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ABSTRACT

This paper examines the impact of the congruence between the background music and the
brand image on the customer behaviour in retail store. The essay’s hypotheses are built after
the famous S-O-R-model that unveils if congruence background music affects the customers’
emotions, brand image and response. The aim of the study is mainly to answer if the
congruent background music stimuli in the retail store environment will affect the customer's
emotions and if it will increase spent time and money. The congruent background music has
been selected through two pre-studies based on consumers’ brand image. A quantitative study
has been conducted where triangulation was applied in a real store environment, where in
total 201 surveys was collected for the main study. 601 customers were observed and real
sales data was obtained. The results show that congruent background music increases the
average sale and has a positive effect on the brand image and customer satisfaction. The study
aims to contribute knowledge to further academy research in the subject to perform
experiments in real store environment, teach retailers how to work with congruent
background music in stores and finally enlighten consumers about the daily influential stimuli
they are faced with in-store.

Keywords: background music, congruence, brand image, store atmosphere and in-store
marketing.

Nyckelord: bakgrundsmusik, kongruens, varumdrkesimage, butiksatmosfdir och
marknadsforing i butik.
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FORORD

Processen vi har genomgatt for att slutfora denna uppsats har stundtals varit utmanande men
med facit hand har den framfG6rallt varit mycket larorik. Det har varit en balansgéng att kunna
forena det akademiska malet i samarbete med en uppdragsgivare och ett etablerat varumaérke.
Vi har lagt ner manga timmar och det har krivts blod, svett och tarar for du 4ntligen ska
kunna halla denna uppsats 1 din hand. Uppsatsen har gett oss insikter som vi kommer bédra
med oss och forhoppningsvis kommer studien dven berika dig som ldsare.

Vi vill framfora ett stort tack till var handledare dr Magnus Séderlund for all hjdlp, stod och
rddgivning. Det har varit motiverande, inspirerande och en &ra att bli handledd av en av
Sveriges gurus inom dmnet konsumentbeteende. Vi vill ocksa rikta ett varmt tack till vér
uppdragsgivare och tillika bollplank Magnus Rydén, VD pé& MusiclD, som mojliggjort
utférandet av uppsatsen genom att tillhandahalla studieobjekt och bakgrundsmusik.

Stort tack riktas ocksd till butikschefen Jonas Lauritz och den trevliga och hjdlpsamma
personalen pad Gant i Tdby Centrum som har statt ut med vart butiksexperiment. Ert leende
underlédttade dagarna av datainsamling. Vi vill ocksa lyfta fram Ladi Moradi, Milda Kockens
Val, Lindt Choklad Sverige, Noa Potions och Kombucha som bidragit med produktsponsring.
Slutligen vill vi tacka vara vinner och familj som statt ut med oss under denna stundtals
kdmpiga period!

Vi avslutar forordet med en berdomd lattext av ABBA, "Thank you for the music”, skriven av
Benny Andersson och Bjorn Ulvaeus &r 1977.

... 'So I say
Thank you for the music, the songs I'm singing
Thanks for all the joy they're bringing
Who can live without it, [ ask in all honesty
What would life be?
Without a song or a dance what are we?

i3]

So I say thank you for the music.....

Trevlig ldsning!

Stockholm den 20 maj 2015.

Cugaé,u]/g:/ Totranisor (/%vlw 14,,4 /)

Gabriella Johansson Jasmine Moradi
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1 INLEDNING
1.1 BAKGRUND

"The music must fit the situation in which it is to be used; the wrong music can produce
effects that totally neglect the objective of the exercise” (Grayston, 1974: 38)

I en tid dir varumaérket har blivit foretagets mest betydande konkurrensmedel 6kar vikten av
att positionera sig i kundens medvetande snarare dn pd marknaden (Lusensky, 2010). Foretag
har 1 alla tider anvédnt sig av marknadsforing for nd ut till kunder och vécka deras
uppmirksamhet. Idag d4r marknadsforingen mer sinnesfokuserad, dir det handlar om att skapa
upplevelser snarare dn fokus pd den fysiska produkten eller tjinsten. Marknadsforing som inte
tilltalar konsumenter pa ett djupare plan far det svért att fanga deras uppmairksamhet (Krishna,
2012). Butiksmiljon &r ett viktigt attribut for att kunna tillfredsstdlla konsumenterna och
genom att tillhandahélla en angendm shoppingupplevelse kan varumérken vinna andelar fran
konkurrenterna (Baker et al., 1992; Bitner, 1992). En viktig bestindsdel av butiksmiljon
bestdr av musik (Baker et al., 1992; Grewal et al., 2003). Genom anvidndning av musik kan
foretag lattare skapa kénslomdssiga band till sina kunder och genom ett strategiskt arbete
viacka Onskade associationer hos dem (Lusensky, 2010). Om du ndgon géng tittat pa en
skrackfilm utan ljud, vet du att detta inte pa ldnga végar ar lika ldskigt som nér ljudet &r pa.
Ljudet, och framforallt musik, har en unik kraft som talar till manniskans kédnslor och forsétter
dem 1 olika tillstand (Lusensky, 2010).

Flertalet experimentella studier har utforts inom &dmnet musik och hur det pdverkar
konsumenterna, dock med skilda tillvigagangssétt och resultat. Oavsett om studierna utforts i
verkliga butiksmiljéer (Andersson et al., 2012; North, Hargreaves och McKendricks, 1999;
Smith & Curnow, 1966; Yalch & Spangenberg, 1993) eller 1 laboratoriemiljé (Kellaris &
Kent, 1993; Turley & Milliman, 2000) visar sig musiken ha pdverkan pa kundernas beteende.
Garlin och Owen (2006) konstaterar att konsumenter féredrar bakgrundsmusik framfor ingen
musik, och att det ger en positiv effekt sérskilt d@ konsumenterna kinner igen och gillar
musiken. Likasa visar Andersson et als. (2012) studie pd att konsumenter tillbringar atta
minuter ldngre tid 1 butiken nir bakgrundsmusik spelas jamfort med nir ingen musik spelas.
Tillbringad tid 1 butiken leder ocksa till 6kad forséljning (Andersson et al., 2012; Milliman,
1982) vilket talar for att musiken &dr en viktig del 1 att strategiskt bygga upp sitt varumaérke.
For marknadsforare blir det alltséd viktigt att stdlla sig frdgan “Hur later mitt varuméarke?”
(Lusensky, 2010).

1.2 PROBLEMATISERING

En anledning till varfor kunder besoker butiker dr for att de soker en stimulerande upplevelse
och nya, innovativa produkter (Groeppel-Klein et al., 1999). Aaker (2002) menar dock att
manga foretag blir kvar 1 traditionella sitt att forsoka tilltala kunden genom butiksmiljon. I
dagsliget anvinder sig majoriteten av alla butiker inom sillanképshandeln av musik', men
frdgan dr om de verkligen vet hur och vilken musik som ska spelas?

! Magnus Rydén, VD MusicID, 18 maj 2015.
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Milliman (1982) undersokte hur musik med hogt respektive lagt tempo paverkar kundernas
tillbringade tid 1 butik samt vad det har for paverkan pa forsédljningen. Herrington och Capella
(1996) undersokte dven de, effekterna av tillbringad tid och forséljning fast dd kunderna
utsattes for skillnader i bade volym och tempo pa musiken. Hur forséljningen paverkas av
musiken beroende pa kundernas preferenser kring volym studerades av Smith och Curnow
(1966) och Kellaris och Kent (1992) jaimférde kundernas faktiska och upplevda tidsétgang
beroende pd om musiken spelades 1 dur eller moll. Yalch och Spangenberg (1990) undersokte
hur bakgrunds- och forgrundsmusik i1 en galleria kan paverka kundernas kénslor och Dubé¢ et
al. (1995) testade musikens paverkan pa kundernas ndrmande till personalen. Gorn (1982)
undersokte hur man genom musik, kan fa kunderna att omedvetet vélja en viss produkt, och
drog slutsatsen att attraktiv musik kan vara avgorande for konsumenternas val av varumérke.
Beverland et al. (2006) undersokte kvalitativt musikens betydelse for passformen till
varumérket och hur passformen skiljer sig mellan kunder beroende pa tidigare lagrad
information. North, Hargreaves och McKendricks (1999) studie testade effekten av
bakgrundsmusik pa kundens beteende déir de definierar att bakgrundsmusik betraktas som
kongruent med en produkt, om en logisk grund eller en symbolisk information dr forbunden
med den produkt som siljs. Deras resultat visade att betydligt fler franska viner saldes nér
fransk musik spelades, medan betydligt fler tyska viner séldes nér tysk musik spelades. Detta
ar ett urval av tidigare studier som genomforts inom musik och ger en 6vergripande bild av de
sammanhang som bakgrundsmusiken inom detaljhandeln har testats 1.

Trots att flertalet studier har genomforts inom omrddet musik kan tillvigagangssétten ibland
diskuteras samt att vissa av de dldre studier som genomforts kan kritiseras for att ge en allt for
enkel bild av effekterna (Nordfilt, 2011), ddrav finns det fortfarande intresse av att gora fler
undersokningar inom omrddet. Vi anser att det finns en lucka 1 den tidigare forskningen
betrdffande matchande bakgrundsmusiks effekt pa forséljningen, varumdrkesimagen och
konsumentens beteende inom sédllankdpshandeln. Att enbart med hjélp av dldre studier kunna
besvara fragor kring hur och varfér matchande respektive icke-matchande bakgrundsmusik
paverkar forsdljningen, varumérkesimagen och konsumentens beteende ar 1 dagsldget
problematiskt. Genom att finna svaret till denna fraga kan sillankopshandeln fa vigledning 1
hur de ska anvinda sig av rétt bakgrundsmusik for att kunna péverka sina kunder och deras
beteenden och dirigenom kunna 6ka forsdljningen och vinsten.

I dagslédget ar det svart att sdkerstdlla musikens paverkan pa konsumenter 1 sidllankopshandeln,
trots flertalet tidigare studier. Dessa studier inom @mnet kommer ligga till grund for var studie
och vara hypotesformuleringar for att forsoka fastsla matchande bakgrundsmusikens paverkan
pa kunden 1 en sdllankdpshandel.

1.3 PROBLEMFORMULERING
“Hur paverkar matchande bakgrundsmusik kundernas emotioner, varumdrkesimage, och
reaktion, och leder detta till en 6kad forsdljning i sdllanképshandeln?”
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1.4 UPPSATSENS SYFTE

Syftet med uppsatsen ér att med utgangspunkt i den teoretiska referensramen bidra med en
okad forstaelse kring bakgrundsmusikens kongruens i sidllankdpshandeln. Detta genom att
undersoka vad matchande bakgrundsmusik har for inverkan pd forsdljningen och tillbringad
tid, om den paverkar varumirkesimagen och /ur resultatet kan forklaras utifran konsumenters
kognitioner och emotioner.

1.5 AVGRANSNINGAR

I denna studie gors flera viktiga avgransningar vilket tas hansyn till i analysen av resultat och
slutsats. Detta forklaras av att studien dr begrénsad i form av bade tid och resurser. Den forsta
avgransningen baseras pa att vi enbart har valt att behandla sdllankopshandeln. Med
séllankopshandel menas specialhandel med kldder och skor, mobler- och inredning,
hemelektronik- och foto, jirn- och byggnadsvaror, bocker, ur och guld, friskvard, optik och
apoteksvaror. Utifrdn vart tilldelade studieobjektet, Gant, avgridnsas och definieras sillan-
kopshandel 1 var studie till klddbranschen. Detta beror pd att musikanvindning inom
sillankopshandeln 4r mer utbrett #n inom dagligvaruhandeln > och di musiken &r
identitetsskapande (Lusensky, 2010) &r det vanligare att konsumenter uttrycker sin
personlighet genom klidder &n exempelvis livsmedel (Frost & O’Cass, 2002). Dessutom finns
det en stor méngd tidigare studier som visar pa musikens effekter pd konsumenter inom just
séllankopshandeln dér resultatet pavisar att bakgrundsmusik okar tillbringad tid 1 butik som 1
sin tur okar forsdljningen (Andersson et al., 2012; Beverland et al., 2006; Guéguen, Jacob &
Lamy, 2010). Den andra avgrinsningen som gors dr att musikmanipulationerna som testats
begrénsats till matchande respektive icke-matchande bakgrundsmusik utifrdn konsumenternas
varumérkesimage och inte Gants varumérkesidentitet. Vi har inte fokuserat pd musikens
volym, tempo eller specifik genre sa som pop, rock, elektronisk musik med mera.

Ytterligare avgransningar gors 1 form av musikens effekter pd kundernas emotioner och
kognitioner, dir emotionerna har begrinsats till att testa pleasure (glidje) och arousal
(upprymdhet) (Donovan och Rossiter, 1982). Kognitionerna har undersoks genom kundernas
utviardering av butiksupplevelsen 1 form av dimensionerna sortiment, pris, personal och
butiksatmosfar. Slutligen avgrdansas uppsatsen genom att studieobjektet endast bestdr av ett
etablerat varumairke och en butik.

1.6 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Den genomforda studien @mnar bidra med kunskap till akademin for vidare forskning inom
amnet, for detaljister vid tillampning av kongruent bakgrundsmusik 1 butik och till
musikforetag vid deras strategiska framstéllning av kongruent bakgrundsmusik samt till
konsumenter for 6kad forstielse kring hur anvandning av musik paverkar dem.

Uppsatsens forvintade kunskapsbidrag inom akademin &r att testa om det i1 en
verklighetstrogen miljo forekommer ett kausalt samband mellan de oberoende variablerna

*> Magnus Rydén, VD MusicID, 18 maj 2015
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(ingen musik, icke matchande bakgrundsmusik & matchande bakgrundsmusik) och de
beroende variablerna (pleasure, arousal, kundndjdhet, varumarkesimage,
butiksatmosfarsvariablerna, forsiljnings-data samt den uppfattade och faktiskt tillbringade
tiden 1 butik). Vidare kan studien ge indikationer pa fordelar med att testa bakgrundsmusik i
en verklig butiksmiljé och framtagningen av en kongruent musik utifrdn varumérkesimagen.

Uppsatsens forvantade kunskapsbidrag till detaljister och musikforetag dr att bidra med en
okad fOrstéelse kring hur varumirkets associationer kopplade till bakgrundsmusik i
sdllankopshandeln kan implementeras som en integrerad del av varumirkesuppbyggnaden.
Studien &r relevant for bdde marknadschefer och butikschefer dir, de med hjélp av vér studie,
kan oka forstaelsen och nyttja faktorer som ligger inom deras makt att pdverka konsumenters
beteende och védlméende till att 6ka det ekonomiska resultatet. For detaljister kommer studien
ge en indikation pa hur de bor ta kontroll 6ver bakgrundsmusiken i butiken fran personalen
och bearbeta fram en strategisk musikidentitet (Lusensky, 2010).

Uppsatsens forvantade kunskapsbidrag till konsumenten dr att uppmérksamma dem pa varfor
butiker anvinder sig av bakgrundsmusik och hur deras beteende paverkas av detta, bade ur en
positiv och negativ synvinkel.

1.7 UPPSATSENS DISPOSITION
Uppsatsens disposition bestédr av sju kapitel foljt av kdllforteckning och #jugoen bilagor.

Uppsatsens inledning, kapitel 1, ger en bakgrund och problematiserar amnet
vilket sétter problemformuleringen i en kontext.

Den teoretiska referensramen aterges 1 kapitel 2, dér tidigare studier inom, det
for denna studie, aktuella amnet presenteras och ligger till grund for hypotes-
formuleringarna.

Diérefter foljer metodkapitlet, kapitel 3, dir vi redogor for vart tillvigagangssitt
samt omfattning och kritik till utformningen.

provningar, vilket analyseras och kopplas till den teoretiska referensramen i
kapitel 5.

Sedan foljer en diskussion och slutsats i1 kapitel 6 dér resultatet diskuteras och
sdtts 1 ett bredare sammanhang.

Kapitel 7 lyfter upp studiens implikationer for akademin, detaljister,
musikforetag och konsumenter diar ocksd studiens begridnsningar behandlas
vilka mynnar ut 1 forslag till framtida studier.

é Resultatet fran studien beskrivs kortfattat 1 kapitel 4 1 form av hypotes-
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2 TEORETISK REFERENSRAM OCH
HYPOTESFORMULERINGAR

Utifran uppsatsens problemformulering har tidigare studier tilldmpats for att utforma
uppsatsens teoretiska referensram som ligger till grund for tolkning och diskussion kring de
resultat som var studie har frambringat. Detta kapitel har systematiskt delats in i tre
teoretiska bestandsdelar ddr varje avsnitt foljs av tillhorande hypotesformuleringar. I avsnitt
2.1 presenteras uppsatsens psykologiska utgangspunkt i form av S-O-R-modellen. Avsnitt 2.2
redogor for musikens psykologiska paverkan pd mdénniskan (HI-H5). Avsnitt 2.3 behandlar

varumdrkespsykologi (H6-HS). Slutligen presenteras musikens psykologiska reaktioner hos
konsumenten (H9-H13).

2.1 S-O-R-MODELLEN SOM PSYKOLOGISK UTGANGSPUNKT

En modell som dominerar forskningen inom butiksatmosfiren & Donovan och Rossiters
(1982) vidareutvecklade modell av Mehrabian och Russells (1974) klassiska S-R modell
(Bitner, 1992; Krishna, 2012; Yalch & Spangenberg, 2000). Den ursprungliga modellen utgar
frdn miljopsykologin, ddr ménniskan utsétts for externa stimuli 1 olika fysiska atmosfarer ()
vilka leder till en effekt pa beteendet i form av nidrmande eller undvikande (R). Genom att
enbart fokusera pa stimuli och respons blir det svart att avgéra vad som verkligen paverkar
responsen, varpad en mediator 1 form av ménniskans kénslor (O) lades till (Houston &
Rothschild, 1978). Donovan och Rossiter (1982) utvecklade denna till att passa i ett
detaljhandelssammanhang for att kunna maéta butiksatmosfiarens paverkan pd konsumenters
beteende 1 butik. Tidiga varianter av S-O-R modeller utgar frin att stimuli agerar pa inaktiva
och oforberedda organismer (Eysenck & Kean, 2000). Detta kritiseras av moderna forskare
som menar att organismerna ar aktiva i form av att méinniskans tidigare erfarenheter paverkar
bade informationshanteringen och den information de sdker och fétt (Peck & Childers, 2006).

For att marknadsforare ska kunna méta de kédnslomissiga reaktioner som S-O-R modellen
pavisar anvinds Mehrabian och Russells (1974) Pleasure-Arousal-Dominance-paradigm
(PAD) for att kunna ta reda pd de ledtrddar 1 en butiksmilj6 som influerar méinniskans
kénslomissiga reaktioner (Donovan & Rossiter, 1982). Pleasure (glidje) ar en kinsloméssig
reaktion som maiter 1 vilken utstrickning ménniskan uppfattar omgivningen som
tillfredsstdllande och hoppfull. Arousal (upprymdhet) berér 1 vilken grad omgivningen
stimulerar ménniskan. Dominance (dominans) handlar om kontrollen ménniskan upplever sig
besitta gentemot omgivningen (Mehrabian & Russell, 1974). D4 dominansdimensionen enligt
studier inte anses vara applicerbar 1 alla situationer stryks den fran modellen (Russell & Pratt,
1980). Mehrabian och Russell (1974) menar att all respons 1 en miljo kan anses leda till ett
nidrmande eller undvikande beteende.

Nar Donovan och Rossiter (1982) applicerade Mehrabian och Russells (1974) modell 1
detaljhandelsmiljon fann de att endast pleasure hade paverkan pd kundens nidrmande-
undvikandebeteende vilket stodjs av Anderssons et al. (2012). Forskarnas resultat bekréftade
att njutning predicerade konsumenternas beteende ndr det géllde att tillbringa lédngre tid i
butik och 6kning av oplanerade inkép (ndrmande), medan arousal i otrevliga butiksmiljéer
minskade spenderad tid och pengar (undvikande) (Donovan & Rossiter, 1982). Mehrabian
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och Russell (1974) diskuterar att arousal interagerar med pleasure varpa Donovan och
Rossiter (1982) tittar pa huruvida omgivningen ér tillfredsstéllande eller e¢j och kom fram till
att dven arousal har en inverkan pa nirmande-undvikande beteendet. Upprymdheten kan 6ka
kinslan av tillfredsstillelse likvdl som en negativ upplevelse av atmostéren kan leda till 6kad
upprymdhet som gor att den negativa kinslan fOrstirks (Donovan & Rossiter, 1982).
Demoulin (2011) stédjer uppfattningen att hoga nivder av arousal har en negativ effekt pa
pleasure, vilket 1 sin tur padverkar beddmningen av miljon samt servicens kvalité. Tidigare
studier pdvisar att kunden reagerar pd butiksmiljon genom att vara positiv och narmar sig den
genom att tillbringa mer tid 1 butik eller ta avstdnd (Bitner, 1992; Donovan & Rossiter, 1982;
Yalch & Spangenberg, 2000).

Trots att S-O-R-modellen har tilldmpats 1 flera studier har flera forskare kritiserat Donovan
och Rossiters (1982) genomfdérande genom att diskutera att beteendet var baserat pa
kundernas upplevda kénslor som en reaktion till beteendet istéllet for det faktiska beteendet.
Kritiken lyfter fram att kundens humor kan paverka huruvida de kénner sig upprymda eller
tillfredstillande dar kdnslor dirmed inte enbart behdver vara en reaktion pa stimuli (Fiore et
al. 2000; Laaksonen, 2010; Solomon, 2009; Yalch & Spangenberg, 2000).

Dé bide S-O-R-modellen och PAD-dimensionerna i stor utstrdckning har tillimpats inom
marknadsforings- och konsumentbeteendestudier (Mehrabian & Russell, 1974; Donovan &
Rossiter, 1982; Russell & Pratt, 1980) har dven vi valt att bygga upp var studie och
hypotesformuleringar utefter denna utgangspunkt.

H6, H7 1

Varumarkesimage

Ha “V
1 Y H13

Butiksatmosfar —» | —> | Pleasure & Arousal T—|  Kundndjdhet — — Forsaljning
H1 H2, H3

A
H5

H12 /
Tid

—t

H9, H10, H11

STIMULI ORGANISM RESPONS

Figur 1: Visualisering av hypotesernas samband utifrdn S-O-R-modellen.
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2.2 MUSIKENS PSYKOLOGISKA PAVERKAN PA MANNISKAN

2.2.1  MUSIKENS FYSIOLOGISKA OCH PSYKOLOGISKA ASPEKTER

Musik bestar framforallt av tre dimensioner; en fysisk dimension (volym, tempo, rytm och
pitch), en kinslomdssig dimension och en formdnsdimension (vad konsumenten tycker om
musiken) (Mattila & Wirtz, 2001). Olika genres, stilar och sound 4r laddade med olika
betydelser och inneborder (ibid), precis som olika tempon péverkar konsumentens kénslor
(Hultén et al. 2011). Viktigt att papeka att musik paverkar konsumenten pé olika sétt. Flera
forskare diskuterar att musiken inte har en direkt paverkan pad konsumentens beteende, utan
enbart tillsammans med andra faktorer bidrar musiken till att skapa en bakgrundsatmosfar,
och utifrdn denna bakgrund bedoms sedan butiken didr en mer uppskattad bakgrundsmusik
foljaktligen leder till en mer uppskattad butiksupplevelse (Morin, Dubé & Chebat, 2007).
Dédremot har musik formagan att pdverka ménniskors kénslotillstind och engagemang
(Lusensky, 2010).

2.2.9 MUSIKSTIMULI OCH MUSIKASSOCIATION

Ett “marketing stimuli” innehaller och kommunicerar information om varumérket dir
butiksatmosfdaren kan beskrivas som olika stimuli som frambringar kénslor vilket paverkar
konsumentens beteende (Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2012). Delar av denna information
kopplas sedan ihop till associativa nédtverk 1 hjarnan som 1 sin tur kopplar de till ett objekt
eller en person. Via olika stimuli kan foretag aktivera dessa associativa nétverk till att fa
kunden att lattare komma ihag kénslor genom att sitta de 1 samma sinnesstimning som nér de
kom 1 kontakt med informationen (ibid). PAD (Mehrabian & Russells, 1974) pavisar hur
butiksmiljoer kan péverka kopbeteendet genom att formedla kénslotillstind. Musik &r ett
stimulus som i1 kombination med resterande stimuli skapar unika butiksatmosférer (Bruner,
1990). Matchande stimuli kan leda till hogre utviarderingar av butiksmiljon, mer positiva
beteendemadssiga reaktioner och ndjdare nivder (Mattila & Wirtz 2001). Ett sitt att paverka
butiksmiljon och didrmed kunna inverka pa kundernas beteende dr att anvénda sig av
bakgrundsmusik (Andersson et al., 2012). Millimans (1982) studie visar att stimuli av
populdra latar forbittrar pleasure, medan impopuldr musik minskar den. Samma studie
pavisade &dven att langsam bakgrundsmusik péverkar kundens beteende att rora sig
langsammare 1 butiken till skillnad fran nédr snabb musik eller ingen musik spelades, vilket
resulterade 1 att ldngsam musikstimuli minskar kundernas arousal (Milliman, 1982).
Andersson et al. (2012) kommer & andra sidan fram till att musiken inte har ndgon paverkan
pa vare sig pleasure eller arousal.

Peck & Childers (2006) menar att kunden tolkar ny information i relation till vara redan
existerande kunskaper, minnen och erfarenheter och allt detta paverkar var upplevelse och hur
vi tar beslut nir vi viljer en produkt. Resultatet de kom fram till poéngterar att genom att
foretag arbetar med att uppmirksamma produkternas sensoriska fordelar kan de forstdrka
produktens identitet och mervirde (ibid).
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For att undersoka Aur bakgrundsmusikens kongruens paverkar konsumenters emotioner i
sdllankopshandeln testar studien foljande hypoteser, H1-HS5.

E: H1: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
& péaverkar kundernas attityd kring butiksatmosfiren i form av dimensionerna
% pris, sortiment, personal och butiksatmosféren.
=
Z |
o]
5 -
S g H2: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
= ;:3 paverkar kundernas emotioner i form av pleasure och arousal.
E = H3: Konsumenternas attityd till musiken och de fyra butiksatmosfirvariablerna
z § paverkar kundernas pleasure och arousal vid a) matchande bakgrundsmusik och
; A b) icke-matchande bakgrundsmusik.
- PR . ,
% = H4: Konsumenternas attityd till musiken och de fyra butikatmosférvariablerna
= averkar kundnajdheten vid a) matchande bakgrundsmusik och
o S p g
Y- :§ b) icke-matchande bakgrundsmusik.
£
N HS: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
paverkar kundndjdheten for de konsumenter som tillbringat mer tid i butiken.

