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Abstract

In the end of the 20™ century, there was an increased interest in creating customer
experiences, especially in the service sector. At the same time, the number of
visits to the Swedish cinemas is decreasing due to new distribution channels on
the market. This study aims to deepen the knowledge of customer reactions
towards offerings with an experience approach, by studying similar reactions in
cinema visitors. Furthermore, the study examines the contagiousness of the
emotions elicited by the experience.

The study approaches the problem by using a quantitative method by conducting
a survey of cinema visitors. The results indicate that the offering, which is
divided into different parts, affects the customers’ attitudes and sense of
satisfaction differently. Moreover, emotions that are characterized by either
positive or negative evaluations are related to the customers’ satisfaction,
attitudes, and feeling of having had an experience in a positive way. Thus, a
“good” experience is not necessarily associated with positive emotions. The
study also concludes that the “performance”, constituted by the movie, has the
strongest explanatory value for customer satisfaction, and their feeling of having
had an experience. The influence of the cinema staff, on the other hand, is shown
to be insignificant.
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1. INLEDNING — VALKOMMEN TILL EN UPPLEVELSEEKONOMI

”Det krévs ett helt nytt satt att tanka for att 16sa de problem vi skapat med det gamla sattet att tanka.”
— Albert Einstein

Under det glada 30- och 40-talet hade filmbranschen en riktig glansperiod och att g& pa bio var det
stora folknojet. Televisionens intdg i de svenska folkhemmen under 50-talet blev dock borjan pa en
besvirligare tid for biograferna, vilket under 80-talet foljdes av det stora hotet — videofilmen.' Den
tekniska utvecklingen har gjort att biografindustrin idag méter fler hot 1 nya former. Biobesdkarna
flyr salongerna for tv-soffan och hemmabio, trots att unders6kningar visar att bio ger bade den basta
bilden och det bésta ljudet och dirmed den bésta filmupplevelsen. Men de svenska biobesdkarna
finner helt enkelt inte film pa bio prisvirt (Sandberg, 2006). Hur ska biografindustrin mota
konkurrensen frdn nya distributionskanaler? Kunniga inom branschen besvarar fragan genom att
bland annat rikta kritik mot filmkonsulenter for att de inte for ndgon debatt om vilka filmer som
svenskar “bor” se eller s& pdpekar de att den tekniska utvecklingen gor det omojligt for
biografindustrin att tdvla mot mgjligheten att ladda ner film som Internet erbjuder (Nandra, 2006).
Samtidigt som den svenska biografindustrin under en ldng tid har gett en kénsla av att vara besegrad
och redo att kasta in handduken, har nytinkande inom branschen dven gett hopp om en ljusare
framtid. Istéllet for att enbart se problem valde Astoria Cinemas ett helt nytt sétt att se pa sitt
erbjudande. Hosten 2006 slog de ndmligen upp portarna till sin nya biograf i Sickla dér de satsar pa
att ’sdlja en maximal upplevelse”. 1 de nya lokalerna vill Astoria tillgodose “olika typer av
bioupplevelser som passar alla sorters dnskemal” samt poédngterar att ’skrdddarsytt dr framtiden”
(Hjelte, 2007). Dessa ord far sikerligen Pine & Gilmore (1999) att le och med dppna armar siga:

”Welcome to the Experience Economy!”

Pine & Gilmore (1998, 1999) blev erkidnda gurus inom omradet upplevelser genom sin artikel
”Welcome to the Experience Economy” i Harvard Business Review samt genom den efterfoljande
boken “The Experience Economy”. Detta vickte ett okat intresse for att skapa “upplevelser” for
kunder, sérskilt for aktorer inom tjénstesektorn. Forfattarna papekar att manga erbjudanden blir allt
mer standardiserade, men genom att fokusera pé att skapa en 6kad kundupplevelse kan foretagen
uppnd konkurrensfordelar i form av bland annat ndjdare kunder. De menar att framtidens
ekonomiska virden ligger i att kunna iscensétta en rik och fangslande upplevelse. Den svenska

biografindustrin kan ddrmed vinna mycket pa att lara sig att tdnka pa ett helt nytt sitt.

" http://www.sf.se/clayton/Index?url=/content/sfbio/var_historia.jsp [2007-05-15].
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1.1 Bakgrund

Den svenska biografmarknaden bestar idag av de tvé stora aktorerna SF Bio och Astoria Cinemas,
diar SF Bio innehar cirka 60 procent av marknaden. SF Bio innehar 209 salonger pd 21 orter i
Sverige, bland annat i1 de strategiskt viktiga universitetsstiderna. Astoria Cinemas som &r fore detta
Sandrews har krympt till nio storstadsbiografer och har skulder pa 55 miljoner kronor. Viktigt att
poédngtera ir att de tvé biografkedjorna har tva olika koncept dar Astoria Cinemas fokuserar pa att
”visa kvalitetsfilmer” (Jergander, 2007) medan SF Bio “riktar sig till en bredare publik” och “satsar
pa blockbusters” (Rosenqvist, 2007). Riskerna med SF Bios dominerande stédllning &r att den skapar

en alltmer likriktad marknad, som visar farre och mer kommersiella filmer (Engstrém, 2007).

