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1. Inledning

1.1 Bakgrund

For fyra decennier sedan, med Kotler (1973) i spetsen, startade diskussioner kring hur
butiksatmosfaren och dess olika delar fungerar samt kan anvidndas som effektiva
marknadsforingsverktyg for att paverka manniskan. Darpa har en rad forskare foljt
efter och undersokt omradet och i dag dr det vél ként att olika delar i butiksmiljon har
en stor inverkan pa konsumenter och styr savél deras kénslor, attityder som beteende
(Nordfdlt, 2011). Kotler (1973) startade diskussionen genom att dela upp
butiksmiljons delar efter vilka ménskliga sinnen de paverkar och anvinder da fyra av
méinniskans fem sinnen; syn, horsel, doft och kinsel.

Kopplat till den horbara delen dr musik ett vl vedertaget instrument inom
butiksmarknadsforingen och flertalet tidigare studier har behandlat @mnet, dock med
relativt skilda resultat och tillvigagangssitt. Milliman (1982) pévisar att musik med
lagt tempo fir kunderna att stanna ldngre i butiken och handla mer. Yalch &
Spangenberg (1988) pavisar 4 andra sidan att forgrundsmusik och bakgrundsmusik
paverkar minniskors kénslor, deras oplanerade kop och tid i butiken olika beroende
pa demografi. Dessa tvd studier exemplifierar musikens paverkan men &ven dess
komplexitet, vilket gor d&mnet sd pass intressant och dir komplexiteten dven kan
tainkas vara anledningen till de skilda resultaten. Till exempel skiljer sig
konsumentens mentala tillstind beroende pd situation och detta spelar in i hur
butiksmarknadsforingsverktyg péaverkar. En person torde ha olika sinnesstimning
beroende pd om personen dr ute och ndjesshoppar en lordag formiddag med sina
vénner, gentemot om denne veckohandlar mat en tisdagskvéll med ett skrikande barn
1 kundvagnen.

De flesta personer kan nog kénna igen sig i att man lagt mérke till musik som
spelats i en butik man besokt som kund. Har man dock aldrig lagt mérke till detta har
man med storsta sannolikhet varit inne i sddan butik och paverkats omedvetet av den
(Hoyer och Maclnnis, 2009). Utifran en detaljists perspektiv blir det séledes av vikt
att forstd de forutsittningar som rdder avseende butiksatmosfirens komplexitet.
Kopplat till musik dr det viktigt att veta vilken effekt musik har pa konsumenterna i
sin butik for att kunna fatta beslut kring huruvida det skall anvéndas eller inte och

vilken sorts musik som i sa fall lampar sig bist.

1.2 Problematisering
Musik ér ett marknadsforingsverktyg som anvédnds i manga olika sorters butiker och

format. Bruner (1990:99) har slagit fast att “musik som anvinds i



marknadsforingsrelaterade sammanhang &r kapabel till att framkalla icke-
slumpmaéssiga affektiva och beteendeméssiga reaktioner hos konsumenter”. Inom
dmnet finns forskning som undersokt hur musik paverkar i dagligvarubutiker utifran
olika kontexter dar nedan forskare berér merparten av dessa.

Smith och Curnow (1966) har testat hur forsiljningen paverkas av musiken
samt vad kunderna tycker om olika volym, Milliman testade 1982 hur musik med lagt
respektive hogt tempo péverkar forsédljningen och kundernas spenderade tid i
dagligvarubutiker, Gorn (1982) har undersokt hur musik kan péverka valet av
produkt, Yalch och Spangenberg (1990) har testat bakgrunds- och forgrundsmusiks
paverkan i ett varuhus dér de sdg pa kundernas emotioner, Kellaris och Kent testade
1992 skillnaden mellan kunders faktiska och upplevda tidsatgang beroende pa om
musiken spelades i dur eller moll, Yalch och Spangenberg (1993) har undersokt olika
typer av musik i olika avdelningar, Dubé et al. (1995) har studerat ifall musik kan
paverka kundernas interagerande med personalen, Herrington och Capella
genomforde 1996 en studie som testade effekterna pa forséljning och tid spenderad av
kunderna mellan olika volym och tempo pa musiken, Hui et al. (1997) har testat hur
véntetiden paverkar utvdrderingen av butiken samt hur kidnslorna paverkas beroende
pa musik, North et al. (1999b) har tittat pa ifall musik med olika nationella teman kan
paverka kundernas beteende, Beverland et al. (2006) har testat effekterna av
malgruppsanpassad musik och Anderson et al. testade 2012 hur lagt- respektive hogt
tempo paverkar forséljningen i butik samt kundernas kénslor. Dessa studier &r, som
ndmnt ovan, ett antal utav de tidigare studier som genomforts inom omradet och ger
en overgripande bild av i vilka kontexter musikens paverkan inom detaljhandeln har
testats.

Aven om ménga studier inom omrddet har genomforts tidigare ir det
emellertid ett problem att mycket av den forskning man idag hanvisar till 4r spretig,
daterad och genomford med bristfalligt tillvigagangssitt. Dessutom finns det en
tydlig lucka i tidigare forskning da det inte testats hur férgrunds- och bakgrundsmusik
paverkar den faktiska forsdljningen i en dagligvarubutik. Det &r med andra ord svért
att utifrdn gamla studier kunna besvara fragorna kring hur och varfor musik, i form
utav forgrunds- och bakgrundsmusik, paverkar forsdljningen i en dagligvarubutik med
ett entydigt och konkret svar. Svaret pd denna fradga far stor betydelse for
dagligvarubutiker d& butiksatmosfarens olika element har stor inverkan pa kunderna
och deras beteende vilket i sin tur har inverkan pé butikens forséljning och vinst.

Beldgg finns for att pasta att det i dagsldget inte dr helt klart hur musikens

paverkan i dagligvarubutiker ser ut dven om flertalet tidigare studier behandlat



omrédet vilket leder till att marknadsforingsverktyget inte kan utnyttjas optimalt med
styrkande teorier (Bailey och Areni, 2006). Dessa tidigare studier kommer ligga till
grund for arbetet och dess hypotesformuleringar med syftet att forsoka faststilla hur
musik péverkar en dagligvarubutik och dess forsiljning, hur férgrundsmusik kontra
bakgrundsmusik (forklaring av forgrunds- och bakgrundsmusik foljer i avsnitt 3.4.2)
paverkar samt varfor resultatet blir som det blir utifran kunders emotioner,
kognitioner och personligheter.

1.3 Uppsatsens syfte

Syftet med uppsatsen dr huvudsakligen att klargéra om och hur musik paverkar
forsdljningen i en dagligvarubutik. Uppsatsen undersoker dels om musik 1 allménhet
paverkar forsdljningen och dels om olika sorters musik, i detta fall férgrunds- och
bakgrundsmusik, paverkar forséljningen pa olika sitt. I syfte att forsoka bidra med en
forklaring till de resultat som nds dmnar uppsatsen dven att besvara fragan kring hur
musik pédverkar forsdljningen, vad det &r hos konsumenten som péverkas samt
paverkar och dirmed &andrar vederborandes kopbeteende ndr forgrunds- och

bakgrundsmusik spelas i en dagligvarubutik.

1.4 Problemformulering
Med bakgrunden och problematiseringen i dtanke har foljande problemformulering

tagits fram fOr att uppsatsen syfte ska ernds:

"Hur péverkar  forgrunds— respektive  bakgrundsmusik  forséljningen i
dagligvarubutiker och vad ar forklaringen till de resultat som nés?”

1.5 Avgransning och definition

Da det av flera anledningar, till exempel tidsaspekten, inte & mdjligt att undersdka
alla aspekter av musikens paverkan i butiker har en avgransning gjorts mot att endast
behandla dagligvarubutiker. Musikmanipulationerna som testats har begrénsats till
forgrundsmusik och bakgrundsmusik, tempo och volym kommer siledes vara
konstant, samtidigt som forsiljningen endast kommer métas pa butiksniva och ddrmed
inte behandla specifika kategorier eller produkter.

De begrinsningar som gjorts for den del som dmnar forklara det ekonomiska
resultatet dr att forklaring endast kommer undersdkas genom musikens effekter pa
kundernas emotioner och kognitioner samt personlighetens inverkan pd dessa.
Emotionerna har begrinsats till att testas genom glédje och upprymdhet samtidigt som
kognitionerna undersoks genom butiksutvirdering bestdende av dimensionerna

butiksatmosfar, sortiment, pris och personal. Den del i undersdkningen som bestér



utav personlighetens betydelse méts av graden extensivt tinkande hos individer samt
dennes expertis inom omradet mat. Det finns olika sétt att tolka och mita
personligheten pd men dessa tvd dimensioner &r alltsd vad denna uppsats kommer
anvinda sig utav. Ytterligare s& analyseras dessa tva personlighetsdimensioner inte

langre 4n att se till ifall de har ndgon paverkan pa musikens effekter eller e;j.

1.6 Forvintat kunskapsbidrag

Det huvudsakliga kunskapsbidrag denna uppsats syftar till att ge &r om musik ar ett
bra marknadsforingsverktyg for dagligvarubutiker eller ¢j. Den forvéntas dven ge en
fingervisning pa vilken typ av musik som ldmpar sig bést. Utover dessa ekonomiskt
fokuserade bidrag kommer uppsatsen forsoka bidra med en forstaelse for hur musiken
paverkar konsumenterna och deras beteende utifran dess emotioner, kognitioner samt
personlighet.

Som tidigare ndmnt finns flertalet studier inom omradet men dér ménga av de
mer renommerade kan anses ha bristfilligt tillvigagingssitt. For att nimna tva
genomfors Millimans studie frdn 1982 endast i en butik och méter forsidljningen
genom den totala dagliga bruttoforsiljningen och Anderson et al. (2012) undersoker
musikens effekter endast i en butik under tre dagar dér de tvd musikmanipulationerna
och kontrollgruppen testas en dag vardera. Att denna studie testar musiken i en
kontext som tidigare inte gjorts, kombinerat med ett vedertaget och reliabelt
tillvigagéngssétt for experiment i butiksmiljo, kommer resultatet frdn denna studie ge

en nyanserande syn pd musikens paverkan i en dagligvarubutik.

1.7 Uppsatsens disposition

Denna uppsats disposition utgdrs av nio stycken delar; inledning, teori, metod,
resultat, analys, slutsats och diskussion, implikationer, forbittringspotential samt
forslag till fortsatta studier. Under denna rubrik kommer dessa delar forklaras i sin
korthet som vagledning samt klarifikation for ldsarens vidare ldsning.

Det inledande avsnittet syftar i sin storhet till att ge ldsaren en kénsla av
uppsatsens &mne och vad den syftar till att besvara samt varfor &mnet ar intressant och
relevant. Teoriavsnittet belyser tidigare studier inom dmnet som inbegrips inom denna
uppsats dmnesramar och ligger till grund for det valda studieomradet och dess
hypoteser. Under metodavsnittet diskuteras inledningsvis det valda d&mnet och dess
ansats for att sedan avslutas med en dvergripande forklaring kring hur denna studies
tillvigagéngssétt sett ut. Nastkommande del i uppsatsen presenterar det resultat som
erhallits i studien fOr att i analysdelen analyseras och knytas an till de hypoteser och
teorier som ligger till grund for uppsatsen. I slutsats och diskussionsavsnittet

diskuteras och dras slutsatser kring vad studien kommit fram till for att i nista avsnitt,



implikationer, kopplas till hur detta resultat kan komma att paverka och anvindas av
olika aktorer inom dagligvaruhandeln. 1 de tvd avslutande avsnitten,
forbattringspotential och forslag till fortsatta studier, diskuteras forst aspekter som
haft inverkan péd studiens resultat som kunnat goras annorlunda vid studiens
genomforande for att sedan avslutas med en diskussion kring fortsatta studier inom

dmnet vilka skulle berika det studerade amnet ytterligare.

2. Teori och hypotesformuleringar

Teorin som f6ljer nedan har valts med bakgrund av den modell forfattarna har tagit
fram vilken kommer presenteras i slutet av detta avsnitt. Modellen utgér den struktur i
vilken forfattarna dmnar finna forklaringen till forséljningsresultaten. Vidare kommer
inget explicit avsnitt géllande forsdljning behandlas utan denna kommer framgi i

ovrig teori.
2.1 Manniskan i butiksmiljoer

2.1.1 Miinniskans begriansningar

Konsumenten i butiksmiljo utsdtts for tusentals intryck vilket betyder att “ur ett
(perceptions—)psykologiskt perspektiv dr nog just ett butiksbesdk en ganska komplex
upplevelse” (Nordfalt, 2007:21). Utdver det ar granserna for medvetet resonerande
laga d& korttidsminnet bara kan hantera en begrdnsad mangd information, mellan fem
till tio meningsfulla enheter information, under en begrinsad tid, ndgonstans mellan
30 till 45 sekunder (ibid.). Forskning har visat att endast fem procent av minniskans
kognitiva verksamhet d4r medveten och all information som nér medvetandet filtreras,
sorteras och tolkas av hjirnan i forhand (Krugman 1988, Zaltman 2000). Alltsa finns
det i den minskliga hjdrnan en enorm kapacitet som arbetar bortom medvetandet. Den
del av hjdrnan som arbetar bortom medvetandet for att hantera den odndliga mangd
information som finns bendmns icke-medvetna processer dér vissa av dessa processer
arbetar parallellt och andra i sekvenser efter varandra (Nordfilt, In-Store Marketing -
on sector knowledge and research in retailing 2011). Dessa icke-medvetna processer
hanterar intryck fran alla sinnen och arbetar som en filtreringsfunktion som avgor vad
hjdrnan ska bli medveten om (ibid.). Nordfdlt (2007:30) menar att ’den bild vi &r
medvetna om paverkas av detaljer som vi inte ens hade en aning om”.
Konsumentbeteendeteori talar, med avseende pa medvetandet, om absoluta trosklar
(absolute thresholds) vilket dr den ldgsta nivan som krivs for att ett stimuli ska
uppmirksammas (Hoyer och Maclnnis 2009). Vad giéller de icke-medvetna

processerna tar konsumentbeteendeteori upp konceptet subliminal perception vilket



innebdr att konsumentens sensoriska receptorer kan aktiveras utav stimuli utan att
denne dr medveten om det. For att hjdrnan dé ska kunna hantera alla intryck som den
utsétts for 1 butiksmiljo och samtidigt kunna ta beslut skapar den beslutssignaler som
behandlas av den perifera informationsbearbetningen (Petty och Cacioppo, 1996;
Hoyer och Maclnnis, 2009).

2.1.2 Nordfilt-modellen

Med bakgrund i1 foregdende stycke presenterar Nordfilt (2011) 1 sin bok
”Marknadsforing i butik” en modell, Nordfdlt-modellen, for beslutsfattande i butik.
Modellen som fOrfattaren ligger fram baseras pa insikterna om att konsumenter i
butik ska fatta ménga beslut pa kort tid, att konsumenten befunnit sig i samma
situation flera ganger tidigare och att konsumenten bara &r begriansat motiverad till att
gora storre utvidrderingar fore sina kop. Inom ramen for sin modell presenterar
Nordfdlt (ibid.) en teori kring hur hjérnan filtrerar bland de intryck den utsitts for
(figur 1). Modellen bygger till stor utstrickning pd den information som finns
presenterad i foregdende del géllande méanniskans formagor och begriansningar.
Forfattaren menar att den information konsumenten har att ta hdansyn till kommer frén
tvd kéllor; den yttre informationen och den inre informationen. Den yttre
informationen utgdrs av det som registreras av konsumentens sinnen och den inre

informationen baser 3 .
cras  pa de Gréns for medvetna

processer
{ |

kommer fran de tva kiéllorna Yttre information
Perceptuellt flyt

minnen konsumenten har. Bara

en del av all den information som

Inre information

. . .. Konceptuellt flyt
bearbetas av korttidsminnet, dar

det avsiktliga beslutsfattandet 'T‘

sker. Dock sker ett stort antal Grins for kognitiva

. . . Figur 1 processer
parallella och &ven hierarkiska

processer som kategoriserar delmédngder av den information konsumenten tar in fore
den ndr medvetandet. Kirnan i Nordfalts (2011) resonemang é&r att allt i butiksmiljon

ar med och inverkar pd konsumenten och de beslut denne tar.

2.1.3 Miinniskans stimulansbehov

Det finns beldgg for att minniskors krav pd méngden stimulans varierar och att
beteendet hos vederborande atminstone delvis regleras av en optimal stimulansniva
(the otimal stimulus level) (Zuckerman och Schultz, 1967; Jones, 1969). Forskningen
menar att en individs behov for stimulering besitter stabilitet, att individen strdvar

efter att upprétthdlla en optimal stimulansniva, och, som Grossbart et al. (1975:283)
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skriver, att avvikelser fran denna niva leder till beteenden som syftar till att
ateruppritta denna” (Maddi, Propst, och Feldinger, 1965; Vankatesan, 1973;
Zuckerman, 1971). Nordfilt (2011) tar ocksd upp fenomenet optimal stimulansniva
inom ramen for det som ibland kallas konsumentens undersdokande beteende
(exploratory behavior).

Genom den optimala stimulansnivan och konsumenters undersokandebeteende
soker Nordfdlt (2011) att forklara hur den upplevda variationen i butiker péverkar
konsumenters beteende (figur 2). Nordfilt (ibid.) menar att en Okad variation i

butiksmiljon  inledningsvis

leder till en 6kad nyfikenhet & A Nbjesshopping
varpa ett troskelvirde nés och zg) Maste-shopping i,

den 6kande variationen borjar E»

ses som  storande av §

konsumenten. Detta innebar 5

att en viss variation &r att

foredra men att nyttan med

. " i iation 1 butik
den ir avtagande. Forfattaren Figur2 Variation i butiken

uppger att oavsett vilken sorts shopping konsumenten utfor finns troligtvis ett tak for
hur varierande en butiksmiljé bor vara. Slutsatsen som Nordfélt (2011) drar ar att
taket, avseende hur mycket variation konsumenten klarar av, &r hogre for

’ndjesshoppare” dn for “maste-shoppare”.

