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ATT VARA ELLER ICKE VARA?

- En studie om effekter av kongruensniva mellan personalkladsel
och varumarket

Many companies have a specific dress code in the workplace. In some companies, the code
is not very extensive, while other companies have uniform requirements. What is little
understood however, is what effect different staff clothing might have on consumer response
in terms of satisfaction, purchase intent, attitude, interest and so on. Some limited research
has shown how different levels of congruence between individuals in their marketing, and
the brand they are representing, can affect customers. To avoid any wrong focus in
marketing it is key to understand the knowledge gap on the potential impact the personnel
in the store have on its customers. The results of this study are interesting since existing retail
businesses or brand developers who take part in the study invest relatively little to improve
their marketing communications to customers with the help of their staff. The study also
determines how companies should use the theory depending on awareness around their
own brand. With the use of different scenarios, this study examines how different
congruence levels between dissimilar brands and their staff clothes may affect customer
response depending on brand awareness. The study concludes that the congruence level
between employees' clothing and the brand identity has a significant impact on various
customer responses. A high level of congruence between staff clothing and the brand is
found to have a strong positive effect on various customer responses. The results also show
that the well known brands simply seem to afford to cut down to a medium level of
congruence between the staff's attire and the brand without undermining the perceived
brand clarity or brand attitude remarkably. A very low level of congruence between the staff
clothing and the brand however, proves to be unfavourable in a shop situation, regardless of
brand awareness.
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1. INLEDNING
IKEA:s personal gar ikladd gul piké med foretagets logotyp i blatt, Red Bull-personal ska
bara svart, vit eller morkbla t-shirt med féretagets logotyp och personal pa Kjell & Company

ska ha en val struken bla piké (Séderlund 2012, intervju Kéllberg 3/3-14).

Manga organisationer jobbar idag med mer eller mindre omfattade kladkoder pa
arbetsplatsen och listan pa exempel kan goéras lang. Yrkesuniformer av olika slag har funnits
sedan urminnes tider av exempelvis praktiska eller autoritara skal. For de flesta ar bilden av
en lakare i vit rock, en militdrmonstrad soldat, polis kladd i blatt, servitdr i svartvitt, eller en
matchande kabinpersonal inte frimmande (Thelander 1992). Dessutom har allt fler féretag
insett betydelsen av att anvdnda sin personal som konkurrensmedel, och ett antal yttre
egenskaper hos medarbetare har visat sig paverka kunden inom ramen fér det enskilda
kundmotet (Soderlund 2012). Personalens klader fungerar som ett visuellt tydlig
kommunikationsmedel i butik, rakt i 5gonen pa kunden vid butiksbesoket. Det vacker ocksa
fragor om, och skapar ett kunskapsbehov om vilka olika effekter personalens utseende skulle

kunna ha pa kunden i den direkta butiksmiljon.

Det faktum att man kan anvanda personalen som konkurrensmedel ar nagonting som har
intresserat oss, och har lett till valet att studera teorier inom omradet. Vi har valt att studera
fenomenet genom att undersdka matchningen mellan medarbetares kladsel i butik och
varumarket de representerar, samt om effekten skiljer sig beroende pa hur kant varumarket
ar. Amnet r hogst aktuellt att studera da flera moderna studier om matchningen mellan
varumarken och varumarkesrepresentanter nyligen har publicerats. Framférallt d& detta
resulterat i motstridiga implikationer om hur féretag bor tillampa kongruensteorin (Térn

2010, Sirianni et al 2013).

1.1 Bakgrund & Problemomrade

En majoritet av dagens existerande retailféretag jobbar pa ndgot satt med personalens
utseende och framtoning i sin konkurrensmedelmix, vilket ar ett samlingsnamn for de
konkurrensverktyg en marknadsforare kan anvénda sig av for att skilja sitt erbjudande fran
konkurrenternas erbjudanden (Kotler & Paczkowski 1998). Trots detta finns det begrénsat
med forskning inom omradet och det ar under de senaste aren som branschen och forskare

har borjat intressera sig for dmnet.

Tva relativt nya studier som publicerats har undersokt olika nivaer av kongruens, det vill sdga
matchningen, mellan varuméarken och personer som representerar det. Fragan de stéller sig

ar huruvida man bor ha en hég niva av kongruens mellan varumarket och dessa manniskor,



eller om det rent ut sagt kan vara positivt att vara lite annorlunda. De tva studierna har visat

pa motstridiga resultat.

| november 2013 publicerades den forsta studien som via experiment har kunnat bevisa en
positiv effekt pa varumarkesattityder via en hég niva av kongruens mellan medarbetares
beteende och varumarket de representerar (Sirianni et al 2013). Daremot talar Fredrik Torn i
sin avhandling “Utmana varumarket!” om att valetablerade varuméarken som betonar
enhetlighet i kommunikationen riskerar att uppfattas som férutségbara. Om avsdndaren
istéllet vagar kommunicera ett budskap som star i strid med, det vill séga ar inkongruent till,
etablerade associationer till varumarket kan detta leda till battre attityd gentemot
varumarket, storre kdpintention hos konsumenten och stérre intresse for varuméarket. Han
menar, férutom att varumarket kan uppmaéarksammas mer genom en lagre niva av kongruens,
aven att en “lagom dos” inkongruens rentav kan forstarka befintliga varumarkesassociationer
(Torn 2010).

Kongruensteorin ar dock relativt begransad och bristfallig. Det finns &nnu ingen forskning
som undersdker om sjalva matchningen mellan medarbetarnas klddsel och féretagets
varumarkesidentitet har en paverkan pa kundrespons. De flesta retailforetag lagger, som
tidigare papekat, resurser pa personalens klddsel och utseende, men ofta utan vetskapen om
varfor de goér som de gor. Kanske ténker foretagen rent ut sagt helt fel? Tydligare
forskningsresultat skulle kunna komma att innebéra att foretag, med relativt enkla medel och
utan stérre monetara investeringar, skulle kunna dka positiv kundrespons, och dédrmed 6ka

sin ldnsamhet.

1.2 Uppsatsens syfte
Syftet med uppsatsen &r att reda ut hur de olika befintliga kongruensteorierna ger utfall nar
det kommer till matchning mellan varumarket och butikspersonals utseende. Vi har valt den

|II

visuella aspekten "personalens kladsel” eftersom detta &r nagot véldigt konkret for foretag
att kunna féréndra. Vi tar reda pa effekten av personalens kladsel och hur den kan komma att
paverka kunders respons i termer av ndjdhet, varumarkesattityd, képintention,
varumarkesintresse och word-of-mouth. Dérmed kan uppsatsens resultat potentiellt kunna ha
stor betydelse for hur detaljhandeln ska jobba med kommunikationen av varumarket i
butiken, for att paverka kundreaktioner och attityder mot varumarket, for att i sin tur kunna
paverka l[dnsamheten. Férhoppningsvis kan vi med resultaten bidra med ytterligare en
pusselbit av forstaelse i detta annu relativt outforskade omrade och studiens resultat

kommer att bidra med konkreta siffror om kunders preferenser, som samtliga foretag vars

varumarke innefattar nagon typ av butikspersonal kan komma att dra nytta av.



1.3 Fragestillning
Vart eget intresse for amnet "konsumentbeteende” och “kundmétet”, i kombination med

den bristfalliga forskningen, har lett fram till fragestéliningen:

Hur spelar matchningen mellan medarbetarnas klddsel och féretagets varuméarkesidentitet
roll fér reaktioner i termer av kundens ndjdhet, varumérkesattityd, képintention,
varumérkesintresse och intention till “word-of-mouth”? Samt skiljer sig detta at mellan kdnda

och okdnda varuméarken?

1.4 Avgransningar

Da uppsatsen har skett under en begrénsad tidsram pa omkring 15 veckor, har det varit
nodvandigt att gora diverse avgrénsningar i studiens omfang. En avgransning som har gjorts
dad manipulationerna i experimentet, tillsammans med svarsgrupperna, indelats i hela sex
grupper pa tillsammans 250 respondenter var att undersdka kunders intentioner, och inte
verkligt kundbeteende i butik. Vi har valt att franga en del visuella aspekter i form av
butikspersonalens kon, alder, etnicitet, samt farger och 6vrig butiksmiljé kunden moter i
samband med personalmaétet. Vi har dven valt att franga aspekten “kén” nar det kommer till
sjalva respondenterna och deras svar sinsemellan. Vi kommer alltsa inte sarskilja pa méan och
kvinnors svar och gora separata analyser uppdelat i kon. Vidare ar en avgransning som gjorts
att inte blanda in deltagarnas kansloldge innan experimentet, trots att dessa ar aspekter vilka
mer eller mindre kan spela roll for svarsresultaten. Det finns betydligt fler teorier med andra
synvinklar pa personalens kladsel an de som tas i beaktning i denna studie; exempelvis
géllande att klédseln i sig paverkar personalens beteende, samt att kunders respons blir mer
positiv till personal som liknar dem sjélva (Soderlund 2012). Vi har valt att begrénsa antalet

paverkansfaktorer for att pa sa satt oka majlig statistisk relevans.

1.5 Férvantat kunskapsbidrag
Genom att utforska annu relativt okdnd mark hoppas vi pa att komma med ett spdnnande
bidrag till sdval praktiker som till den befintliga forskningen som redan gjorts av teoretiker pa

omradet.

For det forsta kommer vi att ta reda pa om personalens kladsel spelar nagon roll fér kunders
nojdhet, varumérkesattityd, kdpintention, varumarkesintresse samt intention till word-of-
mouth. Bristande kunskap om personalens paverkan pa kunder i butik dr ndgot som fler
beslutsfattare inom detaljhandeln borde vilja reda ut, da detta potentiellt kan leda till fel
fokus i marknadsféringen. Eftersom olika nivaer av kongruens mellan varumarket och dess
representanter har visat sig ha olika positiva effekter ar det viktigt att undersdka nar

respektive strategi &r mest gynnsam. Darfor bygger var studie pa undersékningar av ett



okant respektive ett valkdnt varumarke. Vi vill rada bot pa kunskapsbristen kring personalen
som konkurrensmedel genom att framférallt undersdka de fem variablerna nojdhet,

varumarkesattityd, kdpintention, varumarkesintresse och intention till word-of-mouth.

Existerande retailféretag eller varumarkesutvecklare som tar del av undersékningen kommer
med relativt sma medel kunna forbattra sin marknadskommunikation mot kunder med hjalp
av sin personal. Vi kommer ocksa reda ut hur olika féretag bor anvanda teorin beroende pa

om de marknadsfor ett nyetablerat okant varumarke eller ett etablerat valkant varumérke.

1.6 Uppsatsens disposition
Uppsatsen bestar av sex delar: Introduktion, Teori, Hypotesformulering, Metod, Resultat &

Analys samt Slutsats & Diskussion.

Efter denna, uppsatsens del ett, som introducerat uppsatsens &mne, problemomrade och
den fragestallning som ligger till grund for hela studien, féljer del tva vilken innehaller de
teorier som ar relevanta for att kunna besvara fragestéliningen. Syftet ar att snabbt
introducera en forstaelse for det problemomrade studien @mnar undersdka. Teorierna ligger
till grund for de hypoteser som ska testas genom experimentet som presenteras i del tre. |
del fyra féljer utformningen av studiedesignen, dar sjélva experimentet och den metod vi valt
att anvénda beskrivs. | metodavsnittet ingar bland annat &mnesomrade, studieobjekt,
urvalsgrupper, de variabler vi lagt fokus pa att méta samt en diskussion om studiens
tillforlitlighet och giltighet. | del fem presenteras de resultat som studien genererat, samt en
analys kring dessa. | del sex knyter vi sedan ihop sédcken med en sammanford slutsats samt
presenterar implikationer och lyfter en avslutande kritisk diskussion kring studien som helhet.