Figur 2: Sammanstillning av H1-HS.

2.3 VARUMARKESPSYKOLOGI

2.3.1 ATT FRAMHAVA VARUMARKESIMAGEN VIA MUSIK

Begreppet varumérke har definierats av Kotler och Armstrong (2005) som ett namn, en term,
en symbol eller en design och alternativt en mix av dessa samt som en nyckel till att skapa
relation med kunderna dar deras uppfattning och kinslor kopplas an till dess prestationer
(Kotler, Parment & Armstrong, 2013). For att forklara en kunds associationer till ett
varumdrke bor man fé en forstaelse for begreppet varumérkesidentitet. Enligt Kapferer (2004:
96) definieras varumaérkesidentiteten som att “vara sitt sanna jag” — den bild och uppfattning
som ett foretag har om sig sjdlva. Varumaérketsidentiteten dr kdrnan for hur ett varumarke
utformar all sin kommunikation for att framstélla sig pa ett visst sdtt gentemot omvarlden
(Burmann et al., 2009) och den starkaste differentieringen frdn konkurrerande varumirken
(Ghodeswar, 2008). Kapferer (2008) styrker detta med att diskutera att differentiering av ett
varumdrke innebdr att ge det en unik karaktir som goOr att det skiljer sig fran Ovriga
varumdrken ddr varumaérkesidentitet dr visionen och virderingarna som ett varumérke star for
och det som driver varumaérket framét.

Enligt Keller et al. (2008) bestims varumérkets image av de associationer konsumenter far
ndr de ser eller hor varumirkets namn. Hur starka dessa associationer ér beror pa varumérkets
marknadsforingsinsatser. Begreppet varumérkesimage har definierats av Gronroos (2009)
som den image som en vara eller tjdnst har i kundernas eller andra intressenters tankar.
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Varumirkesimage dr den bild eller uppfattning som skapas 1 kundens medvetande utifran de
signaler och budskap som foretaget kommunicerar (Apéria, 2001) i sin varumarkesidentitet i
form av namn, logo, produkter, tjanster, reklam med mera (Kapferer, 2004).

Totalt sédtt motsvarar en varumérkesimage alla de positiva och negativa sinnesintrycken som
kunden fir av att komma 1 kontakt med varumirket, som exempelvis 1 en butiksmiljé
(Kapferer, 1997; Nandan, 2005). Kapferer (2008: 10) diskuterar att mentala och emotionella
associationer utgdr hur varumirken paverkar kunder da ett varumérkes vérde ligger 1 sin
formaga att skapa “tillgangar i sinne och hjdrta hos kunder.” Associationernas styrka avgors
dels av hur relevant den presenterade informationen dr, dels hur kontinuerligt och konsistent
informationen presenteras Over tid (Keller et al., 2008). Alla foretag strdvar efter att
varumirkesimagen skall stimma &verens med varumirkesidentiteten (Bengtsson & Ostberg,
2011).

Kotler et al. (2005) och Lusensky (2010) skriver att organisationer periodvis borde méta sina
véirden och lyssna av marknaden. Detta ska goras for att se att kunden fortfarande forknippar
varumérket med de associationer organisationen vill att det ska forknippas med. Dock
podngterar Doyle (2002) att det ar svart att vardesdtta och hitta de tillgingar som bidrar till
varumdrkets vérde. Forfattaren menar att det dr svart att virdera varumarkesassociationer da
det é&r ett langsiktigt arbete som genererar tillvixt langt fram 1 tiden. For
detaljhandelsvarumérken ar bakgrundsmusik ett viktigt varumérkesattribut, vilket ofta
reflekterar kdrnimagen. Detta dr sdrskilt viktigt for konsumenter utan tidigare forvantningar
eller upplevelser av varumérket eftersom musiken dr en viktig ledtrdd om varumérkets
position och malmarknad. Musiken kan ocksd forstirka tidigare perceptioner av varumarket
och ddarmed forstdrka relationen mellan konsument och varumérke (Beverland et al., 2006).
Bakgrundsmusik blir dé ett verktyg for att 6ka forsdljning och forbéttra attityden mot en butik
(Chebat, Chebat & Vaillant, 2001).

2.3.2 ATT KOMMUNICERA VARUMARKET GENOM MUSIK

Lusensky (2010: 15) ndmner att “Manga foretag har visuellt en grafisk profil, men hur later
vart varumdrke egentligen? ”’. Musikidentiteten definierar hur varumérken later och aktiveras
med strategiska verktyg, sdsom ljudlogotyp och musikprogram, for att anvédndas som
varumdrkets kontaktyta som butik, hemsida och reklamfilm, mot kunderna. P& sd sitt kan
foretagen ocksé skapa igenkdnning dven nédr konsumenten inte ser varumirket. Att skapa en
fungerande musikidentitet handlar om att fa fram en tydlighet och konsekvens sd att
konsumenterna kdnner igen varumarket oavsett i vilket ssmmanhang de stoter pa det (ibid).

En studie av North (2008) visar att foretag med musik som &ar anpassad till
varuméirkesidentiteten har 96 procent storre sannolikhet att bli ihdgkommen jimfort med
foretag utan musik eller med musik som inte passar varumarket. Lusensky (2010) diskuterar
att det finns svérigheter och specifika problem bundna till framstillningen av musikidentiteten
d& musikvérlden &r en helt egen kultur med egna virderingar och regler. Ett annat problem ar
det subjektiva tyckandet och den subjektiva smaken d& musik dr ndgot mycket personligt
(ibid). Vilken musikidentitet som passar ett specifikt foretag beror pa inom vilket segment det
agerar och vilken typ av produkt eller tjédnst som siljs. En undersokning utford i Sverige, dir
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respondenterna fick svara pd hur viktigt det ar att musiken som spelas 1 butik respektive
restaurang stimmer dverens med varumairkets personlighet, visade att 36 procent respektive
45 procent tycker att det dr viktigt eller mycket viktigt (Lusensky, 2011). Lusensky (2010)
menar vidare att det dr viktigt att tdnka langsiktigt 1 varumérkesbyggandet av musik.

2.3.3 VARUMARKESPERSONLIGHET I KLADBRANSCHEN

Precis som en personlighetsbeskrivning kan varumérken framstéllas som ungdomligt, roligt
och intelligent (Aaker, 1996) dédr konsumenter viljer varumirken for att identifiera sin livsstil,
intressen, varderingar och vélstand for att skapa en social identitet, hur jag vill identifieras
med en grupp och personlig identifikation, hur jag viljer att distansera mig fran andra (Doyle,
2002). Frost och O’Cass (2002) diskuterar att varumirkespersonligheten &r mer vanligt
forekommande och viktigast 1 klddbranschen dér ett klidmirke visar vilken personlighet
bdraren av kldderna har, samt hjdlper dem att uttrycka sin statusstéllning gentemot andra och
sig sjilv. P4 motsvarande sitt avslgjar minniskors musiksmak deras “rdtta” jag och fungerar
som en social markor for att berétta for andra vilka de &r, vilken livsstil och vilka virderingar
de har (Rentfrow & Gosling, 2007) vilket styrks i en studie av North (2008) som visade pa ett
starkt samband mellan musiksmak och personlighetstyp.

Aaker (1997) lyfter varumérkespersonligheten utefter fem dimensioner som hon bendmner
“The Big Five” och de utgoérs av drlighet, kompetens, spdnning, robusthet och sofistikerad.
Varje dimension 1 modellen ar ytterligare indelad 1 olika attribut/adjektiv som fungerar som
ett redskap att identifiera varumérkespersonligheten (Aaker, 1997), (se bilaga 20).

Genom att varumirken skapar en varumirkespersonlighet utifrdn att dverféra méanniskans
personlighetskaraktdrer till sitt varuméarke lyckas man fridmst motivera den malgruppen som
soker sig till produkter som Overensstimmer med de utvalda personlighetskaraktirerna
(Aaker, 1997). Aaker (1997) exemplifierar detta med att om en kund vill kdnna sig tuff
kommer hen att soka sig och inhandla plagg fran ett varumirke som kénnetecknas av tufthet.
Viktigt att papeka att personlighetsdragen hos ett varumérke skapas i en interaktion mellan
det som varumarket véljer att kommunicera med hjélp av vad konsumenten tycker och ténker
om varumérket.

2.3.4 MUSIK SOM EMOTIONELL VARUMARKESUPPBYGGNAD

Inom marknadsforing talas det ofta om marknadsmixens fyra P:n (McCarthy, 1960) det vill
sdga hur ett foretag kan positionera sig pa marknaden genom pris, produkt, plats och
promotion. Lusensky (2010) menar dock att denna traditionella modell bor kompletteras med
fyra E:n: emotions (kénslor), experiences (upplevelser), engagement (engagemang), och
exclusivity (exklusivitet) for att bland annat kunna inkludera musiken i varumirkesstrategin. [
en tid diar varumirket har blivit foretagets mest betydande konkurrensmedel blir det
framforallt viktigt att positionera sig i kundens medvetande snarare &n pa marknaden. De fyra
E:na mojliggor for varumérken att knyta kdnsloméssiga band till konsumenterna och att bryta
igenom det brus som finns runt 1 kring samt att skapa en upplevelse kring varumérket (Kotler,
1973-1974). For fysiska butiker ar det sdrskilt viktigt att satsa pa upplevelsen dar musiken ar
viktig for dess forbindelse med minnet som bidrar till att bygga lojalitet och skapa
igenkdnnande (Arnold et al., 2005). Musiken har ocksa en del 1 att kunna sirskilja sig fran
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konkurrenterna. Lusensky (2010) menar att genom att skapa en musikidentitet for ett
varumérke sdnds en enad kommunikation ut till konsumenterna. Musiken blir ett allt viktigare
instrument for att forhdja upplevelsen dir kunden 4r s ndra kopet som mojligt. Rétt val av
musik fir kunden att stanna kvar langre (Andersson et al., 2012; Beverland et al., 2006) och
hjalper foretaget att skapa Onskade associationer. Musikens starka koppling till vart minne
bidrar 1 hog grad till att bygga lojalitet och skapa igenkdnnande (Lusensky, 2010).

2.3.5 ATTITYDEN TILL MUSIKEN INFLUERAR ATTITYDEN TILL VARUMARKET
Katz (1960) utvecklade teorin om tillimpning av attityder, “The Functional Theory of
Attitudes”’, som forklarar hur ménniskans attityder paverkar beteendet. Attityder existerar for
att ménniskan ska f4 en mening. Dess behov av att uttrycka vérderingar eller kinslan av
forstaelse formas utefter personens egna behov och motiv saledes varfor tvd manniskor kan ha
samma attityd gentemot nagot trots att anledningarna skiljer sig &t (Solomon et al., 2006).
Solomon et al. (2006) menar att ménniskan inte formar en attityd till en produkt utefter dess
funktionella fordelar utan snarare utifran vad produkten sédger om kunden som person.

Studier visar att konsumentens attityd och perception av butikens bakgrundsmusik kan
paverka kundernas helhetsuppfattning, grad av uppmarksamhet och informationsbehandling 1
butiksatmosfiaren (Chebat, Gelinas-Chebat & Filiatrault, 1993; Chebat et al., 2001) dér det
enligt North, Hargreaves och McKendricks (1999) tyder pa att attityden till musiken kan
paverka primirvalet av vissa produkter genom att musiken stimulerar kunden att minnas
tidigare lagrad information. Detta stddjs av Rossiter, Percy och Donovan (1991) som
diskuterar att musik stimulerar kénslor, vilket kan péverka attityden som 1 sin tur troligen
paverkar kopbeteendet. Flera forskare lyfter upp att konsumentens kédnslor och perception,
som genereras av bakgrundsmusikens effekter, skapar och Okar kundens instéllning till
butiken och dess bestandsdelar (Dubé & Morin, 2001; Gorn, 1982; Grewal et al., 2003).

2.3.6 MUSIKENS (IN) KONGRUENS TILL VARUMARKET

Keller (1993) definierar kongruens som i vilken utstrickning en association delar innehéll och
mening med en annan association dir ju ndrmare likheterna dr forekommer kongruens och ju
langre 1 frn likheterna ar forekommer inkongruens. Nér konsumenter exempelvis kommer 1
kontakt med ny information om ett varumérke klassificeras informationen som kongruent
med redan existerande associationer (ibid). Heckler och Childers (1992) diskuterar kring
konsumenters forviantan dir de menar att en associations forvédntningsgrad kan kopplas till
konsumenters tidigare upplevda kunskapsstruktur och emotioner kring ett visst objekt dér
forviantad association dverensstimmer med kundens tidigare kunskap och syn pd ett visst
objekt, medan en ovéntad association avser information som inte passar in 1 sammanhanget
(Beverland, 2006; North, Hargreaves & McKendricks, 1999).

2.3.7 TRE STUDIER OM MUSIKENS PASSFORM (KONGRUENS)

North, Hargreaves och McKendricks (1999) studie testar effekten av bakgrundsmusik pé
kundens beteende dir de definierar att bakgrundsmusik betraktas som kongruent med en
produkt, om en logisk grund eller en symbolisk information dr férbunden med den produkt
som séljs. Forfattarna anvdnder geografiska och kulturella sérdrag av bakgrundsmusik med
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produkter som hade en klart geografisk och kulturell hdrkomst och fann att kundernas urval
av franska och tyska viner pdverkades starkt av stereotyp fransk och tysk bakgrundsmusik
som spelades vid vinavdelningen pa en stormarknad. Resultatet visade att betydligt fler
franska viner séldes nir fransk bakgrundsmusik spelades, medan betydligt fler tyska viner
saldes nir tysk bakgrundsmusik spelades. Dessa resultat Gverensstimmer med studier om att
musiken kan péverka primérvalet av vissa produkter genom att musik stimulerar kunden att
minnas tidigare lagrad information dir den tyska bakgrundsmusiken gjorde att kunderna
tankte pa Tyskland istéllet for Frankrike och vice versa (Gorn, 1982; North, Hargreaves &
McKendricks, 1999).

En liknande studie genomfordes av Areni och Kim (1993) som testade hur musik med bra
passform formedlar och utloser relevant information som matchar konsumentens forestéllning
om produkten som siljs. Forfattarna tillimpade en studie dédr de testade musikens passform
till kopbeteendet genom att spela klassisk musik och top-40 musik i en vinbutik. Aven i denna
studie pavisades att klassisk bakgrundsmusik, som ansidgs vara mer passande, Okade
forséljningen av dyra viner. Dessa resultat stddjs av Maclnnis och Parks (1991) uppfattning
om att overtalning forstirks nar musiken passar sammanhanget och Yalch och Spangenbergs
(1990) resultat att klassisk musik ar forknippad med uppfattningen om hogre priser.

Guéguen, Jacob & Lamy (2010) testar i sin studie graden av kongruens mellan den musik som
spelas 1 butiken och vilken typ av varor som siljs didr tre manipulationer genomfordes;
kirlekssdnger och romantisk musik (kongruent tillstand), popmusik (den musik som
vanligtvis brukar spelas i1 en blomsteraffir) och ingen musik (kontrollgrupp) spelades.
Resultatet visar att den genomsnittliga forséljningen var signifikant hogre nir karlekssanger
och romantisk bakgrundsmusik spelades jamfort med de tvd manipulationerna. Nar popmusik
spelades okade inte forséljningen jamfort med nér ingen musik spelades (ibid).

Studierna stirker att bakgrundsmusik i1 butik har en nyckelroll i att forstdrka, forma och
transformera relationen mellan varumirke och konsument. Musiken samspelar med andra
faktorer i butiksmiljon innan den paverkar kundens beddmning av butiken som helhet. Aven
om butiken spelar ritt musik kan detta slds ut av andra komponenter i omgivningen eller av
personalen (Dubé & Morin, 2001). For att butiker ska kunna attrahera nya kunder, som inte
har ndgon varumérkeskunskap eller tidigare erfarenhet av ett varumérke géller det att musiken
passar ithop med varumaérket eftersom musiken signalerar varumairkets position, image och
kvalitet (Beverland et al., 2006). Inkongruens kan leda till kontratinkande om varumérket, det
vill sdga att konsumenterna jamfor tankar om vad som kunde ha hént, med vad de upplevde
faktiskt hdande. Detta kan leda till en forsdmrad relation mellan konsument och varumérke.
Vidare kan varumérket uppfattas ha ldgre kvalitet och att dess é@kthet ifragasitts om
passformen inte stimmer (ibid). Machleit och Eroglu (2000) samt Yalch och Spangenberg
(2000) menar att sdrskild bakgrundsmusik passar for sérskilda butiker och att
missmatchningar kan leda till negativa resultat. En misslyckad relation mellan atmosfar,
personal och process kan rent utav leda till en irriterande upplevelse for kunden. Kristensen,
Martensen och Grenholdt (1999) menar att matchande bakgrundsmusik forbéttrar kunders
butiksupplevelse vilket resulterar 1 ndjdhet. Musik kan forstirka den Onskade
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varumdrkespersonligheten och bidrar till att bygga en konsistent varumérkesimage (Aaker,
1996, Aaker, 1997; Beverland et al., 2006).

For att underséka om bakgrundsmusikens kongruens pdaverkar varumérkesimagen 1
sdllankdpshandeln testar studien foljande hypoteser, H6-HS.

Hé6: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
paverkar kundernas varumdrkesimage.

H7: Konsumenternas attityd mot musiken och de fyra butiksatmosfirvariablerna
paverkar kundernas varumdrkesimage vid a) matchande bakgrundsmusik och
b) icke-matchande bakgrundsmusik.

VARUMARKES-
PSYKOLOGI
Varumirkesimage

HS8: Konsumenters pleasure och arousal paverkar kundernas varumdrkesimage
vid a) matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik.

Figur 3: sammanstillning av H6-HS.

2.4 MUSIKENS PSYKOLOGISKA REAKTIONER (KOGNITIONER)

2.41  MUSIKENS SAMSPEL I BUTIKSATMOSFAREN MED KONSUMENTEN
Bitner (1992) menar att kognitioner dr uppfattningar en individ far beroende av tidigare
kunskap, minnen och associationer. D& ménniskan &r 1 kontinuerlig interaktion med
omvirlden priglas deras framtida tolkningar och uppfattningar konstant, dir kognitionerna
behandlar vad individen vet och forstdr (Arai, 2001; Groome et al., 2010). Det péagar
kontinuerliga diskussioner i1 detaljhandeln kring hur rumsliga aspekter péverkar kundernas
beteenden. Det kan handla om vilken musik som ska spelas, vilka farger som gor att kunden
koper mer och om en doftmaskin ska installeras for att stimulera ett visst beteende
(Gustavsson et al., 2014; Nordfdlt, 2007). En butiksatmosfar som har en sober inredning, svag
klassisk bakgrundsmusik och ddmpad belysning kan fa en konsument att uppfatta priset pa
produkten som siljs dyrare medan nér en butiksatmosfdr andas ungdom, mod, fart och flakt
kan konsument uppfatta produkterna som billigare (Kotler, 1973-1974).

Kotler (1973-1974: 50) definierar atmosfiren som “the air surrounding a sphere” (fritt
Oversatt: luften som omger en sfir) och menar att atmosfiaren kan beskrivas 1 sensoriska
termer. Atmosfdren delas in 1 en fysisk del och en upplevd del dér den fysiska delen handlar
om sjdlva rummet och hur det har designats, medan den upplevda atmosfiren beror
minniskors upplevelse av hela situationen dir ocksa sociala mdten ingar. Ett rum kan séledes
upplevas med synen, horseln, lukten och med kinseln. Kotler (1973-1974) menar att
atmosfaren har en stor betydelse for produkterna som siljs och att butiken genom atmosféaren
kan ge produkterna en identitet. Forskning har visat att 65-80 procent av konsumenternas
beslut sker 1 butiken (Nordfalt, 2011) dér butiksatmosfdren onekligen har en stor inverkan pa
konsumenten.

Flera forskare diskuterar att bakgrundsmusik 1 detaljhandeln 4r en betydande atmosfarvariabel
1 att skapa den totala butikupplevelsen och anvénds for att paverka maéanniskans
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sinnesupplevelser, dels for att pdverka atmosfaren 1 rummet, dels for att délja oonskade ljud
(Beverland et al., 2006; Gustavsson et al., 2014). Genom att tillféra sma fordndringar i
omgivningen sdsom bakgrundsmusik kan konsumenternas upplevda nyhetskdnsla och
tillfredsstéllelse 6ka (Mattila & Wirtz, 2001). Studier har pavisat att detaljister kan, med hjélp
av musik 1 butiksatmosfdren, influera konsumenterna till att spendera mer tid och pengar i
butik och minska tidsuppfattningen att std 1 k6 da de kénner att butiken bryr sig om sina
kunder (Kotler, 1973-1747; Linsen, 1975; Bruner, 1990; Bitner 1992; Baker et al., 1992).

242 MUSIKENS PAVERKAN PA TILLBRINGAD TID OCH KOPBENAGENHET
Flertalet studier pavisar sambandet mellan kundens tillbringade tid och k&pbendgenhet nér
musik spelas i butik. Tiden anses vara en viktig faktor 1 detaljhandeln eftersom det finns en
stark tro pa sambandet mellan tillbringad tid och kop (Yalch & Spangenberg, 2000). Donovan
et al. (1994) finner att pleasure paverkar konsumentens beteende 1 form av att de tillbringar
langre tid 1 butiken samt att det leder till oplanerade kdp. Arousal daremot medfor att kunden
spenderade mindre pengar nir det var en otrevlig butiksomgivning (ibid). Baker et al. (1992)
kom, & andra sidan, fram till att bade pleasure och arousal 6kade viljan att handla. Studier har
gjorts som visar att musikens tempo paverkar kundernas tidsuppfattning, dar 14gt tempo leder
till att kunden tillbringar ldngre tid i1 butiken (Yorkston, 2010) och att vantetiden upplevs som
kortare (Yorkston, 2010; Hultén et al., 2011). Aven Milliman (1982) fann att 14ngsammare
musik associerades med en ldngsammare handlingstakt vilket ledde till en okad
bruttoforsiljning.

Genom att spela ndgon form av bakgrundsmusik far man ocksa kunden att stanna liangre dn
om det inte spelas ndgon musik alls (Andersson et al., 2012; Garlin & Owen, 2006; Yalch &
Spangenberg, 1990). Studier har ockséd genomforts didr musikens volym visat sig ha inverkan
pa kundernas tillbringade tid och kdpbeteende, dir hogre volym leder till att kunden
tillbringar kortare tid 1 butiken (Smith & Curnow, 1966). Forutom att musiken paverkar
kundernas faktiska tid som de tillbringar i1 butiken, paverkar musiken ocksd kundens
uppfattade tidsatgang (Yalch & Spangenberg, 1988; 1993). Yalch och Spangenberg (1993)
undersokte hur bakgrundsmusik respektive forgrundsmusik paverkar kundens kdpbeteende.
De kom fram till att konsumenterna var mer bekanta med forgrundsmusiken och nir denna
musik spelades var den uppfattade tiden ldngre dn ndr den mindre bekanta bakgrundsmusiken
spelades. Tvértom visade sig den faktiska tiden vara langre nir forgrundsmusiken spelades.
Eftersom bekant musik tycks gora kunden mer observant uppskattar kunden att mer tid gér &t
1 butiken an nér de utsitts for obekant musik (Fontaine & Schwalm, 1979). Huruvida kunden
kénner igen musiken eller inte tycks ocksa pdverka den faktiska tiden, dar kunderna tillbringar
langre tid 1 butiken nédr bekant musik spelas dn nir obekant musik spelas (Gulas & Schewe,
1994; Garlin & Owen, 2006).

Kundernas preferenser for musiken paverkar dven det genomsnittliga kopet och tiden som
tillbringas 1 butiken (Herrington & Capella, 1996). Radocy och Boyle (1997) pavisar att
konsumenter dr mer benédgna att tillbringa mer tid och spendera mer pengar om musiken som
spelas anses vara lamplig, vilket gar i1 linje med Vida et als. (2007) resultat om att musik med
upplevd passform till butiksimagen har en positiv effekt pd den tillbringade shoppingtiden
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vilket indirekt padverkar kundernas spenderande (Andersson et al., 2012; Eroglu et al., 2005;
Caldwell & Hibbert, 2002; Milliman, 1986). Detta stods ocksd av Grayston (1974) som menar
att musiken madste passa situationen. Musikens genre har ocksa en effekt pad kundernas
uppfattningar och val (Bruner, 1990) vilket kan pdverka kundernas kopintention (North &
Hargreaves, 1998) och den uppfattade tiden (Yalch & Spangenberg, 1990).

For att undersoka vad for pdverkan bakgrundsmusikens kongruens har pa konsumenters
reaktioner 1 form av forsdljning och tillbringad tid 1 sdllankdpshandeln har vi testat f6ljande
hypoteser, H9-H13.

5 H9: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
% paverkar kundernas faktisk tillbringande tid i butik.
[
§ H10: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
E E paverkar kundernas upplevda tid i butik.
a H11: Bakgrundsmusik paverkar kundernas upplevda tid i butik.
=
E H12: Konsumenternas pleasure och arousal paverkar den upplevda tiden vid
= a) matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik.
S g
-]
% 20 H13: Matchande bakgrundsmusik paverkar féorsdljningen.
k=
Q =
Z |
:0
=

Figur 4: sammanstillning av H9-HI13.
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2.5 SAMMANSTALLNING AV HYPOTESER

HYPOTESFORMULERINGAR

Hur péverkar matchande bakgrundsmusik kundernas emotioner,
varumirkesimage och reaktion, och leder detta till en dkad forséljning i sdllankopshandeln?
5@: H1: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
é péaverkar kundernas attityd kring butiksatmosfiren i form av dimensionerna
o =] pris, sortiment, personal och butiksatmosféren.
W
= | £
=]
5 | &
e
5 —
= § H2: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
= <% paverkar kundernas emotioner i form av pleasure och arousal.
w 1
=7 )
E § H3: Konsumenternas attityd till musiken och de fyra butiksatmosfirvariablerna
z § paverkar kundernas pleasure och arousal vid a) matchande bakgrundsmusik och
; - b) icke-matchande bakgrundsmusik.
-]
% = H4: Konsumenternas attityd till musiken och de fyra butikatmosférvariablerna
averkar kundndjdheten vid a) matchande bakgrundsmusik oc
o 5 paverkar kundndjdh id a) hande bakgrund ik och
4 ':é’ b) icke-matchande bakgrundsmusik.
S
£
Q HS: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
paverkar kundndgjdheten for de konsumenter som tillbringat mer tid i butiken.
Hé6: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
) ~ % paverkar kundernas varumdrkesimage.
Q| E
g S 'g H?7: Konsumenternas attityd mot musiken och de fyra butiksatmosfirvariablerna
= S :f-; paverkar kundernas varumdrkesimage vid a) matchande bakgrundsmusik och
% E g b) icke-matchande bakgrundsmusik.
R <
> > H8: Konsumenters pleasure och arousal paverkar kundernas varumdrkesimage
vid a) matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik.
5 H9: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
% paverkar kundernas faktisk tillbringande tid i butik.
[
§ H10: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
E = paverkar kundernas upplevda tid i butik.
=
: Bakgrundsmusik paverkar kundernas upplevda tid i butik.
H11: Bakgrund ik paverkar kund levda tid i butik
=
E H12: Konsumenternas pleasure och arousal paverkar den upplevda tiden vid
a) matchande bakgrundsmusik oc icke-matchande bakgrundsmusik.
E ) hande bakgrund: ik och b) ick hande bakgrund: ik
-]
: Matchande bakgrundsmusik paverkar forsaljningen.
% 20 H13: Matchande bakgrund ik paverkar forsaljni
2
< =
M z
E

Figur 5: Studiens hypotesformuleringar
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3 METOD

I detta kapitel redogérs tillvigagdangsdttet av var undersokning samt dess vetenskapliga
metoder som ligger till grund for resultatet. Ett resonemang fors kring val av metoder,
studieobjekt, experimentsdesign, forstudier, enkdtutformning, variabler samt datainsamling.
Avslutningsvis fors en reflektion over tillvigagangsiittets konsekvenser samt dess validitet och
reliabilitet.