2.2 Butiksatmosfiren som ett konkurrensmedel

Kotler (1973) brukar rdknas som den fOrste att lyfta diskussionen om att
butiksatmosfaren kan anvidndas som ett marknadsforingsverktyg (Nordfdlt, In-Store
Marketing - on sector knowledge and research in retailing 2011). I sin studie fran
1973 skriver Kotler (1973:50) att butiksatmosfaren (atmospherics) r ”anstrangningen
att skapa eller designa forsdljningsmiljoer som genererar specifika emotionella
effekter hos kunden i syfte att 6ka sannolikheten for mingden kop hos denne”.
Forfattaren menar att butiksmiljon kan anvidndas som ett konkurrensmedel och delar
in denna, utifrdin de ménskliga sinnena, i den synliga dimensionen, den horbara
dimensionen, doft samt kdnsel. En senare uppdelning av butiksatmosfdren har gjorts
av Baker et al. (2002) vilken delar in den i designfaktorer, bakgrundsfaktorer och
sociala faktorer. I studien ses musik och andra ljud som en del i det som é&r

bakgrundsfaktorer. Baker et al. (2002) diskuterar att butiksatmosfaren har en stor
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potential till att paverka kunder och lyfter, likt Kotler (1973), fram butiksatmosfédren
som en kritisk punkt och ett effektivt konkurrensmedel for detaljister.

2.3 Tre dldre studierna pa musik i butik

Smith och Curnows (1966) studie dr en av de tidigaste pd omradet musik i1 butik.
Studien testar musikens inverkan pa den tid kunderna &r i butik, hur mycket kunden
spenderar samt vad kunderna ansdg om den volym med vilken musiken spelades.
Resultatet visar bland annat att hogre volym medfor att kunden rér sig snabbare.
Studien som forfattarna utforde har senare resulterat i en mingd senare studier kring
hur musik paverkar méanniskor i detaljhandelsmiljoer (Nordfalt, 2010).

1982 publicerade Milliman en studie kring hur tempot i musik paverkar
kundernas beteende i en dagligvarubutik och denna torde vara den studien som fatt
mest publicitet kring musikens péverkan i dagligvarubutiker. Forfattaren anvinde sig
av tva manipulationer, snabbt respektive langsamt tempo, och en kontrollgrupp dir
ingen musik spelades. Resultatet fran studien visar att trafikflodet blir ldngsammare
vid 14gt tempo dn for hogt tempo samtidigt som inga skillnader fanns mellan ingen
musik och de tvd manipulationerna. Vidare visar studien att forsdljningen ar markant
hogre nar musik med lagt tempo spelas dn nir musik med hogt tempo spelas och inte
heller hdr uppkom nagon skillnad mellan ingen musik och de tvd manipulationerna,
lagt respektive hogt tempo.

Aven 1996 genomfordes en studie, utav Herrington och Capella, dir olika
volym och tempo pa bakgrundsmusik testades i en dagligvarubutik for att se pa vilka
effekter detta har pd kundernas beteende. Deras resultat skiljer sig frdn Millimans
(1982) studie d& de kommer fram till att musiken, oavsett volym och tempo, inte hade

nagon inverkan pé vare sig tiden eller pengarna kunderna spenderar i butiken.
2.4 Stimulis inverkan pa emotioner

2.4.1 Omgivningspyskologi inom detaljhandeln

I sin studie frdn 1982 anvinder Donovan och Rossiter en modell for att méita
butiksatmosfarens paverkan pé kunders beteende i butik. Studien testar en modell fran
omgivningspsykologin (enviromental psychology), utvecklad av psykologerna
Mehrabian och Russell (1974), i detaljhandelsmiljo.

Mehrabian och Russells (ibid) modell bygger pa stimulus — organism —
respons (SOR) paradigmen, dir olika faktorer i omgivningen (S) kopplas samman med
ett ndrmande- respektive undvikandebeteende inom denna omgivning (R), vilka
frammanas via en mediator som utgdrs av individens kdnslor (O). Ramverket som

Mehrabian och Russel (1974) utvecklade for att analysera effekterna av miljéer pa
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individers beteende betonar betydelsen av icke-verbala responser pad miljofaktorer
som en avgorande determinant for beteendet. Forfattarnas ramverk placerar individers
reaktioner till omgivningen lidngs tre dimensioner; glidje (pleausre), upphetsning
(arousal) och dominans (dominance). Den forsta dimensionen, glddje, dr en affektiv
reaktion som madter huruvida individer uppfattar miljon som njutbar och trevlig.
Dimensionen upphetsning relaterar till hur mycket miljon stimulerar individen. Den
tredje dimensionen, dominans, berdr om individer kénner att de har kontroll, alltsd om
de kénner sig dominanta eller undergivna miljon. Den sista delen av Mehrabian och
Russels (1974) ramverk utgdrs av en taxonomi utav mojliga beteendeméssiga
reaktioner pa miljon. Hir anvédnder sig forfattarna av en ndrmande (approach) —
undvikande (avoidance) paradigm dir miljon antingen kan frdmja eller motverka
beteenden utav ndrmandekaraktdr. Detta beteende i form av ndrmande och
undvikande kan vidare delas in i fyra kategorier baserat pa typ av beteende; tid,
utforskande, kommunikation och tillfredsstillelse.

Donovan och Rossiter (1982) kommer initialt fram till att endast gladje 1
Mehrabian och Russells (1974) modell har en inverkan pa nirmande— respektive
undvikandebeteendet hos kunden. Eftersom att upprymdhet antas interagera med
glddje (Mehrabian och Russell, 1974), viljer forfattarna att ocksa studera data genom
att dela upp butikerna i trevliga respektive otrevliga miljoer. Det visar sig att dven
upprymdhet blir en signifikant variabel vad avser pdverkan pd det nidrmande och
undvikande beteendet ndr data delas upp. Dock giller detta endast for de trevliga
miljoerna dé inga signifikanta vdrden fas for otrevliga miljder. Det Donovan och
Rossiters (1982) siffror visar ér att glddje skapar en positiv kénsla hos kunden och i
storre utstrackning paverkar hur mycket denne spenderar. Upprymdhet har framforallt
en effekt pa den tid kunder ldgger i butiken och om de vill interagera med andra. Vad
avser variabeln dominans dr den inte signifikant i ndgot av fallen. Resultatet avseende
dominans Overensstimmer ocksd med senare tester av modellen gjorda av

upphovsménnen (Donovan et a. 1994).

2.4.2 Donovan och Rossiter gor ett nytt forsok

Donovan et al. (1994) gjorde om samma studie som Donovan och Rossiter (1982) fast
i verklig miljo. Forfattarna testar Mehrabian och Russells (1974) modell pé& kunder i
en dagligvarubutik och tar bort variabeln dominans da denna inte visade sig ha nagon
signifikant forklaring pa ndrmande— och undvikandebeteende hos kunder (Donovan
och Rossiter, 1982). Stod for att dominans inte forklarade variationen hos det
ndrmande- och undvikandebeteendet har dven funnits senare (Yalch och Spangenberg,

1990). Studien kommer denna gang fram till att bade gléddje och upprymdhet for det
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totala urvalet paverkar den tid och de pengar kunden spenderar i butik. Gliddje har en
positiv inverkan och inverkar mest bade vad géller extra tid och extra pengar
spenderade. Upprymdheten har en positiv inverkan pa extra tid spenderad men en
negativ inverkan pé extra kop. Forfattarna studerade ocksé data uppdelat pa behagliga
respektive obehagliga miljoer och fann att glddje dven hir var en signifikant variabel
bade vad avser extra tid och extra pengar spenderade, detta dock bara for behagliga
miljoer. Ser man till upprymdheten hittades inga signifikanta resultat denna gang for
variabeln i1 behagliga miljoer, det man dock fann var att variabeln inverkade negativt

pa extra pengar spenderade i obehagliga miljder.

2.4.3 Mehrabian och Russells modell stalls mot vaggen

Havlena och Holbrook (1986) ér en av de forsta att ifrdgasétta Mehrabian och Russels
modell (Nordfilt, 2011). Kritiken forfattarna lyfter ifragasétter det fragebatteri som
Mehrabian och Russells (1974) modell bygger pa och stéller denna mot Plutchiks
(1980) kénslodimensioner. Forfattarna landar slutligen i att Mehrabian och Russells
(1974) modell ar battre vad avser kartliggandet av de kénslor som uppstir hos
individer och menar pa att modellen ger mer generaliserbara prediktioner. Vidare
utfor Havlena, Holbrooks och Lehmann (1989) en studie dir de gor ytterligare
jdmforelser mellan Mehrabian och Russells (1974) modell samt Plutchiks (1980)
modell. Resultatet forfattarna nar bekrédftar bada kénslomodellerna. Slutsatserna
forskarna drar denna gang dr att om det mer kvalitativt ska méitas vilka kénslor en
annons, produkt eller butik framkallar dr Plutchiks (ibid) modell att foredra. Ska
ddremot effekten av hur kinslor paverkar beteendet méitas &r Mehrabian och Russells

(1974) modell béttre att tillampa.

2.4.4 Avsikten med inkopen samt typ av butik har en inverkan

En studie gjord av Machleit och Eroglu (2000), som testar Mehrabian och Russells
(1974) modell, visar att olika typer av shoppingmiljoer aktiverar olika kénslor.
Studien jamfor shopping i en dagligvarubutik, en lagprisbutik, ett kopcentrum och ett
varuhus. Resultaten visar att positiva kénslor dr overrepresenterade for kopcentrum
och varuhus samt att dagligvarubutiker och lagprisbutiker till storre grad vicker
kinslor som ledsamhet, forakt och rddsla (Machleit och Eroglu, 2000). Studien
pavisar dven att dagligvaru— och lagprisbutiker far mest illa om de inte lever upp till
konsumentens forvintningar samt att avvikelser fran dennes forvantningar resulterar i
lagre vérden for gliddje och hogre virden for ledsamhet och da framst i

dagligvarubutiker.
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Kaltchewa och Weitz (2006) &r tva andra forskare som har funnit skillnader avseende
hur musik paverkar kunders emotioner och ddrmed beteende i olika butiksmiljoer.
Forfattarna hdvdar att konsumenters motivation till shopping fungerar som en
moderator till forhdllandet mellan gléddje och upprymdhet. Resultatet visar att nér
motivationen hos konsumenter grundar sig i rekreationsshopping har en hdg
upprymdhet en positiv inverkan pad glddje. Grundar sig dédremot konsumentens
motivation i uppgiftsorienterad shopping minskar en hog upprymdhet glddjen (ibid.).
Dessutom innebédr en hdg upprymdhet en 6kad avsikt hos konsumenter att besdka
butiken och gora inkdp vid rekreationsshopping, vad avser uppgiftsorienterad
shopping fas for denna en negativ inverkan pa shoppingbeteendet. Detta betyder att en
paverkande butiksatmosfir ldmpar sig béttre vid rekreationsshopping &n i de fall
konsumenten gor kop som maste verkstéllas.

Ytterligare resultat som ligger i linje med det som Kaltchewa och Weitz
(2006) kommer fram till nds av Yalch och Spangenberg (1990). Forskarteamet
kommer fram till slutsatsen att musik i butik mest har negativa effekter da
konsumenter ska gora rutininkdp. Som Nordfdlt (2007:136) viljer att uttrycka det
verkar det som att effekterna av Mehrabian och Rusells (1974) modell “skiljer sig at

mellan en i grunden mer eller mindre positiv butiksupplevelse”.

2.4.5 Musik i butik i modern tid

Andersson et al. (2012) genomforde tva studier pd omrédet och testade hur musik i
lagt och snabbt tempo péverkar kunders beteende i en hemelektronikbutik samt i en
dagligvarubutik. Forfattarna maétte dels faktisk forsdljning och tid kunderna
spenderade i butiken men sokte dven till att forklara vad mojliga fordndringar i
forsiljning kan bero pa genom att anvinda Donovan och Rossisters (1982) modell.

I hemelektronikbutiken anvéndes manipulationen musik och testades mot
kontrollgruppen ingen musik. Inga signifikanta huvudeffekter uppmittes for
skillnader i glddje och upprymdhet eller for det nirmande- och undvikandebeteende
som mittes. Diremot fann forfattarna skillnader i dessa uppdelat pa midn och
kvinnor. Studien visade dven att musik i butiken 6kade savél kundernas spenderade
tid 1 butiken som forséljningen.

Anderson et als. (2012) andra studie, studien gjord i dagligvarubutiken, visade
dven den att inga skillnader i glddje och upprymdhet fanns men att kundernas
ndrmandebeteende var hogre utan musik. Vidare framkom att béda
musikmanipulationerna dkade forsiljningen samtidigt som tiden spenderad i butiken

var opdverkad.
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2.5 Stimulis inverkan p kognitioner

2.5.1 Kognitiva attityder och inferens

Konsumentbeteendeteori hdvdar att konsumenters attityder bland annat bygger pa
kognitioner eller forestillningar (Hoyer och Maclnnis, 2009). Med detta menas att
konsumentens attityder kan baseras pa tankar och Overtygelser denne har kring viss
information som genererats fran externa killor (ibid.). Vidare styr konsumentens
motivation, forméiga och mdjlighet séttet gidllande hur attityder formas och foréndras.
Sett till dagligvaruhandel bygger denna, som ovan ndmnt, pa att shoppingen &r utav
rutin— och nyttokaraktér vilket betyder att motivationen, férmégan och mojligheten
hos konsumenten i detta fall ses som lag (Nordfilt, 2011). Nir konsumentens
motivation, formiga och mgjlighet dr lag formas kognitiva attityder genom att
konsumenten gor inferenser utifrdn sin omgivning. Hoyer och Maclnnis (2009) tar
upp att specifika element av marknadsforingsmixen tillsammans med konsumentens
tidigare kunskap kan péverka vilka slutsatser denne drar om sin omgivning.
Forfattarna tar upp butiksatmosfaren som ett viktigt redskap kring hur detaljister kan

utveckla och éndra konsumenters perceptioner.

2.5.2 Det finns plats for kognitiva modeller

Nordfdlt (2011) lyfter, bortom ovan ndmnda resonemang om att emotioner paverkar
beteendet, dven modeller som studerar kdpbeteendet via konsumentens kognitioner.
Gemensamt for dessa kognitionsmodeller dr att de antar att butiksatmosfaren vécker
kognitiva reaktioner hos konsumenten, reaktioner som senare ska pdverka
konsumentens forestidllningar om platsen de befinner sig pa och de ménniskor och
produkter som finns inom denna (Golledge, 1987; Kaplan och Kaplan, 1982;
Rapoport 1982). Det betyder att omgivningen som konsumenten befinner sig i kan ses
som en form av icke-verbal kommunikation som férmedlar intryck via det som Reuch
och Kees (1956) valt att kalla foremalssprak (object language) (Broadbent, Bunt och
Jencks, 1980; Rapoport, 1982).

2.5.3 Musiks paverkan genom kognitiva processer
Tre forskarteam som testat stimulis inverkan pa konsumenten via kognitiva processer
ar Chebat och Michon (2003), Dubé och Morin (2001) samt Chebat, Chebat och
Vaillant (2001).

Forskarna Chebat och Michon (2003) testade, genom tva olika modeller,
effekten av dofter i ett kopcentrum. De tvd modeller som anvédnds hirstammar dels
frin emotionella teorier och dels frin kognitiva teorier avseende studerandet av

beteende hos konsumenter. Emotionsmodellen utgors av en modell som stods utav
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Zajonc och Markus (1984) och hédrstammar fran den modell som Mehrabian och
Russells (1974) och Donovan och Rossiter (1982) anvinder for sina studier.
Kognitionsmodellen som testas har sitt ursprung i Lazarus (1991) kognitiva teori om
emotioner dir konsumentens perceptioner utav shoppingmiljon och produktkvaliteten
formedlar effekterna utav stimulin pd konsumentens kénslor och beteende. Resultatet
som Chebat och Michons (2003) studie landar i &r att den kognitiva teorin om kénslor
bittre forklarar effekten av stimulit doft.

Dubé och Morin (2001) undersokte om musik kan paverka konsumenters
utvirdering av butiker pa tva sitt; dels genom en direkt dverforing av kénsloldgen
men #dven genom att forst fordndra konsumenters attityder till olika delar i
butiksatmosfiren vilka i sin tur ska inverka pa konsumentens utvirdering av butiken.
Forskarna fann att attityden till delar i butiksatmosfiren paverkade utvérderingen av
butiken bade direkt och indirekt.

Chebat, Chebat och Vaillant (2001) visar att musik paverkar attityder genom
kognitiva processer. Forfattarnas studie visar vidare, via den modell som tagits fram,
att effekterna av musik pa attityder till butik, séljare och sjdlva besoket modereras av
kognitiva processer. Forskarna fann dven att mycket upphetsande musik hdmmar
kognitiv aktivitet. Med bakgrund till de resultat som Chebat, Chebat och Vaillant
(2001) finner menar forfattarna att de som forskar pa butiksatmosfiren borde dndra

fokus och studera de kognitiva effekterna utav olika stimuli i butiksmiljo.
2.6 Individuella personlighetsdrag spelar roll

2.6.1 Olika individer foredrar olika mangd stimulation
Det forsta avsnittet i teoristycket behandlade rimligheten i att acceptera tanken om att
beteende, atminstone delvis, styrs av existensen av en optimal stimulansniva.
Zuckerman (1964, 1968) foreslar en teori om sensorisk forsakelse som baseras pa
tanken kring optimal stimulansnivd. Inom ramen for denna teori tar forfattaren fram
en skala som méter sensationssdkande (The sensation seeking scale) 1 syfte att
bedoma individuella skillnader i optimal stimulansniva eller upprymdhet. Bevis tyder
saledes pé att individer varierar i sina krav pd stimulans (Zuckerman, 1971). Vidare
finnes stdd i forskning att det maste finnas en motivation hos méinniskor for stimulans
och att denna skulle vara korrelerad med den grad av stimulans som finns i olika
makromiljoer (Howard och Seth, 1969; Vankatesan, 1973).

Grossbart et al. lyfter i sin studie fran 1975 att tillimpandet av olika
personlighetsdrag hos individer har uppkommit fran en rad tillimpningar av

Zuckermans (1964, 1968) skala over sensationssdkande och att dessa tillimpningar
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belyst den potentiella mdjligheten av kunders kénslighet for olika faktorer i
butiksmiljo. Forfattarna studerar shoppingbeteendet i ett handelsomrdde hos kunder
och menar att kundernas uppfattningar om shoppingomridet bara delvis forklarar
deras kopbeteende. Deras resonemang &r att eftersom den optimala stimulansnivan
varierar individer emellan kommer individer med behov utav hogre stimulans vara
mer kénsliga for faktorer i sin omgivning i jamforelse mot individer som kriver lag
stimulans. Forskarnas resonemang landar i att béttre forutsidgelser av konsumenters
kopbeteende fas om bade konsumentens personlighet och perceptioner beaktas.
Resultatet som Grossbart et al. (1975) nar &r att personlighetsvariabler for sig
sjdlv dock inte forklarar konsumenters kdpbeteende vidare bra. Resultatet visar att
personlighetsvariabelns  forklaringsvdarde oOkar genom dess interaktion med
perceptuella faktorer. Vidare berdr Donovan et als. (1994) studie Grossbart et als.
(1975) resultat och lyfter mojligheten att kénslotillstinden i Mehrabian och Russells
(1974) modell antingen kan didmpas eller forstirkas genom individuella

personlighetsdrag harrérande fran Zuckermans (1964, 1968) sensationssdkandeskala.