Har lagger vi aven fram forslag pa framtida studier inom d@mnesomradet.

2. TEORETISKT RAMVERK

| den har delen av uppsatsen redogdrs de teorier som ligger till grund fér undersékningen,
hypotesformuleringarna samt de resultat som presenteras. Teoridelen ar till for att skapa
6kad forstdelse for amnet och med detta uppmuntra till en mer kritisk granskning av
resultaten. Figur 1 ar skapad av oss for att tydligt illustrera f6r |dsaren hur teoriavsnittet &r
uppbyggt. Till en bérjan tar vi upp grundléggande teori om personal och sjélva kundmotet
som marknadsféring. Sedan forflyttar vi oss in till de forklarande aktiviteter som i dessa
situationer sker i konsumentens huvud. Situationernas utfall kan se olika ut beroende pa hur
kant varumarket i fraga ar, varav skillnader mellan kédnda och icke k&nda varuméarken,
tillsammans med ytterligare varumarkesteori tas upp. Teoridelen avslutas med att ge vidare

forstaelse for de variabler av kundrespons vi har valt att mata.
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2.1 Personalen och kundmétet som marknadsféring

Situationen som uppstar i motet mellan medarbete och kund ar ett centralt inslag i foretags
marknadsforing. Det personliga motet dar personalen interagerar "ansikte mot ansikte” med
kunden ar rikt pa innehall av information till kunden gallande varumarket och darmed ett

ypperligt tillfalle for foretaget att anvanda medarbetaren som marknadsforingspelare
(Séderlund, 2012).

2.2 Personalens utseende spelar roll

"Hur vi ser ut nar vi sdger nagot ar ofta viktigare &n vad vi faktiskt sdger” (Séderlund). Flera
studier har visat att personalens utseende pa olika satt kommer att paverka kunderna (flera
olika studier, Séderlund 2012). Kén, alder, etnicitet, kroppsform, farger, accessoarer,
eventuella tatueringar och sa vidare kommer dessutom att fa olika effekt beroende pa
bransch. Personalens klédsel i sig &r ett i hogsta grad synligt medium av kommunikationen
manniskor emellan som bar massvis med information om vem en person ar, inte &r, eller vill
vara (Séderlund, 2012). Ytliga faktorer sasom personalens utseende &r det forsta som
konsumenten stoter pa i kundmétet, innan sjalva den manskliga och professionella
interaktionen. Om detta utseende kommer att vara gynnsamt for féretaget eller inte beror

framst pa vad det ar kunden ska képa. Halsoprodukter vill vi exempelvis inte kdpa fran



dverviktiga, och hudvard képer vi inte garna fran nagon med acne (Séderlund 2012, Siddique
& Forsgren 2012).

2.3 Kognitiva scheman

Vi ser med minnet. | hjarnan pagar ett standigt natverk fran minne, perception och
erfarenhet, och vi placerar kunskap bredvid befintlig kunskap olika latt (Hall 2002). Kognitiva
scheman handlar om hur vi sorterar, organiserar och kategoriserar var omvarld mentalt. Vi
manniskor har dessa scheman for att enklare kunna bearbeta den information som vi utsatts
for i syfte att snabbt kunna férsta var omgivning. Om nagon ber en person att exempelvis
ténka pa “"hundar” kommer ett antal bilder av hundraser att dyka upp i det subjektiva
schema som personen i fraga skapat under sin livstid under kategorin, samt eventuella andra

associationer personen har till just “hundar” (Goldstein 2012).

2.4 Effekten av starka varumarken

Att skapa en stark varumarkesidentitet &r komplext da det innefattar allt fran image till
foretagsvarden och den absoluta essensen av varumarket. Varumarkesidentiteten ar sjalva
karnan i varumarket, vilken styr kunders associationer och uppfattning av varumarket. En
tydlig varumarkesidentitet har syftet &r att skapa relationer och lojalitet i malgruppen. De
flesta organisationer idag jobbar med att bygga och forstarka sitt varumarke. Anledningen
till detta &r att ett starkt varuméarkesnamn och identitet kan komma att tillféra varde till
varumarket (Dahlén & Lange 2009). Man kan beskriva processen som en "haloeffekt” som
paverkar hur man tillskriver personer eller varumarken egenskaper. Innehar ett varuméarke en
god egenskap finns det chans att det aven tillskrivs andra bra egenskaper. Detta &r nagot
som ofta sker utanfér konsumentens medvetna; vi lyckas alltsa tycka om varumarken enbart
utifran en kdnd egenskap vi uppskattar. Upplevelsen av erbjudandet férstérks med andra ord
nar varumarket ar starkt (Cobb et al 1995). Ett hogt varumarkesvarde innefattar en hog
kdnnedom och god image kring varumarket, och meningen ar att konsumenterna ska knyta

starka, fordelaktiga och unika associationer till varumarket (Keller 2003).

2.5 Kanda vs icke kdnda varumérken

Okad varumarkeskannedom &r kopplat till positiv utvirdering, dkade preferenser och
varumarkesvarde (Aaker 1991). Valkanda varumarken har dven en férdel i sin kommunikation
gentemot okdnda varumérken da de tar sig igenom bruset av annan marknadsféring (Dahlén
2001). Férutom detta pekar tidigare forskning pa att valkanda varumarken upplevs som mer
relevanta och viktiga &n icke kdnda varumarken. Kédnda varumarken kan ocksa reducera risk i
kundens beslutsprocess pa sa vis att nar konsumenten upplever nagon form av risk eller

osakerhet i valprocessen fungerar det kdnda varumarken som en tumregel. Genom att
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utnyttja kunskap om varumarkena kan konsumenterna effektivisera sin beslutsprocess
(Dahlén & Lange 2009).

Nar det kommer till ok&dnda varumérken &r det viktigt att man skapar kdnnedom och en god
attityd till varumérket genom att ladda varumérket med ratt associationer (Dahlén & Lange
2009). Det ar viktigt att de som ansvarar for varumarket ser till att samtliga element i
marknadsféringsmixen utstralar den position varumarket syftar till att ha (Keller 1993).
Inkonsekvens i kommunikationen av det nyetablerade varumérket kan leda till felaktiga

associationer samt minskat varumarkesvarde (Buchanan 1999).

2.6 Stravan mot saliens

"Varumarkessaliens kraver ett langsiktigt dtagande fran foretaget och associationerna till
varumarket bor byggas upp och breddas steg for steg” (Dahlén & Lange 2009). Att vara ett
salient varuméarke innebar att man ar ett framtréadande alternativ for konsumenter i en
kdpsituation och termen innebér att konsumenten kan identifiera varumérket och att hen
vidare associerar specifika produkter eller tjanster till varumarket och vad det star for (Keller,
2001). Aven Keller (1993) menar att varumarkeskannedom, som brukar delas in i
"igenkdnning” och “erinran” (minne; atanke), ar en viktig del i varumarkesbyggandet da det

paverkar uppfattningar och utvarderingar av olika kdp-alternativ.

Malet med saliens ar att vara ett varumarke som nar erinring, som “alltid funkar”, och inte
begransa varumarket till strikta ramar, utan hela tiden koppla samman varumarket med nya
ovantade sammanhang. Det géller att hdnga upp det pa sa kallade "salienskrokar” som
andra varumarken saknar (Lange & Dahlén 2003). Salienta varumérken &r populara och har

hog kundlojalitet vilket gor dem mer [6nsamma (Dahlén & Lange 2009).

2.7 Delade meningar om kongruens
Med kongruens menas, enligt nationalencyklopedin, dverensstdmmelse, sammantréffa,

matcha, sammanfalla, harmoniera (www.ne.se).

Varumérkesforskarna Sirianni med flera tar ar 2013 fram den férsta studien som tydligt
utforskar konkurrenskraften av att jobba med sin personal i enlighet med sitt varumarke.
Resultaten i studien stédjer deras hypotes om att de kognitiva processer som sker i
konsumenters hjarna vid matchning mellan varumarkets och personalens personlighet ar
positiva for kundernas upplevda varumérkesvéarde. Effekterna av att matcha personalens
beteende med den sa kallade varumérkespersonligheten visade sig ha som storst positiv
paverkan pa okénda jamfort med kdnda varumarken. Medan samma hdga niva av kongruens
mellan personalens beteende och ett kant varumarke visade sig ge en, om an positiv,

mildare effekt. Att kunderna uppfattade personalen som “&kta” var dven viktigt i
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sammanhanget for att foretagets strategi innehallande kongruens skulle fungera (Sirianni et
al. 2013).

Torn (2010) ger & andra sidan i sin avhandling en férklaring till varfor snarare inkongruens
mellan ett varumarke och personer som representerar det kan ge positiva resultat pa
kunders attityder. Den naturliga konfliktfria matchningen av kongruens ar namligen ingenting
kunden reagerar p3, eller reflekterar dver, eftersom det inte 6verraskar. Ovéntad
kommunikation kan daremot komma att stérka ett varumarke. Ménniskor har en stark
drivkraft att vilja hitta gemensamma kopplingar mellan varumarket och dess kommunikation:
Nar ménniskor sedan lyckas med att hitta dessa kopplingar spiller néjdheten med detta 6ver
i ett battre gillande av varumarket. For att ett moget varumérke ska fortsatta att vara
intressant och livskraftigt maste det standigt revitalisera sig, exempelvis genom att dverraska

sina konsumenter (Térn, 2010).

Flera studier visar dock enhetligt att en mycket lag niva av kongruens mellan personalen och
varumarket de representerar inte ar gynnsamt for foretaget (Meyers-Levy et al 1989, Sirianni
et al 2013, Campbell & Goodstein 2001, Térn 2010).

2.8 Onskad kundrespons - N&jdhet

Konsumenternas nojdhet eller missnéjdhet till varumarket, dven métt i termer av i vilken man
det moter kundens forvantningar av varumarket samt hur néara det ligger vad de skulle anse
vara det "ultimata alternativet”, har visat sig kunna leda till féretagslonsamhet. Detta

framforallt da 6kad nojdhet visat sig leda till 6kad kundlojalitet (Séderlund 2010).

Till skillnad frdn varumarkesattityd, som inte krdver nagon erfarenhet, &r néjdheten
erfarenhetsbaserad. Eftersom ndjdhet &r svart att observera maste fragor om néjdhet stéllas
till kunder med olika utvarderingsdimensioner. Ingen utvardering ar normlos. Det vill sdga vi
har alla referenspunkter och férvéntningar kring olika utfall, och utifran dessa kommer vi
utvérdera ett kdp. Nar det kommer till sjélva produkten hittar vi normer pa olika nivaer hos

kunden, fran produktattribut, till nyttor, och dvergripande mal med produkten.