Fran och med den 11 maj 2007 har det dock skett ytterligare en fordndring pd den svenska
biografmarknaden. Astoria Cinemas har sdlt tvd av sina biografer — en i Stockholm och en i
Gaoteborg — for att fa in kapital och pa s& vis ridda kedjans framtid.” Detta innebér saledes att

Astoria Cinemas andel av biografmarknaden har krympt ytterligare.

1.2 Problemomrade

Trots ett stindigt vixande intresse for upplevelser inom bade den praktiska och den akademiska
vérlden har tidigare forskning frimst studerat upplevelser med avseende pd vad de innehaller
jamfort med ett traditionellt produkt- eller tjansteerbjudande samt vilket virde upplevelser bor
tillfora ett erbjudande (McLellan, 2000; Pine & Gilmore, 1999; Poulsson & Kale, 2004). De
positiva effekter upplevelser ofta hdvdas ge upphov till hos kunden i form av exempelvis positiva
attityder och kundndjdhet har dock tidigare inte undersdkts och testats kvantitativt. Detta ldmnar
saledes en teoretisk lucka att fylla. Denna lucka &r troligen en viktig anledning till att upplevelser
annu inte har fatt det genomslag de borde ha fatt med grund 1 Pine & Gilmores (1999) resonemang
kring hur framtidens ekonomiska tillvixt till stor del kommer att grundas pd kommersiella

upplevelser.

Vidare har tidigare forskning sett till vilka emotioner en upplevelse kan framkalla (Havlena &
Holbrook, 1986; Hirschman & Holbrook, 1982; Holbrook et al, 1984) samt hur dessa emotioner
som uppkommit efter konsumtion har ”smittat av” sig till diverse utvirderingar som inte har med

det konsumerade erbjudandet att géra (Forgas, 1995; Forgas & Moylan, 1987). Det aterstar darfor

? http://www.astoria.se/pressrelease2/ [2007-05-18].
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att utreda huruvida de emotioner som uppkommer efter konsumtion av ett en upplevelse kan ségas

”smitta av” sig pa diverse utvarderingar av sjdlva upplevelsen.

1.3 Syfte

Uppsatsens huvudsyfte ar:
Att férdjupa kunskapen kring kunders reaktioner till ett erbjudande ur ett upplevelseperspektiv.
Syftet ar aven att undersoka om och i sa fall hur upplevelsens olika delar inverkar pa kundens

utvarderingar i form av attityder och nojdhet.

Uppsatsens delsyfte ar:
Att undersoka om och i sa fall hur en kunds emotioner som uppstar efter en upplevelse ”’smittar av”

sig pa utvarderingar relaterade till upplevelsen.

1.4 Avgransningar

Denna uppsats har fokus pa det som i engelsksprakig litteratur kallas for experience, vilket pa
svenska kan oversittas till upplevelse. Begreppet upplevelse dr dock mangfacetterat och darfor ar
det viktigt att tydligt definiera vilken typ av upplevelser som avses studeras i denna uppsats. Det
finns en tydlig distinktion mellan “att uppleva i allménhet” (exempelvis att ldsa denna uppsats kan
ses som en “upplevelse”) och den typ av upplevelse som uppsatsen fokuserar pa. Vi har valt att utga
frin Pine & Gilmores (1999) definition av en upplevelse som innebér att ett foretag avsiktligt
iscensitter ett erbjudande® genom en kombination av varor och tjénster for att pa si vis engagera
kunden p4 ett sitt som skapar en minnesvird hindelse. Forfattarna tilligger dven att underhéllning

ofta dr en stor del av en upplevelse och att individen blir emotionellt berdrd.

Denna uppsats avgrinsar sig dven ytterligare till att se pa upplevelser ur ljuset fran biografindustrin
i Sverige. Enligt Hirschman & Holbrooks (1982) klassificering av upplevelser kan bio likstillas
med andra estetiska upplevelser som exempelvis teater, opera och konserter, medan exempelvis
forsrdnning och bergsklattring &r en annan typ av upplevelser (Arnould & Price, 1993). Detta
innebér sdledes att de implikationer som slutligen kommer att ges inte kommer att vara fullt

applicerbara pé alla olika typer av upplevelser. Uppsatsens fokus ger dock en hog generaliserbarhet

? Med ett erbjudande avses i denna uppsats det som ett foretag tillhandahéller i form av produkter, tjénster eller
upplevelser. Inom biografindustrin innebér ett erbjudande sdledes biobesdket med det som ingar runtomkring, som
exempelvis forsiljning av godis och snacks.

* Med underhallning avses det som i engelsksprakig litteratur kallas entertainment.