3.1 VAL AV AMNE

Intresset for anvdndning av bakgrundsmusik 1 butik och dess paverkan pa konsumentens
associationer till ett varumérke vicktes under detaljhandelskurser pd Handelshogskolan i1
Stockholm. Under kursen Marknadsforing 1 Butik diskuterades Millimans (1982) studie om
hur man med hjdlp av bakgrundsmusik kan komma att paverka kunders beteende inom
dagligvaruhandeln. Vi blev nyfikna pa om man skulle f& samma effekt inom sillan-
kopshandeln men med tvisten att titta ndrmare pa hur kongruent bakgrundsmusik kan paverka
varumérkesimagen, konsumenters beteende och om det okar forsdljningen. Vi finner dven
dmnet intressant att studera dels till f6ljd av framvixten av musikfGretag som strategiskt
arbetar med bakgrundsmusik i butik, dels till f6ljd av att det inte har gjorts allt for djupgaende
akademisk forskning inom @mnet.

Uppsatsens uppmaérksamhet och framstillning tillkom nir musikproduktionsbolaget MusicID
sokte studenter till att utféra en vetenskaplig undersdkning kring effekten av matchande
bakgrundsmusik i butik. Akademisk forskning kring anvéindning av musik 1 butik ar inget nytt
fenomen, tidigare studier har framforallt fokuserat pd hur bakgrundsmusikens tempo paverkar
konsumenternas tidsuppfattning i butik (Milliman, 1982; Sweeney & Wyber, 2012; Yalch &
Spangenberg, 2002), 1 vilket sammanhang bakgrundsmusiken spelas har en direkt effekt pa
konsumenternas beteende (Milliman, 1982; North et al., 1999; North, Hargreaves &
McKendricks, 1999), hur bakgrundsmusik vicker associationer som aktiverar olika minnen
och dirmed paverkar produktvalet (Peck & Childers, 2006; Gorn, 1982; North et al., 1999).
Dock har undersokning kring hur tilldmpningen av bakgrundsmusik som matchar med
kundernas varumirkesimage som en process av varumérkesuppbyggnad inte utforskats lika
djupgaende. Med detta som bakgrund ligger vart valda &mne 1 framkant, med vilket vi hoppas
att var undersokning kan komma att bidra med en 6kad forstdelse kring hur foretag kan
tillimpa matchande bakgrundsmusik 1 sin varumirkesstrategi och hur detaljister kan tillimpa
ratt bakgrundsmusik 1 butik. Vi hoppas dven att studien vécker intresse for kommande
forskare att utvidga &mnesomradet och fortsdtta tillimpningen av musikexperiment 1 verkliga
butiksmiljder.

3.2 UPPDRAGSGIVARE OCH DESS BEGRANSNINGAR

MusiclD ér ett svenskt musikproduktionsbolag som startades ar 1999 1 syfte att skriddarsy
musik for foretag som har ett 6kat behov av att sérskilja sig pd marknaden. Musiken fungerar
som ett kommunikationsmedel didr MusicID arbetar som konsultfirma till att ta fram
matchande bakgrundsmusik till bland annat varumaédrken, reklamfilmer, restauranger och
evenemang’. Uppdragsgivarens roll i denna uppsats har bland annat varit att tilldela ett

3 MusicID, (www.musicid.se), 1 februari 2015.
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studieobjekt, utforma relevanta virdeord som anvénts i enkédten (se bilaga 2), och utifran de
tvd utforda fOrstudierna ta fram matchande och icke-matchande bakgrundsmusik efter
respondenternas faktiska varumirkesassociation till studieobjektet (se bilaga 3). Da MusiclD
sjalvstindigt valde ut bakgrundsmusiken kan urvalet ifragasittas eftersom deras personliga
4sikter och musiksmak kan ha paverkat valet av musik. A andra sidan dr MusicID ett etablerat
varumérke som tillsammans med Spotify Business/Soundtrack Your Brand forsorjer sig
genom att musiksitta varumirken som McDonalds, Nordiska Kompaniet och Peak
Performance”.

3.3 VAL AV STUDIEOBJEKT OCH DESS BEGRANSNINGAR
Studieobjektet som tilldelades oss av uppdragsgivaren var varumérket Gant och deras butik 1
gallerian Téby Centrum i Stockholms ldn. Gant dr ett amerikanskt varumérke som etablerades
ar 1949 1 New Haven som anser sig vara ett livsstilsvarumirke som producerar konfektion for
min, kvinnor och barn samt heminredning inspirerad av den amerikanska Ostkustens klad-
och livsstil, och riktar sig mot en bred malgrupp. Gant dgs idag av det Schweiziska bolaget
Maus Freres och har dver 600 butiker i dver 60 ldnder varav 29 butiker ligger runtom 1
Sverige’.

Viktigt att podngtera dr att hela undersokningen 4r baserad pd konsumenternas associationer
till Gant snarare dn varumérkes interna varumdirkesidentitets perspektiv. Det &r utifrén
respondenternas enkdtsvar kring uppfattning av Gants varumérkesimage frin forstudie A, som
ett urval av bakgrundsmusik har tagits fram 1 var studie for att uppnd maximal matchning till
varumdrket. Ddrmed har vi valt att inte fordjupa oss 1 Gants varumirkesidentitet och
foretagets historia, da det ar ett uppldgg och inriktning pa en helt annan uppsats.

Studien dr begrdnsad till en fysisk butik d& detaljhandelsutbildningens undervisning pé
Handelshogskolan 1 Stockholm framst har Ilyft fram savidl teoretiska och praktiska
vetenskapliga forskningsstudier med tyngdpunkt i1 den fysiska detaljhandelsvirlden.
Dessutom ér inte den vetenskapliga forskning kring hur musik paverkar e-handelskunder lika
utforskad och etablerad, vilket vi, av egen erfarenhet, hdvdar kan bero pd att man med
enkelhet kan stinga av musiken online. Begrdsningen &dr ocksd baserad till foljd av att
MusiclD arbetar med matchande bakgrundsmusik 1 verkliga butiksmiljéer dér tilldmpning av
sinnesmarknadsforing praktiseras for att nd kunden s néra in pa kopet som mdjligt. Véar
studie genomfordes ocksaé 1 sdllankdpshandeln da tidigare studier som beroér musikens effekter
pa just kladbutiker dr begrinsade, sdrskilt studier som visar hur matchande bakgrundsmusik 1
butik kan nyttjas 1 varumérkesstrategin till att forstérka varumairkets image.

Genom att endast en butik och didrmed endast ett varumirke valdes ut som studieobjekt
minskas mdjligheten att kunna generalisera resultatet direkt pd andra butiker och varumérken
(Jacobsen, 2010). Ett mer representativt resultat for hela branschen kunde ha natts om flera
liknande séllankopsbutiker hade involverats. P4 grund av tidsbrist och resurser tilldelades
endast ett studieobjekt vilket underlittade samarbetet och koordinationen av experimentet.

4 MusicID, (www.musicid.se), 1 februari 2015.

3 Gant, www.gant.com, 1 februari 2015.
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Det gér ocksa att hdvda att kunderna som besdker Gant 1 Téaby Centrum bestédr av en sdrskild
malgrupp, med sidrskilda preferenser som skulle sett annorlunda ut om undersdkningen
genomforts 1 en annan Gant-butik. Ddrav har vi slumpméssigt valt ut respondenter med olik
alder, kon och bakgrund. Det ska ocksa fortydligas att Gant verkar inom klddesindustrin och
det kan dirmed vara svart att applicera resultatet pa andra detaljhandelsbranscher eller andra
verksamheter sdsom hotell- och restaurangbranschen. Men d& musik &r internationellt och en
faktor som berdr ménniskans sinnestillstdnd oavsett kontext kan det g att fora dver resultatet
frdn var undersdkning pd andra branscher.

3.4 VETENSKAPLIGT ANGREPPSSATT

3.41 VAL AV UNDERSOKNINGSMETOD

Jacobsen (2002) diskuterar kring tva metodansatser som dr tillimpbara vid insamling av
information; kvalitativ och kvantitativ. Vi har i vir undersdkning utformat en testande
problemstillning med syftet att samla in omfinget, frekvensen och utstrackningen av vért
fenomen. Da avsikten har varit att gd pa bredden av problemstillningen har vi primért utgétt
frdn en extensiv uppldggning dir vi har undersokt relativt f4 nyanser men striackt oss dver
manga enheter (ibid.). Utifrdn Jacobsen (2002) har en kvantitativ ansats valts ut da den
metodiken ldmpar sig bést till insamling och analys av vér problemformulering till att na
kunden sa néra inpd kopet som mojligt.

3.4.1.1 UNDERSOKNINGSSYFTE

Enligt Jacobson (2002) har alla undersokningar det gemensamma grundliggande maélet att
bidra med ny kunskap, dock skiljer sig undersdkningsmetoderna at i fraga om vilken typ av
kunskap det géller ddr man kan skilja mellan tva huvudtyper; beskrivande eller forklarande
undersokning. Utifrdn var uppsats dmnesval, syfte, och hypotesformuleringar tillimpas den
beskrivande undersokningsmetoden da var avsikt dr att beskriva Aur bakgrundsmusik
paverkar effektvariablerna som 1 sin tur paverkar varumirkesimagen, kundens beteende och
forséljningen.

Det ér viktigt att understryka att ett urval av musik och dess anvdndande varierar 1 hog grad
beroende pa vilken organisation det ror sig om dé varje utvalt musikstycke ska ha ett naturligt
samband med varumarkesidentiteten (Lusensky, 2010). Dirmed é&r det svart att generalisera
och dra slutsatsen att vart féltexperiment kan komma att appliceras pd alla foretag och
branscher (Jacobsen, 2010). Utifran den beskrivande ansatsen, dir vi vill lyfta fram likheter
och skillnader, dr védr forhoppning att bidra med insikter till Aur musik strategiskt kan
tillimpas som en del av sinnesmarknadsféringen samt upplysa om vilka effekter av
matchande kontra icke-matchande bakgrundsmusik har pa varumérkesimagen och
konsumenternas kdpbeteende och emotioner. Vi vill dvergripande belysa insikten av vérdet
att integrera bakgrundsmusik som en del i varumarkesuppbyggnaden och butiksatmostéiren da
musik kan fOrsédtta kunden i ett Onskat sinnestillstind och skapa en butiksatmosfar som
signalerar foretagsidentiteten (Lusensky, 2010).

24



JOHANSSON & MORADI

Vér kvantitativa experimentdata kommer frén en enkét, med bade givna svarsalternativ och
Oppna frdgor, som vi slumpmadssigt har samlat in fran kunder vid ingangen/utgingen till Gant
-butiken 1 Tdby Centrum for att ta reda pa vad kunderna tycker och kénner (Jacobsen 2002).
Avsikten har varit att explicit méta respondenternas associationer till varumarkesimagen och
deras attityd/beteende till de olika stimuli de exponerades for under deras butiksbesok. Vart
beslut om en kvantitativ metod baseras pd fordelen med att man genom kvantitativ data och
statistiska verktyg kan fa fram tester dir slutsatsen kan komma att generaliseras och
appliceras pd populationen i stort. En kvantitativ undersokningsmetod ar ldmpad till att
omvandla abstrakta frdgor och hypoteser till ndgot som kan undersékas empiriskt (Jacobsen,
2002).

3.4.2 VAL AV DATAINSAMLING

3.42.1 VART ANGREPPSSATT

Jacobsen (2002) lyfter upp tva strategier som dr limpade vid datainsamling till att fa grepp
om verkligheten; induktiv kontra deduktiv datainsamling dar storsta skillnaden mellan
strategierna dr hur Oppna de olika metoderna dr for ny information. Ljud 1 form av musik
viacker kénslor, engagerar och skapar en atmosfar som signalerar foretagsidentiteten. Da
musik enbart dr en faktor i en hel uppsittning stimuli i1 en butiksatmosfér (Kotler, 1973-1974)
som respondenterna utsétts for kan det bli svart att dra slutsatsen att resultaten frén enkéterna
enbart dr baserade pa effekten av vdra musikmanipulationer. Medvetna om detta och
Hawthorneeffekten, 1 hur hog grad kan man bedéma att undersdkningen orsakats av metoden,
eller om resultatet dr en korrekt bild av verkligheten, har vi i vir uppsats valt att tillimpa en
blandning av en deduktiv och en induktiv datainsamling och mer eller mindre oppna ansatser
har tillampats (Jacobsen, 2002). Var undersokning har utgatt frin fragebatterier som maéter
kundnéjdheten baserat pd bland annat den stora svenska kundbarometern, Svenskt
Kvalitetsindex®.

Denna ansats valdes dels for att vi ville vara Oppna for alla ovidntade effekter som
musikmanipulationer underliggande kan pavisa utan att begrinsa undersdkningens
informationstillgdng och forbise viktig information och dels for att omrddet ar relativt
outforskat. Kénnedomen for &@mnet har tillforts véart medvetande under detaljhandels-
utbildningens undervisningsperiod och ddrmed har en deduktiv ansats inte kunnat undvikas.
Fullt medvetna att var kunskap inom d&mnet kan ha paverkat datainsamlingen men utan den
kdnnedomen hade vi inte behérskat metodiken utifrén validitets- och reliabilitetskraven. Den
teoretiska referensramen inom #dmnet musik har inte utforskats lika djupgéende och
formuleringen av enkéten har gjorts med hjilp av tidigare forskning och teorier inom musik
samt en bredare aspekt av butiksatmosfaren. Vara enkétfragor har ddrmed hallits breda och
berort andra variabler 1 butiksatmosfaren, utover musiken, for att inte begrinsa
informationstillgdngen och gd& miste om eventuella ofGrutsdgbara effekter som inte har
pavisats tidigare. For att undgad denna problematik har vi 1 upplidgget av vdr datainsamling 1
hog grad anpassat oss till behovet av 6ppenhet diar deduktivt har ldmpat sig vid individuella

® Svenskt Kvalitetsindex, www.kvalitetsindex.se, 1 februari 2015
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konsumenters syn pa klart definierande forhallanden och den induktiva metoden har ldmpat
sig dér vi har varit osdkra pa vad som ér relevanta forhdllanden (Jacobsen 2002).

3.42.2 VAL AV INFORMATIONSKALLA

Jacobsen (2002) diskuterar tvd olika informationskéllor som ligger till grund for en
undersokning; primdrdata och sekunddrdata. 1 var studie har vi anvént oss av triangulering
som innebdr att datainsamlingen sker fran tre priméra kéllor; forsdljningsdata, enkétsvar och
tidsobservationer.

3.5 STUDIEDESIGN

Studiedesignen dr uppbyggd som ett faltexperiment och uppdelad i tvd huvudsakliga delar,
tva forstudier och en huvudstudie, (se figur 2). Under forstudie A genomfordes en pilotstudie
for att sdkerstdlla kvaliteten pd frageformuldret och eventuellt utesluta missforstand eller
feltolkningar. Under forstudie B genomfordes tva del-forstudier for att testa att MusicIDs val
av icke-matchande bakgrundsmusik kontra matchande bakgrundsmusik (inte) stimde Gverens
med Gants passform for att sidkerstélla val av bakgrundsmusik innan genomfoérandet av sjédlva
forstudien.

1. FORSTUDIE 2. HUVUDSTUDIE
Forstudie A Forstudie B FALTEXPRIMENT
Butiksenkat Onlineenkat Butiksenkat
N > ”Hur péverkar matchande- respektive
Hur uppfattas Matchar MusiclDs utvalda musik med icke matchande bakgr.undsmumk
GANTSs varuméarkesimage? GANTSs varumarkesimage? kundernas emotioner,
ge! ge! varuméirkesimage, och reaktion, och
leder detta till en 6kad forsaljning i
sillankopshandeln?”
v © A
PILOTSTUDIE KLASSISK MODERN

-matchande - icke-matchande

- testav frageformuldr bakgrundsmusik  bakgrundsmusik

Figur 6: Visualisering av studiens experimentsdesign

3.5.1 EXPERIMENTSDESIGN

3.5.1.1 FALTEXPERIMENTETS GENOMEORANDE

Viér studie ar uppbyggd som ett faltexperiment dér vi kvantitativt har testat kausaliteten bland
undersokningens utvalda beroende och oberoende variabler 1 en verklig butiksmilj6. Designen
av féltstudien &ar genomford utefter en Latin-Square design (Nordfdlt, 2011) med
kontrollgrupp (ingen musik) vid tre tillfdllen, icke-matchande bakgrundsmusik vid tre
tillfallen och matchande bakgrundsmusik vid tre tillfallen. Huvudexperimentet har pagatt
under tre l6rdagar: 21 mars, 28 mars och 11 april 2015 mellan tiderna 10.30 - 16.30. Varje
manipulation har pagétt under tvd timmars intervall. Denna design har anvints for att jimna
ut eventuella utstickande effekter som exempelvis lonehelgen 28 mars 2015 och
kalendereffekter (Nordfalt, 2011). Viktigt att pdpeka &r att experimentet har pagétt i en
okontrollerad butiksmiljé dar andra faktorer som har varit bortom studiens kontroll kan ha
forekommit. Bakgrundsmusiken 1 denna studie har anvédnts som oberoende variabel och
volymen har héllits konstant under de bdda musikmanipulationerna. De beroende variablerna
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ar  pleasure, arousal, kundnojdhet,

varumdrkesimage,

forsdljningsdata samt den uppfattade och faktiskt tillbringade tiden 1 butik.

butiksatmosfirsvariablerna,

Tabellen nedan (se figur 7) illustrerar experimentets design som utgdrs av en kontrollgrupp
och tvd musikmanipulationer. Kontrollgruppen ar tyst vilket betyder att ingen musik spelades

och de tvd musikmanipulationerna som utgors
av icke-matchande bakgrundsmusik och
matchande bakgrundsmusik. Experimentet
borjade med ingen musik i1 tvd timmar, foljt
av icke-matchande bakgrundsmusik och
matchande bakgrundsmusik. De kommande

tid

dag

21.03.2015

28.03.2015

11.03.2015

10.30-12.30

Tyst
(kontrollgrupp)

Klassisk
(matchande)

Modern
(ej matchande)

12.30-14.30

Modern
(ej matchande)

Tyst
(kontrollgrupp)

Klassisk
(matchande)

14.30-16.30

Klassisk
(matchande)

Modern
(ej matchande)

Tyst
(kontrollgrupp)

l6rdagarna roterades ordningen.

Figur 7: Visualisering av studiens Latin-Square design

351 KRITIK AV FALTEXPERIMENTS UPPLAGG OCH GENOMFORANDE
Doyle (1977) lyfter upp att fordelen med ett féltexperiment &r att man tillimpar teorier och
avancerad marknadsforingspraktik 1 verkligheten och far ut mer realistiska resultat. Via
faltexperimentet har vi fatt det underlag som krévts for att kunna acceptera eller forkasta vara
hypotesprovningar som i sin tur har tydliggjort sambanden mellan det praktiska och teoretiska
diar Bryman and Bell (2011) diskuterar att metoden visar péd att forskaren har ett kritiskt
tdnkande vilket ger resultatet mer tillforlitlighet.

Nackdelen med ett féltexperiment blir dels att var kontroll 6ver experimentet kan ha pdverkat
slutresultatet, dels att vi befann oss 1 en okontrollerad butiksmiljo déir det finns flera
paverkningsbara element som vi inte har kunnat kontrollera for. For att 6ka den interna
validiteten 1 ett fdltexperiment har ett samarbete skett med butikspersonalen (Wilkinson,
Mason & Paksoy, 1982). I denna unders6kning har vi anvént oss av enkitinsamling fOr att
direkt fanga kundernas emotioner och attityder sd néra butiksbesoket som mdjligt. Insamling
har skett vid ingdng/utgangen av butiken, 1 form av exitintervjuer (Séderlund, 2005). Fordelen
med detta tillvigagingssitt har varit effektiviteten av att samla in verklig data samtidigt som
vi har minskat eventuella ekonomiska och administrativa kostnader och mojliggjort
anonymitet for respondenterna jamfort med djupintervjuer eller observationer. Nackdelen
med enkdtinsamlingen har varit den laga svarsfrekvensen och att respondenterna kan ha tolkat
enkatfrdgorna olika eller helt enkelt missforstitt dem. Vi har frén studieobjektet enbart blivit
tilldelade fyra lordagar att samla in enkiter 1 butik. Lordagar tilldelades d& Gant har flest
besok denna dag, cirka 500 kunder under en dag, och butiken har 6ppet mellan 10.00-18.00".

3.5.2 VAL AV MATCHANDE KONTRA ICKE-MATCHANDE BAKGRUNDSMUSIK

Innan vi gar in pd utformning av studien och enkéten vill vi presentera tillvigagingssattet for
val av bakgrundsmusik 1 samarbete med MusicID, samt fortydliga utformningen av
matchande kontra icke-matchande bakgrundsmusik. Valet av bakgrundsmusik tillhandaholls
av MusicID utifran ett etablerat musikbibliotek som systematiskt taggade och parade ihop
respondenternas uppfattning om Gants associationer med associationer 1 olika latar. Utifran

7 Jonas Lauritz, butikschef Gant Tiby Centrum, 7 mars 2015.
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denna passform valdes latar ut som matchade respektive icke matchade respondenternas
forstudiesvar utifrdn faktiska varumérkesassociationer till studieobjektet. Hur MusicID “vet”
vilka personlighetsdrag och associationer som finns 1 olika l&tar dr ndgot som de har utarbetat
under flera ars tid med bade fingertoppskdnsla och kontinuerlig utveckling av
musikbiblioteket®, (se studiens musiklista i bilaga 19).

For att kontrollera att MusicIDs urval av musik dverensstimde, valde vi att utféra ytterligare
tva forstudier dir tvd olika grupper av respondenter exponerades via en online-enkédt for att
svara pa om de tyckte att musiken de lyssnade pd dverstimde med Gants varumaérke eller inte.
Matchande bakgrundsmusik 1 denna uppsats dr utvalda latar dir respondenternas uppfattning
om Gants associationer med associationer i olika ltar matchar (kongruent), medan icke -
matchande bakgrundsmusik ar utvalda litar dér respondenternas uppfattning om Gants
associationer med associationer i olika latar inte matchar (icke kongruent). Utifrin forstudie B
valdes latar som hade hogst medelvirde 1 passform som matchande musik och latar med l4agst
medelvirde 1 passform som icke-matchande musik. Resultat av forstudien visade pa att den
matchande musikens medelvédrden lutade mer at lugn och klassisk, och den icke-matchande
musikens medelvdrden lutade mer at modern och energisk (se pdstaende 1 i bilaga 2), dérav
studiens indelning av “klassisk” som matchande bakgrundsmusik och “modern” som icke
matchande bakgrundsmusik. Musiken spelades 1 hela butiken via foretagets egna
musiksystem. Vi valde att utféra experimentet i en sa verklig butiksmiljé som mdjligt da
musik tillsammans med ljus, syn, doft och kénsel ér ett samspel i skapelsen av den optimala
butiksatmosfaren (Kotler, 1973-1974). Syftet har varit att exponera kunderna f6r musiken sa
ndra kopet som mojligt for att fa sa stort utslag som mojligt 1 enkétsvaren och forsiljningen.

3.5.3 FORSTUDIE

3.5.3.1 UTFORMNING OCH URVAL AV FORSTUDIE A OCH PILOTSTUDIE
Forstudie A utfordes for att mita skillnaderna av kundernas uppfattning av Gants
varumdrkesimage utifrdin en sjugradig skala med givna personlighetsdrag/virdeord som
MusiclD arbetar med for att matcha réatt musik med rétt associationer. Syftet med forstudien
var att besvara “Hur uppfattas Gants varumdrkesimage?”. Respondenterna ombads svara pa
en enkdt som liknande den i huvudstudien och som berérde kundupplevelsen, dér de specifika
frdgor om Gants varumérkesimage senare anviandes for att kunna ta fram ldmplig musik till
huvudstudien. Denna studie genomfordes vid ingangen/utgdngen till Gantbutiken 1 Téby
Centrum den 11 mars 2015 dér totalt 69 enkiter samlades in mellan kl. 10.30 - 16.30.
Respondenterna valdes ut slumpméssigt 1 varierande &lder och kon. Forstudie A fungerade
ocksé som en pilotstudie dir vi kunde sédkerstélla kvaliteten pa enkéten och utesluta eventuella
missforstand och feltolkningar (Malhotra, 2010).

3.5.3..1 RESULTAT AV FORSTUDIE A

Resultatet fran Forstudie A visade att respondenternas medeldlder var 35 och de hade en hog
kdnnedom om varumérket Gant (6, 35). Deras varumérkesimage av Gant utifran en sjugradig
skala (dir 1 star for hogst dverensstimmande med forsta adjektivet och 7 star for hogst

8 Magnus Rydén, VD, MusicID, (www.musicid.se), 5 april 2015.
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Overensstimmande med andra adjektivet) visade; klassiskt/modernt (3,69), moget/ungdomligt
(3,93), lugnt/energiskt (3,40), jordndra/dromskt (3,68), exklusivt/folkligt (3,43), robust/
elegant (4,67), manligt/kvinnligt (3,91), lattsamt/seriost (4,56), forsiktigt/aventyrligt (3,57),
traditionellt/nytdnkande (3,39), och fridfullt/provokativt (2,92), dér resultaten var signifikanta
(se bilaga 4a).