Det maste ocksa understrykas att det existerar en skevhet och "inflation” i néjdhet, da
manniskor ar i regel &r positiva varelser. Generellt sett lamnar kvinnor och &ldre manniskor,
samt hogre utbildade ifran sig hogre ndjdhetspoéng &n snittet. Detta kan i sin tur resultera i
att foretag rakar imponeras av sig sjalva i onédan eller fokuserar fel i sin malstyrning. En
allmén orsak till néjdhet &r exempelvis dvertraffade forvantningar och valfrihet. Vi kan
upptacka kundndjdhet genom att till exempel ta hjalp av "spdkkunder”, analysera

avhoppare, observera kunder, eller som i detta fall — utféra ett experiment (Séderlund 2010).
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2.9 Onskad kundrespons - Varumirkesattityd

Varumarkesattityd kan beskrivas som forhallandet mellan konsumenten och produkten i en
mental mening (Séderlund 2001) och ar en helhetsbedémning av varumarket i saval positiv
som negativ mening (Low & Lamb, 2000). Nar man pratar om attityder pratar man om tva
olika dimensioner; absolut attityd, vilket talar om vad konsumenten tycker om varuméarket,
samt relativ attityd, det vill séga vad malgruppen tycker om varumarket i relation till dess
konkurrenter (Rossiter & Percy, 1996). Aven om en positiv attityd inte helt sakert leder till kép
sa ar en positiv attityd nodvandigt for att konsumenten ska ldgga varumarket eller produkten

pa minnet for att det sedan ska kunna leda till kdp (Dahlén & Lange 2009).

2.10 Onskad kundrespons - Képintention

Koépintention gar att definiera pa ett flertal olika satt. En frekvent anvand definition menar att
kopintention ar individens subjektiva beddmning av sannolikheten att hen kommer att bete
sig pa ett visst satt i framtiden (Séderlund & Ohman 2003). Detta innebar dock inte att
intentioner ar det samma som konsumentens beteende, utan istallet konsumentens

forvantningar pa framtida beteende.

Koépintention anvands ofta som en forklaring for faktiskt beteende med anledningen att
kopintention har ett prediktionsvarde for konsumentens framtida beteende. Det finns dock
en delad mening bland forskare huruvida man kan anvanda kopintention som ett

prediktionsvarde for faktiskt beteende eller inte (Dahlén & Lange 2009).

2.11 Onskad kundrespons - Varumairkesintresse

Varumarkesintresse tas fram som en relevant alternativ variabel for att méata hur affektiv
marknadsforing av kdnda varumarken paverkar kunder eftersom varumarkesintresset har visat
sig leda till olika nivaer av kontaktintention. Kontaktintention skiljer sig fran variabeln

kdpintention eftersom det inte aktivt far kunden att fundera 6ver intentionen att képa nagot.

Marknadsféring maste géra mer én att bara paminna kunder om varumarket. Att 6ka
varumarkesintresset har visat sig kunna minska kundens variationssékning bland varumarken
nar det kommer till stapelvaror exempelvis. Varumarkesintresse ar dven relevant bland
produkter inom hogrisk-kategorier dar konsumenter sannolikt kommer att engagera sig i
begrénsad extern sokning innan kdpet, da intresset kommer bestdmma vilka varumarken

som raknas med i sjélva sdkningen (Machleit et al 1993).
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2.12 Onskad kundrespons - Word-of-Mouth

Word-of-mouth innebaér viljan att rekommendera eller prata om nagot (Dahlén & Lange
2009). En stor mangd forskning sdger att word-of-mouth har en tydlig koppling till kundens
beslutsprocess. Denna, ofta informella information om ett varumarke kunder ges via word-of-
mouth uppfattas mer évertygande an skriven informationsspridning da trovardigheten ékar
nar informationen kommer ifran en konsument. Framférallt om informationen kommer fran

en icke beroende kélla som den potentiella konsumenten i fallet kénner.

Positiv word-of-mouth kan ge féretag en bredare spridning och majlighet att na nya kunder.
Rekommendationsintention tillsammans med kdpintention ar de dominerande intentions-

variablerna nar det kommer till experiment (Hoyer 2012, Séderlund 2010).

3. HYPOTESFORMULERING

Hypotesformuleringen grundar sig i den teori som just presenterats. Vi vill reda ut hur de
olika variablerna ndjdhet, varumérkesattityd, kdpintention, varumérkesintresse och word-of-
mouth paverkas. Detta dels givet att vi, allt annat lika, anvander oss utav ett valkant samt
oként varumarkesnamn, samt att kongruensen mellan personalens kladsel och varumarket
varierar mellan lag, medel och hég kongruens. Hypoteserna ar skapade utifran foljande

samband (Figur 2):

FIGUR 2.

MODERATORER

* Kongruensniva

* Varumaérkeskdannedom
VISUELLA STIMULI KUNDRESPONS
* Personalens kladsel * Nojdhet

* Varumarkesattityd
* Kopintention

* Varumarkesintresse
*  Word-of-Mouth
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For att inte hamna i en situation dar vi presenterar uppat 30 hypoteser (2 varumérken x 3
kongruensnivaer x 5 beroende variabler i form av kundrespons) har vi latit bli att specificera
varje beroende variabel. Vi har istdllet valt att definiera alla dessa fem variabler som
"kundreaktioner” (fran a till e*), for att ta fram mer greppbara resultat och for lasaren
presentera en mer lasvanlig text. Vi vill som sagt reda ut tvd motstridiga kongruensteorier om
matchningen mellan medarbetare och olika typer av varumarken. Vi har darfor valt att inte
formulera, vad som kunnat landa i ett odndligt antal, riktade hypoteser med specifika
pastdenden om utfall. Vi kommer istéllet att leverera resultat utifran mer 6ppet stallda

hypoteser. Dessa lyder:

3.1 Hypotes 1
H1: Né&r kunden exponeras fér kdnda varumérken kommer nivan pa kundens reaktioner*

skilja sig at beroende pa niva av kongruens mellan varumérket och personalens kladsel.

*= a) Néjdhet, b) Varumérkesattityd, c) Képintention, d) Varumaérkesintresse, e) Word-of-Mouth

3.2 Hypotes 2
H2: N&r kunden exponeras for icke kdnda varumérken kommer nivan pa kundens reaktioner*

skilja sig at beroende pa niva av kongruens mellan varumérket och personalens kladsel.

*= a) Néjdhet, b) Varumérkesattityd, c) Képintention, d) Varumaérkesintresse, e) Word-of-Mouth

Dessa tva hypoteser, dér vi isolerar kdnda och okdnda varumérken ifran varandra, séger dock
ingenting om en eventuellt signifikant relation dem emellan. De tva forsta oppet stéllda
hypoteserna resulterar i ett monster av att ett valkant varumarke far hogre vérden an ett
oként. Darfor valjer vi att, med hjalp av ett Post Hoc-test, vidare underséka vilka variabler

detta ger signifikanta skillnader i genom en tredje riktad hypotes i form av ett pastédende;

3.3 Hypotes 3
H3: Vid exponering av ett varumérke kommer nivan pa kundens positiva reaktioner* vara
hégre vid exponering av ett kdnt varumérke &n ett oként, oavsett kongruensniva mellan

varumérket och personalens kladsel.

*= a) Néjdhet, b) Varumérkesattityd, c) Képintention, d) Varumaérkesintresse, e) Word-of-Mouth
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4. METOD

| metodavsnittet kommer vi att redogéra for den metod vi anvént oss av for att genomfora
studien som ligger till grund fér uppsatsens analys. Vi kommer att bérja med att ga igenom
val av amne samt studieobjekt, vilket innebar att vi identifierar &mnesomradet och
presenterar vad vi kommer att studera i undersékningen. Darefter foljer ett avsnitt om val av
ansats, det vill sdga vilka tillvégagangsséatt som anvants for att kartlagga fenomenet och
besvara hypoteserna. Vidare kommer vi dven att redogéra for sjalva utformningen av
enkaten, samt ga igenom de analysverktyg vi anvant oss av samt féra en diskussion kring

studiens palitlighet och styrka. Darefter for vi en avslutande metodkritisk diskussion.

4.1 Amnesomrade
Da vi har ett brinnande intresse for konsumentbeteende i detaljhandeln, samt varfér

manniskor agerar som de faktiskt gor i olika situationer, var detta ett sjélvklart &mnesval for
uppsatsen. | kurser som "Marknadsféring i butik” och “Konsumentbeteende” har vi kunnat
se att olika kontexter och miljoer paverkar kunders attityder vid utvérdering av ett och
samma objekt. Detta fenomen ar nadgot vi finner mycket intressant da det ofta inte kravs
speciellt stora forandringar for att paverka konsumentens attityd, ndjdhet, kpintention och

sa vidare.

Som vi tidigare namnt i teoriavsnittet finns det exempelvis studier som visar pa hur
kongruenta respektive inkongruenta matchningar i reklam och hos personalens beteende
paverkar olika kundrespons. Dock finns inga studier likt denna, med en experimentell design
for att undersdka om graden av kongruens mellan séljarens klader och varumarket skulle ha

en inverkan pa kundernas reaktioner.

Med teori kring olika varumérkens styrka och varumarkeskannedom i bakhuvudet, har vi valt
att gora en skillnad i dessa variabler i var studie. Vi kommer att underséka kédnda och icke

kanda varumarken separat for att finna eventuella skillnader i resultaten.

Det var med ovanstdende resonemang som grund som vi bestdmde oss for att undersdka ett
annu relativt nytt omradde inom detaljhandelsforskningen, med syfte att skapa nytt fokus

utifran nya infallsvinklar vilka vi tror potentiellt kan fa betydelse for framtida marknadsféring.

4.2 Studieobjekt

Vi har valt att gora studien i detaljhandelsmiljéer med fokus pa personalens klader da denna
bransch och detta @mnesomrade intresserar oss allra mest. Vi har dven valt att gora studien
pa ett varuméarke med en tydlig varumérkesidentitet for att tydligare kunna sékerstalla

graden av kongruens.
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| uppsatsens uppstartsfas var tanken att gora ett féltexperiment om personalens kladsel pa
H&M, men efter intervjuer med butikschefer och ansvariga pd H&M's huvudkontor insag vi
att det skulle bli nast intill omdjligt att faststélla vad en hég niva av kongruens mellan
foretaget och personalen skulle innebara. Efter research kom vi fram till att studien skulle
goras pa sportvarumérket NIKE da de har en tydlig och enhetlig idé om vad de vill férmedla
mot kund (intervju Sletbakk 20/2-14). Da studien dven underséker om det finns nagon
skillnad mellan kdnda och okdnda varumarken har vi, i motsatsen till det kdnda varumarket
NIKE, skapat ett fiktivt varumarke med liknande kommunicerad varumarksidentitet. Detta

varumarke kallar vi "Genisis”.

4.3 Val av ansats

| foljande avsnitt beskrivs vilken ansats vi arbetat utifran genom uppsatsen, det vill séga vilka
tillvégagangssatt som anvéants for att kartlagga fenomenet och besvara hypoteserna. Vi utgar
fran metodikens fyra olika problem (Jacobsen 2002) som innefattar; induktiv respektive
deduktiv ansats, holism respektive individualism, nérhet respektive distans, kvantitativ

respektive kvalitativ ansats.

Studien har en deduktiv ansats, vilket innebar att vi utgatt ifran befintliga teorier och
forskning nar vi utformat var fragestallning samt vara hypoteser, och att vi i vart arbete testar
dessa hypoteser baserat pa tidigare teori. En deduktiv ansats [ampar sig dven val vid

kvantitativa undersdkningar (Jacobsen, 2002), sa som den undersdkning vi har gjort &r.

Vidare kan man konstatera att vald ansats ar individualistisk da vi aggregerar beteendet och
enkatsvaren fran urvalspopulationen och inte utgar fran det komplexa samspelet mellan
enskilda individer och det speciella samband som de ingar i, som ett holistiskt perspektiv

innebar.