2.6.2 Kunskap spelar roll

I sin bok ”Consumer Behavior” behandlar Hoyer och Maclnnis (2009) kunskap och
forstaelse hos konsumenter och uppger att konsumenter varierar mycket i den mingd
kunskap de besitter. Jacoby et al. (1986) visar att kunskap hos konsumenter bestar
utav tva huvudkomponenter; familjaritet och expertis. Familjaritet definieras som
antalet produktrelaterade erfarenheter som har ackumulerats av konsumenten och
expertis definieras som mojligheten att wutféra produktrelaterade uppgifter
framgangsrikt (ibid.). Aven Hoyer och Maclnnis (2008) talar i sin bok om kunniga
konsumenter, s kallade experter, samt mindre kunniga konsumenter, s kallade
noviser och menar pa att skillnader i konsumenters kunskap péverkar besluten som
denne tar. Vidare visar forskning att experter och noviser bearbetar information pa
olika sétt (Maheswaran och Sternthal, 1990).

I sin studie “Dimensions of Consumer Expertise” behandlar Alba och
Hutchinson (1987) omridet avseende experter och noviser. Forfattarna hévdar att
produktfamiljaritet inte kan finga hela den komplexitet som foreligger hos den
kunskap konsumenter har. Inom ramen for studien presenteras fem grundlidggande
dimensioner utav konsumentens expertis varpa det for varje dimension redogors for
de skillnader som finns emellan experter och noviser. Slutsatsen forfattarna drar av
sin studie &r att effekterna av konsumentkunskap paverkar beteendet, dock kan inte
beteendet hos vederbdrande inte enbart betraktas som en huvudeffekt utan maste

studeras tillsammans med andra variabler.
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2.7 Hypotesformulering
2.7.1 Colak — Hed modellen

Mot bakgrund till teoriavsnittet och som verktyg for hypotesformuleringen, som foljer
1 ndsta avsnitt, har for studien en modell, baserad pé analogier frén tidigare emotions-
och kognitionsmodeller 6ver kunders beteende i butiksmiljo, tagits fram (figur 3).
Modellen kartldgger det beteende som genereras frdn stimulit, i detta fall musik,
genom tvd mediatorer vilka bestdr utav en emotionell del och en kognitiv del
(Malhotra, 2010). Beteendet fangas slutligen upp i den respons som fas utav stimulit i
form av att kunderna agerar nidrmande eller undvikande. Sist i modellen ligger
forsdljningen och denna ses som ett resultat utav responsen som genereras i form av
nidrmande och undvikande. Utover detta finns en dimension som har valt att kallas
personlighet. Personlighetsdimensionen fungerar i detta fall som en moderator vilken

ar tinkt att paverka sambandet mellan andra variabler (Malhotra, 2010).

Personlighetsdimension hos konsument:
- Grad av extensivt tinkande
- Kunskap pa omradet mat

Kaénslor hos konsument:

— - Gladje —
- Upprymdhet
Respons:
Stimuli - Ndrmande Utslag i forséljning
- Undvikande

Attityder hos konsument:
- Butiksatmosfar

- Sortiment

- Pris

- Personal

Figur 3

Modellen som finns illustrerad ovan har sin grund i Donovan och Rossiters (1982)
gliddje-, upprymdhet- och dominansmodell. Detta syns genom rutan som &r &mnad till
att mita glddje och upprymdhet samt den ruta som méter nirmande och undvikande.
Gladje, upprymdhet och dominans syftar till att méta de emotioner som uppstar hos
kunden, den emotionella delen, som senare resulterar i ett nirmande eller undvikande
(ibid.). Tanken dr att manipulationerna férgrundsmusik och bakgrundsmusik ska leda
till olika glddje och upprymdhet &n den som fés for kontrollgruppen, alltsa nér ingen
musik spelas. Resultaten som fés i1 glidje och upprymdhet ska dérefter resultera i ett

ndrmande- eller undvikandebeteende. Som det framgar av illustrationen é&r
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dimensionen dominans borttagen fran delen som méter kundens kénslor med
anledning av att variabeln inte paverkar kundens respons i form av nirmande och
undvikande (Donovan och Rossiter, 1982).

Den kognitiva delen finns representerad i rutan som behandlar hur kunden
utvirderar butiken utifrdn dimensionerna butiksatmosfar, sortiment, pris samt
personal och dr en analogi frdn det som diskuteras i teorin under avsnitt 2.5.
Kognitionsdelen syftar till att mita konsumenters attityder till de olika dimensionerna
1 butiksatmosfaren, detta eftersom atmosfiren i sig kommunicerar med och formedlar
intryck till konsumenten s& att kognitiva reaktioner vicks hos vederborande
(Golledge, 1987; Kaplan och Kaplan, 1982; Rapoport 1982). Frin ett
konsumentbeteendeperspektiv dr tanken att konsumenten ska dra inferenser om sin
omgivning och att specifika element av marknadsforingsmixen ska péverka
konsumentens attityder avseende dimensionerna i butiksatmosfiren (Hoyer och
Maclnnis, 2008). Det dr tinkt att manipulationerna forgrundsmusik och
bakgrundsmusik ska inverka pa konsumenters inferens i form av att olika attityder for
dimensionerna butiksatmosfir, sortiment, pris och personal fis for manipulationerna
ian for kontrollgruppen ingen musik. De olika attityder som forgrunds- och
bakgrundsmusiken resulterar i ska dérefter inverka pa konsumenters beteende i form
av ndrmande och undvikande.

Personlighetsdimensioner har matts i tvd underdimensioner; dels i form av
graden extensivt tinkande hos konsumenten och dels i form av graden expertis hos
konsumenten pd omradet mat. Dimensionen av graden extensivt tdnkande dr en
analogi till det som belysts i Zuckermans (1964;1968) och Grossbart et als. (1975)
studie. Den andra dimensionen, graden av expertis hos konsumenten pa omradet mat,
harror fran de studier som gjorts av Jacoby et al. (1986) och Alba och Hutchinson
(1987). Personlighetsdimensionen ses som en moderator vilken ska identifiera den
skillnad 1 olika personlighetsdrag som initialt finns kunder emellan. Tanken ar att
kunden a priori bar med sig vissa personlighetsdrag som kommer paverka hur denne
kommer reagera pa olika stimuli. Tanken &r att konsumenter har behov utav olika
grad av stimulans vilket kommer paverka deras reaktion till musiken. Vidare &r det
tankt att skillnader i hur mycket stimulans konsumenten vill ha dven styrs av om
denne dr expert eller novis pa omrddet mat, detta di dessa arketyper har olika
forutséttningar vad avser den méingd externa stimuli som kan hanteras for den givna

situationen.
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2.7.2 Hypoteser

Med bakgrund i de teorier som presenterats, fragestdllning och problemomrade har

atta hypoteser, &mnade att tillsammans uppna uppsatsen syfte, tagits fram;

H1: a) Férgrundsmusik och b) bakgrundsmusik kommer 6ka forséljningen.

H2: a) Forgrundsmusik och b) bakgrundsmusik kommer péaverka kundernas
emotioner i form av gladje och upprymdhet.

H3: a) Forgrundsmusik och b) bakgrundsmusik kommer péverka kundernas attityder
kring butiksatmosféren i form utav dimensionerna butiksatmosfar, sortiment, pris och
personal.

H4: a) Forgrundsmusik och b) bakgrundsmusik kommer paverka kundernas beteende
i form av nirmande och undvikande.

H5: Konsumenters gléddje och upprymdhet kommer tillsammans med deras attityd
géllande de fyra dimensionerna i butiksatmosfiaren paverkas kundernas beteende
avseende nidrmande och undvikande.

H6: Konsumenters emotioner i form av glidje och upprymdhet kommer péverka
kundernas beteende i form av ndrmande och undvikande.

H7: Konsumenters attityd gillande de fyra dimensionerna 1 butiksatmosfiaren kommer
paverka kundernas beteende avseende nirmande och undvikande.

HS: Personlighetsdimensionen avseende graden av extensivt tinkande kommer gora
att musikens inverkan pa a) glidje och upprymdhet samt b) attityden for de fyra
dimensionerna i butiksatmosfiaren ser olika ut mellan de som foredrar att tinka
mycket respektive lite.

H9: Personlighetsdimensionen avseende konsumentkunskap i form av expertis
kommer gora att musikens inverkan pa a) gliadje och upprymdhet samt b) attityden for
de fyra dimensionerna i butiksatmosféren ser olika ut mellan experter och noviser.

3. Metod

Kommande del motiverar och forklarar valt dmnesomridden samt behandlar de

metoder och tillvigagangssitt som anviénts vid genomforandet av studien.

3.1 Amnesomrade
Det som startade intresset for att undersoka ifall musik paverkar en dagligvarubutiks

forsdljning eller inte och varfor det paverkar grundar sig i kursen Marknadsforing i
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Butik som ges p4 Handelshdgskolan i Stockholms Retail Managementprogram. Inom
kursen presenterades tidigare studier inom &mnet, déiribland Millimans
vélrenommerade studie fran 1982, som tydligt visar pd att musik kan ha en inverkan
pa en dagligvarubutiks forsiljning.

Varfor det ar intressant att testa musiks inverkan pd en dagligvarubutiks
forsiljning idag, dven fast det gjorts tidigare, dr for att de studier som behandlats visar
spretiga resultat, dr daterade, utforda péd véldigt olika sétt och manga dr genomforda i
liten skala samt med bristfilligt tillvigagingssitt, som 1 vissa fall utspelas i
simulerade miljoer som ofta &dr langt ifran verkligheten. Exempelvis torde en studie
som dr mer en 30 &r gammal (Milliman, 1982) inte med all sdkerhet vara relevant idag
dé vi ménniskor lever i ett samhélle skilt fran det for 30 ar sedan med mer stimuli i
var vardag. Aven Milliman (ibid.) lyfter ett varningens finger for att generalisera
resultaten utifran hans studie. Kopplat till detta har forfattarna till denna uppsats ingen
kdnnedom om att det genomforts en studie med verklig forsdljningsdata dér
forgrundsmusik och bakgrundsmusiks péverkan pd en dagligvarubutiks forsdljning
testas. Med detta som bakgrund finns det belidgg for att genomfora en ny studie inom
dmnet som bade har ett farskt datum och en vil underbyggd metod som inte testats

forut 1 denna kontext.

3.2 Val av ansats

Nedan belyses vilken ansats som ligger till grund for studien utifrdn perspektiven
deduktiv — induktiv, individualistisk — holistisk, narhet — distans samt kvalitativ —
kvantitativ (Jacobsen, 2002).

Uppsatsen bygger pa en deduktiv metodik dédr hypoteserna dr kopplade till
tidigare teorier och studier for att sedan testas huruvida de stimmer eller e;j.

Ansatsen 1 denna uppsats karakteriseras av att vara individualistisk dir
metodiken gér ut pd att urvalsgruppen ses som en helhet dér det aggregerade resultatet
anvinds utifran en stor stickprovsundersokning.

Sett till ndrhet och distans anvénds bdgge i denna uppsats da de data som
insamlats kommer frdn forsdljningsdata och enkdtunders6kning. Forsdljningsdata ar
tagen direkt frdn butikernas kassasystem och har didrmed inte berort
undersdkningsobjekten vilket gor den distanserad. Diremot kénnetecknas ansatsen
vid tillvigagingssittet for insamlingen av enkiter av nédrhet dir forfattarna kommer i
kontakt med studieobjekten.

Slutligen karakteriseras denna uppsats av en kvantitativ ansats déar
verkligheten méts genom siffror och statistisk analys samt att tillvigagangssittet for

undersokningsmetodiken dr forutbestdmd.
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3.3 Studieobjekt
3.3.1 Val av studieobjekt

Studien har genomforts i dagligvaruhandeln med orsak av att det inte finns nagon
studie pad omradet idag som tydligt visar effekten av forgrunds- och bakgrundsmusik
pa forséljning i verklig miljo for dagligvarubutiker.

Studieobjekten som valdes for experimentet var tre ICA Kvantum butiker. De
butiker som anvints dr ICA Kvantum Virtan, ICA Kvantum Lidingd och ICA
Kvantum Haninge, samtliga beldgna i Stockholms l&n. Anledningen till att tre butiker
studerades &r fOr att tvd manipulationer och dértill en kontrollgrupp skulle testas.

Kvantumformatet har valts med bakgrund mot att det & ICAs nist storsta
format med cirka 17 000 kvitton per vecka, vilket ger mycket forsédljningsdata och
ddrmed styrker analysen. Ett och samma format har ockséd valts for att ha en hog
homogenitet butikerna emellan och pa sa sétt 6ka chansen for signifikanta resultat da

studier utav denna sort dr kdnsliga for interaktionseffekter.

3.3.2 Kritik av studieobjekt

Att endast ICA butiker valdes som studieobjekt kan ifragaséttas da ett mer
representativt  resultat for branschen formodligen kan nds om olika
detaljhandelskedjor som exempelvis COOP, Willys och City Gross, anvints. Det som
dndock gjort att endast ICA butiker anvénts for studien har varit forfattarnas kontakter
inom ICA, da dessa underlittade samarbetet och koordineringen vad avser
experimentet.

En annan aspekt att lyfta dr att experimentet endast genomfdrdes inom
Stockholmsomradet och att ett mer rittvisande och generaliserbart resultat kanske
kunnat nds om studien gjordes i flera delar av landet. Orsaken till detta har frimst
varit att forfattarna ar bosatta i Stockholm, men dven insikten om den tid samt de
resurser det hade kostat att gora en mer omfattande undersokning inte hade varit

mdjlig inom ramen for studien.

3.4 Experimentdesign

3.4.1 Experimentets utformning

3.4.1.1 Manipulationer

Studien har, som nidmnt, utforts i tre I[CA Kvantumbutiker beldgna i Vértan, Lidingd
och Haninge i Stockholms lidn. For experimentet har en Latin — Square design
anvints, vilken beskrivs 1 avsnitt 3.4.1.2. Experimentet har pagétt i tre perioder a en
vecka och strickt sig fran den 11 mars till den 31 mars, med andra ord en l6ptid pa

totalt tre veckor.
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Period 1 Period 2
11.03.2013 — 17.03.2013 | 18.03.2013 — 24.03.2013

Period 3
25.03.2013 — 31.03.2013

ICA Kvantum

Virtan Tyst

Forgrundsmusik Bakgrundsmusik

ICA Kvantum

Lidingd Bakgrundsmusik Tyst Forgrundsmusik

ICA Kvantum
Haninge

Forgrundsmusik Bakgrundsmusik Tyst

Tabell 1

Tabellen ovan (fabell 1) illustrerar experimentets design. Experimentet utgdrs av en
kontrollgrupp och tvéd manipulationer. Kontrollgruppen ér tyst vilket betyder att ingen
musik spelas. Manipulationerna utgérs av tva musikkanaler vilka bestdr av
forgrundsmusik samt bakgrundsmusik och en ndrmare beskrivning av dessa foljer i
avsnitt 3.4.2. Inledningsvis anvdndes ICA Virtan som kontrollgrupp samtidigt som
ICA Lidingd manipulerades med bakgrundsmusik och ICA Haninge med
forgrundsmusik. Under period tvd fungerade ICA Lidingd som kontrollgrupp
samtidigt som ICA Virtan manipulerades med forgrundsmusik och ICA Haninge med
bakgrundsmusik. For sista perioden var ICA Haninge kontrollgrupp samtidigt som
ICA Virtan manipulerades med bakgrundsmusik och ICA Lidingd manipulerades

med forgrundsmusik.

3.4.1.2 Latin — Square

Latin — Square designen kategoriseras in under experimentdesignen statistisk design
(Malhotra, 2010). Den statistiska designen utgdrs av en serie grundliggande
experiment vilka mojliggor statistisk kontroll och analys av externa variabler. Latin —
Square designen i sig tillater forskaren att statistiskt kontrollera tva icke samverkande
externa variabler, samtidigt som den oberoende variabeln manipuleras (ibid.). Vidare
rekommenderar dven Nordfdlt (2011) Latin — Square designen som metod for
butiksexperiment och Cox (1964) samt Shadish (2002) ar tva, for att ndmna ett fatal,
som anvint sig av metoden.

For studien anvéndes Latin — Square designen med anledning av att den syftar
till att sdkerstdlla kausaliteten i experiment. Metoden reducerar butiksunika och
tidsspecifika skillnader samt andra exogena faktorer som kan inverka pa resultatet
(Malhotra, 2010). Med tidsspecifika skillnader dsyftas forekommandet av skillnader
som kan uppstd mellan veckodagar, helgdagar, sdsonger, hogtider etc. Butiksunika
skillnader avser de skillnader som kan finnas mellan butiker i form av demografiska-,

socioekonomiska- och geografiska variabler.
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3.4.2 Musiken

3.4.2.1 Musikkanalerna

Musikkanalerna som spelats i butikerna ar framtagna av Ohlogy, som &r en musik-
och ljudstrategibyrs med stor kunskap och erfarenhet fran musik och varumérken.'
For att ldasaren pé ett béttre sitt ska forstd vad som karakteriserar och skiljer de tva
musikmanipulationerna emellan behdver dessa fortydligas. Forgrundsmusiken utgors
av kommersiell samtidsmusik med sidng utan for patringande sound, den ska mérkas i
storre utstrickning dn vad bakgrundsmusiken gor utan att ta allt for stor plats i
kundens medvetande. Musiken & modern med manga litar som majoriteten torde
kinna igen samtidigt som den dr neutral i syfte att inte stdta bort ndgon kundgrupp.
Bakgrundsmusiken utgdrs av instrumentella latar som ar diskreta i sin ljudbild. De ar
inte patringande utan syftet dr att de ska skapa en atmosfér i butiken och snarare gé
obemarkt forbi samtidigt som den har en positiv och glad kénsla. Bakgrundsmusiken
karakteriseras av att manga latar har ett upprepande monster for att latt smilta in i
omgivningen. Gemensamt for bada musikkanalerna dr att tempot och energin fordelas
jamt Over dagen med nagot hdogre tempo och mer energi vid lunch och sen

eftermiddag/tidig kvéll d& mer manniskor befinner sig i butiken vid dessa tidpunkter.