3.5.3.2 UTFORMNING OCH URVAL AV FORSTUDIE B - DEL 1 OCH DEL 2
Forstudie B utfordes for att méta om skillnader kunde utldsas utifrdn MusicIDs urval av
musik, vilka baserades pd resultaten utifrdn respondenterna fran Forstudie A. Detta for att
gora ett sd verkligt urval som mgjligt kring vilken musik som skulle spelas upp under
huvudstudien utifrdn rétt passform. Denna studie genomfordes online via Qualtrics
enkdtprogramvara och inte 1 butik dé vi ville att respondenterna skulle fokusera péd vikten av
matchningen mellan varumirket och musiken snarare @n musiken och butiksatmosfaren.
Under denna forstudie fick respondenterna instruktioner om att de skulle lyssna pd musiken
och utvirdera musikens passform med Gant som varumirke och musikens passform till de
adjektiven likt fraga 1 1 huvudenkéten, (se bilaga 1 och bilaga 21), medan respondenterna i
huvudstudien i1 butik fick svara pd en generell enkédtundersokning gillande hela kund-
upplevelsen utan deras medvetande om att de undersoktes kring exponeringen av den
matchande eller icke-matchande bakgrundsmusiken under dagen. Enkéterna till forstudie B
skickades ut 1 tvd omgangar, forsta omgingen genomférdes med 47 respondenter som fick
svara pa fragor om de tyckte de tio musikstycken de fick lyssna pa, pa en skala 1-7 (dér 1 &r
stimmer inte alls och 7 &r stimmer helt) matchade med Gants varumérkesimage och
adjektiven eller inte. Efter justering av bortfall kunde endast resultaten fran 32 respondenter
anvéndas till vidare analys dér de fem musikstyckena som gav liagst medelvérde 1 passform
till Gant valdes av MusicID som icke-matchande bakgrundsmusik.

I omgang tva fick 39 nya respondenter svara pd samma enkdt med fem nya musikstycken dir
de utfragades om de tyckte att musiken de lyssnade pd matchade med Gants varumarkesimage
och adjektiven eller inte. Efter justering av bortfall kunde endast resultat fran 30 respondenter
anviandas till vidare analys diar de fem musikstyckena med hogst medelvirde 1 passform till
Gant valdes av MusicID som matchande bakgrundsmusik. Som ndmnts tidigare, for att inte
paverka respondenternas svar blev ingen av dem informerade om vad for typ av musik
(matchande kontra icke-matchande bakgrundsmusik) de blev exponerade for eller varfor de
svarade pa enkdten mer dn att vi testade passformen av utvalda musikstyckena till Gants
varumdrke. Respondenterna valdes ut slumpmaéssigt, men med flest studenter frén
Handelshogskolan 1 Stockholm i varierande alder och kon.

3.5.3.2.1 RESULTAT AV FORSTUDIE B DEL: - ICKE MATCHANDE
BAKGRUNDSMUSIK

Resultatet frdn Forstudie B visade att respondenternas medelalder var 36 och de hade en hog
kdnnedom om varumirket Gant (5,78). Deras varumirkesimage av Gant utifrdn den
sjugradiga skalan visade; klassiskt/modernt (2,78), moget/ungdomligt (2,76), lugnt/energiskt
(2,61), jordndra/dromskt (3,03), exklusivt/folkligt (2,81), robust/elegant (4,47), manligt/
kvinnligt (2,69), lattsamt/seriost (4,92), forsiktigt/aventyrligt (2,86), traditionellt/nytdnkande
(2,31), och fridfullt/provokativt (2,19), (se bilaga 4a).
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Respondenternas uppfattning om de spelade musikstyckena i form av passform visade att de
lagsta medelvérden indikerar 1&g passform. Musikstycke 2 (2,42), 6 (2,00), 7 (2,86), 9 (3,00)
och 10 (1,75) med signifikanta viarden, uppfattas ha ldgst passform till Gants varumérke, (se
bilaga 4a). Resterande resultat av uppfattning av respektive musikstycke utifrdn adjektiven
kan utlédsas 1 bilaga 22.

3.5.3.2.0 RESULTAT AV FORSTUDIE B DEL 2- MATCHANDE
BAKGRUNDSMUSIK

Resultatet frdn Forstudie B visade att respondenternas medelalder var 32 och de hade en hog
kdnnedom om varumirket Gant (6,12). Deras varumirkesimage av Gant utifrdn den
sjugradiga skalan visade; klassiskt/modernt (2,78), moget/ungdomligt (2,70), lugnt/energiskt
(2,96), jordndra/dromskt (3,30), exklusivt/folkligt (3,61), robust/elegant (4,57), manligt/
kvinnligt (3,39), lattsamt/seriost (4,78), forsiktigt/aventyrligt (3,39), traditionellt/nytdnkande
(2,61), och fridfullt/provokativt (2,70), (se bilaga 4b).

Respondenternas uppfattning om de uppspelade musikstyckena 1 form av passform visade att
de hogsta medelvdrden indikerar hég passform. Musikstycke 1 (4,94), 2 (5,12), 3 (5,19), 4
(4,97) och 5 (5,19) med signifikanta vérden, uppfattas ha hogsta passform till Gants
varumdrke, (se bilaga 4b). Resterande resultat av uppfattning av respektive musikstycke
utifrdn adjektiven kan utlésas 1 bilaga 22.

3.5.4 HUVUDSTUDIE

De tva forstudierna ligger till grund for huvudstudien som 1 sin tur ligger till grund for de
resultat som uppsatsen frambringat, analysen och slutdiskussionen. Studien genomférdes vid
ingdngen/utgangen till Gant butiken 1 Tdby Centrum vid tre tillféllen; den 21 mars 2015, 28
mars 2015 och den 11 april 2015, dér totalt 220 enkéter samlades in mellan kl. 10.30 - 16.30.
Efter justering for bortfall kunde endast 201 enkiter anvéndas till vidare analys; 68 stycken
for kontrollgruppen, 71 stycken for icke matchande bakgrundsmusik och 62 stycken for
matchande bakgrundsmusik. Respondenterna valdes ut slumpmaéssigt i varierande alder och
kon. Svarsfrekvensen for varje enskild frdga pa enkidterna &r inte 100 procent dd vissa
respondenter har missat att ge svar pa vissa delfrdgor.

3541 ENKATEN

35411 UTFORMNING AV ENKATEN

Vi vill borja med att pdpeka att vi gjorde ett urval att utforma enkédtfragorna utefter kundernas
totala kundupplevelse pa Gant Tadby Centrum eftersom bakgrundsmusik dr en del av hela
butiksatmosfaren (Nordfélt, 2011). D4 musik talar till vart undermedvetna (Doyle, 2002)
valde vi att, 1 storsta mojliga mén, inte stdlla direkta frdgor kopplat till musiken for att
respondenterna inte skulle bli medvetna om vad experimentet rorde sig om (Bryman & Bell,
2011). Detta for att fa sa stora utslag som mojligt kring respondenternas verkliga upplevelse
av musiken.
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Enkédten dr baserad pd var teoretiska referensram samt utgar frdn beprovade fragebatterier
med stdd frdn kursen Marknadsanalys 1 Retail Management vid Handelshogskolan i
Stockholm. Enkédten &r utformad mot bakgrund i1 véra hypoteser och bestar totalt av sju
huvudfragor men flera delfragor och avslutningsvis demografifragor. Syftet har varit att méta
stimuli av icke- matchande kontra matchande bakgrundsmusik och hur de péverkar
kundbeteendet.

Enkéten dr indelad 1 tva omraden; kundernas kundupplevelse och kundernas butikupplevelse
idag. Vi valde att utforma utefter denna struktur for att forenkla for respondenten att forst
fokusera pé och svara pa generella frigor som inte har en direkt koppling till butiksatmosfdren
for att 1 andra enkétdelen fokusera pa mer specifika fragor kring deras uppfattade upplevelse
efter dagens besok (Malhotra, 2010). Forsta delen méter respondenternas varumdrkesimage
utifran Aakers (1997) modell, samt emotioner 1 form av glidje och upprymdhet utifran
Donovan och Rossiters (1982) studie. En semantisk differentialskala, alltséd en intervallskala
mellan ett och sju, har nyttjats 1 majoriteten av fragorna (Soderlund, 2005), (se bilaga 1).
Nedan foljer en mer ingaende redogorelse for enbart de pastienden som vi har valt att testa
ndrmare for att besvara vért syfte och problemformulering.

3.5.4..2 ENKATEN: GENERELLA KUNDUPPLEVELSEN

Frdga 1 bygger pa ett urval av Aakers (1997) dimensioner av varuméarkespersonligheter och
utifran MusicIDs virdeord. Aakers (1997) modell ar utformad som ett redskap for att
identifiera ett varumirkes varumarkespersonlighet. Detta verktyg har anvénts i var studie i
syfte till att identifiera Gants varumérkesimage utifrdn respondenternas associationer till att
vilja bakgrundsmusik med matchande associationer som passar varumirkesimagen kontra
bakgrundsmusik som inte matchar varumirkesimagen. Pastaendena syftar till att méta
respondenternas uppfattning av Gants varumérkesimage utifrdn en gradering mellan attributen
dir intervallskalan utldses exempelvis 1= klassiskt, 7=modernt, 4= varken klassiskt eller
modernt. Viardeorden har indexerats for att passa med Aakers (1997) dimension spdnning
(excitement) for att forklara Gant varumirkesimage. Utifran frdga 1 har vi skapat index for
varumdrkesimagen som testats 1 H6, H7 och HS.

Frdga 2 bygger pa S-O-R-modellen (Mehrabian & Russel, 1974; Donovan & Rossiter, 1982)
som dominerar forskningen av butiksatmosfarer (Nordfilt, 2011) eftersom den miter hur
butikens atmosfar paverkar kundens kénslor i form av glddje, upprymdhet och dominans.
Pastdenden om dominans har dock inte anvints pd grund av deras ifragasatta effekt pa
butiksatmosfaren (Russel & Pratt, 1980). Vi har valt att undersdka hur bakgrundsmusik
paverkar kundernas kénslor i form av glddje och upprymdhet samt nidrmande och undvikande
1 form av kopbeteende och tidsatgang (Donovan & Rossiter, 1982; Mehrabian & Russell,
1974). Utifrn fraga 2 har vi skapat index for pleasure och arousal som testats 1 H2, H3, H8
och HI2.

3.5.4.1.3 FRAGOR KRING DAGENS BUTIKUPPLEVELSE

Fran frdga 4 anvédndes enbart 4.5 och 4.6 for testa hur kundernas tidsuppfattning paverkas av
musiken (Yalch & Spangenberg, 1988). Denna fraga anvindes 1 formuleringen av H10, H11
och HI12. Frdga 5 amnar till att méta respondenternas kundndjdhet samt deras attityd till
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butikens marknadsforingsmix i1 form av dimensionerna pris och sortiment. Tre av pastdendena
om ndjdhet bygger pa Svenskt kvalitetsindex’ och #r de som har anvénts vidare i studien som
kundnéjdhetsindex. Pastdenden om pris och sortiment har valts ut eftersom de dr med och
paverkar kundernas utvérdering av butiken (Kotler, 1973-1974). H1, H3, H4, H5 och H7
baseras delvis pd denna fraga. Frdga 6 ar uppbyggd utefter Kotler (1973-1974) igen och
amnar till att méta respondenternas upplevelse kring butiksatmosfarens helhet. De inledande
fem péstaendena mdter attityden till butiksatmosfdaren och de avslutande pastdendena maéter
attityden till bakgrundsmusiken i1 form av passform (Beverland et al., 2006). H1, H3, H4, och
H?7 baseras delvis pa denna fraga. Frdga 7 dmnar till att médta kundbemotandet 1 form av
respondenternas instéllning till butikspersonalen (Yalch & Spangenberg, 2000; Sweeney &
Wyber, 2002). Utifran fraga 6 och fraga 7 har vi skapat index for pris, sortiment, personal och
butiksatmosfar som testats 1 H1, H3, H4 och H7.

3.5.4.2 FORSALININGSDATA

Forséljningsdatan utgors av totalt 106 kvitton som erhéllits frd&n Gants huvudkontor. For
matchande bakgrundsmusik erholls 40 kvitton, for icke-matchande bakgrundsmusik 32
kvitton och for ingen musik 34 kvitton. Kvitton som pavisat negativa resultat har plockats
bort da dessa bestér av aterkop och dessa kunder inte ansetts ha paverkats av butiksatmostaren
utan bara gatt in 1 butiken med syfte att dterldmna en vara. Forsdljningsvariabeln utgar fran
genomsnittliga kronor per kvitto for att antalet kvitton inte ska avgora okad eller minskad
forsédljning. Denna data anvindes 1 analysen av HI13.

3.5.4.3 OBSERVATIONER

For att ta reda pa kundernas faktiskt tillbringade tid i butiken har 601 observationer gjorts for
att f& fram om musikmanipulationerna har nadgon inverkan pa kundens faktiska tidsatgang.
Anledningen till att observationer utférdes var for att kunna iaktta foreteelser 1 en verklig
miljo da individer inte alltid minns helt ritt ndr de svarar pa en enkdtundersdkning (Bryman &
Bell, 2011). Observationer genomfordes med tidtagning frén nér kunden kom in i butiken till
att de ldmnade den, da det var en liten butik fanns mdjligheten att f6lja kunden under hela
butiksvistelsen. Observationerna anvandes till H9.

3.5.4.4 ANALYSVERKTYG
Uppsatsens syfte &r att kunna identifiera det kausala sambandet mellan de oberoende
variablerna, i termer av manipulationerna, och de beroende variablerna i1 form av pleasure,
arousal, kundndjdhet, butiksatmosfdrsvariabler, forsdljningsdata och den uppfattade och
faktiskt tillbringade tiden i butik. Dessa variabler rapel 1: Chronbach’s Alpha

har analyserats 1 statistikmjukvaran SPSS, dir

Index Musik 0,761

signifikansnivan a =0,05 (95 %) har anvénts for Index Kundnojdhet 0,764
alla tester som gransvérde for att avgora huruvida Index Pleasure 0,661
ett resultat dr signifikant eller ej. Signifikans- Index Arousal 0,745
nivaer mellan fem och tio procent behandlas som Index Sortiment 0,812
tendenser. For att testa skillnader mellan tre olika Index Pris 0,810
. . . Index Personal 0,913

gruppers medelviarden anvgnds Varlan§analys Tndex ButiksatmosFar 0.875
(ONE-WAY ANOVA) och vid test av skillnader Index Varumarkesimage 0,852

9 Svenskt Kvalitetsindex, www.kvalitetsindex.se, 1 februari 2015
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mellan tvd olika gruppers medelvdrden anvénds oberoende t-test. For att testa skillnader
mellan olika gruppers medelvdarden samt interaktionen didremellan anvinds tvavigs
variansanalys (TWO-WAY ANOVA). For att testa det kausala sambandet mellan variablerna
utfors linjdra regressioner, dir F-vidrdet visar pd det matt som talar om hur stor den
forklarande variansen 1 modellen &r 1 jimforelse med den of6rklarade variansen (Malhotra,
2010). Chronbach’s Alpha anvinds for att médta den interna konsistensen mellan de variabler
som slds ihop. Ett minsta virde pd 0,6 har godtagits som accepterad niva for att skapa ett
index, se tabell 1.

3.6 UPPSATSENS TROVARDIGHET

I detta kapitel har vi valt att behandla uppsatsens trovardighet. Det dr viktigt som forskare att
uppmérksamma eventuella fel som kan ha uppstitt vid undersokningar eftersom de kan
komma att paverka utfallet i slutresultatet (Soderlund, 2005). Vi bdrjar avsnittet med att
beskriva och diskutera begreppen validitet och reliabilitet (Jacobsen, 2002) for att sedan ga
vidare och titta pa mitfel och andra eventuella felkéllor (S6derlund, 2005). Dessa omraden
utgor tillsammans en kvalitetskontroll av undersékningens slutresultat.

3.6.t  RELIABILITET

Jacobsen (2002) diskuterar att for att en studie ska vara reliabel bor den vara tillforlitlig och
trovardig. Med detta menas att en undersdkning med hog reliabilitet bor kunna genomforas en
ging till, med samma matinstrument och samma metod dir datainsamlingen bor ge samma
resultat. Jacobsen (2002) ndmner dven att tillforlitlighet kan diskuteras i1 termer av hur priméra
och sekundara kéllor tillimpas 1 en undersdkning.

I vér studie har vi anvént oss av triangulering som innebdr att datainsamlingen sker fran tre
primdra kéllor; forsdljningsdata, enkdtsvar och tidsobservationer. Denna datainsamlings
metod tilldmpas for att fa hogre kvalitet, hogre forklaringsvirden och en bredare forstaelse for
resultaten (Nordfdlt, 2011). For att sdkerstdlla kvaliteten 1 studiens enkdt och minimera
eventuella ledande och oklara frdgor samt frdgor som kan missuppfattas eller feltolkas
(Soderlund, 2005), har fragor valts ut frin befintliga fragebatterier samt ett, for huvudtestet,
genomfort pilottest. Fragebatterierna fran tidigare forskning och teoriomrdden okar studiens
reliabilitet eftersom dessa frdgor och variabler har testats och tolkats av tidigare respondenter
ett flertal ganger, samt att pilottestet medforde vérdefull feedback for att kunna korrigera for
oklarheter. Det som korrigerades var oklara fragestillningar som uppstod pa grund av behovet
av att oversdtta de ursprungliga fragorna fran engelska till svenska, men vilka vi fortydligade
till huvudtestet.

Den slutliga versionen av enkédten testades sedan pa ytterligare tvd personer och inga
ytterligare missforstand eller feltolkningar hittades. D4 var undersdkning framst bygger pa
kundegenskaper och respondenternas attityder till olika pastaenden foreligger en stor risk for
mitfel (Soderlund, 2005). Vi kan emellertid hdvda att felaktiga svar frin respondenterna inte
bor vara sirskilt omfattande da vart valda amne inte 1ar upplevas som komplext eller kinsligt
hos respondenterna, vilket dirmed inte ger dem nagon anledning att forvanska sina svar.
Respondenternas svar kan dock ha péaverkats av att de befann sig i en okontrollerad
butiksmiljo dir det fanns flera paverkningsbara element som vi inte kunnat kontrollera for.
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Det kan ocksa tdnkas att vi som intervjuare har paverkat svaren eftersom vi befann oss i
butiken och vissa respondenter kan ha forsokt svara det de tror ska tillfredsstélla vért syfte
samt att vi kan ha stort den naturliga butiksmiljon (Jacobsen, 2002).

For att forsdkra oss om att respondenterna var konsekventa i sina svar och att enkétens
delfragor tillsammans utgdr en godtagbar reliabilitet i termer av intern konsistens, har vi
utgdtt frdn indikatorn Chronbach’s Alpha for att skatta nivén pa reliabiliteten (Soderlund,
2005). Sammanfattningsvis anser vi att reliabiliteten 1 vér studie ligger pa en godtagbar niva
da vi har arbetat med att minimera negativa effekter, trots att vissa delar som vi méter ar
bortom vér kontroll.

3.6.2 VALIDITET

Jacobsen (2002) diskuterar att for att en studie ska anses vara valid bor de fragor som stélls 1
undersokningen uppfattas som giltiga och relevanta for det &mne som ska testas. Med detta
menas att det som Onskas mitas bor stimma Overens med det som verkligen méts. For att
efterstrdva en god validitet 1 var studie har vi oversatt var problemformulering till lampliga
fragor 1 enkdten som utformats utifran tidigare forskning och teoriomraden.

Diérefter gor Jacobsen (2002) en distinktion mellan intern giltighet och extern giltighet, dir
den interna giltigheten handlar om att trovérdigheten 1 det vi méter stimmer dverens med
verkligheten, medan den externa validiteten handlar om 1 vilken utstrackning man kan
generalisera stickprovet till att ocksa gélla en storre population. For att uppfylla det interna
validitetskravet har vi 1 var undersokning utfort en systematisk Latin-Square design for att
kunna salla bort for kalendereffekter (Nordfalt, 2011). Vér studies interna validitet berér och
mater 1 vilken utstrdckning resultatet verkligen orsakats av musiken som spelades 1 butiken
eller om resultatet paverkas av andra externa faktorer. Vi har valt att 6ka den interna
validiteten 1 var studie genom att forst ha utfort en forstudie A for att ta reda pa
respondenternas faktiska varumirkesassociationer (se fraga I Image i bilaga 1) till Gant som
ligger till grund for ett kongruent musikurval. Dédrefter utfordes ytterligare tva forstudier,
forstudie B, for att forsdkra att MusicIDs urval av bakgrundsmusik stimmer med kundernas
associationer. Dock vill vi lyfta fram en viktig aspekt att mélgruppen kanske inte alltid vet
vad for musik som passar varumérket, utan det dr en balans mellan varumaérkesidentiteten,
varumdrkesimagen och en anpassning till malgruppen. Den interna validiteten stirks av att
huvudstudien genomfordes 1 en verklig butiksmiljo dér respondenterna befinner sig 1 en
naturlig shoppingmiljo och sjdlvmant valt att besoka butiken. For att ytterligare 6ka den
interna validiteten har denna studies enkét utformats enligt flerfragematt (Séderlund, 2005;
Jacobsen, 2002) utefter Bryman & Bell (2011) for att fanga upp svarsalternativens olika
faktorer.

For att sékerstélla innehdllsvaliditeten har vi anvént oss av det magiska talet 7, eftersom ett
ojamnt antal skalsteg erbjuder en mittpunkt for respondenten att svara att pastaendet varken ar
oviktigt eller viktigt (Cox, 1980, 1 Soderlund, 2005). Dock kan detta val ha sankt var validitet
dd Madden & Klopfer (1978) diskuterar att mittenalternativet, 1 vart fall en fyra pa en
sjugradig skala, kan komma att tolkas pa tre olika sitt; respondenternas svar kan tolkas som
neutrala, ambivalenta eller att de helt enkelt inte vet (Soderlund, 2005). For att oka
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begreppsvaliditeten och minska eventuella feltolkningar i slutresultatet har vi utformat
enkdten utefter tidigare tillimpade fragebatterier och en stindig reflektion Gver att det vi
frigar om maiter det vi vill méta (Jacobsen, 2002). Med tanke pa att vi har anvént oss av en
kvantitativ metod riktar Jacobsen (2002) kritik mot att frdgeformuléret ar utformat med givna
svarsalternativ, ddr den kvantitativa metoden inte méter nagot annat dn forskarnas forstaelse
av en foreteelse. D& vi har kompletterat den kvantitativa undersokningen med observationer
av tiden kunderna tillbringat i1 butiken samt forsdljningsdatan, i form av triangulering
(Nordfélt, 2011), forstiarks forstdelsen for kundernas beteende och ger ytterligare en
infallsvinkel.

Da vi har undersokt ett varuméarke som redan ér etablerat pd marknaden och en verklig butik 1
en galleria dr den externa validiteten hogre d&n om vi utfort experimentet 1 ett laboratorium
(Malholtra, 2010), ddremot kan det vara osdkert om vi kan generalisera resultatet och kunna
applicera det pa andra varumérken eftersom vi endast utgétt fran ett etablerat varumérke och
en etablerad butik (Jacobsen, 2002). Genom att vi har anvént oss av en exit-intervju teknik har
vi inte distraherat kunden 1 sitt naturliga shoppingtillstind, vilket bor stirka den externa
validiteten (Soderlund, 2005). Ytterligare en faktor som minskar den externa validiteten ar att
var studie dr utformad utifrdn en kvantitativ metod med ett begrénsat antal stickprov som
aterigen dr osdkert om det kan generaliseras till en population. Dock har stickprovet valts ut
slumpmassigt (Jacobsen, 2002), och overstiger n= 30 vilket stidrker den externa validiteten
och gor det mdjligt att kunna gora generaliseringar (Bryman & Bell, 2011). Vért stickprov
kan daremot ha blivit systematiskt snett pa grund av att alla kunder inte blev tillfrdgade och
vissa av kunderna nekade till medverkan. Men da de tillfrdgade respondenterna svarade pa
enkédten frivilligt kan detta anses ha stirkt validiteten. Den externa validiteten 1 vér analys
starks ocksa av att vi har utgtt fran signifikansnivder under fem procent for att visa pa
signifikanta skillnader och samband. Signifikansnivier mellan fem och tio procent har vi lyft
fram som tendenser (Jacobsen, 2002). Utifrdn ovanstdende anser vi att var studie som helhet
har en hog validitet.
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4 RESULTAT

I detta kapitel presenteras resultatet fran studiens empiri, forsdljningsdata och
tidsobservationer ddr hypoteserna ligger till grund for varje avsnitt. Forst foljer resultatet
fran bakomliggande teoriavsnitt om hur bakgrundsmusiken pdverkar konsumenternas
emotioner, foljt av hur bakgrundsmusik vicker associationer till varumdrkesimagen samt
musikens samspel till konsumenternas reaktioner i butiksatmosfdren.

4.1 PSYKOLOGISKA EMOTIONER

411 BUTIKSATMOSFAR

Hypotes 1 anger att a) matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
paverkar kundernas attityd kring butiksatmosfaren i form av pris, sortiment, personal och
butiksatmosfar. For att unders6ka hypotes 1 anvéndes variansanalys for att testa skillnader i
medelvirden 1 kundernas attityd till de fyra butiksatmosfédrvariablerna mellan kontrollgruppen
da ingen musik spelades, icke-matchande bakgrundsmusik och matchande bakgrundsmusik.
Vad giller medelvirden for priset framgér foljande: ingen bakgrundsmusik,is= 5,199; icke-
matchande bakgrundsmusik,is= 5,439 och matchande bakgrundsmusik,;s=5,061. Skillnaden 1
attityden till priset skiljer sig inte signifikant at (£(2,193)=2,169; p = 0,117). Betriffande
attityden till sortimentet ir medelvdrdena for ingen bakgrundsmusiKgerimen= 5,240; icke-
matchande bakgrundsmusiKserimen= 5,269 och matchande bakgrundsmusiksortimen—=4,962. Inte
heller hér finns négra signifikanta skillnader (F'(2,194)=1,189; p=0,307), (se bilaga 5).

Medelvirden for butikspersonalen ir: ingen bakgrundsmusikpersona= 5,673; icke-matchande
bakgrundsmusikpersona= 35,873 och matchande bakgrundsmusikpersona=5, 542. Skillnaderna 1
attityden till personalen ar inte signifikanta (F(2,189) =1,180; p=0,309). Medelvirdena for
attityden till sjdlva butiksatmosfiren &r ingen bakgrundsmusikymose= 5,907; icke-
matchande bakgrundsmusikymosei= 5,731 och matchande bakgrundsmusikyimose=5,829. Det
finns inga signifikanta skillnader i attityden till butiksatmosfaren (£(2,195) = 0,666, p= dr
0,515). Da resultatet frdn variansanalysen inte visar pa ndgon signifikant skillnad 1 attityden
till butiksatmosfaren 1 form av pris, sortiment personal eller butiksatmosfdr, mellan
matchande och icke-matchande bakgrundsmusik, forkastas Hypotes 1a) och 1b),
(se bilaga 5).