Den tredje utgangspunkten handlar om att ta stéllning till det man i metodiken kallar "narhet
eller distans”, och stéliningstagandet syftar till hur néra forskaren kommer
undersokningsobjektet. Det som ldnge har ansetts vara det mest dnskvarda metodupplédgget
ar att ha en stor distans da detta innebar att forskaren sjalv inte paverkar
undersokningsobjektet (Jacobsen 2002). Da vi framst anvander oss av insamling av enkatsvar
ar det ofrankomligt att inte komma i kontakt med undersékningsobjekten. Dock ar
respondenterna har lasta till fragor som inte tillater dppna svar. Med denna bakgrund &r

ansatsen for uppsatsen mattligt distanserad.

Till slut handlar det om huruvida uppsatsen ar kvantitativ eller kvalitativ. En kvantitativ ansats
har som utgangspunkt att den sociala verkligheten kan matas med hjalp av siffror, som

behandlas med statistiska metoder. Genom en kvantitativ undersékningsmetod och test av
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ett antal hypoteser &r tanken att redan vedertagna samband och teorier kan kopplas
samman for att pa sa satt fa en 6kad forstaelse kring konsumenters upplevelse och beteende
beroende pa sammanhanget. | denna uppsats arbetar vi dérefter med en kvantitativ ansats
eftersom undersdkningsmetoden vi anvander kraver en fardig arbetsgadng som inte dndras
under studiens gang. En kvantitativ ansats lampar sig val for experiment eftersom de f6ljer
ett strukturerat tillvdgagangssatt samt bygger pa anvandningen av stora och representativa
urval (extensiv undersdkning). Darmed kan hypoteser testas med hjélp av statistiska
analysverktyg och generera slutsatser som ofta gar att generalisera for populationen som
helhet (Jacobsen, 2002).

4.3.1 Kritik av ansats

Det tals att papeka att ovanstaende ansatser kan ha vissa tillkortakommanden. Ansatsen ar
individualistisk och mattligt distanserad. Detta innebar att vi inte gor djupare analyser av
undersokningsobjekten, vilket i sin tur leder till att vi inte kommer kunna fa en battre insikt
om hur de verkligen upplever personalens klédsel. Problemet ar dock att teorierna ar
analogier fran andra forskningsomraden, det vill séga att samtliga teorier mojligen inte ar
helt anpassningsbara for just personalens kladsel. Lat sédga att vi istéllet hade valt att arbeta
med en induktiv ansats. Detta hade dppnat upp mdjligheten att studera effekterna pa ett
mer "Sppet” satt och kunnat f& mer beskrivande resultat. Valet av en individualistisk,
deduktiv och distanserad ansats baseras pa det faktum att de méngder data som hade kravts
for att gora undersdkningen annorlunda hade blivit for omfattande om vi istéllet skulle gora

djupare analyser av undersékningsobjekten.

4.4 Studiedesign

Uppsatsens experimentdesign ar upplagd pa ett sddant satt att vi kommer att mata om
matchningen mellan medarbetarnas klader, och féretagets varumarkesidentitet har nagon
paverkan pa reaktioner i termer av varumérkesattityd, néjdhet, kdpintention,
varumarkesintresse och word-of-mouth genom utformning och insamling av
scenariobaserade enkater dar vi har manipulerat utseendevariabeln hos personalen. Nedan

presenterar vi narmre hur férstudien samt huvudstudien &r utford.

4.4.1 Forstudie

Forstudie del 1

For att kunna sdkerhetsstalla att de varuméarken som anvéands i huvudstudien klassificeras
som ett kant respektive oként varumarke har en férstudie genomforts. Férstudien ligger dven
till grund for att ta fram och sékerhetsstalla de olika typer av kléddsel som motsvarar de olika
kongruensnivaerna; det vill sdga en kladsel med hdg niva av kongruens, medel niva av

kongruens samt en kladsel med lag niva av kongruens till varumarket de representerar.
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Forstudiens forsta del, del 1, mater kdinnedom om olika sportvarumarken. Syftet &r alltsa att
sakerhetsstalla att respondenterna verkligen anser NIKE vara ett kdnt varumérke och Genisis
vara ett okant. Fragan som stéalls &r den samma som fraga 1 i huvudstudien (se bilaga 1), och

inleds med orden "Vi skulle vilja att du yttrar dig om féljande retailmarken inom

sportbranschen:”
* NIKE *  Champion
* Adidas * Bench
* Puma * Pro Sports
* Reebook * Animal
* Vans *  Genisis

* Fred Perry
Respondenten far sedan besvara fragan “Hur val kdnner du till féljande sportvarumérken?
(1 = kdnner inte till, 10 = kdnner till mycket val).

FIGUR 3.

Totalt svarade 80 respondenter, varav 9.8
9,3

8,2

halften kvinnor och halften man.

Resultaten presenteras i figur 3. 7,9

7.3
6,5

NIKE fick det dverlagset hogsta
5,1

medelvardet, med ett varde pa 9,8,
medan det fiktiva varumarket Genisis
fick ett lagt medelvarde pa 1,3. Dessa 24

resultat visar att vi i huvudstudien

11 1.3 1,2

1

kommer kunna anvanda oss av

varumarket NIKE for att representera
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"icke kanda varumarken”.

Forstudie del 2a

Studiens andra del har utforts i tva steg, del 2a samt del 2b. Del 2a ar en kvalitativ studie i
form av en 6ppen diskussion med en sa kallad “panel av domare” dar 16 personer (8
personer & tva sessioner) har fatt ta del av en realistisk scenariobeskrivning av en sportig
butiksmiljé (se inledande text fran huvudstudie i bilaga 1) och sedan fatt besvara

nedanstaende 6ppna fragor:
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1. Vilken kladsel pa personalen skulle du férvanta dig, och tycka passar val in pa
personalen i denna butik?

2. Vilken klédsel pa personalen skulle du inte férvanta dig, och inte tycka passar in pa
personalen i denna butik?

3. Vad skulle du anse vara en kladsel nagonstans dar mitt emellan?

Fragorna har syftar till att fa fram olika kombinationer av klader som respondenterna anser
har en lag, medel och hdg niva av ar kongruens i forhallande till varumarket som presenteras.

Resultaten har har sedan anvants i forstudiens del 2b.

Resultaten av den 6ppna diskussionen kring de tre angivna fragorna visar att samtliga
individer i gruppen tycker att en “sportig outfit” dr det man anser passar bést ihop med
personalen i butiken. N&r det kommer till det man tyckte passar allra minst in pa personalen
uttrycktes detta med en kladsel i form av exempelvis “balklanning”, “emo”, "hardrockare”,
"MC-kladsel”, "white trash” och "“frack”. Det man ansag vara en kladsel nagonstans dar mitt
emellan var olika kombinationer av ytterligheterna; att exempelvis vara "uppkléddd” med

sneakers.

Forstudie del 2b
Studie 2b ar en kvantitativ studie som bygger pa resultaten i studie 2a. Har har respondenten
blivit exponerad for fem olika bilder av klddkombinationer som grundar sig i resonemang
fran "panelen av domare” fran forstudie tva a. Respondenten har dérefter pa en tiogradig
skala fatt uttala sig om huruvida de tycker att respektive kladsel gar hand i hand med
varumarket eller inte ("Hur val
tycker DU att personalens
klddsel stammer dverens med

varumarket hen representerar?”).

| forstudie 2b har vi haft 80
respondenter, varav hélften
kvinnor och halften mén. Vi valde
att anvanda oss av den kladsel
som har fatt det hégsta
medelvardet, det vill sdga den
klddsel som respondenterna
tycker passar béast ihop med

varumarket, som den kongruenta

"looken”. Darefter valde vi den
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kladdsel med lagst medelvarde till att representera den kladsel med lagst niva av kongruens,
och kladseln med det medelvarde som lag i mitten till att representera kladseln med en
medel niva av kongruens. Med resultaten fran studie 2b kan vi darmed statistiskt faststalla en
kladsel med hog niva av kongruens, en med lag niva av kongruens samt en kladsel med
medel niva av kongruens att anvénda oss utav i huvudstudien. | bild presenteras de tre valda
olika kladkombinationerna, men hdg niva av kongruens till vanster, en medel niva av

kongruens i mitten, samt en lag niva av kongruens till héger (se bild ovan).

4.4.2 Huvudstudie

Enkadtens utformning och undersékningsvariabler

| bilaga 1 gar det att finna enkaten i sin helhet till férfogande. Huvudstudiens enkat borjar
aven har med en kontrollfraga om retailméarken inom sportbranschen for att forsakra oss om
att Genisis representerar ett okant, och NIKE ett valkdnt varumérke. Samtliga enkater &r

scenariobaserade.

| studien ingar sex olika manipulationer, som sex olika urvalsgrupper med olika respondenter
far ta del av. Varje grupp vet inte att studien innehaller fler varianter &n den just de blir
tilldelade, for att inte avsldja vad studien @mnat undersdka. Tva varumérken inom sport- och
kladbranschen introduceras i enkaten. Det okdnda, fiktiva varumarket Genisis, samt det
valkédnda varumérket NIKE delas in i tre grupper var dér endast bilden pa butikspersonalen
"Johans” klader haller en: 1. H6g niva av kongruens, 2. Medel niva av kongruens, och 3. Lag

niva av kongruens. Kombinationsmajligheterna &r féljande:

—

Oként sportvaruméarke med butikspersonal som bér en hég niva av kongruent kladsel
Okant sportvarumarke med butikspersonal som bar medel niva av kongruent kladsel
Okant sportvarumarke med butikspersonal som bar en lag niva av kongruent klédsel
Valkant sportvarumarke med butikspersonal som bar en hég niva av kongruent kladsel

Valkant sportvarumarke med butikspersonal som bar medel niva av kongruent kladsel

oA WD

Valkant sportvarumarke med butikspersonal som bar Iag niva av kongruent kladsel

Fragorna angaende varumarket ar sedan 20 till antalet, dar respondenterna forst far svara
géllande deras ndjdhet, varumérkesattityd, kdpintention, varumarkesintresse och intention
till word-of-mouth. Dessa undersdkningsvariabler har som tidigare namnts valts eftersom de
alla har effekten att kunna leda till 6kad I6nsamhet. Darefter foljer mer specifika fragor om
butikspersonalen “"Johans” kladsel i form av attityd till den, hur val den upplevs passa ihop
med varumarket, samt hur pass informell/ hipp/ sportig/ trendig/ avslappnad han uppfattas,

for att kunna hitta eventuella sammankopplingar.

Hur pass realistisk situationen uppfattades spelar stor roll eftersom undersékningen inte
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innehaller ett experiment fran verkligheten, men kan aven forklara en eventuell
Sverraskningsfaktor. Som svarsalternativ anvéndes genomgaende en 10-gradig skala. Detta
ar vanligt vid undersékningar med respondenter som &r insatta i amnet (Malhotra 2010)
Fraga 18-19 om sportintresse och vana att besoka kladbutiker, samt fraga 1 om
varumarkeskdnnedom anvands for att kontrollera detta hos respondenterna. Vidare valdes
denna skala da den saknar neutrala svarsalternativ, for att tvinga respondenterna till att ta

stallning at nagot hall.

Utférande samt urval av respondenter

Avslutningsvis innehaller enkaten demografiska fragor om respondenternas kén och alder for
att vidare kunna analysera och ge en bild av vart urval. | vilket syfte respondenterna anvander
sportklader vill vi ta reda pa eftersom detta eventuellt kan foérklara deras 6vriga svar samt,

tillsammans med fragorna ovan, ge oss en bild av urvalsgrupperna.

FIGUR 4.

Enkaterna samlades in KON: 60 % KVINNOR
inom loppet av sex dagar. 40 % MAN

Halften av undersékningen MEDELALDER: 30 AR

har utforts via internet-
SPORTINTRESSE: MKT

SPORTINTRESSERADE (8/10)

surveyn Qualtrics,

www.qualtrics.com, och
BESOKSFREKVENS-

BUTIK: BESOKER BUTIKER
OFTA (7/10)

halften genom insamlingar

av manuella enkater.

