciju introspektivas
pieejas (Greenwald et al., 2002) un viegla adaptacija, lai noveértetu lielu skaitu sociali nozimigu
asociaciju (Greenwald & Nosek, 2001; Greenwald et al., 2021).

Taja pasa laika IAT ir raksturigi vairaki ierobezojumi: pazistamu stimulu izvel&Sanas
pretstata nepazistamiem stimuliem (Dasgupta, McGhee, Greenwald, & Banaji, 2001); zema
korelacija ar citu implicito procediiru mérijumu rezultatiem, piem&ram, ar vert&josa praiminga
testu, kas dal&ji saistits ar ta neapmierinosiem psihometriskajiem raditajiem (Rudman &

Kilianski, 2000; Rudman, Ashmore, & Gary, 2001; Schnabel, Asendorpf, & Greenwald, 2008).

Eksplicito attieksmju meérijumu metodes

Teoréetiska analize parada, ka attieksmju izp&tes pirmsakumos galvenokart tika lietotas
paSnovertejuma procediiras, pieméram, Laikerta skala (Likert, 1932); Terstona skala
(Thurstone & Chave, 1929); Gutmana Skalogrammas analize (Guttman Scalogram Analysis,
Doob, 1947); Semantiska diferenciala metode (Osgood et al., 1957).

Gutmana Skalogrammas analizes skalu (Guttman Scalogram Analysis) izmanto
attieksmju izpétei, nemot véra individa uzskatus vai nodomus un ar tiem saistitos novertgjumus
(Doob, 1947).

Laikerta skala (Likert, 1932) ir viens no popularakajiem instrumentiem, kuru izmanto
dazados sociali psihologiskajos pétijumos, ipasi, psihologisko konstruktu izpété (Gob,
McCollin, & Ramalhoto, 2007; Wu, 2007; Subedi, 2016; Maison, Ardi, Yulianto, & Rembulan,
2018). Laikerta skala ietvertie izteikumi lauj izprast petama konstrukta butibu un Iidz ar to,
pétijuma dalibniekam vieglak izklastit savu viedokli (Subedi, 2016). P&tijuma dalibniekiem
tiek piedavats izvertét virkni dazadu apgalvojumu un sniegt atbildi, izmantojot 5 punktu
vertesanas skalu: no 1 — absoliti nepiekritu Iidz 5 — absoluti piekritu (Likert, 1932; Leder &
Forgasz, 2002). Tapat eksisté 7 punktu verteSanas skala, ka ar1 skalas ar para skaitla

kategorijam (Jamieson, 2004).
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Plasu ievéribu ir guvusi Terstona skala (Thurstone & Chave, 1929), kas ir viena no
pirmajam metodikam, ko izmantoja attiecksmju mérfjumu veik$anai psihologija un sociologija.
Pielietojot Terstona skalu, pétijuma dalibniekiem tiek piedavats novertet 11 apgalvojumus, kas
ietver individa uzskatus un nodomus. Dalibnieki izv€las un atlasa tikai viniem v&lamus
apgalvojumus. Tiek izskaitlota izv€léto apgalvojumu vid€ja aritmé&tiska vertiba, kas tiek
apliikota ka dalibnieka raditajs péc skalas méramas iezimes.

Jau daudzus gadu desmitus, dazadu psihologisko konstruktu mérijumiem plasi tiek
izmantota semantiska diferenciala metode (Osgood et al., 1957; Eagly, Mladinic, & Otto, 1994;
Lavine, Thomsen, Zanna, & Borgida, 1998). Sematiskais diferencialis tiek aplikots, ka
gradugSanas procediira un kontroléto asociaciju metodes kombinacija (Osgood et al., 1957).
Pamatprocedira nosaka, ka p&tamajam tiek piedavats stimulu kopums (vizualie stimuli vai
jédzieni, kuri visbiezak tiek pielietoti), kur katrs stimuls tiek gradu&ts (novértéts péc skalas).
Skalu pazimém kalpo antonimi, kas veidoti no 1pasibas vardiem, un vienkarsa veida apraksta
uztveri un emocijas, pieméram, patikams — nepatikams. Tiek pienemts, ka cilveéks ir sp&jigs
novertét pétamo objektu, attiecinot savu iek$€jo pardzivojuma intensitati ar noteiktu
novertejuma skalu. Katrai skalai ir 7 punktu sist€ma, vai vertibu diapazons no -3 Iidz +3 (Ajani
& Stork, 2013), kas fiks€ petama objekta iezimju izpausmes pakapi. Katras skalas graduéSana
nosaka, ka dalibnieks, novértgjot stimulu, pieskir tam noteiktu vértibu no noradita vertibu
intervala. Skalas, kuras sava starpa korela, tiek grup€tas neatkarigos faktoros, veidojot
semantisko lauku.

Savos daudzajos pétijumos Osguds (Osgood,1952) pieradija, ka pie graduéSanas
semantiskas telpas dimensiju svarigakie pamatfaktori ir Novértejums (evaluation), Spéks
(potency) un Aktivitate (activity). P&tnieki Bentlers un Lavoi (Bentler & Lavoie, 1972)
paplasinaja augstakminéto pamatfaktoru skaitu, ietverot tadus faktorus, ka Blivums (density),
Kartigums (orderliness), Realitate (reality) un Familiaritate (familiarity). Piem&ram, faktoram
“Aktivitate” atbilst tadi Tpasibas vardi, ka: aktivs — pasivs, atrs — 1€ns; faktoram “Novertgjums”:
patitkams — nepatikams, gaiSs — tumss, skaists — pretigs; faktoram “Kartigums”: kartigs —
haotisks, stabils — mainigs, kustigs — nekustigs; faktoram “Spéks”: liels — mazs, spécigs — vajs,
smags — viegls.

Semantiska diferenciala metodi lieto arT attieksmju izp&tei pret zimoliem (Brunel et al.,
2004; Maison et al., 2001, 2004; Plotka, Urbane, & Blumenau, 2015; Maison & Maliszewsk,
2016; Urbane et al., 2021). Turklat $0 metodi var izmantot ne tikai vispargjas atticksmes
izpétei, bet arT atticksmju afektivo un kognitivo komponentu mérjjumiem (Batra & Ahtola,
1990; Crowley, Spangerberg, & Hughes, 1992; Crites, Fabrigar, & Petty, 1994; Eagly,
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Mladinic, & Otto, 1994; Lavine, Thomsen, Zanna, & Borgida, 1998; Plotka, Urbane, &
Blumenau, 2015; Urbane et al., 2021).

Izmantojot tiesos mérijumus, tieck novéroti to butiskie trizkumi: biezi tiek sniegtas
nepatiesas, sociali vélamas atbildes (Dovidio & Gaertner, 1986; Dovidio & Fazio, 1992;
Dimofte et al., 2015); tiek novérots dalibnieku uzmanibas trikums; tendence prognozét
pétnicka gaidas, kas savukart rada noteiktus sprieduma izkroplojumus; neadekvatas reakcijas,
zema introspekcija (Losel, 1995; Greenwald & Banaji, 1995; Lucas & Baird, 2006; Gawronski,
& Brannon, 2019).

Saja promocijas darba attieksmju pret zimoliem izpétes galvenais metodologiskais
princips ir attieksmju meérijumi, kas balstas uz eksplicito un implicito mérjjumu procediiru
kopigu izmantoSanu. Implicitas socialas izzinas globalais aspekts saistas ar eksplicito un
implicito mérjjumu atbilstibas problému, kas tiek aplukots nakamaja apaksnodala.

Eksplicito un implictto attieksmju atbilstiba

Viens no svarigakajiem jautagjumiem implicitaja socialaja izzina ir eksplicito un
implicTto attiecksmju mérfjjumu atbilstiba. Agrak veiktie pétijumi liecina, ka implicitas
attieksmes liela mera atspogulo pagatnes pieredzi (vairakos gadijumos — aizmirsto), savukart
eksplicitas attieksmes ir saistitas ar neseniem notikumiem. Vairaki petnieki konkretizé $0
atzinu, noradot, ka implicitas attieksmes ir saistitas ar agrakiem notikumiem, pirms verbalas
pieredzes, kas pamatojas uz noteiktiem emocionali nozimigiem notikumiem (Greenwald &
Banaji, 1995; Gawronski, & Brannon, 2019). Savukart, citi pétnieki uzskata, ka implicitas
attieksmes, salidzinot ar eksplicitam attieksmém, liela mera ietekme ne tikai pagatnes pieredze,
bet ari afektivo pardzivojumu faktori, kas izriet no nesenas pieredzes un kultlras
aizspriedumiem (Rudman, 2013). Izradas, ka implicito un eksplicito m&rijumu neatbilstibas
iemels ir saistits ne tikai ar pasnovertéjumu procediiru zemu dro$ibu, bet ar1 ar nepiecieSamibu
nemt vera tos mainigos, kas ietekmé implicito un eksplicito mérijumu atbilstibu.

Ir jaatzime, ka automatisko un kontrolgjamo atbilzu pamata ir dazadi faktori, un to
valence var biit absoliiti dazada (Rudman, 2013). Neskatoties uz to, ka attiecksmju 1paSibam
starp eksplicitiem un implicitiem mérijjumiem tiek veltita liela uzmaniba, tas tomér nesniedz
atbildi uz jautajumu, vai eksplicitie un implicitie konstrukti (attieksmes) ir sava starpa saistiti.
P&tnieki Fazio un Olsons (2003, p. 304) atzist, ka $aja gadijuma precizaks formul&jums varétu
bt $ads: “Pie kadiem apstakliem un kadiem cilvékiem pastav atbilstiba starp eksplicitiem un
implicitiem mérjjumiem? Pareiza atbilde ir saistita ar nosacijumiem, pie kuriem implicitas un

eksplicitas attieksmes ir savstarpgji saistitas”.
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Lai padzilinati izskaidrotu eksplicito un implicito mérjjumu atbilstibu implicita
socialaja izzina, ir izstradati vairaki divu procesu modeli, kas vérsti uz atticksmju dazado
aspektu izp&ti, un kas ir aprakstiti $aja promocijas darba (skat. Eksplicito un implicito
attieksmju modelu analize).

Implicito attieksmju izpetes pirmsakumos tika pienemts, ka zema korelacija starp
implicitajiem un eksplicitajiem mérfjjumiem vienam un tam paSam konstruktam pierada
implicita konstrukta validitati (Greenwald & Banaji, 1995). BieZi vien implicitie testi parada
zemu korelaciju ar eksplicitiem testiem pie pietickami augstas relevantas uzvedibas
prognozésanas pakapes (Asendorph, Banse, & Muske, 2002). Pilniga neatbilstiba starp
implicitajiem un ekplicitajiem mérjjumiem pagaidam nav pieradita (Hofmann, Gawronski,
Gshwendner, Le, & Shmitt, 2005; Plotka et al., 2016).

Ir pietickami daudz pieradijumu, ka implicitie testi salidzinajuma ar eksplicitajiem
praktiski nav paklauti socialajai vélamibai un daudz labak prognozg uzvedibu tajos gadijumos,
kad individam nav pietickamu motivu vai resursu kontrol&t savu uzvedibu. Tajos gadijumos,
kad individs cenSas kontrolét savu uzvedibu, korelacija starp implictto testu un relevanto
uzvedibu var bt atskiriga, vai pat negativa (Fazio & Olson, 2003). ST atzina ir pretruna ar vélak
veiktajiem pétijumiem (Greenwald, Poehlman, Uhlman, & Banaji, 2009).

Eksiste empiriskie pieradijumi, kas norada, ka korelacijas diapazons starp implicitajiem
un eksplicitajiem mérjjumiem ieverojami varié atkariba no ta, kads psihologiskais konstrukts
tiek petits. Agrak veiktie pate€rétaju attiecksmju petijumi paradija pietieckami augstus korelacijas
raditajus starp eksplicitajiem un implicitajiem mérfjjumiem (Perkins et al., 2008; Greenwald et
al., 2009; Forscher, Lai, Axt, Ebersole, Herman, Devine, & Nosek, 2019; Gawronski &
Brannon, 2019).

Vairaki petnieki, kuru petijumi veltiti paterétaju attieksmju izpéetei, atzist, ka implicito
metozu izmanto$ana ir svarigs un perspektivs metodologisks instruments. P&tijumi ir nepilnigi,
ja tiek nemta vera tikai apzinata informacijas apstrade, ir janem véra arl informacijas
automatiska apstrade (Dijksterhuis, Smith, van Baaren, & Wigboldus, 2005; Dimofte, 2010;
Dimofte, Goodstein, & Brumbaugh, 2015; Plotka, Urbane, & Blumenau, 2015; Urbane et al.,
2021; Fuduric, Varga, Horvat, & Skare, 2022).

Izmantojot implicitos mérjjumus, var novertét tos petama konstrukta aspektus, kurus
nav iesp&jams novertét ar pasnovertejuma procediru palidzibu. Kopiga ekplicito un implicito
meérfjumu izmantoSana lauj ne tikai iegtit papildus informaciju par merjjumu atbilstibu, bet ar1
sniegt padzilinatu izpratni par p&tamo konstruktu (Rudman, 2013; Plotka, Urbane, &
Blumanau, 2015; Urbane et al., 2021).
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Nemot véra augstakminéto, promocijas darba izvirzitais pétijuma jautajums: “Vai
pastav atbilstiba starp implicito un eksplicito attiecksmju merijumu rezultatiem pret Latvijas vai
arzemju produktu zimoliem, kas ieguti ar IAT eksperimentalo procediiru un atbilstosu

pasnovertejumu procediiru palidzibu?” ir likumsakarigs.

Agrak veikto pétijumu analize, kas vérsta uz attieksmju pret zimoliem izpéti, izmantojot

implicttas un eksplicitas metodes

Implicttaja socialaja izzina paterétaju atticksmju psihologisko mehanismu pamata ir
neapzinati, automatiski procesi. Paslaik paterétaju atticksmju izp&te ir saistita ar implicito
mérfjumu izmanto$anu, kas biezi vien ir pretruna ar klasiskajiem prieksstatiem par atticksmju
mérfjumiem socialaja psihologija (Bargh, 2002; Greenwald, Banaji, Rudman, Farnham, Nosek,
& Mellott, 2002; Strack & Deutsch, 2004 Gawronski & Bodenhausen, 2006; Gawronski &
Brannon, 2019).

Ir jaatzimé, ka marketinga pétijumos tiek noverota implicita asociativa testa lictoSana
implicito attiecksmju izpétei pret zimoliem (Maison et al., 2001, 2004; Brunel et al., 2004;
Priluck & Till, 2010; Bosshard, Bourke, Kunaharan, Koller, & Walla, 2016; Friese, Wanke, &
Plessner, 2006; Perkins et al., 2008; Gattol, Saeaeksjaervi, & Carbon, 2011; Maison &
Maliszewski, 2016; Maison, Ardi, Yulianto, & Rembulan, 2018); pret razotaju valsti (country
of origin) (Martin, Lee, & Lacey); pret reklamé&to zimolu (Forehand & Perkins, 2005; Walker-
Naylor, Raghunathan, & Ramanathan, 2006).

Turpmaka kritiska analize biis saistita ar petijumu parskatu, ko veikusi dazadi autori,
petot patérétaju atticksmju mehanismus un to meérjumus. Analiz&ot pétijumus, galvena
uzmaniba tiks koncentréta uz eksplicito un implicito patérétaju attieksmju rezultatu atbilstibu,
izmantojot dazadas implicita asociativa testa eksperimentalas procediiras un pasSnoveértgjuma
procediiras. Ipasi tiek uzsvérta saikne starp patérétaju atticksmém un citiem psihologiskajiem
fenomeniem.

Ir jaatzime, ka zinatniskaja literatira reti sastopami patérétaju attieksmju pétijumi,
izmantojot implicitos me&rijumus. Neskatoties uz to, ka zinatnieki ir veikusi vairakus attieksmju
petijumus pret dazadiem zimoliem, vispirms $ajos pétijumos tiek pieradita implicita asociativa
testa eksperimentalo procediru pielietoSanas relevance un to saikne ar pasnovért€juma
procediiram. Darba autore, piesaistot lidzigus pétijumus, pamato promocijas darba veikta
pétijuma zinatnisko jeégu, specifiku un aktualitati.

Izmantojot implicito asociativo testu un pasnoveértéjuma proceduras, pétnieki Meisone,

Grinvalds un Brains (Maison et al., 2001, 2004) veica vairakus p&tijumus, kas veltiti attieksmju
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izpétei pret dazadiem zimoliem (piem&ram, atticksme pret jogurta zimoliem Danone un
bezalkoholisko dzérienu zimoliem Coca-Cola un Pepsi). Veikto pétijumu rezultati apliecinaja,
ka implicito asociativo testu var veiksmigi izmantot implicito preferencu mérjjumiem pret
dazadiem zimoliem. P&tijuma rezultati paradija, ka pastav implicito un eksplicito preferencu
atSkiribas starp dazadu zimolu patérétajiem, ka ari augsta korelacijas saikne starp implicitajiem
un eksplicitajiem mérjjumiem (Maison et al., 2001, 2004).

Pétnieki Perkinss, Forehends, Grinvalds un Meisone (Perkins et al., 2008), izmantojot
IAT eksperimentalo procediiru un pasnoveért§juma procediiru, veica attieksmju izpéti pret
viet§jo un arzemju cigareSu zimoliem. Rezultati paradija, ka eksisté ievérojamas atsSkiribas
eksplicitajos un implicitajos merijumos izlases grupa “nesmékétaji”, salidzinot ar izlases grupu
“smeketaji”.

Implicito meérjjumu izmantoSanas svarigums tika demonstréts ar citu autoru darbos,
kuri pétija eksplicitas un implicitas preferences pret reklamu, kas atspogulo dazadu rasu sporta
figliras (melnas un baltas) (Brunel et al., 2004). Tika konstatéts interesants fakts, proti, iegiitas
statistiski nozimigas atskiribas eksplicitajas preferencés pret reklamu ar baltas un melnas rases
parstavjiem. Gan baltas, gan melnas rases dalibniekiem ir izteiktas eksplicitas preferences pret
savas rases parstavjiem. Savukart implicitajos merijumos statistiski nozimigas atskiribas netika
konstatétas.

Vairaku zinatnieku p&tijumi (Dimofte, Johansson, & Ronkainen, 2008; Priluck & Till,
2010; Dimofte, Johansson, & Bagozzi, 2010) tika saistiti ar informacijas par globaliem
zimoliem eksperimentalo ietekmi uz patérétaju uztveri, izmantojot implicita asociativa testa
eksperimentalo procediiru un pasnovértéjuma procediiras. Rezultati paradija, ka lielakajai dalai
dalibnieku bija izteiktas pozitivas implicitas preferences pret globalas nozimes zimoliem,
ieskaitot arT tos dalibniekus, kuriem tika konstat€tas negativas eksplicitas preferences pret
globalas nozimes zimoliem. Veiktais pétijums kartgjo reizi apliecinaja implicita asociativa

Attieksmju izp&té pret viet€jiem un arzemju zimoliem Tpasa uzmaniba tiek pievérsta
tada konstrukta izp&tei ka patérétaju etnocentrisms. Patérétaju etnocentrisms tiek definéts ka
tendence dot prieksroku vietgjo nevis arzemju produktu zimoliem (Watson & Wright, 2000;
Shimp & Sharma, 1987; Sharma, Shimp & Shin, 1995). Lai izméritu $o fenomenu, p&tnieki
izstradaja paterétaju etnocentrisma skalu (Consumer Ethnocentric Tendencies Scale,
CETSCALE, Shimp & Sharma, 1987), kur pamata ir pien€mums, ka arzemju produktu iegade

nelabveligi ietekmé vietgjo ripniecibu un valsti rada bezdarbu. Konkréto paSnoveértejuma
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metodiku izmanto daudzas valstis (Japana, Francija, Vacija, Krievija, Amerikas Savienotas
valstis), jo ir iegiti augsti psihometriskie raditaji, lai to varétu lietot dazadas kulttiras (Hamelin,
Ellouzi, & Canterbury, 2011; Parker, Haytko, & Hermans, 2011; Fakharmanesh & Miyandehi,
2013).

Veiktie pétijuma rezultati parada, ka patérétaju etnocentrisms ir atkarigs no vairakiem
faktoriem: valsts ekomomiska attistibas Iimena, demografiskajiem, psihologiskajiem un
kultiiras aspektiem. Pat€rétaju etnocentrisms ir vairak izteikts ekonomiski attistitas neka vaji
attistitas valstls (Shimp & Sharma, 1987; Watson & Wright, 2000; Fakharmanesh &
Miyandehi, 2013), ko var izskaidrot ar viet§jo razotnu trikumu un viet&jo produktu zemo
kvalitati (Watson & Wright, 2000; Tsai, Lee, & Song, 2013); gados vecakiem patérétajiem
patérétaju etnocentrisms ir izteikts spécigak neka jauniem (Klein & Ettenson 1999; Witkowski,
1998; Shah & Ibrahim, 2012; Alsughayir, 2013; Lajevardi, Memeshi, Fakharmanesh, &
Shirzadegan, 2014); paaugstinoties izglitibas Iimenim un ienakumiem, patérétaju
etnocentrisms kltst vajaks (Nadiri & Tiimer, 2010); patérétaju etnocentrisms ir vairak izteikts
sievietém neka viriesiem (Ferrin, Bande, Klein, & Rio -Araujo, 2012).

Vairaku périjumu rezultati paradija pozitivu korelaciju starp paterétaju etnocentrismu
un citam attieksmém, pieméram, patriotismu un konservativismu (Han, 1988); nacionalismu
(Tsai, Lee, & Song, 2013); religiozitati (Sevim, Hall, & Abu-Rayya, 2016).

Paslaik arvien aktualaki klast petijumi, kuros patérétaju etnocentrisms tiek pétits ne
tikai no apzinato, bet ari no automatisko, neapzinato mehanismu puses (Maison & Maliszewsk,
2016; Maison, Ardi, Yulianto, & Rembulan, 2018). Balstoties uz tadu psihologisko konstruktu
ka favoritisms (Tajfel, 1978), viet&jo razotaju razotie produkti automatiski tiek uztverti daudz
pozitivak, Jo tie ir “misu” nevis “citi”. Lidz ar to automatisku implicitu preferenci var ari
novérot zimola konteksta. Pie $ada psihologiska mehanisma esamibas vietgjo razotaju zimoli
automatiski tiek uztverti ka pozitivi, tapec ka tie ir “sav&jie” nevis “arzemju”. No ta izriet, ka
patérétaju etnocentrisms, neatkarigi no apzinata novertéjuma, var biit balstits uz savas grupas
automatisko favoritismu. To apstiprina arl p&tnieku Meisones un Malizevska (Maison &
Maliszewsk, 2016) veiktie pétijumi Polija. P&tijjuma izmantoja klasisko divu kategoriju
implicTto asociativo testu (Greenwald et al., 2002) un pasnoveértejuma procediru BPM (Brand
Preference Measure). Par mérka kategorijam izvelgjas viet€jos un arzemju zimolus no
dazadam produktu kategorijam. Katra kategorija tika izve€leti divi zZimoli, no kuriem viens ir
vietgjais zimols, otrs — arzemju. Atribiiti — pozitivi un negativi vardi. Eksplicitie mérfjumu
rezultati paradija, ka dalibniekiem ir izteiktas eksplicitas preferences pret arzemju zimoliem

nevis viet€jiem, savukart implicitie rezultati noradija, ka lielaka dala dalibnieku dod prieksroku
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vietgjiem zimoliem, kas, savukart, apliecina implicita pat€rétaju etnocentrisma esamibu.
Implicitais patérétaju etnocentrisms tika noveérots tikai to dalibnieku vidd, kuri apzinati
izvelgjas vismaz dazus vietgjo razotaju zimolus. Savukart, to patérétaju vidi, kuri apzinati
izvelgjas tikai arzemju zZimolus, implicitais paterétaju etnocentrisms netika konstatets (Maison
& Maliszewsk, 2016).

Vairaki pétnieki atzist, ka sociala identitate ietekmé paterétaju attieksmes, ietverot
zimola izv€li un lojalitati (Deshpande, Hoyer, & Donthu, 1986; Briley & Wyer, 2002; Maurya
& Mishra, 2012; Dimofte, Goodstein, & Brumbaugh, 2015; McGowan, Hassan, & Shiu, 2017).
1989; Briley & Wyer, 2002; Forehand & Deshpande, 2001; Forehand, Deshpandé, & Reed,
2002; Reed, 2004; Hamadneh, Hassan, Alshurideh, Kurdi, & Aburayya, 2021). Sadas situacijas
socialas identitates aktivacijas ietekmé patéretajs ir motivets aktivi veikt socialo salidzinajumu,
izteikt ar identitati saskanotus uzskatus un izv€leties zimolus, kas pastiprina vinam vélamo
socialo identitati. Daudzos gadijumos individs neapzinas, ka ir aktiviz€ta paSidentitate, vai ar1
nav bijusi iesp&ja saistit paSidentitates aktivacijas efektus ar vina uzvedibu. Tados gadijumos
implicitie merfjumi var novertét pasidentitates aktivizéSanu precizak, ko nevar iegiit ar
pasnovertejuma procediiru palidzibu.

Pétnieki Forehends, Perkinss un Rids (Forehand, Perkins, & Reed, 2008), izmantojot
implicitos mérjjumus, veica reklamas téla ietekmes izpéti uz individa identitates aktivizaciju
un identitates ietekmi uz produkta novertgjumu. Lai izméritu atkarigo mainigo Vecuma
identitate, tika izmantots implicitais asociativais tests. P&tnieki konstatgja, ka jaunieSiem
veidojas spécigas asociacijas ar vinu vecuma reklamas téla personazu, t.i., atSkiribas starp
past€lu un reklamas t€la personazu bija pictickami zemas. Prezent&jot reklamas t€lu ar
personazu, kura vecums ir virs 30 gadiem, jaunieSiem veidojas spécigas asociacijas ar
“yecumu”, nobriedudu personazu. Saja gadijuma atskiribas starp pastélu un reklamas téla
personazu bija pietiekami augstas.

Savukart, pétnieki Luna, Ringbergs un Peracio (Luna, Ringberg, & Peracchio, 2008),
izmantojot implicito asociativo testu, veica pétijumu, lai izméritu implicitas paSidentitates
asociacijas, t.i., cik liela méra divu kulttiru individi sp&j parslégties no vienas identitates uz
citu, izmantojot valodu zinaanas, kas saistitas ar noteiktu identitati. Saja gadijuma tika
izmantots viens un tas pats implicitais asociativais tests anglu un spanu valodas. Spanu tautibas
dalibnieki (viriesi un sievietes) aizpildija implicita asociativa testa procediiru spanu un anglu
valodas, kas vérsta uz dzimuma paspietiemibas (gender self sufficiency) noveértéjumu. Nemot
vera, ka anglu valoda runajosajas kultiras virieSiem ir vairak izteiktas paspietickamibas

50


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Maison%20D%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=27920746
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Maliszewski%20N%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=27920746

asociacijas neka spanu kultiiras, pé€tnieki konstateja virieSiem pietieckami lielu implicito
paSpietickamibas asociacijas efektu; taja pasa laika spanu sieviettm implicitais
paSpietickamibas asociacijas efekts paaugstinajas tikai p&€c implicita asociativa testa
aizpildiSanas anglu valoda (nevis spanu valoda). Nemot véra ieglitos rezultatus, veiktie
eksperimenti sniedza papildus pieradijumus par impliciti asociativa testa efektivitati, lai
novertétu pasidentitates aktivizaciju, izmantojot eksperimentalas manipulacijas.