Om matchande och icke-matchande bakgrundsmusik slds thop och jamfors med ingen
bakgrundsmusik 1 ett oberoende t-test hittas inga signifikanta skillnader 1 attityden till priset
(1(194)=-0,205; p=0,838) eller till attityden till sortimentet (#(195)=0,638; p=0,524). Inte
heller 1 attityden till personalen finns nédgon signifikant skillnad (¢(190)=-0,237,; p=0,813) och
det gor det inte heller 1 attityden till butiksatmosfaren (¢(196)=0,971,; p=0,333), (se bilaga 5).

412 PLEASURE OCH AROUSAL
Hypotes 2 anger att a) matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
kommer paverka kundernas emotioner i form av pleasure och arousal. For att undersoka
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hypotes 2 anvédndes variansanalys for att testa skillnader i1 kundernas emotioner mellan
kontrollgruppen da ingen musik spelades, icke-matchande bakgrundsmusik och matchande
bakgrundsmusik. Medelviarden for pleasure for de olika manipulationerna &r ingen
bakgrundsmusikpieasure=5,056; icke-matchande bakgrundsmusikpjeasue=5,131 och matchande
bakgrundsmusikpieasure=4,985.  Inget av  medelviardena skiljer sig  signifikant  at
(F(2,198)=0,367;, p= 0,693). Sett till arousal & medelvirdena ingen
bakgrundsmusik,;ousa=4,764; icke-matchande bakgrundsmusikayrousai=4,681 och matchande
bakgrundsmusikyrousa=4,664. Inte heller hiar fanns det ndgon signifikant skillnad
(F(2,194)=0,145; p= 0,865). D4 vare sig skillnaden i pleasure eller arousal var signifikant
mellan matchande, icke matchande och ingen bakgrundsmusik forkastas hypotes 2a) och
2b), (se bilaga 6).

Om matchande och icke-matchande bakgrundsmusik slds thop och jamfors med ingen
bakgrundsmusik 1 ett oberoende t-test hittas inte heller négra signifikanta skillnader i1
kundernas emotioner (fyicasure(199)=-0,048, p=0,962; tarousai(195)=0,533, p=0,595), (se bilaga
6).

Hypotes 3 anger att konsumenternas attityd till musiken och de fyra butiksatmosfar-
variablerna paverkar pleasure och arousal vid a) matchande bakgrundsmusik och b) icke-
matchande bakgrundsmusik. For att undersoka hypotes 3 anvidndes en linjar regression dér
musiken och de fyra butiksatmosfarvariablerna dr oberoende variabler och pleasure respektive
arousal dr beroende variabler. For matchande bakgrundsmusik finns det ett signifikant
samband mellan musiken, butiksatmosfarsvariablerna och pleasurematchande, (F(3,53)=3,890;
p=0,004). Dock éar det bara butiksatmosfdren som signifikant enskilt paverkar pleasure
(p=0,046) med ett betaviarde pa 0,329. Attityden till musiken har en tendens att paverka
pleasure ndr matchande bakgrundsmusik spelas (p=0,086) med ett betavirde pa 1,752. Nér
musiken och butiksatmosférsvariablerna testas for att ta reda pd om de paverkar
arousalmacchange dd@ matchande bakgrundsmusik spelas blir resultatet ocksa signifikant
(F(5,53)=2,574; p=0,037). Daremot &r det ingen enskild variabel om paverkar arousal. Av
ovanstiende resultat stods hypotes 3a), (se tabell 3 och 4 eller bilaga 7 och bilaga 8).

For icke-matchande bakgrundsmusik finns det ocksa ett signifikant samband mellan musiken,
de fyra butiksatmosfarsvariablerna och pleasureicke-matchande, (F(3,57)=5,980; p=0,000). Hir
visar sig enbart atmosfaren paverka pleasure (p=0,024), med ett betaviarde pa 0,376. Priset
visar en tendens att paverka pleasure nér icke-matchande bakgrundsmusik spelas (p=0,055)
med ett betavirde pa 0,277. Betriffande hur attityden till musiken och de fyra
butiksatmosfarsvariablerna paverkar arousalicke-matchande, finns det ingen signifikant paverkan
da icke-matchande bakgrundsmusik spelas (F(5,55=2,041, p=0,087), daremot finns det en
tendens att butiksatmosféarsvariablerna paverkar arousal (p=0,087). Av detta resultat stods
hypotes 3 b) delvis, (se tabell 2 och tabell 3 eller bilaga 7 och bilaga §).
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Tabell 2: Regression Index Pleasure

REGRESSION: MUSIK OCH BUTIKSATMOSFARSVARIABLER PA PLEASURE

Model Summary®
R Square Adjusted R Square

Std.Error of the Estimate | Durbin - Watson

0,67634
0,95709

1,990
1,726

Matchande bakgrundsmusik
Icke matchande bakgrundsmusik

0,518° 0,268

0,344

0,199
0,287

" Predictors: (Constant), Index Pris, Index Sortiment, Index Personal, Index Butiksatmosfir, Index Musik

" Dependent Variable: Index Pleasure |

Tabell 3: Regression Index Arousal

REGRESSION: MUSIK OCH BUTIKSATMOSFARSVARIABLER PA AROUSAL

Model Summary®

R R Square Adjusted R Square | Std.Error of the Estimate | Durbin - Watson
Matchande bakgrundsmusik 0,442 0,195 0,119 1,05453 1,851
Icke matchande bakgrundsmusik 0,08 1,19937 1,992

* Predictors: (Constant), Index Pris, Index Sortiment, Index Personal, Index Butiksatmosfir, Index Musik
" Dependent Variable: Index Arousal

41.3  KUNDNOJDHET

Hypotes 4 anger att konsumenternas attityd mot musiken samt de fyra butiks-
atmosfarvariablerna pdverkar kundernas néjdhet vid a) matchande och b) icke-matchande
bakgrundsmusik. For att testa hypotes 4 anvédndes en linjir regression dar musiken och de fyra
butiksatmosfarvariablerna dr oberoende variabler och kundndjdhet beroende variabel. For
matchande bakgrundsmusik blir resultatet signifikant, F(5,53)=5,866, p=0,000. Dock ar
det endast sortiment som ar signifikant i sig sjdlvt (p=0,027) med ett betavirde pa 0,339. For
icke-matchande bakgrundsmusik blir resultatet ocksa signifikant F(5,57)=15,795;
p=0,000. Har ar det enbart sortiment (p= 0,001) och butiksatmosfaren (p=0,023) som &r
signifikanta med ett betavirde pd 0,404 respektive 0,303. Hypotes 4a) och 4b) accepteras
diarmed (se tabell 4 eller bilaga 9).

Tabell 4: Regression Index Kundndgjdhet

REGRESSION: KUNDNOJDHET

Model Summary®

R Square

Adjusted R Square

Std.Error of the Estimate

Durbin - Watson

Matchande bakgrundsmusik

0,356

0,296

0,99939

2,176

Icke matchande bakgrundsmusik

0,581

0,544

0,89384

1,859

Hypotes 5 anger att a) matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
paverkar kundnojdheten for de konsumenter som tillbringat mer tid i butiken. For att
undersoka hypotes 5 anvindes en tvavigs variansanalys for att testa skillnader 1 kundnéjdhet
mellan kontrollgruppen och de tvd musikmanipulationerna och uppskattad tid samt
interaktionen dem emellan. Respondenterna har delats in 1 tva grupper beroende pa deras
uppfattade tidsatgdng 1 butiken. Indelningen av grupperna baserades pa medianen for
respondenternas tillbringade tid vilken 1&g pd fem minuter. Ena gruppen uppfattade att de
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befanns sig i1 butiken mellan 1-5 minuter och andra gruppen uppfattade att de befann sig i
butiken 6 minuter eller mer, (se bilaga 10).

Det finns inga signifikanta skillnader i kundnojdhet mellan kontrollgruppen och de tva
musikmanipulationerna (F(2,187)=1,236; p=0,293), ddremot finns det signifikanta
skillnader i kundndjdhet mellan de som tillbringar kort och lang tid i butiken (F(1,187)=
11,316, p= 0,001). Det finns inte heller nagon signifikant interaktion mellan de tva
tidgrupperna och kontrollgruppen och tvd musikmanipulationerna, (F(2,187)=0,187;
p=0,830). Av det signifikanta resultatet kan man utldsa att kunder som tillbringar ldngre tid 1
butiken dr mer ndjda (5,335) 4n de som tillbringar kortare tid (4,764). Av ovan resultat
forkastas hypotes 5, (se bilaga 10).

Om matchande och icke-matchande bakgrundsmusik slds thop och jamfors med ingen
bakgrundsmusik 1 ett oberoende t-test hittas inga signifikanta skillnader 1 ndjdhet (7(196)=
-0,026; p=0,979), (se bilaga 10).

4.2 VARUMARKESPSYKOLOGI

4.2.1  VARUMARKESIMAGE

Hypotes 6 anger att a) matchande bakgrundsmusik och b) icke matchande bakgrundsmusik
paverkar kundernas varumérkesimage. For att undersdka hypotes 6 anvédndes variansanalys
for att testa skillnader 1 medelvirden i kundernas varumérkesimage, mellan ingen musik, icke-
matchande bakgrundsmusik och matchande bakgrundsmusik. Medelvirden for ingen
bakgrundsmusik= 3,929; icke-matchande bakgrundsmusik= 3,778 och for matchande
bakgrundsmusik= 3,607. D& det inte finns nadgon signifikant skillnad 1 varumirkesimage
(F(2,197)=1,244; p= 0,290) forkastas hypotes 6a) och 6b). Om matchande och icke-
matchande bakgrundsmusik slds ithop och jamfors med ingen bakgrundsmusik hittas inte
heller ndgon signifikant skillnad i varumérkesimage (#(198)=1,331; p=0,058), (se bilaga 11).

Hypotes 7 anger att konsumenternas attityd mot musiken samt de fyra atmosfarvariablerna
paverkar kundernas varumirkesimage beroende pd om a) matchande eller b) icke-matchande
bakgrundsmusik spelas. For att undersoka hypotes 7 anvdndes en linjdr regression dér
attityden till musiken och de fyra atmosféarvariablerna anvindes som oberoende variabler och
varumdrkesimage som beroende variabel. For matchande bakgrundsmusik blir resultatet
signifikant (F(5,53)=3,117; p=0,015). Diaremot finns ingen enskild signifikans bland de
oberoende variablerna. Det dr dven virt att nimna att musiken 1 sig har en stark tendens till att
paverka varumérkesimagen (p=0,062) med ett betavirde pa 0,276. For icke-matchande
bakgrundsmusik blir resultatet inte signifikant (F(5,57)=2,264, p=0,060), men det visar pa
en tendens. Av detta resultat accepteras hypotes 7a) men hypotes 7b) forkastas, (se tabell 5
eller bilaga 12).
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Tabell 5: Regression Index Varumdrkesimage

REGRESSION: VARUMARKESIMAGE

Model Summary”
R Square Adjusted R Square

Std.Error of the Estimate | Durbin - Watson

Matchande bakgrundsmusik 0,477 0,227 0,154 1,0746 2,369

Icke matchande bakgrundsmusik 0,407 0,166 0,093 1,27876 1,74

Hypotes 8 anger att konsumenternas pleasure och arousal péverkar kundernas
varumdrkesimage vid a) matchande och b) icke-matchande bakgrundsmusik. For att testa
hypotes 8 anvindes en linjir regression med pleasure och arousal som oberoende variabler
och varumirkesimage som beroende variabel. For matchande bakgrundsmusik blir
resultatet signifikant (F(2,59)=5,094; p=0,009), dock dr det bara pleasure som &r enskilt
signifikant (p=0,006) med ett betavirde pa 0,394. Betriffande icke-matchande
bakgrundsmusik blir regressionen inte signifikant (F(2,65)=2,245; p=0,114). Utifran
ovanstiende resultat accepteras hypotes 8 a) medan 8 b) forkastas, (se bilaga 13).

4.3 PSYKOLOGISKA REAKTIONER

430 UPPLEVD OCH FAKTISKT TILLBRINGAD TID I BUTIK

Hypotes 9 anger att a) matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
paverkar den faktiskt tillbringade tiden i1 butiken. For att undersdka hypotes 9 anvéndes
variansanalys for att testa skillnader 1 kundernas faktiskt tillbringade tid i butiken mellan
ingen musik, icke-matchande bakgrundsmusik och matchande bakgrundsmusik. Medelviarden
for ingen musik= 2 minuter 42 sekunder; icke-matchande bakgrundsmusik= 3 minuter 47
sekunder och matchande bakgrundsmusik=3 minuter 50 sekunder. Da skillnaden inte &r
signifikant (F(2,598)=2,740; p=0,065) forkastas hypotes 9. Det dr dock virt att ndmna att det
finns en tendens att kunderna tillbringar ldngre tid 1 butiken nér matchande musik spelas, (se
bilaga 14).

Hypotes 10 anger att a) matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik
paverkar kundernas upplevda tid i butiken. For att undersdka hypotes 10 anvéindes en
variansanalys for att testa skillnader 1 kundernas upplevda tid i1 butiken mellan ingen musik,
icke-matchande bakgrundsmusik och matchande bakgrundsmusik. Medelvirden for de olika
manipulationerna dr: ingen musik= 8,652; icke-matchande bakgrundsmusik= 7,177 och
matchande bakgrundsmusik=7,610. D4 skillnaden inte &r signifikant (F(2,190)=1,492;
p=0,227) forkastas hypotes 10 a) och 10 b), (se bilaga 15).

Hypotes 11 anger att bakgrundsmusik kommer pdverka kundernas upplevda tid 1 butiken. Vid
hopslagning av matchande-, och icke-matchande bakgrundsmusik kan skillnaden mellan
ingen musik och bakgrundsmusik testas. For att undersdka hypotes 11 anvéndes ett oberoende
t-test fOr att testa skillnader 1 upplevd tid mellan ingen musik och bakgrundsmusik och ingen
musik. Medelvirden f6r de olika manipulationerna 4r: ingem musik=8,652 och
bakgrundsmusik=7,378. D& skillnaden inte &r signifikant (#(191)=1,662; p=0,098)
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forkastas hypotes 11, diremot ser man att det finns en tendens for att det finns skillnader i
tidsuppfattning, (se bilaga 16).

Hypotes 12 anger att konsumenternas pleasure och arousal kommer paverka den upplevda
tiden vid a) matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik. For att
undersoka hypotes 12 anvidndes en linjir regression déir pleasure och arousal var oberoende
variabler och kundernas uppfattade tid beroende variabel. D4 matchande bakgrundsmusik
spelas har varken pleasure eller arousal nagon paverkan pé kundernas upplevda tid
(F(2,56)=1,488;, p=0,235). Inte heller dd icke-matchande bakgrundsmusik spelades
paverkade pleasure och arousal den upplevda tiden (F(2,62)=1,282; p=0,285). Detta resultat
leder till att hypotes 12 a) och 12 b) forkastas, (se bilaga 17).

Hypotes 13 anger att matchande bakgrundsmusik péaverkar forsidljningen. For att undersoka
hypotes 13, utférdes en variansanalys for att kunna testa skillnader 1 forsdljning mellan ingen
musik, icke-matchande bakgrundsmusik och matchande bakgrundsmusik. Den genomsnittliga
forsédljningen per kvitto for ingen musik dr 1334 kronor, icke-matchande bakgrundsmusik
ar 1 058,38 kronor och medelforsidljningen for matchande bakgrundsmusik dr 1 392,50
kronor. Denna skillnad ar inte signifikant (F(2,103)=2,199; p=0,116). Om vi istéllet endast
jamfor matchande och icke-matchande bakgrundsmusik genom ett oberoende t-test blir
skillnaden 1 forsdljning signifikant (¢(70)=-2,363; p=0,022) och didrmed accepteras hypotes
13, (se tabell 6 & tabell 7 eller bilaga 18).

Tabell 6: Variansanalys Forsdljning

VARIANSANALYS: FORSA

Mean DF DF DF Sig
Manipulation N (SEK) (mellan) (inom) (total) F (2-tailed)
Ingen musik 34 1334,00
Icke-matchande bakgrundsmusik (I)| 32 1058,38 2 103 105 2,199 0,116
Matchande bakgrundsmusik (J) 40 1392,50

“Signifikansnivdn testat med p-virde <0.05

Tabell 7: T-test F orsiljning

OBEROENDE T-TEST: FORSALJNING®

. DF .
Manipulation N Mean Mean diff. (total) t Sig.

(SEK) a-J) (2-tailed)

Icke-matchande bakgrundsmusik (I)| 32 1058,38
Matchande bakgrundsmusik (J) 40 1392,50

334,12 70 | -2,363 0,022

“Signifikansnivdn testat med p-virde <0.05
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4.4 SAMMANSTALLNING AV HYPOTESERNAS RESULTAT

HYPOTESFORMULERINGAR

Hur paverkar matchande- respektive icke matchande bakgrundsmusik kundernas emotioner,
varumarkesimage och reaktion, och leder detta till en 6kad forséljning i sdllankdpshandeln?

Figur 8: Resultat av studiens hypoteser
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5 ANALYS

[ detta kapitel redogor vi for en djupare analys for de hypotesprovningar som testades i
kapitel 4. Uppligget presenteras i enlighet med resultatets uppldgg, hur bakgrundsmusiken
paverkar konsumenternas emotioner, foljt av hur bakgrundsmusik vicker associationer till
varumdrkesimagen och avslutas med musikens samspel till konsumenternas reaktioner i
butiksatmosfdiren.

5.1 KONSUMENTERS EMOTIONER

5110 BAKGRUNDSMUSIKENS PAVERKAN PA BUTIKSATMOSFAR

H1: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik paverkar kundernas attityd kring
butiksatmosfiren i form av dimensionerna pris, sortiment personal och butiksatmosfir. a) & b) FORKASTAS

Nar det giller musikens péaverkan pa kundernas attityd till butiksatmosfaren fick vi forkasta
hypotes 1a) och 1b). Det stimmer med Kotlers (1973-1974) teori om att musiken &r en del av
butiksatmosfaren 1 paverkan pa attityden till produkterna som séljs. Men vart resultat gar emot
Beverland et al. (2006) som menar att atmosférvariablerna kommunicerar viktiga budskap for
att kunden ska kunna dra slutsatser om exempelvis skillnader 1 produktkvaliteten.

512  BAKGRUNDSMUSIKENS PAVERKAN PA KONSUMENTENS EMOTIONER

H2: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik kommer pdaverka kundernas
emotioner i form av pleasure, och arousal. a) & b) FORKASTAS

Med denna hypotes fokuserar vi pa huruvida bakgrundsmusiken paverkar kundernas pleasure
och arousal. Resultatet visar att oavsett vilken musik som spelas paverkas inte kundernas
emotioner. Detta gir emot flertalet tidigare studier (Milliman, 1982; Yalch & Spangenberg,
2000) men gér daremot 1 linje med Andersson et als. (2012) studie didr musiken inte hade
nagon effekt pd varken pleasure eller arousal.

H3: Konsumenternas attityd mot musiken och de fyra butiksatmosfirvariablerna kommer pdverka pleasure och
arousal vid a)matchande och b) icke-matchande musik. a) ACCEPTERAS b) ACCEPTERAS DELVIS

Som framgér av resultatet har attityden till musiken och de fyra butiksatmosférsvariablerna
paverkan pa bdde pleasure och arousal dd matchande bakgrundsmusik spelas. Dubé och
Morin (2001) och Donovan och Rossiter (1982) ger stod for detta ddr de menar att musiken
samspelar med andra faktorer i butiksmiljon innan den paverkar kundens totala bedomning.
Resultatet gar ocksd i linje med Bitner (1992) och Mattila och Wirtz (2001) som indikerar att
butiksmiljon har kopplingar till kundens emotioner och kognitioner. Den enda enskilda
paverkan har butiksatmosféaren och nér attityden till butiksatmosféaren forbittras, 6kar kundens
kdnsla av pleasure.

Nar den icke-matchande bakgrundsmusiken spelades péverkades endast pleasure av attityden
till musiken och de fyra butiksatmosfarsvariablerna vilket stimmer 6verens med Donovan och
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Rossiter (1982). Aven hir visade sig butiksatmosfiren paverka pleasure genom att en mer
positiv attityd till musiken och butiksatmosfaren forbéttrade kénslan av pleasure. Det fanns
ocksa en tendens till att en forbéttrad attityd till musiken och butiksatmosfaren dkade kénslan
av pleasure.

51.3 BAKGRUNDSMUSIKEN I SAMSPEL MED BUTIKSATMOSFAREN
PAVERKAR KUNDNOJDHETEN

H4: Konsumenternas attityd mot musiken och de fyra butiksatmosféirvariablerna paverkar kundnéjdheten vid
a)matchande musik och b) icke-matchande musik. a) och b) ACCEPTERAS

Vér fjirde hypotes syftade till att undersoka hur musik, sortiment, pris, personal och
butiksatmosfaren paverkar kundnoéjdheten nédr antingen matchande eller icke-matchande
bakgrundsmusik spelas. Niar den matchande bakgrundsmusiken spelades visade sig samtliga
variabler tillsammans ha en paverkan pa ndjdheten d&ven om det enbart dr sortimentet som har
en enskild paverkan, dir ndjdheten dkar om attityden till sortimentet forbéattras. Det samma
giller ndr icke-matchande bakgrundsmusik spelas, men hir visar det sig att &dven
butiksatmosfaren péaverkar nojdheten genom att en forbéttrad attityd till butiksatmostfdren
leder till 6kad kundndjdhet. Atmosfariska faktorer sdsom musik kan kommunicera viktiga
meddelanden som ger konsumenten mojlighet att dra slutsatser om produktkvaliteten (Baker
et al., 1992), vilket kan forklara varfor just attityden till sortimentet, som kan ses som en slags
produktutvérdering, visar sig padverka kundndjdheten oavsett vilken musik som spelas.

H5: a) matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik kommer paverka kundnéjdheten for
de konsumenter som tillbringat mer tid i butiken. a) & b) FORKASTAS

Som resultatdelen pdvisade fanns ingen signifikant skillnad 1 kundndjdheten mellan
matchande och icke-matchande bakgrundsmusik. Resultatet gar emot Kristensen, Martensen
och Grenholdts (1999) studie dir de menar att passande bakgrundsmusik forbéttrar kundens
butiksupplevelse vilket resulterar 1 ndjdhet. Det sdger ocksd emot Donovan och Rossiter
(1982) vilka menar att musiken pdverkar konsumenternas tillfredsstillelse. Bakgrunds-
musiken 1 interaktion med konsumenternas upplevda tidsatgdng visade sig inte heller ha
nagon signifikant pdverkan pd kundndjdheten. Daremot dr kunderna som tillbringar léngre tid
1 butiken mer nojda @n de som tillbringar kortare tid (Mattila & Wirtz, 2001).
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5.2 VARUMARKESPSYKOLOGI

5.2 BAKGRUNDSMUSIKENS PAVERKAN PA VARUMARKESIMAGEN

H6: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke matchande bakgrundsmusik kommer paverka kundernas
varumdrkesimage. a) & b) FORKASTAS

I enlighet med resultatet pavisades det att matchande bakgrundsmusik inte har ndgon
paverkan pa kundernas varuméarkesimage. Nér vi slog ihop ingen musik och bakgrundsmusik
visade var studie tendenser pa att bakgrundsmusik paverkar kundernas varuméirkesimage.
Detta gir 1 linje med Chebat, Chebat och Vaillants (2001) studie dir de hédvdar att
bakgrundsmusik kan anvindas som ett verktyg for att forbéttra attityden mot en butik. Viktigt
att podngtera dr dock att deras studie inte utfordes 1 en verklig butiksmiljé samt att skillnaden
1 musiken baserades pa olika tempon. Beverland et al. (2006) lyfter fram att butiksmusiken ar
sarskilt viktigt for konsumenter utan tidigare forvédntningar i reflektionen av kdrnimagen.
Aven hir ir det viktigt att notera att Beverland et als. (2006) studie baseras pé en kvalitativ
metodik dér respondenten under hela intervjuprocessen har stillts infor direkta fragor kopplat
till bakgrundsmusiken 1 butiken.

H7: Konsumenternas attityd mot musiken och de fyra butiksatmosfirvariablerna kommer pdaverka kundernas
varumdrkesimage beroende pd om a) matchande och b) icke-matchande bakgrundsmusik spelas.
a) ACCEPTERAS b) FORKASTAS

Atmosférvariablerna och attityden till musiken har en paverkan pd kundernas varumaérkes-
image nir matchande bakgrundsmusik spelas, dven om det inte gér att uttala sig om varje
variabels enskilda pdverkan. Icke-matchande bakgrundsmusik visar sig inte ha nédgon
paverkan péd kundernas varumédrkesimage. Eftersom musiken samspelar med andra faktorer 1
butiksmiljon innan den paverkar kundens bedomning av butiken som helhet (Dubé & Morin,
2000) kan detta forklara varfor ingen enskild variabel paverkar varumérkesimagen. Daremot
finns det en tendens som visar pa att musiken faktiskt har en paverkan pa varumérkesimagen
ndr matchande bakgrundsmusik spelas, vilket ddrmed séger emot ovanstdende teorier. Kotler
(1973,1974) diskuterar att varumairket ger sina produkter en identitet genom atmosfaren som
ar ett samspel av bland annat inredning, belysning, personal och musik, vilket talar for att
matchande bakgrundsmusik 1 hogre grad bidrar till att ge produkterna en identitet.