3.4.2.2 Musikens placering
Musiken har spelats i hela butiken med anledning av att 6ka kundernas exponering av
denna for att ddrigenom fa sd stora utslag som mojligt 1 forsdljningen och i

enkétsvaren.
3.4.3 Enkiten

3.4.3.1 Enkitens utformning

Enkéten ar utformad mot bakgrund till Colak — Hed modellen och bestar utav fjorton
huvudfradgor samt ett antal underfragor till dessa. Precis som modellen syftar den till
att mata hur stimulit musik paverkar kunders emotioner och kognitioner och hur dessa
1 sin tur paverkar kundernas beteende i form av nirmande och undvikande. Kopplat
till detta undersoks &ven en personlighetsdimension for att se pa ifall denna har ndgon
sarskiljande inverkan. Enkiten bygger till stor utstrickning pd beprovade fragemaétt
med stdd fran utbildningen i Retail Management vid Handelshdgskolan i Stockholm
och Malhotras (2010) bok "Marketing Research”. Inledningsvis behandlas delen som
méiter emotioner, bade glidje och upprymdhet, samt nirmande och avvikande dé de i

sig utgdr en grundmodell sett till Donovan och Rossiters (1982) studie. Darefter

" http://www.ohlogy.com

25



behandlas den del som miter kognitioner och avslutningsvis mits
personlighetsdimensionerna. En semantisk differentialskala, alltsd en intervallskala
mellan ett och sju, har nyttjats i samtliga frdgor utom fyra (Malhotra, 2010). Enkéten
redogors nedan del for del och aterfinns dven i bilaga A.

Fraga 1 och 2 bygger pd Donovan och Rossiters (1982) modell dver hur
butikens atmosfdr péverkar kundens kanslor och dérefter dennes beteende. Jens
Nordfélt (2011) uppger att denna modell dominerar butiksatmosférsforskningen.
Fraga 1 syftar till att méta dimensionerna glddje och upprymdhet. De fyra forsta
delarna i1 fragan utgdrs av glddje och bestar av delfaktorerna missndjd eller ndjd,
ledsen eller glad, otillfredsstalld eller tillfredsstdlld samt tungsint eller beléten.
Resterande fyra delar tar sikte pa dimensionen upprymdhet och bestar av
delfaktorererna ostimulerad eller stimulerad, lugn eller stressad, slo eller aktiv samt
inte upprymd och upprymd. Friga 2 &r dmnad till att méta responsen som fas i
kundens beteende i form av ndrmande eller undvikande som bor métas i fyra aspekter.
Dessa fyra aspekter tas upp i enkdten med tre frigor respektive dir den inledande
aspekten behandlar viljan att fysiskt vilja stanna i miljon, den ndstkommande ser till
viljan att titta runt, undersoka och interagera med miljon f6ljt av viljan att
kommunicera med andra i miljon samt i vilken grad man vill ha hjilp att fatta beslut
kring sina kdp (Donovan och Rossiter, 1982; Mehrabian och Russell, 1974).

Fraga 3 och 4 @mnar till att méta den kognitiva delen i form av strukturen pé
kundernas tankar samt dennes attityder géllande butikens marknadsforingsmix i form
av butiksatmosfar, sortiment, pris och personal. Fraga 3 baseras pé sa kallad tanke
listning (thought listing) dar konsumenten ska ange vad den tdanker pd ndr den tdnker
pa butiken denne befinner sig i. Fraga 4 syftar till att méta dimensionerna
butiksatmosfar, sortiment, pris och personal. De inledande fyra fragorna; hur
inbjudande butiken &r, ordning och reda i butiken, hur litt det &r att ta sig fram i
butiken samt den inspiration butiken ger miéter kundens upplevelse av
butiksatmosfaren. Nastkommande fyra fragor; att butiken har produkter som du gillar,
att produkterna som du é&r intresserad av oftast finns, att produkterna haller hog
kvalitet samt att sortimentet &r tillrdckligt stort mdter vad kunden tycker om
sortimentet. De fyra fragor som foljer dérefter; den allménna prisnivan, prisnivin i
butiken jaimfort med liknande butiker, att butiken ger dig mojlighet att vélja produkter
i olika prisklasser samt priset pa butikens produkter i forhallande till kvaliteten, ska
méta kundens uppfattning om priset. Avslutningsvis finns de fyra fragorna; att

personalen dr uppmérksam utan att vara patringande, att personalen tar sig tid om du
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vill ha hjalp, personalens kunnighet om du har frdgor samt att personalen verkar trivas
med sitt jobb, som méter kundens uppfattning om personalen.

Fraga 5 undersoker delen som avser personlighetsdimensionen och méter
denna i tva dimensioner. Den forsta dimensionen utgors av fem frigor; jag gillar inte
att behova tinka en massa, jag forsoker undvika situationer som gor att jag méiste
fundera grundligt pad nagonting, jag foredrar att gora sddant som utmanar min
tankeformaga snarare @n sddant som kriver lite tankekraft, jag foredrar att 16sa
komplicerade problem framfor enkla samt att tinka igenom nagot grundligt gor mig
tillfreds och syftar till att médta graden av extensivt tdnkande hos kunden.
Underdimension nummer tvd bestar av fyra delfrdgor; jag ar duktig pa att laga mat,
jag har mycket kunskap om mat och révaror, jag gillar att ldra mig nya saker om mat
och ravaror samt jag tycker att det &r roligt att handla mat, vilka &r &mnade att
kartlagga kundens expertis inom omradet mat.

Sist 1 enkdten éaterfinns fragor géllande kundens ungeférliga och ténkta
pengaspenderande, tidsspenderande och inkdpsplanerande. Avslutningsvis stélls
fragor kring hur frekvent kunden besdker butiken samt demografiska fragor géllande

kon och alder.

3.4.3.2 Fortest av enkiiten

Ett fortest av enkidten utfordes pa ett dussintal personer for att se om fragorna i
enkdten var stillda pa ett begripligt séitt for att kunna identifiera och eliminera
eventuella problem (Malhotra, 2010). Fortestet visade att kunderna tyckte att det sétt
som ndrmande- och undvikandefrdgorna stélldes p& var svarforstaeligt och konstigt,
varpd vissa frdgor omformulerades. Omformuleringen har dock gjorts med hansyn till
att nirmande och undvikande ska mitas i de fyra dimensionerna som tagits upp i
avsnitt 3.4.3.1.

Under fOrtestet borjade fOrfattarna initialt att ldsa upp enkéten for
respondenten déir denne fick uppge sitt svar efter varje fraga. Detta gjordes for att
standardisera frdgorna och minska variationen av den intolkning som kan ske
(Malhotra, 2010). Det framkom dock tidigt att respondenterna blev enkittrotta nir
denna metod anvidndes. Respondenterna uppgav antingen att de inte hade tid till att bli
utfrdgade kring varje frdga eller ocksa svarade de utan storre eftertanke och da ofta
genom samma svar fraga efter fraga. Vissa svarande Onskade ocksd att fi gora
enkiten sjdlva. Vidare visade fortestet att respondenterna inte var helt bekvima med
att besvara frigorna gillande personlighetsdimensionerna, d& framst de frdgor som
avser graden av extensivt tinkande hos kunden. Med bakgrund till vad som nidmns

ovan frangicks metoden avseende att forfattarna ska ldsa upp frdgorna for
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respondenten varpd denne ska ge sitt svar. Den metod som slutligen valdes var att de
svarande sjdlva fick fylla i enkdten och om det visade sig att de hade fragor eller

behovde hjélp fanns forfattarna att tillga for detta.

3.4.3.3 Kritik av enkitens utformning

Ordningen i vilken frdgorna kommer bor reflekteras och kan anses vara fel da enkédten
inleds med generella fragor foljt av specifika for att senare atergd till generella och
tillbaka till specifika. For att fa sa bra svar som mgjligt rekommenderas att forst ha
samtliga generella fragor for att sedan ga over till de mer specifika (Malhotra, 2010).
Négot som dock talar for att detta inte ska ha haft s stor inverkan i denna studie &r da
Malhotra (ibid.) i sin diskussion tar upp fragor rérande generellt beslutsbeteende och
utvirdering av speciella produkter som mest kritiska, nagot som enkéten inte

innefattar.
3.5 Experimentets genomforande

3.5.1 Uppligg och genomforande

Experimentet har, som tidigare ndmnt, haft en 16ptid pé totalt tre veckor och strickt
sig frdn den 11 mars till den 31 mars. Experimentet d4gde rum i en okontrollerad
butiksmiljo vilket medfor att faktorer som inte gér att kontrollera forekommer.
Enkéter samlades in for samtliga butiker vecka for vecka och har skett under bade
vardagar och helgdagar. Tiderna for insamling har skett ndr butikerna haft sina
forsdljningstoppar vilket har varit ungefdr mellan klockan 15.00 — 19.00 for vardagar
och ungefdar mellan klockan 11.00 — 14.00 for helgdagar. Under insamlingstillfdllena
har insamling av enkéter gjorts efter att kunderna betalat sina varor, med andra ord
efter kassorna. Anledningen till detta har varit att musik spelats i hela butiken och
saledes maste kunderna ta sig igenom hela butiksytan for att bli utsatta for
manipulationerna. Kunderna som tillfrdgades valdes ut helt slumpméssigt och
samtliga fick hora samma inledande frdga kring om de ville delta i undersokningen.
For att underlétta insamlingen av respondenter och for att forsoka fa dessa att ta sig
ordentlig tid och besvara frdgorna noggrant har lotter delats ut, vilket ndimnts innan

den svarande fyllt i enkéten.

3.5.2 Kritik av uppligg och genomforande

Det ar viktigt att lyfta eventuell kritik som kan riktas mot detta upplidgg och
genomforande da det kan haft inverkan pa resultatet. Det kanske allra viktigaste att ta
1 beaktning for denna studies uppldgg och genomforande dr pasken, da den infallit
under sista datainsamlingsveckan. Som beskrivet har en Latin- Square metod anvénts

for att reducera externa faktorer, som kalendereffekter, men det kan dndock paverka
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resultatet ifall antalet kvitton mellan butikerna skiljer sig at. Detta problem kommer
kringgds genom ett viktat antal kvitton butikerna emellan, vilket forklaras nirmare i
resultatavsnittet under avsnitt 4.1.

Det finns dven en risk i att da lotter delats ut till respondenterna kan detta ha
paverkat studiens reliabilitet genom att dennes sinnesstdmning kan ha paverkats till att
vederborande blir mer positiv (Jacobsen, 2012). Kopplat till studiens genomforande
bor dven faktorer bortom forfattarnas direkta kontroll diskuteras som ett problem och
nidgot som kan haft inverkan pd studiens resultat. I Liding6butiken uppkom
svarigheter relaterade till musikuppspelningen d& den under forsta dagen med
musikmanipulation var pa valdigt 1ag ljudniva jamfort med de dvriga butikerna. Detta
problem korrigerades samma dag men det framkom &dven tva dagar senare att
personalen fann musiken storande, da den dven spelades i fikarummet, och ddrmed
sankt volymen ytterligare en géng. Detta problem 16stes med att koppla bort musiken
fran fikarummet sa fort det upptécktes men bor andock ses som en felkilla och faktor

som kan péverkat resultatet.

3.6 Datainsamling

3.6.1 Forsaljningsdata
Forsdljningsdata utgors av totalt 240 656 kvitton och har erhéllits frdn ICAs

huvudkontor. Frén Lidingobutiken finns 66 876 kvitton, fran Virtabutiken 48 143
stycken och for Haningebutiken 125 637 stycken. For varje kvitto finns antal kdpta
varor, kronor spenderade och marginalkronor angivet. Variabeln marginalkronor per
kvitto anvénds som indikator pd forsdljning i studien for att antalet kvitton inte ska
avgora en 0kad eller minskad forsdljning.

3.6.2 Enkitdata

Totalt har enkdter om 315 stycken samlats in. Efter justering for bortfall uppgick
enkdétantalet till 309 stycken; 102 stycken for ICA Kvantum Lidingd, 103 stycken for
ICA Kvantum Virtan samt 104 stycken for ICA Kvantum Haninge. Virt att nimna &r
att svarsfrekvensen inte dr 100 procent for varje enskild fraga da respondenter missat
att ge svar pa vissa. Konsfordelningen inom kontrollgruppen dr 45,2 procent méin
respektive 54,8 procent kvinnor. Inom forgrundsmusiken dr konsfordelning 38,1
procent mén respektive 61,9 procent kvinnor samtidigt som bakgrundsmusiken har 49
procent mén respektive 51 procent kvinnor. Medeldldern for kontrollgruppen &r 50 ar.
Manipulationerna forgrundsmusik och bakgrundsmusik har bada en medelélder pa 51

ar.
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3.6.3 Kritik av datainsamling
Cohen och Manion (2000) hidvdar att man ska undersdka det minskliga beteendet

utifran mer 4n ett perspektiv for att fa rikaste mojliga forstéelse for det man studerar.
Det forfattarna beskriver ligger i linje med det som kallas triangulering vilket innebér
att datainsamling sker frin tre killor. Triangulering anvénds for att fa hogkvalitativ
primdrdata i syfte att fi en rattvisande bild av de kausala samband som studeras.
Genom att anvdnda triangulering utvinns s@ mycket information som mdjligt vilket
ska leda till att hogre forklaringsvdrden uppnas och en bredare forstaelse for resultaten
fds. Jens Nordfilt (2011) lyfter att de datakéllor som dr bra att nyttja vid
butiksexperiment nér triangulering anvinds dr forséljningsdata, enkdtdata och
kundobservationer.

Sett till denna studie har dock endast tva kédllor anvdnds for datainsamling;
forsdljningsdata och enkidtdata. Tanken var frdn borjan att triangulering skulle
anvidndas som metod ihop med Latin — Square men sd har inte fallet blivit.
Anledningen till detta beror pa att hela butiksytan manipulerades, vad avser musikens
placering i samband med manipulationerna, vilket finns beskrivet i avsnitt 3.4.2.2.
Svérigheten som uppkommer niar musik spelas pa hela butiksytan ar att det blir svart
att observera kunden da man maste folja denne genom hela butiken utan att inverka pé
dennes naturliga beteende. Initialt kringgicks detta problem genom att tider fran ICAs
sjdlvscanning skulle anvéindas som observationer for de olika manipulationerna. Det
visade sig dock senare att denna data inte kunde goras tillgdnglig for forfattarna inom
ramen for den tid som studien stricker sig 6ver och salunda har kundobservationerna
fallit bort. Optimalt hade alltsd varit om data hade kunnat fis fran de tre tinkta
kéllorna, men da detta inte var mgjligt bor det ldggas fram att en relativt viktig och
intressant del av det som sker hos kunders beteende har fallit bort som
forklaringsfaktor i studien. Andock anses det att de datakillor som har anvints #r

tillrdckliga for att studera den effekt musik véntas fi pd kunders beteende.
3.7 Analysverktyg

3.7.1 Statistiska metoder

Data fran forsdljning och enkiter har behandlats i SPSS och Microsoft Excel. Data har
kondenserats i SPSS for att kunna analyseras pd aggregerad niva. Analysverktygen
som anvénts utgérs av faktoranalys, Cronbach alfa, medelvirdesjamforelser och
regressionsanalys. Faktoranalys gors i syfte att studera om de olika dimensioner som
mits 1 enkéten; gliddje, upprymdhet, nirmande och undvikande, butiksatmosfir,

sortiment, pris, personal, graden av extensivt tinkande hos kunden samt kundens
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kunskap pd omradet mat, skapas av de underfrigor som foreligger for varje
dimension. Cronbach alfa har nyttjats for att méta den interna konsistensen mellan de
variabler som slés ihop. Ett minsta virde pa 0,6 har satts som grins for Cronbach alfa,
for att en hog intern konsistens ska fas for de index som skapas samt for att minska
multikollineariteten mellan de oberoende variablerna i de regressionsmodeller som
tagits fram (Malhotra, 2010). Medelvirdesjamforelser utgdrs av variansanalyser
(ANOVA) och oberoende t-tester. Variansanalyser gors da de grupper som jamfors &r
fler &n tvd och oberoende t-tester nér skillnaden mellan tvd grupper studeras
(Malhotra, 2010). Vid regressionsanalys har det utgitts fran enkel linjér regression da
variablerna som méts dr pa intervallskaleniva.

I denna uppsats kommer endast signifikansnivder under fem procent anses
vara statistiskt sékerstillda och nivéer mellan fem och tio procent kommer behandlas

som tendenser.

3.7.2 Definition av de variabler som har anvints

Innan resultatet presenteras kridvs en definition och forklaring av de variabler som
anvinds i analysen da ej samtliga av dessa foljer teorins utformning, utan ér skapta
utefter empirin som framkommer i den insamlade data. De variabler som kommer
definieras ér glddje, upprymdhet, butiksatmosfér, sortiment, pris, personal, nirmande
och  undvikande, personlighetsdimensionen extensivt  tinkande och
personlighetsdimensionen expertis.

Gladje bestar utav samtliga fyra fragor som péd forhand var tinkta att skapa
variabeln da dessa gar ihop till en faktor vid en faktoranalys med samtliga glddje- och
upprymdhetsfragor samtidigt som de ger ett hogt Croonbach alfa-virde pa 0,881. Det
ar dock inte lika sjdlvklart vilka frdgor som ska utgéra upprymdhetsvariabeln. D4
utgdngspunkten for denna uppsats dr deduktiv, med utgangspunkt i teorin, dr malet att
sa manga, av de fran borjan tinkta frdgorna, som mojligt ska utgora de olika
variablerna men vid samma faktoranalys som glddjedimensionen skapas utifran faller
graden av stress bort. Upprymdhetsvariabeln uppbyggd av de tre Ovriga fragorna;
stimulering, aktivitet och upprymdhet, ger ett Croonbach alfa-virde pa 0,748 men da
fragan som beror stimulering faller in under bada faktorerna genomfordes ytterligare
ett reliabilitetstest med de tva kvarvarande fragorna; aktivitet och upprymdhet, vilket
visar ett Croonbach alfa-virde pd 0,712. Som framgar utifrdn ovan beskrivning finns
saledes tvd variabler som kan forklara upprymdheten, den ena bestdende utav tre
frdgor och den andra av tva frgor. I resterande del av denna uppsats har dock
variabeln med tvd frdgor valts att utgéra upprymdheten d& den dels visar hogre

signifikansnivder i de analyser som genomfors samtidigt som multikollineariteten
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mellan glddje och upprymdhet minskar d& den placerades i bada faktorerna vid
faktoranalysen.