Ir jaatzime, ka attieksmju pret zimoliem pé&tijumi, izmantojot eksplicitas un emplicitas
metodes, Latvija praktiski nav veikti. 2015. gada promocijas darba autore sadarbiba ar prof.
Irinu Plotku un asoc. prof. Ninu Blimenau izstradaja pétijuma pilotprojektu, kura mérkis bija
izpétit pateretaju attieksmes pret Latvijas mobilo sakaru operatoru LMT un Tele2 zZimoliem
(Plotka, Urbane, & Blumenau, 2015). Tika izstradatas implicita asociativa testa eksperimentalo
procediru divas versijas un divas paSnovért€juma procediras, kas lava veikt attieksmju
afektivo un kognitivo komponentu mérijumus. Rezultati paradija, ka eksplicito preferencu
afektivais komponents vienlidzigi spécigi izteikts gan LMT lietotajiem, gan Tele2 lietotajiem
pret savu pakalpojuma sniedz&ju. Eksplicito preferencu kognitivais komponents vairak izteikts
Tele2 lietotajiem neka LMT lietotajiem (t(48) = 2.12; p < .05), kas varCtu bit saistits ar
zemakam pakalpojumu cenam. LMT lietotaju afektivas un kognitivas preferences pret savu
operatoru bija augstakas neka Tele2 lietotajiem pret savu operatoru (D(EL): t(48) = 4.21; p <
.001, D(CL): t(48) = 2.71; p < 0.01)). Tele2 lietotaji demonstr&ja afektivas un kognitivas
preferences gan pret LMT, gan pret Tele2 operatoriem. Linearas regresijas vienadojums ar
atkarigo mainigo ,,Mobilo operatoru izmantoSana” lava prognozet vélamo mobilo operatoru
péc atkariga mainiga raditaja (pozitiva vertiba noradija uz LMT izvéli, bet negativa veértiba —
Tele2 izveli). Atkariga mainigd absoliita vertiba noverteja atbilstoSa mobila operatora
izmantoSanas ilgumu (gados). Rezultati paradija, ka lielaku ietekmi uz atkarigo mainigo
,Mobilo operatoru izmanto$ana” rada patérétaju implicto attiecksmju afektivais komponents
un eksplicito attieksmju kognitivais komponents. Pieaugot implicito attiecksmju afektivajam
komponentam, palielinas prognozétais mobila operatora LMT lietoSanas ilgums. Savukart,
pieaugot eksplicito attieksmju kognitivajam komponentam, palielinas prognozg&tais mobila
operatora Tele2 lietoSanas ilgums.

Viens no svarigakajiem izp€tes virzieniem, kas ped€jos desmit gados pakapeniski kliist
arvien aktualaks, ir implicito un eksplicito attieksmju izp&te pret viet€jo un arzemju produktu
zimoliem saikn€ ar personibas iezim&€m. Marketinga pétijumos personibas iezimes biezi tiek
traktétas metaforiski un galvenokart ir vérstas uz zimola izpéti ka personibu (brand

personality) (Aaker 1997; Milas & Mlaci¢, 2007; Mulyanegara, Tsarenko, & Anderson, 2009),
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savukart, patérétaju lémuma pienemsanas procesu izpété praktiski netiek izmantotas. Lai gan
Sobrid ir maz empirisko pétijumu, kas p€ta sakaribas starp attiecksmém pret zimoliem un
personibas iezZim&m, vairaki p&tnieki apliecina So pétijumu aktualitati (Matzler, Bidmon, &
Grabner-Krauter, 2006; Tsao & Chang, 2010; Byrnes & Hayes, 2013; Yangui, Costa-Font, &
Gill, 2016; Shaikh, Malik, Akram, & Chakrabarti, 2017; Kolar & Zabkar, 2014, Zabkara,
Arslanagic-Kalajdzic, Diamantopoulos, & Florack, 2017; Plotka, Urbane, & Blumenau, 2022).

Sava pétijuma Kolars un Zabkars (2014) izvirzija hipotézi, ka vispargjas paterétaju
attieksmes (general consumer attitudes), personibas iezimes un demografiskie dati var
ictekmét patérétaju preferences pret vietSjiem un arzemju produktu zimoliem. P&tnieki
konstat&ja, ka paterétajiem ar augstu Arvértibu pieredzei (Openness to experience) ir vairak
izteikta pozitiva attieksme pret arzemju produktu zimoliem neka paterétajiem ar zemu atvertibu
pieredzei. Pétnieks Zabkara ar kolégiem (2016), veicot patérétaju atticksmju izp&ti pret
globaliem zimoliem saikn€ ar personibas iezimém vairakas Balkanu regiona valstis, secinaja,
ka personibas iezimes, 1pasi Ekstraversija, Negativa emocionalitate, Apzinigums un Atvértiba
pieredzei ietekmé paterétaju preferences pret globaliem zimoliem. Vairaki pétnieki savos
pétijumos ir atklajusi, ka personibas iezimes Ekstraversija un Atvértiba pieredzei ietekmé
produktu zimolu afektivo novértejumu, savukart Labvéligums — produktu zimolu kognitivo
noveértegjumu (Matzler et al., 2006; Tsao & Chang, 2010). Tapat personibas iezimes Spgj
izskaidrot patérétaju uztveri, spriedumus un uzvedibu (Thompson & Prendergast, 2015;
Zabkara et al., 2017).
Kopsavilkums

Apkopojot agrak veiktos attieksmju pret zimoliem pétijumus, izmantojot eksplicitas un
implicitas mérjjumu metodes, darba autore secinaja, ka attieksmes pret zimoliem galvenokart
tika pétitas ka viendimensionals konstrukts, kur galvena uzmaniba tika vérsta uz attieksmju
afektiva komponenta merjjumiem. IAT eksperimentalajas procediiras ka meérka atributi tika
izmantoti verbalie vai vizualie stimuli ar pozitivu vai negativu emocionalo valenci (Brunel,
Tietje, & Greenwald, 2004; Maison, Greenvald, & Bruin, 2001, 2004; Friese, Winke, &
Plessner, 2006; Perkins et al., 2008; Priluck & Till, 2010; Gattol, Saeaeksjaervi, & Carbon,
2011; Bosshard, Bourke, Kunaharan, Koller, & Walla, 2016; Maison & Maliszewsk, 2016;
Maison & Gregg, 2016; Tseng, Balabanis, & Liu, 2018).

Jaunais metodologiskais prieksstats (Amodio & Berg, 2018; Amodio, 2019) rosinaja
promocijas darba autori izstradat divu kategoriju implicita asociativa testa eksperimentalo
procediiru vairakas versijas afektivo un kognitivo komponentu mérijjumiem pret Latvijas un

arzemju produktu zimoliem (Skat. nodala Metode). Ir jaatzimg, ka metodologiskais
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pamatojums kognitiva implicita asociativa testa konstruéSanai un ta lictojums implicito
atticksmju mérijumiem ir konstatéts tikai ped&jos gados dazos pétnieciskajos darbos (Trendel
& Werle, 2015; Sarabia-Andreu et al., 2019).

S1 promocijas darba afektiva implicita asociativa testa konstruésana nodrosina implicito
afektivo asociaciju mérijjumus saistiba ar Latvijas un arzemju produktu zimoliem ar atribitiem,
kuriem ir pozitiva vai negativa valence. Savukart, Kognitiva implicita asociativa testa
konstrugsana nodrosina implicito kognitivo asociaciju mérjjumus ar atribiitiem, kas raksturo
produkta cenu un kvalitati.

Teorétiska analize parada, ka kognitivie procesi, kuri analizé Es-koncepciju un tas
ietekmi uz patérétaju uzvedibu balstas uz pasreferences efektu (Forehand & Sood, 2005;
Perkins & Forehand, 2012). Tas rosinaja darba autori konstruét Es-koncepta IAT
eksperimentalo procediiru, kas nodrosina “ES” automatisko asociaciju meérijumus starp mérka
kategorijam “Es” un “Citi” un atribiitiem, kas raksturo Latvijas vai arzemju produktu zimolus
(skat. nodala Metode).

Tapat veikto pétijumu analize parada, ka péd&jos desmit gados socialaja psihologija
atticksmju pret zimolu pétijumi, izmantojot eksplicitas paSnoveért&juma procediiras, nav veikti
pietickama skaita (Batra & Ahtola, 1990; Leclerc, Schmitt, & Dube, 1994; Park, Milberg, &
Lawson, 1991; Watson & Wright, 2000; Herz & Diamantopoulos, 2013). Tas, savukart,
rosinaja darba autori izstradat pasnovértéjuma procediiru divas versijas 7 punktu sisteéma, kas
verstas uz attiecksmju afektivo un kognitivo komponentu merijumiem pret Latvijas un arzemju

produktu zimoliem (skat. nodala Metode).
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Metode
Dalibnieki

Petijuma izlase: 203 dalibnieki vecuma no 16 lidz 60 gadiem. Vecuma mediana Mdn =
34.0,M = 33.5,SD =9.83.

- Dzimums 75 viriesi (38%) vecuma no 18 lidz 57 gadiem, Mdn = 34.0, M = 32.1, SD
= 8.78) un 124 sievietes (61%) vecuma no 16 lidz 60 gadiem, Mdn = 35.0, M = 34.4,
SD =10.3).

- Izglitiba. 34 (17%) dalibniekiem — vidgja izglitiba, 58 (29%) — nepabeigta augstaka,
77 (38%) — bakalaura grads, 34 (178%) — magistra grads.

- Gimens stavoklis 103 (51%) — ir lauliba, 96 (47%) — nav lauliba.

- Nodarbinatiba. 143 (70%) — strada, 59 (29%) — macas.

- Ménesa ienakumi (eiro) uz vienu cilvéku. 28 (14%) dalibniekiem ienakumi uz vienu
cilvéku ménesi mazak par 500 eiro, 124 (61%) — no 500 Iidz 1000 eiro, 51 (25%) —

vairak ka 1000 eiro ménesl.

Instrumentarijs

Implicitie Asociativie Testi

Divu Kkategoriju afektivais implicitais asociativais tests un kognitivais implicitais
asociativais tests (turpmak, Afektivais IAT un Kognitivais IAT) tika izstradats (Urbane et al.,
2021), balstoties uz klasiska divu kategoriju implicita asociativa testa (IAT) pamatnostadném
(Greenwald, McGee, & Schwartz, 1998).

Es-koncepta implicitais asociativais tests (turpmak, Es-koncepta IAT) tika izstradats
(Urbane et al., 2021), balstoties uz divu kategoriju Es-koncepta IAT pamatnostadném
(Greenvald & Farnham, 2000).

- Afektivais IAT méra Latvijas un arzemju produktu zimolu automatiskas, afektivas
asociacijas ar atribiitiem, kuriem rakturiga pozitiva vai negativa valence.

- Kognitivais IAT méra Latvijas un arzemju produktu zZimolu automatiskas, kognitivas
asociacijas ar atribiitiem, kas raksturo produktu cenu un kvalitati.

- Es-koncepta IAT méra automatiskas asociacijas starp kategorijam: “Es” (es, mans,
mangjs, savs, savejs) un “Citi” (citi, vinus, viniem, vini, svesie) un atribiitiem, kas

raksturo Latvijas vai arzemju produktu zimolus.
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Eksplicitas procediiras

Pasnovértéjuma procediiru izstrade (Urbane et al., 2021) tika veikta, balstoties uz
vairakiem Osguda semantiska diferenciala koncepcijas aspektiem, ka ar1 petnieku idejam, kuri
izmantoja So koncepciju, lai veiktu attieksmju afektivo un kognitivo komponentu mérijjumus
pret zimoliem (Osgood, Suci, Tannenbaum, 1957; Batra & Ahtola, 1990; Crites et al., 1994;
Crowley et al., 1992; Herz, & Diamantopoulos, 2013; Sarabia-Andreu et al., 2019).

- Eksplicita afektiva procediira méra eksplicitas preferences pret Latvijas vai arzemju
produktu zimoliem, balstoties uz bipolaro ipasibas vardu noveértéjumu, kas raksturo
zimola uztveres afektivas iezimes.

- Eksplicita kognitiva procediira méra eksplicitas preferences pret Latvijas vai
arzemju produktu zimoliem, balstoties uz bipolaro Ipasibas vardu novert€jumu, kas
raksturo zimola uztveres kognitivas (cena, kvalitate) iezimes.

Implicito un eksplicito procediiru metodiskais lidzsvars

Galvenais princips, lai raditu implicitas un eksplicitas mérijumu procediras, bija to
metodiskais lidzsvarojums. Tas tika panakts: (a) atlasot identiskus (péc produktu kategorijam)
Latvijas un arzemju produktu zimolus (vizualie stimuli); (b) izv€loties verbalos stimulus
(bipolaros ipasibas vardus), kas tika izmantoti ka atribtti Afektivajam IAT un Kognitivajam
IAT.

- Afektivais IAT: kategorijas — vizualie stimuli (skat. 2. tabulu), atribiiti — afektivie
verbalie stimuli (skat. 3. tabulu).

- Kognitivais IAT: kategorijas — vizualie stimuli (skat. 2. tabulu), atribiiti — kognitivie
verbalie stimuli (skat. 3. tabulu).

- Eksplicita afektiva procediira: vizualie stimuli (skat. 2. tabulu), afektivie verbalie
stimuli (skat. 3. tabulu).

- Eksplictta kognitiva procediira: vizualie stimuli (skat. 2. tabulu), kognitivie verbalie
stimuli (skat. 3. tabulu).

- Es-koncepta IAT: kategorijas — “Es”, *“ Citi”, atribGiti — vizualie stimuli (skat. 2.
tabulu).

Vizualie stimuli (2. tabula). Tika veikta vizualo stimulu izvéle (Latvijas un arzemju
partikas produktu zimoli) eksplicito un implicito attieksmju merfjumu instrumentarija (Es—
koncepta IAT, Afektivais IAT, Kognitivais IAT, eksplicita kognitiva procediira, eksplicita
afektiva procediira) izstradei (10. pielikums).

Produktu kategorijas tika izvéletas, balstoties uz lielveikalu (Rimi, Maxima) parstavju

intervijas rezultatiem par ikdiena pieejamam produktu kategorijam Latvijas tirgli. P&c savas
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izvéles, darba autore izvElgjas konkrétas partikas produktu kategorijas (10. pielikums, 10.1. —
10.6. tabulas), kas dotaja bridi bija piecjamas Latvijas mazumtidzniecibas veikalu plauktos.

Balstoties uz pilotpétijuma iegitajiem rezultatiem (10. pielikums, 10.7 - 10.8. tabulas),
tika izveleti partikas produktu zZimoli, kuriem bija augstakais atpazistamibas reitings un precizs
prieksstats par to izcelsmi (Latvijas vai arzemju). Arzemju partikas produktu zimolu izcelsmes
valstis: Vacija, Spanija, Austrija, Polija, Holande, Belgija, Somija, Lietuva, Igaunija, Bulgarija,
Italija, Francija (10. pielikums, 10.1. — 10.6. tabulas). lzvéloties vizualos stimulus, tika nemta
vera to lidziba p&c lieluma vai izméra, vizualas sarezgitibas un attéla izskirtsp&jas (Rothermund
& Wentura, 2004).

Lai izvairitos no dalibnieku orientéSanas tikai uz vienu noteiktu produktu kategoriju,
eksperimenta tika ietverti Latvijas un arzemju produktu zimoli no dazadam partikas produktu
kategorijam (jogurti, Sokolade, sulas, ketéups, mineraltidens, Cipsi). Tika izveleti Latvijas
(Laima, Spilva, Adazu ¢ipsi, Karums, Mangali, Cido) un to pasu kategoriju arzemju produktu
zimoli (Estrella, EVIAN, TYMBARK, Heinz, KarlFazer, ACTIVIA), kas tobrid bija pieejami
Latvijas tirga.

Saskana ar Eiropas Parlamenta un Padomes Regulas (EK) Nr. 178/2002 (2002. gada
28. janvaris) 1. nodalas 2. pantu, “partika” (food) (jeb “partikas produkts” (‘“foodstuff”)) ir
jebkura apstradata, dal€ji apstradata vai neapstradata viela vai produkts, kas paredzets
cilvekiem lietot uztura®. Kolinsa Sociologijas vardnica jédziens ,partika” (food) tick definéts
ka ,jebkura dabiska vai parstradata viela/substance, ko dzivs organisms uzpem &dot un
metabolisma rezultata parveido energija un kermena audos” (Jary & Jary, 2005, p. 222).
Pétnieks V. Praude (2004) atzist, ka produkts ir viss, kas var apmierinat patérétaju vajadzibas
(pieprasijumu) un tiek piedavats tirgli. Lidz ar to, nemot véra augstakminéto, Saja petjjuma
partikas produkts tiek izprasts, ka jebkura dabiska vai parstradata viela vai produkts, kas
paredzéts cilvékiem lietot uztura un tiek piedavats tirga.

2. tabula ir atspoguloti 12 vizualie stimuli, kas ietver 6 att€lus ar Latvijas produktu
zimoliem (&ipsi ar logotipu “Adazu ipsi”; mineraliidens ar logotipu “Mangali; sula ar logotipu
“Cido”; ketCups ar logotipu “Spilva”; Sokolade ar logotipu “Laima” un jogurts ar logotipu
“Karums”) un 6 atteélus ar arzemju produktu zimoliem (Cipsi ar logotipu “Estrella”;

mineraliidens ar logotipu “EVIAN”, sula ar logotipu “TYMBARK?”; ketcups ar logotipu

! Eiropas Parlamenta un Padomes Regula (EK) Nr. 178/2002 (2002. gada 28. janvaris), ar ko paredz partikas
aprites tiesibu aktu visparigus principus un prasibas, izveido Eiropas Partikas nekaitiguma iestadi un paredz
procediiras saistiba ar partikas nekaitigumu; chrome-extension://efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/LV/T XT/PDF/?uri=CELEX:32002R0178&from=LV
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“Heinz”; Sokolade ar logotipu “KarlFazer”; jogurts ar logotipu “ACTIVIA”). Vizualie stimuli
tika atspoguloti krasainu attélu veida.
2. tabula

Vizualie stimuli

Latvijas produktu zimoli Arzemju produktu zimoli

D S
3 |
3 I

Verbalie stimuli (3. tabula). Atributivo bipolaro Ipasibas vardu atlase tika veikta, nemot

véra Osguda koncepcijas divus faktorus: “Novertgjums” un “Speks”, ka arl citu p&tnieku

teorétiskas atzinas (Osgood et al., 1957; Bentler & Lavoie, 1972).

3. tabula
Verbalie stimuli: bipolarie ipasibas vardi
Ipasibas vardi Pozitivie Negativie
Afektivie garsigs, aromatisks, pattkams, mils, negarsigs, smirdoss, nepatikams,
dzivs, veseligs pretigs, miris, slimigs
Kognitivie dabigs, dross, ekonomisks, efektivs, kimisks, bistams, neekonomisks,
izdevigs, erts neefektivs, neizdevigs, neérts

Faktoram ,Novertgjums” atbilst afektivie bipolarie ipasibas vardi: patikams/
nepatikams, mil$/pretigs, garSigs/negarsigs, aromatisks/smirdoss, savukart, faktoram ,,Speks”
atbilst bipolarie Tpasibas vardi: veseligs/slimigs, dzivs/miris (Osgood et al., 1957).

Faktoram ,,Noveértéjums” atbilst Kognitivie bipolarie ipasibas vardi. ekonomisks/
neekonomisks, izdevigs/ neizdevigs, efektivs/neefektivs, &rts/ne€rts, savukart, faktoram
,»,Speks” atbilst bipolarie ipasibas vardi: dabigs/ kimisks, dross/bistams (Osgood et al., 1957).

Lai parliecinatos par verbalo stimulu adekvatu izvéli, 1idzigi bipolari ipasibas vardi tika
konstatéti citu pétnieku agrak veiktajos attieksmju pétijumos pret zimoliem. Piemé&ram,
attieksmju afektiva komponenta merjjumiem tika izmantoti bipolari 1paSibas vardi:

patikams/nepatikams (pleasant/unpleasant), mil$/pretigs (nice/awful) (Batra & Ahtola, 1990);
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patikams/nepatikams (pleasant/unpleasant), mils/pretigs (love/hateful) (Crites et al., 1994);
patikams/nepatikams (pleasant/unpleasant), mil$/pretigs (nice/awful) (Crowley et al., 1992);
veseligs/slimigs (beneficial/harmful) (Sarabia-Andreu et al.,, 2019); garSigs/negarsigs
(tasty/untasty) (Trendel & Werle, 2015); aromatisks/smirdoss (aromatic/stinky); dzivs/miris
(alive/dead) (Dalton, Maute, Oshida, Hikichi, & Izumi, 2008).

Savukart, attiecksmes kognitiva komponenta meérijjumiem tika izmantoti bipolari
ipaSibas vardi: ekonomisks/neekonomisks (beneficial/lharmful) (Batra & Ahtola, 1990);
dross/bistams (safe/unsafe) (Crites et al., 1994); efektivs/neefektivs (effective/ineffective)
(Voss, Spangenberg, & Grohmann, 2003); dabigs/kimisks (natural/chemical), dross/bistams
(safe/dangerous) (Dalton et al., 2008); izdevigs/neizdevigs (beneficial/harmful) (Crowley et
al., 1992).

IAT eksperimentalas procediiras

Afektiva IAT un Kognitiva IAT eksperimentalo procediiru vispariga shéma atspogulota
4. tabula. Abas eksperimentalas procediiras veido septini bloki, kuru funkcionalitate ir
identiska.

Pirmais bloks ir trenina bloks, kas ietver 24 mé&rijumus. Dalibniekiem tiek luigts izvietot
savus raditajpirkstus uz tastatiiras taustiniem (Q) (ar kreiso roku) un (P) (ar labo roku).
Kategoriju vizualais stimuls “Latvijas produktu zimoli” un “Arzemju produktu zimoli” ir
izvietoti monitora ekrana augsgja dala, attiecigi kreisaja un labaja pus€. Ekrana centra jaukta
kartiba paradas Latvijas un arzemju zimolu produktu attéli. Dalibniekiem péc iesp€jas atrak
vajag klasificét att€lus péc kategorijam, nospiezot kreiso (Q) vai labo (P) tastatliras taustinu.
Pareizas kategorizacijas gadijuma nakamais attéls uz ekrana paradas péc 400 ms. Nepareizas
kategorizacijas gadijuma uz ekrana paradas sarkana zime X, kas automatiski izzad.

Otrais bloks ir trenina bloks, kas ietver 24 merijjumus. Dalibniekiem tiek lugts izvietot
savus raditajpirkstus uz tastatiiras taustiniem (Q) (ar kreiso roku) un (P) (ar labo roku).
Dalibniekiem vajag pec iespé&jas atrak klasifict atribiitus — verbalos stimulus. Verbalie stimuli
— “Pozitivi vardi” un “Negativie vardi” — ir izvietoti monitora ekrana augseja dala attiecigi
labaja un kreisaja pusé. Ekrana centra secigi paradas vardi, kurus vajag klasificét, nospiezot
kreiso tastatiiras taustinu (Q), ja verbalais stimuls atbilst jédzienam “Negativi vardi” un labo
tastatuiras taustinu (P), ja verbalais stimuls atbilst jédzienam “Pozitivi vardi”.

TreSais un ceturtais bloki — testa bloki. Katrs no blokiem ietver 48 mérfjumus. Sajos
blokos tiek veikta kategorialo un atributivo stimulu divéjada kategorizacija, kas ietver

kategorijas un atribiitus no diviem ieprieks€jiem blokiem. Monitora ekrana augsgjas dalas
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kreisaja pusg tiek izvietota kategorija: vizualais stimuls “Latvijas produktu zimoli” un atribti:
verbalais stimuls “Negativi vardi”, savukart, labaja pusé tiek izvietota kategorija: vizualais
stimuls “Arzemju produktu zimoli” un atribiiti — verbalais stimuls “Pozitivi vardi”. Ekrana
centra jaukta karttba paradas verbalais stimuls (vardi) un vizualais stimuls (att€ls).
Dalibniekiem péc iesp€jas atrak tos jaskiro atbilstoSi kategorijai vai atribitam. Pareizas
kategorizacijas gadijuma nakamais vizualais un verbalais stimuls uz ekrana paradas péc 400
ms. Nepareizas kategorizacijas gadijuma uz ekrana paradas sarkana zime X, kas automatiski
izzud.

4. tabula

Afektiva IAT un Kognitiva IAT eksperimentalo procediiru vispariga shema™

Bloks  Mg&ginajumi Funkcija Kreisa taustina atbilde “Q” Laba taustina atbilde “P”
1 24 Trenins LV (v) A®V)
2 24 Trenins Pozitivs (a) Negativs (a)
3 48 Tests LV (v)+Negativs (a) A(v)+Pozitivs (a)
4 48 Tests LV (v)+ Negativs (a) A (v)+ Pozitivs (a)
5 24 Trenins A (V) LV (v)
6 48 Tests A (v)+Negativs (a) LV (v)+ Pozitivs (a)
7 48 Tests A (v)+Negativs (a) LV (v)+ Pozitivs (a)

Piezime. Merka kategorijas (v — vizualie stimuli); mérka atribati (a — verbalie stimuli). LV — Latvijas
zimols, A — arzemju zimols.
* Promocijas darba autores izstrade.

Piektais bloks ir trenina bloks, kas ietver 24 mérfjumus. Saja bloka notiek kategorialo
stimulu maina ar tastatiiras taustinu palidzibu. Kategorijas “Latvijas produktu zimoli” un
“Arzemju produktu zimoli” tiek mainitas vietam, Iidz ar to, monitora ekrana augsejas dalas
kreisaja pusé tiek izvietota kategorija “Arzemju produktu zimoli” (tastatliras taustins Q) un
labaja pusé — kategorija “Latvijas produktu zZimoli” (tastatiiras taustins P). Ekrana centra jaukta
kartiba paradas kategoriju vizualais stimuls — Latvijas un arzemju zimolu produktu atteli.
Dalibniekiem péc iesp€jas atrak tos jaskiro atbilstosi kategorijai.

Sestais un septitais bloki — testa bloki. Katrs no blokiem ietver 48 mérfjumus. Sajos
blokos tiek veikta kategorialo un atributativo stimulu divéjada kategorizacija, kas ietver
kategorijas “Latvijas produktu zimoli” un “Arzemju produktu zZimoli” un atribiitus “Pozitivi
vardi” un “Negativi vardi”. Monitora ekrana augs$gjas dalas kreisaja pusé (klaviatiiras taustin$
Q) tiek izvietota kategorija: vizualais stimuls “Arzemju produktu zZimoli” un atribiiti: verbalais

stimuls “Negativi vardi”, savukart labaja pusé€ (klaviatiras taustin$ P) kategorija — vizualais
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stimuls “Latvijas produktu zimoli” un atribiiti — verbalais stimuls “Negativi vardi”. Ekrana
centra jaukta karttba paradas verbalais stimuls (vardi) un vizualais stimuls (attéli).
Dalibniekiem p&c iesp&jas atrak tie jaskiro atbilstosi kategorijai vai atriblitiem. Pareizas
kategorizacijas gadijuma nakamais vizualais un verbalais stimuls uz ekrana paradas péc 400
ms. Nepareizas kategorizacijas gadijuma uz ekrana paradas sarkana zime X, kas automatiski
izzud.

Darba instrukcija péetijuma daltbniekiem, veicot uzdevumus ar Afektiva un Kognitiva IAT
eksperimentalo procediiru palidzibu

Pirms uzdevumu veikSanas pétijuma dalibniekiem tiek dota instrukcija (darba
instrukcijas Afektivajam IAT un Kognitivajam IAT ir identiskas).

“Cientjamais dalibniek! Jums tiek piedavats veikt uzdevumus, kuros nepiecieSams
klasificet vardus un att€lus. Ekrana centra bus noradits krustins (+), uz kuru nepiecieSams
sakoncentrét uzmanibu. Peéc tam bus att€lots att€ls vai vards. Atkariba no ta jédzieniskas
izpratnes, nepiecie$ams nospiest klaviattiras taustinu (P) — pa labi, vai (Q) — pa kreisi. Kuru
konkréti taustinu nospiest Jums noradis nakamas instrukcijas”.

Pirmais uzdevums. “Jums uz ekrana tiks paraditi Latvijas un arzemju zimolu produktu
atteli. Ja uz ekrana tiek paradits Latvijas zimola produkta att€ls, nospiediet taustinu (Q). Ja uz
ekrana tiek paradits arzemju zimola produkta attéls, nospiediet taustinu (P). Nepareizas atbildes
gadijuma ekrana centra paradisies sarkans simbols X. Reaggjiet uz att€liem cik vien iesp&jams
atri un precizi”.

Otrais uzdevums. “Jums uz ekrana tiks paraditi vardi, kuriem ir pozitiva un negativa
nozime. Ja uz ekrana tiek paradits negativs vards, nospiediet taustinu (Q). Ja uz ekrana tiek
paradits pozitivs vards, nospiediet taustinu (P). Nepareizas atbildes gadijuma, ekrana centra
paradisies sarkans simbols X. Reaggjiet uz vardiem cik vien iesp&jams atri un precizi”.