H8: Konsumenters pleasure och arousal paverkar kundernas varumérkesimage vid a) matchande
bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik. a) ACCEPTERAS b) FORKASTAS

I enlighet med resultatet pavisades det att konsumenternas pleasure och arousal har en
paverkan pd varumaérket nir matchande bakgrundsmusik spelas, dock ar det bara pleasure som
har en direkt padverkan pd varumérkesimagen, vilket innebér att niar kunden kénner mer gladje
forstarks imagen av varumérket. Yalch och Spangenberg (2000) redovisar i sin modell att
bakgrundsmusik dr en del av butiksatmosfiren som paverkar pleasure och arousal vilket
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stimmer dverens med resultatet om att dtminstone pleasure ger en effekt. Forfattarna hdavdar
att musiken kan paverka bilden av varumarket vilket gar i1 linje med vart resultat att pleasure
paverkar varumdrkesimagen. D& kundernas pleasure och arousal inte péverkade
varumdrkesimagen nér icke-matchande bakgrundsmusik spelades gar studiens resultat emot
Donovan och Rossiter (2000) som menar att oavsett om omgivningen ar tillfredsstdllande
eller ej paverkar den konsumenternas kidnslor och beteende. Dock stdmmer resultatet vél
overens med Maclnnis och Parks (1991) teori dér det visat sig att musiken har liten eller ingen
effekt pa den kinsloméssiga reaktionen nér passformen mellan reklam och bakgrundsmusik ar
délig. God passform mellan musik och annons har en stor paverkan pd den kénsloméssiga
reaktionen och instillningen till reklamen (Alpert & Alpert, 1990; Maclnnis & Park, 1991).
Trots att dessa studier utforts med passformen mellan musik och reklam kan de &nda
appliceras pa vér studie och dér det forklarar varfor pleasure och arousal bara paverkas nir
den matchande bakgrundsmusiken spelas. Vart resultat om att arousal inte ger ndgon effekt
stdds ocksd av Andersson et als. (2012) studie dir musiken inte visar sig ha ndgon effekt pa
varken arousal eller pleasure. Dock utfoérdes denna studie med bakgrundsmusik kontra ingen
musik vilket kan forklara varfor pleasure inte gav nagon effekt da men att det gor det i var
undersokning.

5.3 PSYKOLOGISKA REAKTIONER

5310 BAKGRUNDSMUSIKENS PAVERKAN PA TILLBRINGANDE TIDEN

Ot

H9Y: Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik kommer att paverka kundernas
faktiskt tillbringade tid i butiken. a) & b) FORKASTAS

H10: a) Matchande bakgrundsmusik och b) icke-matchande bakgrundsmusik kommer pdverka kundernas
upplevda tid i butik. a) & b) FORKASTAS

H11: Bakgrundsmusik kommer paverka kundernas upplevda tid i butik. a) & b) FORKASTAS

H12: Konsumenternas pleasure och arousal paverkar den upplevda tiden vid a) matchande musik och b)icke-
matchande musik. a) & b) FORKASTAS

Hypoteserna H9-H12 redogdr for konsumenternas upplevda och faktiskt tillbringade tid i
butiken. Vare sig det handlar om kundens upplevda tid eller faktiska tid finns det inga
skillnader mellan matchande och icke-matchande bakgrundsmusik. H9 gér emot Maclnnis
och Parker (1991) och Radocy och Boyles (1997) studier om att konsumenter dr mer bendgna
att tillbringa mer tid 1 en restaurang eller butik nir ldmplig bakgrundsmusik spelas. Vart
resultat motsétter sig ocksa Millimans (1986) studie dér han visar att ldngsam musik bidrar till
en genomsnittlig okad vistelse pd en restaurang och i livsmedelsbutik, samt Smith och
Curnows (1966) studie om att konsumenter tillbringar kortare tid 1 livsmedelsbutiken ndr man
utsitts for hog musik. Forutom den faktiska inverkan pd konsumenters tillbringade tid 1 butik,
verkar musiken ocksa péverka konsumenternas uppfattade tid de tillbringar i butiken (Yalch
& Spangenberg, 1988), vilket inte stimmer med véart resultat av H10. Oavsett om musiken
matchar eller inte tycks kundernas upplevda tid alltsa inte paverkas. Inte heller nar matchande
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och icke-matchande bakgrundsmusik slds samman och jamfors med ingen musik, 1 enlighet
med HI11, blir det ndgon skillnad i1 uppfattad tid. Detta resultat motsétter sig Andersson et als.
(2012) studie dar det framgar att bakgrundsmusik leder till langre tillbringad tid &n nér ingen
musik spelas.

Aven hypotes 12 har fallit dd vi inte har kunnat pavisa att pleasure och arousal paverkar
kundernas upplevda tid vid matchande- eller icke-matchande bakgrundsmusik. Detta gar emot
Yalch och Spangenberg (2000) studie som pavisade att hogre grad av arousal gor att kunden
tillbringar kortare tid 1 butiken. Resultatet gar &ven emot Mattila och Wirtz (2001) studie som
hévdar att fordndringar 1 butiksmiljon, sdsom bakgrundsmusiken, kan gora konsumenter mer
tillfredsstdllda, sarskilt da forandringarna matchar miljon.

5.3.2 BAKGRUNDSMUSIKENS PAVERKAN PA FORSALININGEN

H13: Matchande bakgrundsmusik kommer att paverka forsdljningen. ACCEPTERAS

I resultatdelen kom vi fram till att forsdljningen inte skiljer sig a4t mellan matchande, icke-
matchande och ingen bakgrundsmusik. Nér vi istdllet jamforde enbart matchande och icke-
matchande bakgrundsmusik visade det sig att den genomsnittliga forsdljningen okar med
31,7% nar matchande bakgrundsmusik spelas istéllet for nar icke-matchande bakgrundsmusik
spelas. Detta dverensstimmer med bdde Milliman (1982) och Andersson et al. (2012) som
visar att musik 1 butik 0kar forsdljningen nir tempot ar 1agt. Herrington och Capella (1996)
kommer & andra sidan fram till att musiken inte paverkar forséljningen. Machleit och Eroglus
(2000) samt Yalch och Spangenbergs (2000) resultat om att viss musik passar sdrskilda
butiker och att missmatchningar kan leda till negativa resultat styrker att den icke-matchande
bakgrundsmusiken leder till en ldgre forsdljning &n den matchande bakgrundsmusiken. Vart
resultat stimmer ocksd Overens med Guéguen och Jacobs (2010) resultat om att den
genomsnittliga méngden spenderade pengar var hogre ndr matchande bakgrundsmusik
spelades.
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6 DISKUSSION & SLUTSATS

I detta kapitel diskuterar vi kring studiens resultat och analys och drar slutsatser kring
utfallet av studien. Uppligget presenteras i enlighet med resultatets utfall; musikens samspel
till konsumenternas reaktioner i butiksatmosfdiren, foljt av hur bakgrundsmusiken paverkar
konsumenternas emotioner och avslutas med hur bakgrundsmusik vdcker associationer till
varumdrkesimagen.

Syftet med uppsatsen &r att med utgangspunkt i den teoretiska referensramen bidra med en
okad forstaelse kring bakgrundsmusikens kongruens i sidllankdpshandeln. Detta genom att
undersoka vad matchande bakgrundsmusik har for inverkan pa forsdljningen och tillbringad
tid, om den paverkar varumirkesimagen och /ur resultatet kan forklaras utifran konsumenters
kognitioner och emotioner.

Uppsatsen borjade med en diskussion som utgadr fran att forskningen &r begrinsad inom
omradet hur kongruens mellan bakgrundsmusik och varumérke vécker associationer hos
konsumenten som 1 sin tur leder till en reaktion. Vi valde darfor att 1 denna studie undersoka
hur man utifrdn varumirkesimagen kan ta fram matchande och icke-matchande bakgrunds-
musik for att se vilka effekter som péaverkar forsdljningen, varumirkesimagen och
konsumentens beteende. Vi tror att mycket det vi har fitt fram kan komma att vara av
betydelse for varumirken inom sillankdpshandeln och dir bakgrundsmusiken kan komma att
bli en integrerad del av en varumdrkesuppbyggnad. Syftet mynnar ut till studiens
problemstillning:

“Hur paverkar matchande bakgrundsmusik kundernas emotioner, varumdrkesimage, och
reaktion, och leder detta till en 6kad forsdljning i sdllanképshandeln? .

Uppsatsens forvintade kunskapsbidrag dr att bidra med en Okad forstaelse kring hur
associationer kopplade till bakgrundsmusik 1 sdllank&pshandeln kan implementeras som en
integrerad del av varumérkesuppbyggnaden till att Overfora konsumenters associationer
kopplat till varumirket. Resultaten fran var studie leder till en rad viktiga slutsatser for
framtida tilldmpning for sdvdl framtida studier, detaljister inom sdllankdpshandeln,
musikforetag som strategiskt arbetar med implementering av musik 1 butik samt konsumenter.

Viér studie pavisar att med hjélp av ett samspel av stimuli 1 butiksatmosféaren, diar bakgrunds-
musiken dr en bestdndsdel, pdverkas konsumenternas kinslotillstind vilket leder till en
reaktion 1 form av okad forsédljning. Detta resultat gar i1 linje med tidigare forskning inom
musik i1 detaljhandeln (Donovan & Rossiter, 1982; Beverland et al., 2006; Areni & Kim,
1993; North, Hargreaves & McKendrick, 1999) samt studier som fokuserar pa kongruensen
mellan bakgrundsmusik och varumirke (Alpert & Alpert, 1990; Maclnnis & Park, 1991).
Matchande bakgrundsmusik har sdledes en inverkan pé& butikers forsidljning inom
séllankopshandeln.
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6.1 KONSUMENTERNAS REAKTIONER

6.1 MATCHANDE BAKGRUNDSMUSIK OKAR FORSALININGEN

Till att borja med visar vart resultat att sidllankdpshandeln kan implementera matchande
bakgrundsmusik i samspel med 6vriga butiksatmosférsvariabler till att 6ka forsdljningen,
vilket stimmer dverens med tidigare studier (Milliman, 1982; Anderson et al., 2012). Trots att
vi inte fick ndgon signifikant skillnad 1 f6rsdljning mellan de tvd musikmanipulationerna och
ndr ingen musik spelades, bor foretag inte utesluta tillimpning av bakgrundsmusik i
detaljhandelsmiljon d& avsaknad av musik i butik &r sillsynt'® och visats sig ha negativ
inverkan pa forsdljning pé lang sikt (Wilson, 2003). Det dr dirmed mer intressant att se hur
matchande bakgrundsmusik och icke-matchande bakgrundsmusik péverkar forsédljningen, dar
vart resultat tydligt visar pa att musik med rétt passform till varumérket kan leda till en
forséljningsokning (Andersson et al., 2012; Guéguen & Jacob, 2010). Vi instimmer saledes
med Lusensky (2010) om att foretag strategiskt bor arbeta fram bakgrundsmusik utifrén
varumdrkesimagen till att 1 butiksatmosfdren vicka 6nskade associationer hos kunden, och
darigenom oka forsdljningen. Det kan vara 6desdigert att lata butikspersonalen vélja musik
efter eget tycke och smak eftersom den inte nodviandigtvis passar varumérket (Beverland et
al., 2006). Detsamma géller for butikskedjor som utvecklat centrala system for vilken musik
som ska spelas 1 deras butiker. Denna musik bor definitivt vdljas utifrdn kongruensen med
varumérkesimagen. Foretag bor dock vara medvetna om att musik dr mycket personligt och
subjektivt och ddrmed kan skilja sig frdn person till person (Lusensky, 2010).

Det bor ocksé lyftas fram att var studie skiljer sig 1 utformning fran tidigare forskning vilket
leder till att resultatet inte stimmer med vissa studier men ménga resultat bekriftas av tidigare
forskning. Dock visar detta snarast pa komplexiteten betraffande musik och dess paverkan,
och bidrar med ytterligare en dimension 1 att forstd vad arbete med musik kan leda till och
bidra med.

MATCHANDE BAKGRUNDSMUSIK HAR SVAG EFFEKT PA TIDEN

I analysen om kundernas tidsuppfattning och faktiskt tillbringade tid fanns det inga skillnader
mellan de tvd musikmanipulationerna och ingen musik. Vart forskningsresultat stoder inte
antagandet om att olika musikgenres paverkar kundernas tidsuppfattning i butik (North &
Hargreaves, 1998). Vart resultat om att det inte finns ndgra skillnader 1 faktisk tillbringad tid
finner inte heller ndgot stod 1 tidigare forskning (Garlin & Owen, 2006; Yalch &
Spangenberg, 1990). Inte heller nér vi slér ihop de tvd musikmanipulationerna med varandra
och jamfor mot ingen musik fér vi ndgon skillnad vilket motsétter sig Andersson et als. (2012)
resultat. Hur vi dn vinder och vrider pa det verkar matchande bakgrundsmusik inte ha ndgon
paverkan pad kundernas tillbringade tid och tidsuppfattning. Detta kan bero péd att
musikmanipulationerna helt enkelt inte skiljde sig tillrackligt at samt att kunderna var lika
bekanta med bada musikmanipulationerna, vilket gjorde att de inte kunde relatera sin
tidsuppfattning till en viss 1at inom den ena manipulationen och dirigenom uppskatta den
tiden annorlunda (Fontaine & Schwalm, 1979).

' Magnus Rydén, 2015-05-18.
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Vért resultat visar dock en tendens som talar for att matchande bakgrundsmusik gor att
kunden tillbringar mer tid 1 butiken, vilket kan ses som ett nirmande (Donovan & Rossiter,
1982) som ocksa kan indikera den 6kade forsiljningen. A andra sidan visade sig varken
pleasure eller arousal ha nagon effekt pd kundernas upplevda tidsatgang, vilket talar for att
musiken inte hade ndgon péverkan pd kundernas kénslor som resulterar 1 avsaknad av
reaktion. Dock bor klargdras att den upplevda tiden inte &r samma sak som den faktiska tiden
och ddrmed inte kan forklaras som en ndrmandereaktion. Tendensen till den faktiskt 6kade
tiden 1 butiken skulle séledes kunna vara en forklaring till varfor kunderna spenderar mer
pengar nir matchande bakgrundsmusik spelades, vilket samband flertalet tidigare studier
pavisat (Milliman, 1982; 1986; Baker et al., 1992; Herrington & Capella, 1996).

Trots att vi inte har kunnat gora nigra statistiskt signifikanta tester mellan den uppfattade
tiden och den faktiska tiden dr det 4nda intressant att titta pa dessa skillnader i reella tal da de
skiljer sig mycket at. Anledningen till att vi inte har kunnat testa detta statistiskt beror pa att
de tidsobservationer som genomfordes inte kopplades till respondenterna som besvarat
enkdterna. Tidigare forskning visar pd skillnader mellan faktisk och uppfattad tid (Yalch &
Spangenberg, 1988) och 1 var studie finns det en tydlig skillnad att kunderna tror sig tillbringa
langre tid 1 butiken (7 minuter 49 sekunder) &n vad de faktisk gor (3 minuter 15 sekunder). En
anledning till varfor konsumenternas upplevda tid och faktiska tid skiljer sig dt, kan bero pa
konsumenterna inte kidnde igen musiken, vilket annars kan fungera som en ledtrdd i
tidsuppfattningen (Yalch & Spangenberg, 2000). Det dr ocksd synnerligen intressant att da
ingen musik spelas uppfattar konsumenten att den tillbringar ldngre tid &n d@ matchande- eller
icke-matchande bakgrundsmusik spelas, men att konsumenten 1 sjdlva verket tillbringar
kortast tid 1 butiken nir ingen musik spelas. Man bor dock inte dra for stora véxlar av detta da
det inte gar att pavisa detta pa ett statistiskt signifikant sétt.

6.2 KONSUMENTERNAS EMOTIONER

6.21  MATCHANDE BAKGRUNDSMUSIKS EFFEKT PA BUTIKSATMOSFAREN
Genom studien har vi tillimpat de fyra E:na (Lusensky, 2010) i form av att inkludera
bakgrundsmusik 1 butiksatmosfaren. Det vi kan utldsa ar att matchande och icke-matchande
bakgrundsmusik inte har ndgon direkt effekt pd konsumenternas attityd till butiksatmosfaren.
Vi tolkar detta som att de tvd musikmanipulationerna inte lyckats bryta igenom bruset i
butiksatmosfaren (Lusensky, 2010) och dédrigenom inte lyckats skapa tva olika emotionella
attityder till  butiksatmosfaren, varken till priset, sortimentet, personalen eller
butiksatmosfdaren. Musiken tycks alltsd inte vara stimuli som enskilt pdverkar de olika
butiksatmosfarsvariablerna (Brunér, 1990), vilket gér i1 linje med Kotler (1973-1974) som
menar att musiken dr en del 1 butiksatmosfdaren att kunna pdverka exempelvis attityden till
priset.

For att varumérken ska kunna skapa tvd olika emotionella attityder till butiksatmosféren,
anser vi att det krévs att flera faktorer i butiksatmosfaren dndras och kommunicerar samma
associationer som respektive bakgrundsmusik, vilket dverensstimmer med Morin, Dubé och
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Chebat (2007). Enligt vir mening kan det vara sé att ndr bakgrundsmusiken testas i en verklig
butiksmiljo aktiveras inte bakgrundsmusiken till att direkt skapa en attityd till
butiksatmosfaren. Detta kan forklara varfor tidigare studier som utforts i laboratoriemiljoer
(Kellaris & Kent, 1993; Turley & Milliman, 2000) fatt signifikanta skillnader dd de Gvriga
butiksatmosfarsvariablerna lyser med sin franvaro. Resultatet kan mdjligtvis forklaras av
Eysenck och Kean (2000) som menar att stimuli agerar pd inaktiva och oforberedda
organismer. Kunderna hade god varumirkeskdnnedom och kan dérmed ségas vara forberedda
pa storsta delen av den butiksmiljon de utsattes for, varpa de inte pédverkades av
bakgrundsmusiken. Detta gir dock emot senare studier (Peck & Childers, 2006).

6.2.0  MATCHANDE BAKGRUNDSMUSIKS EFFEKT PA PLEASURE OCH AROUSAL
Som géir att utlisa 1 resultatet paverkas bdde pleasure och arousal dd matchande
bakgrundsmusik spelas (Dubé & Morin, 2001), men enbart pleasure paverkas da icke-
matchande bakgrundsmusik spelas (Donovan & Rossiter, 1982). Hir kan vi sdledes dra
slutsatsen att den matchande bakgrundsmusikens stimuli 1 samspel med Ovriga
butiksatmosfarsvariabler gor kunden upprymd vilket den icke-matchande bakgrundsmusiken
lyckas med. Vi tolkar att paverkan av pleasure och arousal kan vara kopplad till att
bakgrundsmusikens  associationer matchade med resterande associationer  till
butiksatmosfdaren vilket satt dem 1 en sinnesstimning som Okade deras kénslor (Hoyer,
Maclnnis & Pieters, 2012).

6.2.3 MATCHANDE BAKGRUNDSMUSIKS EFFEKT PA KUNDNOJDHETEN

I analysen om hur musiken och butiksatmosfarsvariablerna paverkar kundernas ndjdhet vid
antingen matchande eller icke-matchande bakgrundsmusik fann vi att samtliga variabler
tillsammans pdverkar ndjdheten (Mattila & Wirtz, 2001). Eftersom enbart sortimentet
paverkade nojdheten vid matchande bakgrundsmusik antyder detta att sortimentet har enskilt
storst paverkan betrdffande konsumenters ndjdhet (Baker et al., 1994). Detta stimmer ocksa
ndr icke-matchande bakgrundsmusik spelas vilket vi anser indikerar att butiker bor arbeta
mycket med att ta fram ett sortiment som forbattrar kundernas attityd eftersom det speglar av
sig pd ndjdheten. Genom att kunderna blir mer ndjda &r det ocksa troligt att deras vilja att
spendera mer pengar Okar (Baker et al., 1992; Kotler, 1973-1974; Linsen, 1975). Trots allt
verkar inte musiken vara avgorande for ndjdheten, utan det dr framforallt sortimentet 1 sig.
Detta tror vi kan bero pé att sortimentet bestar av fysiska produkter som kunden konsumerar.
Aven om kunden skulle kunna kinna sig njd bara genom en trevlig butiksatmosfir kan inte
samma starka kinsla av tillfredsstillelse uppbringas om kunden gar tomhint darifrdn. Hur
viktig butiksatmosfdren 4n ma vara ar det framforallt sortimentet som pdverkar kundernas
ndjdhet. Néar icke-matchande bakgrundsmusik spelades visade sig dven butiksatmosfiren
paverka ndjdheten. Av detta kan man dra slutsatsen att nédr det inte foreligger kongruens
mellan bakgrundsmusik och varumaérke blir andra faktorer 1 atmosfaren viktigare sdsom doft
och ljussittning (Kotler, 1973-1974). Om en butik har inkongruens mellan bakgrundsmusik
och varumairke skulle den siledes kunna éndra ljusséttning eller doft for att darigenom kunna
paverka kundernas ndjdhet. Foga forvdnande dr kunderna som tillbringar lédngre tid i butiken
mer ndjda, dock har inte bakgrundsmusiken ndgon paverkan pé detta.
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Vi har inte kunnat pdvisa ndgra skillnader 1 ndjdhet hos de konsumenter som tillbringar mer
tid 1 butiken dd matchande bakgrundsmusik spelas. Detta gir emot tidigare studier
(Kristensen, Martensen & Grenholdt, 1999; Donovan & Rossiter, 1982) men kan forklaras av
att musiken slds ut av andra komponenter i omgivningen innan den péverkar kundens
beddmning av butiken (Dubé & Morin, 2001). Med tanke pa att kunderna som tillbringar mer
tid 1 butiken kénner sig mer ndjda hdnder ndgot 1 butiken som kunderna tycker om och
dirmed véljer att stanna ldngre, dock verkar inte matchande bakgrundsmusiken vara
avgorande for att kunden ska stanna ldngre eftersom det inte fanns nigon skillnad mot icke-
matchande bakgrundsmusik eller ingen musik.

6.3 VARUMARKESPSYKOLOGI

6.31  MATCHANDE BAKGRUNDSMUSIKS EFFEKT PA VARUMARKESIMAGEN

Nar vi analyserade huruvida bakgrundsmusik paverkar kundernas varumarkesimage pavisades
inga skillnader mellan matchande-, icke-matchande bakgrundsmusik och ingen musik. Nar vi
slog ithop ingen musik och bakgrundsmusik visade var studie tendenser pé att bakgrundsmusik
paverkar kundernas varumirkesimage vilket gar 1 linje med tidigare forskning (Chebat,
Chebat & Vaillant, 2000). En forklaring till varfor just matchande bakgrundsmusik inte har
nagon paverkan pd kundernas varuméirkesimage skulle dock kunna forklaras av att Gants
kunder redan har tidigare forvintningar och upplevelser av varumaérket (Beverland et al.,
2006). Detta styrks av att varumérkeskdnnedomen var hog for respondenterna (medelvirde
6,25 av 7), vilket kan innebéra att deras bild av varumaérket inte dndras oavsett vilken musik
som spelas dd deras bild av varumaérket redan &r definierad.

Nar vi istdllet tittade pa hur musiken i1 samspel med de fyra butiksatmosfarvariablerna
paverkar varuméarkesimagen finner vi stod for att samspelet faktiskt pdverkar konsumenternas
bild av varumarket vilket stimmer 6verens med Dubé och Morins (2000) studie som visar pa
att musiken samspelar med andra faktorer i butiksmiljon innan den péaverkar kundens
bedémning av butiken som helhet. Aven om butiken faktiskt spelar matchande
bakgrundsmusik kan detta slds ut av andra komponenter i omgivningen eller av personalen
(ibid). Lusensky (2010) diskuterar att varumérken med hjdlp av strategiskt arbete kan vécka
Onskade associationer hos konsumenten, vilket innebdr att ndr de olika
musikmanipulationerna spelades upp 1 var studie, borde detta ha vickt olika associationer hos
konsumenten. En anledning till varfor associationerna i form av varumarkesimage inte skiljde
sig at kan ddrmed bero péd att butiksmusikens effekter inte uppstar avskdrmat fran andra
paverkningsfaktorer 1 butiksmiljon (Beverland et al., 2006). Att ta fram en passande
musikstrategi dr ett langsiktigt projekt (Lusensky, 2010) och vér studie visar bara pa musikens
effekt under en kort tidsperiod.

Aven om vi funnit att endast pleasure paverkar konsumenternas bild av varumirket visar det
anda att den matchande bakgrundsmusiken har en paverkan péd kundens kénslor vilket tidigare
forskning ocksé bekriftar (Yalch & Spangenberg, 2000; Donovan & Rossiter, 1986). Nér den
matchande bakgrundsmusiken spelas upplever konsumenten hogre pleasure vilket leder till att
konsumentens bild av varumaérket forstiarks. Genom de stimuli 1 butiksatmosfaren, daribland
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musiken, paverkas alltsd kundernas kénslor (pleasure) till ett ndrmande i form av okad
forsdljning. Om man ser det pa detta sétt stimmer vart resultat vl in med tidigare forskning
(Mehrabian & Russell, 1974; Donovan & Rossiter, 1982). En anledning till varfor
konsumenternas pleasure och arousal inte paverkar varumirkesimagen nér icke-matchande
bakgrundsmusik spelades skulle kunna bero pa att musik inte har sirskilt stor inverkan pa den
kiansloméssiga reaktionen nir passformen ar dilig (Maclnnis & Park, 1991). Passformen
mellan bakgrundsmusik och varumirke tycks didrmed vara viktig for att Gverhuvudtaget
kunna paverka kundernas kénslor, vilket ytterligare talar for att foretag bor jobba med
kongruensen mellan bakgrundsmusik och varumérke for att kunna paverka kundernas kénslor
och ddrmed deras beteende.

6.3.2  SAMMANFATTNING AV DISKUSSIONEN

Om man summerar det vi har kommit fram till 1 var unders6kning kan vi konstatera att ett
indirekt samband att matchande musikstimuli 1 samspel med 6vriga butiksatmosférsvariabler
paverkar konsumenternas reaktion 1 form av Okad {Orsdljning. Den matchande
bakgrundsmusiken leder ocksd delvis till en paverkan p& konsumentens kénslor och
varumérkesimage vilket indirekt kan forklara reaktionen av den okade forsdljningen. Vér
studie visar dven pa att bakgrundsmusiken 1 sig inte har sérskilt stor paverkan pa kunden, utan
det ar ndr den sitts 1 sitt sammanhang, butiksatmosfaren, som den &r med och paverkar savél
kundernas varumarkesimage som deras ndjdhet, likt S-O-R-modellen (Mehrabian & Russel,
1974).

7 IMPLIKATIONER

Ett av de mest betydelsefulla resultaten frdn var studie dr den genomsnittliga forséljningen
som Okar med 31,7 % nir matchande bakgrundsmusik spelas istédllet for nér icke-matchande
bakgrundsmusik spelas 1 butik, vilket har forklaringar i1 faktorer som ligger innanfor
marknadschefens makt att paverka. Det ndst mest betydelsefulla resultatet péavisade ett
positivt samband till att butiksatmosfarsvariablerna tillsammans bidrar till en Okad
kundndjdhet vid matchande bakgrundsmusik, dér sortimentkoefficienten enskilt wvisar
paverkan att nér attityden till sortimentet 6kar sa 6kar kundngjdheten 1 butiken.