3
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inom den angivna avgridnsningen for upplevelser i en svensk kontext. Trots att det finns kulturella
skillnader mellan den svenska och den amerikanska marknaden (Cateora & Graham, 2006), véljer
vi att inte diskutera dessa ndrmare for att inte forlora fokus fran uppsatsens syfte. Vidare avgransar
sig denna uppsats fran att kvantitativt mita de ekonomiska effekter som kan uppstd om ett
erbjudande formas som en upplevelse, vilket podngteras i gingse teorier (Pine & Gilmore, 1999;

Wolf, 1999).

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Med denna uppsats forvintar vi oss att kunna bidra med ett flertal intressanta och viktiga resultat,
som bor vara av virde for badde akademiker och praktiker. Huvudsakligen ger uppsatsen en
fordjupad kunskap kring kunders reaktioner till ett erbjudande sett ur ett upplevelseperspektiv,
vilket fyller ett teoretiskt tomrum da upplevelsers kvantitativa inverkan pd kundndjdhet samt attityd
tidigare dr ett tdmligen outforskat omrade. Detta forvdntas ge betydande implikationer for hur
praktiker de facto bor utforma en upplevelse med avseende pad hur dess ingdende delar bor
arrangeras. En kvantitativ undersokningsmetod ger en bra grund for ett generaliserbart resultat,
vilket sdledes kan vintas bidra till den redan existerande teorin pd upplevelseomradet. En
akademiskt forbadttrad forstaelse av upplevelser dr vitalt for att praktiker sedermera ska kunna
implementera dessa nér deras erbjudanden utformas. Vidare har tidigare forskning dven wvarit
koncentrerad till en amerikansk kontext (Arnould & Price, 1993; McLellan, 2000; Pine & Gilmore,
1999; Poulsson & Kale, 2004), varfor denna uppsats fOrvdntas bidra till att forsitta
upplevelseerbjudanden och forstidelsen for dessa i en tidigare outforskad svensk kontext. Detta
anses vara av vikt framst for praktiker da den amerikanska kulturen i ett flertal avseenden skiljer sig

frdn den svenska (Cateora & Graham, 2006).

Vidare anser vi att delsyftet, som undersoker om och i sa fall hur emotioner ’smittar av” sig pa
utvérderingar relaterat till upplevelsen, kommer att bidra till en férdjupad kunskap om vad praktiker
bor fokusera pa i ett upplevelseerbjudande. Detta kan dessutom medfora mojligheten att kunna dra
slutsatser kring vilken inverkan negativa respektive positiva emotioner har pd kundens syn pa

upplevelsen.

1.6 Disposition

Uppsatsen inleds med en presentation over det teoretiska ramverket 1 kombination med genererade

hypoteser. Direfter foljer ett metodavsnitt som presenterar uppsatsens valda ansats, dess

4
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huvudstudie och maétningens tillforlitlighet. 1 avsnitt fyra aterges uppsatsens resultat och analys
tillsammans med ett accepterande eller forkastande av uppstillda hypoteser. Uppsatsen avslutas
med avsnitt fem dér studiens resultat diskuteras och forddlas till praktiska och akademiska

implikationer. I det sista avsnittet ges dven forslag till framtida forskning.
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2. TEORI

Foljande avsnitt presenterar relevanta teorier tillsammans med de hypoteser som avses testas.
Inledningsvis gors en genomgang av teorier om upplevelser och vilken plats bio har i detta
sammanhang. Dérefter foljer teoriavsnitten: ’NOjdhet”, ’Attityder”, ’Emotioner’” och ’Lojalitet™,
vilka mynnar ut i tillhérande hypoteser.

2.1 Upplevelser

Under det senaste decenniet har ett flertal forskare hdvdat att upplevelser ar basen for framtidens
ekonomiska tillvixt. Ekonomiska erbjudanden bor darfor utformas som upplevelser snarare 4n som
traditionella varor och tjanster (McLellan, 2000; Pine & Gilmore, 1998, 1999; Poulsson & Kale,
2004). Pine & Gilmore (1999) anser att en upplevelse intriaffar dé ett foretag avsiktligt iscensatter
ett erbjudande genom en kombination av tjénster och varor for att pd sa vis engagera kunden pa ett
sitt som skapar en minnesvérd héndelse. Poulsson & Kale (2004, s 268) har en liknande ansats
gentemot begreppet upplevelse da de definierar det som “ett engagerande samspel mellan leverantor
och konsument, dir konsumenten upplever ett virde i motet och det minne som foljer”. Virdet
konsumenten erhéller beror sdledes pd upplevelsens intensitet och de emotioner som denne i
efterhand associerar med upplevelsen. Da det talas om upplevelser ér det sdledes av vikt att skilja
mellan upplevelser och tjanster’. En tjanst definieras som ndgot som gors for kunden, medan en
upplevelse ar en produkt som i kombination med tjénster anvinds for att géra nagot med kunden,
exempelvis underhalla, undervisa eller engagera (Pine & Gilmore, 1998; Poulsson & Kale, 2004).
Pine & Gilmore (1999) definierar ett biobesok som en upplevelse, men podngterar att bioindustrin
idag enbart tar betalt for att lata kunden se en film. Genom att ytterligare utveckla sitt erbjudande

bor de i framtiden kunna ta betalt for hela biobesoket som en upplevelse.