Tresais un ceturtais uzdevumi. “Jums uz ekrana tiks paraditi Latvijas vai arzemju
zimolu produktu atteli, ka ar1 pozitivi vai negativi vardi. Ja uz ekrana tiek paradits negativs
vards un Latvijas zimola produkta attéls, Jums ir janospiez taustin$ (Q). Ja uz ekrana tiek
paradits pozitivs vards un arzemju zimola produkta att€ls, Jums ir janospiez taustins (P).
Nepareizas atbildes gadijuma, ekrana centra paradisies sarkans simbols X. Reaggjiet uz
vardiem cik iesp&ams atri un precizi’.

Piektais uzdevums. “Jums uz ekrana tiks paraditi Latvijas un arzemju zimolu produktu
attéli. Ja uz ekrana tiek paradits arzemju zimola produkta attéls, nospiediet taustinu (Q). Ja uz
ekrana tiek paradits Latvijas zZimola produkta attéls, nospiediet taustinu (P). Kludas gadijuma

uz monitora paradas sarkans simbols X. Reaggjiet uz vardiem cik iesp&ams atri un precizi”.
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Sestais un septitais uzdevumi. “Jums uz ekrana tiks paraditi Latvijas vai arzemju zimolu
produktu attéli, ka ar pozitivi vai negativi vardi. Ja uz ekrana tiek paradits negativs vards un
arzemju zimola produkta att€ls, nospiediet (Q). Ja uz ekrana tiek paradits pozitivs vards un
Latvijas zimola produkta att€ls, nospiediet (P). Kliidas gadijuma uz monitora paradas sarkans
simbols X. Reaggjiet uz vardiem cik iesp&jams atri un precizi”.

5. un 6. tabula tiek atspogulotas divu kategoriju Afektiva IAT un Kognitiva IAT
eksperimentalo procediiru bloku izvérstas shémas.

Eksperimentalas procediiras gaita, mérka kategorijas (vizualie stimuli — Latvijas un
arzemju produktu zZimoli) un atribiiti (verbalie stimuli — pozitivi un negativi ipasibas vardi) tiek

atspoguloti uz monitora ekrana.
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5. tabula

Divu kategoriju Afektivas IAT eksperimentalas procediiras bloku izvérsta shema stimulu

kategorizacijas uzdevumu izpildei*

=] . T . [T,
" L=y = o Stimulu piedavajums Stimulu piedavajums
g g1 5 S Procedira Atbilde ar kreiso tastatiiras Atbilde ar kreiso tastatiiras
o 1O = . .
O s 2 ) taustinu (Q) taustinu (P)
Latvijas produktu zimoli Arzemju produktu zimoli
§ Kategorizeto stimulu = Fd
3 klasifikacija, —
1 24 g nospiezot divus . -3
& dazadus tausinus %
= ~
5 3 &
3
S0
2 24 § fo Atributivo stimulu Negativi vardi: negar§igs, smirdoss,  Pozitivi vardi: garsigs, aromatisks,
= klasifikacija nepatikams, pretigs, miris, slimigs. patikams, mils, dzivs, veseligs.
o
Latvijas produktu zimoli Arzemju produktu zimoli
A — "
. = () &
[5) = vian)
E = |
< B L | |
| Dubulta kategorizéto -
< un atributivo stimulu %
3-4 2x24 ® klasifikacija, [E
ﬁ-. nospiezot divus a
= dazadus taustinus
k7
D - = . = . -
= Negativi vardi: negarsigs, sm%rdf)ss, Pozitivi vardi: garSigs, aromatisks,
nepatikams, pretigs, miris, slimigs patikams, mil§, dzivs, veseligs.
Arzemju produktu zZimoli Latvijas produktu zimoli
2 . .
< Kategorizgto stimulu
g klasifikacija,
5 24 £ nospiezot divus
§ dazadus tausinus
- (taustinu maina)
'S
N
E _ -
g Dubulta kategorizéto
N un atributivo stimulu
6-7 2x24 © klasifikacija,
ﬁ-. nospiezot divus
= dazadus taustinus
k7
= Pozitivi vardi: gar$igs, aromatisks,

Negativi vardi: negarsigs, smirdoss,

nepatikams, pretigs, miris, slimigs patikams, mils, dzivs, veseligs.

* Promocijas darba autores izstrade.
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6. tabula

Divu kategoriju Kognitivas |AT eksperimentalas procediiras bloku izversta shéma stimulu

kategorizacijas uzdevumu izpildei*

=] . T . [T,
" L=y = o Stimulu piedavajums Stimulu piedavajums
g g1 5 S Procedira Atbilde ar kreiso tastatiiras Atbilde ar kreiso tastatiiras
o 1O = . .
O s 2 ) taustinu (Q) taustinu (P)
Latvijas produktu zimoli Arzemju produktu zimoli
§ Kategorizeto stimulu = Fd
3 klasifikacija, —
1 24 g nospiezot divus . -3
& dazadus tausinus %
= ~
5 3 &
3
§ _520’ Atributivo stimulu Negativi vardi: Kimisks, bistams, Pozitivi vardi: dabigs, dross,
2 24 N s e neekonomisks, neefektivs, ekonomisks, efektivs, izdevigs, &rts.
klasifikacija &
J neizdevigs, neerts.
o
Latvijas produktu zimoli Arzemju produktu zimoli
A — "
. = () &
15 = vian)
E = |
< B L | |
| Dubulta kategorizéto -
< un atributivo stimulu %
3-4 2x24 ® klasifikacija, [E
ﬁ-. nospiezot divus a
= dazadus taustinus
k7
) B P _
= Negativi vard{, Kimisks, bl_stams, Pozitivi vardi: dabigs, dross,
neekor%omlsics, nce_fektlvs, ekonomisks, efektivs, izdevigs, erts.
neizdevigs, negrts
Arzemju produktu zZimoli Latvijas produktu zimoli
2 . .
< Kategorizgto stimulu
g klasifikacija,
5 24 £ nospiezot divus
§ dazadus tausinus
- (taustinu maina)
A
‘B lazy " -
He -
< T L5
g Dubulta kategoriz&to - . -
o un atributivo stimulu = %}
6-7 2x24 © klasifikacija, w I
S nospiezot divus Wy ?3
= o .
= dazadus taustinus +
(%}
= Pozitivi vardi: dabigs, dross,

Negativi vardi: Kimisks, bistams,
neekonomisks, neefektivs,
neizdevigs, nedrts

ekonomisks, efektivs, izdevigs, erts.

* Promocijas darba autores izstrade.
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Es-koncepta IAT eksperimentalas proceduras vispariga shema

Es-koncepta IAT eksperimentalas procediiras vispariga shéma ir atspogulota 7. tabula,

kas sastav no septiniem blokiem.

7. tabula
E-koncepta IAT eksperimentalas procediiras vispariga shema™

Bloks  Mgginajumi Funkcija Kreisa taustina atbilde “Q” Laba taustina atbilde “P”
1 24 Trenins Citi (w) Es (w)
2 24 Trenins A (V) LV (v)
3 48 Tests Citi (w) +A (v) Es (w) +LV (v)
4 48 Tests Citi (w) +A (v) Es (w) +LV (v)
5 24 Trenins Es (w) Citi (w)
6 48 Tests Es (W) +A (V) Citi (w) +LV (v)
7 48 Tests Es (W) +A (V) Citi (w) +LV (v)

Piezime. Mérka kategorijas (W - verbalie stimuli): ES (es, mans, mangjs, savs, savgjs); Citi (Citi, vinus,
viniem, vini, svesie). Mérka atribiiti (v — vizualie stimuli): LV — Latvijas zimols, A — arzemju zimols.

* Promocijas darba autores izstrade.

Pirmais bloks ir trenina bloks, kas ietver 24 meérijjumus. Dalibniekiem tiek lugts izvietot
savus raditajpirkstus uz tastatiiras taustiniem Q (ar kreiso roku) un P (ar labo roku). Kategoriju
verbalais stimuls “Citi” un “Es” ir izvietoti monitora ekrana augsgja dala, attiecigi kreisaja un
labaja pusé. Ekrana centra jaukta kartiba secigi paradas verbalie stimuli, kurus péc iespgjas
atrak vajag klasificét péc kategorijam, nospiezot kreiso tastatiiras taustinu (Q), ja verbalais
stimuls atbilst kategorijai “Citi”, vai labo tastatiiras taustinu (P), ja verbalais stimuls atbilst
kategorijai “Es”. Pareizas kategorizacijas gadijuma nakamais vards uz ekrana paradas pec 400
ms. Nepareizas kategorizacijas gadijuma uz ekrana paradas sarkana zime X, kas automatiski
izzud.

Otrais bloks ir trenina bloks, kas ietver 24 mérijumus. Dalibniekiem tiek ltgts izvietot
savus raditajpirkstus uz tastattiras taustiniem Q (ar kreiso roku) un P (ar labo roku). Atribatu
vizualie stimuli “Latvijas produktu zimoli” un ,,Arzemju produktu zimoli” ir izvietoti monitora
ekrana augsgja dala attiecigi kreisaja un labaja pusé. Ekrana centra jaukta kartiba secigi paradas
vizualie stimuli, kurus péc iesp&jas atrak vajag klasificét, nospiezot kreiso tastatiiras taustinu
Q, ja vizualais stimuls atbilst atribiitam “Latvijas produktu zimoli” un labo tastatiiras taustinu
P, ja verbalais stimuls atbilst atribiitam “Arzemju produktu zimoli”. Pareizas kategorizacijas
gadijuma nakamais vizualais stimuls uz ekrana paradas péc 400 ms. Nepareizas kategorizacijas

gadijuma uz ekrana paradas sarkana zime X, kas automatiski izzud.
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Tresais un ceturtais bloks — testa bloki. Katrs no blokiem ietver 48 mérfjumus. Sajos
blokos tiek veikta kategorialo un atributivo stimulu div€jada kategorizacija, kas ietver
kategorijas un atribiitus no diviem ieprieksgjiem blokiem. Monitora ekrana augsgjas dalas
kreisaja pusg (tastatiiras taustin$ Q) tiek izvietoti kategoriju verbalais stimuls “Citi” un atribttu
vizualais stimuls “Arzemju produktu zimoli”, savukart labaja pusé (tastatliras taustins P) tiek
izvietoti kategoriju verbalais stimuls “Es” un atribitu vizualais stimuls “Latvijas produktu
zimoli”. Ekrana centra jaukta kartiba secigi paradas verbalais un vizualais stimuls, kurus péc
iespjas atrak vajag klasificét, nospiezot labo tastatiiras taustinu P, ja verbalais un vizualais
stimuls atbilst kategorijai “Es” un atribitam Latvijas produktu zZimoli” un kreiso tastatiiras
taustinu Q, ja verbalais un vizualais stimuls atbilst kategorijai “Citi” un atribiitam “Arzemju
produktu zimoli”. Pareizas kategorizacijas gadijuma nakamais vizualais un verbalais stimuls
uz ekrana paradas péc 400 ms. Nepareizas kategorizacijas gadijuma uz ekrana paradas sarkana
zime X, kas automatiski izzad.

Piektais bloks ir trenina bloks, kas ietver 24 mérfjumus. Saja bloka notiek kategorialo
stimulu maina ar tastattiras taustinu palidzibu. Kategorijas “Citi” un “Es” tiek mainttas vietam,
I1dz ar to monitora ekrana augs€jas dalas kreisa pusg tiek izvietota kategorija “Es” (tastattiras
taustins Q) un labaja pusé, kategorija “Citi” (tastatiiras taustins P). Ekrana centra jaukta seciba
paradas kategoriju “Es” (es, mans, mangjs, savs, savejs) un “Citi” (citi, vigus, viniem, vini,
svesie) verbalie stimuli, kurus péc iesp&jas atrak vajag klasificét, nospiezot labo tastatiiras
taustinu P, ja verbalais stimuls atbilst kategorijai “Citi” un kreiso tastatiiras taustinu Q, ja
verbalais stimuls atbilst kategorijai “Es”. Dalibniekiem péc iesp€jas atrak tos jaskiro atbilstosi
kategorijai. Pareizas kategorizacijas gadijuma nakamais verbalais stimuls uz ekrana paradas
peéc 400 ms. Nepareizas kategorizacijas gadijuma uz ekrana paradas sarkana zime X, kas
automatiski izzid.

Sestais un septitais bloks — testa bloki. Katrs no blokiem ietver 48 mérfjumus. Sajos
blokos tiek veikta kategorialo un atributivo stimulu div€jada kategorizacija, kas ietver
kategorijas: “Es” un “Citi” un atribiitus: “Latvijas produktu zimoli” un “Arzemju produktu
zimoli”. Monitora ekrana augs€jas dalas kreisaja pusé (klaviatiiras taustin$ Q) tiek izvietoti
kategoriju verbalais stimuls “Es” un atribiitu vizualais stimuls “Arzemju produktu zimoli”,
savukart, labaja pusé (klaviattras taustins P) — kategoriju verbalais stimuls “Citi” un atribGtu
vizualais stimuls “Latvijas produktu zZimoli”. Ekrana centra jaukta seciba paradas verbalais un
vizualais stimuli, kurus péc iesp&jas atrak vajag klasificét, nospiezot kreiso tastatiiras taustinu
Q, ja verbalais un vizualais stimuls atbilst kategorijai “Es” un atribiitam “Arzemju produktu

zimoli* un labo tastatiiras taustinu P, ja verbalais un vizualais stimuls atbilst kategorijai “Citi”
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un atribiitam “Latvijas produktu zimoli”. Pareizas kategorizacijas gadijuma nakamais vizualais
un verbalais stimuls uz ekrana paradas péc 400 ms. Nepareizas kategorizacijas gadijuma uz

ekrana paradas sarkana zime X, kas automatiski izzad.

Darba instrukcija pétijuma dalibniekiem, veicot uzdevumus ar Es-koncepta IAT
eksperimentalas procediiras palidzibu

Pirms uzdevuma veikSanas katram dalibniekam tiek dota instrukcija.

“Cienfjamais dalibniek! Jums tiek piedavats veikt uzdevumus, kuros nepiecieSams
klasificét vietniekvardus un att€lus. Ekrana centra biis noradits krustin$ (+), uz kuru vajag
sakoncentrét uzmanibu. P&c tam bis att€lots att€ls vai vietniekvards. Atkariba no ta
jédzieniskas izpratnes, nepiecieSams nospiest klaviatras taustinu (P) — pa labi, vai (Q) — pa
kreisi. Kuru konkréti taustinu nospiest, Jums noradis katrs nakamais uzdevums”.

Pirmais uzdevums. “Jums uz ekrana tiks paraditi personas vietniekvardi. Ja uz ekrana
tiek paradits kads no vietniekvardiem: “citi, vinus, viniem, vini, svesSie”, nospiediet taustinu
(P). Ja uz ekrana tiek paradits kads no vietniekvardiem: “es, mans, mangjs, savs, savéjs”,
nospiediet taustinu (Q). Ja atbilde nav pareiza, ekrana centra paradisies sarkans simbols (X).
Reaggjiet uz vardiem cik vien iesp&jams atri un precizi”.

Otrais uzdevums. “Jums uz ekrana tiks paraditi Latvijas un arzemju zimolu produktu
atteli. Ja uz ekrana tiek paradits kads no arzemju zimola produkta att€liem, nospiediet taustinu
(Q). Ja uz ekrana tiek paradits kads no Latvijas zimola produkta att€liem, nospiediet taustinu
(P). Ja atbilde nav pareiza, ekrana centra paradisies sarkans simbols (X). Reaggjiet uz vardiem
cik vien iesp&jams atri un precizi’.

Tresais un ceturtais uzdevums. “Jums uz ekrana tiks paraditi vietniekvardi un Latvijas
vai arzemju zimola produktu att€li. Ja Jums uz ekrana tiek paradits kads no vietniekvardiem:
citi, vinus, viniem, vini, svesie vai kads no arzemju zimola produkta att€liem, nospiediet
taustinu (Q). Ja uz ekrana tiek paradits kads no vietniekvardiem: es, mans, mangjs, savs, savéjs
vai kads no Latvijas zZimola produkta attéliem, nospiedit taustinu (P). Ja atbilde nav pareiza,
ekrana centra paradisies sarkans simbols (X). Reaggjiet uz vardiem cik vien iesp&jams atri un
precizi”.

Piektais uzdevums. “Jums uz ekrana tiks paraditi personas vietniekvardi. Ja uz ekrana
tiek paradits kads no vietniekvardiem: es, mans, mangjs, savs, savgjs, nospiediet taustinu (Q).
Ja uz ekrana tiek paradits kads no vietniekvardiem: citi, vinus, viniem, vini, svesie, nospiediet
taustinu (P). Ja atbilde nav pareiza, ekrana centra paradisies sarkans simbols (X). Reaggjiet uz

vardiem cik vien iesp&jams atri un precizi”.
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Sestais un septitais uzdevums. “Jums uz ekrana tiks paraditi vietniekvardi un Latvijas
vai arzemju zimola produktu attéli. Ja uz ekrana tiek paradits kads no vietniekvardiem: es,
mans, mangjs, savs, savéjs, vai kads no arzemju zimolu produkta att€liem, nospiediet taustinu
(Q). Ja uz ekrana tiek paradits kads no vietniekvardiem: citi, vinus, viniem, vini, svesie, vai
kads no Latvijas zZimolu produkta att€liem, nospiedit taustinu (P). Ja atbilde nav pareiza, ekrana
centra paradisies sarkans simbols (X). Reaggjiet uz vardiem cik vien iesp&jams atri un precizi”.

8. tabula tiek atspogulota divu kategoriju Es-koncepta IAT eksperimentalas procediiras

bloku izvérsta shéma.
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8. tabula
Divu kategoriju Es-koncepta IAT eksperimentalas procediiras bloku izvérsta shema stimulu

kategorizacijas uzdevumu izpildei*

=
g . T . T
0 = I Stimulu piedavajums. Stimulu piedavajums.
§ 'g § S Procedira Atbilde ar kreiso tastattras Atbilde ar kreiso tastattras
a oD@ oM taustinu (Q) taustinu (P)
s Kategorizéto
= % stimulu
S 3 klasifikacija. “Citi” (citi, vi iniem, vini . .
1 24 N st } cua, Citi (citi, v r,11V1's, vigiem, vigl, “Es” (es, mans, mangjs, savs, savejs)
nospiezot divus svesie)
o dazadus tausinus
Arzemju produktu zimoli Latvijas produktu zimoli
»
2
<
= B .
g Atributivo stimulu
2 24 E Klasifikacija
S
o
“Citi” (citi, vinus, viniem, vini, “Es” (es, mans, mangjs, savs, savgjs)
svesie) +
I - . . Latvijas produktu zimoli
= _ Arzemju produktu zimoli vasp .
] Dubulta
::n kategoriz&to un
3-4 2x24 - atributivo stimulu
'z klasifikacija,
2 nospiezot divus
< dazadus taustinus
3
'_
< Kategorizéto
= % stimulu
5 24 S = klasifikacija, “Es” (es, mans, mangjs, savs, “Citi” (citi, vinus, viniem, vini,
nospiezot divus savejs) svesie)
S dazadus tausinus
(taustinu maina)
“Es” (es, mans, mangjs, savs, “Citi” (citi, vinus, viniem, vini,
savejs) svesie)
- + +
8
1= x . — . .. — .
g Dub_ultﬁ Arzemju produktu zimoli Latvijas prodliktu zimoli
- kategoriz&to un
6-7 2x24 & atributivo stimulu
'z klasifikacija,
(=} P N
= nospiezot divus
b dazadus taustinus
it

* Promocijas darba autores izstrade.
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Implicito asociaciju efekta izmeri: D - scores
Afektiva IAT, Kognitiva IAT un Es-koncepta IAT eksperimentalo procediiru rezultatu
apstrades pamata ir vidgjo reakcijas laiku aprékinasana katra divgjadas klasifikacijas bloka
(bloki 3.-4. un bloki 6.-7.) un divgjado klasifikacijas bloku izpildito uzdevumu kombiné&tajam
standarnovirzém.
Lai izméritu implicito asociaciju efekta izméru pret Latvijas un arzemju produktu
zimoliem, tika izmantota D statistika (Greenwald et al., 2003).
D-punktu izskaitloSanas algoritms Afektivam IAT, Kognitivam IAT un Es-koncepta
IAT ir identisks (Rudman, 2011).
Datu apstradg tiek ievéroti $adi kritériji:
- Atsijat visus méginajumus, kuru reakcijas laiks parsniedz 5000 ms.
- Atsijat visus méginajumus, kuru reakcijas laiks nesasniedz 300 ms.
- Katram dalibniekam atseviSki aprékinat videjo gaidiSanas laiku (latences)
méginajumiem, kas veikti 3., 4., 6., 7. blokos: M3, Ma, Ms, M7.
- Aprékinat kombingto standartnovirzi katram dalibniekam 3. un 6. blokos, un 4. un
7. blokos: SD3s, SDa7.
Mainiga D aprékins tika veikts katram dalibniekam péc $adas formulas (1):

Dzl MG_M3+M7_M4 ) (1)
2\ SD, SD,,

D-punkti (D-scores). D-punkti nosaka implicito asociaciju efekta izméru pret Latvijas
un arzemju produktu zimoliem, kas iegtti ar implicito asociativo testu (IAT) palidzibu:
D(afektivais) - Afektivais IAT; D(kognitivais) - Kognitivais IAT; D(ES) - .Es-koncepta IAT.

Mainigo D - punkti atbilst starptautiskajai klasifikacijai.

Saja pétijuma tika lietotas implicito asociaciju efekta izméru tris kategorijas:

D <-0.15 vai D > 0.15 — eksist€ implicito asociaciju efekts;
-0.15 < D < 0.15 — Joti vajas vai ambivalentas implicitas asociacijas, kas turpmak
teksta tiks apzimétas ka ,,nav efekta”.

D-punkti Afektivajam IAT un Kognitivajam IAT. Afektiva IAT un Kognitiva IAT
mainigajiem D(afektivais) un D(kognitivais) D-punktu interpretacija tika veikta atbilstosi 4.
tabulai un formulai (1):

- D <-0.15 - atbilst pozitivam implicitajam asociacijam ar Latvijas produktu zimoliem

un negativam implicitajam asociacijam — ar arzemju produktu zimoliem,;
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- D >0.15— atbilst pozitivam implicitajam asociacijam ar arzemju produktu zimoliem
un negativam implicitajam asociacijam — ar Latvijas produktu zimoliem;

- -0.15<D <0.15 - nav efekta.

D-punkti Es-koncepta IAT. Es-koncepta IAT mainigajam D(ES) D-punktu
interpretacija tika veikta atbilsto$i 7. tabulai un formulai (1):

- D(ES) <-0.15 — atbilst “Es” implicitajam asociacijam ar arzemju produktu zimoliem
un “Citi” — ar Latvijas produktu zimoliem;

- D (Es) > 0.15 — atbilst “Es” implicitajam asociacijam ar Latvijas produktu zimoliem
un “Citi” — ar arzemju produktu zimoliem;

- -0.15 < D(Es) <0.15 - nav efekta.

Implicita “vispareja” attieksme pret zimolu

Implictta “vispargja” atticksme pret zimolu un tas normativie punkti (“cut points”) tika
konstruéti, izmantojot faktoru analizi. Mainiga Implicita “visparéja” attieksme pret zimolu
augstas vertibas (virs 1.93) — atbilst implicitajam preferencém pret arzemju produktu zimoliem,

zemas vertibas (zem 0.80) — pret Latvijas produktu zimoliem.

Eksplicitas pasnovértéjuma procediiras

Eksplicita afektiva procediira ietver vizualos stimulus (2. tabula) un verbalos stimulus
— bipolarus ipasibas vardus (3. tabula).

Eksplicita afektiva procediira sastav no 12 aptaujas anketam. Katra aptaujas anketa ir
viens ipasibas vards un sesi pari Latvijas un arzemju produktu zimolu attelu. Aizpildot katru
aptaujas anketu, pétijuma dalibnieks noveérté Latvijas un arzemju produktu zimolus ar vienu no
piedavatajiem ipaSibas vardiem: patikams, nepatikams, mil§, pretigs, garSigs, negar$igs,
veseligs, slimigs, dzivs, miris, aromatisks, smirdoss.

Eksplicitas afektivas procediiras anketas piemérs ar ipaSibas vardu — “garSigs”

atspogulots 9. tabula.

Instrukcija pétijuma dalibniekam

“Cienijamais dalibniek! Jusu uzdevums ir novertét savu attieksmi pret Latvijas vai
arzemju produktu zimoliem, fos saistot ar noradito ipasibas vardu, pieméram, “garsigs”. NO
katra para Latvijas un arzemju zimola produkta att€la nepiecieSams izveleties Jusu
atbilstoSajam novertéjumam tikai vienu ciparu un to apvilkt ar apliti. Cipari “3”, “2”, “1” “0”,
kas izkartoti pa Kreisi — atbilst Latvijas produktu zimoliem. Cipari “07”, “17, “2”, “3”, kas

izkartoti pa labi — atbilst arzemju produktu zimoliem. Punkti nozimé& zimola atbilstibu
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noraditajam TpasSibas vardam “3” — liela atbilstiba, “2” — vid&ja atbilstiba, “1” — maza atbilstiba,
“0” —nezinu vai nav atbilstibas”.

9. tabula

Eksplicitas afektivas procediiras anketa. Ipasibas vards: ”Garsigs ™

Latvijas produktu zimoli Noveértgjums Arzemju produktu zimoli
3210123 -y

3210123

= 3210123

3210123

X2

@ 3210123
=
p

£2 3210123

* Promocijas darba autores izstrade.

Eksplicita kognitiva procediira ietver vizualos stimulus (2. tabula) un verbalos
stimulus, — bipolarus ipasibas vardus (3. tabula).

Eksplicita kognitiva procediira sastav no 12 aptaujas anketam. Katra aptaujas anketa
satur vienu Tpasibas vardu un seSus parus Latvijas un arzemju produktu zimolu attelu. Aizpildot
katru aptaujas anketu, pétijuma dalibnieks novérté Latvijas un arzemju produktu zimolus ar
vienu no piedavatiem ipasibas vardiem: ekonomisks, neekonomisks, izdevigs, neizdevigs,
efektivs, neefektivs, dabigs, kimisks, dross, bistams, €rts, neérts.

Eksplicitas kognitivas procediiras anketas piemérs ar IpaSibas vardu — “kimisks

atspogulots 10. tabula.
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10. tabula

Eksplicitas kognitivas procediiras anketa. Ipasibas vards: Kimisks ">

Latvijas produktu zimoli Novértgjums Arzemju produktu zimoli

3210123 B
3210123

2
3210123 =

1
3210123
3210123
3210123

* Promocijas darba autores izstrade.

Instrukcija pétijuma dalibniekam

“Cienijamais dalibniek! Jusu uzdevums ir novertét savu attieksmi pret Latvijas vai
arzemju produktu zimoliem, tos saistot ar noradito ipasibas vardu, pieméram, “kimisks”. NO
katra para Latvijas un arzemju zimola produkta att€la, nepiecieSams izvéleties Jusu
atbilsto$ajam novertéjumam tikai vienu ciparu un to apvilkt ar apliti. Cipari “3”, “2”, “1” “0”,
kas izkartoti pa Kreisi — atbilst Latvijas produktu zimoliem. Cipari “0”, “17, “2”, “3”, kas
izkartoti pa labi — atbilst arzemju produktu zimoliem. Punkti nozim& zimola atbilstibu
noraditajam Tpasibas vardam “3” — liela atbilstiba, “2” — vid&ja atbilstiba, “1”” — maza atbilstiba,

“0” — nezinu vai nav atbilstibas”.
Aptaujas rezultatu apstrade

Eksplicitajas afektivajas un kognitivajas procediiras iegiito datu apstrade ir identiska.
Katrs atbilzu varianta noverte€jums, kas apziméti ar skaitliem ,,3”, ,,2”, ,,17, 0™, “1 *, “2 « “3”,

tiek parkodéts no kreisas uz labo pusi ar novert§jumu: 777, “6”, “57, “4” “37 €27 “1” —
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pozitiviem vardiem un 17, “27, “37, “4” “5” “6”, “7” — negativiem vardiem. Katram
dalibniekam visi iegiitie punkti tiek summeéti un daliti ar 72 (6 zimolu pari un 12 1pasibas vardi:

6 x 12 = 72). Dalijuma rezultats tick definéts ka E-punkti (E-scores).