Det framkom dven av resultatet, tendenser att den faktiska tiden som kunderna tillbringade 1
butiken 6kade med 1,58 % nir matchande bakgrundsmusik spelades jamfort med nér icke -
matchande bakgrundsmusik spelades. Storst skillnad visades mellan matchande
bakgrundsmusik och ingen musik dédr den faktiskt tillbringade tiden i1 butik dkade med
42,24 % och vid icke-matchande bakgrundsmusik okade den tillbringade tiden i butik med
40,03 % mot ingen musik.

En forsta implikation for detaljister och musikfretag dr att ta Jver konmtrollen av den
bakgrundsmusik som spelas i1 butik. Vart resultat talar for implementering av centrala
musiksystem diar man med jdmna mellanrum kan leverera matchande bakgrundsmusik under
kontrollerade former for att fa kunskap om vilken eller vilka effekter viss typ av musik har vid
olika tidpunkter och dagar pa olika kundgrupper. Tillimpning av kongruent bakgrundsmusik
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ligger ddrmed innanfor marknads- och butikschefens makt att paverka effekt pa forséljningen
1 butik (Gustavsson et al., 2014).

En andra implikation for detaljister och musikforetag &r att lyfta upp blicken mot att
matchande bakgrundsmusik &r ett samspel med resterande butiksvariabler till att paverkar
kundndjdheten samt 6kar pleasure och arousal mot varumarkesimagen. Vart resultat talar for
inforandet av ett strategiskt arbete didr kongruensen mellan bakgrundsmusik och
varumdrkesimagen bidrar till att skapa en mer positiv attityd mot varumirkesimagen.
Resultatet talar dven for att varuméarken kan paverka kdpbeteendet med rumsliga faktorer. Det
handlar om att ge sortimentet en identitet i butiksatmosfiren ddr inredningen, musiken,
belysningen och personalen andas samma identitet till att 6ka kundndjdheten och ddrmed
forséljningen (Kotler, 1973-1974).

En tredje implikation ar till detaljister och musikforetag om att musik paverkar kundernas
kanslotillstind och engagemang pé en personlig och subjektiv niva (Lusensky, 2010), dar det
for foretag gér ut pa att hitta en musikidentitet som motsvarar en balans mellan
varumdrkesidentiteten, varumdrkesimagen och malgruppen. Vi anser att nyetablerade
varumdrken bor strategiskt arbeta fram sin musikidentitet utifran sin varumairkesidentitet
(Beverland et al, 2006), medan etablerade varumérken dér mélgruppen har en viss forvintning
utefter redan kommunicerad varumaérkesidentitet bor arbeta fram sin musikidentitet utifran
varumdrkesimagen. Slutligen dr det viktigt att papeka att foretag bor var forsiktiga med att
utgd fran malgruppens tycke och smak vad giller musik, dock bor bakgrundsmusiken vara
anpassad till malgruppen da de vijer ett klddvarumarke for att identifiera sin identitet (Frost &
O’Cass, 2002). Vért resultat indikerar att genom en tydlig och strategiskt malgruppsanalys
utvirdera forstdelsen kring hur konsumenternas varumaérkesassociationer dr kopplade till
bakgrundsmusik 1 séllankdpshandeln och dirigenom ta reda pd hur musiken kan
implementeras som en integrerad del av varumirkesuppbyggnaden. Genom att Overfora
konsumenters associationer kopplade till varumérket kan foretag paverka konsumentbeteendet
och oka forsiljningen.

En fjarde implikation ar till framtida studier dir forskare bor fokusera pd att i storre
utstrackning utféra musikexperiment i1 verkliga butiksmiljoer i kontext med resterande
rumsliga faktorer for att mata den faktiska effekten. Vart resultat indikerar att musik inte ar
fristdende stimuli som har en direkt padverkan pd konsumenters reaktioner utan interagerar
med resterande butiksatmosfarvariabler. Da bakgrundsmusik talar till vart undermedvetna
(Nordfilt, 2011) bor forskare lyfta blicken géllande intervjumetoden till att inte stélla direkta
fragor kopplade till musiken som spelas. For att {4 sa stora utslag som mojligt rekommenderar
vi forskare att musikexperiment testas i verklig butiksatmosfar for att mita respondenternas
verkliga upplevelse diar musiken och resterande variabler samspelar med varandra (Kotler,
1973-174).

Den femte och sista implikationen dr till konsumenter, vilka bor uppmérksammas for alla de
stimuli de utsitts for i hopp om att de ska 6ppna planboken. Dock behdver detta inte bara vara
negativt d& det ocksé resulterar i1 en storre tillfredsstillelse hos kunden.
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7.1 BEGRASNINGAR OCH FORSLAG PA FRAMTIDA STUDIER

7.1.1 METODDISKUSSION

Vissa aspekter 1 studiens metodiska utférande bor ocksd lyftas upp dd de hade kunnat
genomforas pa ett annat sétt. Till att borja med kan placeringen av enkétfrdgorna haft
inverkan pd respondenternas svar. De fragor som stélldes i slutet av enkéten kan ha paverkats
av att kunden upplevde en viss trotthet efter att ha besvarat en lang enkét. Det foreligger
ocksa en risk att respondenterna inte forstod alla fragor vilket kan ha gett missvisande svar.
Trots att enkdten utgatt till storsta del fran vilbeprovade skalor kan detta @&ndd ha lett till
misstolkningar da de flesta begrepp har varit tvungna att Gversittas fran engelska. Kritik kan
ocksa riktas mot de adjektiv som anvénts 1 enkéten, ddr vissa ordpar inte uppfattas som
varandras motsatser samt att utformningen av prisfrigorna, 5.1 f och 5.1 g varit otydliga och
kan ha misstolkats vilket i sin tur kan ha gett missvisande svar.

Om vi ser till sjdlva insamlingen av enkdterna hade den kunnat forbéttras genom att den
skulle ha utforts fler dagar dn 16rdagar, den dagen de har flest kundbesdk. Anvindningen av
en Latin-Square design kan ocksd ifrdgasittas da det finns risk att en viss helg har battre
forsdljning dn en annan helg, exempelvis 16ningshelg och att forsdljningen oftast dr hogst mitt
pa dagen''. Utover enkitinsamlingen utfordes bade tidsobservationer och vi fick tillgang till
forséljningsdata. Det hade dock varit mer fordelaktigt att kunna koppla ihop forséljningen och
kundernas tillbringade tid till varje enskild respondent {for att darigenom kunna dra fler direkta
slutsatser.

I flera av de regressionstabeller som vi har fatt fram, har ldga forklaringsvirden uppmidtts,
vilket kan tinkas vara ett problem. A andra sidan har modellerna frimst syftat till att
prognosticera resultatet varpa vi dndd anvént dem. P4 sd sitt har vi ocksd kunnat pavisa att det
foreligger ett kausalt samband mellan de oberoende variablerna och de beroende variablerna.

7.2 BEGRANSNINGAR OCH FORSLAG INOM VAL AV STUDIEOBJEKT

Viér studie moter begrinsning 1 form av att den enbart omfattar ett amerikanskt varumérke och
tillika en butik 1 en galleria utanfér Stockholm. Vart forsta forslag till vidare studier ar
diarmed att genomfora studier 1 stérre format, badde ett varuméarke men med fler butiker samt
en butik per flera varumirken. Detta for att kunna generalisera resultatet till att gélla dven for
andra varumairken inom séllanképshandeln savél som for andra branscher.

Studien begrénsar sig dven 1 form av att studieobjektet dr ett etablerat varumérke med en bred
malgrupp'?, vilket forsvérar paverkan pa kundens kinslotillstind och engagemang d& musik
ar personligt och subjektivt (Lusensky, 2010). Vért andra forslag till vidare studier blir att
anvinda ett nystartat varumirke dér kunden inte hunnit skaffa sig ndgra forvintningar eller
erfarenheter (Beverland et al., 2006), eller att rikta in sig pa ett foretag som har en mycket
nischad maélgrupp. Ett tredje forslag till vidare studier skulle vara att med musikens hjilp

' Jonas Lauritz, 2015-05-07
12 o .
1bid
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undersoka hur man kan ompositionera ett varumirke, till exempel genom att foryngra ett
varumdrke med hjdlp av modern bakgrundsmusik.

Vidare begrinsas studien ocksa av att den endast utforts i en fysisk kontext. Ett fjdrde forslag
till fortsatta studier &r att applicera den matchande bakgrundsmusiken i ett omnichannel
sammanhang dir kunden kommer i kontakt med varumérkets musiklista i flera kontaktytor for
att skapa igenkdnnande ljudupplevelse och ett hogre kéanslotillstand. Begransningar foreligger
ocksa kring studiens tidsaspekt vilken endast innefattade tre dagar for datainsamling. Ett
femte och sista forslag for vidare studier skulle saledes vara att genomfora en liknande studie
men under en ldngre period for att kunna salla bort sdsongseffekter (Nordfilt, 2011) och fa ett
mer palitligt resultat.
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9 BILAGOR

BILAGA 1 — ENKAT GANT KUNDUPPLEVELSE

BILAGA 1 — ENKAT

GANT - Kundupplevelse

Vi kommer fran Handelshégskolan i Stockholm och gér en undersékning om hur du har upplevt ditt besék pa hédr pa GANT i Taby Centrum
idag. Vi uppskattar att du tar dig tid och hjélper oss med var C-uppsats! /Jasmine & Gabriella

TID

DIN GENERELLA KUNDUPPLEVELSE

1. IMAGE

1.1 Vénligen gradera féljande pastaenden utefter hur de stimmer 6verens med din uppfattning om GANT.
Ex 1= klassiskt, 7=modernt, 4= varken klassiskt eller modernt. Fyll i fér varje pastaende.

a) Klassiskt 1
b) Moget 1
¢) Lugnt 1
d) Jordnéra 1
e) Exklusivt 1
f) Robust 1
g) Manligt 1

NN NNN
W W WwWwwWww
ARARBRAABAAD
Taoao oo

[e>Ne>Ne N lNe Ne el

1.2 Hur vél kdnner du till varumérket GANT?

2. KANSLA

NNNN NN

Modernt
Ungdomligt
Energiskt
Drémskt

Folkligt
Elegant

Kvinnligt

Inte alls

h) Lattsamt

i) Forsiktigt

Jj) Traditionellt
k) Fridfullt

1) Ménskligt
m) Lagmaélt

Mycket vél
6

A aaa

7

NN NNN

WWWWwww

Seriost
Aventyrligt
Nyténkande
Provokativt
Teknologiskt
Uttrycksfullt

INFNFINNENFN
oo oo,
coo oo
NN~ NN~

2.1 Hur kénner du dig nu? Vanligen gradera féljande kanslovarden: (Kénn efter och var inte radd att uttrycka exakt det du kénner).

a) Missnéjd 12 3 4 5 6 7 Nojd i) Trott 12 3 4 5 6 7 Alert
b) Ledsen 12 3 4 5 6 7 Glad J) Dédmpad 12 3 4 5 6 7 Upphetsad
¢) Fortviviad 12 3 4 5 6 7 Hoppfull k) Oviktiq 12 3 4 5 6 7 Viktiq
d) Avslappnad 12 3 4 5 6 7 Stressad 1) Kontrollerbar 12 3 4 5 6 7 Behérskad
e) Melankolisk 12 3 4 5 6 7 Tillfredsstélld m) Guidad 12 3 4 5 6 7 Sjélvstyrande
f) Trog 1.2 3 4 5 6 7 Frenetisk n) Undergiven 12 3 4 5 6 7 Dominant
g Nedstamd 12 3 4 5 6 7 Upprymd 0) Paverkningsbar 1 2 3 4 5 6 7 Inflytelserik
h) Uttrakad 12 3 4 5 6 7 Stimulerad
3. SHOPPINGUPPLEVELSE

3.1) Hur viktiga ar féljande egenskaper hos en shoppingupplevelse for dig? Vanligen gradera féljande pastaenden.

Oviktigt Mycket viktigt

a) Pris 1 2 3 4 5 6 7

b) Trendighet 1 2 3 4 5 6 7

c) Lage 1 2 3 4 5 6 7

d) Butiksatmosféar 1 2 3 4 5 6 7

e) Produktkvalitet 1 2 3 4 5 6 7

f) Varumérke 1 2 3 4 5 6 7

g) Service 1 2 3 4 5 6 7

3.2) Jag shoppar i allmédnhet for att... Stdmmer inte alls Stammer helt

a) ... jag uppskattar att socialisera och umgas med vénner och familj 1 2 3 4 5 6 7

b) ... ma béttre, for att koppla av och f6r att unna mig nagot 1 2 3 4 5 6 7

¢) ... halla mig uppdaterad géllande nya trender 1 2 3 4 5 6 7

d) ... hitta fynd, reor och extrapriser 1 2 3 4 5 6 7

e) ... det dr ett nédvéndigt ont 1 2 3 4 5 6 7

f) ... jag &r ute efter nagot/bara kolla 1 2 3 4 5 6 7
DIN BUTIKSUPPLEVELSE IDAG
4. SHOPPING

4.1) Jag handlade nagot under mitt besok idag: 0 Ja (fortsétt till fraga 4.3) 0 Nej (svara pa 4.2, och ga vidare till 4.5)

4.2) Varfor handlade du inget idag? Vanligen gradera féljande pastaenden.

Stammer inte alls Stammer helt

a) Jag hittade inget jag tyckte om

b) Jag var inte ute efter att handla nagot (tittade enbart omkring)

¢) Det jag énskade képa var slut
d) Kon till provrummen var for lang
e) Kén till kassorna var for lang
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f) Jag blev inte inspirerad att handla nagot
g) Det var oordning i butiken och jag hittade ej vad jag sékte

4.3) Ungefar hur mycket pengar spenderade duidag?.....................cocoeeennn. kr

4.4) Képbeteende

a) Jag spenderade mer pengar &n planerat

b) Jag hade bestédmt vad jag skulle képa redan innan jag kom in i butiken
c¢) Jag handlade mer produkter &n planerat

d) Jag var engagerad i képet

e) Kdpet intresserade mig

4.5) Ungefar hur mycket tid tillbringade du i butiken idag?

Stédmmer inte alls

_ aa A
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NN NN

WWW ww

AR DBAD
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Stadmmer helt

[e2Ne>Ne >N e>Ne]

Stémmer inte alls Stdmmer helt
4.6) Jag tillbringade mer tid &@n planerat 1

4.7) Lade du marke till musiken som spelades i butiken?

4.8) Hur ofta besoker du GANT i Taby Centrum?

4.9) Vilken butik besokte du innan GANT i Taby Centrum?

4.10) Hur troligt ar det att du nu gar vidare till en annan butik i Tdby Centrum?

4.11) Om du gar vidare till en annan butik vilken blir det?

Mycket otroligt

NN~ NN

minuter

Mycket troligt
6 7

5. DAGENS BESOK

5.1 Utvardera din upplevelse av GANT i Téaby Centrum efter dagens besok:
Stdmmer inte alls

a) Jag ar néjd med dagens besék 1
b) Dagens besék motsvarade mina férvéntningar

c) Jag skulle rekommendera den hér butiken fér andra
d) Det ér troligt att jag kommer bes6ka denna butik igen
e) Jag gillar att handla i denna butik

f) Priset pa butikens produkter i férhallande till kvaliteten
g) Prisnivan i butiken jamfort med liknande butiker

h) Butiken har produkter som jag gillar

i) Sortimentet r tillrdckligt stort

J) Produkterna som jag &r intresserad av finns oftast

k) Denna butik &r ndra min uppfattning av en ideal butik
1) Denna butik &r bra i jdmférelse med liknande butiker
m) Jag talar alltid védl om denna butik

A2 Aaaaa aaaaa aa

6. ATMOSFAR

6.1 Beskriv din upplevelse av dagens besok i denna butik:

Stdmmer inte alls

a) Butiken &r inbjudande 1
b) Ordning och reda i butiken

c¢) Butiken &r inspirerande

d) Det ér latt att ta sig fram i butiken

e) Ljussaéttningen i butiken passar den évriga butiksmiljén

f) Doften i butiken passar den 6vriga butiksmiljén

g) Musiken i butiken passar den évriga butiksmiljén

b) Musiken i butiken passar med min bild av GANT som varumérke
¢) Jag tyckte om musiken som spelades

d) Jag kdnde igen musiken som spelades

JEE\QUE G G (I I QI G
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2
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3
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7. KUNDBEMOTANDE

Beskriv din instéllning till butikspersonalen i denna butik:

Stémmer inte alls Stdmmer helt
a) Personalen visar intresse fér mig som kund 1 2 8 4 5 6 7
b) Personalens bemé6tande mot mig var trevligt 1 2 3 4 5 6 7
c) Personalen verkar glad 1 2 3 4 5 6 7
d) Personalens ar hjélpsam generellt 1 2 3 4 5 6 7
e) Personalen &r kunnig om jag har fragor 1 2 3] 4 ) 6 7
f) Personalen verkar trivas med sitt jobb 1 2 3 4 5 6 7

8. OVRIGT

A) Din Alder (vénligen skriv med siffror) ar.

B) Kén: oMan oKvinna

Tack for din medverkan!

BILAGA 2 — MUSICID URVAL AV VARDEORD

Klassiskt/Modernt
Moget/Ungdomligt
Lugnt/Energiskt
Jordnira/Dromsk
Exlusivt/Folkligt
Robust/Elegant
Manligt/Kvinnligt
Littsamt/Seriost
Forsiktigt/Aventyrligt
Traditionellt/Nytinkande
Fridfullt/Provoaktivt

BILAGA 3 - RESULTAT AV FORTEST A

Respondenternas varumarkesimage *

Personlighetsdrag/Virdeord

Klassiskt/Modernt
Moget /Ungdomligt
Lugnt/Energiskt
Jordnara /Dromsk
Exlusivt/Folkligt
Robust/Elegant
Manligt/Kvinnligt
Littsamt/Seridst
Forsiktigt/Aventyrligt
Traditionellt/Nytankande
Fridfullt/Provoaktivt

*Respondenternas svar frdn Forstudie A
*Signifikant med p-vérde <0.05
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BILAGA 4A — RESULTAT AV FORTEST B: DEL 1

Del 1 icke-matchande musik GANTonine
Totalt: 39 respondenter
...passar med min bild av Gant*
Musikstycke Mean Sig ...jag kinner dll varumirket GANT 5,78 0,000
1 3,53 0,000 ...din uppfattning om GANT - -
2 2,42 0,000 Klassiskt/Modernt 2,78 0,000
3 3,67 0,000 Moget/Ungdomligt 2,67 0,000
4 3,17 0,000 Lugnt/Energiskt 2,61 0,000
5 3,78 0,000 Jordnira/Drémsk 3,03 0,000
6 2,00 0,000 Exklusivt/Folkligt 281 0,000
7 2,86 0,000 Robust/Elegant 4,47 0,000
8 4,22 0,000 Manligt/Kvinnligt 2,69 0,000
9 3,00 0,000 Littsamt/Setidst 4,92 0,000
10 1,75 0,000 Forsiktigt/ Aventyrlige 2,86 0,000
B ) Traditionellt/Nytinkande 2,31 0,000
* skala 1-7, dér 1 = Idg passform 7 = hg passform. Fridfullt/Provokativt 219 0,000
Lagst medelvarde indikerar lag passform méinskligt/teknologiskt 2,66 0,000
ligmilt/uttrycksfulle 3,20 0,000
Medelilder 35,83 -

BILAGA 4B - RESULTAT AV FORTEST B: DEL 2

Del 2 Matchande musik GANT online
...passar med min bild av Gant* Totalt: 32 respondenter
Musikstycke Mean Sig
2 5,12 0,000 ...jag kinner till varumirket GANT 6,12 0,000
3 519 0,000 ...din uppfattning om GANT - -
4 4,97 0,000 Klassiskt/Modernt 2,78 0,000
5 519 0,000 Moget/Ungdomligt 2,70 0,000
6 422 0,000 Lugnt/Energiskt 2,96 0,000
7 3,17 0,000 .. .
8 378 0,000 Jordnira/Dromsk 3,30 0,000
9 3,67 0,000 Exklusivt/Folkligt 3,61 0,000
10 3,53 0,000 Robust/Elegant 4,57 0,000
Manligt/Kvinnligt 3,39 0,000
* skala 1-7, dér 1 = lag passform 7 = hég passform. Littsamt/Seriost 4,78 0,000
Hog medelvérde indikerar hog passform Férsiktigt/Aventyrligt 3,39 0,000
Traditionellt/Nytinkande 2,61 0,000
Fridfullt/Provokativt 2,70 0,000
Medelalder 31,62 -
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BILAGA 5~ Hi: BUTIKSATMOSFAR
Hypotes I — Variansanalys.
VARIANSANALYS: BUTIKSATMOSFAR *

Lo DF DF DF Sig.
Manipulation N | Mean (mellan) (inom) (total) F (2-tailed)
Ingen musik 68 | 5,199
. Icke-matchande bakgrundsmusik 66 | 5,439
1 P . 2 1 1 2,1 11

ndex Pris Matchande bakgrundsmusik 62 | 5,061 9 9 169 0.7
Total 196 | 5,223
Ingen musik 68 | 5,240
. Icke-matchande bakgrundsmusik 67 | 5,269

Index Sort t - 2 194 196 1,189 0,307

ndex Sortimen Matchande bakgrundsmusik 62 | 4962 ’ ’

Total 196 | 5,162
Ingen musik 67 | 5,673
Icke-matchande bakgrundsmusik 66 | 5,873

Index Personal Matchande bakgrundsmusik 59 550 2 189 191 1,180 0,309
Total 192 | 5,701
Ingen musik 68 | 5,907
. . Icke-matchande bakgrundsmusik 68 | 5,731

I Butik £ . 2 1 1 1

ndex Butiksatmosfiren Matchande bakgrundsmusik 62 [ 5820 95 97 0,666 0,515

Total 198 | 5,822

“Signifikansnivan testat med p-véiirde <0.05
Hypotes I — Oberoende T-test
OBEROENDE T-TEST: BUTIKSATMOSFAR *

DF
. . Mean diff. Sig.
Manipulation N [Mean (1) (total) t (2-tailed)

. Ingen musik (I) 68 5,199

Index_Pris - -0,036 194 -0,205| 0,838
- Bakgrundsmusik (J) 128 [5,234

Index_Sortiment Ingen musik (I) 68 15,240 0,119 195 |0638| 0,524
Bakgrundsmusik (J) 129 [5,121

Index_Personal Ingen musik (I) 67 |5.673 0,044 190 [-0.237] 0,813
Bakgrundsmusik (J) 125 |5,717

Index_Butiksatmosfir Ingen musik (1) 68 15.907 0,128 196 0,971 0,333
Bakgrundsmusik (J) 130 [5,779

“Signifikansnivain testat med p-véirde <0.05

BILAGA 6 — Ho: PLEASURE OCH AROUSAL
Hypotes 2 — Variansanalys

VARIANSANALYS: EMOTIONER *

N DF DF DF Sig.
M lati N M F
anipuiation A (mellan) | (inom) (total) (2-tailed)
Ingen musik 68 | 5,056
INDEX PLEASURE Icke-matchande bakgrundsmusik 71 5,131 2 198 200 0,367 0,693
Matchande bakgrundsmusik 62 | 4,985
. ______________________________|
Ingen musik 67 | 4,764
INDEX AROUSAL Icke-matchande bakgrundsmusik 68 | 4,681 2 194 196 0,145 0,865
Matchande bakgrundsmusik 62 | 4,664

“Signifikansnivdn testat med p-virde <0.05
Hypotes 2 — Oberoende T-test
OBEROENDE T-TEST: EMOTIONER *

DF
3 . Mean diff. Sig.
Manipulation N Mean (1) (total) t (2-tailed)

Ingen musik (I) 68 5,056

Index_Pleasure - -0,007 199 -0,048| 0,550
- Bakgrundsmusik (J) 133 [5,063

Index_Arousal Ingen musik (I) 67 14,764 0,091 195 |0,533| 0,256
Bakgrundsmusik (J) 130 [4,673

“Signifikansnivdn testat med p-virde <0.05
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BILAGA 7 — 3: MUSIK OCH BUTIKSATMOSFAR PA PLEASURE
Hypotes 3 - Regression.
REGRESSION: MUSIK OCH BUTIKSATMOSFARSVARIABLER PA PLEASURE

Model Summary "

R R Square Adjusted R Square | Std.Error of the Estimate | Durbin - Watson
Matchande bakgrundsmusik 0,518* 0,268 0,199 0,67634 1,990
Icke matchande bakgrundsmusik 0,587* 0,344 0,287 0,95709 1,726

* Predictors: (Constant), Index Pris, Index Sortiment, Index Personal, Index Butiksatmosfir, Index Musik
" Dependent Variable: Index Pleasure

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 8,896 5 1,779 3,890 0,004°
Matchande bakgrundsmusik | Residual 242,244 53 0,457
Total 33,140 58
Regression 27,389 5 5,478 5,980 0,000°
Icke matchande bakgrundsmusik | Residual 52,213 57 0,916
Total 79,603 62

" Dependent Variable: Index Pleasure |

" Predictors: (Constant), Index Pris, Index Sortiment, Index Personal, Index Butiksatmosfir, Index Musik |

COEFFICIENTS®
Standardized " Si
Coefficients Beta s
(Constant) 4,015 0,000
Index Pris 0,030 0,178 0,859
. Index Sortiment -0,081 -0,511 0,611
Matchande bakgrundsmusik |78 s T 0,066 0,46 0,648
Index Butiksatmosfar 0,329 2,045 0,046
Index Musik 0,247 1,752 0,086
(Constant) 1,561 0,124
Index Pris 0,277 0,1957 0,055
., |Index Sortiment 0,017 0,123 0,903
Icke matchande bakgrundsmusik Tndex Personal 012 0,89 0377
Index Butiksatmosfar 0,376 2,317 0,024
Index Musik 0,11 0,848 0,400

BILAGA 8 — H3: MUSIK OCH BUTIKSATMOSFAR PA AROUSAL
Hypotes 3 - Regression.
REGRESSION: MUSIK OCH BUTIKSATMOSFARSVARIABLER PA AROUSAL

R R Square Adjusted R Square | Std.Error of the Estimate | Durbin - Watson
Matchande bakgrundsmusik 0,442 0,195 0,119 1,05453 1,851
Icke matchande bakgrundsmusik 0,396* 0,157 0,08 1,19937 1,992

* Predictors: (Constant), Index Pris, Index Sortiment, Index Personal, Index Butiksatmosfir, Index Musik
" Dependent Variable: Index Arousal

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 14,312 5 2,862 2,574 0,037°
Matchande bakgrundsmusik  |Residual 58,938 53 1,112
Total 73,25 58
Regression 14,683 5 2,937 2,041 0,087°
Icke matchande bakgrundsmusik | Residual 79,117 55 1,438
Total 93,800 60

" Dependent Variable: Index Arousal
> Predictors: (Constant), Index Pris, Index Sortiment, Index Personal, Index Butiksatmosfir, Index Musik
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COEFFICIENTS®

Standardized Si
Coefficients Beta g
(Constant) 1,614 0,113
Index Pris 0,238 1,356 0,181
. Index Sortiment 0,035 0,208 0,836
Match k. k z - =
atchande bakgrundsmusik G s 20,062 20,410 0,683
Index Butiksatmosfar 0,172 1,019 0,313
Index Musik 0,157 1,061 0,294
(Constant) 1,536 0,130
Index Pris 0,059 0,361 0,719
.. |Index Sortiment 0,108 0,683 0,498
Icke matchande bakgrundsmusik Tndex Personal 0234 1,502 0.139
Index Butiksatmosfar 0,011 0,011 0,952
Index Musik 0,119 0,119 0,407

BILAGA 9 — H4: KUNDNOJDHET
Hypotes 4 - Regression.