De fyra variabler som dr tdnkta att forklara kundernas attityder till
butiksatmosfaren bestar samtliga utav de tre frdgor som péd forhand var ténkta att
skapa variablerna dd en faktoranalys skapar dessa faktorer. Samtliga av dessa
variabler analyseras genom indexering, dir butiksatmosfdaren har ett Cronbach alfa-
vérde pa 0,843, sortiment pa 0,841, pris pa 0,876 och personal pa 0,917.

Nérmande och undvikande-variabelns utformning testas forst genom ett
reliabilitetstest, men dd Cronbach alfa-vérdet dr lagt genomfors en faktoranalys med
samtliga tolv frdgor inkluderade for att se ifall de fyra pé& forhand ténka
dimensionerna inom variabeln sorteras som faktorer. D& det visar sig att dessa fyra
dimensioner inte har nagra tydliga linjira samband genomfors istdllet ett
reliabilitetstest med “index reduction” dir samtliga tolv fragor ingar. Utifrdn denna
analys framgar att nirmande och undvikande bestdende av fragorna 1, 2, 3, 4, 5, 7 och
10 ger det hogsta Cronbach alfa-vérdet, 0,792.

Personlighetsdimensionen extensivt tinkande dr uppbyggd genom tvéa av de
fem pa forhand ténkta fragorna att forklara variabeln dé ett reliabilitetstest med “index
reduction” visar att fraga ett och tva fran enkiten ger det hogsta Cronbach alfa-virdet,
0,884. Den andra personlighetsdimensionen expertis, dr uppbyggd utav samtliga fyra
pa forhand tinkta frigor dé ett reliabilitetstest ger ett hogt Cronbach alfa-virde pa
0,858. Béda personlighetsdimensionerna dr uppdelade i tvd grupper genom en

mediansplit.
3.8 Studiens tillforlitlighet

3.8.1 Reliabilitet

Reliabilitet syftar till studiens tillforlitlighet och trovérdighet (Jacobsen, 2002).
Jacobsen (2002) dmnar forklara en hog reliabilitet som att ifall en exakt likadan studie
genomfors igen skulle resultatet bli ungefdir detsamma. Det giller alltsd att
undersokningen dr genomford pa korrekt sitt och inte paverkar resultatet till att bli
missvisande. Jacobsen (2002) antyder pd olika kéllor som kan paverka
tillforlitligheten och for denna studie anses interaktionen mellan intervjuare och
svarande, frageformuldrets utformning samt egenskaper hos den svarande som mest
centrala. Interaktionen mellan intervjuare och svarande kan tinkas ha paverkat
tillforlitligheten dé tva olika personer har genomfort enkdtundersokningen. Detta har

forsokt minimerats genom ett standardiserat manus.
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Den mojliga effekt frageformuldret kan ténkas haft pa tillforlitligheten &r frigornas
struktur dir de kan upplevts ledande och oklara. Vid utformningen av frdgorna har
forfattarna utgatt fran tidigare studiers frageformuleringar for att minska effekten,
men d& vissa frdgor har varit tvungna att anpassas till studiens kontext och Oversatts
frdn engelska till svenska genomfordes dven ett fortest pa enkéten dir ett dussin
personer fick ldsa och komma med synpunkter.

Egenskaper hos den svarande som syftar till kunskap och intresse har forsokt
elimineras genom att for varje respondent forklara att undersdkningen ar helt anonym
och att det inte finns négot rétt eller fel. Kopplat till egenskaper hos den svarande
finns det dven risk for att tillforlitligheten sjunker da personer kan ténkas kryssa i utan
eftertanke. Detta har dock forsokt minimeras genom att hélla enkéten si kort som
mdjligt och endast ha frdgor pa fram och baksida av papperet for att det inte ska
upplevas som jobbigt och ddrmed paverka svaren. Den svarandes kontext kan dven
den ha péaverkat resultatet dd enkéterna besvarats i en okontrollerad butiksmiljé med
mycket personer och andra paverkningsbara element i miljon.

Sammantaget bor reliabiliteten i denna studie anses som relativt hog dar
manga atgirder har tagits for att minimera negativa effekter &ven om det ar svart att

utesluta samtliga.

3.8.2 Validitet

Validitet handlar om studiens giltighet och relevans och syftar till ifall det som méits
ar det som ténkts maitas, att det dr relevant, och att resultaten fran métningen géller for
fler an endast for just de som undersoks (Jacobsen, 2002). Validitet kan delas upp i
intern och extern validitet.

Den interna validitet syftar till ifall det som mits dr det som faktiskt forvéntas
mitas (Jacobsen, 2002). For denna studie ar det enkdtundersokningen som ar relevant
att se nirmare pa rorande den interna validitet och denna ar uppbyggd med flera
fragor per fenomen for att kunna finga upp de olika delelement som kan tdnkas finnas
(Jacobsen, 2002), samtidigt som en 1-7 skala anvénds for att skapa stora skillnader
mellan svarsalternativen (Soderlund, 2005). Nigot som ytterligare stirker studiens
interna validitet ar att stora delar av resultatet frin undersokningen gér i linje med
tidigare genomford forskning. Utifrén detta bor den interna validiteten i denna uppsats
anses som god.

Extern validitet handlar om att det resultat som framkommer fran det
begrinsade stickprovet gér att generalisera till en storre population (Jacobsen, 2002).
Da studien dr uppbyggd med en kvantitativ metod kommer resultaten fran det

begransade stickprovet kunna generaliseras med en kénd osékerhet. Det viktiga i detta
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fall ar att urvalet &r korrekt och for att lyckas med det har ett sannolikhetsurval genom
rent slumpurval anvints (Jacobsen, 2002). Det dr dock viktigt att vara medveten om
risken fOr att stickprovet dr systematiskt snett dd vissa tillfragade personer nekade till
att svara pa enkéten och vissa inte tillfrigades.

For att stirka den externa validiteten i analysen ar det endast signifikansnivéer
under 5 procent som anses vara statistiskt sikerstdllda och nivéer mellan 5 procent
och 10 procent diskuteras som tendenser (Jacobsen, 2002). Nagot som ytterligare
stirker den interna validiteten dr att experimentet genomforts i verklig butiksmiljo,
ndgot som ofta ger en hogre giltighet &n simulerade situationer (Malholtra, 2010).
Utifran detta bor den externa validiteten anses som god men med farhdgor rérande

sned systematik i stickprovet.

4. Resultat

I denna del kommer det erhdllna resultatet fran empirin presenteras med
forsdljningsresultatet, forst foljer resultatet fran enkédtundersokningen med hur
emotioner och kognitioner paverkas av musiken samt vilken inverkan skilda

personligheter har. Hypoteserna kommer ligga som grund for respektive avsnitt.

4.1 Forsiljning

4.1.2 Forgrundsmusik och bakgrundsmusik kommer oka
forsaljningen

Resultatet fran genomford variansanalys visar att bade forgrundsmusik och

bakgrundsmusik sénker forséljningen i butiken jamfort med om ingen musik spelas,
dér skillnaderna dr signifikanta mellan samtliga tre manipulationer (se bilaga B).
Forgrundsmusiken sidnker forsdljningen med 20,6 procent och bakgrundsmusiken med
15,1 procent.

Genomfors samma analys uppdelat pé respektive butik framkommer dock att
dessa skillnader inte d4r homogena (se tabell 2 eller bilaga B). 1 Lidingobutiken
framkommer att forgrundsmusiken tenderar till att ha hogre forséljning &n ingen
musik och den har 5 procent hogre forsdljning dn bakgrundsmusiken pa signifikant
niva. Mellan ingen musik och bakgrundsmusiken finns ingen signifikant skillnad.
Virtanbutikens resultat foljer samma monster som den totala forsdljningen dér ingen
musik visar pa hogst forsédljning, dock dr denna inte signifikant skild fran
bakgrundsmusiken. Ingen musik har en forsdljning som dr 8,6 procent hogre dn
forgrundsmusiken och bakgrundsmusiken 8,3 procent hogre, dir bada skillnaderna ar
signifikanta. Haningebutiken star for de mest extrema skillnaderna, dir ingen musik

har en forsiljning som ar 32,3 procent hdgre én forgrundsmusik och bakgrundsmusik
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10,2 procent hogre dn forgrundsmusiken, ddr samtliga skillnader mellan de tva

manipulationerna och kontrollgruppen ér signifikanta.

analys — marginalkronor per kvitto

(I) Manipulation Mean (J) Manipulation | Mean Difference (I-J) Sig.
Ineen Musik 58,57 Forgrundsmusik -1,84 ,078
gen vius Bakgrundsmusik 1,21 ,333
e . . 60,41 Ingen Musik 1,84 ,078
Liding6 Forgrundsmusik Bakgrundsmusik 3.0 5 001
.. 57,35 Ingen Musik -1,21 ,333
Bakgrundsmusik Forgrundsmusik 3,05 | 001
I 64,03 Forgrundsmusik 550" ,000
gen vius Bakgrundsmusik ,24 ,976
i ) . 58,53 Ingen Musik 5,50 ,000
|Vartan Forgrundsmusik Dt ) 7 000
.. 163,79 Ingen Musik -,24 ,976
Bakgrundsmusik g 527,000
o oen Musik 122,10 Forgrundsmusik 32,33 ,000
gen MVus Bakgrundsmusik 22,1 7 ,000
. i} . 189,77 Ingen Musik 32,33 ,000
Haninge Forgrundsmusik Bakgrundsmusik 0.1 ¢ 000
. 99,93 Ingen Musik 22,17 ,000
Bakgrundsmusik Forgrundsmusik 10,163°| 000

Tabell 2

Da Haningebutiken visar pa sd pass stora forsdljningsskillnader i forhéllande
till de tva andra butikerna och dé antalet kvitton i den butiken for testperioden nistan
ar dubbelt s& manga gors en ny variansanalys pa den totala forsdljningen med viktade
virden for antalet kvitton (se tabell 3 eller bilaga B). Detta for att eliminera

Haningebutikens stora inverkan pa resultaten for att pa sa sétt med storre stod kunna

uttrycka sig om en huvudeffekt.

analys — Marginalkronor per kvitto

(I) Manipulation Mean |((J) Manipulation [Mean Difference (I-J) [Sig.
. Forgrundsmusik 13,527 | ,000
fngen Musik 81.75 |5 akerundsmusik 9,677 | ,000
. . Ingen Musik -13,52"] ,000
AR BB e il 3,85 | ,000
. Ingen Musik 9,67 | ,000
Bakgrundsmusik 72,08 | rarundsmusik 3,857,000

Tabell 3

Nér analysen gors pé den totala forsiljningen med ett harmoniserat antal kvitton pekar
resultatet i samma riktning som det tidigare, dock med mindre skillnader. Ingen musik
visar sig ha en forsiljning som dr 16,5 procent hogre &n forgrundsmusikens och 11,8
procent hégre dn bakgrundsmusikens, dér skillnaderna ar signifikanta mellan bade de
tva manipulationerna och testgruppen.

For att se om dessa skillnader dven stimmer oberoende av vilken veckodag det
ar genomfOrs samma variansanalys uppdelad pa veckodagar och helger. Da det

framgér att Haningebutiken skiljer sig sa pass mycket frin de tva dvriga i antal kvitton
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véljs att dven i denna analys utgd fran ett harmoniserat virde. Sett till endast
veckodagar foljer forsdljningen samma monster som den totala, dér ingen musik visar
pa en hogre forséljning med 20,6 procent jamfort med forgrundsmusik och 15,3
procent jamfort med bakgrundsmusik, dér skillnaderna dr signifikanta mellan bade de
tvd manipulationerna och testgruppen. Under helgerna &r forhallandet mellan ingen
musik och forgrundsmusik detsamma som tidigare resultat med 7,1 procent hogre
forsiljning, dir skillnaden ir signifikant. Aven forsiljningen for bakgrundsmusik ir
signifikant hogre dn den for forgrundsmusik med en skillnad pa 4,3 procent. Det finns
en reell skillnad mellan ingen musik och bakgrundsmusik dér ingen musik har hogst
forsdljning. Denna skillnad ar dock inte signifikant utan kan ses som en tendens.

Utifran ovan resultat forkastas H1 a) och H1 b).

4.2 Emotioner och kognitioner

4.2.1 Forgrundsmusik och bakgrundsmusik kommer paverka

kundernas emotioner i form glidje och upprymdhet
Variansanalysen som dr genomford mellan de tvd manipulationerna och

kontrollgruppen avseende glddje visar i reella tal pa att glidje dr hogst ndr ingen
musik spelas, foljt av bakgrundsmusik och sist forgrundsmusik (se bilaga C). Ingen
av dessa skillnader dr dock signifikanta. Nér samma analys genomfors mot
upprymdhet framgar det att forgrundsmusiken och bakgrundsmusiken skapar en hogre
upprymdhet jimfort med ingen musik med en skillnad som &r signifikant pd strax
over 5 procent (se bilaga C). Daremot finns det ingen signifikant skillnad mellan
forgrundsmusik och bakgrundsmusik.

Som framgdr ovan finns inga signifikanta skillnader mellan de tva
manipulationerna  och  kontrollgruppen for gliddje. Slds didremot de tva
musikmanipulationerna ihop och analyseras genom ett oberoende t-test gentemot

ingen musik blir resultatet tydligare (se bilaga C).

Medelvirden — glidje och upprymdhet

Mean |Mean Difference Sig. (2-tailed)
1 Ingen musik 5,69
Index glddje Musik 5.44 25 ,090
Ingen musik 4,33
Index upprymdhet Musik 2.80 -,47 ,006
Tabell 4

Tabellen ovan (tabell 4) visar pa en tendens att musik i butik minskar glddje.
GenomfOrs samma analys, med de tvd musikmanipulationerna hopslagna, mot
upprymdhet, f&s samma resultat som tidigare men pé en hogre signifikansniva.

H2 a) och H2 b) forkastas sett till forgrundsmusikens och bakgrundsmusikens

paverkan péa gliddje, d&ven om det finns tendenser till att de paverkar dd de slis
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samman. Sett till dess paverkan pa upprymdhet antas H2 a) och H2 b) da hogre
véarden for upprymdhet fas for bdde forgrundsmusik och bakgrundsmusik én for ingen

musik.

4.2.2 Forgrundsmusik och bakgrundsmusik kommer paverka
kundernas attityder kring butiksatmosfiren i form utav

dimensionera butiksatmosfar, sortiment, pris och personal
Resultaten fran variansanalysen péd ifall forgrundsmusik och bakgrundsmusik

paverkar kundernas attityd gentemot butiksatmosfiren i form utav dimensionerna
butiksatmosfar, sortiment, pris och personal visar inte pa ndgra signifikanta skillnader
mellan de tva musikmanipulationerna och ingen musik (se bilaga C).

Utifran ovan resultat forkastas H3 a) och H3 b).

4.2.3 Forgrundsmusik och bakgrundsmusik kommer paverka

kundernas beteende i form av nirmande och undvikande
Vid regressionsanalys hittades inga signifikanta skillnader i hur forgrundsmusik och

bakgrundsmusik paverkar kundernas ndrmande- och undvikandebeteende jamfort med
ingen musik (se bilaga C).
Utifran ovan resultat forkastas H4 a) och H4 b).

4.2.4 Konsumenters gladje och upprymdhet kommer tillsammans
med deras attityd gillande de fyra dimensionerna i butiksatmosfiren

paverkas kundernas beteende avseende niirmande och undvikande
Vid en linjér regression dir glddje och upprymdhet tillsammans med de fyra

dimensionerna i butiksatmosféren dr oberoende variabler och ndrmande och
undvikande beroende fas en signifikant modell med ett forklaringsvérde pa 0,557 (se
bilaga C). Samtliga oberoende variabler forutom glédje och sortiment visar
signifikanta betaviarden dir butiksatmosfaren ar hogst, 0,385, foljt av personal, 0,214,
pris, 0,160, och glddje, 0,094.

Utifran ovan resultat antas H5.

4.2.4 Konsumenters emotioner i form av glidje och upprymdhet
kommer paverka kundernas beteende i form av niirmande och

undvikande
Vid en linjér regression med gliadje och upprymdhet som oberoende variabler och

beteendet, i form av ndrmande och undvikande, som beroende variabel framkommer

det att modellen ar signifikant med ett forklaringsvirde pa 0,162 (se tabell 5 eller

bilaga C).
Model Summary
R R Square Adjusted R Square Sig. Durbin-Watson
,409° ,168 ,162 ,000 1,890
Tabell 5
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De oberoende variablerna glidje och upprymdhet dr bdda signifikanta och har ett
betavérde pa 0,331 respektive 0,145.

Utifran ovan resultat antas H6.

4.2.5 Konsumenters attityd gillande de fyra dimensionerna i
butiksatmosfiren kommer paverka kundernas beteende avseende
nirmande och undvikande

Vid en linjir regression med kundernas attityd till butiksatmosfaren i form utav
dimensionerna butiksatmosfar, sortiment, pris och personal som oberoende variabler

och niarmande- och undvikandebeteendet som beroende variabel framkommer det att

modellen &r signifikant med ett forklaringsvarde pa 0,556 (se tabell 6 eller bilaga C).

Modell

R R Square Adjusted R Square Sig. Durbin-Watson
,750° ,562 ,556 ,000 2,002
Tabell 6

Det hogsta betavérdet har butiksatmostiren, 0,416, foljt av personal, 0,205, och pris,
0,181, dér samtliga dr signifikanta. Sortimentet har inget signifikant betavérde.

Utifran ovan resultat antas H7.

4.3 Personlighet

4.3.1 Personlighetsdimensionen avseende graden av extensivt
tinkande kommer gora att musikens inverkan pa gliadje och
upprymdhet samt attityden for de fyra dimensionerna i
butiksatmosfiaren ser olika ut mellan de som foredrar att tinka

mycket respektive lite
Vid ett oberoende t-test mellan personlighetsdimensionen graden av extensivt

tankande, med uppdelningen pa lag respektive hog grad av extensivt tdnkande, och
glddje samt upprymdhet for de tva manipulationerna och kontrollgruppen framgar att
de personer som tycker om att tdnka mycket vid bakgrundsmusik upplever en hogre
gliddje savil som en hogre upprymdhet jamfort med de som inte tycker om att tinka
lika mycket, dér skillnaden ar signifikant (se bilaga C).

Genomf6rs samma test med de fyra butiksatmosfirsdimensionerna framgar det
att butiksatmosfaren utvirderas som battre utav de personer som tycker om att tinka
mycket vid bade de tvd manipulationerna och kontrollgruppen med signifikanta
skillnader (se bilaga C). Vid bakgrundsmusiken utvdrderar &dven denna grupps
personer dimensionerna sortiment och pris som béttre dn vad de som inte tycker om
att tdnka lika mycket gor med signifikanta skillnader.