Aptaujas rezultdtu interpretacija
Eksplicitas afektivas procediras un eksplicitas kognitivas procediiras meérijumu rezultati
nosaka pétijuma dalibnieku eksplicitas preferences pret Latvijas vai arzemju produktu
zimoliem. Galvena ideja, kada veida tiek noteiktas preferences, ir atspogulotas 11. tabula, kas
parada, kada veida tiek noteikti iespgjamie dalibnieku novertejumi, kas iegiti ar eksplicitas
afektivas procediiras palidzibu (pilnu interpretacijas aprakstu skatit 8. pielikuma, 8.2. tabula).
11. tabulas algoritms Iidziga veida tiek izmantots eksplicitas kognitivas procediiras

rezultatu interpretacijai (9. pielikums, 9.2. tabula).

11. tabula
Petijuma dalibnieku preferences pret zimoliem: iespejamie atbilstibas pakapes novértejuma
varianti vienam Latvijas (LV) un arzemju (A) produktu zimolu parim ar vienu bipolaru ipaSibas

vardu pari, pieméram, “garsigs”, "negarsigs”’(atbilstibas pakape: liela, vidéja, maza)*

Atzimétie punkti (bolda) un

Atbilstibas pakapes novertgjums

Preference

parkodesana Summa un vid&jais T
Garsigs Negarsigs Garsigs Negarsigs pret zimolu
?gégégi igégéés = 7 LV liela A liela LV
géégégi igégéé? 13 6.5 LV liela A vidgja LV
7654321 1234567 Y : LV i A v
7654321 1234567 1 59 WVllla o LY
7654321 1234567 0 9 LV e LV maza v
3 é é 2 é g i i g é 2 é 623 3 9 45 LV liela LV vidgja Nav efekta
?éégégi fééiéé? 8 4 LV liela A liela Nav efekta

* Promocijas darba autores izstrade.

E-punkti. Mainigo E-punktu klasifikacija izriet no to konstruéSanas nosacijumiem. TO

interpretacija ir $ada:

- Kopgjo punktu vidgjie raditaji, kuri ir lielaki vai vienadi ar 4.5 (£ > 4.5), atbilst

eksplicitajam preferencém pret Latvijas produktu zimoliem.

- Kopgjo punktu vidgjie raditaji, kuri ir mazaki vai vienadi ar 3.5 (£ < 3.5), atbilst

eksplicitajam preferencém pret arzemju produktu zimoliem.
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- Kopgjo punktu vidgjie raditaji, kuri ir liclaki par 3.5. un mazaki par 4.5 (3.5 <E <
4.5) — eksplicitais preferences efekts pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem
netika konstatéts.

Eksplicito pasnovértejuma procediiru Kronbaha alfa koeficienti

- Eksplicitas afektivas procediiras Kronbaha alfa koeficients (Cronbach’s alpha,
N=203) ir a = .82, kas norada uz labu skalas ieksgjo saskanotibu (8. pielikums, 8.4.
tabula).

- Eksplicitas Kognitivas procediiras Kronbaha alfa koeficients (Cronbach’s alpha,
N=203) ir a = .87, kas norada uz labu skalas iek$gjo saskanotibu (9. pielikums, 9.4.
tabula).

Eksplicita “vispareja” attieksme pret zimolu

Eksplicita “vispargja” atticksme pret zimolu un tas normativie punkti (“cut points”) tika
konstruéti, izmantojot faktoru analizi. Mainiga Eksplicita “vispareja” attieksme pret zimolu
augstas vertibas (virs 0.52) atbilst eksplicitajam preferencém pret Latvijas produktu zimoliem,

zemas vertibas (zem -0.79) — pret arzemju produktu zimoliem.

Zimolu atpazistamibas anketa
Anketas mérkis ir noskaidrot, cik liela méra dalibnieki ir pazistami ar Latvijas un arzemju

zimolu logotipiem un to partikas produktiem (Urbane, 2021) (6. pielikums).

Sociali demografiska aptauja

Aptaujas merkis ir noskaidrot dalibnieka dzimumu, vecumu, gimenes stavokli, izglitibu,
nodarbosanos, ienakumus uz vienu gimenes locekli ménesi (bruto, eiro) un preferences pret
Latvija un arzemés razotiem partikas produktiem, kurus dalibnieki lieto ikdiena (Urbane, 2021)
(7. pielikums).

Aptauja ietver 13 jautajumus. 1.-6. jautajums ietver demografiskos raksturojumus: (1)
dzimums, (2) vecums, (3) izglitiba, (4) gimenes stavoklis, (5) nodarboSanas, (6) ménesa
ienakumi uz vienu gimenes locekli (bruto, eiro). 7.-13. jautajumi palidz noskaidrot patérétaju
attieksmes pret Latvija un arzemés razotiem produktiem, kurus vini izmanto katru dienu: (7)
kadus produktus (Latvijas vai arzemju zimolu) iegadajas pirmam kartam; (8) kad pédg&jo reizi
iegadajas Latvijas zimolu produktus; (9) kad pedgjo reizi iegadajas arzemju zimolu produktus;
(10) kadam zimolam (Latvijas vai arzemju) tiek dota priekSroka: a) pie lidzvertigas cenas, b)

pie lidzvertigas kvalitates; (11, 12) vai Latvijas zimolu produkti tiek rekomendeéti draugiem un
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pazinam un cik biezi; (13) kads iemesls var motivét mainit izvéli no Latvijas zimolu

produktiem uz arzemju zimolu produktiem.
Pétijuma procediira

Pé&tijums tika veikts laika perioda no 2020. gada septembra Iidz 2021. gada novembrim.
Eksperimenta piedalijas 203 dalibnieki. P&tijums tika veikts Baltijas Starptautiskaja akademijas
Neirokognitivo implicito procesu laboratorija.

Laboratorija ir aprikota ar datortehniku un programmatiras nodrosinajumu, kas lauj
vadit petijumus dazadam dalibnieku grupam.

Eksperimenta sakuma 203 peétijuma dalibnieki aizpildija zimolu atpazistamibas anketu
un sociali demografiskas aptaujas anketu. Péc tam secigi izpildija Afektiva IAT un Kognitiva
IAT un Es-koncepta IAT eksperimentalo procediiru uzdevumus. Nobeiguma dalibnieki
aizpildija Eksplicitas afektivas procediiras aptaujas anketu un Eksplicitas kognitivas procediiras
aptaujas anketu. Katrs dalibnieks vidgji patér&ja 1.5 stundu. Apkopojot pétijuma dalibnieku
azpilditas anketas un piedaliSanos IAT uzdevumu izpildg, tika secinats, ka:

- 203 dalibnieki aizpildija Zimolu atpazistamibas anketu

- 203 dalibnieki aizpildija Sociali demografisko aptaujas anketu;

- 203 dalibnieki aizpildija eksplicitas afektivas procediras aptaujas anketu;

- 203 dalibnieki aizpildija eksplicitas kognitivas procedaras aptaujas anketu.

Nemot vera IAT datu apstrades noteiktos kriterijus:

- 159 dalibnieki izpildija Afektiva IAT eksperimentalas procediiras uzdevumus;

- 160 dalibnieki izpildija Kognitiva IAT eksperimentalas procediiras uzdevumus;

- 166 dalibnieki izpildija Es-koncepta IAT eksperimentalas procediiras uzdevumus;

- 130 dalibnieki izpildija gan Afektiva IAT, gan Kognitiva IAT, gan Es-koncepta IAT
eksperimentalo procediiru uzdevumus.

Visa eksperimenta laika pétnieki ievéroja konfidencialitates, brivpratigas piedaliSanas

un psihologiskas &tikas noteikumus.

Mertjumu aparatiira

IAT eksperimentalas procediiras tika izstradatas izmantojot sertificétu licencétu
programmatiru E-Prime 2® Baltijas Starptautiskas akadémijas Neirokognitivo implicito
procesu laboratorija. Aparatiira nodrosina precizu eksperimentala dizaina izveidi, datu vaksanu

un apstradi.
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Datu analizes metodes
Matematiskas statistikas datu apstrades metodes (IBM SPSS Statistics 26.0):
Aprakstosa statistika. Galveno tendencu raditaju aprékinaSana, variacijas raditaju
aprékinasana, asimetrijas un ekscesa ar to standartkliidam aprékinasana (1. pielikums).

Datu sadalijuma atbilsttba normalajam sadalijumam parbaude. Kolmogorova-
Smirnova tests, Sapiro-Vilka tests; Asimetrijas un Ekscesa testi; D’ Agostino-Pirsona Omnibus
tests (Blumenau, 2021); Diagrammas ar normala sadalfjuma likni; KastiSu diagrammu
(Boxplots) izpéte (2. pielikums).

Sakaribas starp diviem mainigajiem parbaude. Biezuma analize (Blumenau, 2021):

(1). “o"- tests - lenkiska Fisera transformacija (Fisher’s angular transformation)”; (2)
Pirsona hi-kvadrata” (?) tests (Pearson’s Chi-Square Test of Independence) — sakaribas starp
diviem nominalajiem mainigajiem parbaudei. (3). Hi kvadrata piemé&rotibas tests (Chi-Square
Goodness-of-Fit Test), lai salidzinatu iezimju sadalijumu ar vienmérigo sadalfjumu (3.
pielikums).

Koreldcijas analize: Pirsona korelacijas koeficienti; Pirsona korelacijas koeficientu
salidzinajums ar Z-testu; Parcialie korelacijas koeficienti; daudzfaktoru regresijas analize (4.
pielikums).

Faktoru analize: Galveno komponentu metode, Varimax rotacijas metode ar Kaizera
normalizaciju (Rotation ‘s method Varimax with Kaiser Normalization) (5. pielikums).

Efektu izméri. Tika izmantoti efekta izméri un to interpretacija (Blumenau, 2021): (1).
Pirsona koreldcijas koeficienti — efekta izmers r. Interpretacija: .10 —mazs, .30 — vidgjs, .50 —
liels; (2). t-tests — efekta izmérs d-Koena (Cohen's d). Interpretacija: .0.20 — mazs, .0.50 —
vidgjs, .0.80 — liels; (3). Biezuma analize — efekta izméri: Phi (@), Cramer’s V, Pearson’s
Contingency Coefficie’; (4). “¢"-Fisera lenku parveidojuma tests” — efekta izmérs Koena h
(Cohen's h); (5). Divu Pirsona korelacijas koeficientu salidzinasana — efekta izmérs Koena q
(Cohen's q). Interpretacija: .10 — mazs, .30 — vidgjs, .50 — liels (Cohen, 1988, p. 115); (6).
Koena f-kvadrats (Cohen’s f-Square). Interpretacija: 0.02 — mazs, 0.15 — vidgjs, 0.35 — liels;
(8). R-kvadrats (R-Square). Interpretacija:.02 — mazs, .13 — vidgjs, .26 — liels.
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Rezultati
Pirmais pétijjuma jautajums

ST promocijas darba atticksmju pret zimoliem izpétes galvenais metodologiskais
princips ir eksplicito un implicito mérfjumu procediru kopiga izmantoSana. Balstoties uz
attieksmju divu procesu modelu teorétiskajam pamatnostadném, viens no svarigakajiem
jautajumiem ir eksplictto un implicito meérijjumu rezultatu atbilstibas probléma (Gawronski, De
Houwer, & Sherman, 2020).

Lai atbildétu uz pirmo pétijuma jautajumu: “Vai pastav atbilstiba starp implicito un
eksplicito attieksmju mérijumu rezultatiem pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem, kas
ieguti ar IAT eksperimentalo procediiru un atbilstosu pasnovértejumu procediiru palidzibu?”,
tika izmantoti Pirsona korelacijas koeficienti.

Pamatojums. Datu analize parada, ka Pirsona korelacijas koeficientu lietoSana ir
korekta. Mainigajiem D(Es), D(afektivais), D(kognitivais), E(kognitivais) izejoS0 datu
atskiribas no normala sadalijuma netika atrastas. Mainigajam FE(afektivais) izejoso datu
sadalfjums atSkiras no normala sadalijuma (2. pielikums, 2.1. tabula). Kastisu diagrammu
analize parada, ka tikai mainigajiem D(afektivais) un E(afektivais) raksturigi dazi “izmesi”
“Outlier” veida (2. pielikums, 2.1. — 2.2 att€li), kuru ietekme uz vidgjiem raditajiem nav
butiska. Mainigajiem E(afektivais), E(kognitivais) ir maza asimetrija, kuru absoliitas vertibas
neparsniedz asimetrijas standartkludas, kas reizinatas ar 1.96 (Nasledov, 2004, p. 89) (1.
pielikums, 1.1. tabula).

12. tabula tiek atspoguloti Pirsona korelacijas koeficienti starp implicitajiem un

eksplicitajiem mainigajiem.

12. tabula

Korelacijas koeficienti starp mainigajiem

Pirsona korelacijas 95%
Mainigie koeficienti ! Efekta izmers ticamibas
intervals
D(afektivais) E(afektivais) r(159) =-.15, p =.064 mazs [-.30; .006]
D(kognitivais) E(kognitivais) r(160) =-.29, p <.001 vidgjs [-.43; -.14]
D(Es) E(afektivais) r(166) = .19, p =.012 starp mazu un vidéju [.039; .33]
D(Es) E(kognitivais) r(166) = .29, p <.001 vidgjs [.13; .42]

Izvertgjot 12. tabulas rezultatus, tika secinats, ka atbilstiba starp implicito un eksplicito
attieksmju mérfjjumu rezultatiem pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem, kas iegiti ar

Afektiva un Kognitiva IAT un eksplicito afektivo un Kognitivo procediiru palidzibu, tiek
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novérota pie negativiem korelacijas koeficientiem. Atbilstiba starp implicito un eksplicito
atticksmju pret zimoliem mérijumu rezultatiem, kas ieguti ar Es-koncepta IAT un eksplicito
afektivo un Kognitivo procediiru palidzibu tiek noverota pie pozitiviem korelacijas
koeficientiem. Visu mérijjumu rezultatu atbilstiba izriet no D punktu interpretacijas (skat.
nodala Metode, formula (1), 4. un 7. tabulas).

legiitie rezultati parada statistiski nozimigu korelacijas sakaribu starp implicito un
eksplicito attieksmju mérfjumiem, kas iegtti ar Es-koncepta IAT un eksplicitas afektivas
procediiras palidzibu: r(166) = .19, p = .012. Efekta izmé&rs ir starp mazu un vid&ju. Tapat tika
ieglita statistiski nozimiga korelacijas sakariba starp implicito un eksplicito attieksmju
mérfjumu rezultatiem, kas iegiiti ar Es-koncepta IAT un eksplicitas kognitivas procediiras
palidzibu: r(166) = .29, p < .001. Efekta izmérs ir vidgjs. Abi korelacijas koeficienti atSkiras
statistiski nenozimigi: Z = 0.87, p = .38. Efekta izmé&rs ir mazs, kas liecina par nelielu statistiski
nenozimigu atSkiribas efektu (4. pielikums, 4.1. tabula).

Tika konstateta statistiski nozimiga korelacijas sakariba starp implicito un eksplicito
attiecksmju mérfjumu rezultatiem, kas iegiiti ar Kognitiva IAT un eksplicitas kognitivas
procediiras palidzibu: r(160) = -.29, p < .001. Efekta izmérs ir vid&js. Korelacijas sakariba
meérijuma rezultatiem starp implicitajam un eksplicitajam kognitivajam attieksmém pret
Latvijas un arzemju produktu zimoliem ir spécigak izteikta neka starp implicitajam un
eksplicitajam afektivajam attiecksmém: Z = 1.31, p = .19. Efekta izmérs ir mazs.

Tika konstatéts, ka pastav tendence statistiski nozimigai sakaribai starp implicito un
eksplicito attieksmju merijjumu rezultatiem, kas iegiiti ar Afektiva IAT un eksplicitas afektivas
procediiras palidzibu: r(159) = -.15, p = .064. Efekta izmérs ir mazs (4. pielikums, 4.1. tabula).

Lai izpétitu kontrolgjamo mainigo (Vecums, Dzimums, Izglitiba, Gimenes statuss,
lenakumi uz vienu personu menest (Euro)) ietekmi uz sakaribam starp implicito un eksplicito
attieksmju mérjjumu rezultatiem, tika izmantoti parcialie korelacijas koeficienti (Partial
Correlation coefficients). Tika konstatéts, ka tikai kontrolgjamais mainigais Vecums rada
ietekmi uz sakaribu starp mainigajiem D(afektivais) - E(afektivais) (4. pielikums, 4.2. tabula).

1. attéla tiek atspogulota korelacijas diagramma sakaribai starp mainigajiem
D(afektivais) - E(afektivais), kura ir izdaliti punkti ar atbilstosam regresijas taisném trijam
vecuma grupam.

Vecuma grupas 16-24 gadi un 25-40 gadi sakariba starp mainigajiem D(afektivais) un
E(afektivais) netika konstatéta (r(46) = -.058, p = .70 un r(74) = -.051, p = .66). Savukart,
vecuma grupa 41-60 gadi tika atrasta tendence korelacijas sakaribai: r(38) = -.30, p = .067;

efekta izmers ir vidgjs.
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1. attéls

Korelacijas diagramma ar regresijas taisném. Sakariba starp mainigajiem D(afektivais) un

E(afektivais) trijam vecuma grupam: 16-24, 25-40 un 41-60 gadi (N = 159)

105 Vecums
(gados)
O16-24
©25-40
@41-60
.16-24
~.25-40

D(afektivais)

-1.05

E(afektivais)

Atbilde uz pirmo peétijuma jautajumu

Eksisté atbilstiba starp implicito un eksplicito attiecksmju pret Latvijas un arzemju
produktu zimoliem mérjjumu rezultatiem, kas iegiiti ar IAT eksperimentalo procediru un
atbilstoSu pasnoveérté§jumu procediiru palidzibu. Korelacija starp mainigajiem D(ES) -
E(afektivais); D(Es) - E(kognitivais); D(kognitivais) - E(kognitivais) ir statistiski nozimiga;
efekta izméri ir starp mazu un vid&ju. Tika konstatéta tendence sakaribai starp mainigajiem
D(afektivais) - E(afektivais), efekta izméers ir mazs. Mainigais Vecums rada ietekmi uz sakaribu
starp mainigajiem D(afektivais) - E(afektivais). Vecuma grupa no 16 1idz 40 gadiem atbilstiba
netika atrasta; vecuma grupa no 41 lidz 60 gadiem pastav tendence statistiski nozimigai
atbilstibai starp implicito un eksplicito mérjjumu rezultatiem, ar vidéju efekta izmeru.
Merjjumu rezultatu atbilstiba ir spécigak izteikta starp mainigajiem D(kognitivais) un
E(kognitivais) neka starp mainigajiem D(afektivais) un E(afektivais). AtSkiribas ir statistiski
nenozimigas, Koena q efekta izmé&rs ir mazs.
Otrais pétijuma jautajums

Teorétiska analize norada, ka jebkura kontrukta mérijumu rezultati ir daudz drosaki un

ticamaki, ja tiek izmantotas implicita asociativa testa (IAT) eksperimentalo procediru vairakas
versijas, 1pa$i, ja mérijumi, kas iegiti no dazadam IAT versijam, ir konvergenti (Bosson,
Swann, & Pennebaker, 2000; Bar-Anan & Nosek, 2014).

Lai atbildétu uz otro pé€tijuma jautdjumu: “Vai eksisté sakariba starp automatiskam
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Afektiva IAT, Kognitiva IAT un Es-koncepta IAT palidzibu?”, tika izmantoti Pirsona korelacijas
koeficienti.

Pamatojums. Mainigajiem D(ES), D(afektivais), D(kognitivais) izejoso datu atskiribas
no normala sadalfjuma netika atrastas. KastiSu diagrammu analize parada, ka mainigajam
D(afektivais) ir raksturigs tikai viens “izmetis”, kas ir “Outlier” veida, kura ietekme uz
vid€jiem raditajiem nav biitiska. Tadgjadi Pirsona korelacijas koeficientu izmantoSana ir
korekta (2. pielikums, 2.1. attéls).

Tika atrasta statistiski nozimiga koreldacijas sakartba starp implicito attieksmju
mérfjumu rezultatiem, kas iegtta ar Es-koncepta IAT un Afektiva IAT palidzibu: r(130) = -.31,
p <.001. Efekta izmérs ir vid&js. Tapat tika atrasta statistiski nozimiga korelacijas sakariba
starp implicito atticksmju mérijumu rezultatiem, kas iegiita ar Es-koncepta IAT un Kognitiva
IAT palidzibu: r(131) = -.37, p <.001. Efekta izmérs ir vidgjs. Tika konstatéta statistiski
nozimiga korelacijas sakariba starp implicito attiecksmju mérijumu rezultatiem, kas iegtita ar
Afektiva IAT un Kognitiva IAT palidzibu: r(159) =.45, p < .001. Efekta izmérs ir tuvu lielam.
(4. pielikums, 4.1. tabula, 13. tabula).

13. tabula

Koreldcijas koeficienti starp mainigajiem

Pirsona korelacijas 95%
Mainigie koeficienti Efekta izmérs ticamibas
intervals
D(Es) D(afektivais) r(130) = -.31, p <.001 vidgjs [-.46; -.15]
D(Es) D(kognitivais) r(131) = -.37, p <.001 vidgjs [-.51; -.21]
D(afektivais) D(kognitivais) r(159) =.45, p <.001 liels [.32; .57]

Lai izpétitu kontrolgjamo mainigo (Vecums, Dzimums, Izglitiba, Gimenes statuss,
lenakumi uz vienu personu ménesi (Euro)) ietekmi uz sakaribam starp implicito mérijumu
rezultatiem, tika izmantoti parcialie korelacijas koeficienti (Partial Correlation coefficients).
Rezultati paradija, ka neviens no kontrolgjamiem mainigajiem nerada ietekmi uz sakaribam
starp mainigajiem: D(afektivais) - D(kognitivais); D(Es) - D(afektivais), D(ES) - D(kognitivais)
(4. pielikums, 4.2. tabula).

Atbilde uz otro péetijjuma jautajumu
Tika ieglta statistiski nozimiga koreldcijas sakariba starp implicito attiecksmju
mérijumu rezultatiem, kas iegiti ar Es-koncepta IAT, Afektiva IAT un Kognitiva IAT palidzibu,

kas norada uz konvergentas validitates esamibu. Visos gadijumos efekta izmérs ir videjs. Tika
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secinats, ka atbilstiba starp mainigajiem D(afektivais) un D(kognitivais) ir iesp&jama pie
pozitiviem korelacijas koeficientiem, savukart, atbilstiba starp mainigajiem D(ES) un
D(afektivais); D(ES) un D(kognitivais) ir iesp&jama pie negativiem korelacijas koeficientiem,
kas izriet no D punktu interpretacijas. Kontrolmainigie: Vecums, Dzimums, Izglitiba, Gimenes
statuss, lendakumi uz vienu personu ménesi (Euro)), nerada ietekmi uz sakaribam starp
implicitajiem mainigajiem.

Tresais pétijjuma jautajums

Promocijas darba ietvaros tika empiriski konstruéta implicita “vispareja” attieksme
pret zimolu, Kas tika iegiita ar Es-koncepta IAT palidzibu. ST konstrukta izveides
pamatnostadnes nosaka: (1) Kognitivie procesi, kuri analizé Es-koncepciju un tas ietekmi uz
uzvedibu, pamatojas uz pasreferences efektu (self-reference effect), kas nosaka, ka individam
vieglak kodét to ienakoso informaciju atmina, kura saistas ar individa “Es” (Self), salidzinot ar
to informaciju, kurai ir maza personiga nozime (Rogers et al., 1977; Perkins & Forehand, 2012;
Bredart, 2016); (2) Balstoties uz kognitivajiem neirobiologisko pétijumu rezultatu
secinagjumiem par implicitas apmacibas sisttmam un atminu (Amodio & Ratner, 2011;
Amodio, 2019), implicita “vispargja” atticksme pret zimolu ietver ne tikai implicitas afektivas
asociacijas, bet art implicitas kognitivas asociacijas.

Lai atbildetu uz treSo pétijuma jautajumu: “Kadu ieguldijumu implicitaja attieksme,
kas iegiita ar Es-koncepta IAT palidzibu, sniedz attieksmes emocionalais un kognitivais
komponents, kas izmeriti ar Afektiva IAT un Kognitiva IAT palidzibu?”, tika izmantota
daudzfaktoru regresijas analize (5. pielikums, 5.1. — 5.4. tabulas). Atkarigais mainigais: D(ES),
neatkarigie mainigie jeb prediktori: D(afektivais) un D(kognitivais). Metode: Enter. Tika iegiits

regresijas vienadojums (2):
D(Es)[novert&jums] = 0.194 - 0.282* D(kognitivais) - 0.255*D(afektivais). 2

Katra neatkariga mainiga ietekmi nosaka ar beta koeficientu (f) palidzibu. Vislielako
ietekmi (impact) uz atkarigo mainigo D(ES) rada mainigais D(kognitivais): 1= -.29, t(127) =
-3.47, p < .001, péc tam: D(afektivais): > = -.22, 1(127) = -2.62, p = .010.

Konstantas (intercept) statistiska nozimiba ir vienada: t(127) = 4.50, p < .001. Modela
statistiska nozimiba ir vienada: F(2, 127) = 13.6, p < .001. Determinacijas koeficients (R-
Square = .176) norada, ka 17.6% no mainiga D(ES) variacijas var izskaidrot ar mainigo
D(kognitivais) un D(afektivais) izmainam. Pielagots R-kvadrats (Adjusted R-square) ir

vienads: .163. Novértéjuma standartkltida (Standard error of estimate) ir vienada: 0.31. Efekta
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izméri: (1) Koena f-kvadrats = 0.21, 95% CI = [ 0.060; 0.41]; (2) R-kvadrats = .176, 95% CI
=[.058; .29]. Abos gadijumos efekta izmérs ir vidgjs.

Atbilde uz treSo peétijuma jautajumu

legiitie rezultati norada, ka “Es” implicitas asociacijas, kas izméritas ar Es-koncepta
IAT palidzibu, var noveértét ka implicito “visparjo” attieksmi pret Latvijas vai arzemju
produktu zimoliem konkréta modela ietvaros. 17.6% “Es” implicito asociaciju izmainas var
izskaidrot ar implicito asociaciju kognitivo un afektivo komponentu izmainam. Vislielakais
ieguldijums implicitaja “vispargja “atticksmé& pret zimolu, kas iegiita ar Es-koncepta IAT
palidzibu, ir atticksmes kognitivajam komponentam, kas atspogulo implicitas asociacijas pret
Latvijas vai arzemju produktu zimoliem ar atribttiem, kas raksturo partikas produktu cenu un

kvalitati. Rezultats ir statistiski nozimigs un efekta izmers ir vidgjs.
Ceturtais pétijuma jautajums

Balstoties uz attieksmju divu procesu modelu teorétiskajam pamatnostadném
(Gawronski, De Houwer, & Sherman, 2020), viens no svarigakajiem jautajumiem izvirzas
sakaribas izpéte starp eksplicito un implicito attiecksmju merfjuma rezultatiem. Lai atbildétu uz
ceturto petljuma jautajumu: “Kdadi visparéjie faktori veido pamatu mijsakaribai starp
attieksmju mérijumu rezultatiem, kas iegiiti ar Afektiva IAT, Kognitiva |1AT, Es-koncepta IAT,
eksplicitas afektivas procediras un eksplicitas kognitivas procediras palidzibu?”, tika
izmantota faktoru analize ar diviem faktoriem.

Pamatojums. Dalibnieku skaits N = 130, mainigo skaits k = 5. Uz katru mainigo ir jabt
vismaz 10 novérojumiem, t.i., 50 novérojumiem (“10. likums”) (Zhao, 2009). Nemot véra
noveérojumu skaitu un mainigo skaitu, faktoru analizes pielietojums ir adekvats. KMO raditajs
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy, MSA) norada uz izlases adekvatumu un
nosaka faktoru analizes piemérotibu izvélétajiem mainigajiem. Statistiska vértiba KMO = .59
~ .60 nosaka, ka datu adekvatums ir apmierinoss. Bartleta sfériskuma tests (Bartlett's Test of
Sphericity) (10) = 75.7, p <.001)) norada ka datus var lietot faktoru analizei.