Experimentet utfordes pa ANVANDNINGSSYFTE-

SPORTKLADER: FRAMST |
SPORTSYFTE (8/10)

n=250 slumpvist utvalda

respondenter. | foljande
avsnitt gor vi en beskrivning av respondenterna, via utvalda genomsnittsvarden fran
enkatinsamlingen (se Figur 4); information som man maste ha i atanke da det kan komma att

paverka resultaten.

For att vidare beskriva respondenternas preferenser har vi i enkaten stallt ett antal fragor
angaende hur tydligt man tycker att varumarket ar, hur lang tid man fick fundera 6ver sina
svar samt om man anser att klddseln matchar varumarket som presenteras. Resultaten visar
foljande: Hogst varde for index om “tydlighet” (“det &r tydligt vad varumarket star for/ latt
att identifiera/ forklara vad varumarket representerar”) far NIKE pa medelvardet 7,87 dar
kladseln haller hog niva av kongruens, foljt av NIKE med en medel niva av kongruens pa 6,89.
Darefter anses Genisis, da kongruensnivan pa personalens kladsel &r hég, som den

tydligaste varumarkesgruppen. Minst tydligt anses Genisis med medel kongruent kladsel
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vara, tillsammans med bada varumarkesgrupperna dar nivan av kongruens mellan

personalens kladsel och varuméarket ar lag.

Fragan huruvida respondenterna fick fundera lange dver sina svar ar medtagen for att
kontrollera om dessa svar dverensstammer med teori om kognitiv psykologi. Vi kan se att
svaren foljer samma monster bade for NIKE samt Genisis, dar respondenterna funderar
kortast tid da kladerna har hog niva av kongruens. Darefter foljer grupperna med lag
kongruensniva. Langst tid tar det fér respondenterna att fundera dver svaren da personalen

bar kostymbyxor, kavaj och sneakers, det vill séga en kladsel med medel niva av kongruens.

Pa fragan om respondenterna anser att respektive kladsel passar ihop med varumarket de
representerar far den héga nivan av kongruens, det vill séga den sportiga kladseln, hogst
poang for NIKE med medelvardet 8,79, foljt av Genisis pa 7,98. Nar det kommer till medel
niva av kongruens far NIKE fortfarande ett relativt hogt medelvarde pa 6,85 medan Genisis
far 3,11. Allra minst anser respondenterna att klddseln med den laga kongruensnivan passar
ihop med varumarket, dér medelvarde endast blir 1,74 t6r NIKE, och 1,39 fér Genisis (se
tabell 1).

NIKE HOG NIKE MEDEL | NIKE LAG GENISIS HOG | GENISIS GENISIS LAG
TABELL 1. NIVA NIVA NIVA NIVA MEDEL NIVA | NIVA
KONGRUENS | KONGRUENS | KONGRUENS | KONGRUENS | KONGRUENS | KONGRUENS
ANSER 7.87 6,89 5.41 6,10 3,55 2,95
VARUMARKET
SOM TYDLIGT
FICK FUNDERA 1,79 3,20 2,97 2,45 3,20 2,78
LANGE OVER
SVAR
VARUMARKETS 8,79 6,85 1.74 7.89 3,11 1.39
MATCHNING MED
KLADER
FIGUR 5.
For att sakerstalla att NIKE ar ett valkant VARUMARKESKANNEDOM
.. . . .. 10
varumarke samt att Genisis ar ett icke kant .
9,42
varumarke har vi valt att aven kontrollera 8
detta i huvudstudien. Resultaten féljer 7
6
samma monster som fran forstudien. 5
Hogst kdannedom har respondenterna om ~ *
3
NIKE, samt en mycket lag, har lagst, 5

—

kdnnedom om Genisis (se Figur 5).

———

NIKE GENISIS

23




4.5 Analysverktyg
For att kunna analysera all svarsdata har vi anvant oss av analysprogrammet SPSS.

For att mata de olika variablerna for kundrespons har vi, istallet for att anvédnda en enskild
fraga som indikator, sammansatt index fran flera asiktsfragor. Férdelen med index ar att
jamna ut slumpméassiga variationer i enskilda fragesvar och istallet fanga upp en
bakomliggande attityd till alla frdgorna. For att index ska kunna skapas behdver de ingdende
variablerna vara korrelerade. For att sdkerhetsstalla att variablerna ar korrelerade har vi
enbart gjort index av de variablerna med ett Cronbach’s alpha-varde stérre an 0.7. Alla index

visade sig vara tillforlitliga.

For att jamféra medelvarden i fler an tva grupper, da vi vill préva om vi kan uttala oss om att
en skillnad i medelvarde mellan svarsgrupperna inte beror pa slumpen, anvands
variansanalysen ANOVA. | resultatdelen har endast en signifikansniva pa minst 95 % (p =
0.05) valts att accepteras, for att endast presentera palitliga svar. For att ta reda pa vilket
medelvarde det ar som skiljer ut sig behdver man gora ett sa kallat Post Hoc-test som
undersoker skillnader mellan enskilda grupper. Forst utfors ett envdags ANOVA-test som kan
jamféra nivaer av en faktor i taget. Ett tvavags ANOVA-test anvdands sedan for att kunna
jamfora effekter av flera nivaer av dessa tva faktorer i form av kdnda och icke kanda
varumarkesgrupper, dar vi har flera observationer pa varje niva. Till skillnad fran envags

ANOVA-testet kan vi har underséka effekten av bada faktorerna samtidigt.

4.6 Tillforlitlighet och giltighet

4.6.1 Reliabilitet

Nar man genomfor en undersdkning finns det alltid en risk att sjalva undersdkningsmetoden
kan paverka resultaten. Det kan handla om att personen som har blivit utsatt fér
undersodkningen paverkats av undersokaren eller andra externa faktorer. Reliabilitet beskriver
matningens precision. Reliabiliteten dar hdg om upprepade méatningar ger samma svar.
Reliabilitet handlar alltsd om huruvida resultaten kan anses vara palitliga och representativa
for den totala populationen (Séderlund 2005). For att hoja reliabiliteten i de matt vi anvant
oss av, har vi valt att anvanda véletablerade matt som gar att finna i tidigare kand forskning
och som visat sig vara framgangsrika i att mata de variabler av kundrespons vi valt méata. For
att ytterligare mata reliabiliteten har vi i enkaten anvant oss av flera fragor som méater samma
effekt och skapat ett index, som for exempelvis néjdhet. Detta mojliggor att man kan
anvanda sig av "Cronbach'’s alfa” som indikator pa om fragorna fangar in samma egenskap,
sa kallat intern konsistens, for att sedan skapa ett index om alfa visar sig vara minst 0,7
(Séderlund 2005). Vi har enbart accepterat att skapa index da vi ser ett Cronbach'’s alfa 6ver
0,7, vilket gor att reliabiliteten ar hog.
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4.6.2 Intern validitet

Intern giltighet och relevans handlar om studien verkligen méater det den avser att mata
(Jacobsen 2002), och om fenomenet ar beskrivet pa ett riktigt satt for att undvika bade
slumpmassiga och systematiska matfel (S6derlund 2005). For att halla en hég intern validitet
har vi utgatt fran Jacobsen (2002) dar vi har kontrollerat undersékningen och de slutsatser vi
dragit mot annan kénd forskning. Att var undersékning, hypoteser och slutsatser bygger pa
teorier och metoder som anvéants i tidigare forskning dkar den interna validiteten (Séderlund
2005). Vi har ocksa valt att i enkaten anvanda oss av en tio-gradig skala for att dka
skillnaderna mellan svarsalternativen. Detta i kombination med att resultaten faktiskt ligger i
linje med tidigare forskning leder oss fram till slutsatsen att resultaten har en hog intern

validitet.

4.6.3 Extern validitet

Extern giltighet och relevans innebar i vilken grad resultaten ar dverférbara, det vill séga om
resultaten fran studien &r applicerbara i andra sammanhang (Jacobsen, 2002). Vi har valt att
genomfdra var studie genom ett kontrollerat, scenariobaserat experiment. Nar en studie sker
i dess naturliga miljo, det vill sdga i butiksmiljo med manipulationer bland verkliga kunder,
kan resultaten tyckas bli mer dverférbara én om de sker i laboratoriemiljo (Malhotra 2010). Da
studien ar ett kontrollerat experiment ar forutsattningarna for intern validitet héga da
undersokningen isoleras fran externa variabler. Detta drabbar dock den externa validiteten
da situationen &r artificiell och ett experiment i butiksmiljo skulle ge mer dverférbara resultat
(Malhotra 2010). Givet vara forutsattningar var dessvarre ett faltexperiment inte mojligt och vi
valde déarmed att genomféra var studie trots dessa begrénsningar i extern validitet. Daremot
har vi valt att kontrollera for denna typ av fel i undersdkningens enkatfragor genom att fraga
om sportintresse, vana att besdka kladbutiker, samt hur realistisk situationen uppfattades

och kan pavisa ett resultat som tyder pa att scenariot upplevs verkligt.

Ett vanligt satt for att skapa en hdg extern validitet ar att man valjer en hog signifikansniva,
vanligen en eller fem procent, fér de resultat man presenterar (Jacobsen 2002), nagot vi har

tagit i beaktning.
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5. RESULTAT & ANALYS
| denna del av uppsatsen kommer vi att redogéra for de empiriska resultat som
undersokningen har visat pa. Resultaten redovisas i enlighet med hypotesformuleringen.

Resultaten redovisas nedan forst i tabeller for att sedan tolkas och forklaras.

Tabell 2 redovisar de siffror som anvands for att tolka och forklara Hypotes 1. Tabellen
illustrerar medelvarden for kundernas olika responsvariabler. Medelvardena har tagits fram
genom en envags variansanalys (ANOVA). Vidare har vi genomfort ett Post Hoc-test for att
endast signifikanta skillnader i svaren ska kunna tas i beaktning. Da vi jamfort medelvéardena
och identifierat signifikanta skillnader ska vi dven undersdka graden av paverkan som sjélva
varumarkesgruppen respektive kongruensniva haft pa resultatet. Detta for att vidare leverera

tilldgg till hypoteserna.

Till skillnad fran Hypotes 1 och Hypotes 2, separerar Hypotes 3 inte kdnda och icke kdnda

varumarken, utan jamfor istéllet skillnader emellan varumérkesgrupperna.