En upplevelse kan delas in i fyra olika omraden: (1) underhéllning, (2) utbildning, (3) estetik och
(4) verklighetsflykt. Underhallning innefattar vad som kan goras for att f4 kunderna att stanna,
exempelvis hur upplevelsen kan bli roligare eller mera njutbar. Utbildning tar kundernas larande i
atanke genom att definiera vilken information eller vilka aktiviteter som kan underlitta f6r kunden
att engageras i upplevelsen och “léra sig” fran den. Den estetiska biten bestar av vad som kan goras
for att erbjuda kunden en mer inbjudande, intressant och bekvdm omgivning. Verklighetsflykten
fokuserar pa vad kunderna bor uppmuntras till att gora for att bli aktiva deltagare i upplevelsen.

Dessutom menar Poulsson & Kale (2004) att for att en upplevelse, som 1 sig dr en abstrakt kinsla

> Med tjénst avses det som i engelsksprakig litteratur kallas service.

6
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ska skapa mening och ge ett langvarigt viarde for kunden maste den uppfattas som minnesvard,

engagerande, positivt 6verraskande, larorik, personligt relevant och modern.

Manga leverantorer underskattar dock hur en upplevelse skapas da de tror att det enbart innebér att
ovanstdende element samt underhallning ldggs till det nuvarande konceptet bestdende av varor och
tjédnster. En upplevelse innebdr mycket mer dn sa — det handlar inte om att underhélla kunderna,
utan snarare att engagera och gora dem delaktiga (Pine & Gilmore, 1998). En upplevelse kan
engagera kunderna i flera dimensioner, men de tvd viktigaste &r enligt Pine & Gilmore (1999)
dimensionerna kunddeltagande och kundforbindelse. Kunddeltagandet méter huruvida kunden &r
passivt eller aktivt deltagande i upplevelsen. Graden av kunddeltagande méts ldngs den horisontella
axeln i figur 1 nedan. En aktiv deltagare dr exempelvis en slalomékare, som personligen paverkar
upplevelsen, medan en passiv deltagare kan vara en person som gér pa en konsert for att lyssna pé
klassisk musik. Biobesokare ses frimst som passiva da de inte direkt kan paverka upplevelsen.
Samtidigt kan de inte ses som fullstindigt passiva da de tillsammans med resten av publiken &r en
viktig del av upplevelsen genom att exempelvis skratta under en komedi. Dimensionen
kundforbindelse méts pa den vertikala axeln i figur 1 och denna ser till kundens relation till
upplevelsens omgivning. Dimensionen méter de tva ytterligheterna absorbering och forsjunkenhet.
Absorberingen uppstir om upplevelsen “gar in i” kunden, exempelvis om en person ser pd TV
hemma sa absorberar denne upplevelsen. Forsjunkenhet & andra sidan dr dd kunden gar in 1
upplevelsen, vilket innebir att kunden blir forsjunken i upplevelsen. Detta intrdffar exempelvis nir
en person spelar virtuella datorspel. I linje med detta menar dirfor Pine & Gilmore (1999) att ett
biobesok hamnar ndrmare forsjunkenhet. Detta eftersom publiken, den stora bioduken och
surroundljudet sammantaget kommer att forsinka kunden i1 upplevelsen mer &n om denne ser
samma film hemma 1 TV-soffan. I linje med ovanstaende resonemang tillhor bioupplevelsen framst

det estetiska omradet av en upplevelse.
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Absorbering

Underhallning Utbildning
Passivt Aktivt

deltagande deltagande

Estetik Verklighetsflykt

Forsjunkenhet

Figur 1. ”The Experience Realms™ ur Pine & Gilmore (1999)

2.1.1 En upplevelse — flera delar

En upplevelse bestar enligt Pine & Gilmore (1999) av flera mindre delar dér varje del bidrar till den
totala upplevelsen. Da de klassificerar foretaget som en iscensattare av en upplevelse, ses foretagets
strategi och affdarsidé som ett drama dir erbjudandets kdrna sammantaget ar ett upptridande.
Appliceras detta resonemang péd bioindustrin kommer filmen ses som kérnan i erbjudandet vilket
bendmns som upptradandet, personalen pa en biograf agerar som skadespelare, biosalongen
fungerar som en form av rekvisita och biobesokarna kommer att vara publik (Pine & Gilmore, 1999;
Zeithaml & Bitner, 1996). Respektive del av biobesoket bidrar till den totala upplevelsen och de

fyra delarna motiveras nedan:

Upptradandet

Filmen utgor kédrnan 1 foretagets erbjudande och anses dérfor bilda en primér del av upplevelsen i
form av upptrddandet. Som kérnan i erbjudandet besitter filmen de egenskaper kunden Onskar i
konsumtionsdgonblicket. Innan ndgra andra delar av upplevelsen utformas maste upptradandet

definieras i termer av de fordelar kunden erbjuds (Kotler et al, 2002; Pine & Gilmore, 1999).