Tika izveleta galveno komponentu metode (Principal Component Method) un izdaliti
divi faktori, kas atbilst sakotn&jam ipasvertibam (Eigenvalues), kuru vértiba parsniedz “1”
(Kaizera kriterijs) (5. pielikums, 5.1. attéls). Pirmajam komponentam atbilst 33.1% dispersijas,
otrajam komponentam - 29.8%. Dispersijas uzkratais procents sastada 62.9% > 50%, kas ir

pienemami (5. pielikums, 5.5. tabula).
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Interpretacijai tika izmantota Varimax rotacijas metode ar Kaizera normalizaciju
(Rotation's method Varimax with Kaiser Normalization), kas palidz€ja iegut “pagrieztu”
faktoru matricu. Rotacija konverggja (converged) 3 iteracijas (2. attéls; 14. tabula).

2. attels

Komponentu attels pagrieztaja telpa

1.0 |

. . ..
E(kognitivais)  |E(afektivais)

N
a S D(Es) D(afektivais)
g 0 D(kognitivais)
£ @
g -5
1.0
1.0 -5 0 5 10

Komponents 1

14. tabulas sadala “Pagriezto komponentu matrica” tiek att€loti korelacijas koeficienti
starp diviem izvirzitajiem faktoriem (komponentiem) un atbilstoSajiem mainigajiem p&c
rotacijas.
14. tabula

Galveno komponentu analizes matricas: pagriezto komponentu matrica un komponentu f-

koeficientu matrica

Mainigie Pagriezto komponentu matrica Komponentu B-koeficientu matrica

1. komponents 2. komponents 1. komponents 2. komponents
D(afektivais) .761 194 493 214
D(Es) -.742 140 -.446 .017
D(kognitivais) 714 -.261 416 -.104
E(kognitivais) -111 841 021 567
E(afektivais) -.024 .812 072 557

Piezime. Ekstrakcijas metode: galveno komponentu analize. Rotacijas metode: Varimax ar
Kaizera normalizaciju. Rotacija konverggja 3 iteracijas.

Pirmkart, faktoru punktu koeficientu matrica tiek noraditi mainigie, ar kuriem vislabaka
veida korele latentais mainigais, kas tiek apziméts ka “l1. komponents”, kuru apraksta
galvenokart implicitie mainigie: D(afektivais), D(kognitivais), D(Es). 1. komponents” tiek
nosaukts ka “Implicita “visparéja’ attieksme pret zimolu” (Implicit “overall” brand attitude).

Otrkart, faktoru punktu koeficientu matrica tiek noraditi mainigie, ar kuriem vislabaka

veida korele latentais mainigais, kas tiek apziméts ka ‘2. komponents”, kuru apraksta

83



galvenokart eksplicitie mainigie: E(kognitivais), E(afektivais). 2. komponents” tiek nosaukts
ka “Eksplicita “visparéja” attieksme pret zimolu” (Explicit “overall” brand attitude).

Implicitas “visparéjas” attieksmes pret zimolu augstas vértibas (virs 1.93) atbilst
implicitajam preferencém pret arzemju produktu zZimoliem, zemas vértibas (zem 0.80) — pret
Latvijas produktu zimoliem. Eksplicitas “visparéjas”™ attieksmes pret zimolu augstas vertibas
(virs 0.52) atbilst eksplicitajam preferencém pret Latvijas produktu zimoliem, zemas v&rtibas
(zem -0.79) — pret arzemju produktu zimoliem. Mainigo D(ES), D(afektivais), D(kognitivais)
normativie punkti (“cut points”): +0.15, ka arT mainigo E(afektivais) un E(kognitivais)
normativie punkti: 3.5 un 4.5, tika standartizéti ar atbilstoSo mainigo vid€jo vertibu un
standartnovirzu palidzibu. Izmantojot B-koeficientus (14. tabula, “Komponentu B-koeficientu
matrica”) tika izskaitloti noraditie normativie punkti.
Atbilde uz ceturto pétijuma jautajumu

Tika noteikti divi faktori jeb latentie mainigie: Eksplicita “visparéja” attieksme pret
zimolu uUn Implicita “visparéja” attieksme pret zimolu. Mainigajam “Eksplicita “visparéja”
attieksme pret zimolu” augstas vertibas atbilst preferenc€m pret Latvijas zimoliem, savukart,
zemas vertibas — pret arzemju zimoliem. Mainigajam “Implicita “visparéja” attieksme pret
zimolu” augstas veértibas atbilst preferencém pret arzemju zimoliem, savukart, zemas veértibas
— pret Latvijas zimoliem. Abiem mainigajiem tika iegiiti normativie punkti, ar kuru palidzibu
tika noteiktas implicitas un eksplicitas preferences pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem.
Tika konstatéts, ka mainigie: “Eksplicita “vispareja” attieksme pret zimolu” un “Implicita
“vispareja attieksme pret zimolu” ir divi neatkarigie konstrukti. Korelacija starp dotajiem
konstruktiem ir vienada ar nulli.
Piektais petijuma jautajums

Zinatniskas literatiiras analize, ka ar1 agrak veiktie pétijumi parada, ka attiecksmes
galvenokart tiek pétitas ka objekta kopgjais novertejums, kas ietver kognitivo, emocionalo vai
uzvedibas informaciju. Tomer §ada izpratne rada griitibas p&tnieciba, jo ir griiti noteikt, cik
liela méra objekta (zZimola) visparéjo novertejumu nosaka ta vai cita attiecksmes sastavdala.
Minéta probléma 1pasi aktuala, veicot eksplicito un implicito attieksmju meérijjumus pret
zimoliem.

Lai atbildetu uz piekto petijuma jautajumu: “Kdads ir patéretaju implicitas un eksplicitas
“visparéjas” attieksmes saturs pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem? Kdada ir atskiriba
starp tam? Ar ko atSkiras to afektivais un kognitivais komponenti?”, tika izmantoti faktoru

analizes secinajumi.
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Implicita “visparéja” atticksme un eksplicita “vispargja” attieksme pret Latvijas vai
arzemju produktu zimoliem tika iegita ar faktora analizes palidzibu (skat. 4. pétijuma
jautajumu). Izmantojot regresijas metodi, Sie mainigie tika saglabati ka atkarigie mainigie.

Neatkarigie mainigie jeb prediktori: D(afektivais), D(kognitivais), D(ES), E (afektivais),
E(kognitivais). Standartizéto regresijas vienadojumu B- koeficienti ir statistiski nozimigi (p <
.001) (14. tabula, “Komponentu B-koeficientu matrica”). Nemot véra p-koeficientu vértibas
tika noteikts, kads ieguldijums atkarigajos mainigajos ir katram no prediktoriem.

Implicitas “visparejas” un eksplicitas “visparejas” attieksmes pret zimolu saturs

Tika secinats, ka vislielako ieguldijumu Implicitaja “visparéja” attieksmé pret zimolu
ienes D(afektivais). p1 = .49; péc tam secigi: D(ES): f2 = -.45; D(kognitivais): 3z = .42;
E(afektivais): pa = .072; E(kognitivais): fs = .021.

Vislielako ieguldijumu FEksplicitaja “visparéja” attieksme pret zimolu rada
E(kognitivais): 1 = .57; péc tam secigi: E(afektivais): > = .56; D(afektivais): fz = .21;
D(kognitivais): fa = -.10; D(ES): fs =.017.

3. attels
Implicitas “visparejas” un eksplicitas ‘“visparéjas” attieksmes pret zimolu saturs un to

veidojoSo mainigo dispersijas procenti

Implictta "visparéja" Eksplicita "vispargja"  Attieksmes

attiecksme attieksme S~"J'5t5'V'3|55'!3'
ND(afektivais)
N 3%,/1% CID(Es)
\ 4D (kognitivais)
- /,,,4\\\ \ 5% EE(kogniﬁvais)
31 /\ 35% E(afektivais)
// 2 i o

33°

47%)

3. attela ir atspoguloti mainigo dispersijas procenti, kas veido implicitas “vipargjas” un
ekplicitas “vispargjas” atticksmes pret zimolu saturu. Sie procenti tika iegati ar pagriezto
komponentu matricas palidzibu (2. attéls). Fiks&tais komponents tika aprékinats ka dala:
skaittaja tiek ietverta mainiga faktora slodze kvadrata, bet saucgja — §1 komponenta visu

faktoru slodzes kvadratu summu. Pieméram, mainigajam D(afektivais) tas ir vienads:
D(afektivais)=(0.761)"/((0.761)" + (-0.742)" +(0.714)" +(-0.111)" + (~0.024)" ) 0.351 Vai 35.1%.

Tika secinats, ka Implicitas “visparéjas” attieksmes pret zimolu saturs galvenokart

balstas uz asociativajiem procesiem un satur veidojoso mainigo 99% dispersijas, t.sk.:
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D(afektivais) - 35% dispersijas; D(ES) - 33%; D(kognitivais) — 31% disersijas. Implicita
“vispareja” attieksme pret zimolu balstas ari uz propozicionaliem procesiem un satur tikai 1%
dispersijas. Eksplicitas “visparéjas” attieksmes pret zimolu saturs galvenokart balstas uz
propozicionalajiem procesiem un satur VveidojoSo mainigo 91% dispersijas, t.sk.:
E(kognitivasis) — 47% dispersijas, E(afektivais) — 44%. Eksplicita “vispareja” attieksme pret
zimolu balstas arT uz asociativajiem procesiem un satur 9% dispersijas (D(afektivais) — 3%
dispersijas, D(ES) - 1%, D(kognitivais) — 5%)).

Implicitas “visparejas” un eksplicitas “visparejas” attieksmes pret zimolu satura atSkiribas

4. un 5. attelos tiek atspogulots patérétaju sadalijums, kas atspogulo implicitas un
eksplicitas preferences vai ambivalentas, vaji izteiktas preferences (nav efekta) pret Latvijas
un arzemju produktu zimoliem.

Implicitas preferences. Galveno dalu veido automatiskas implicitas asociacijas, kas
saistitas ar Latvijas produktu zimoliem (71% - 82%) (4. attels).

Eksplicitas preferences. Galveno dalu veido ambivalentas vai vaji izteiktas propozicijas
(nav efekta) (47% - 56%) (5. attels).

4. attels
Pateretaju sadalijums. Implicitas attieksmes pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem

(dalibnieki, kas izpildija visas tris IAT eksperimentalas procediiras, N = 130)

ImplicTta Afektivas Kognitivas “Es” Automatiskas
“vispargja” implicitas implicitas implicitas asociacijas ar
attieksme asociacijas  asociacijas  asociacijas zimolu
B Arzemju Zimols
W nav efekta

OLatvijas zimols

5. attels
Patéretaju sadalijums. Eksplicitas attieksmes pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem

(daltbnieki, kas izpildija visas tris IAT eksperimentalas procediiras, N = 130)

Eksplicita Afektivas Kognitivas  Propozicijas pret
“vispar€ja” propozicijas propozicijas zimolu
attieksme W Azemju Zimols
W nav efekta
O Latvijas zimols
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Analizgjot atSkiribas starp eksplicito un implicito “vispargjo” attieksmju pret zZimolu
afektivo un kognitivo sastavdalu, tika konstatSts, ka mainigajam FEksplicita “‘visparéja”
attieksme pret zimolu ar tas implicito kognitivo sastavdalu - D(kognitivais), Spirmena
korelacijas koeficients ir vienads: rs(130) =-.24, p =.005, efekta izmé&rs ir starp mazu un vidgju.
Mainigajam Eksplicita “visparéja” attieksme pret zimolu ar tas implicito afektivo sastavdalu
— D(afektivais): rs(130) = .23, p = .007, efekta izmérs ir starp mazu un vid&ju (6. attéls, 14.
tabula).

6. attels
Koreldcijas diagrammas: sakaribas starp implicitam un eksplicitam “visparejam” attieksmém
pret zimolu un mainigajiem, kas ar regresijas analizes palidzibu veido Sis ‘“‘visparéjas”

attieksmes: D(afektivais), D(kognitivasi), D(Es), E(kognitivais), E(afektivais)

Implictta
"vispargja"
attieksme

Eksplictta
"vispargja"
attieksme

D(Es) D(afekiivais) D(kognifivais) E(afekfivais) E(kognifivais)

Atbilde uz piekto petijuma jautajumu

legiitie rezultati parada, ka vislielako ieguldijumu Implicitaja “visparéja” attieksmé
pret zimolu rada, pirmkart, automatiskas, afektivas asociacijas ar atribiitiem, kuriem rakturiga
atribiitiem, kas raksturo Latvijas vai arzemju produktu zimolus; treSkart, - automatiskas,
kognitivas asociacijas ar atribiitiem, kas raksturo partikas produktu cenu un kvalitati. Vislielako
ieguldijumu FEksplicitaja “visparéja” attieksme pret zimolu ienes, pirmkart, eksplicitas
preferences pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem, balstoties uz bipolaro ipasibas vardu
novert§jumu, kas raksturo zimola uztveres kognitivas (cena, kvalitate) iezimes; otrkart,
eksplicitas preferences pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem, balstoties uz bipolaro
ipaSibas vardu noveért§jumu, kas raksturo zimola uztveres afektivas iezimes. Implicitaja
“visparéja” attieksmes pret zimolu sastava ir 99% asociaciju un tikai 1% propoziciju.

Eksplicitaja “visparéja” attieksmes pret zimolu sastava ir 91% propoziciju un 9% asociaciju.
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Analizgjot implicitas ,,vispargjas” un eksplicitas ,,vispargjas” atticksmes pret zimolu
satura atskiribas, tika secinats, ka implicitaja “vispargja” atticksmé pret zimolu galveno dalu
aiznem automatiskas implicitas asociacijas pret Latvijas produktu zimoliem (71% - 82%);
savukart eksplicitaja “vispargja” attiecksmeé — ambivalentas vai vaji izteiktas propozicijas (nav
efekta) (47% - 56%).

Analizgjot atskiribas starp implicito un eksplicito “vispar€jo” attieksmju pret zimolu
afektivo un kognitivo sastavdalu, tika secinats, ka p&tijuma dalibniekiem pieaugot afektivajam
implicitajam asociacijam ar pozitiviem atriblitiem pret arzemju produktu zimoliem, eksplicita
,vispargja” attieksme tiek vairak vérsta uz Latvijas produktu zimoliem. Savukart, dalibniekiem
pieaugot afektivajam implicitajam asociacijam ar pozitiviem atribtitiem pret Latvijas produktu

zimoliem, eksplicita ,,vispargja” atticksme tiek vairak vérsta uz arzemju produktu zimoliem.
Sestais pétijuma jautajums

Izmantojot promocijas darba izstradato instrumentariju (Afektivais IAT, Kognitivais
IAT, Es-koncepta IAT, eksplicita afektiva procediira, ekplicita kognitiva procediira), empiriski
tika izméritas patérétaju eksplicitas un implicitas preferences pret Latvijas un arzemju produktu
zimoliem.

Lai atbildetu uz sesto pétijuma jautajumu: “Kdads ir patérétaju implicito un eksplicito
preferencu sadalijums pret Latvijas un darzemju produktu zimoliem? Kads ir patérétaju
eksplicito preferencu sadalijums pret Latvija vai arzemés razotiem produktiem?”, tika
izmantota biezuma analize: “p  kritérijs - lenkiska Fisera transformacija (Fisher’s angular
transformation); Pirsona hi-kvadrata (y?) tests (Pearson’s Chi-Square Test of Independence);
Hi kvadrata piemérotibas tests (Chi-Square Goodness-of-Fit Test), lai salidzinatu iezimju
sadalfjumu ar vienmerigo sadaljjumu.

Datu ieguvei tika izmantoti dalibnieku mérijumu rezultati, kas bija izpildijusi Afektivo
IAT (159 dalibnieki), Kognitivo IAT (160 dalibnieki), Es-koncepta IAT (166 dalibnieki)
uzdevumus un aizpildijusi pasnoveértéjuma procediiras (afektivo un kognitivo).

Nominalo mainigo D(afektivais), D(kognitivais), D(Es) E(afektivais), E(kognitivais)
sadaltjums tika pétits, nemot véra tris kategorijas: “Latvijas produktu zimols”, “Arzemju
produktu zimols” un ‘“nav efekta”. Termins “nav efekta” norada uz loti vajam vai
ambivalentam preferencém.

Patérétaju implicitas preferences pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem
Hi kvadrata piemérotibas testa (Chi-Square Goodness-of-Fit Test) rezultati parada, ka

mainigo D(afektivais), D(kognitivais) un D(ES) vértibu sadalfjums statistiski nozim1igi atSkiras

88


https://statistics.laerd.com/spss-tutorials/chi-square-goodness-of-fit-test-in-spss-statistics.php
https://statistics.laerd.com/spss-tutorials/chi-square-goodness-of-fit-test-in-spss-statistics.php

no vienmériga sadalijuma. D(afektivais). y2(2, N = 159) = 118.9, p < .001, © = .86;
D(kognitivais): y2(2, N = 160) = 101.3, p < .001, ® =.79; D(ES): ¥2(2, N = 166) =87.9, p <
.001, ® =.72. Visos gadijumos efekta izmérs ir liels (3. pielikums, 3.2. tabula).

Rezultati. (1) Afektiva IAT mérijjumu rezultati parada, ka dalibnieku procentualais
skaits, kuriem ir raksturigas implicitas afektivas preferences pret Latvijas produktu zimoliem

(74%) ir statistiski nozimigi lielaks neka dalibnieku procentualais skaits pret arzemju produktu
zimoliem (8%): 0 =134, p <.001, h = 1.51. (2) Kognitiva IAT mérijumu rezultati parada, ka
dalibnieku procentualais skaits, kuriem raksturigas implicitas kognitivas preferences pret
Latvijas produktu zimoliem (71%) ir statistiski nozimigi lielaks neka dalibnieku procentualais
skaits pret arzemju produktu zimoliem (11%): (p* =11.7, p <.001, h = 1.31. (3) Es koncepta
IAT mérijumu rezultati norada, ka p&tijuma dalibnieku procentualais skaits, kuriem raksturigas
“Es” implicitas asociacijas pret Latvijas produktu zimoliem (67%), ir statistiski nozimigi
lielaks neka dalibnieku procentualais skaits pret arzemju produktu zimoliem (13%): (P* =

10.77,p <.001, h =1.18. Visos trijos gadijumos efekta izmers ir liels (3. pielikums, 3.3. tabula;
15. tabula).

15. tabula
Implicito un eksplicito preferencu sadalijums: Latvijas produktu zimols, arzemju produktu

zimols, nav efekta

Produktu
zimolu Implicitas Skaits  Procenti N Eksplicitas  Skaits Procenti N
preferences
Latvijas 113 70.6% 66 32.5%
Arzemju Kognitivas 18 11.3% 160 Kognitivas 63 31.0% 203
Nav efekta 29 18.1% 74 36.5%
Latvijas 117 73.6% 60 29.6%
Arzemju Afektivas 12 7.5% 159 Afektivas 59 29.1% 203
Nav efekta 30 18.9% 84 41.3%
Latvijas 112 67.5%
Arzemju "Es" 22 13.3% 166
Nav efekta 32 19.2%

Piezime. N = dalibnieku skaits.

Detalizétaku paterétaju implicito preferencu sadalijjumu pret Latvijas un arzemju

produktu zimoliem var aplikot 3. pielikuma 3.3. un 3.4. tabulas.
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Pateretaju eksplicitas preferences pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem

Hi kvadrata piemérotibas testa rezultati parada, ka mainigo FE(afektivais) un
E(kognitivais) vértibu sadalijums neatSkiras no vienmériga sadalijuma: (1) E(afektivais): x2(2,
N = 203) = 5.92, p =.052, = 0.17, efekta izmérs ir mazs; E(kognitivais): ¥2(2, N = 203)
=.956, p =.620, ® = 0.068, efekta izmérs netika konstatéts (3. pielikums, 3.6. tabula).

Rezultati. Analiz&jot pétijuma dalibnieku eksplicitas preferences pret Latvijas un
arzemju produktu zimoliem tika secinats, ka dalibnieku procentualais skaits, kuriem
raksturigas loti vajas vai ambivalentas eksplicitas afektivas preferences (41%), ir statistiski

nozimigi lielaks neka dalibnieku procentualais skaits, kuriem raksturigas eksplicitas afektivas
preferences pret (1) Latvijas produktu zimoliem (30%): (1) 0" =2.50, p=.012, h=0.25; (2)

arzemju produktu zimoliem (29%): ¢ = 2.61, p = .009, h = 0.26. Abos gadijumos efekta
izmérs ir mazs (3. pielikums, 3.7. tabula; 15. tabula).
Netika konstatetas statistiski nozimigas atSkiribas starp dalibnieku procentualo skaitu,

kuriem raksturigas eksplicitas afektivas preferences pret Latvijas produktu zimoliem (30%) un

eksplicitas afektivas preferences pret arzemju produktu zimoliem (29%): (P* =.11p=.913,h

= 0.01. Efekta izmérs netika konstatéts (3. pielikums, 3.7. tabula; 15. tabula). Detalizétaku
patérétaju eksplicito preferencu sadalijumu pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem var
aplikot 3. pielikuma 3.7. un 3.8. tabulas.

Atbildot uz pétijuma jautajuma otro dalu: “Kads ir patérétaju eksplicito preferencu
sadalijums pret Latvija vai arzemes razotiem produktiem?” tika izmantoti sociali
demografiskas aptaujas rezultati (N = 203) (3. pielikums, 3.9. tabula; 16. tabula).

Hi kvadrata piem@rotibas testa rezultati parada, ka vertibu sadalijums mainigajiem:
Partikas preference, Preference pie lidzvertigas cenas, Preference pie lidzvertigas kvalitates
statistiski nozimigi at$kiras no vienmériga sadalijuma. Partikas preference: x2(2, N = 203) =
22.4,p <.001, o =.33. Preference pie lidzvertigas cenas: ¥2(2, N =203) = 27.9, p<.001, o =
.37. Preference pie lidzvertigas kvalitates: y2(2, N = 203) = 23.4, p < .001, ® = .34. Viso0s
gadijumos efekta izmérs ir vidgjs (3. pielikums, 3.10. tabula).

legiitie rezultati parada, ka dalibnieku procentualais skaits, kuriem raksturigas Partikas

preferences pret Latvija razotiem produktiem (42%) ir statistiski nozimigi lielaks neka pret

arzemes razotiem produktiem (18%): (P* =5.52, p<.001, h =0.55. Tapat vérojama tendence,

ka dalibnicku procentualais skaits, kuriem raksturigas vajas vai ambivalentas Partikas

preferences (40%), ir statistiski nozimigi lielaks neka pret arzemes razotiem produktiem
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(18%): (P* =5.02, p <.001, h = 0.50. Abos gadijumos efekta izmérs ir vidgjs (3. pielikums,
3.11. tabula; 16. tabula).

16. tabula

Preferencu sadalijumi: pret Latvija raZotu partiku, pret arzemés razotu partiku un nav
preferences

Partikas produktu preferences Mainigie Skaits Procenti N
Latvija razota partika 86 42%

Arzemes razota partika Produktu preference 36 18% 203
Nav preferences 81 40%

Latvija raZota partika 103 51%

Produktu preference

Arzemes razota partika pi Iidzvertigas cenas 47 23% 203
Nav preferences 53 26%
Latvija raZota partika Produktu preference 100 49%
Arzemes razota partika pie lez.Vf:rﬁgas 49 24% 203
Nav efekta kvalitates 54 27%

Piezime. N = dalibnieku skaits.

Izvertgjot dalibnieku eksplicitas preferences pret Latvija vai arzemés razotiem partikas
produktiem pie lidzvertigas cenas, rezultati parada, ka dalibnieku procentualais skaits, kuriem

raksturigas eksplicitas preferences pret Latvija razotiem produktiem (51%), ir statistiski

nozimigi lielaks neka pret arzemes razotiem (23%): ¢ =5.86, p <.001, h = 0.58. Lidzigi
rezultati tika ieguti, izvertgjot dalibnieku eksplicitas preferences pret Latvija vai arzemés
razotiem partikas produktiem pie lidzvértigas kvalitates. Dalibnieku procentualais skaits,

kuriem raksturigas eksplicitas preferences pret Latvija razotiem partikas produktiem (49%), ir

statistiski nozimigi lielaks neka pret arzemés razotiem partikas produktiem (24%): (P* =5.33,
p < .001, h = 0.53. Abos gadijumos efekta izmérs ir vidgjs (3. pielikums, 3.11. tabula; 16.
tabula).

Svarigakie iemesli, kas motivé patérétajus nomainit savu izvéli no Latvija raZotiem
partikas produktiem uz arzemées razotiem produktiem ir: Kvalitate (37%) un Pieredze (26%).

Efekta izmérs ir mazs (3. pielikums, 3.12., 3.14. tabulas).
Atbilde uz sesto pétijuma jautdjumu

legiitie mérjjumu rezultati parada, ka parsvaru giist implicitas preferences pret Latvijas
produktu zimoliem (67% - 74%), salidzinot ar implicitajam preferencé€m pret arzemju produktu

zimoliem (8% - 13%). Visos gadijumos efekta izmérs ir liels. Augstakmin&tos rezultatus
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= 13

apstiprina ari iegiitie implicitas “vispargjas” atticksmes pret zimolu mérijuma rezultati (skat.
piekta pétijuma jautdajuma rezultatus). Analiz€jot eksplicito attiecksmju mérijjumu rezultatus,
tika secinats, ka lielakai dalai dalibnieku (36% - 41%) raksturigas loti vajas vai ambivalentas
eksplicitas preferences pret zimoliem. Augstakmintos rezultatus apstiprina ari iegitie
eksplicitas “vispargjas” atticksmes pret zimolu mérijjuma rezultati (skat. piekta pétijuma

jautajuma rezultatus).
Septitais pétijuma jautajums

Lai atbildétu uz septito pétijuma jautajumu: , Kada ir izstradata instrumentarija
(Afektivais |AT, Kognitivais |AT, Es-kocepta |AT, eksplicita afektiva procediira, eksplicita
kognitiva procediira) ticamiba, \ai izméritu implicitas un eksplicitas attieksmes pret Latvijas
un arzemju produktu zimoliem? " , tika sniegta pozitiva atbilde.

Teoréetiska analize parada, ka situativie faktori (kognitiva slodze, pasregulacijas resursi)
un individualas personibas ipatnibas (operativas atminas apjoms, paSkontrole, personibas
iezimes) palielina implicito merijumu prognostisko validitati (Wiers, Houben, Roefs, de Jong,
Hofmann, & Stacy, 2010; Dentale, Vecchione, & Barbaranelli, 2016).

Instrumentarija ticamiba tika nodroS$inata, izmantojot implictto testu un paSnovertejuma
procediiru konstrué$anas metodologiju (skat. nodala Metode); nemot véra implicito un
eksplicito procediiru lidzsvaru, ka ar izmantojot galvenos pamatnoteikumus psihologisko testu
konstruésana. Tadgjadi tika korekti izstradatas dazadas IAT eksperimentalo procediiru
(Afektivais IAT, Kognitivais IAT, Es-koncepta IAT) un pasnovértéjuma procediiru (eksplicita
afektiva procediira, eksplicita kognitiva procediira) versijas (De Houwer, 2006; Greenwald,
Banaji, Rudman, Farnham, Nosek, & Mellott, 2002; Urbane et al., 2021).

Papildus pieradijumi darba autores radita instrumentarija ticamibai ir 2022. gada
veiktais petijums (Plotka, Urbane, & Blumenau, 2022), kura mérkis bija izpétit, kada loma ir
personibas iezimém eksplicito un implicito preferencu veidosana pret Latvijas vai arzemju
produktu zimoliem.

Galvenie pétijuma rezultati ir izklastiti zinatniskaja raksta “Relationship between
implicit and explicit attitudes towards domestic and foreign brands and personality traits”
(Plotka, Urbane, & Blumenau, 2022). Saja pétfjuma personibas iezimju mérfjumiem tika
izmantota Personibas piecu faktoru metodika (Big Five Inventory -2 (BFI-2)) (Soto & John,
2017; Kalugin, Shchebetenko, Mishkevich, Soto, & Dzhon, 2021).