5.1 HYPOTES 1
Né&r kunden exponeras fér kdnda varumérken kommer nivan pa kundens reaktioner* skilja sig

at beroende pa niva av kongruens mellan varumérket och personalens kladsel.
*= a) Néjdhet, b) Varumérkesattityd, c) Képintention, d) Varumaérkesintresse, e) Word-of-Mouth

TABELL 2.
KANT LAG NIVA AV MEDEL NIVA AV HOG NIVA AV
- KONGRUENS KONGRUENS KONGRUENS

VARUMARKE
NOJDHET 7,13 7,48 8,33

v,
VARUMARKES- 3,69 8,17 8,98
ATTITYD 4
KOPINTENTION 4,72 5,48 6,43

v,
VARUMARKES- 6,14 6,92 8,29
INTRESSE v
WORD-OF-MOUTH 6,29 6,64 7,58 o

5.1.1 Néjdhet: Géllande ndjdhet visar resultaten foljande medelvarden: En lag niva av
kongruens visar det lagsta medelvardet fér néjdhet pa 7,13. Hogst ndjdhetspodng ger en
hog grad av kongruens med medelvardet 8,33. Darefter ser vi att en medelniva av kongruens
far ett medelvarde pa ndjdhet 7,48. Post Hoc-testet visar dock att endast en hdg niva av
kongruens ar signifikant battre &n en lag niva av kongruens (p = 0,030). Att en hdg niva av

kongruens skulle innebara 6kad kundnéjdhet jamfort med en medel niva av kongruens ar
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dock inte statistiskt signifikant for kdnda varumarken. Men da resultatet visar att en hog niva
av kongruens jamfort med en lag niva ger signifikanta skillnader i néjdhet dessa nivaer
emellan ser vi att nivan pa kundens reaktioner skiljer sig at beroende pa om kongruensen

mellan varumarket och personalens kladsel ar hog eller lag. Dérmed accepteras Hypotes 1a.

| enlighet med teorin kan vi konstatera att personalens utseende, och i detta fall nivan av
kongruens pa personalens klddsel, spelar roll f6r kundresponsen. N&jdheten skiljer sig alltsa
at mellan olika nivaer av kongruens. Vidare stdmmer resultaten éverens med teori fran
Sirianni et al (2013) som visar att konsumenter blir mer positivt installda till ett varumarke vars
personal har en hég niva av kongruens till, det vill séga matchar, varuméarket de

representerar.

Resultaten visar ocksa genom ett tvavags ANOVA-test att varumarkeskdnnedom paverkar
nojdhet mer &n kongruensniva. Detta gar ihop med teorin om att néjdhet ar ett
erfarenhetsbaserat matt, och erfarenheten av varumarket (kdnt eller icke kant) kommer att ha

storst effekt pa resultaten.

5.1.2 Varumarkesattityd: Gallande varumérkesattityden visar resultaten féljande
medelvarden: En 1&g niva av kongruens visar det lagsta medelvardet fér varumarkesattityd pa
3,69. Hogst positiv varumaérkesattityd ger en hég grad av kongruens med medelvardet 8,98.
Strax dérefter visar resultaten att en medelniva av kongruens far ett medelvarde pa 8,17. Post
Hoc-testet visar att bade hog (p = 0,000) samt medel (p = 0,000) niva av kongruens ar

signifikant battre &n en lag niva av kongruens. Darmed accepteras Hypotes 1b.

| enlighet med teorin kan vi dven géllande varumarkesattityd konstatera att personalens
utseende, och i detta fall nivan av kongruens pa personalens kladsel, spelar roll for
kundresponsen. Resultaten visar att bade medel och hog niva av kongruens genererar
betydligt mer positiv attityd till varumarket an en l1dg niva av kongruens. Bast ar alltsa
aterigen den hoga nivan av kongruens, i enlighet med Sirianni et al (2013). Torns (2010)
teorier om att en medel niva av kongruens skulle ge hdgst positiv varumérkesattityd till ett
kant varumarke kan vi avsla. Daremot genererar en medel niva av kongruens fortfarande hog

positiv varumérkesattityd nar det kommer till ett kdnt varuméarke.

Resultaten fran ett tvavégs ANOVA-test visar, till skillnad fran variabeln néjdhet, att

kongruensniva paverkar varumérkesattityd mer &dn varumérkeskédnnedom.

5.1.3 Képintention: Resultaten for kopintention visar féljande medelvarden: En lag niva av
kongruens visar det lagsta medelvardet for kopintention pa 4,72. Hogst positiv paverkan pa
képintention ger en hég grad av kongruens med medelvardet 6,43. Darefter ser vi att en
medel niva av kongruens far ett medelvarde pa képintention 5,48. Post Hoc-testet visar att
endast en hog niva av kongruens bidrar till signifikant hogre kopintention an en lag niva av

kongruens (p = 0,014). Darmed accepteras Hypotes 1c .

27



Att resultaten visar att kundens intentioner att besdka butiken och képa nagonting ar hogre
vid en hdg niva av kongruens ar i enlighet med fran kongruensteori Sirianni et al (2013). Vart
att papeka ar att resultaten inte ger nagra signifikanta skillnader mellan en medel niva av

kongruens gentemot en lag eller hdg niva. Detta innebar att vi inte med sakerhet kan uttala

oss om vad en medel kongruensniva far for effekter pa képintention till kdnda varumarken.

Resultaten visar fran ett tvavags ANOVA-test att kongruensniva paverkar variabeln

kopintention mer an varumarkeskannedom.

5.1.4 Varumarkesintresse: Resultaten for varumarkesintresse visar foljande medelvarden:
En lag niva av kongruens visar det lagsta medelvérdet for varumarkesintresse pa 6,14. Hogst
positiv paverkan pa varumérkesintresse ger en hég grad av kongruens med medelvardet
8,29. Dérefter ser vi att en medel niva av kongruens far ett medelvarde pa varumérkesintresse
6,92. Post Hoc-testet visar att endast en hég niva av kongruens ger signifikant hdgre resultat
for varumérkesintresse an vad en lag niva av kongruens ger (p = 0,004). Darmed accepteras

Hypotes 1d.

Resultaten visar att intresset for varumarket &r hogre vid en hog niva av kongruens, i enlighet
med kongruensteori fran Sirianni et al (2013). Aterigen &r det vért att papeka &r att resultaten
inte ger nagra signifikanta skillnader mellan en medel niva av kongruens gentemot lag eller
hog niva, vilket innebar att vi inte med sakerhet kan uttala oss om vad en medel

kongruensniva far for effekter pa kunders intresse for kadnda varumarken.

Resultaten visar dven genom ett tvavdgs ANOVA-test att varumarkeskdannedom paverkar

varumarkesintresse mer an kongruensniva.

5.1.5 Word-of-Mouth: Resultaten for medelvarden gallande word-of-mouth ger inga
signifikanta skillnader mellan varken en lag, hog eller medel niva av kongruens. Darmed

forkastas Hypotes Te.

5.2 HYPOTES 2
Nér kunden exponeras fér icke kdnda varumarken kommer nivan pa kundens reaktioner*

skilja sig at beroende pa niva av kongruens mellan varumérket och personalens kladsel.
*= a) Néjdhet, b) Varumérkesattityd, c) Képintention, d) Varumaérkesintresse, e) Word-of-Mouth
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TABELL 3.

OKANT LAG NIVA AV MEDEL NIVA AV HOG NIVA AV

- KONGRUENS KONGRUENS KONGRUENS
VARUMARKE
NOJDHET 4,66 4,21 5,77 \

o

VARUMARKES- 3,56 5,29 5,67
ATTITYD 4
KOPINTENTION 4,12 5,61 5,06 O
VARUMARKES- 5,81 4,89 5,17
INTRESSE O
WORD-OF-MOUTH 3,79 4,47 5,30 O

5.2.1 Néjdhet: Géllande ndjdhet visar resultaten foljande medelvarden: En lag niva av
kongruens ger medelvérdet for ndjdhet 4,66. Hogst néjdhetspoang ger en hog grad av
kongruens med medelvardet 5,77. Vi kan dven se att en medelniva av kongruens far det
ldgsta medelvardet for ndjdhet pa 4.21. Post Hoc-testet visar att en hég niva av kongruens
pa personalens kladsel hos ett okant varumarke bidrar till signifikant hogre kundndjdhet an
vad bade en lag (p = 0,003) och medel (p = 0,001) niva av kongruens gér . Darmed

accepteras Hypotes 2a.

| enlighet med teorin kan vi konstatera att personalens utseende, och i detta fall nivan av
kongruens géllande personalens kladsel, spelar roll for kundresponsen. Till skillnad fran
nojdhetsresultaten géllande kdnda varumérken visar sig hér en hég niva av kongruens vara
signifikant battre &n bade medel och lag niva av kongruens. Néjdheten skiljer sig alltsa at
mellan de olika nivaerna av kongruens. Teorier fran Sirianni et al (2013) far stéd gallande att
okénda varumérken bor halla en hég niva av kongruens mellan personal och varumérke.
Framforallt da bade lag och medel niva av kongruens far signifikant laga néjdhetspoang i

jamférelse med en hog niva av kongruens.

Som tidigare ndmnt paverkar varumarkeskannedom nojdhet mer an kongruensniva.

5.2.2 Varumarkesattityd: Gallande varumérkesattityden visar resultaten féljande
medelvarden: En &g niva av kongruens visar det lagsta medelvardet fér varumarkesattityd pa
3,56. Hogst positiv varumaérkesattityd ger en hég grad av kongruens med medelvardet 5,67.
Strax darefter visar resultaten att en medel niva av kongruens far ett medelvarde pa 5,29.
Post Hoc-testet visar att bade hog samt medel niva av kongruens ar signifikant battre an en

ldg niva av kongruens nar det kommer till varumérkesattityd. Darmed accepteras Hypotes 2b.
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Resultaten fran Post Hoc-testet visar en signifikant dkning av varumarkesattityd med dkad
kongruensniva, dar en medel niva (p = 0,000) av kongruens och hég niva (p = 0,000) &r
signifikant battre &n en lag. Anmarkningsvart ar att det signifikant ldgsta resultatet genom
hela undersdkningen far varumérkesattityden till ett okant varumarke med just en lag niva av

kongruens, med ett medelvarde pa 3,56.

Resultaten fran tvavags ANOVA-testet visar som tidigare namnt att kongruensniva paverkar

varumarkesattityd mer an varumarkeskdannedom.

5.2.3 Képintention: Resultaten av medelvarden for kopintention ger inga signifikanta

skillnader mellan varken en lag, hog eller medel niva av kongruens. Darmed forkastas

Hypotes 2c.

5.2.4 Varumirkesintresse: Resultaten av medelvarden for varumarkesintresse ger inga

signifikanta skillnader mellan en lag, hog eller medel niva av kongruens. Darmed forkastas

Hypotes 2d.

5.2.5 Word-of-Mouth: Resultaten av medelvarden for word-of-mouth ger inga signifikanta

skillnader mellan en lag, hog eller medel niva av kongruens. Darmed forkastas Hypotes 2e.

5.3 HYPOTES 3

Vid , " <k TABELL 4.
id exponering av ett varumérke &G NIVA KNT ORANT
kommer nivan pa kundens positiva VARUMARKE VARUMARKE
emmernivan pa P KONGRUENS
reaktioner* att vara hogre vid NOJDHET 833 577
exponering av ett kdnt varumérke &n VARGMARKES 3on BT
ett okédnt, oavsett kongruensniva ATTITYD ' '
mellan varumérket och personalens KOPINTENTION 6,43 5,06
klddsel. VARUMARKES- 8,29 5,17
*= a) Néjdhet, b) Varumérkesattityd, c) INTRESSE
. . .. . WORD-OF- 7,58 5,30
Képintention, d) Varumarkesintresse, e) MOUTH ’
Word-of-Mouth
5.3.1 Néjdhet: Resultaten visar att TABELL 5
oavsett kongruensniva kommer ett MEDEL NIVA_ | KANT OKANT
kant varumarke att generera KONGRUENS VARUMARKE VARUMARKE
signifikant hogre ndjdhetspodng an NOJDHET 7,48 4,21
ett icke kant varumarke. Vid en lag VARUMARKES: 817 539
niva av kongruens ger ett kant ATTITYD
. . . KOPINTENTION
varumarke medelvardet for ndjdhet O © 2,19 118
7,13, medan ett icke kant varumérke VARUMARKES- 6,92 4,89
. ) ) ) INTRESSE
far medelvardet 5,66. Vid en hog WORD -OF- 564 442
MOUTH
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niva av kongruens ger ett kant varuméarke medelvardet pa néjdhet 8,33, medan ett icke kant

varumarke ger medelvérdet 5,77. Den stdrsta skillnaden finner vi vid en medel niva av

kongruens, da ett kant varumérke genererar 7,48 i medelvérde respektive endast 4,21 hos ett

icke kant varumarke. Samtliga matt ar enligt Post Hoc-testet signifikanta (p = 0,000). Darmed

accepteras Hypotes 3a.