Utifran ovan resultat antas H8 a) och H8 b).
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4.3.2 Personlighetsdimensionen avseende konsumentkunskap i form
av expertis kommer gora att musikens inverkan pa glidje och
upprymdhet samt attityden for de fyra dimensionerna i

butiksatmosfaren ser olika ut mellan experter och noviser
Da samma oberoende t-test genomfors for personlighetsdimensionen expertis, som for

graden av extensivt tinkande, gentemot glddje och upprymdhet, pAminner resultaten i
stort av varandra (se bilaga C). Nar det inte spelas ndgon musik tenderar de med mer
expertis om mat att ha hogre glidje an de med mindre expertis samtidigt som samma
grupp dven kédnner hogre glddje och upprymdhet vid bakgrundsmusik, detta med
skillnaderna &r signifikanta.

Ett oberoende t-test for de fyra butiksatmosfirsdimensionerna visar att
gruppen med mer expertis om mat utvarderar dimensionen butiksatmosfir som béttre
vid ingen musik samtidigt som de vid bakgrundsmusik utvédrderar samtliga fyra
butiksatmosfarsdimensioner  butiksutviarderingsdimensioner som  béttre med
signifikanta skillnader i férhallande till noviserna (se bilaga C).

Utifran ovan resultat antas H9 a) och H9 b).

5. Analys

I detta avsnitt kommer den bakomliggande teorin sammankopplas med det resultat
som studien kommit fram till. Analysavsnittet kommer till en borjan behandla
forsdljningen for att sedan gd in pa emotionernas, kognitionernas och
personlighetsdimensionens paverkan respektive inverkan.

5.1 Forsiljning

Resultatdelen kom fram till att hypoteserna kopplade till forséljningen, H1 a) och H1
b), forkastas da det visar sig att varken forgrundsmusik eller bakgrundsmusik fatt
forsdljningen 1 butikerna att Oka. Resultatet dr homogent for sdvidl den totala
forsdljningen dér samtliga tre butiker dr hopslagna, ifall antalet kvitton for respektive
butik ir viktade och oberoende av om det dr vardag eller helg. Aven om
Lidingobutiken visar pa skilt resultat dr det den totala forsdljningen som bor ses som
det priméra resultatet i studien. Som framgér i teoriavsnittet dr det framst tre studier
som genomforts pa ett liknande sdtt som denna tidigare, dir olika musik testas och
jamfors utifrdn verklig forséljningsdata (Milliman, 1982; Herrington och Capella;
1996; Andersson et al. 2012). Viktigt att notera dr dock att dessa studier testar olika
tempo av musiken samt volym och inte forgrundsmusik respektive bakgrundsmusik.
Milliman (1982) och Andersson et al. (2012) pavisar att musik i butik &r ett
marknadsforingsredskap som Okar forséljningen i dagligvarubutiker, detta genom ett

lagt tempo. Vidare kommer Herrington och Capella (1996) fram till att forsdljningen
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inte paverkas av musik. Aven om studien bakom denna uppsats testat andra
dimensioner av musik dn de nimnda fanns det alltsé pa forhand befogenhet att tinka
sig att musik i1 bésta fall far forsdljningen att oka. HOgst intressant dr alltsa att
resultatet fran denna studie visar pd raka motsatsen mot samtliga tre ovan ndmnda
studier, da forsiljningen sjunker kraftigt oavsett vilken musik som spelas.

Ser man till faktumet att shopping i dagligvarubutiker vicker kénslor av
ledsamhet (Machleit och Eroglu, 2000) och att konsumenten i dessa fall 4r begrénsat
motiverad (Nordfalt, 2011) kan en forklaring till det som ses 1 forséljningen finnas pa
annat hall. Yalch och Spangenberg (1990) kommer fram till att musik i butik vid
rutin- och nyttokdp mest har negativa effekter vilket minskningen i forsiljning i denna
studie tydligt visar. Aven Kaltchewa och Weitz (2006) resonemang kring att en
paverkande butiksatmosfir ldmpar sig béttre vid rekreationsshopping &n i de fall
konsumenten gor kop som maste verkstéllas kan ses som en forklaring till resultatet.

Bryter man dven ner resultatet pa butiksniva och ser till Vértanbutiken finns
det paralleller att dra till tidigare studier (Millimans, 1982; Herrington och Capella,
1996). Resultatet for Virtanbutiken visar pd att det inte finns nagon signifikant
skillnad mellan ingen musik och bakgrundsmusik vilket gir i linje med Millimans
(1982) och Herrington och Capellas (1996) studier, diar den sistnimnde inte fann
ndgon skillnad i forséljning dverhuvudtaget. Det som skiljer Millmans (1982) studie
och denna studie, med avseende pd Vértanbutiken, at dr att savél ingen musik som
bakgrundsmusik i denna studie &dr signifikant skilda fran forgrundsmusik, dér
forgrundsmusik resulterar i sémst forsédljning. Att forgrundmusik dr sdmst styrks dven
av Haningebutikens resultat. Vidare visar Haningebutiken &dven en statistisk
sakerstdlld skillnad mellan ingen musik och bakgrundsmusik, déir ingen musik
resulterar 1 bast forséljning, vilket styrker att ingen musik torde foredras framfor
bakgrundsmusik, sett till dessa tvé butiker. Lidingobutikens resultat, som ovan namnt
skiljer sig fran den totala forsdljningen och for de tvé andra butikerna, gér i linje med
savél Anderson et als. (2012) som Millimans (1982) studie di den visar pa att musik i

butik dkar forséljningen.

5.2 Forklaringar till de resultat som fatts for forsiljningen

5.2.1 Emotioner, attityder och nirmande- samt undvikandebeteende
I resultatavsnittet antogs H2 a) och H2 b) da béade forgrundsmusik och

bakgrundsmusik i forsta hand paverkar upprymdheten och nir de slds ihop dven
paverkar glddjen. Studeras manipulationerna separat Okar de upprymdheten i
forhallande till kontrollgruppen ingen musik, dock erhalls i detta fall ingen signifikant

skillnad i glddje. Vid de bada manipulationerna hopslagna okar dven 1 detta fall
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upprymdheten och dessutom fas nu en signifikant skillnad for variabeln gliddje, vilken
for musikmanipulationerna i jaimforelse med kontrollgruppen ingen musik sjunker.
Utan att det gar att dra separata slutsatser for bade gliadje och upprymdhet mellan
forgrundsmusik och bakgrundsmusik dr dndock de resultat som framgér véldigt
intressanta kopplade till tidigare forskning och 6vrigt resultat i studien.

De resultat som studien visar gar emot Anderson et als. (2012) studie dir
varken gliddje eller upprymdhet paverkas av att musik spelas i1 butik. Ser man dock till
andra studier dir musik testats i olika butiksmiljéer framgar &nda kopplingar mellan
musik och kundernas upplevda gladje samt upprymdhet, vilket styrker de resultat som
ernatts i denna studie. Mot bakgrund till Kaltzewa och Weitzs studie (2006) &r de
resultat som nitts rimliga, d& berorda studier kommer fram till att kundernas
motivation paverkar effekterna pd glidje samt upprymdhet och visar pd att hog
upprymdhet sdnker gliddje vid maélorienterad shopping. Eftersom shopping i
dagligvarubutiker dr mélorienterad (Nordfalt, 2011) framgér resultaten i denna studie,
som visar pa att kundernas upprymdhet dkar samtidigt som glddjen minskar i takt med
att stimuli tillfors, trovdrdiga. Denna tendens till minskad glddje kan tdnkas vara det
som ligger till grund for den minskade totala forsdljningen dé regressionsmodellen
med glddje och upprymdhet gentemot nidrmande- och undvikandebeteendet visar att
bada pédverkar, dir glddje har det storsta forklaringsvérdet, vilket gar i linje med
Donovan och Rossiters studie fran 1982 dér dven deras resultat visar att gladje &mnar
forklara ndrmande och undvikande mest. Detta resultat dr intressant att d&ven koppla
till Anderson et als. (2012) och Donovan och Rossiters (1994) studier da bada pavisar
att de manipulationer som skapar hogst glidje dven ger den hogsta forsiljningen, detta
dven om Anderson et als. (2012) resultat skiljer sig frdn denna studie géllande vilken
kondition som &r bést. Donovan och Rossiters (1994) resultat pd att upprymdheten har
en negativ inverkan pa extrakop gér dven det i linje med denna studies resultat da den
hogsta upprymdheten finnes for de tvd musikmanipulationerna. Det gér dock inte med
detta resonemang att besvara varfor forgrundsmusiken sidnker forséljningen sd pass
mycket mer dn vad bakgrundsmusiken gor i denna studie med tanke pa att bade gladje
och upprymdhet ar tdmligen likt mellan de tvd manipulationerna. Men dven om gléadje
och upprymdhet inte skiljer sig nimnvért mellan bakgrundsmusik och forgrundsmusik
bor det dndock ses som logiskt att den mer framtrddande forgrundmusiken har en
storre negativ effekt pd forsdljningen dn vad bakgrundsmusik har sett till individers
optimala stimulansnivd (Nordfilt, 2011).

Sett till kognitionsdelen i Colak-Hed modellen och hur attityderna till

butiksatmosfarsdimensionerna péverkas av musiken finns det som ndmnt ovan inga
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signifikanta skillnader mellan de tvd manipulationerna och kontrollgruppen. Utifran
ett teoretiskt perspektiv dr detta resultat intressant dd teori (Hoyer och Maclnnis,
2009; Golledge 1987; Kaplan och Kaplan, 1982; Rapoport, 1982) visar pa att olika
delar i butikers marknadsforingsmix paverkar kunders attityder och att dessa attityder
senare paverkar beteendet genom de inferenser som dras frdn marknadsforingsmixen.
Att det inte gir att finna nagra skillnader mellan manipulationerna och
kontrollgruppen vad avser butiksatmosférens olika dimensioner innebdr dock inte att
slutsatsen kan dras att det inte 4r med och péaverkar forséljningen i en butik. Detta dé
regressionsmodellen for de fyra butiksatmosfirsdimensionerna har ett betydligt hogre
forklaringsvdrde gentemot ndrmande- och undvikandebeteendet &n vad glddje och
upprymdhet har. Forklaringen till detta kan ligga i att en icke-verbal kommunikation
sker vilket ger utslag i det forklaringsvirde som kan ses i regressionsanalysen mellan
attityderna till butiksatmosfarsdimensionerna och nidrmande- och
undvikandebeteendet (Reuch och Kees, 1956; Broadbent, Bunt och Jencks, 1980;
Rapoport, 1982).

Som resultatavsnittet visar forkastas d&ven H4 a) och H4 b) d& de tva
musikmanipulationerna och kontrollgruppen inte skiljer sig i sin inverkan pa
nirmande och undvikande. Detta resultat skiljer sig dven det, likt gliadje och
upprymdhet, frin Andersson et als. (2012) studie dd de kommer fram till att ett
nidrmandebeteende dr hogre vid ingen musik dn d& musik spelas i butiken. Aven om
resultatet fran denna studie inte visar pa skillnader i ndirmande undvikande mellan de
tre konditionerna dr det didremot hogst troligt att glidje och upprymdhet dndock
skapar en interaktionseffekt, som mediator, mellan musiken och beteendet d& bade
regressionsmodellen med de tvd emotionsvariablerna som oberoende variabler och
nidrmande- och undvikandebeteendet som beroende variabel samt den verkliga totala
forsdljningen tydligt visar pa skilt beteende mellan kunderna beroende pé stimuli i
butiken.

Kopplat till H5 dr det intressant att resultatet visar pa att emotionerna och
kognitionerna ger ett hogre forklaringsvéirde gentemot ndrmande och undvikande om
de slas ihop vid regressionsanalysen dn om de undersoks separat. Detta resultat borde
ge beldgg for att testa bade emotioner (Donovan och Rossiter, 1982; Anderson et al.,
2012) och kognitioner i form av attityder (Dubé och Morin, 2001; Chebat, Chebat och
Vaillant, 2001), och inte endast enskilt som manga tidigare studier gjort.

5.2.2 Personlighetsdimensionens inverkan
Resultatet som fds pa personlighetsdimensionerna extensivt tinkande och expertis gér

i linje med vad forfattarna pd forhand tankte sig skulle ske, utifran den teori som finns
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om dmnet, dér olika personlighetsdrag hos konsumenter skapar en interaktionseffekt,
som moderator, mellan musiken och, mediatorerna, emotionerna glidje och
upprymdhet samt attityderna till de fyra butiksatmosfarsdimensionerna.

De siffror som fés gillande grad av extensivt tinkande hos konsumenter ligger
i linje med Grossbart et als. (1975) resonemang kring att kunder &r olika kénsliga for
faktorer i butiksmiljon. Resultaten visar att de som foredrar en hog grad av extensivt
tankande (hddanefter tinkare) upplever en hogre gladje och upprymdhet sévil som en
mer positiv attityd for butiksatmosfirsdimensionerna, i jamforelse med de som
foredrar en lag grad av extensivt tdnkande (hddanefter littsinniga). 1fall personers
grad av extensivt tdnkande kopplas till stimulansniva verkar det alltsé vara sa att d&
den optimala stimulansnivan varierar individer emellan vilket gor att individer med
behov utav hogre stimulans, tinkare, dr mer uppmérksamma pa faktorer i sin
omgivning i jamforelse mot individer som kriver ladg stimulans, lattsinniga.
(Zuckerman, 1971; Grossbart et al., 1975; Nordfilt, 2011). Studeras
personlighetsdimensionen expertis p4 omradet mat gar det av resultatet se att experter
kénner en hogre glidje for nédr ingen musik spelas och dartill 4ven en hogre gladje
samt upprymdhet for manipulationen bakgrundsmusik jamfort med noviserna i dessa
konditioner. Aven for de fyra butiksatmosfirsdimensionerna visar det sig att experter
har en mer positiv attityd till dimensionen butiksatmosfér vid ingen musik samt att de
vid bakgrundsmusik utvirderar samtliga butiksatmosfirsdimensioner béttre &n vid
forgrundsmusik. Resultaten som fétts ligger hér i linje med teorin. Alba och
Hutchinsons (1987) hédvdade i sin studie att effekterna av konsumentkunskap pa
beteendet har en péverkan och att denna bor studeras tillsammans med andra
variabler, vilket ar fallet for denna studie, eftersom resultaten visar att moderatorn
personlighetsdimension resulterar i olika utslag i bdde kénslor och attityder till

musiken.

6. Slutsats och diskussion

Den stdrsta slutsats som kan dras utifran denna studie ar att musik i dagligvarubutiker
bor sammankopplas med ett varningens finger. Sett till tidigare studier och de
butiksunika resultaten i denna studie, framkommer tendenser till att musik i butik kan
vara bra 1 vissa fall. Att dock, utifran dessa grunder, anvdnda musik i en
dagligvarubutik bor starkt avradas d& den huvudeffekt som denna studie visar pa ar
oerhort negativ vare sig det géller bakgrundsmusik eller forgrundsmusik. Svaret pé
den forsta delen av den fragestillning som ligger till grund for denna uppsats ar

saledes att savél forgrunds- som bakgrundsmusik péverkar forséljningen negativt.
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Forséljningsminskningen, i form av marginalkronor per kvitto, mellan ingen musik
och forgrundsmusik som denna studies huvudeffekt visar pa, med ett viktat antal
kvitton butikerna emellan, dr 13,52 kronor. I butiker som kan likstidllas med de tre
undersokta ICA Kvantumbutikerna, dér antalet kunder per vecka ar cirka 20 000, kan
det alltsd innebédra en bruttovinstforlust pd over en miljon kronor per manad. Det finns
alltsa en huvudeffekt som torde avrada de allra flesta att ha musik i en dagligvarubutik
men det dr dock viktigt att se pa den stora spridningen butikerna emellan. Utan att helt
och hallet sla fast att musik i dagligvarubutiker i alla situationer &r déligt ger denna
studie starka beldgg till att pastd att man bor vara oerhort forsiktig och att det vore
dumdristigt att anvdnda sig av musik i en dagligvarubutik utan att undersdka dess
effekter pa forhand.

Som tas upp i avsnitt 3.5.2, kritik till uppldgg och genomftrande, infaller
pasken under den sista veckan for studien och det dr séledes troligt att forséljningen
okat for samtliga butiker under den sista veckan pé grund av detta. Att pasken infaller
dédr den gor har med storsta sannolikhet paverkat de butiksunika resultaten vilket gor
att resultaten for de tre konditionerna blir missvisande pd butiksniva. Det dr med
grund till att tidsspecifika skillnader, s& som pésken, uppstdr som Latin — Square
metoden har anvénts for att butiksunika effekter ska ta ut varandra. Detta betyder att
det dr den totala forséljningen som &r det mest tillforlitliga resultatet for musikens
paverkan. Intressant dr dock att &ven om bakgrundsmusiken infaller under pasken i
Virtanbutiken uppstar den storsta faktiska forsdljningen nir ingen musik spelas, vilket
styrker den huvudeffekt som studien visar pa dar ingen musik ger hogst forséljning.

Da resultatet ser olika ut i butikerna dr det butiksvisa resultatet i denna studie
intressant att se ndrmare pd. Som tas upp 1 avsnitt 3.5.2, kritik till upplédgg och
genomforande, uppkom problematik med ljuduppspelningen i Lidingdbutiken. Det
intressanta i detta dr att det dr just Lidingdbutiken som &dr ensam om att ha hogst
forsédljning med forgrundsmusik dir denna skillnad &r en tendens gentemot ingen
musik och statistiskt signifikant skild frdn bakgrundsmusik. Forklaringen till
Lidingobutikens resultat kan séledes vara att musiken under delar av manipulationen
inte gick att uppfattas sd tydligt for kunderna och att den stora Okningen for
forgrundsmusik kan ha péverkats utav pasken. Detta resonemang ér inte jéttekraftigt
men bor dndé anses som viktigt att lyfta fram da Lidingobutikens avvikelse frdn den
totala fOrsdljningen, med de tre butikerna hopslagna, samt Haninge- och
Virtanbutikens kan ha en logisk forklaring.