17. tabula tiek atspogulota personibas iezimju un to fasetu “loma” dazada veida

preferencu veidoSana pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem.
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17. tabula
Personibas iezimju un to fasetu “loma’ dazada veida preferencu veidosand pret Latvijas un

arzemju produktu zimoliem (implicita, eksplicita, afektiva, kognitiva, “visparéja”)

Implicitas attiecksmes Eksplicitas atticksmes
Zimols Afektiva Kognitiva “Es” “Vispargja” Afektiva Kognitiva “Vispargja”
Ekstraversija
Latvijas
Arzemju
“Nenoteiktas”’preferences
Labveligums
Latvijas
Arzemju

“Nenoteiktas” preferences

Apzinigums

Latvijas
Arzemju
“Nenoteiktas” preferences

Negativa emocionalitate

Latvijas
Arzemju
“Nenoteiktas” preferences

Atvertiba pieredzei

Latvijas
Arzemju
“Nenoteiktas” preferences

Piezime. Personibas iezimju “lomas” esamiba preferen¢u veidoSana pret Latvijas vai arzemju produktu
zimoliem ir ieziméta peleka krasa. Neiekrasotas (baltas) Stnas atbilst gadijjumiem, kad personibas
iezimju “loma” netika konstat&ta.

Lai noteiktu sakaribas starp personibas iezimém un dazada veida preferencém
(implicttajam, eksplicitajam, afektivajam, kognitivajam, “vispargjam” eksplicitajam,
“vispargjam” implicitajam) pret Latvijas un arzemju produktu zZimoliem, tika veikta lineara un
nelineara regresijas analize ar vienu neatkarigo mainigo.

Atkarigie mainigie: D(afektivais), D(kognitivais), D(Es), E(afektivais), E(kognitivais),
Implicita “visparéja” attieksme pret zimolu un Eksplicita “visparéja’ attieksme pret zimolu.

Neatkarigie mainigie: personibas iezimes un to faseti (atziméti ickavas): Ekstraversija
(Sabiedriskums, Pasparliecinatiba, Energiskuma limenis), Labvéligums (Lidzjitiba,
Goddeviba, Uzticésands), Apzinigums (Organizétiba, Produktivitate, Atbildiba), Negativa
emocionalitate (Trauksmainiba, Depresivitate, Emocionala nepastaviba), Atvértiba pieredzei

(Intelektuala zinatkare, Estetiskais jitigums, Radosa iztéle).
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Peétijuma piedalijas 66 dalibnieki. Analiz§jot korelacijas diagrammas ar regresijas
Iinijam, visos gadijumos dalibnieki dalijas apakSgrupas (péc medianas: virs un zem medianas),
kas tika veidotas katrai no piecam personibas iezimém.

Tika izskatitas tris situacijas: (1) preferences efekts pret Latvijas produktu zimoliem;
(2) preferences efekts pret arzemju produktu zZimoliem; (3) nav preferences efekta, t.i., vajas
vai ambivalentas preferences, kas diagrammas tiek atspogulotas, ka speciala “nenoteiktibas
zona”, un darba teksta tiek lietots apzZim&jums “nenoteiktas” preferences.

Ka piemérs tika apliikota sakariba starp implicitajam afektivajam preferencém pret
Latvijas vai arzemju produktu zimoliem un personibas iezimi UzticeéSanas, Kas ir Labvéliguma
fasets.

Labveliguma kvartiles ir: Q1 = 40.0, Q2 = Mdn = 46.5, Q3 = 50.0.

Uzticésanas kvartiles ir: Q1 =12.0, Q2 = Mdn = 14.0, Q3 = 16.0.

Sakaribas apraksts:

Visa izlase: lineara sakariba: r,(66) = -.27, p = .030, efekta izmérs ir tuvu vidéjam, 95%
ticamibas intervals [-.48; -.030].

Labveliguma vértibas zem medianas (Mdn): kvadratiskas sakaribas tendence: R? =
15, F(2, 30) = 2.71, p = .083, efekta izmérs ir vidgjs, 95% ticamibas intervals [.000; .35].

Analizgjot sakaribas starp mainigajiem D(afektivais) — UzticéSanas, tika iegitas
implicitas afektivas preferences pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem ar vidéja efekta
1zmeru.

legiitie rezultati norada, ka implicitas afektivas preferences pret Latvijas produktu
zimoliem ir raksturigas: (1) patérétajiem ar vid€ju un augstu uzticéSanas Iimeni (UzticéSanas
> 9); (2) patérétajiem ar labvéligumu zem medianas (Labvéligums < 46.5) apvienojuma ar
vid&ju uzticésanas Iimeni (10 < Uzticesanas < 18).

Implicitas afektivas preferences pret arzemju produktu zimoliem ir raksturigas
patérétajiem ar labveligumu zem medianas (Labvéligums < 46.5) apvienojuma ar loti zemu
uzticéSanas Itmeni (Uzticesanas < 8) vai ar loti augstu uzticéSanas limeni (UzticéSanas > 20).

Implicitas “nenoteiktas” preferences pret zimoliem ir raksturigas: (1) patérétajiem ar
zemu uztic€Sanas Iimeni (UzticéSanas < 9); (2) paterétajiem ar labvéligumu zem medianas
(Labveligums < 46.5) apvienojuma ar zemu uztic€$anas Itmeni (8 < Uzticésanas < 10) vai ar
augstu uzticéSanas Itmeni (18 < Uzticésanas < 20).

7. attéla ir atspogulota korelacijas diagramma ar regresijas likném sakaribali

D(afektivais) — UzticéSanas.
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7. attels

Korelacijas diagramma ar regresijas liknem. Sakaribas starp D(afektivais) — Uzticésanas.
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Veicot sakaribu analizi starp personibas iezimém un implicitajam un eksplicitajam
preferencém pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem, tika atrasti efekti, kas detalizétak ir

aprakstiti nodala Diskusija.
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DISKUSIJA

Promocijas darba ietvaros veiktais petijums veicingja implicito un eksplicito mérjjumu
procediiru izstradi, lai varétu veikt patérétaju attieksmju izpéti (atticksmes pret Latvijas un
arzemju produktu zimoliem). P&tijuma tika izmantotas dazadas implicitas un eksplicitas
eksperimentalas procediiras, kas saistitas ar attieksmju afektivajiem, kognitivajiem un
instrumentalajiem aspektiem pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem.

Promocijas darba veiktais pétijums mazina eso$o implicito mérjjumu deficitu un
demonstré dazada veida implicito asociativo testu (Afektivais, Kognitivais un Es-koncepta
IAT) lietojumu, lai izméritu attiecksmes pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem.

Neirozinatnes sasniegumi implicitaja socialaja izzina (Amodio & Mendoza, 2010,
Amodio, 2019), 1pasi atminas ka vairaku sist€ému koncepcijas raSanas, (1) veicinaja izpratni par
automatiskiem novértéSanas procesiem ka afektivas un kognitivas informacijas apstrades
veidiem, kas var but izpilditi automatiski; (2) Sie procesi ir atskirigi un (3) Sie procesi spgj
ietekm@t implicitas atticksmes (Amodio & Devine, 2006; Amodio & Mendoza, 2010, Amodio
& Ratner, 2011).

Tas lava darba autorei izmantot zinaSanas par implicitajam Kkognitivajam un
afektivajam asociacijam ka psihologisku mehanismu, ar kura palidzibu var veikt dazada veida
implicTto asociativo testu konstruésanu.

Zinatnieki veica implicito mérfjjumu salidzino$o analizi un novertgja tos péc noteiktas
kritériju sistémas dazadiem psihologiskajiem konstruktiem (Bar-Anan & Nosek, 2014). Saja
sistéma tika ietverta: icks€ja saskanotiba (internal consistency); atkartota testa ticamiba (test-
retest reliability); jatiba pret zinamu grupu efektiem (sensitivity to known-groups effects);
sakariba starp viena un ta paSa konstrukta (the same topic) implicitiem m&rjjumiem; sakariba
starp viena un ta pasa konstrukta (the same topic) implicitiem un eksplicitiem mérijjumiem;
sakariba starp citiem mainigajiem; jiittba pret izmeSiem un datu izslégSanu. Dazi no Siem
krit€rijiem tika izmantoti ar $aja promocijas darba.

Viena no svarigakajam metodologiskajam problémam implicitaja socialaja izzina ir
implicito un eksplicito mérijumu rezultatu atbilstiba. Sai problémai ir veltiti daudzi amerikanu
un Eiropas zinatnieku darbi, kas péta dazadus psihologiskos konstruktus un izmanto dazada
veida implicitas un eksplicitas mérfjumu procediras (Gawronski, De Houwer, & Sherman,
2020). P&dgjos gados daudzu empirisko pétijumu analize norada, ka mérot vienu un to pasu
psihologisko konstruktu, pétnieku vida tiek noverotas pretrunas spriedumos par korelacijas

izpratni starp implicitajiem un eksplicitajiem mérijumiem (Gawronski et al., 2020).
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Analiz&jot implicitas-eksplicitas atbilstibas problému, ipasi tas izpétes agrinajos
posmos, eksplicito un implicito meérijumu zema korelacija tika izskaidrota ar implicita
konstrukta validitati (Greenwald & Banaji, 1995). Viens no iemesliem, kas norada uz eksplicito
un implicito merjjuma rezultatu neatbilstibu, var but saistits ne tikai ar pasnovert€§juma
procediiru zemo ticamibu, bet ar1 ar nepiecieSamibu nemt vera tos mainigos, kas var radit
ietekmi uz mérijuma rezultatu atbilstibu.

P&tot eksplicito un implicito merjjuma rezultatu atbilstibu, ir janem véra dazadus
mainigos un ar tiem saistitos dazadu apakSgrupu dalibniekus, ka arT eksperimentalos
nosacfjumus, kas ietekmé eksplicito-implicito mérijumu atbilstibu (Fazio & Olson, 2003;
Rudman, 2013; Plotka et al., 2016; Urbane et al., 2021).

Lidz ar to, pirma p&tijuma jautajuma izvirzisana: “Vai eksisté atbilstiba starp attieksmju
pret Latvijas vai arzemju produktu zimolu implicitajiem un eksplicitajiem meérijumu
rezultatiem, kas iegiti ar IAT eksperimentdlo procediru un atbilstosu pasnovertéjumu
procediiru palidzibu?” ir likumsakariga.

Saja pétijuma implicito - eksplicito mérijumu rezultatu atbilstiba tika veikta, izmantojot
korelacijas analizi. Tapat tika kontrol€ta mainigo (Dzimums, Vecums, Izglitiba, Gimenes
stavoklis, Nodarbinatiba, lenémumi uz vienu cilveku menest (Eiro)) ietekme uz implicito un
eksplicito mainigo rezultatu atbilstibu.

Atbildot uz pirmo pétijuma jautajumu tika secinats, ka eksisté atbilstiba starp implicito
un eksplictto attiecksmju pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem mérfjjumu rezultatiem,
kas iegiiti ar AT eksperimentalo procediiru un atbilstoSu pasnovertéjumu procediiru palidzibu.
Korelacija starp mainigajiem D(ES) - E(afektivais); D(Es) - E(kognitivais), D(kognitivais) -
E(kognitivais) ir statistiski nozimiga; efekta izméri ir starp zemu un vid&ju. Tika konstatcta
tendence sakaribai starp mainigajiem D(afektivais) - E(afektivais), efekta izméers ir mazs.

Petijuma var but ar faktori, kas saistiti ar implicito vai eksplicito mérjjumu iezimeém,
ka arT faktori, kas saistiti ar pasu metodi, un kas ietekmé korelaciju starp implicitajiem un
eksplicitajiem mérijumiem. Pieméram, veicot eksplicitas — implicitas atbilstibas izpé&ti, Saja
pétijuma $ads faktors bija Vecums. Mainigais Vecums rada ietekmi uz sakaribu starp
mainigajiem D(afektivais) - E(afektivais). Vecuma grupa no 16 11dz 40 gadiem atbilstiba netika
atrasta; vecuma grupa no 41 lidz 60 gadiem pastav tendence statistiski nozimigai atbilstibai
starp implicito un eksplicito mérijumu rezultatiem. Efekta izmers ir vidg;s.

Promocijas darba pétijuma korelacijas koeficienti norada, ka eksplicito-implicito

mérjjumu rezultatu atbilstiba ir specigak izteikta starp mainigajiem D(kognitivais) un
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E(kognitivais) neka starp mainigajiem D(afektivais) un E(afektivais). AtSkiribas ir statistiski
nenozimigas, Koena ( efekta izmers ir mazs.

Saja pétijuma iegiitie rezultati apstiprina Fazio un Olsona (2003) pienémumu, ka pastav
eksperimentali nosacijumi, saskana ar kuriem var eksistét implicito un eksplicito m&rfjjumu
rezultatu saskanotiba. Analogiski rezultati tika iegiiti p&tijumos, kuros implicito un eksplicito
mérjjumu rezultatu saskanotiba bija novérota tikai pie specifiskiem eksperimenta
nosacijumiem vai art atseviskas dalibnieku grupas (Plotka, et al., 2016; Urbane et al., 2021).

Apliikojot implicito un eksplicito me&rijjumu rezultatu atbilstibu, ir japiever§ uzmaniba
implicito un eksplicito mérijumu procediiru konstrué$anas pazimém (Hofmann et al., 2005).
Piem@ram, ja implicita asociativa testa mérka kategorijas ir vizualie stimuli (piemé&ram,
vizualais stimuls-zimola logotips), tad, izstradajot eksplicitas procediiras, ir jaizmanto identiski
stimuli. Metodologiska Iidzsvara princips tika izmantots arT promocijas darba p&tijuma. Daudzi
pétnieki uzskata, ka, ja netiek nemtas vera §is pazimes, tad var izdarit kliidainu secinajuma par
patieso atbilstibu starp implicitajiem un eksplicitajiem mérijuma rezultatiem (Payne, Burkley,
& Stokes, 2008; Gawronski, 2019; Gawronski et al., 2020; Urbane, et al., 2021).

Korelacijas koeficientu izmainu diapazons starp implicito un eksplicito merjjumu
rezultatiem var varicties atkariba no pétama psihologiska konstrukta (Hahn & Gawronski,
2018). Zinatnieku veikta metaanalize (Perkins & Forehand, 2010) paradija, ka patérétaju
attieksmju pétijumos tiek novéroti pietickami augsti korelacijas koeficienti, salidzinot ar
sociali “jutigam jomam”, piemé&ram, grupu attiecksmes (Perkins et al., 2008; Maison et al., 2001,
2004). Lidzigus secinajumus sniedza pétnieki Hofmans, Gavronskis, Gs¢vendners, Le un Smits
(Hofmann, Gawronski, Gschwendner, Le, & Schmitt, 2005), veicot metaanalizi, kas ietvéra
izlasi no 126 veiktiem pétijumiem. Vidgjais efekta izmérs bija 0.24.

Saja promocijas darba, veicot patérétaju attieksmju izpéti pret Latvijas un arzemju
produktu zimoliem, implicitas - eksplicitas atbilstibas efekta izmeri ir $adi: (1) Afektivais IAT
un Afektiva eksplicita procediira. Efekta izmérs ir mazs (-.15). Dalibniekiem vecuma grupas
16-24 gadi un 25-40 gadi, implicito - eksplicito mérijumu rezutatu atbilstiba netika konstatéta.
Vecuma grupa 41- 60 gadi efekta izmers ir vidgjs (-.30). (2) Kognitivais IAT un Kognitiva
eksplicita procediira. Efekta izmérs ir vidgjs (-.29). (3) Es koncepta IAT un Afektiva eksplicita
procedura. Efekta izmé@rs ir starp mazu un videju (.19). (4) Es koncepta IAT un Kognitiva
eksplicita procediira. Efekta izmérs ir vidéjs (.29).

Pétnieks Hofmans ar kolégiem (2005) nonaca pie secinajuma, ka implicita - eksplicita

atbilstiba starp mérjjumiem var bt saistita ar: (1) motivacijas ietekmi eksplicitajas
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paSnovertejuma procediiras; (2) loti vaju introspektivu piekluvi impliciti novértétiem
prieks$statiem; (3) faktoriem, kas ietekmé informacijas atgiiSanu no atminas; (4) divu mérijjuma
procediiru metodisko Iidzsvaru, un (5) implicito konstruktu neatkaribu.

Lai izskaidrotu implicito un eksplicito mérfjumu rezultatu atbilstibu, var izmantot
dazadus attieksmju modelus (Payne & Gawronski, 2010; Gawronski, De Houwer, & Sherman,
2020). Pieméram, MODE modeli (Fazio & Olson, 2003; Fazio & Towles - Schwen, 1999;
Fazio, 1990, 2007), Divu attieksmju modeli (Wilson et al., 2000), Meta-kognitivo modeli
(Petty & Brinol, 2006; Petty et al., 2007) un Asociativi-propozicionalo modeli (Gawronski &
Bodenhausen’s, 2006, 2007). MODE modela teorétiskais pamatojums balstas uz attieksmes
defingjumu, kura attiecksme tiek aplikota ka mentala asociacija starp objektu un §1 objekta
kop&jo novertejumu (Fazio, 2007; Petty, Brinol & Fazio, 2009). Implicitajam un eksplicitajam
atticksmém ir raksturigs viens un tas pats mentalais prieksstats, kas glabajas atmina. Implicito
un eksplicito attiecksmju atskiribas tiek noteiktas ar mentalo procesu limeni, kas nosaka
uzvedibu. Cilvéka uzvediba atrodas automatisko noveértejumu ietekmé lidz tam bridim, kameér
vina motivacija netiek pieprasita. Ja tick aktiviz&ti gribas procesi, tad automatiska novert&juma
ietekme uz objektu samazinas. No MODE modela (Fazio & Olson, 2003) izriet, ka sp&ciga
korelacijas sakariba starp eksplicitajiem un implicitajiem mérjjumiem ir novérojama tajos
gadijumos, ja petijuma dalibniekiem ir raksturiga zema motivacija un nespé&ja kontrolét savus
eksplicitos novertéjumus (Hofmann et al., 2005). Tapéc eksplicita - implicita atbilstiba var biit
augsta un vairak izteikta “piezemétam” pétijuma jomam (pieméram, patérétaju atticksmes),
savukart, zema atbilsttba — sociali jutigam témam (piem&ram, etniskas attieksmes,
aizspriedumi pret minoritasu grupam u.c.).

Savukart, Divu attieksmju modelis (Wilson et al., 2000) nosaka, ka implicitie mérjjumi
atspogulo vecos prieksstatus, kas automatiski aktiviz€jas, saskaroties ar relevantu stimulu.
Savukart, eksplicitie mérijumi liecina, ka $adi vecie prieksstati tiek atspoguloti tikai taja
gadijuma, ja cilvékam ir zema motivacija vai trukst kognitivas spgjas atgiit no atminas nesen
apgltos prieksstatus. Implicitiec mérijumi nav paklauti motivacijas ietekmei, savukart,
eksplicitas pasnovértéjuma procediiras biezi tiek paklautas pétijuma dalibnieku socialajai
v€lamibai.

Agrak veiktie pétijumi liecina, ka implicitie m&rjjumi nevis aizvieto, bet papildina
rezultatus, kas ieghti ar eksplicitajam pasnovertéjuma procediram (Dimofte, 2010;
Dijksterhuis et al., 2005; Dimofte, 2010; Dimofte, Goodstein, & Brumbaugh, 2015; Plotka,
Urbane, & Blumenau, 2015; Urbane et al., 2021; Fuduric, Varga, Horvat, & Skare, 2022).

Izmantojot implicttos merijumus, var novertet tos psihologiska konstrukta aspektus (pieméram,

99


https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296321009474#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296321009474#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296321009474#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296321009474#!

attieksmes pret zimolu), kurus nav iesp&jams novertét ar eksplicito mérijumu palidzibu. Kopiga
ekplicito un implicito mérfjjumu izmantoSana lauj ne tikai iegit papildus informaciju par
mérjjumu adekvatumu, bet ar1 nodro§inat padzilinatu izpratni par petamo konstruktu (Rudman,
2013; Urbane et al., 2021; Fuduric, Varga, Horvat, & Skare, 2022).

Metodologisko pieeju analize, kas vérsta uz implicito mérijumu izpé&ti, parada, ka
eksisté empirisko pétijumu deficits, kuros tiek pétits viens vai dazadi psihologiskie konstrukti
un vienlaicigi tiek lietotas vairakas implicitas mérijumu procediiras. Pieméram, atticksmes pret
pascienu; politiskas attieksmes, attiecksmes pret partiku, attiecksmes pret vardarbibu un daudzas
citas attieksmes. ST probléma Tpasi ir novérojama patérétaju attieksmju pétijumos.

Pétnieki Bar-Anans un Noseks (2014) atzist, ka nemot véra sasniegumus implicitas
socialas izzinas dazadas jomas, parsteidzo§i maz ir zinams par sakaribam starp implicitajiem
mérijumiem. Tas fakts, ka divus m&rfjjumus var nosaukt par "implicitajiem”, pats par sevi
negaranté, ka tie pamata balstas uz lidzigiem psihologiskiem procesiem, prognozé lidzigu
uzvedibu, méra vienu un to pasu konstruktu vai pat ir savstarpgji saistiti viens ar otru. Tadgjadi
otra petljuma jautdjuma izvirziSana: “Vai eksisté sakariba starp implicito preferencu
rezultatiem pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem, kas iegiiti ar Afektiva IAT, Kognitiva
IAT un Es-koncepta IAT palidzibu?” ir likumsakariga. Promocijas darba pétijuma visos
gadijumos korelacijas sakariba norada uz mérijuma rezultatu atbilstibu.

Pétnieki Bossons, Svanns un Pennebeikers (Bosson, Swann, & Pennebaker, 2000),
izmantojot vairakas implicito mérijumu procediras (Supraliminal, Subliminal, Stroop Task,
ISES, Initials preference task, Birthday - preference task), veica implicitas paScienas izpéti.
Tika konstateta vaja korelacijas sakariba starp implicitiem meérjjumiem. Tas zinama méra
norada uz nelielu konvergento validitati. Turklat eksplicitie mérijumi, kas mérija pascienu, bija
sava starpa saistiti, tacu vaji korelgja ar implicitajiem mérjjumiem.

Nemot vera iegtitos rezultatus, tika konstateta statistiski nozimiga korelacijas sakariba
starp implictto attieksmju merfjjumu rezultatiem, kas tika iegita ar Es-koncepta IAT, Afektiva
IAT un Kognitiva IAT palidzibu. Tas norada uz konvergentas validitates esamibu. VisoS
gadijumos efekta izmérs ir vid€js. Tika secinats, ka atbilstiba starp mainigajiem D(afektivais)
un D(kognitivais) ir iesp&jama pie pozitiviem korelacijas koeficientiem. Savukart, atbilstiba
starp mainigajiem D(ES) un D(afektivais); D(ES) un D(kognitivais) ir iesp&jama pie negativiem
korelacijas koeficientiem, kas izriet no D punktu interpretacijas (skat. nodala Metode, formula
(1), 4. un 7. tabulas). Kontrolgjamie mainigie: Vecums, Dzimums, Izglitiba, (Gimenes statuss,
lenakumi uz vienu personu menesi (Euro)) nerada ietekmi uz sakaribam starp implicitajiem
mainigajiem.
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Lai atbildétu uz treSo pétijuma jautdjumu: "Kadu ieguldijumu implicitaja attieksme,
kas iegiita ar Es-koncepta IAT palidzibu, sniedz attieksmes afektivais un kognitivais
komponents, kas izmériti ar Afektiva IAT un Kognitiva IAT palidzibu?”, tika izmantota
daudzfaktoru regresijas analize.

Regresijas vienadojuma ka atkarigo mainigo izmantoja “Es” automatisko (implicito)
asociaciju efekta izmérus (D - scores), kas iegiti ar Es - koncepta IAT palidzibu. Savukart ka
prediktorus izmantoja kognitivo un afektivo implicito asociaciju efekta izmérus, kas iegiti ar
Afektiva IAT un Kognitiva IAT palidzibu. Abi prediktori tika ietverti regresijas vienadojuma.

Implicito Kognitivo asociaciju ietekme uz “EsS” implicitajam asociacijam izradijas
spécigak izteikta neka afektiva. 17.6% “ES” implicito asociaciju izmainas var izskaidrot ar
implicito asociaciju kognitivo un afektivo komponentu izmainam. Koena efekta un R-kvadrata
efekta izméri ir vidgji. legtitie rezultati norada, ka “ES” automatiskas asociacijas, kas izmeritas
ar Es-koncepta IAT palidzibu, var novértét ka implicito “vispargjo” atticksmi pret Latvijas vai
arzemju produktu zimoliem konkrétd modela ietvaros. Lai aprakstitu “Es” implicitas
atticksmes, nepietiek tikai ar implicito atticksmju kognitivo un afektivo komponentiem; varétu
biit nepiecieSami papildus implicitie prediktori. Saja gadijuma svarigi baitu izmantot
instrumentariju, kas méra instrumentalas automatiskas asociacijas. Nemot véra instrumentalo
implicito asociaciju uzskaiti, varétu nozimigi palielinat efekta izméru un, iesp&ams, lautu
aplikot implicitas asociacijas, kas izméritas ar Es-koncepta IAT palidzibu, ka “vispargjo”
implictto attieksmi pret zimolu.

Pétnieki Trendels un Verle (Trendel & Werle, 2015) sava pétijuma ari izskatija iesp&ju
konstruét “vispar€jo” implicito attieksmi pret veseligu un neveseligu partiku, kas ietvéra divus
neatkarigus komponentus — kognitivo un afektivo. "Vispargja" atticksme, attieksmes
kognitivais komponents un attieksmes afektivais komponents tika noteikti ka mérjjumu
rezultati, kas iegiiti, izmantojot tris IAT procediras, kuram bija vienadas kategorijas:
"Sokolade" un "abols". Atribiiti bija atskirigi. “Vispargja” attieksme tika konstruéta ar IAT
palidzibu, kura ka atribiti tika izveleti vardi ar afektivu nokrasu. Par afektiva IAT atribtitiem
tika izveleti vardi ar afektivu nokrasu, kas atspogulo partikas produktu garSas iezimes. Par
kognitiva IAT atribiitiem tika izveleti vardi, kas raksturo veseligus-neveseligus partikas
produktus. “Vispargjas” attieksmes mérijums tika izveléts ka atkarigais mainigais. Attieksmes
kognitiva komponenta un afektiva komponenta mérijumi tika izveleti ka neatkarigie mainigie
(prediktori), kas ir neatkarigi viens no otra.

Tika konstatets, ka dazados apstaklos afektivais IAT un kognitivais IAT viennozimigi

ietekm@ izveli starp kategorijam “Sokolade” un “@abols”. Pie augstas kognitivas slodzes izvéeli
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viennozimigi noteica afektivais IAT, savukart, pie zemas kognitivas slodzes un dalibniekiem

pétijumu rezultatu secinajumiem par implicitas apmacibas sisttmam un atminu (Amodio &
Ratner, 2011), “vispargja” implicita attiecksme pret partikas produktiem tiek noteikta ne tikai ar
automatiski uztverto partikas produktu garsu, kas izsauc apetiti (t.i., ar implicitas attieksmes
afektiva komponenta mérijumu), bet ar7 ar automatiski uztverto So partikas produktu nozimi
cilvéka veselibai (t.i., ar implicitas atticksmes kognitiva komponenta mérijjumu). Implicito
atticksmju afektivais un kognitivais komponents viennozigi ietekmé partikas produktu izveli
dazados apstak]os.

Cita pétijuma (Sarabia-Andreu et al., 2019) tika pétita sakariba starp implicitajam un
eksplicitajam atticksmém un nodomu izveleties “zalo” partiku. Tika aplikoti implicito
atticksmju kognitivais un afektivais komponents. Tika konstatéts, ka implicitas atticksmes
kognitivais un afektivais komponents ir dazadi konstrukti, un tikai implicitas atticksmes
kognitivais komponents ietekmé atticksmes pret ekologiski tiriem produktiem. Turklat
atSkiriba no pétnieku Trendela un Verles (2015) veikta p&tijuma, ieverojams efekta izmérs tika
noverots tikai pie kognitivo implicito atticksmju ietekmes uz eksplicitajam atticksmem.
Diemzel petijuma netika ietverts “vispargjas” implicitas attiecksmes jeédziens.