5.3.2 Varumarkesattityd:
Resultaten visar att ett kant
varumarke far signifikant hogre
positiv varumérkesattityd vid en hog
och medel kongruensniva. Dock
finner vi ingen signifikant skillnad
géllande en lag niva av kongruens.
Vi kan darmed inte uttala oss om att
nivan pa kunders varumarkesattityd

skulle vara hogre for kédnda

TABELL 6.

LAG NIVA- KANT OKANT

VARUMARKE VARUMARKE
KONGRUENS
NOJDHET 7,13 5,66
VARUMARKES- 3,69 3,56
ATTITYD
KOPINTENTION 4,72 4,12
VARUMARKES- 6,14 5,81
INTRESSE
WORD-OF- 6,29 3,79
MOUTH

varumarken oavsett kongruensniva mellan varumarket och personalens kladsel. Darmed

forkastas Hypotes 3b.

5.3.3 Képintention: Resultaten visar ingen signifikant skillnad oavsett kongruensniva. Vi kan

dérmed inte uttala oss om att kunders kdpintention skulle vara hogre for kdnda varumarken

oavsett kongruensniva mellan varumarket och personalens kladsel. Darmed forkastas

Hypotes 3c.

5.3.4 Varumarkesintresse: Resultaten visar att ett kant varumérke far signifikant hogre

positiv varumérkesattityd vid en hog och medel kongruensniva. Dock finner vi ingen

signifikant skillnad géllande en lag niva av kongruens. Vi kan darmed inte uttala oss om att

nivan pa kunders varumarkesintresse skulle vara hogre for kanda varumarken oavsett

kongruensniva mellan varumérket och personalens kladsel. Darmed forkastas Hypotes 3d.

5.3.5 Word-of-Mouth: Resultaten visar att oavsett kongruensniva kommer ett ként

varumarke att generera signifikant hogre word-of-mouth an ett icke kdnt varumarke. Vid en

ldg niva av kongruens ger ett kant varumarke medelvardet for word-of-mouth 6,29, medan

ett icke kdnt varumarke far medelvardet 3,79. Vid en hég niva av kongruens ger ett kant

varumarke medelvardet pa ndjdhet 7,58, medan ett icke kant varumérke ger medelvardet

5,30. Vid en medel niva av kongruens har ett ként varumarke medelvérdet 6,64, och ett icke

kant varumarke far medelvéardet 4,47. Samtliga matt &r signifikanta enligt Post Hoc-testet (p =

0,000). Darmed accepteras Hypotes 3e.

Resultaten fran tvavags ANOVA-testet visar, som tidigare ndmnt, att varumarkeskdannedom

paverkar word-of-mouth mer &n kongruensniva.
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6. SLUTSATS & DISKUSSION

Huvudsyftet med denna uppsats har varit att undersdka hur olika kundrespons (n6jdhet,
varumarkesattityd, kdpintention, varumarkesintresse och word-of-mouth), i ett méte mellan
kund och butikspersonal, paverkas av kongruensniva mellan personalen och varumarket,
samt kundens varumarkeskdnnedom. | det har avsnittet kommer vi att knyta ihop resultat och
analys med fragestallningen for att besvara den i slutsatsen. Vidare kommer vi att presentera
implikationer samt forslag till framtida studier inom uppsatsens @mnesomrade, tillsammans
med en kritisk diskussion kring studien som helhet. Till sist rundas uppsatsen av med en

adderad avslutande diskussion.

6.1 Slutsats

Med de resultat vi har fatt fram och den analys vi gjort av siffrorna har vi funnit stéd i att
besvara fragestallningen:

Hur spelar matchningen mellan medarbetarnas klddsel och féretagets varumarkesidentitet
roll fér reaktioner i termer av kundens ndjdhet, varumérkesattityd, képintention,
varumérkesintresse och intention till "word-of-mouth”? Samt skiljer sig detta &t mellan kdnda

och okadnda varumarken?

Uppsatsen grundar sig i tvd moderna motstridiga kongruensteorier. Ena sidan visar att hog
niva av kongruens mellan personalen och varumaérket de representerar ar gynnsamt, medan
en annan sida visar att en medel niva av kongruens 6kar positiv kundrespons och
"Sverraskar”. Vidare har vi, med hjélp av tidigare forskning, tagit oss an en ny vinkel pa

kongruensteori géllande personalens kladsel i sjglva kundmotet.

Vi kan konstatera att matchningen mellan medarbetarnas kladsel och féretagets
varumarkesidentitet spelar roll for kundens reaktioner och upplevelse av varumérket. Forst
och frémst blir en lardom fran denna studie, oavsett varuméarkeskdnnedom, att en hég niva
av kongruens mellan medarbetarens kladsel och varumarkets identitet 6kar positiv
kundrespons jamfort med lag niva av kongruens. Enligt resultaten ar en hog niva av
kongruens ett signifikant vinnande koncept fér kdnda varumarken nar det kommer till
nojdhet, varumérkesattityd, kdpintention och varumérkesintresse jamfort med en lag
kongruens. Denna studie om kongruens mellan personalen kladsel och varumarket gar med
andra ord hand i hand med modern forskning géllande kongruens mellan personalens

beteende och varumarket de representerar.

Gallande icke kdnda varumarken visar resultaten att en hog niva av kongruens ett signifikant

vinnande koncept for dessa varumérken nar det kommer till néjdhet samt varumarkesattityd.
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| de resterande fallen av kundrespons visar resultaten inga signifikanta skillnader. Dock kan vi

utldsa en skillnad varumarkesgrupperna emellan.

Nar det kommer till néjdhet och varumarkesattityd for icke kdnda varumarken ar det
signifikant battre med en hog niva av kongruens an bade en lag- och medel niva av
kongruens. Detta innebér alltsa att det alltid ar tydligt sémre for icke kdnda varumérken att
experimentera med kongruensniva. De bor saledes halla en hég kongruensniva mellan
medarbetares klddsel och varumarket de representerar. For kdnda varumarken finns det
dock inget som statistiskt sdkerhetsstéllt visar att det varken &r sémre eller battre att

personalen bar en kladsel med en medel niva av kongruens.

Vi kan slutligen konstatera att det ar viktigt att jobba med varumarkeskdannedom. Valkanda,
"starka” varumarken genererar namligen signifikant hégre ndjdhet och intention att prata
om varuméarket, word-of-mouth, bland respondenterna, oavsett kongruensniva. Nagot som

forstarker befintlig varumarkesteori.

6.2 Implikationer

En avsikt med studien &r att utifran resultatet forskningen genererat kunna diskutera och
bidra med implikationer om vad olika intressenter bor ta i beaktning, och eventuellt bor
féréndra i sin organisation. Resultaten fran studien bringar viktig kunskap som kan anvéndas
av bade praktiska och teoretiska parter. Studien bidrar med ytterligare information till

befintlig kongruens- och varumarkesteori.

Resultaten som visar att foretag kan dka positiv kundrespons genom att férandra
personalens kladsel kan komma att vara anvandbara for marknadsforare, detaljister och alla
former av beslutsfattare inom retailbranschen dér nagon form av personal har direktkontakt
med kunder. Studien pekar alltsd pa att man med sa enkla medel som att bestdmma
personalens kladsel skulle kunna dka foretagets I6nsamhet. Kunskapen blir viktig att ha med
sig i det strategiska sa val som det operativa arbetet. Servicebranschen kan komma att dra

stor nytta av att veta hur man bér beméta sina kunder med visuella medel.

Bade kanda och icke kdnda varumarken kommer, med studiens resultat i beaktning, att radas
jobba med en kongruent approach gentemot sina kunder i butik. En lag niva av kongruens
kommer framforallt vara skadligt for ett icke kant varumérke, vilket ar en viktig implikation att
ta med sig for bolag i uppstartningsfasen som haller pa att etablera sitt varumérke pa

marknaden.

Resultaten kommer alltsa kunna styra och forbéattra konsumenternas beslutsfattande, vilket i

sin tur kan tankas leda till ldonsamhet. Resultaten visar ocksa att klader faktiskt kan anvandas
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som ett kommunikativt medium och paverka konsumenters attityd och beteende. Som
tidigare ndmnt ar varumarkets kommunikation i form av personalens kladsel nagot som

relativt snabbt gar att forandra, samt inte nagot som behover kosta foretaget mycket pengar.

6.3 Forslag till framtida studier

Var férhoppning med denna studie &r att den ska inspirera till vidare forskning inom detta till
stor del outforskade omrade. | forsta hand vore de delar vi valt att begrénsa oss fran i denna
studie intressant att utreda. Exempelvis skulle samma experiment kunna utféras i verklig
butiksmiljé. Det vore intressant att inte endast utga fran varumérkeskédnnedom, utan aven
undersoka kongruensniva mellan manga olika typer av tydliga varumérkesidentiteter, inom
bade dagligvaruhandel/ lagengagemang- och sallankdps-/ hégengagemangsprodukter. Da
vi i denna studie har valt att franga aspekten kon skulle det eventuellt vara intressant att ta
reda pa om kvinnliga och manliga respondenter reagerat olika pa experimentet, samt hur

resultatet hade sett ut med en kvinnlig butikspersonal pa bilden istéllet.

Vad géller personalkléadsel finns dven oéndligt med varianter med olika kongruensnivaer an
just de som presenterats i denna studie. Kongruensniva pa personalens kladsel kan dven
handla om annat an matchning till sjalva varumarket. Exempelvis vore det intressant att géra
framtida studier kring matchning mellan personalens kladsel och “sédsong”. Da denna studie
innehdll fragan "Fick du fundera léange 6ver dina svar?” (1-10) vore det intressant att vidare
utforska vilken niva (1-10) som gjorde att respondenterna eventuellt minns en kladsel battre

eller samre an en annan.

Hypoteserna gar dven att applicera pa andra dmnesomraden &n just omradet
personalklddsel. Vem vet, kanske géller dessa resultat i form av kundrespons dven inom
andra kategorier sasom personalens rostlage, kroppssprak och 6vrigt beteende. Det vore
spannande att se om resultaten studien redovisar gar att generaliseras i storre utstréackning,
dven utanfoér detaljhandelsbranschens ramar. For att kunna faststalla resultaten fran denna

studie ytterligare krévs dven vidare tester pa en bredare kundbas an 250 respondenter.

6.4 Studiekritik

Experimentdesignen &r inte en undersékning som utforts med observationer i verklig
butiksmiljo. Detta medfor att experimentet endast mater intentioner, och inte faktiskt
beteende i de fragor som avser mata huvudvariablerna varumarkesattityd, néjdhet,
képintention, varumérkesintresse och word-of-mouth. Géllande "Johan” fdljer inga fragor
om hans kon, alder etnicitet eller andra visuella aspekter som utifran tidigare studier dven

visat sig ha en paverkan pa kundrespons. Da vi tillampar ett scenario, utesluter vi
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mojligheten till triangulering, det vill sdga att exempelvis dven titta pa verklig

forsaljningsdata och observera kunderna i butik, vilket skulle starka validiteten i resultaten.