Som ndmnts flertalet gdnger i denna uppsats finns beldgg for att pastéd att ménga av de

tidigare studierna inom omradet har ett tillvigagangssétt och metodik som torde vara
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svér att generalisera utifrdn och ur den synpunkten torde resultatet i denna studie ha
hogre reliabilitet och validitet. Att det negativa resultatet pa musikens effekter
dessutom far stdd fran andra teorier som @&mnar forklara varfor beteendet hos kunder
ser ut som det gor och hur det paverkas i butiksmiljoer ger studien ytterligare styrka.
Nér méanniskor i dagens samhille handlar i dagligvarubutiker, dér kopen dr av rutin-
och nyttokaraktér, leder en 6kad méngd stimuli i butiksmiljon till en negativ inverkan
pa minniskan vilket resulterar i negativa effekter pa forsiljningen. Det dr dock véldigt
viktigt att notera att de studier som denna studie viljer att analysera
forsdljningsresultatet ~ gentemot &  genomforda med  andra  sorters
musikmanipulationer, vilket gor att denna studies resultat inte dr nigonting som
motbevisar tidigare resultat utan snarare nyanserar &mnets komplexitet med musikens

olika paverkande dimensioner.

Den andra delen av fragestillningen, med forklaringen till butiksforséljningen i fokus,
lamnar dven det intressanta resultat virda att reflektera och diskutera. Utifrdn den
modell, Colak-Hed modellen, som anvints framgar att bade emotionerna och
kognitionerna har intressanta kopplingar till det beteende musiken resulterar i dven
om det kanske mest relevanta forklaringsvirdet for denna studie ligger i emotionerna
och skillnaderna samt tendenserna i gliddje och upprymdhet. Studien finner att
emotionerna visar storst utslag for modellens mediator glddje och upprymdhet vad
avser skillnader mellan de tvd musikmanipulationerna och kontrollgruppen samtidigt
som kognitionerna, i form utav attityder till de fyra butiksatmosfdrsdimensionerna,
visar starkast forklaringsvirde till det ndrmande och undvikande-beteende som
enkdtundersokningen soker till att forklara. Sett till tidigare forskning har det forts
mycket diskussioner kring vilken modell som ger bést forklaring vid studier i
butiksmiljoer men dd manniskan inte endast bestir utav emotioner eller kognitioner
torde det vara viktigt att inte frangd den ena eller den andra aspekten. En
undersokning dir dem bdda méts och jimfors torde ge den mest Overgripande
forklaringen och #dven minska risken att viktiga forklaringsaspekter uteldmnas.
Dessutom  fas ett storre  forklaringsvirde  gentemot ndrmande- och
undvikandebeteendet vid en regression nidr de tvd modellerna slés ihop i jimforelse
med om endast emotionsmodellen anvénds, vilket ger ytterligare beldgg for Colak-
Hed modellen.

Aven om det #r svart att dra stora vixlar kring personlighetens inverkan
utifran denna studie, da omréadet avgréinsats, finns dndock intressanta slutsatser att dra.

Med avseende till den personlighetsaspekt som undersokts kan forklaringen till att
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tankarna upplever hogre glddje och upprymdhet vid bakgrundsmusik samt utvirderar
butiksatmosfaren mer positiv dn léttsinniga ses genom att individer har olika behov
avseende vilken grad av stimulans de foredrar, ddr tdnkarna foredrar en hogre
stimulans. De tva olika arketypernas behov av stimulans resulterar i att de 4ven har en
skild optimal stimulansniva. Ténkare har sannolikt ett hogre troskelvirde avseende
den méngd stimuli de klarar av innan den optimala stimulansnivin nds. Antagligen ar
det s& att nar musik spelas nés eller dverstigs den optimala stimulansnivan hos de
lattsinniga 1 storre grad &n for tdnkarna vilket gor att de stinger sig och upplever
mindre glddje och upprymdhet och utvérderar butiksatmosféarsdimensionerna sémre.
Ett snarlikt resonemang som for graden av extensivt tinkande kan dras
avseende de skillnader som identifierats mellan experter respektive noviser dir
experter kan tinkas utféra produktrelaterade uppgifter mer framgéngsrikt.
Bekantskapen med det som finns inom butiksmiljon kan tinkas ge experterna en
fordel avseende deras kognitiva struktur och de associativa scheman de har for den
givna situationen. Skillnaderna i de fOrutsdttningar som de tva arketyperna har
resulterar troligen i att experter, tack vare sin mer utvecklade tankestruktur pa
omréadet mat, inte behover ligga lika mycket energi pa den uppgift denne ska utfora
vilket gor att kognitiv kapacitet finns till overs for annat. Da experter och noviser pa
omrédet mat sannolikt anvénder olika mingd kognitiv kapacitet i dagligvarubutiker ar
det rimligt att de, likt tinkare och léttsinniga, har olika fOrutsdttningar gillande
optimal stimulansnivd. Det kan vara s att noviser bara genom att utféra den uppgift
de dmnar gora i butiken kommer upp i en hog stimulans vilket betyder att paverkan av
ytterligare stimuli gor att novisen snabbare nér eller overstiger sitt troskelvérde. Detta
skulle betyda att experter, ndr musik spelas, saledes inte ndr sin optimala
stimulansnivé vilket betyder att vederbdrande kan ta in stimulit utan att en optimal
stimulansnivd nds och déirav fis hogre vidrden for emotionerna glidje samt
upprymdhet och butiksatmosfirsdimensionerna for denne. Trots att hogre virden fis
for tdnkare och experter betyder det inte att det alltid skulle vara pé detta vis da dessa
troligtvis kan ligga néra troskelvérdet for den optimala stimulansnivan, vilket gor att
ifall ytterligare stimuli, utover musik, tillférs kan det medfora att dven de nar sitt

troskelvirde.

7. Implikationer
De implikationer som kan diskuteras utifrén denna studie beror framst detaljister inom
dagligvaruhandeln och foretag som séljer musiklosningar till butiker, sdvil utrustning

som musikstrategier.
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For dagligvarudetaljisten medfor studiens resultat att de maste vara oerhort forsiktiga
med hur musik ska anvidndas och ifall det ska brukas dverhuvudtaget. Som framgar
innebdr nyttjandet av musik i1 dagligvarubutiker oerhdrt stora risker da studien tydligt
visar att stora skillnader mellan olika butiker finns sdledes rekommenderas starkt att
varje enskild detaljist tar reda pa effekterna av musik for sin butik innan eventuell
implementering. Ifall en dvergripande rekommendation ska ges till detaljister utifran
de resultat som erhdllits maste det dndock vara att musik inte ska anvindas.
Rekommendationen kan dock endast kopplas till bakgrunds- och férgrundsmusik som
spelas pa hela butiksytan da det dr vad denna studie avsett att testa.

For foretag som sidljer musikldsningar till butiker visar denna studie pé att en
stor marknadspotential i princip gar forlorad dd dagligvarubutiker inte bor anvinda
sig utav musik eller i vart fall bor vara oerhdrt forsiktiga med det. Dock ér det inte
sagt att foretag som séljer musiklosningar inte kan kapitalisera pd denna studie da den,
tillsammans med tidigare studier, tydligt visar att varje enskild aktdr bor gora egna
forstudier i sin butik innan beslut fattas angdende om musik ska nyttjas eller e;.
Potential att sdlja in utrustning och musikstrategier for testperioder till enskilda
butiker och kedjor finns, och kan medfora kapitalisering bade under testperioden och

ifall det visar sig vara bra i en butik sa att det kdps in pa konstant basis.

8. Forbittringspotential
En del aspekter i detta experiments genomforande dr virda att begrunda med atanken
ifall de borde gjorts pa ett annorlunda sitt. Som ndmnt dr det mdjligt att insamlingen
av enkiterna, ddr respondenterna fyllt i enkdten sjdlva, har haft en inverkan pa
resultatet och att ett béttre resultat ernatts ifall fragorna lists upp och besvarats.
Kopplat till enkétinsamlingen finnes ytterligare forbéttringspotential da enkéterna
endast samlats in pa eftermiddagar och kvéllar under vardagarna och péd féormiddagar
under helgerna. Det dr mojligt att resultatet sett annorlunda ut ifall kunder pa
formiddagar under veckodagar samt kunder pé kvillar under helger varit med och att
resultatet dd hade blivit mer verklighetstroget. Kopplat till enkdten bor dven fradgornas
ordning ses over da detta kan ha paverkat studiens resultat. Detta dd denna enkdt
borjat med generella fragor foljt av specifika, generella och é&terigen specifika
samtidigt som teorier tar upp att mer generella fragor bor lopa samlade efter varandra
och mer specifika fragor direfter (Malhotra, 2010).

Ytterligare en aspekt som bor lyftas rorande studiens forbéttringspotential ér
observationer. Som diskuterat har endast forséljningsdata och enkiter anvénts och for

att stirka studiens resultat genom triangulering hade observationer genom exempelvis
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kundernas totala tid i butik varit véldigt intressant. Ifall kundernas tid i butiken métts
hade ytterligare paralleller kunnat goéras mot tidigare studier vilket hade wvarit
intressant da en del av de resultat som funnits i denna studie visat sig vara skilt fran

tidigare studier.

9. Framtida studier

Utifrdn denna och tidigare studier finns méinga omrdden kring musik i
dagligvarubutiker som vore intressant att studera nidrmare. Som framgar i denna
uppsats dr att det dr svart att generalisera musikens effekter for alla olika sorters
butiker inom dagligvaruhandeln utifrén de studier som genomforts sahdr langt da den
stora majoriteten dr genomforda i endast en butik eller, som denna uppsats, i flera
butiker men med endast ett sorts format. For att detaljister inom dagligvaruhandeln
skall kunna utga fran vl grundad teori vid beslut géllande musik i butik krévs fler
studier ddr ytterligare aspekter undersoks for att nd en rikare forklaring kring
musikens effekter. Forslagsvis vore det vildigt intressant att studera olika sorters
format eller jimfora 14gprisbutiker med premiumbutiker.

En intressant lucka som denna studie identifierat 4r den roll olika
personlighetsdrag har vid musiks péverkan. Studien nosar pa omradet och kommer
fram till att olika dimensioner utav personlighet eller individspecifika egenskaper har
betydelse, men intressant vore att griva djupare i detta genom att jimfora olika
aspekter inom de olika grupperingarna. Detta kan exempelvis goras genom att se pa
vilka effekter olika musikmanipulationer har pa experters och novisers emotioner och
kognitioner separat.

Majoriteten av de studier som berdr musik i1 dagligvarubutiker har
forsdljningen eller en forklaring till ndrmande- samt undvikandebeteendet som
primért fokus och dértill berér de framst ett kortsiktigt tidsperspektiv. Intressant vore
att studera musikens paverkan bortom det kortsiktiga tidsperspektivet och istillet se
pa dess effekter pa lidngre sikt, dir det &r troligt att en inverkan dven kan komma att
ses 1 kunders attityder d& de attityder till butiksatmosfdren som miétts kan behdva
langre tid for att paverkas av musiken 4n vad kénslorna gor.

Kopplat till ovan resonemang dér emotioner och kognitioner kan tdnkas paverkas
olika och olika snabbt vore det spdnnande att vid vidare forskning dven undersdka den
modell, Colak-Hed modellen, som anvénts i denna uppsats for att med storre sékerhet
faststélla dess betydelse och anvindbarhet. Det vore intressant att undersoka vidare
ifall en modell med bade emotioner, kognitioner samt en personlighetsaspekt ger en

battre forklaring an vad modellerna gor separat da den stora majoriteten av studierna
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som handlar om att mita olika butiksstimulis effekter antingen bygger pad emotioner
eller kognitioner.

Oavsett vilka framtida studier som kommer genomféras inom &dmnet anser
forfattarna for denna studie att det allra viktigaste &r ett tillforlitligt tillvigagangssétt
dér framforallt fler an en butik undersoks och under en langre tid. Detta for att de

resultat som ernds i storre utstrackning ska kunna vara generaliserbara.
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11. Bilagor
Bilaga A — Enkiiten

1. Vinligen markera pa skalorna hur du kiinner dig just nu. Markera det som biist beskriver din

kénsla. Kénn efter och var inte ridd att uttrycka det du kiinner.

Missnojd 1 2 3 4 5 6 7 Nojd

Ledsen 1 2 3 4 5 6 7 Glad

Otillfredsstilld 1 2 3 4 5 6 7 Tillfredsstdlld
Tungsint 1 2 3 4 5 6 7 Beléten
Ostimulerad 1 2 3 4 5 6 7 Stimulerad
Lugn 1 2 3 4 5 6 7 Stressad
S16 1 2 3 4 5 6 7 Aktiv
Inte upprymd 1 2 3 4 5 6 7 Upprymd

2. Ténk efter vad som giiller i denna butik jimfért med andra livsmedelsbutiker. Viinligen ange

pa skalan hur du stiller dig till foljande pastiaenden.

Instdmmer inte

Instdammer helt

alls

Jag gillar att handla i denna butik 1 2 3 4 5 6 7
Jag skulle uppskatta att ha mer tid att titta runt i denna butik 1 2 3 4 5 6 7
Jag vill atervinda till denna butik 1 2 3 4 5 6 7
Jag gillar den hér butiksmiljon 1 2 3 4 5 6 7
Jag tittar gédrna runt i och undersdker denna butik 1 2 3 4 5 6 7
Jag gor relativt ofta oplanerade kdp i denna butik 1 2 3 4 5 6 7
Jag uppsk'attar nér butikspersonalen hélsar pd mig nér jag ar i 1 5 3 4 5 6 7
denna butik
Jag pratar helst inte med andra kunder nér jag &r i butiken 1 2 3 4 5 6 7
Jag uppskattar att tridffa bekanta nér jag handlar i denna butik 1 2 3 4 5 6 7
l(l)jr.;pdet ar ndgot jag undrar over frigar jag personalen om 1 5 3 4 5 6 7
Jag skoter gdrna mina inkdp pé egen hand utan hjdlp av andra 1 2 3 4 5 6 7
Jag ogillar ndr andra forsoker paverka mig kring vilken

. . 1 2 3 4 5 6 7
produkt jag ska inhandla
3. Niamn vad du tinker pa nir du tinker pa denna butik!
4. Betygssiitt butiken avseende:

Lagt betyg Hogt betyg

hur inbjudande butiken &r 1 2 3 4 5 6 7
ordning och reda i butiken 1 2 3 4 5 6 7
hur létt det dr att ta sig fram i butiken 1 2 3 4 5 6 7
den inspiration butiken ger 1 2 3 4 5 6 7
att butiken har produkter som du gillar 1 2 3 4 5 6 7
att produkterna som du &r intresserad av oftast finns 1 2 3 4 5 6 7
att produkterna héller hog kvalitet 1 2 3 4 5 6 7
att sortimentet ar tillrdckligt stort 1 2 3 4 5 6 7
den allmédnna prisnivén 1 2 3 4 5 6 7
prisnivén i butiken jimfort med liknande butiker 1 2 3 4 5 6 7
att. butiken ger dig mojlighet att vélja produkter i olika 1 ) 3 4 5 6 7
prisklasser
priset pa butikens produkter i férhillande till kvaliteten 1 2 3 4 5 6 7
att personalen dr uppmérksam utan att vara patringande 1 2 3 4 5 6 7
att personalen tar sig tid om du vill ha hjilp 1 2 3 4 5 6 7
personalens kunnighet om du har fragor 1 2 3 4 5 6 7
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att personalen verkar trivas med sitt jobb 1 2 3 4 5 6 7

5. Hur vil tycker du att foljande pastaenden stimmer in pa Dig sjilv? Det finns inget ritt eller
fel, det viktiga ir att du svarar érligt da du som kund ér viktig for oss.

Helt fel Helt ritt
Jag gillar inte att beh6va tinka en massa 1 2 3 4 5 6 7
Jag forsoker undvika situationer som gor att jag
maste 1 2 3 4 5 6 7

fundera grundligt pa ndgonting

Jag foredrar att gora sddant som utmanar min
tankeformaga 1 2 3 4 5 6 7
snarare dn sddant som kraver lite tankekraft

Jag foredrar att I6sa komplicerade problem
framfor enkla

Att tdnka igenom nagot grundligt gor mig tillfreds

Jag ar duktig pa att laga mat

Jag har mycket kunskap om mat och ravaror

Jag gillar att ldra mig nya saker om mat och
ravaror
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Jag tycker att det ar roligt att handla mat

6. Ungefir hur mycket pengar spenderade du idag?

0—200 kr 200 — 400 kr 400 — 600 kr 600 — 800 kr 800 — 1000 kr

1000 — 1200 kr 1200 — 1400 kr 1400 — 1600 kr 1600 — 1800 kr 1800 — 2000 kr

Mindre Mer

7. Spenderade du mer eller mindre pengar éin

vad du hade planerat idag? ! 2 3 4 > 6 7

8. Ungefiir hur mycket tid spenderade du i butiken idag?

0— 10 min 10-20min | 20—-30min | 30 —40 min | 40 — 50 min | 50 — 60 min | 60 min eller
mer

Mindre Mer

9. Spenderade du mer eller mindre tid in du hade
planerat?

Planerat lite Planerat mycket

10. Till vilken utstrickning hade du planerat

dagens inkop? ! 2 3 4 > 6 7

Mindre Mer

11. Handlade du mer in vad du hade planerat eller

mindre {n vad du hade planerat? ! 2 3 4 > 6 7

12. Hur ofta brukar du handla i denna butik?

Varje dag Flera ganger En ging per Flera ganger En ging per Mindre ofta
per vecka vecka per ménad ménaden

13. Vad ir din alder?

14. Man Kvinna
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Bilaga B — Forsaljningsresultat
Total forsiljning

Medelviirden — marginalkronor per kvitto

N Mean
Ingen Musik 73718 93,0328
Forgrundsmusik 67522 73,8487
Bakgrundsmusik 65305 78,9620
Total 206545 82,3124

Variansanalys — marginalkronor per kvitto

(I) Manipulation (J) Manipulation Mean Difference (I-J) Sig.

oen Musik Forgrundsmusik 19,18417 ,000

ngen Atust Bakgrundsmusik 14,07080° 1000

- M [ngen Musik -19,18417 ,000

orgrundsmust Bakgrundsmusik -5,1 1337 ,000

, [ngen Musik -14,07080" ,000

Bakgrundsmusik Forgrundsmusik 5,11337 1000
Forséljning per butik

Medelviirden — marginalkronor per kvitto
N Mean

Ingen Musik 20357 58,5653

Lidings Forgrundsmusik 20243 60,4067

Bakgrundsmusik 20058 57,3530

Total 60658 58,7789

Ingen Musik 14628 64,0306

\irtan Forgrundsmusik 15383 58,5294

Bakgrundsmusik 14261 63,7948

Total 44272 62,0432

Ingen Musik 38733 122,1011

Haninge Forgrundsmusik 31896 89,7679

Bakgrundsmusik 30986 99,9307

Total 101615 105,1915

Variansanalys — marginalkronor per kvitto

(I) Manipulation (J) Manipulation Mean Difference (I-J) Sig.
I Musik Forgrundsmusik -1,84149 ,078
neen Viust Bakgrundsmusik 1,21226 ,333
e . . Ingen Musik 1,84149 ,078
Lidingo Forgrundsmusik o dsmusik 3.05375° 001
.. |Ingen Musik -1,21226 333
Bakgrundsmusik ey 0 dsmusik 3,05375" 001
I Forgrundsmusik 550119 ,000
neen vius Bakgrundsmusik 23577 976
i ) .. |Ingen Musik -5,50119" ,000
ke feent Bakgrundsmusik —5,26542* ,000
.. |[Ingen Musik -,23577 976
el o T 526542 000
o oen Musik Forgrundsmusik 32,33316 ,000
gen vius Bakgrundsmusik 22,17044" ,000
. ) . |Ingen Musik -32,33316 ,000
Haninge Forgrundsmusik o dsmusik 210,16272° 000
.. |Ingen Musik -22,17044° ,000
Bakgrundsmusik e 0 dsmusik 10,16272° 000
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Forsiljning vecka och helg