Skadespelarna
Personalen har rollen som skadespelare i en upplevelse (Pine & Gilmore, 1999; Zeithaml & Bitner,

1996). Deras interaktion med kunden &r en viktig del av foretagets erbjudande da de har visat sig
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kunna ha ngjdhetsdrivande effekter (Soderlund, 2001). Normann (2005) poédngterar dven vikten av
”sanningens Ogonblick”, det vill siga mdtet mellan kunden och personalen, for framtidens
upplevelsesamhille. Utvecklingen gér mot ett gemensamt virdeskapande genom ett samspel mellan

sdljare och kopare. De foretag som inte ldr sig att skapa virde pa detta sétt dr chansldsa.

Rekvisitan

Vid konsumenters utvirdering av ett erbjudande har ofta stor vikt lagts pa inverkan av den fysiska
miljon eller omgivningen, vilket i upplevelsesammanhang kan definieras som rekvisita (Pine &
Gilmore, 1998). Redan pd 1950-talet studerade forskare hur en estetisk omgivning paverkade
manniskors utvirdering av fotograferade ansikten. Resultatet visade att de respondenter som satt i
ett “vackert” rum gav ett signifikant hogre betyg dn de respondenter som satt i ett ’vanligt” och
”fult” rum nér de svarade pé fragorna (Maslow & Mintz, 1956). En nyare studie utfoérd pa sjukhus
indikerar dven att de patienter som vistades 1 ett "tilltalande” rum gav en mer positiv utvirdering av
bade ldkare och skoterskor, men dven mer positiv bedomning av hela besoket, jamfort med en
patient som vistats 1 ett “typiskt” rum (Swan et al, 2003). Sammantaget pekar forskningen pé att

biosalongens attraktion kan paverka biobesokarens utvirdering av hela upplevelsen.

Publiken

Konsumenterna har en viktig roll som publik i skapandet av véirde vid en upplevelse (Bitner et al,
1997; Pine & Gilmore, 1999). Trots att biobesdkarna har en relativt passiv roll dr deras nirvaro en
viktig komponent for den totala bioupplevelsen. Om 6vriga kunder uppfattas skapa en trevlig och
positiv miljo kan det generera extra virde for kunden och ge en positiv bild av erbjudandet.
Samtidigt kan kunder som upptrider pa ett storande sétt ha en negativ paverkan pa kundernas
uppfattning av leverantéren (Grove & Fisk, 1997). Det har dven visat sig att forenligheten mellan
kunder dr en viktig faktor som pédverkar kunders totala ndjdhet med ett erbjudande, sérskilt nér

kunder ar fysiskt ndra varandra sdsom under ett biobesdk (Wolf, 1999; Zeithaml & Bitner, 1996).

2.2 Nojdhet

Nojdhet har definierats och anvints pa atskilliga sitt i litteraturen genom aren (Olsen et al, 2005; Yi,
1990). Till exempel har ndjdhet definierats som en “utvdrdering av uppfattad avvikelse mellan
tidigare forvintningar... och produktens faktiska prestation” (Tse & Wilton, 1988, s 204). Mittal et
al (1994) papekar dock att det ar viktigt att skilja mellan ett erbjudandes faktiska prestation och

andra faktorers inverkan pa kundndjdhet sdsom forvédntningar. Prestation har ndmligen visat sig ha
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en storre effekt pad nojdhet jaimfort med andra faktorer. Vidare visar forskning att kunder koper
produkter och tjdnster for att uppfylla behov. Graden till vilken dessa behov uppfylls beror sedan pa
hur bra produkten eller tjénsten presterar. Om produkten exempelvis presterar béttre blir behoven

battre uppfyllda, vilket leder till 6kad ndjdhet.