Viktigt att poéngtera ar att sjélva fragorna kan upplevas och tolkas pa olika satt beroende pa
vilken respondent som besvarar dem. Manniskor ar aven kanslodrivna individer, och
emotioner eller kansloléage ar inget vi stallt frdgor om i undersdkningen. Deltagarna i
experimentet utgdrs, om an slumpvist utvalda, av till stor del av hégskolestudenter och
kontaktnat vilket gjort att slumpen kraftigt begrénsats. Urvalet stacker sig vidare endast
mellan aldrarna 18-62, med en kénsférdelning pa 40 % man och 60 % kvinnor. For att fa fram
mer statistiskt sakerstallda svar skulle samma demografiska férdelning som den svenska
populationen, som exempelvis innehar ett kreditkort, samt betydligt fler an 250

respondenter delta.

For att forsékra oss om att respondenterna inte forstar att experimentet avser niva av
kongruens samt okdnda vs kdnda varumérken hade vi kunnat stélla en 6ppen fraga i slutet av
enkaten i form av "Vad tror du experimentet gar ut pa?”. Och i sddant fall medvetet vélja
bort de respondenter som forstatt studiens huvudsyfte da deras svar inte hade varit objektiva
och dérmed inte representativa. Gallande olika typer av kongruensniva ar det dven vart att
notera att manga fler varianter @n just den kladsel som valts i detta fall existerar. Framférallt
finns oandligt manga ytterligare alternativ av en lag kongruensniva éan den som slutligen

valdes i experimentet.

6.5 Avslutande diskussion
Féljande diskussion har valts att goras som ett tilldgg till slutsatsen da vi kénner att det efter

att ha besvarat hypoteserna fortfarande finns mer att séga kring resultaten.

Den kognitiva psykologin bakom kunders visuella uppfattning av ett varumarke kom att
motivera oss i uppsatsens uppstartsfas. Manniskan verkar alltsd ma sémre nar visuella
aspekter i dess blickfang stammer daligt dverens med dess egen uppfattning av
verkligheten. Att ett varumérke uppfattas som tydligt har, som ndmnt i teorin, i atskilliga
tidigare studier visat sig viktigt for kunders positiva uppfattning av varuméarket. Dérmed valde
vi att baka in fragor om kognitiv psykologi samt upplevd varumarkestydlighet i enkaten,

vilket presenterats i metodavsnittet.

Resultaten visar att kdnda varumaérken helt enkelt verkar "ha rad” att sanka kongruensnivan
till en medel niva av kongruens mellan personalens kladsel och varumarket utan att det
skadar den upplevda varumarkestydligheten eller varumarkesattityden bemérkningsvart. En
mycket lag niva av kongruens kunde vi daremot konstatera inte ar gynnsamt i en

butiksituation, varken fér kédnda eller okanda varumarken. Har fragar vi oss, trots att hog niva
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av kongruens vinner i denna jakt pa positiv kundrespons, om det som enligt Térn kan finnas
en "lagom” niva av kongruens dar “gatan ar tillrackligt latt att 16sa”, dar lattnaden att 16sa
den resulterar i ytterligare 6kad néjdhet och gillande av varumérket. Sedan kan man fraga sig
om en medel kongruensniva mellan varumarke och dess representanter i kommunikationen
mot kund endast kan fungera i reklam och annonser, men inte bland, som i detta fall,

butikspersonal.

Vi kan se att nar butikspersonalen “Johan” bar kldader med en medel niva av kongruens till
varumarket, i detta fall kavaj, kostymbyxor och sneakers i en sportbutik, behover
respondenterna fundera ndgot langre dver sina svar, oavsett vilket varumarke de tilldelats.
Om vi skulle tolka resultaten med Térns kongruensstudie i bakhuvudet skulle detta kunna
innebara att respondenterna dven reflekterar mer dver, och ddrmed minns denna kladsel
battre an kladseln med hog eller lag kongruensniva. Har kan man vidare fraga sig om en
mindre kongruent kladsel, som ett slags 6éverraskningsmoment fortfarande skulle kunna
gynna valkanda foretag som vill differentiera sig och sticka ut. Dock skulle vi som tidigare
namnt utifrdn denna studie inte kunna rekommendera nya foretag som forsoker etablera sig
pa marknaden att halla annat an hog kongruens mellan sitt varumarke och sin
butikspersonal. Men fragan kvarstar om inte en annorlunda klédsel fortfarande skulle kunna

hjalpa kanda féretag i en stradvan mot saliens.
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BILAGA 1 - ENKAT

Hej kiira deltagare!

Det hiir ir en undersokning om sportvarumdrken. Du kommer att fa liisa en kort text och
sedan besvara ett antal frdgor.

Tack!

Vi skulle vilja att du yttrar dig om foljande retailmirken inom sportbranschen.
Hur vil kiinner du till:

Adidas

Kinner inte till 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kinner till mycket vil
Genisis

Kinner inte till 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kinner till mycket vil
Puma

Kinner inte till 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kinner till mycket vil
Animal

Kinner inte till 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kinner till mycket vil
Reebook

Kinner inte till 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kinner till mycket vil
Vans

Kinner inte till 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kinner till mycket vil
Fred Perry

Kinner inte till 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kinner till mycket vil
Bench

Kinner inte till 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kinner till mycket vil
NIKE

Kinner inte till 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kinner till mycket vil
Champion

Kinner inte till 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kinner till mycket vil
Pro Sports

Kinner inte till 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kinner till mycket vil



NIKE ir ett av virldens ledande varumérken och innovatorer
inom sport- och triningsklider. I deras butiker runt om i
vérlden séljer NIKE klader, skor och accessoarer for 16pning,
inomhustraning, basket, fotboll, golf, tennis och sé vidare.
Miénga av virldens frimsta idrottare anvénder Nike, vilket
bekréftar deras erkédnda kvalité, funktionalitet och design som
1 artionden varit mycket uppskattad och popular. Inte bara
idrottare har ingtt samarbeten med Nike, utan d&ven
vérldsberdmda artister s som Eminem, Kanye West och Lil m m IT.
Wayne.

NIKE soker hela tiden nya och innovativa sitt att utveckla hogklassiga atletiska produkter och
anviander sig av kreativa metoder att kommunicera direkt till sina kunder. Foretaget fortsitter
att kontinuerligt expandera 6ver hela virlden.

Nikes vision dr "att ge inspiration och innovation till varje atlet 1 vérlden” och de arbetar dven
efter mottot: ”If you have a body, you are an athlete”.

Forestill dig att foljande héiinder:

Nu nér véren inte dr sé langt borta kdnner
du att det ar dags att uppdatera
traningsgarderoben. Du gér forbi en
NIKE-butik och ser ett par skor i
skyltfonstret som tilltalar dig. Du gar in 1
butiken.

Nér du kommer in 1 butiken méts du av
Johan som visar dig vart skorna finns. Du
testar skorna som passar alldeles utmaérkt,
tar skorna och gdr mot kassan. Pa vigen
mot kassan visar Johan NIKE:s nya
kollektion av traningskldder 1 varens fina
farger.

(Bilden till hoger visar hdir en medel niva
av kongruens, och byts ut i de olika
manipuleringsgrupperna)
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Genisis @r ett nylanserat varumérke inom sport- och

traningskldder. I deras butiker runt om 1 vérlden

kommer de att silja kldder, skor och accessoarer for S S
16pning, inomhustrining, basket, fotboll, golf, 9 e n I ’ I ’ ®
tennis och sd vidare. Genesis strategi ar att de vill

ingd samarbeten med dels kinda idrottare, men

ocksa andra vélkédnda artister, s& som Eminem,

Kanye West och Lil Wayne. Detta for att bekréfta produkternas kvalité, funktionalitet och
design.

Genisis soker nya och innovativa sétt att utveckla hogklassiga atletiska produkter och
anviander sig av kreativa metoder att kommunicera direkt till sina kunder. Foretaget vill
fortsitta att kontinuerligt expandera 6ver hela virlden.

Genisis vision dr “att ge inspiration och innovation till varje atlet 1 virlden” och de arbetar

2

aven efter mottot: ”If you have a body, you are an athlete”.

Forestill dig att foljande héiinder:

Nu nér varen inte dr sé langt borta
kdnner du att det dr dags att uppdatera
traningsgarderoben. Du gér forbi Genisis
nya butik och ser ett par skor 1
skyltfonstret som tilltalar dig. Du gar in 1
butiken.

Nér du kommer in 1 butiken méts du av
Johan som visar dig vart skorna finns.
Du testar skorna som passar alldeles
utmarkt, tar skorna och gar mot kassan.
Pé vigen mot kassan visar Johan NIKE:s
nya kollektion av trdningskldder i varens
fina féarger.

(Bilden till hoger visar hdr en medel
nivd av kongruens, och byts ut i de olika
manipuleringsgrupperna)
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Vinligen besvara foljande fragor:

Vad tycker du om varumirket?

Daligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Bra
Ogillar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Gillar
Otrevligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Trevligt
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Positivt

Hur nojd eller missnojd idr du med varumaérket?

Mycketnojd 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket missnojd

Till vilken grad moter varumiérket dina forvintningar?

Inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Totalt

Forestill dig det i alla aspekter det perfekta sportvarumérket. Hur nira eller langt ifran

detta ideal finner du varumirket?

Mycket langt ifran 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Kan inte komma nirmre

Hur troligt ar det att du skulle besoka samma butik igen vid ett senare tillfalle?

Inte troligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Troligt
Osannolikt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Sannolikt
Helt omojligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Majligt

Hur troligt dr det att du képer nagot frin kollektionen som séljaren rekommenderat?

Inte troligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Troligt
Osannolikt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Sannolikt
Helt omojligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Majligt

Hur troligt ar det att du kommer rekommendera varumiirket till en van?

Inte troligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Troligt
Osannolikt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Sannolikt
Helt omojligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Majligt
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Till vilken grad kinner du dig inspirerad av varumirket?

Inte alls inspirerad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket inspirerad

Hur intressant anser du att varumiérket ar?

Inte alls intressant 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket intressant

Vad tycker du om butiksforséiljaren Johan?

Dalig 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Bra

Ogillar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Gillar

Otrevlig 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Trevlig

Negativ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Positiv

Mycket ovinlig 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket vinlig

Inte alls serviceinriktad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycketserviceinriktad
Mycket oattraktiv 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket attraktiv

Vad tycker du om butiksforsiljaren Johans klader?

Daligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Bra
Ogillar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Gillar
Otrevligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Trevligt
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Positivt

Hur vil anser du att Johans klidder passar ihop med varumirket han representerar?

Mycket daligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycketvil

Anser du Johans kladsel vara:

Informell 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Formell
Ohipp 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Hipp
Osportig 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Sportig
Otrendig 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Trendig
Casual 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Business
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Fick du fundera léinge over dina svar?

Inte alls léinge 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket linge

Jag tycker att det ir tydligt vad detta varumaérke star for

Inte alls tydligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket tydligt

Det ar litt for mig att identifiera vad detta varumaérke representerar mot kunder

Inte alls tydligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket tydligt

Det ar Litt for mig att forklara vad detta varumairke representerar mot kunder

Inte alls tydligt 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Mycket tydligt

Hur realistiskt uppfattade du den beskrivna situationen?

Inte alls realistik 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Vildigt realistisk

Tack! Nedan foljer ett par allmiina fragor om dig som person:

Hur sportintresserad dr du?

Inte alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Vildigt mycket

Hur ofta besoker du klddbutiker?
Inte alls ofta 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Vildigt ofta

I vilket syfte anvander du sportrelaterade produkter?

Enbart for bekvimlighet 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Enbart i triningssyfte
Kon: Alder:
Man
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