Lai atbildétu uz ceturto pétijuma jautajumu “Kadi visparéjie faktori veido pamatu
mijsakaribai starp attieksmju meérijumu rezultatiem, kas iegiiti ar Afektivo IAT, Kognitivo IAT,
Es-koncepta IAT, eksplicito afektivo procediiru un eksplicito kognitivo procediiru palidzibu?”,
tika izmantota faktoru analize.

Faktoru analizes izmantoSana lava sasniegt nozimigu rezultatu. Tika noteikti divi
faktori jeb latentie mainigie: “FEksplicita “visparéeja’ attieksme pret zimolu” un “Implicita
“visparéja” attieksme pret zimolu”. Mainigajam Eksplicita “visparéja’ attieksme pret zimolu
augstas vertibas atbilst preferencém pret Latvijas produktu zimoliem, zemas vértibas — pret
arzemju produktu zimoliem. Mainigajam Implicita “vispareja” attieksme pret zimolu augstas
vertibas atbilst preferencém pret arzemju produktu zimoliem, zemas vértibas — pret Latvijas
produktu zimoliem. Abiem mainigajiem tika iegliti normativie punkti, ar kuru palidzibu tika
noteiktas implicitas un eksplicitas preferences pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem.

Tika konstatéts, ka Eksplicita “visparéja” attieksme pret zimolu un Implicitd
“visparéja” attieksme pret zimolu ir divi neatkarigi konstrukti; korelacja starp Siem
mainigajiem ir vienada ar nulli (Urbane et al., 2021). Eksplicitie m&rijuma rezultati parada, ka

attieksmju emocionalais un kognitivais komponents ir savstarp€ji saistiti. Tapat implicito
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mérfjjumu rezultati parada, ka implicito attieksmju emocionalais un kognitivais komponents,
kas ieguti ar Afektiva IAT, Kognitiva IAT un Es-koncepta IAT palidzibu, ir savstarpé&ji saistiti.

Saskana ar veikto metaanalizi (Hoffman et al., 2005; Jordan, Logel, Spencer, Zanna, &
Whitfield, 2012; Plotka, et al., 2016), psihologiskos konstruktus var novértét ar implicito un
eksplicito mérijumu palidzibu, un tie var bat neatkarigi viens no otra. Tomér $aja teorétiski
iesp&jamaja gadijuma var art rasties butiskas korelacijas starp eksplicitajiem un implicitajiem
mérjjumiem. Promocijas darba pétijuma tas ir korelacijas starp atseviSkiem implicitiem-
eksplicitiem merjjumiem (attieksmju komponentiem), kas ir ietverti "vispargjas" attieksmes.

Lai atbildétu uz piekto p&tijuma jautajumu: “Kads ir pateretaju implicitas un eksplicitas
“visparéjas” attieksmes saturs pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem? Kada ir atskiriba
starp tam? Ar ko atSkiras to afektivais un kognitivais komponenti?”, tika izmantoti faktoru
analizes secinajumi.

Tika konstatéts, ka vislielako ieguldijumu Implicitaja “‘visparéja” attieksme pret
zimolu rada, pirmkart, automatiskas, afektivas asociacijas ar atribiitiem, kuriem rakturiga
pozitiva vai negativa valence; otrkart, ,,ES” automatiskas asociacijas ar atribitiem, kas raksturo
Latvijas vai arzemju produktu zimolus; treSkart, automatiskas, kognitivas asociacijas ar
atribiitiem, kas raksturo partikas produktu cenu un kvalitati.

Vislielako ieguldijumu Eksplicitaja “visparéja” attieksme pret zimolu ienes, pirmkart,
eksplicitas propozicijas pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem, balstoties uz bipolaro
1pasibas vardu novertejumu, kas raksturo zimola uztveres kognitivas (cena, kvalitate) iezimes;
otrkart, eksplicitas propozicijas pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem, balstoties uz
bipolaro 1pasibas vardu novertejumu, kas raksturo zZimola uztveres afektivas iezimes.

Rezultati liecina, ka implicitas “vispar€jas” atticksmes pret zimolu saturs galvenokart
balstas uz asociativajiem procesiem (mainigo 99% dispersijas) un nedaudz uz
propozicionalajiem procesiem (1% dispersijas). Savukart, eksplicitas “vispargjas” attieksmes
pret zimolu saturs galvenokart balstas uz propozicionalajiem procesiem (91% dispersijas) un
nedaudz — uz asociativajiem procesiem (9% dispersijas).

Analiz€jot implicitas un eksplicitas ,,vispargjas” atticksmes satura atskiribas, tika
secinats, ka implicitaja “vispargja” attiecksmé pret zimolu galveno dalu aiznem automatiskas,
implicitas asociacijas pret Latvijas produktu zimoliem (71% - 82%); savukart, eksplicitaja
“vispargja” atticksmé pret zimolu— ambivalentas vai vaji izteiktas propozicijas (nav efekta)
(47% - 56%).

Analizgjot atskiribas starp implicito un eksplicito “visparjo” attieksmju afektivo un
kognitivo sastavdalam, tika secinats, ka pétjjuma dalibniekiem pieaugot implicitajam
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,,visparéja” attieksme tiek vairak vérsta uz Latvijas produktu zimoliem. Savukart, dalibniekiem
pieaugot implicitajam afektivajam asociacijam ar pozitiviem atribttiem pret Latvijas produktu
zimoliem, eksplicita ,,vispargja” attieksme tiek vairak vérsta uz arzemju produktu zimoliem.
Sie secinajumi atbilst agrak veiktajiem pétijumu rezultatiem (Maison et al., 2004; Maison &
Gregg, 2016; Maison & Maliszewsk, 2016). Pétijuma dalibniekiem pieaugot implicitajam
kognitivajam asociacijam ar pozitiviem atribiitiem pret arzemju produktu zimoliem, eksplicita
,,vispargja” attieksme tiek vairak versta uz arzemju produktu zimoliem. Visi iegltie rezultati ir
statistiski nozimigi (a = .01), ar efekta izmé&riem starp mazu un vidgju.

Atbildot uz sesto pétijuma jautajumu: “Kads ir patérétaju implicito un eksplicito
preferencu sadalijums pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem?, tika secinats ka parsvaru
gist implicitas preferences pret Latvijas produktu zimoliem (67% - 74%), salidzinot ar
implicitajam preferencém pret arzemju produktu zimoliem (8% - 13%). Visos gadijumos efekta
izmérs ir liels. Augstakmin@tos rezultatus apstiprina ari iegltie implicitas “‘vispargjas”
attieksmes pret zimolu mérijuma rezultati (skat. piekta pétijuma jautajuma rezultatus).

Analizgjot eksplicito atticksmju mérjjumu rezultatus, tika secinats, ka lielakajai dalai
dalibnieku (36% - 41%) raksturigas loti vajas vai ambivalentas eksplicitas preferences pret
zimoliem. Augstakmin&tos rezultatus apstiprina arT iegiitie eksplicitas “vispargjas” attieksmes
pret zimolu mérijuma rezultati (skat. piekta pétijuma jautajuma rezultatus).

Kopuma, nemot véra augstakmingtos rezultatus, tiek secinats, ka visi mérjjuma
rezultati, kas tika veikti, izmantojot Afektivo, Kognitivo un Es-koncepta IAT eksperimentalas
procediiras, viennozimigi apliecina, ka parsvars ir implicitajam preferencém pret Latvijas
produktu zimoliem. Efekta izmérs ir liels. Tapat tika konstatets, ka attieksmju kognitivo un
afektivo komponentu meérjumu rezultati, kas iegiiti ar dazadam implicitajam
eksperimentalajam procediiram, ir savstarpgji saistiti. Sada savstarpgja sakariba mérfjumu
Iimen1 atspogulo griitibas nodalit implicito attieksmju dazados aspektus, ka ar1 var liecinat par
relevantas implicitas informacijas glabasanas atbilstoSo sistému cieSu mijiedarbibu (Trendel &
Werle, 2015).

Eksplicito un implicito attiecksmju sadalijuma atSkiribas pret Latvijas un arzemju
produktu zimoliem var izskaidrot ar to, ka implicitas attieksmes pret zimoliem ir stabilas un
vaji paklaujas izmainam, salidzinot ar eksplicitajam attieksm&m. Promocijas darba pétjjuma
legiitie rezultati atbilst citu p€tnieku veiktajiem petijjumiem, Tpasi marketinga petijumos, kuros
tika izmantots implicitais asociativais tests, lai izmeritu patérétaju atticksmes pret zimoliem.

Sajos pétijumos implicito attieksmju konstrukts pret zimoliem tika pétits ka viendimensiju
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konstrukts, kur galvena uzmaniba tika versta uz atticksmes afektiva komponenta mérijjumiem
(Maison et al., 2001, 2004; Brunel et al., 2004; Priluck & Till, 2010; Greenwald, & Maison,
2008; Perkins, & Forehand, 2010; Maison & Gregg, 2016; Dimofte, Goodstein, & Brumbaugh,
2015). Netika atrasti analogi pétijumi, kas veltiti implicito atticksmju afektiva un kognitiva
komponentu mérijjumiem pret viet€jiem un arzemju produktu zimoliem, tadél darba autorei
radas zinamas griitibas interpretét ieglitos merjjuma rezultatus.

Lai atbildétu uz pétijuma jautajuma otro dalu “Kads ir patéretaju eksplicito preferencu
sadaltjums pret Latvija vai arzemes razotiem produktiem?”, tika izmantoti sociali
demografiskas aptaujas rezultati. Tika secinats, ka parsvaru giist eksplicitas preferences pret
Latvija razotiem produktiem. Efekta izmeérs ir vidgjs. Tome&r dalibnieku procentualais
patsvars, kuriem raksturigas loti vajas vai ambivalentas eksplicitas preferences, ievérojami
parsniedz to dalibnieku procentualo dalu, kuriem raksturigas eksplicitas preferences pret
arzemes razotiem partikas produktiem. Efekta izmers ir vid€js. Izvertgjot dalibnieku eksplicitas
preferences pret Latvija vai arzemes razotiem produktiem, pie lidzvertigas cenas un kvalitates,
tika secinats, ka parsvaru giist eksplicitas preferences pret Latvija razotiem produktiem. Efekta
izmérs ir vidgjs. Svarigakie iemesli, kas mudina patérétajus nomainit savu izveli no Latvija
razotiem partikas produktiem uz arzemeés razotiem, ir Kvalitate un Pieredze.

legiitos rezultatus apliecina ari Latvija veiktais sociologiskais pétijums, ko organizgja
mazumtirdzniecibas uznémums Maxima (Popjonoka, Sokola, & Beseris, 2020). Rezultati
paradija, ka 64% Latvijas paterétajiem ir svarigi, lai partikas produkti biitu razoti Latvija.
Izveloties Latvija razotus produktus, 64,9% respondentu tada veida vélas ekonomiski atbalstit
vietgjos razotajus, 46% respondentu izvélas vietgjos produktus, jo uzskata, ka tie ir svaigaki,
42,1% - uzticas vietgjo produktu kvalitatei un razotaju reputacijai. Teju tresdala (31,1%)
uzskata, ka viet€jie produkti garSo labak.

Atbildot uz septito pétijuma jautajumu: “Kada ir izstradata instrumentarija (Afektiva
IAT, Kognitiva |AT, Es-koncepta IAT, eksplicitas afektivas procediras, eksplicitas kognitivas
procediiras) ticamiba, lai izméritu implicitas un eksplicitas attieksmes pret Latvijas un
arzemju produktu zimoliem?”, tika sniegta pozitiva atbilde.

Teorétiska analize parada, ka implicitaja socialaja izzina eksisté integrativs divu
procesu modelis, kas ietver ne tikai asociativos un propozicionalos mainigos, bet ar1 personibas
un situativos mainigos. Implicitie mérijumi, kas nosaka pat€rétaju uzvedibu, var biit saistiti ar
dazadiem mainigajiem. Vairaki pé&tnieki atzist, ka situativie faktori (kognitiva slodze,

pasSregulacijas resursi) un individualas personibas Ipatnibas (operativas atminas apjoms,
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paskontrole, personibas iezimes) palielina implicito mérijjumu prognostisko validitati (Wiers,
Houben, Roefs, de Jong, Hofmann, & Stacy, 2010; Dentale, Vecchione, & Barbaranelli, 2016).

Lai to pieraditu, tika veikts pétifjums (Plotka, Urbane, & Blumenau, 2022), lai
noskaidrotu, kada loma ir personibas iezim&m implicito un eksplicito preferencu veidoSana
pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem. Iegttie rezultati paradija, ka personibas iezimes
un to faseti ar zinamu varbiitibu (visticamak, tuvu vidéjam), var noteikt gan implicitas, gan

eksplicitas attiecksmes pret partikas produktu zimoliem.

1. komentars. Personibas iezimes un eksplicitas preferences pret Latvijas vai arzemju
produktu zimoliem
Ekstraversija

Saja pétijuma Ekstraversija, kas izmérita ar BFI-2 palidzibu ka priek$noteikums
produktu zimolu izvélei, saistas tikai ar eksplicito attieksmju afektivo komponentu: tika atrasta
ekstraversijas loma ar vértibam zem medianas, kas nosaciti tiek nosaukta ka “introversija”.
Eksplicitas afektivas preferences pret arzemju produktu zimoliem. “Introvertiem” ar
augstu un merenu “introversiju”, ka arT “introvertiem”, ar jebkadu energiskuma limeni ir
raksturiga eksplicitu afektivu preferenccu tendence pret arzemju produktu zimoliem. Turklat,
fasetam Energiskuma Ilimenis nav noteicosa loma produktu zimolu izvele. “Introverta”
raksturigakas iezimes: nepietiekamas iemanas veidot socialo mijiedarbibu un socialos
kontaktus, kautrigums, egocentrisms, ka ar1 vaja gataviba un v€lme paust savu personigo
viedokli un sasniegt savus mérkus dazadas socialas situacijas (Kalugin et al., 2021). Iesp&jams,
ka pétijuma dalibniekiem noteicoSais faktors arzemju produktu zimolu izvele izvirzas
emocionala velme izvairities no jebkadiem pardzivojumiem, kas saistiti ar socialo
mijiedarbibu, sabiedribu. Eksplicitas “nenoteiktas” afektivas preferences vairak izteiktas
“Introvertiem” ar zemu “introversiju”. Raksturigakas iezimes: mérenas iemanas veidot socialo
mijiedarbibu un socialos kontaktus; vidéja gataviba un vélme paust savu personigo viedokli un
sasniegt savus mérkus dazadas socialas situacijas; mérens pozitivs emocionalais uzbudinajums,
kas tikai dal€ji izskaidro sabiedriskuma aspektu. lesp&jams, ka Sadiem dalibniekiem katra
atseviSka gadijuma ir tendence pienemt emocionali “uzladetus” lémumus, no kuriem lielakai
dalai ir nestandarta risinajums.
Labveligums

Saja petijuma Labvéligums, kas izmerits ar BFI-2 palidzibu ka galvenais
priekSnoteikums produktu zimolu izv€lei, saistas ar eksplicito attiecksmju afektivo un kognitivo

komponentu. Labveligums un ta faseti (Lidzjitiba, Goddeviba, UzticéSands) ietver informaciju
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par emocionalam riipe€m par citu cilvéku labklajibu; par attieksmi pret cilvékiem, nemot véra
vinu personigas priekSrocibas un tiesibas; par savu antagonistisko un agresivo impulsu
apspieSanu; par pozitiviem spriedumiem attieciba pret citiem cilvékiem, kas ir svarigs
kognitivs aspekts (Kalugin et al., 2021). Eksplicitas preferences pret Latvijas produktu
zimoliem: zems labvéligums, zema lidzjiitiba un zema goddeviba veido “pamatu” tendencei
eksplicitajam kognitivajam preferencém pret Latvijas produktu zimoliem. Pieaugot
labvéligumam, Iidzjutibai un goddevibai, eksplicitas kognitivas preferences pret Latvijas
produktu zimoliem kliist vajakas. lesp&jams, ka tada personibas iezime ka zems labvéligums,
veicina patérétajus veikt impulsivu produktu izveli, kas glabajas atmina un nedomat par citam
alternativam iesp&jam. Paterétajiem ar vairak izteiktu labvéligumu ir raksturiga tendence veikt
apzinatu, labi pardomatu izvéli, t.i., nonakt “nenoteiktibas” zona. Eksplicitas preferences pret
arzemju produktu zimoliem: augsts labveligums apvienojuma ar zemu uzticé$anos. Augsti
izteikti labveliguma afektivie aspekti: Lidzjitiba un Goddeviba apvienojuma ar vaji izteiktu
kognitivo aspektu Uzticesanas (tendence meklet kliidas citu cilveku riciba, redzet tikai slikto,
aizdomigums pret citu nodomiem) veido “pamatu” eksplicitajam afektivajam preferencém pret
arzemju produktu zimoliem. lesp&ams, ka viss augstakmingtais var “aizvert” pat€rétajam
iesp&ju veikt adekvatu zimolu izvéles analizi. Pieaugot uztic€Sanas [imenim, patérétajs nonak
“nenoteiktibas” zona, kas paver iespgjas veikt apzinatu, labi pardomatu zimolu izvéli.
Eksplicitas “nenoteiktas” preferences: méreni augsts labvéligums apvienojuma ar méreni
augstu uzticé$anos un goddevibu nosaka patérétaja iesp&jas veikt pardomatu analizi produktu
zimolu izvele. Augsts labveligums, lidzjitiba un goddeviba veido “apzinatu pamatu” zimola
izvélei.
Apzinigums

Saja pétijuma Apzinigums, kas izmerits ar BFI-2 palidzibu, saistas tikai ar eksplicito
attiecksmju kognitivo komponentu. Apzinigums un ta faseti (Organizétiba, Produktivitate)
ietver informaciju par tiekSanos péc kartibas, produktivitati un uzstajigumu savu mérku
sasniegSana, pienakuma apzinu, personas atkaribas pakapi no citiem (prosocialais aspekts)
(Kaluginetal., 2021). Eksplicitas kognitivas preferences pret Latvijas produktu zimoliem:
zems Apzinigums un ta faseti Organizetiba un Produktivitate nosaka eksplicitas kognitivas
preferences pret Latvijas produktu zimoliem. Zems apzinigums norada uz impulsivitates zemu
kontroli, t.i., patérétaja zemu organizétibu, produktivitati un atbildibu, ka rezultata, iesp&jams,
patérétajs dod priekSroku produktu zZimoliem, kas glabajas ilglaiciga atmina (Saja gadijjuma —
Latvijas produktu zimoliem). Palielinoties apzinigumam (ietverot fasetus Organizéetiba un

Produktivitate), eksplicitas kognitivas preferences pret Latvijas produktu zimoliem samazinas.
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Eksplicitas “nenoteiktas” preferences: augsts apzinigums, organizétiba un produktivitate
nosaka analizes iesp€jas zimolu izvéle, un Iidz ar to, arT kognitivo pamatu zimolu eksplicitai
preferencei. Zimola izv€le tiks determinéta atkariba no konkrétas situacijas.
Negativa emocionalitate

Saja pétijuma Negativa emocionalitate, kas izmérita ar BFI-2 palidzibu ka
priekSnoteikums produktu zimolu izvélei saistas tikai ar eksplicito attieksmju kognitivo
komponentu. Eksplicitas kognitivas preferences pret Latvijas produktu zimoliem: augsta
emocionala negativitate, kurai pieaugot, preferences palielinas; augsta trauksmainiba, kurai
pieaugot, preferences palielinas; augsta negativa emocionalitate apvienojuma ar méreni augstu
depresivitati; augsta negativa emocionalitate apvienojuma ar loti zemu depresivitati nosaka
eksplicitas kognitivas preferences pret Latvijas produktu zimoliem. Eksplicitas kognitivas
preferences pret arzemju produktu zimoliem: |oti augsta “pozitiva” emocionalitate;
“pozitiva” emocionalitate apvienojuma ar videu depresivitati; augsta “negativa”
emocionalitate apvienojuma ar loti augstu depresivitati nosaka eksplicitas kognitivas
preferences pret arzemju produktu zimoliem. Eksplicitas “nenoteiktas” kognitivas
preferences: zema depresivitate, apvienojuma ar “pozitivu” emocionalitati; “pozitiva”
emocionalitate (izpemot loti augsta); zema trauksmainiba; augsta negativa emocionalitate
apvienojuma ar méreni augstu depresivitati nosaka analizes iesp&jas zimolu izv€lg, un lidz ar
to, veido kognitivo pamatu zimolu eksplicitajai izvélei. Zimola izv€le bis atkariga no konkrétas
situacijas. Eksplicitas “nenoteiktas” afektivas preferences: jebkads depresivitates
izpausmes limenis nosaka analizes iesp&jas zimolu izvEl€, un 1idz ar to, veido afektivo pamatu
zimolu eksplicitajai izvélei. Zimola izvéle bis atkariga no konkrétas situacijas.
Atvertiba pieredzei

Saja petijuma Atvértiba pieredzei, kas izmérita ar BFI-2 palidzibu ka eksplicits
prieksSnoteikums produktu zimolu izvélei, saistas tikai ar eksplicito attieksmju kognitivo
komponentu. Atvértiba pieredzei un tas faseti (Intelektuala zinatkare, Estétiskais jitigums,
Radosa iztéle) ietver informaciju par cilvéka mentalo nevis socialo dzivi: interesi par
intelektualam un filozofiskam sarunam, abstraktam idejam; makslu; jaunu ideju generé$anu,
nestandarta risinajumu meklésanu (Kalugin et al., 2021). Eksplicitas kognitivas preferences
pret Lavijas produktu zimoliem: zema atvertiba pieredzei, picaugot atvértibai pieredzeli,
preferences samazinas. Zema radosa iztéle, pieaugot radosai iztélei, preferences samazinas. So
abu mainigo zemas vértibas norada, ka dalibniekiem ir raksturiga standarta domasana, zems
estetiskums un zema kreativitate. Acimredzot, ka Latvijas produktu zimolu izvéle, tapat ka
augstakminétajos gadijumos, tiek veikta automatiski un to nodroSina ilglaiciga atmina.

108



Eksplicitas “nenoteiktas” kognitivas preferences: augsta atvértiba pieredzei un augsta
radosa izt€le, nosaka analizes iesp€jas produktu zimolu izvél€, un Iidz ar to, veido kognitivo

pamatu zimolu eksplicitajai izvélei. Zimola izvéle bus atkariga no konkrétas situacijas.

2. komentars. Personibas iezimes un implicitas preferences pret Latvijas vai arzemju
produktu zimoliem
Ekstraversija

“Es” implicitas asociacijas pret Latvijas produktu zimoliem ir raksturigas
dalibniekiem ar ekstraversiju virs medianas (ekstraverti), ka ar1 dalibniekiem ar dazadiem
ekstraversijas un sabiedriskuma izpausmes Iimeniem. Pieaugot gan ekstraversijai, gan
sabiedriskumam, “Es” implicitas asociacijas kltst vajakas. Ekstraversijas pieauguma galgjais
“punkts”, ir loti izteikts “ekstraverts” — aktivs, sabiedrisks, pasparliecinats, energisks, ar
lideribas iezZim@m, spgj ietekmét citus cilvékus. Visticamak, tadam personam “ES” implicitas
asociacijas pret Latvijas produktu zimoliem klust vajakas, un “pariet “nenoteiktibas™ zona.
Sabiedriskuma pieauguma galgjais “punkts” ka personibas iezimei izpauZas ideala socialaja
mijiedarbiba un, visticamak, “ES” implicitas asociacijas pret Latvijas produktu zimoliem
praktiski izzud, jo tiek zaudéta ta nozime. Implicitas afektivas un kognitivas preferences
pret Latvijas produktu zimoliem ir raksturigas ambivertiem; introvertiem; introvertiem ar
vidéju un augstu paSparliecinatibu. Pieaugot paSparliecinatibai, implicitas afektivas
preferences pret Latvijas produktu zimoliem kliist spécigakas, t.i., gataviba un vélme sasniegt
savus mérkus dazadas socialas situacijas. Implicitas kognitivas preferences tika konstat&tas
dalibniekiem ar jebkadu energiskuma izpausmes limeni. Pieaugot energiskuma Iimenim,
implicitas kognitivas preferences samazinas. Implicitas “vispargjas” attiecksmes pret zimolu
analize apstiprinaja visas tris augstakminétas tendences. Visas atrastas implicito preferencu
tendences pret Latvijas produktu zimoliem nav pretruna viena otrai. Implicitas preferences
pret arzemju produktu zZimoliem: tika konstatétas nelielas atSkiribas ekstraversija un tas
fasetu apvienojumos, kas nosaka implicitas preferences pret arzemju produktu zimoliem, kas
izméritas ar Afektiva IAT un Kognitiva IAT palidzibu. Implicitas “nenoteiktas” preferences:
netika konstatetas atSkiribas ekstraversija un tas fasetu apvienojumos, kas nosaka implicitas
“nenoteiktas” preferences, kas izméritas ar Afektiva IAT un Kognitiva IAT palidzibu.
Implicitas “vispargjas” attieksmes pret zimolu analize sniedza papildus korekcijas saja

raksturojuma.
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Labveéligums

Implicitas preferences pret Latvijas produktu zimoliem. Implicita “visparéja”
attieksme pret zimolu apstiprinaja implicito preferencu tendences pret Latvijas produktu
zimoliem, kas iegiitas ar Afektiva IAT un Es-koncepta IAT palidzibu — Labveligums virs
medianas, apvienojumda ar lidzjutibu. Pieaugot lidzjutibai (labv€liguma emocionalais aspekts),
implicitas afektivas preferences pret Latvijas produktu zimoliem kliist vajakas, pakapeniski
novirzoties lidz “nenoteiktibas” zonai — implicito izveli, iesp&jams, konflikt&josam vai vajam
preferencém. Augsta lidzjitiba (ko pastiprina augsts labveligums) atbilst idealam emocionalam
ripém par citu cilvéku labklajibu, taja pasa laika, implicitas afektivas preferences pret Latvijas
produktu zimoliem novirzas 1idz “nenoteiktibas” zonai — implicito izvéli, iesp&jams, [idz vajam
vai ambivalentam preferenceém. Labveligums zem medianas, apvienojuma ar vidéju goddevibu
(labveéliguma uzvedibas aspekts — attieksme pret citiem, atbilsto$i vinu personigajam vélm&m).
Meérena goddeviba sakuma pieaug, novirzoties no “nenoteiktibas” zonas; turpmak samazinas
lidz “nenoteiktibas™ zonai. Vidéji zema uzticésanas (labvéliguma kognitivais aspekts).
Paaugstinoties uzticéSanas Itmenim, implicitas preferences sakuma pieaug, novirzoties no
“nenoteiktibas” zonas; turpmak samazinas — lidz “nenoteiktibas” zonai. lesp&ams, kad
uzticé$anas (apvienojuma ar labvéligumu zem medianas) kltst loti augsta, tad implicitas
afektivas preferences var ietekmét zema lidzjutiba vai zema goddeviba, kas galarezultata
preferences var novirzit lidz “nenoteiktibas” zonai (Soto & John, 2017). Implicitas
“nenoteiktas” preferences sniedza pretrunigus secinajumus, kas tika iegati ar dazadu IAT
eksperimentalo procediiru palidzibu.
Apzinigums

Implicitas preferences pret Latvijas produktu zimoliem. Tika konstatéta
apziniguma un ta divu fasetu — Organizétiba (apziniguma bremzgjosais aspekts) un Atbildiba
(apziniguma prosociala komponente) ietekme uz implicitajam preferencém pret Latvijas
produktu zimoliem. Pie organiz&tibas virs medianas implicito afektivo preferencu izmainam ir
nemonotons raksturs. Pieaugot organizétibai, implicitas afektivas preferences palielinas.
Implicitas preferences pret arzemju produktu zimoliem. Analiz&jot apziniguma un ta fasetu
ietekmi uz implicitajam kognitivajam preferencém, tika iegtti atSkirigi rezultati. Implicitas

P~

“nenoteiktas” preferences sniedza pretrunigus secinajumus.
Negativa emocionalitate

Saja pétijuma Negativa emocionalitite un tas fasetu ietekme uz implicitajam
afektivajam preferenceém pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem netika konstatéta.