Denna definition av ndjdhet kan dock ses som bristfillig d& den enbart tar hénsyn till kunders
beteende och uteldmnar den psykologiska aspekten av begreppet (Oliver, 1999). Oliver (1999) har
darfor utvecklat en sammansatt tolkning av ndjdhet, som poéngterar att kunder uppfattar
konsumtion som ett sitt att tillfredsstilla behov, 6nskningar och mal. Denna tillfredsstillelse tilltalar
darfor kunden. I linje med detta resonemang gor inte heller Soderlund (1997) nagon skillnad mellan
“kundnéjdhet” eller “kundtillfredsstéllelse”. Soderlund (2001) menar att kundndjdhet vanligen
syftar till en attityd, vilket &r ett tillstdnd i kundens huvud. Detta tillstdnd uppstér efter att kunden
har exponerats for en leverantors erbjudande. Nar kunden véger samman alla intryck av erbjudandet
uppstér ett sammanfattat omdéme, som slutligen mynnar ut i en sorts kundndjdhet (Séderlund,
2001). Med andra ord leder en kunds sammanvidgda attityd gentemot ett erbjudande till en
overgripande ndjdhet. Inom upplevelseindustrin podngterar Pine & Gilmore (1999) vikten av att en
leverantor iscensdtter ndgot minnesvart, engagerande, positivt dverraskande, larande och personligt
viktigt for att kunna skapa ndjda kunder. I detta sammanhang innebédr ndjdhet séledes att det
leverantren levererar ska overskrida kundens sammanvégda forvantningar, for att pa sé vis skapa
minnesviarda upplevelser som kunden blir ndjd med. Med stdd i ovanstdende resonemang

formuleras foljande hypotes:

H1: Kundens uppfattning av biobesdket som en upplevelse uppvisar en positiv samvariation med

kundens ndjdhet med biobesoket.

2.3 Attityder

Keller (2003) definierar en attityd som konsumentens allménna utvédrdering av ett varumarke eller
produkt. I marknadsforingssammanhang anses attityder viktiga d& de ofta ligger som grund for en
konsuments beteende. Detta har pavisats 1 ett flertal studier som har funnit starka samband mellan
en positiv attityd och ett faktiskt beteende (Liska, 1984; Olsen et al, 2005; Percy & Elliot, 2005). En
attityd avser ddrmed vanligen en individs forhdllande till ett objekt i en mental dimension, vilket

innebdr att den inte kan observeras med blotta 6gat utan maste métas (Ajzen, 1988).

10
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Da en upplevelse bestdr av mindre delar bor kundens upplevelse inte utvirderas som ett enskilt
erbjudande som leder till endast en attitydniva, utan snarare delas upp i delar som utvérderas var for
sig. En mingd forskning har tagit denna ansats dér erbjudanden har multipla attribut med varierande
prestationsgrad och dirmed olika attitydnivder (Blackwell et al, 2001; Mittal et al, 1994, 1998,
1999). Detta innebidr att de olika delarna av upplevelsen (upptrddandet, skadespelarna, rekvisitan
och publiken) pa olika sétt och med olika styrka bor paverka kundens ndjdhet med biobesoket.

Utifrén detta resonemang testas f6ljande hypotes:

H2: Kundens ndjdhet med biobesdket beror av dennes attityd till:
(a) upptrddandet
(b) skddespelarna
(c) rekvisitan

(d) publiken

Trots att alla biobesokets olika delar bidrar till kundens totala upplevelse pédvisar ovanstdende
resonemang att upptradandet, skadespelarna, rekvisitan och publiken kan bidra olika mycket till den

totala upplevelsen. Detta foranleder foljande hypotes:

H3: Kundens uppfattning av biobesdket som en upplevelse beror av dennes attityd till:
(a) upptradandet
(b) skddespelarna
(c) rekvisitan

(d) publiken

2.4 Emotioner

En emotion ar ett individuellt, psykologiskt tillstand i en individs medvetande, som karaktériseras
av ett flertal kdnnetecken (Soderlund, 2003). Exempelvis finns det olika slags emotioner som alla
har olika vérdeladdning, det vill siga om de upplevs som positiva eller negativa (Ben-Ze’ev, 2000).
Dock behdvs det vanligtvis fler dimensioner dn dessa for att tydligare sétta en etikett pd en emotion
(Lerner & Keltner, 2000; Russell, 1980; Soderlund, 2003), vilket behandlas mer omfattande nedan.
Uppkomsten av en emotion ligger i normala fall utanfor individens kontroll och bor dérfor snarare
ses som en automatisk reflex som helt plotsligt uppkommer. I regel dr en emotion kopplad till ett

specifikt objekt i antingen den fysiska eller mentala vérlden som framkallar emotionen i1 friga

11
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(Soderlund, 2003). Viktigt i marknadsforingssammanhang 4ar dven att emotioner anses ha en
beteendekoppling, eftersom de guidar kunden 1 dennes inre beslut och blir sidledes grunden for

dennes beteende (Gardner, 1985).