Medelviirden — marginalkronor per kvitto

Vecko- & Helgdagar N Mean
Ingen Musik 54643 95,5559
Veckodag Forgrundsmusik 47219 69,5662
Bakgrundsmusik 45884 74,4194
Total 147746 80,6856
Ingen Musik 19075 85,8053
ERISGET Forgrundsmusik 20303 83,8084
Bakgrundsmusik 19421 89,6944
Total 58799 86,4003

Variansanalys — marginalkronor per kvitto

\Vecko- & Helgdagar ((I) Manipulation |(J) Manipulation Mean Difference (I-J) [Sig.
oo Musik Forgrundsmusik 25,98963" ,000
neen vius Bakgrundsmusik 21,13644° ,000
. . |Ingen Musik -25,98963" ,000
Veckodag Forgrundsmusik o dsmusik 485319 000
. |Ingen Musik -21,13644° ,000
Bakgrundsmusik iy o dsmusik 485319 000
Ineen Musik Forgrundsmusik 1,99687 ,180
neen Vius Bakgrundsmusik -3,88913 ,002
.. . Ingen Musik -1,99687 ,180
Helgdag pigidsinsle o i 75,83600° 000
.. |Ingen Musik 3,88913 ,002
el o T 5.88600° 000

Total forsidljning harmoniserad

Medelviirden — marginalkronor per kvitto

N Mean
Ingen Musik 73451 81,7534
Forgrundsmusik 70209 68,2320
Bakgrundsmusik 67539 72,0804
Total 211199 74,1651

Variansanalys — Marginalkronor per kvitto

(I) Manipulation (J) Manipulation Mean Difference (I-J) [Sig.
o oen Musik Forgrundsmusik 13,52138" ,000
neen Must Bakgrundsmusik 9,67292° ,000
- e Ingen Musik -13,52138" ,000
orgrundsmust Bakgrundsmusik 23,84846 ,000
. Ingen Musik 9.67292 ,000
Bakgrundsmusik Forgrundsmusik 3.84846" 000
Forsiljning vecka och helg harmoniserad

Medelvirden — Marginalkronor per kvitto

Vecko- & Helgdagar N Mean
Ingen Musik 53906 80,7931
Veckodag Forgrundsmusik 50144 64,1588
Bakgrundsmusik 49193 68,4027
Total 153242 71,3726
Ingen Musik 19545 84,4019
Helgdag Forgrundsmusik 20066 78,4107
Bakgrundsmusik 18346 81,9420
Total 57957 81,5489
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Variansanalys — marginalkronor per kvitto

(I) Manipulation (J) Manipulation Mean Difference (I-J) Sig.
oen Musik Forgrundsmusik 16,63423" ,000
feen Vs Bakgrundsmusik 12,39035° 1000
) . |ingen Musik -16,63423 ,000
Veckodag Forgrundsmusik e ndsmusik 4,24388° 1000
.. |Ingen Musik -12,39035" ,000
Bakgrundsmusik eIk 424388 1000
A Forgrundsmusik 5,99120" ,000
neen Vs Bakgrundsmusik 2,45989 ,072
. . |ingen Musik -5,99120" ,000
Helgdag Al T 3,53132° 004
.. |Ingen Musik -2,45989 ,072
R T 3,53132° 004
Bilaga C — Enkatundersokningsresultat
Gladje och upprymdhet
Skillnader mellan manipulationer och kontrollgrupp
Medelvirden — glidje och upprymdhet
N Mean
Ingen Musik 103 5,6893
Index oladi Forgrundsmusik 105 5,4238
ndex glagye Bakgrundsmusik 99 5,4503
Total 307 5,5214
Ingen Musik 102 4,3284
Forgrundsmusik 101 4,8020
fndex upprymdhet Bakgrundsmusik 95 4,8053
Total 298 4,6409

(I) Manipluation (J) Manipluation Mean Difference (I-J) Sig.
. Forgrundsmusik ,26551 ,346
fngen Musik Bakgrundsmusik 23898 433
v g . . Ingen Musik -,26551 ,346
Index glddje Forgrundsmusik Bakgrundsmusik ~02653 990
. Ingen Musik -,23898 ,433
Bakgrundsmusik e dsmusik 02653 990
Ineen Musik Forgrundsmusik -,47355 ,052
ngen Vius Bakgrundsmusik -,47683 ,055
.. . Ingen Musik ,47355 ,052
Index upprydmhet [Forgrundsmusik T ~00328 1.000
. Ingen Musik ,47683 ,055
e o e 00328 1,000

Skillnader mellan musik och ingen musik

Medelvirden — glidje och upprymdhet

N Mean
w1 Ingen musik 103 | 5,6893
Index glidje Musik 204 5.4367
Ingen musik 102| 4,3284
fndex upprymdhet — fyp o 196 4,3036
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Oberoende t-test — gladje och upprymdhet

[Equal variances not assumed t-test for Equality of Means

t df Sig. (2-tailed) |Mean Difference
Index gladje 1,701 | 242,707 ,090 ,25264
Index upprymdhet -2,786 197,200 ,006 -,47514

Regressionsanalys mellan glidje samt upprymdhet och nirmande- samt
undvikandebeteende

Model Summary

R R Square Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate | Durbin-Watson
,409° ,168 ,162 ,76651 1,890
a. Predictors: (Constant), Index upprymdhet, Index gliddje
b. Dependent Variable: Index nirmade & undvikande

ANOVA

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 34,909 2 17,454 29,708 ,OOOb
Residual 173,323 295 ,588
Total 208,232 297

Standardized Coefficient Beta Sig.
(Constant) 19,662 ,000
Index glddje ,331 5,748 ,000
Index upprymdhet ,145 2,528 ,012

De fyra butiksatmosfirsdimensionerna
Skillnader mellan manipulationer och kontrollgru

Medelvirden — butikatmosfir, sortiment, pris & persona
N Mean

Ingen Musik 104| 5,4014

. . |[Férgrundsmusik 105| 5,5889

Index Butiksatmosfdr g - - indsmusik 100] 5,5067
Total 309| 5,4992

Ingen Musik 104 | 5,7324

Index Sortiment Forgrundsmusik 105| 5,8373
Bakgrundsmusik 99| 5,6944

Total 308 | 5,7560

Ingen Musik 104 | 5,2284

Index Pris Forgrundsmusik 105| 5,3619
Bakgrundsmusik 99| 5,1397

Total 308| 5,2454

Ingen Musik 104 | 5,8245

Index Personal Forgrundsmusik 105| 5,9802
Bakgrundsmusik 99| 5,8098

Total 308| 5,8728
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Variansanalys — butiksat

osfir, sortiment, pri

(I) Manipluation (J) Manipluation | Mean Difference (I-J) Sig.
. Forgrundsmusik -, 18745 ,360
[ngen Musik Bakgrundsmusik -,10522 ,730
. . . . Ingen Musik ,18745 ,360
Index Butiksatmosfar  [Forgrundsmusik Bakgrundsmusik 08222 824
. Ingen Musik ,10522 ,730
Bakgrundsmusik ey - ndsmusik 08222 824
Ineen Musik Forgrundsmusik -,10493 ,709
gen M Bakgrundsmusik 03793 957
. . . Ingen Musik ,10493 ,709
Index Sortiment Forgrundsmusik BT 14286 538
. Ingen Musik -,03793 ,957
prgdmmels e el S14286] 538
. Forgrundsmusik -,13354 ,668
[ngen Musik Bakgrundsmusik 08863 841
. . . Ingen Musik ,13354 ,668
Index Pris Forgrundsmusik Bakgrundsmusik 22217 337
. Ingen Musik -,08863 ,841
Bakgrundsmusik Forgrundsmusik -22217 ,337
Ineen Musik Forgrundsmusik -, 15564 574
ngen Mus Bakgrundsmusik ,01475 ,995
. . Ingen Musik ,15564 574
Index Personal Forgrundsmusik e 17039 522
. Ingen Musik -,01475 ,995
e o e 17039] 522

Skillnader mellan musik och ingen musik

elvirden — butiksatmosfir, sortiment, pris & person

N Mean
. . [Ingen musik 104| 5,4014
Index Butiksatmosfar Musik 205| 5.5488
Index Sorti ¢ Ingen musik 104 | 5,7324
naex Sortimen Musik 204| 5,7680
. Ingen musik 104| 5,2284
[ndex Pris Musik 204| 52541
Ingen musik 104 | 5,8245
fndex Personal Musik 204] 58975

Oberoende t-test — b
Equal variances not assumed

tiksatmosfir, sortiment, pris & personal
t-test for Equality of Means

t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference
Index butiksatmosfar -1,287 203,790 ,200 -, 14734
Index sortiment -,326 213,262 ,745 -,03560
Index pris -,198 205,720 ,843 -,02572
Index personal -,553 192,964 ,581 -,07295

Regressionsanalys mellan de fyra butiksatmosfirsdimensionerna och
nirmande- samt undvikandebeteende

Model Summary

R R Square

Adjusted R Square

td. Error of the Estimate

Durbin-Watson

,750°

,562

,556

,56526

2,002

a. Predictors: (Constant), Index Personal, Index Pris, Index Sortiment, Index Butiksatmosfér

b. Dependent Variable: Index Approach/Avoidance
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ANOVA

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 124,220 4 31,055 97,193 ,OOOb
Residual 96,814 303 ,320
Total 221,033 307

a. Dependent Variable: Index Approach/Avoidance

b. Predictors: (Constant), Index Personal, Index Pris, Index Sortiment, Index Butiksatmosfar

Standardized Coefficient Beta t Sig.
(Constant) 7,343 1,000
Index Butiksatmosfar 416 6,961 ,000
Index Sortiment ,063| 1,069 286
Index Pris ,181| 3,451 ,001
Index Personal 2051 3,866 ,000

a. Dependent Variable: Index Approach/Avoidance

Regressionsanalys mellan glidje, upprymdhet och de fyra
butiksatmosfirsdimensionerna samt nidrmande- och undvikandebeteende

R R Square

Model Summary”

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

Durbin-Watson

,752° ,566

,557 ,55716

2,008

Sortiment, Index Butiksatmosfar

a. Predictors: (Constant), Index Personal, Index Arousal 2 fragor, Index Pleasure, Index Pris, Index

b. Dependent Variable: Index Approach/Avoidance

ANOVA®

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 117,898 6 19,650 | 63,299 ,OOOb
Residual 90,334 291 ,310
Total 208,232 297

a. Dependent Variable: Index Approach/Avoidance

Sortiment, Index Butiksatmosfar

b. Predictors: (Constant), Index Personal, Index Arousal 2 fragor, Index Pleasure, Index Pris, Index

Standardized Coefficients Beta t Sig.
(Constant) 6,409 | ,000
Index Pleasure ,L108 | 2,451 ,015
Index Arousal 2 fragor ,021 ,502 ,616
Index Butiksatmosfar , 386 6,348 ,000
Index Sortiment ,042 ,700 | ,484
Index Pris ,160 ] 3,012 ,003
Index Personal L2150 3,933 ,000

a. Dependent Variable: Index Approach/Avoidance
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Personlighetsdimensionen grad av extensivt tinkande
Skillnader mellan glidje och upprymdhet
\ Medelvirden — gladje och upprymdhet

N Mean

g Littsinniga 61 5,6148

I Musik Index glidje Ténkare 42 5,7976
neen Vst Tndex upprymdhet Littsinniga 60 | 4,1667
Tankare 42 4,5595

Littsinniga 64 5,3125

Forgrundsmusik ndex vpprymdhet T?nk.are. = et
Tndex glidje Littsinniga 63 4,6825

Tankare 37 49865

Index upprymdhet Littsinniga 51 5,0654

Bakgrundsmusik Téink.are. 45 3.9056
Index gladje Littsinniga 50 4,39

Ténkare 43 5,2791

Equal variances not assumed t-test for Equality of Means

t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference
Tngen Musik Index glddje -0,823 | 96,843 0,412 -0,18286
Index upprymdhet -1,364 83,64 0,176 -0,39286
Forgrundsmusik Index upprymdhet -0,855 | 82,804 0,395 -0,23237
Index glddje -1,13 | 76,962 0,262 -0,30395

. Index upprydmhet -3,14 | 93,999 0,002 -0,8402
Bakgrundsmusik = 3o ggij}; 3,171 | 85,406 0,002 -0,88907

Skillnader mellan de fyra butiksatmosfirsdimensionerna

Medelvirden — butiksatmosfir, sortiment, pris & personal

N Mean
. ) Lattsinniga 62 5,2231
Index Butiksatmosfar Tankarc D) 5.6647
. Littsinniga 62 5,6505
e Musik Index Sortiment Ténkare 0 5,8532
neen Must Indox Pri Littsinniga 62 5,1048
naex s Ténkare 42 54107
Littsinniga 62 5,6895
Index Personal Tankare 2 6,0238
Index Butiksatmosfar Lattsinniga 64 5,4375
Ténkare 39 5,8034
. Littsinniga 64 5,7943
Forerundsmusik Index Sortiment Ténkare 39 5,9252
orgrundsmus Index Pri Littsinniga 64 5,2383
naex s Ténkare 39 5,5705
Littsinniga 64 5,9102
Index Personal Tankare 39 6,0556
. . Littsinniga 52 5,2933
Index Butiksatmosfar Tankarc 45 5.7093
Index Sortiment L?ttsmmga 22 3476
Bak 4 ” Ténkare 45 5,9222
axgrundsmus Index Pri Littsinniga 52 4,9295
ndex rrs Ténkare 45 5,3667
Littsinniga 52 5,6811
Index Personal Tankare 45 5,9556
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Oberoende t-test — butikatmosfir, sortiment, pris & personal

Equal variances not assumed t-test for Equality of Means
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference
Index Butiksatmosfar -2,487 | 100,675 0,015 -0,44156
Tngen Musik Index Sqrtiment -1,187 99,792 0,238 -0,20264
Index Pris -1,447 93,277 0,151 -0,30588
Index Personal -1,633 | 101,195 0,106 -0,33429
Index Butiksatmosfar -2,244 92,627 0,027 -0,36592
sl Index Sqrtiment -0,857 100,02 0,393 -0,13094
Index Pris -1,664 84,083 0,1 -0,33223
Index Personal -0,833 90,521 0,407 -0,1454
Index Butiksatmosfar -2,048 93,86 0,043 -0,41599
Bakgrundsmusik Index Sqrtiment -2,211 89,496 0,03 -0,44626
Index Pris -1,976 92,944 0,051 -0,43718
Index Personal -1,145 92,998 0,255 -0,27447

Personlighetsdimensionen expertis
Skillnaden mellan glidje och upprymdhet

Medelvirden — gladje och upprymdhet

N Mean

a1 Novis 48 5,4688
Ingen Musik index elide Exp (?rt 55 28818
Index upprymdhet Novis 48 4,1458
Expert 54 4,4907
Novis 47 5,3404

Index gladj :
Forgrundsmusik dox elide Exp ?rt o7 24781
Torless nrgpmgianilies Novis 47 4,6383
Expert 53 4,934
Novis 45 5,0944

Index glddj 2
Bakgrundsmusik o elide Exp (?rt 52 >,8045
Index upprymdhet Novis 44 4,4659
Expert 50 5,14

Equal variances not assumed t-test for Equality of Means

t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference
Tngen Musik Index glddje -1,821 87,568 0,072 -0,41307
Index upprymdhet | -1,229 98,074 0,222 -0,34491
Forgrundsmusik Index glddje -0,519 | 100,633 0,605 -0,13764
Index upprymdhet | -1,134 97,789 0,259 -0,29566
Bakgrundsmusik Index glddje -2,543 78,7 0,013 -0,71004
Index upprymdhet -2,34 85,374 0,022 -0,67409
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Skillnaden mellan de fyra butiksatmosfiarsdimensionerna

Medelviirde — butiksatmosfir, sortiment, pris & personal

N Mean
. . Novis 48 5,1823
Index Butiksatmosfar Expert 56 5,5893
, Novis 48 5,6927
I - Index Sortiment Expert 56 5,7664
ngen Musi Index Pris Novis 48 5,1649
€ Expert 56 5,2827
Novis 48 5,8073
Index Personal Expert 56 5,8393
. . Novis 47 5,4681
Index Butiksatmosfar Expert 57 5,6901
, Novis 47 5,8883
. ; N Index Sortiment Expert 57 5,8275
orgrundsmusi Index Pris Novis 47 5,266
Expert 57 5,4737
Novis 47 5,8245
Index Personal Expert 57 6,0906
Index Butiksatmosfar Novis 45 5,0444
Expert 53 5,8805
Index Sortiment Novis 45 5,4167
) Expert 53 5,934
Bakgrundsmusik ndox Pri Novis 45 48741
Novis 45 54389
Index Personal Expert 53 6,1258

Equal variances not assumed t-test for Equality of Means
t df Sig. (2-tailed) | Mean Difference
Index Butiksatmosfar -2,184 | 95,387 0,031 -0,40699
Ingen Musik Index Sqrtiment -0,425 | 100,769 0,672 -0,07366
Index Pris -0,556 | 101,615 0,58 -0,11781
Index Personal -0,142 94,584 0,887 -0,03199
Index Butiksatmosfir -1,315 | 100,167 0,192 -0,22197
Forgrundsmusik Index Sqrtiment 0,382 | 101,132 0,704 0,06081
Index Pris -1,043 | 98,847 0,3 -0,20773
Index Personal -1,507 | 92,006 0,135 -0,26618
Index Butiksatmosfar -4,306 | 76,835 0 -0,83606
Bakgrundsmusik Index Sqrtiment -2,541 78,775 0,013 -0,5173
Index Pris -2,263 | 78,489 0,026 -0,51272
Index Personal -2,904 | 72,785 0,005 -0,6869
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