Implicitas preferences pret Latvijas produktu zZimoliem: mérena “pozitiva” emocionalitate
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ietekmé “ES” implicitas preferences pret Latvijas produktu zimoliem. Vidgji zema “pozitiva”
emocionalitate ictekmé implicitas kognitivas preferences pret Latvijas produktu zimoliem.
Tapat rezultati parada, ka Negativa emocionalitate virs medianas apvienojuma ar zemu
depresivitati ietekmé implicitas kognitivas preferences. Piecaugot depresivitatei, palielinas
implicitas kognitivas preferences pret Latvijas produktu zimoliem. Loti zema “pozitiva”
emocionalitate nosaka implicitas preferences, kas balstas uz implicito “vispargjo” atticksmi
pret zimolu. Implicitas preferences pret arzemju produktu zimoliem: gan loti augsta
“pozitiva” emocionalitate, gan loti zema “pozitiva” emocionalitate (uz robezas ar “emocionalo
ambivalenci) ietekmé “ES” implicitas preferences pret arzemju produktu zimoliem. Loti augsta,
ka arf loti zema “pozitiva” emocionalitate nosaka implicitas kognitivas preferences pret
arzemju produktu zimoliem. Savukart, loti zema “pozitiva” emocionalitate nosaka implicitas
preferences, kas balstas uz implicito “vispargjo” attiecksmi pret zimolu. “Pozitiva”
emocionalitate apvienojuma ar loti zemu vai vid€ju emocionalo nestabilitati nosaka implicitas
kognitivas preferences pret arzemju produktu zimoliem. “Pozitiva” emocionalitate
apvienojuma ar emocionalo nestabilitati tuvu medianai nosaka implicitas preferences, kas
balstas uz implicito “vispargjo” attieksmi pret zimolu. Implicitas ”nenoteiktas” preferences:
Mereni zema vai méreni augsta “pozitiva” emocionalitate” nosaka “nenoteiktas “Es” implicitas
preferences pret zimoliem. Augsta “pozitiva” emocionalitate, ka arT “emocionala ambivalence”
ietekmé “nenoteiktas” implicitas kognitivas preferences. Augsta, ka ari zema “pozitiva”
emocionalitate nosaka implicitas preferences, kas balstas uz implicito “vispargjo” attieksmi
pret zimolu.
Atvertiba pieredzei

Saja pétijuma, Atveértiba pieredzei koncentréjas uz cilvéka mentalo nevis socidlo dzivi
(Soto & John, 2017). Raksturigakas iezimes: intelektuala interese, kreativitate, sp&ja generéct
jaunas idejas, mekl&t nestandarta risinajumus. Tika atrastas implicitas preferences pret Latvijas
produktu zimoliem, izmantojot Es-koncepta IAT, Afektiva un Kognitiva IAT eksperimentalas
procediiras. Implicitas preferences pret Latvijas produktu zimoliem. Jebkads radosas
izteles izpausmes Itmenis ietekme “ES” implicitas asociacijas pret Lavijas produktu zimoliem.
Pieaugot radoSai izt€lei, “ES” implicitas asociacijas klust vajakas. Atvertiba pieredzei (zem
medianas) nosaka implicitas kognitivas preferences. Picaugot atvértibai pieredzei, implicitas
kognitivas preferences pret Latvijas produktu zimoliem palielinas. Atveértiba pieredzei un tas
faseti veido vairakas kombinacijas, nosakot implicitas afektivas preferences pret Latvijas

-t

produktu zimoliem. Implicita “vispargja” atticksme pret zimolu kopuma apstiprinaja visas
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augstakminétas tendences. Implicitas preferences pret arzemju produktu zimoliem: zema
atvertiba pieredzei vai loti zema intelektuala zinatkare ietekmé implicitas afektivas preferences
pret arzemju produktu zimoliem. Tapat atveértiba pieredzei zem medianas apvienojuma ar loti
zemu radoSo izt€li nosaka implicitas afektivas preferences. Picaugot radosai izt€lei, implicitas
afektivas preferences pret arzemju produktu zimoliem klast vajakas. Netika atrasta sakariba
starp Atvértibu pieredzei (ietverot fasetus) un implicitam kognitivajam preferencém pret
arzemju produktu zimoliem. Implicita “vispargja” attiecksme pret zimolu kopuma apstiprinaja
visas augstakminétas tendences. Implicitas “nenoteiktas” preferences: zema atvertiba
pieredzei nosaka implicitas “nenoteiktas” kognitivas preferences pret zimoliem. Atvertiba
pieredzei un tas faseti veido dazadas kombinacijas, nosakot implicitas “nenoteiktas” afektivas
preferences pret zimoliem. Implicita “vispargja” attiecksme pret zimolu kopuma apstiprinaja
visas augstakminétas tendences.

3. komentars. Personibas iezimes un “nenoteiktas” preferences

Analizgjot personibas iezimju ietekmi uz paterétaju preferencém, tika konstatets, ka
eksplicitas “nenoteiktas” preferences zinama méra lidzsvaro dalibnieku iezimes:

e “Introverti”ar zemu introversiju”.

e Mereni izteikts labvéligums apvienojuma ar mérenu uzticéSanos. Augsts labveligums.
Augsta lidzjutiba. Augsta goddeviba. Augsta uztic€Sanas.

e Augsts apzinigums. Augsta organizetiba. Augsta produktivitate.

e “Pozitiva”’emocionalitate (izpemot loti augsta). Zema trauksmainiba. “Pozitiva”
emocionalitate apvienojuma ar mérenu depresivitati. Pateérétaji ar jebkadu depresivitates
Iimeni. Augsta negativa emocionalitate apvienojuma ar méreni augstu depresivitati.

e Augsta atvertiba pieredzei. Augsta radoSa izt€le. Zema atvertiba pieredzei apvienojuma ar
vid€ju vai augstu intelektualo zinatkari.

Patérétajiem izveloties Latvijas vai arzemju produktu zimolus, ne visas personibas
iezimes var uzskatit par “veseligam”. Piem&ram, personibas iezimes, kas nosaka eksplicitas
preferences pret Latvijas produktu zimoliem:

e Zems labveligums. Zema lidzjitiba. Zema goddeviba.

e Zems apzinigums. Zema organiz&tiba. Zema produktivitate.

e Augsta negativa emocionalitate. Augsta trauksmainiba. Augsta negativa emocionalitate
apvienojuma ar vidgji augstu depresivitati. Augsta negativa emocinalitate apvienojuma ar

loti zemu depresivitati.
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e Zema atvertiba pieredzei. Zema radosa izt€le. Augsta atvertiba pieredzei apvienojuma ar
zemu radosu izt€li. Zema atveértiba pieredzei apvienojuma ar zemu intelektualo zinatkari.
Patérétaju personibas iezimes, kas nosaka eksplicitas preferences pret arzemju
produktu zimoliem:
e “Introverti” ar augstu vai vidéju “introversiju”. “Introverti” ar jebkadu energiskuma Iimeni.
e Augsts labveligums apvienojuma ar zemu uzticéSanos.
e Loti augsta “pozitiva” emocionalitate. “Pozitiva” emocionalitate apvienojuma ar vid&ju

depresiju. Augsta negativa emocionalitate apvienojuma ar loti augstu depresivitati.

Lidz ar to, nemot v&ra augstakmin&tos petijuma rezultatus, tiek pieradits, ka personibas
iezZim&m ir svariga loma implicito un eksplicito preferencu veidoSana pret Latvijas un arzemju
produktu zimoliem. Tika konstatétas dazas neatbilstibas sakaribas starp implicitajam,
eksplicitajam preferencém pret Latvijas vai arzemju produktu zimoliem un personibas iezimém
Labveligums un Atvertiba pieredzei. Netika atrasta sakaribu neatbilstiba starp implicito,
eksplicito atticksmju afektivo un kognitivo komponentu un personibas iezimém. Tika
konstatéts, ka personibas iezimes Ekstraversija; Apzinigums (ietverot fasetus Organizetiba un
Produktivitate), Atvértiba pieredzei (ietverot fasetu Radosa iztele) rada ietekmi uz
eksplicitajam kognitivajam preferencém pret Latvijas un arzemju produktu zZimoliem.

Promocijas pétijuma iegitie rezultati atbilst citu pétnieku veiktajiem pétijumiem.
Vairaku pétnieku (Zabkara, Arslanagic-Kalajdzic, Diamantopoulos, & Florack, 2017) veiktie
pétijuma rezultati paradija, ka personibas iezimes Ekstraversija, Neirotisms, Apzinigums un
Atvértiba pieredzei ietekmé patérétaju nodomus iegadaties globala méroga zimolus. P&tnieks
Matzlers ar kolegiem (2006) sava pétijuma konstat&ja, ka Ekstraversija un Atvertiba pieredzei
ir pozitivi saistita ar produktu hedonisko (afektivo) vértibu. Pétnieki Tsao un Cangs (2010)
savos péetijumos konstatgja, ka personibas iezimes Neirotisms, Ekstraversija, un Atvértiba
pieredzei pozitivi koreleé ar hedonisko motivaciju; savukart, patérétaji ar paaugstinatu
Neirotismu, Labvéligumu vai Atvértibu pieredzei, savas patérétaju preferences veido, balstoties
uz utilitaro motivaciju. P&tnieki Kolars un Zabkars (2014) sava pétijuma izvirzija hipotézi, ka
vispargjas patérétaju atticksmes (general consumer attitude), personibas iezimes un
demografiskie raditaji var ietekm&t patérétaju preferences pret viet€jiem un daudznacionaliem
(multinational) zimoliem. Tika konstatéts, ka patérétajiem ar augstu atvertibu pieredzei ir
raksturiga pozitiva attieksme pret daudznacionaliem produktu zZimoliem, neka patérétajiem ar

zemu atvertibu pieredzei. P&tnieki Kellijs un Johnsons (2005) sava pétijuma atzina, ka
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patérétaji ar augstu apzinigumu ir atbildigas, disciplinétas personas, kas savas patérétaju
preferences veido, balstoties uz zimola utilitarajam nevis hedonistiskajam veértibam.

Netika atrasti analogi pétijumi, kas veltiti sakaribu izpétei starp personibas iezim&m un
implicitajam attieksm&m pret zimoliem, ka arT implictto un eksplictto attieksmju afektivo un
kognitivo komponentu. Tadél darba autorei radas zinamas gritibas interpretét implicito

attiecksmju iegiitos rezultatus saikn€ ar personibas iezimém.
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Nobeigums

Promocijas darba pétijuma mérkis — eksplicito un implicito attiecksmju izp&te pret
Latvijas un arzemju partikas produktu zimoliem — ir sashiegts. Pamatojoties uz statistiski
nozimigiem raditajiem, ir pieradits, ka implicitas un eksplicitas metodes var lietot attieksmju
afektiva un kognitiva komponenta mérfjumiem pret Latvijas un arzemju partikas produktu
zimoliem.

Promocijas darba veiktais p€tijums mazina esoSo implicito mérjjumu deficitu un
demonstré dazada veida implicito asociativo testu (Afektivais, Kognitivais un Es-koncepta
IAT) lietojumu, lai izméritu attieksmes pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem.

Neirozinatnes sasniegumi implicitaja socialaja izzina (Amodio & Mendoza, 2010,
Amodio, 2019), Ipasi atminas ka vairaku sist€ému koncepcijas raSanas, (1) veicinaja izpratni par
automatiskiem noveértéSanas procesiem ka afektivas un kognitivas informacijas apstrades
veidiem, kas var buit izpilditi automatiski; (2) Sie procesi ir atskirigi un (3) Sie procesi spgj
ietekm@t implicitas atticksmes (Amodio & Devine, 2006; Amodio & Mendoza, 2010, Amodio
& Ratner, 2011). Tas lava darba autorei izmantot zinasanas par implicitajam kognitivajam un
afektivajam asociacijam ka psihologisku mehanismu, ar kura palidzibu var veikt dazada veida
implicTto asociativo testu konstruésanu.

Promocijas darba teoretiskais un metodologiskais pamatojums

Petfjuma teorétiska baze balstas uz darba izmantoto pamatjédzienu analizi (zimols,
zimola t€ls, attiecksme pret zimolu, eksplicita attiecksme, implicita attieksme, attieksmes
afektivais komponents, attiecksmes kognitivais komponents, implicitais asociativais tests,
pasnovertejuma procediira), ka art to izpetes dazadam pieejam.

1. Promocijas darba izanaliz&tas galvenas psihologiskas teorijas un pieejas, kas apliiko
atticksmes, eksplicitas attiecksmes, implicitas attiecksmes bitibu (Haddock & Maio, 2008;
Plotka et al., 2016; Maio, Haddock & Verplanken 2018).

2. Aplikojot eksplicito atticksmju saturisko bitibu, tika izmantotas attiecksmju psihologiskas
teorijas: Pardomatas ricibas teorija (Theory of Reasoned Action, Fishbein & Azjen, 1975)
un Planotas uzvedibas teorija (Theory of Planned Behavior, Ajzen, 1991).

3. Promocijas darba pétjjuma metodologiskais pamatojums balstas uz socialas izzinas
(implicitas socialas izzinas) galvenajam teorijam, modeliem un metodeém (Payne &
Gawronski, 2010; Gawronski & Brannon, 2019).

4. Lai izskaidrotu eksplicito un implicito attieksmju bitibu un to veidoSanas mehanismus,

promocijas darba galvena uzmaniba tika versta uz attieksmju divu procesu modelu analizi
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(MODE modelis (Motivation and Opportunity as Determinants model) (Fazio, 1990, 2007;
Fazio et al., 1995; Olson & Fazio, 2009); Divu attieksmju modelis (The model of dual
attitudes, Wilson et al., 2000); Metakognitivais modelis (Meta — Cognitive Model (MCM))
(Petty & Brinol, 2006, Petty et al., 2007) un Asociativi-propozicionalais modelis
(Associative—propositional evaluation model (APE)) (Gawronski & Bodenhausen, 2006,
2007)).

Teorétiskais pamatojums, lai veiktu empirisko pétijumu, ka arT konstruétu implicita
asociativa testa dazadas versijas (Afektivais IAT un Kognitivais IAT), balstas uz Atminas
sisttmu modela pamatnostadném (Amodio & Ratner, 2011, Amodio & Mendoza, 2010,
Amodio, 2019). Saskana ar MSM modeli, implicitie procesi atspogulo asociativo zinasanu
multisist€ému reprezentacijas (multiple systems representations of associative knowledge),
savukart klasiskie attieksmju divu procesu modeli - asociativo zinasanu vienas sistémas
reprezentacijas (single-system representations of associative knowledge) (Amodio &
Ratner, 2011; Amodio, 2019).

Teorétisko izpratni par implicitajiem mérjjumiem (implicit measures) un to variacijam,
darba autore smélas no tadu zinatnieku darbiem ka De Houwer, Teige Mocigemba, Sprut
un Moor (2009). Pétnieki norada, ka implicitajiem mérjjumiem ir rakturigas iek$€jas un
argjas pazimes. Iek$€jas pazimes ir mentalie atribiiti un kognitivie procesi, kuri tiek meriti;
savukart, argjas pazimes — merjjuma procediiras (De Houwer & Moor, 2007). Miné&ta
klasifikacija lauj noteikt, cik liela méra dazadie implicitie mérijumi viens no otra atSkiras.
. Patérétaju implicito attieksmju, attieksmju pret zimoliem izp@tes teorétiskas pieejas balstas
uz implicitas socialas izzinas teorctiskajam pamatnostadném paterétaju psihologijas
(consumer psychology) konteksta (Perkins, Forehand, Greenwald, & Maison, 2008;
Perkins & Forehand, 2010; Dimofte, 2010), ka arT uz agrak veiktajiem p&tijumiem (Maison,
Greenwald, & Bruin, 2001, 2004; Dijksterhuis, Smith, van Baaren, Wigboldus, 2005;;
Perkins, Forehand, Greenwald, & Maison, 2008; Schnabel, Asendorpf, & Greenwald,
2008; Perkins & Forehand, 2010; Dimofte, 2010; Dimofte, Goodstein, & Brumbaugh,
2015; Plotka, Urbane, & Blumenau, 2015; Maison & Gregg, 2016; Urbane et al., 2021,
Fuduric, Varga, Horvat, & Skare, 2022).

Socialaja psihologija zimols tiek apliikots ka viens no socialas komunikacijas veidiem un
ka socialas izzinas objekts. Raksturojot zimolu socialaja izzina, zimolu var apliikot,
pirmkart, ka materializ€tu objektu (piem., reklama, logotips), kas tiek izprasts ka socialas

izzinas objekts, otrkart, ka t€lu, kas tiek izprasts, ka socialas uztveres rezultats (Malmelin
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& Hakala 2008; Andreyeva, 2009; Heding et al., 2009; Folomeyeva, 2010, Wu, 2011;
Kervyn & Susan, 2012; Antonova & Patosha, 2018; Kervyn, Fiske, & Malone, 2022).

Promocijas darba ietvaros tika iegiiti vairaki nozimigi petijuma rezultati:

(1) Saja pétijuma iegiitie rezultati apstiprina vairaku pétnieku teorétiskas atzinas, ka
pastav eksperimentalie nosactijumi, implicito un eksplicito mérfjjumu procediiru konstruéSanas
pazimes; specifiski eksperimenta nosacijumi, saskana ar kuriem pastav atbilstiba starp
eksplicitajiem un implicitajiem mérjjumu rezultatiem (Fazio & Olsona, 2003; Perkins &
Forehand, 2010; Plotka, et al., 2016; Urbane et al., 2021). Promocijas darba p&tijuma tika iegiita
statistiski nozimiga korelacijas sakariba starp implicito un eksplicito attieksmju afektivo un
kognitivo komponentu mérijumu rezultatiem, vidgjais efekta izmérs ir 0.27. Sie rezultati atbilst
agrak veiktajiem pétijuma rezultatiem, kuros tika konstatéts, ka implicito (,,vispargjo”)
attieksmju mérfjumos tiek novéroti pietickami augsti korelacijas koeficienti, salidzinot ar
sociali “jutigam jomam”, pieméram, attiecksme pret vardarbibu, atkaribu; etniskas attiecksmes
(Maison et al., 2001, 2004; Hofmann et al., 2005; Perkins et al., 2008; Perkins & Forehand,
2010; Plotka et al., 2016; Gawronski, De Houwer, & Sherman, 2020).

(2) Petijuma rezultati pieradija, ka pastav statistiski nozimiga korelacijas sakariba starp
automatisko afektivo, kognitivo asociaciju un ES implicito asociaciju mérjjumu rezultatiem.
Sie rezultati ir svarigi, jo norada ka (1) attieksmju pret zimoliem mérijumiem vienlaicigi var
izmantot vairakas IAT eksperimentalo procediiru versijas; (2) iegiitie pétijuma rezultati
apstiprina Afektiva IAT, Kognitiva IAT un Es-koncepta IAT konvergento validitati.

(3) Promocijas pétijuma ietvaros empiriski tika pieradits, ka Eksplicita “visparéja”
attieksme pret zimolu un Implicita “visparéja” attieksme pre zimolu ir divi neatkarigi
konstrukti, kas atbilst Divu attieksmju modela teorétiskajam pamatnostadném (Wilson et al.,
2000). Saskana ar $o modeli var pienemt, ka dalibniekiem implicitais novert&jums atspogulo
asociacijas, kas ir dzili iesaknoju$as atmina un ir stabilas. Savukart, eksplicitais novertejums
norada, ka dalibnieku sniegtas atbildes ietekmé augsta motivacija un spéciga ieinteresétiba
petijuma rezultatos, ka rezultata automatiski aktiviz€tas attiecksmes ietekme uz verbalajiem
noveértéjumiem samazinas (Plotka et al., 2016; Gawronski & Brannon, 2019). legiitie rezultati
atbilst agrak veiktajiem pétijumu rezultatiem (Hoffman et al., 2005; Jordan, Logel, Spencer,
Zanna, & Whitfield, 2012; Plotka, et al., 2016; Urban et al., 2021).

(4) Empiriski tika pieradits, ka implicita “vispargja” attieksme pret zimolu un eksplicita
"vispargja" attieksme pret zZimolu, un to normu konstruésana, kas tika iegiita ar faktoru analizes

palidzibu, dod iesp&u iegiit visparigus secinajumus par implicitajam un eksplicitajam
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preferencém pret zimoliem, t.sk., ietverot secinajumus par implicito un eksplicito attiecksmju
atseviSko komponentu (kognitiva un afektiva) ietekmi uz paterétaju preferencém pret
zimoliem.

(5) Empiriski tika pieradits, ka implicitas “visparéjas” attieksmes pret zimolu saturs
galvenokart balstas uz asociativajiem procesiem (mainigo 99% dispersijas) un nedaudz uz
propozicionalajiem procesiem (1% dispersijas), savukart, eksplicitas “visparéjas” attieksmes
pret zimolu saturs galvenokart balstas uz propozicionalajiem procesiem (91% dispersijas) un
nedaudz — uz asociativajiem procesiem (9% dispersijas). legiitie rezultati atbilst divu procesu
modelu teorétiskajam pamatnostadném, kuras atzits, ka implicitie novértéjumi galvenokart
atspogulo asociativo procesu rezultatu, eksplicitic novertéjumi — propozicionalo (Gawronski
& Brannon, 2019). Propozicionalie procesi notiek ar noliku, apzinati un 1&ni, savukart,
asociativie — atri, automatiski un neapzinati (Payne, Gawronski, 2010; Plotka et al., 2016;
Urbane et al, 2021). Turklat aktivizétas asociacijas parasti veido pamatu propozicionalam
(eksplicitam) 1@émumam taja gadijuma, ja informacija, kas izriet no §Tm asociacijam, tiek
noraidita ar citu, acumirkligi ienako$o informaciju. Savukart propozicionala procesa parbaude
dazkart var aktivizet jaunas asociacijas atmina (Gawronski & Brannon, 2019).

(6) Empiriski tika pieradits, ka vislielako ieguldijumu Implicitaja “visparéja”
attieksmé pret zimolu ienes (a) automatiskas, afektivas asociacijas ar atriblitiem, kuriem
rakturiga pozitiva vai negativa valence; (b) ,,ES” automatiskas asociacijas ar atribiitiem, kas
raksturo Latvijas vai arzemju produktu zimolus; (C) automatiskas, kognitivas asociacijas ar
atribiitiem, kas raksturo partikas produktu cenu un kvalitati. Saja gadfjuma implicitie procesi
atspogulo asociativo zinaSanu multisistému reprezentacijas. Implicitais “vispargjais”
noveértéjums atspogulo “automatiskas afektivas un automatiskas kognitivas asociacijas”, kas
kopuma veido implicito attieksmju saturisko pamatu.

(6)! Empiriski tika pieradits lietderigums par informacijas apstrades konceptualo un
afektivo sisteému efektu atsevisku uzskaiti, veicot attieksmju pret zimoliem mérijumus.

(6)? Empiriski tika pieradits, ka $o efektu atseviska analize paradija kognitivo zinasanu
svarigumu un augstu saturisko atbilstibu starp to (konceptualo un afektivo sist€ému)
reprezentaciju implicitiem un eksplicitiem Iimeniem, atSkiritba no to limenu atbilstibas
afektivas sist€mas reprezentacijas.

(6) Empiriski tika pieradits, ka netiesi, pétljuma rezultati ir savietojami ar atminas
multisisttmu koncepciju, informacijas atseviSku glabaSanu, kas izstradata attieksmes modela

ietvaros.
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(7) Empiriski tika pieradits, ka vislielako ieguldijumu FEksplicitaja ‘“visparéja”
attiecksmé pret zimolu ienes (a) eksplicitas propozicijas pret Latvijas vai arzemju produktu
zimoliem, balstoties uz bipolaro IpaSibas vardu novértgjumu, kas raksturo zimola uztveres
kognitivas (cena, kvalitate) iezimes; (b) eksplicitas propozicijas pret Latvijas vai arzemju
produktu zimoliem, balstoties uz bipolaro paSibas vardu noveértéjumu, kas raksturo zimola
uztveres afektivas iezimes. Saja gadijuma eksplicitais “vispar&jais” novértéjums atspogulo
“eksplicitas afektivas un eksplicitas kognitivas propozicijas”, kas kopuma veido eksplicito
attieksmju saturisko pamatu.

(8) Analizgjot implicitas un eksplicitas ,,vispargjas” atticksmes satura atSkiribas, tika
secinats, ka implicitaja “vispargja” atticksmé pret zimolu galveno dalu aiznem implicitas
asociacijas pret Latvijas partikas produktu zimoliem (71% - 82%); savukart eksplicitaja
“vispargja” attieksmeé pret zimolu — ambivalentas vai vaji izteiktas propozicijas pret zimoliem
(nav efekta) (47% - 56%).

(9) Augstakminétos iegiitos rezultatus ari apstiprina veiktie mérfjumi, izmantojot
Afektiva, Kognittva un Es-koncepta IAT eksperimentalas procediiras. Rezultati viennozimigi
apliecina, ka parsvars ir implicitajam afektivajam un implicitajam kognitivajam preferencém
pret Latvijas produktu zimoliem (67% - 74%), salidzinot ar implicitajam afektivajam un
implicitajam kognitivajam preferencém pret arzemju produktu zimoliem (8% - 13%). Efekta
izmérs ir liels. Netika atrastas nozimigas atSkiribas eksplicitajas preferencés pret Latvijas un
arzemju produktu zimoliem, kas iegiitas ar eksplicitas afektivas procediiras un eksplicitas
kognitivas procediiras palidzibu. Tika konstatéts, ka lielakajai dalai dalibnieku (36% - 41% )
raksturigas Joti vajas vai ambivalentas eksplicitds preferences pret zimoliem.

(10) Empiriski tika pieradita izstradata instrumentarija (Afektiva IAT, Kognitiva IAT,
Es-koncepta AT, eksplicitas afektivas procediiras, eksplicitas kognitivas procediiras)
ticamiba, lai veiktu attieksmju pret zimoliem me&rijumus. Izmantojot izstradato
instrumentariju, empiriski tika pieradita personibas iezimju loma implicito un eksplicito
preferencu veidosana pret Latvijas un arzemju produktu zimoliem.

Petijuma ierobeZojumi

lerobezojumi, kuri vargja ietekmé@t ieglito datu izmantoSanu un interpretaciju ir: (1)
demografiskie mainigie (2) merjjumos netika izmantota Neapzinata emocionala praiminga
metode.

(1) Pétijuma netika ieklauti demografiskie mainigie. Ta¢u mainigie vecums, dzimums,

izglitiba, nodarbinatiba, ienakumi uz vienu cilvéku ménest (Euro) tika izmantoti ka

119



kontrol&jamie mainigie, lai parbauditu to ietekmi uz sakaribam starp implicito un
eksplictto attieksmju mérijumu rezultatiem.
(2) Neapzinata emocionala praiminga metodes izmantosana lautu veikt daudz dzilaku

un detaliz&taku ieglito rezultatu interpretaciju.

Turpmakajos petijumos tiek planots
(1) Izstradat implicito eksperimentalo procediru, kas vérsta uz instrumentalo
asociaciju mérijjumiem, implicito atticksmju uzvedibas komponenta izpéti.
P&tijums ir perspektivs, JO paaugstinas implicito eksperimentalo procediiru
prognostisko validitati.
(2) Izpetit kontekstualo faktoru ietekmi uz implicitajam attieksm&m pret zimoliem,

izmantojot implicita asociativa testa dazadas eksperimentalo procediiru versijas.

Promocijas darba pétijuma praktiskais nozimigums

Izstradatas IAT eksperimentalas procediiras var izmantot ka p&tniecisku un izglitojosu
instrumentariju studgjosiem, kuri veic praktiskos darbus Baltijas Starptautiskas akadeémijas
Neirokognitivo implicito procesu laboratorija; var izmantot organizétas Online aptaujas, lai
noskaidrotu sabiedribas attieksmi pret Latvijas un arzemju partikas produktu zimoliem, ka ar1
citas jomas (veselibas, sociala, izglitibas).

Daliba starptautiskajas zinatniskajas konferences, ka arl interese no studgjoso un
uznémumu parstavju puses atspogulo pieprasijumu un interesi par Iidziga veida veiktajiem
petijumiem.

Petfjuma iegiitos rezultatus var izmantot specialo macibu kursu veidoSanai, seminaru
organizé€Sanai dazadiem uznémumiem, personam, kuru joma ir saistita ar patérétaju uzvedibas

izp&tes jautajumiem.
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