2.4.1 Emotionstypologier

Russell (1980) pekade tidigt pa vikten av att inte enbart klassa en emotion som positiv eller negativ.
Utdver dimensionen vardeladdning (positiv/negativ) bor ocksd dimensionen energiniva inkluderas,
vilken ser till emotionens paverkan pd individens energiniva (Russell, 1980; Soéderlund, 2003).
Utifrdn dessa dimensioner kan en matris med fyra celler skapas som ger en dvergripande bild dver
hur emotioner kan klassificeras (se figur 2 nedan). Upplevelser och underhéllning talar enligt Wolf
(1999) direkt till kundens kéanslor. Estetiska upplevelser sisom bio, teater, opera och konserter &r
intensiva, positiva och njutbara upplevelser (Havlena & Holbrook, 1986; Hirschman & Holbrook,
1982; Pullman & Gross, 2004). D4 kunden hénger sig at dessa upplevelser onskar denne ofta att
intensiva emotioner ska uppsta, som exempelvis stark gliadje och hog absorbering. Ett flertal studier
papekar hur positiva emotioner med hog energinivd (det vill sdga med stark intensitet) ofta
associeras med en hog upplevelsekénsla (Havlena & Holbrook, 1986; Holbrook et al, 1984). Med
utgdngspunkt i Pine & Gilmore (1999), Richins (1997) och Russell (1980) har darfoér de emotioner
som &r kursiverade i figur 2 nedan blivit féremal for undersdkning i denna uppsats. Valet baseras pa
det faktum att en estetisk upplevelse sdsom bio girna associeras med emotioner med en hog
energiniva, vilket dirmed gor det intressant att studera i denna uppsats. Det dr dven intressant att
jdmfora positivt och negativt virdeladdade emotioner for att pd s vis utrona deras eventuellt

atskilda inverkan pa upplevelser.

12
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Figur 2. ””A Circumplex Model of Affect”” ur Russell (1980).

Med utgéngspunkt i ovanstaende resonemang formas foljande hypoteser:

H4a: Negativt virdeladdade emotioner med en hog energinivd som uppstétt efter upplevelsens slut

uppvisar en negativ samvariation med kundens uppfattning av biobesoket som en upplevelse.

H4b: Positivt virdeladdade emotioner med en hdg energiniva som uppstatt efter upplevelsens slut

uppvisar en positiv samvariation med kundens uppfattning av biobesdket som en upplevelse.

2.4.2 Emotioner — verkliga eller overkliga?

Novitz (1980) diskuterar huruvida fiktiva verk sasom bocker eller teaterpjiser verkligen kan forstés
ritt om individen inte tillater sig sjdlv att bli emotionellt berdrd — trots att denne vet att kénslorna
inte framkallas av ndgot verkligt. Hur kommer det sig att vi blir emotionellt berérda av exempelvis
en teaterpjds dven om vi dr medvetna om att det dr pa latsas? Forfattaren hdvdar att det inte handlar
om att uppfatta det fiktiva som ndgot verkligt, vilket visserligen skulle leda till en passande

emotionell respons men dven en inkorrekt forstaelse for objektet. Det handlar inte heller om att inse

13
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att objektet ar fiktivt da detta skulle forhindra att individen blev emotionellt berdrd och darmed fa
en fullgod forstaelse for objektet. Det handlar istdllet om att individen maste uppfatta det fiktiva
objektet som sant eller falskt i den fantasivarld som objektets upphovsmakare har skapat. Da
individen forsénkt sig i upphovsmakarens fantasiviarld kommer de personligheter som forekommer
att behandlas som verkliga personer vilka det ar mojligt att till exempel ge rittigheter, kénna radsla

for, skratta at och tycka synd om.

2.4.3 ”Smittande” emotioner

Affektinfusion definieras av Forgas (1995) som en process da emotionsladdad information influerar
och inforlivas i utvdrderingsprocessen genom att bli en del av beddomarens dverviganden och
sedermera “smittar” utvdrderingsutfallet. Ett flertal studier visar att emotioner de facto paverkar
individers utvérderingar i olika sociala kontexter (Forgas & Ciarrochi, 2001; Forgas & Moylan,
1987; Gardner, 1985; Hornik, 1992). Exempelvis tenderar méinniskor som har sett en rolig film,
vilken har framkallat positiva emotioner, att efter filmens slut utvérdera saker som inte har med
filmen att gora pa ett positivt sétt jamfort med personer som inte har sett filmen (Axelrod, 1963;
Forgas, 1995; Forgas & Ciarrochi, 2001; Forgas & Moylan, 1987). Huruvida emotionerna fargar av
sig pa diverse utvirderingar beror pd en kombination av utvirderaren, objektet som utvérderas och
situationens karaktéristika. D& det utvdrderade objektet saknar personlig relevans for utvérderaren,
da objektet dr enkelt eller da utviarderaren saknar tid att engagera sig i en djupare bearbetning for att
komma fram till en slutgiltig utvardering kommer denne troligen att anvénda sig av en heuristisk
bearbetningsstrategi. Detta innebér att olika genvégar tas for att forma en utvdrdering genom att
dessa exempelvis baseras pa rddande emotionell status (Forgas, 1995; Forgas & Moylan, 1987).
Studier har visat att positiva emotioner tenderar att ha en storre influens jamfort med negativa
emotioner, vilket bland annat brukar forklaras med att individen har lért sig att behérska sitt daliga
humor genom att halla de negativa kénslorna inom sig (Forgas & Moylan, 1987). Med anledning av

ovanstdende resonemang formuleras foljande hypoteser:

Hb5a: Negativt viardeladdade emotioner med en hdg energinivd som uppstatt efter upplevelsens slut

uppvisar en negativ samvariation med kundens ndjdhet med biobesoket.