: KUNDNOJDHET

odel Summary”®

R Square Adjusted R Square | Std.Error of the Estimate | Durbin - Watson
Matchande bakgrundsmusik 0,597¢ 0,356 0,296 0,99939 2,176
Icke matchande bakgrundsmusik 0,762 0,581 0,544 0,89384 1,859

* Predictors: (Constant), Index Musik, Index Sortimentl, Index Personal, Index Butiksatmosfir, Index Pris

" Dependent Variable: Index Kundngjdhet

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 29,294 5 5,859 5,866 0,000
Matchande bakgrundsmusik | Residual 52,935 53 0,999

Total 82,229 58

Regression 63,095 5 12,619 15,795 0,000
Icke matchande bakgrundsmusik | Residual 45,540 0,799

Total 108,635

" Dependent Variable: Index Kundndjdhet |
° Predictors: (Constant), Index Musik, Index Sortimentl, Index Personal, Index Butiksatmosfir, Index Pris |

COEFFICIENTS®

Standardized
Coefficients Beta
(Constant) 0,649 0,591
Index Pris 0.165 1,049 0,299
. Index Sortiment 0.339 2,277 0,027
Match k k - u
atchande bakgrundsmusik {705 sonal 0.126 0,833 0,400
Index Butiksatmosfar 0.087 0,641 0,524
Index Musik 0.043 0,328 0,744
(Constant) -0,723 0,473
Index Pris 0,091 0,804 0,425
., |Index Sortiment 0,404 3,655 0,001
Icke matchande bakgrundsmusik Tndox Personal 0012 0112 0.011
Index Butiksatmosfar 0,303 2,337 0,023
Index Musik 0,157 1,572 0,122

3
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HUR LATER DITT VARUMARKE?

BILAGA 10 — H5: TIDSUPPFATTNING & KUNDNOJDHET
Hypotes 5 — Tvavigs variansanalys.

TVAVAGS VARIANSANALYS: TIDSUPPFATTNING & KUNDNOJDHET *

DF DF Sig.
F
DF (error) [(corr. total) (2-tailed)
Manipulation® 2 1,236 0,293
Tidgrupper 1 187 192 11,316 0,001
Manipulation *tidgrupper 2 0,187 0,830

¢ Signifikansnivadn testat med p-virde <0.05
" Ingen musik, icke matchande bakgrundsmusik, matchande bakgrundsmusik

MEDELVARDE: TIDSUPPFATTNING & KUNDNOJDHET *

Tidgrupper Mean N

1-5 4,621 29

Ingen musik 6+ 5,342 37

Total 5,025 66

1-5 4,935 41

Icke-matchande bakgrund il 6+ 5,519 27

Total 5,167 68
-~ "~ " |

1-5 4,677 33

Matchande bakgrundsmusik 6+ 5,135 26

Total 4,879 59
. ___________ _______________|

1-5 4,764 103

TOTAL 6+ 5,335 90

Total 5,030 193

“ Signifikansnivadn testat med p-virde <0.05
Hypotes 5 — Oberoende T-test
OBEROENDE T-TEST: KUNDNQOJDHET *

DF

. . Mean diff. Sig.
Manipulation N |Mean (- (total) t (2-tailed)
Ingen musik (I) 68 5,020
Index_Kundndjdhet - -0,005 196 -0,026| 0,210
- Bakgrundsmusik (J) 130 | 5,024

“ Signifikansnivdn testat med p-virde <0.05

BILAGA 11 — H6: VARUMARKESIMAGE
Hypotes 6 - Variansanalys.
VARIANSANALYS: VARUMARKESIMAGE *

L DF DF DF Sig.
M lati N M F
aniputation € | (mellan) | (inom) (total) (2-tailed)
Ingen musik 67 | 3,929
Index Varumirkimage Icke-matchande bakgrundsmusik 71 | 3,778 2 197 199 1,244 0,290
Matchande bakgrundsmusik 62 | 3,607

“Signifikansnivan testat med p-véiirde <0.05

Hypotes 6 — Oberoende T-test
OBEROENDE T-TEST: VARUMARKESIMAGE *

DF
. . Mean diff. Sig.
Manipulation N |Mean (1-J) (total) t (2-tailed)
. ) Ingen musik (I) 67 13,929
Index_Varumirk g - 0,231 198 1,331 0,058
- Bakgrundsmusik (J) 133 [3,698

“Signifikansnivdn testat med p-viirde <0.05

72



JOHANSSON & MORADI

BILAGA 12 — H7: KUNDNOJDHET
Hypotes 7 — Regression.

REGRESSION: VARUMARKESIMAGE

Model Summary

R R Square Adjusted R Square | Std.Error of the Estimate | Durbin - Watson
Matchande bakgrundsmusik 0,477% 0,227 0,154 1,0746 2,369
Icke matchande bakgrundsmusik 0,407¢ 0,166 0,093 1,27876 1,74

* Predictors: (Constant), Index Musik, Index Sortimentl, Index Personal, Index Butiksatmosfir, Index Pris

" Dependent Variable: Index Varumérkesimage

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 17,996 5 3,599 3,117 0,015°
Matchande bakgrundsmusik Residual 61,207 53 1,155
Total 79,203 58
Regression 18,512 5 3,702 2,264 0,060"
Icke matchande bakgrundsmusik | Residual 93,207 57 1,635
Total 111,719 62

" Dependent Variable: Index Varumérkesi |
> Predictors: (Constant), Index Musik, Index Sortimentl, Index Personal, Index Butiksatmosfir, Index Pris |

COEFFICIENTS?®
Standardized ¢ Si
Coefficients Beta g

(Constant) 0,410 0,683
Index Pris -0,164 -0,955 0,344
. Index Sortiment 0,157 0,963 0,340
Matchande bakgrundsmusik (g 0,174 1,179 0,244
Index Butiksatmosfar 0,155 0,938 0,352
Index Musik 0,276 1,908 0,062
(Constant) 3,302 0,022
Index Pris -0,174 -1,087 0,282
., |Index Sortiment 0,497 3,187 0,002

Ick h k k > 2 2
cke matchande bakgrundsmusik [F s S 20,029 20,190 0,850
Index Butiksatmosfar -0,149 -0,814 0,419
Index Musik 0,022 0,157 0,876

BILAGA 13 — H8: VARUMARKESIMAGE PLEASURE & AROUSAL
Hypotes 8 — Regression

R Square Adjusted R Square | Std.Error of the Estimate | Durbin - Watson
Matchande bakgrundsmusik 0,384 0,147 0,118 1,0810 2,395
Icke matchande bakgrundsmusik 0,254* 0,065 0,036 1,30416 2,224

ANOVA *

Sum of Squares Mean Square
Regression 11,907 2 5,954 5,094 0,009"
Matchande bakgrundsmusik | Residual 68,950 39 1,169
Total 80,857 61
Regression 7,637 2 3,818 2,245 0,114°
Icke matchande bakgrundsmusik | Residual 110,553 1,701
Total 118,190

Dependent Variable: Index Varumérkesimage |
" Predictors: (Constant),Index Pleasure, Index Arousal |

J
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COEFFICIENTS*
Standardized ¢ Si
Coefficients Beta &

(Constant) 0,700 0,486

Matchande bakgrundsmusik  |Index Pleasure 0,394 2,876 0,006
Index Arousal -0,022 -0,164 0,871

(Constant) 4,961 0,000

Icke matchande bakgrundsmusik | Index Pleasure -0,244 -1,751 0,085
Index Arousal 0,267 1,916 0,060

BILAGA 14 — Hg: FAKTISKA TILLBRINGAD TID I BUTIK
Hypotes 9 — Variansanalys.

VARIANSANALYS: FAKTISKA TILLBRINGAD TID I BUTIK *

Mean DF DF DF Sig
Manipulation N (sek.) (mellan) | (inom) (total) F (Q-tailed)
Ingen musik 147 162
Icke-matchande bakgrundsmusik 229 | 226,85 2 598 600 2,740 0,065
Matchande bakgrundsmusik 225 | 230,430

“Signifikansnivdn testat med p-viirde <0.05

BILAGA 15 — H1io: TIDSUPPFATTNING
Hypotes 10 — Variansanalys.

VARIANSANALYS: TIDSUPPFATTNING *

. . DF DF DF Sig.
Manipulation N | Mean (mellan) (inom) (total) ¥ (2-tailed)
Ingen musik 66 8,652
Icke-matchande bakgrundsmusik | 68 | 7,177 2 190 192 1,492 0,227
Matchande bakgrundsmusik 59 [ 7,610

“Signifikansnivdn testat med p-viirde <0.05

BILAGA 16 — H11: TIDSUPPFATTNING
Hypotes 11 — Oberoende t-test

OBEROENDE T-TEST: TIDSUPPFATTNING?

. . Mean diff. DF Sig.
Manipulation N | Mean 1-J) (total) t (2-tailed)
Ingen musik (I) 66 | 8,652
1,274 191 1,662 0,098
Bakgrundsmusik(J) 127 | 7,378 ’ ’ ’

 Signifikansnivadn testat med p-virde <0.05
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BILAGA 17 — H12: TIDSUPPFATTNING

Hypotes 12 — Regression.

REGRESSION: TIDSUPPFATTNING AV PLEASURE & AROUSAL
Model Summary"®

R Square Adjusted R Square | Std.Error of the Estimate | Durbin - Watson
Matchande bakgrundsmusik 0,225 0,05 0,017 5,06340 0,717
Icke matchande bakgrundsmusik 0,199* 0,040 0,009 4,94600 0,699

" Predictors: (Constant), Index Pleasure, Index Arousal
" Dependent Variable: Tidsuppfattning

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 76,303 2 38,152 1,488 0,235°
Matchande bakgrundsmusik  |Residual 1435,731 56 25,638

Total 1512,034 58

Regression 62,742 2 31,371 1,282 0,285"
Icke matchande bakgrundsmusik | Residual 1516,704 24,463

Total 1579,446

Dependenl Variable: Tidsuppfattning |

" Predictors: (Constant),Index Pleasure, Index Arousal |

COEFFICIENTS®

Standardized Sig.
Coefficients Beta

(Constant) 0,210 0,983

Matchande bakgrundsmusik |Index Pleasure 0,234 -0,15 0,118
Index Arousal -0,022 1,589 0,881

(Constant) 1,307 0,196

Icke matchande bakgrundsmusik | Index Pleasure -0,4 -0,279 0,781
Index Arousal 0,22 1,506 0,137

BILAGA 18 — H13: FORSALJNING
Hypotes 13 — Variansanalys

VARIANSANALYS: FORSA

“Signifikansnivin testat med p-virde <0.05

OBEROENDE T-TEST: FORSALJNING®

Mean DF DF DF Sig
Manipulation N (SEK) (mellan) (inom) (total) F (2-tailed)
Ingen musik 34 1334,00
Icke-matchande bakgrundsmusik (I) [ 32 1058,38 2 103 105 2,199 0,116
Matchande bakgrundsmusik (J) 40 1392,50

“Signifikansnivdn testat med p-viirde <0.05

DF
. . Mean | Mean diff. Sig.
M lat N total t
atiptiation (SEK) agy | torad (2-tailed)
Icke-matchande bakgrunds.musﬂ( O] 32 1058,38 334,12 70 2363 0,022
Matchande bakgrundsmusik (J) 40 1392,50




HUR LATER DITT VARUMARKE?

BILLAGA 19 — STUDIENS MUSIKLISTA

MusiclD musikurval utefter Fortest A och Fortest B.

LATLISTA GANT 2015

ICKE MATCHANDE - Ungdomligt/Modernt

Artist Genre Ar Album Lat Tid
1 Drake Hip Hop 2013 Nothing Was the Same "Too Much" (feat.Sampha) 4,22
2 Housemate Indie Dance/Nu Disco 2014 Always Here for You "Always Here for You" 5,01
3 Marian Hill Indie Dance/Nu Disco 2014 Play - EP "Lovit" 2,52
4 Meghan Trainor Pop/Rock 2015 Title "3am" 3,07
5 Empire of The Sun Indie Rock 2014 Dumb and Dumber To "Wandering Star" 3,17
MATCHANDE - Klassiskt/Moget
1 BigBox 2013 Now "Girls" 3,25
2 Tim Burgess Alternativ Rock/Indie Rock 2012 Oh No I Love You "The Doors of Then" 3,14
3 Lighships Pop/Rock 2012 Electric Cables "Sweetness In Her Spark" 3,27
4 Aidan Moffat & Bill Wells 2011  (If You) Keep Me in Your Heart "(If You) Keep Me in Your Heart" 3,25
5 Sophia Knapp Pop/Rock 2012 Into The Waves "Looking Into Another Day" 3,37

BILAGA 20 — JENNIFER AAKER (1997) THE BIG FIVE MODEL

1. Sincerity (Uppriktig) karaktiriseras av att vara Jordnira, Arlig, Sund och Munter.

2. Excitement (Exalterad) karaktiriseras av att vara Djarv, Livlig, Pahittig och Aktuell.
3. Competence (Kompetent) karaktiriseras av att vara Palitlig, Intelligent och Framat.
4. Sophisticated (Sofistikerad) karaktiriseras av att vara Charmig och Overklass.

5. Ruggedness (Robust) karaktiriseras av att vara Friluftig och Tuff.

outdoorsy
masculine Outdoorsy
Western
tough
Tough
rugged
reliable
hard-working Reliable
secure
intelligent
technical Intelligent
corporate
successful
leader Successful
confident
upper class
glamorous Upper class
good-looking
charming
feminine Charming

smooth

Ruggedness

Competence

Sophistication

Down-to-earth

hon

down-to-earth
family-oriented

small-town

est

Honest sincere
Sincerity real
wholesome
Wholesome
original
cheerful
Cheerful sentimental
friendly
Brand Personality Scale
based on J.L. Aaker's work
(Aaker J.L., 1997)
daring
Daring trendy
exciting
spirited
Spirited cool
Excitement young
imaginative
Imaginative
unique
up-to-date
Up-to-date independent

Bildkdlla: http://paraduxmedia.com/articulate-the-brand-personality/

contemporary
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BILAGA 21 — QUALTRICS WEBBENKAT FORTEST B

GANT
Hej! Vi laser sista aret pa Handelshogskolan i Stockholm och vi uppsk att du tar dig tid { max 5 min) och hjélper oss med var C-
uppsats genom att svara pa ned. aende fragor aende 7] GANT. Enkéten innehailer totalt 10 korta musikstycken, vaniigen

lyssna pa vane musikstycke innan du svarar pa frdgoma och qar vidare till nasta.

Mvh

Jasmine och Gabrniella

Powered by Qualtrics

Vanligen klicka pa play for att lyssna pa musikstycke 1: peroende ps din

inernetuppkoppling kan det kan ta nagra sekunder innan det laddas upp. Tack for ditt talamod!)
[P 90200 h—— 00:00 | -l |

Stémmer inte alls Stammer helt
1 2 3 4 5 6 7
Jag tycker om
musikstycket som O O O @] @] @) O
spelas.
Jag kénner igen
musikstycket som O O O @] O O O
spelas.
Jag chker
s © O O 0 O 0 O
som varumarke.
Jag uppfattar musikstycket som:
Klassiskt Modernt
1 2 3 4 5 6 7
A O O O @) @) @) @)
Moget Ungdomligt
1 2 3 4 5 6 7
B O O @) @) ©) @) ©)
Lugnt Energiskt
1 2 3 4 5 6 7
c O O @) @) @) @) @)
Jordnéra Dromskt
1 2 3 4 5 6 7
D O O O O O O @)
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HUR LATER DITT VARUMARKE?

Exklusivt Folkligt
1 2 3 4 5 6 7
@) @) @) @) @) @) @)

Robust Elegant
1 2 3 4 5 6 7
@) @) @) @) @) @) @)

Manligt Kvinnligt
1 2 3 4 5 6 7
O O o O O O O

Lattsamt Serist
1 2 3 4 5 6 7
@] (@] (@] (@] O @] @]

Forsiktigt Aventyrligt
1 2 3 4 5 6 7
@] O O O O (@] O

Traditionelit Nyténkande
1 2 3 4 5 6 7
O @) ®) @) @) @) @)

Fricfullt Provokativt
1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

Ménskligt Teknologiskt

Lagmalt Uttrycksfullt

S
w
-~
wn
o
~
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JOHANSSON & MORADI

BILAGA 22 — RESPONDENTERNAS UPPFATTNING AV RESPEKTIVE

MUSIKSTYCKE
KLASSISK - MATCHANDE
Mean Sig

...jag uppfattar musikstycket som

Klassiskt/Modernt 3,56 0,000
Moget/Ungdomligt 3,63 0,000
Lugnt/Energiskt 2,44 0,000
Jotdnira/Drémsk 3,88 0,000
Exklusivt/Folkligt 3,88 0,000
Robust/Elegant 5,06 0,000
Manligt/ Kvinnligt 4,63 0,000
Littsamt/Seridst 325 0,000
Foérsiktigt/ Aventyrligt 2,63 0,000
Traditionellt/Nytinkande 3,19 0,000
Fridfullt/ Provokativt 2,44 0,000
minskligt/teknologiskt 2,31 0,000
lagmilt/uttrycksfulle 2,94 0,000

Musikstycke 2

...jag uppfattar musikstycket som
Klassiskt/Modernt
Moget/Ungdomligt
Lugnt/Energiskt
Jotdnira/Drémsk
Exklusivt/Folkligt
Robust/Elegant
Manligt/Kvinnligt
Littsamt/Seriést
Foérsiktigt/ Aventyrligt
Traditionellt/Nytinkande
Fridfullt/ Provokativt
minskligt/teknologiskt
lagmalt/uttrycksfulle

Musikstycke 3

...jag uppfattar musikstycket som
Klassiskt/Modernt
Moget/Ungdomligt
Lugnt/Energiskt
Jordnira/Drémsk
Exklusivt/Folkligt
Robust/Elegant
Manligt/Kvinnligt
Littsamt/Seridst
Férsiktigt/ Aventyrligt
Traditionellt/Nytinkande
Fridfullt/ Provokativt
minskligt/teknologiskt
lagmalt/uttrycksfulle

Musikstycke 4

...jag uppfattar musikstycket som
Klassiskt/Modernt
Moget/Ungdomligt
Lugnt/Energiskt
Jordnira/Drémsk
Exklusivt/Folkligt
Robust/FElegant
Manligt/Kvinnligt
Littsamt/Seriost
Férsiktigt/ Aventyrligt
Traditionellt/Nytinkande
Fridfullt/Provokativt
minskligt/teknologiskt
lagmalt/uttrycksfulle

Musikstycke 5

...jag uppfattar musikstycket som
Klassiskt/Modernt
Moget/Ungdomligt
Lugnt/Energiskt
Jordnira/Drémsk
Exklusivt/Folkligt
Robust/FElegant
Manligt/Kvinnligt
Littsamt/Setidst
Forsiktigt/ Aventyrligt
Traditioneﬂtq@;ténkandc
Fridfullt/ Provokativt
minskligt/ teknologiskt
lagmalt/uttrycksfulle

Mean

2,85
2,77
2,85
2,92
477
3,69
3,31
2,77
2,77
2,54
2,08
1,85
2,62

Mean

2,85
3,23
231
3,08
431
415
3,38
2,85
238
2,62
2,00
1,77
2,62

Mean

3,54
2,54
223
2,77
3,77
3,62
2,85
3,92
3,00
2,92
3,15
2,54

>

2,85

Mean

2,15
2,15
1,46
3,92
2,92
5,15
446
3,38
2,08
2,62
1,69
1,92
2,08

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

KLASSISK-ICKE-MATCHAN

Musikstycke A

...jag uppfattar musikstycket som
Klassiskt/Modernt
Moget/Ungdomligt
Lugnt/Energiskt
Jordnira/Drémsk
Exklusivt/Folkligt
Robust/Elegant
Manligt/Kvinnligt
Lattsamt/Seriost
Forsiktigt/ Aventyrligt
Traditionellt/Nytinkande
Fridfullt/ Provokativt
minskligt/teknologiskt
lagmilt/uttrycksfullt

Mean

...jag uppfattar musikstycket som
Klassiskt/Modernt
Moget/Ungdomligt
Lugnt/Energiskt
Jordnira/Drémsk
Exklusivt/Folkligt
Robust/Elegant
Manligt/Kvinnligt
Littsamt/Seridst
Forsiktigt/ Aventyrligt
Traditionellt/Nytinkande
Fridfullt/ Provokativt
minskligt/ teknologiskt
lagmilt/uttrycksfullt

Mean

Musikstycke C

...jag uppfattar musikstycket som
Klassiskt/Modernt
Moget/Ungdomligt
Lugnt/Energiskt
Jordnira/Drémsk
Exklusivt/Folkligt
Robust/Elegant
Manligt/Kvinnligt
Littsamt/Setidst
Forsiktigt/ Aventyrligt
Traditionellt/Nytinkande
Fridfullt/ Provokativt
minskligt/ teknologiskt
lagmalt/uttrycksfullt

Musikstycke D

...jag uppfattar musikstycket som
Klassiskt/Modernt
Moget/Ungdomligt
Lugnt/Energiskt
Jordnira/Drémsk
Exklusivt/Folkligt
Robust/Elegant
Manligt/Kvinnligt
Littsamt/Setidst
Forsiktigt/ Aventyrligt
Traditionellt/Nytinkande
Fridfullt/ Provokativt
minskligt/ teknologiskt
lagmalt/uttrycksfullt

Mean

Musikstycke E

Mean

...jag uppfattar musikstycket som
Klassiskt/Modernt
Moget/Ungdomligt
Lugnt/Energiskt
Jordnira/Drémsk
Exklusivt/Folkligt
Robust/FElegant
Manligt/Kvinnligt
Littsamt/Setidst
Forsiktigt/ Aventyrligt
Traditionellt/Nytinkande
Fridfullt/ Provokativt
minskligt/teknologiskt
lagmalt/uttrycksfulle

DE

5,53
4,69
3,78
4,56
3,67
472
483
3,31
4,00
414
2,94
3,50
411

6,06
5,69
5,00
5,33
3,64
381
325
3,83
5,06
5,50
478
5,02
4,39

478
5,17
3,89
342
4,44
419
5,36
2,64
3,86
3,89
3,36
2,92
411

5,72
5,31
3,72
417
4,08
436
3,61
3,78
4,06
5,00
3,64
3,78
433

5,75
481
3,83
483
2,72
486
4,58
411
436
5,08
4,00
417
428

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000
0,000

Musikstycke F
...jag uppfattar musikstycket som

Klassiskt/Modernt 6,53 0,000
Moget/Ungdomligt 6,44 0,000
Lugnt/Enetgiskt 6,08 0,000
Jordnira/Drémsk 5,78 0,000
Exklusivt/Folkligt 3,61 0,000
Robust/Elegant 358 0,000
Manligt/Kvinnligt 3,94 0,000
Littsamt/Serist 317 0,000
Férsiktigt/ Aventyrligt 5,64 0,000
Traditionellt/Nytinkande 5,75 0,000
Fridfullt/Provokativt 5,69 0,000
minskligt/ teknologiskt 6,53 0,000
ligmilt/uttrycksfullt 522 0,000

Musikstycke G
...jag uppfattar musikstycket som

Mean Sig

Klassiskt/Modernt 5,94 0,000
Moget/Ungdomligt 5,94 0,000
Lugnt/Energiskt 511 0,000
Jordnira/Drémsk 3,89 0,000
Exklusivt/Folkligt 4,03 0,000
Robust/Elegant 3,17 0,000
Manligt/Kvinnligt 3,14 0,000
Littsamt/Seri6st 383 0,000
Forsiktigt/ Aventyrligt 4,56 0,000
Traditionellt/Nytinkande 4,75 0,000
Fridfullt/Provokativt 4,81 0,000
minskligt/ teknologiskt 4,42 0,000
ligmilt/uttrycksfulle 5,14 0,000
Musikstycke H

...jag uppfattar musikstycket som

Klassiskt/Modernt 5,06 0,000
Moget/Ungdomligt 392 0,000
Lugnt/Energiskt 333 0,000
Jordnira/Drémsk 4,83 0,000
Exklusivt/Folkligt 3,17 0,000
Robust/Elegant 5,06 0,000
Manligt/Kvinnligt 425 0,000
Littsamt/Seriést 4,19 0,000
Foérsiktigt/ Aventyrligt 4,11 0,000
Traditionellt/Nytinkande 4,67 0,000
Fridfullt/Provokativt 3,19 0,000
minskligt/ teknologiskt 4,47 0,000
lagmalt/uttrycksfullt 4,03 0,000

...jag uppfattar musikstycket som

Klassiskt/Modernt 6,00 0,000
Moget/Ungdomligt 6,22 0,000
Lugnt/Energiskt 5,61 0,000
Jordnira/Droémsk 5,06 0,000
Exklusivt/Folkligt 378 0,000
Robust/Elegant 3,86 0,000
Manligt/Kvinnligt 4,81 0,000
Littsamt/Seri6st 3,50 0,000
Foérsiktigt/ Aventyrligt 4,81 0,000
Traditionellt/Nytinkande 4,89 0,000
Fridfullt/ Provokativt 4,94 0,000
minskligt/ teknologiskt 5,36 0,000
ligmilt/uttrycksfulle 4,86 0,000

...jag uppfattar musikstycket som

Klassiskt/Modernt 5,94 0,000
Moget/Ungdomligt 6,17 0,000
Lugnt/Energiskt 5,06 0,000
Jordnira/Drémsk 378 0,000
Exklusivt/Folkligt 464 0,000
Robust/Elegant 2,78 0,000
Manligt/Kvinnligt 2,58 0,000
Littsamt/Seriost 4,64 0,000
Foérsiktigt/ Aventyrligt 4,75 0,000
Traditionellt/Nytinkande 4,75 0,000
Fridfullt/Provokativt 5,50 0,000
minskligt/ teknologiskt 383 0,000
ldgmilt/uttrycksfullt 5,64 0,000