H5b: Positivt viardeladdade emotioner med en hog energiniva som uppstatt efter upplevelsens slut

uppvisar en positiv samvariation med kundens ndjdhet med biobesoket.

14
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Med anledning av Pine & Gilmores (1999) indelning av upplevelsen i olika delar formas dven

foljande hypoteser:

H6: Positivt virdeladdade emotioner med en hdg energinivd som uppstatt efter upplevelsens slut
uppvisar en positiv samvariation med kundens attityd till:

(a) upptrddandet

(b) skddespelarna

(c) rekvisitan

(d) publiken

H7: Negativt virdeladdade emotioner med en hog energinivd som uppstatt efter upplevelsens slut
uppvisar en negativ samvariation med kundens attityd till:

(a) upptrddandet

(b) skddespelarna

(c) rekvisitan

(d) publiken

2.5 Lojalitet

”En nojd kund &r en lojal kund” dr ett vilkint pastdende inom lojalitetsforskningen déar ndjdhet
lange har varit den mest anvinda forklaringsfaktorn till lojalitet (Soderlund, 2001). Forskare inom
upplevelseomrddet papekar samstimmigt att en vildesignad upplevelse dven skapar lojala kunder

(Davenport & Beck, 2002; Pine & Gilmore, 1998).

Begreppet kundlojalitet har minga olika definitioner och kan betraktas som ett tvddimensionellt
fenomen dé det har bdde en mental och en fysisk dimension. Den fysiska dimensionen ser till
kundens observerbara beteende i forhallande till ett objekt, till exempel i form av aterkopsfrekvens,
medan den mentala dimensionen framforallt ser till individens intentioner och attityder till objektet
(Soderlund, 2001). Soéderlund (2001, s 30) definierar siledes kundlojalitet som “kundens
viljebaserade forhdllande dver tiden — i den fysiska och den mentala vérlden — till ett objekt pa en
marknad”. Vi studerar och méter tre av de mentala dimensionerna av lojalitet, vilka av Séderlund

(2001) definieras som: intentioner, preferenser och engagemang.
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Intentioner

Intentioner &r subjektiva bedomningar som ser till hur kunder forutspar att de kommer att bete sig i
framtiden (Belk, 1985). Det matt som har kommit att dominera inom denna dimension &ar
aterkopsintentioner, vilket méter i vilken utstrickning en kund kan tidnka sig att genomfora ett

beteende igen gentemot en leverantdr (Soderlund, 2001).

Preferenser

Preferenser kan ses som ett resultat av en bakomliggande attityd gentemot ett objekt i relation till
ett annat objekt (Blackwell et al, 2001). Till exempel om en kund foredrar A framfor B, kan det
bero pa att kundens attityd till A dr mer positiv dn till B (S6derlund, 2001).

Engagemang
Engagemang ser till vikten eller relevansen ett visst objekt har for individen (Soderlund, 2001).
Jacoby (1971) héavdar att ju mer personligt engagerad en kund ar desto storre sannolikt dr det att

lojalitet uppstar.

Med stdd fran ovanstdende resonemang formuleras foljande hypotes:

H8: Kundens ndjdhet med biobesdket uppvisar en positiv samvariation med kundens lojalitet till
biografen med avseende pa:

(a) upptrddandet

(b) skddespelarna

(c) rekvisitan

(d) publiken
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3. METOD

Detta avsnitt inleds med att beskriva det initiala arbetet med uppsatsen. Dérefter behandlas valet
av ansats, vilket sedermera leder in pa det forarbete som utfordes infor huvudstudien i form av
forstudier och val av filmer som skulle studeras. Efter detta beskrivs uppsatsens huvudstudie med
avseende pa urvalet, studiens genomférande, enkétens utformning och en redogorelse for de
undersokta variablerna. Avslutningsvis diskuteras studiens tillforlitlighet och anvanda
analysverktyqg.

3.1 Det initiala arbetet

Efter att vi hade last ett flertal artiklar 1 svensk dagspress om hotet den svenska biografindustrin
kdnner frin nya distributionskanaler (Engstrém, 2007; Hjelte, 2007; Nandra, 2006; Sandberg,
20006), valdes det generella studieomrédet upplevelser. En teorigenomgang visade att bioupplevelser
hade behandlats relativt lite tidigare och da sérskilt i en svensk kontext. Detta i kombination med
vart stora intresse for omradet gjorde att dmnet blev ett klart val. I samrdd med handledaren
inleddes direfter en omfattande studie av litteratur kring frimst upplevelser och emotioner, men
dven ndrliggande konsumentbeteendelitteratur. Utover den akademiska litteraturen har studien
kompletteras med aktuella artiklar fran dagspress. Dessutom har de béda biografkedjorna SF Bio
och Astoria Cinemas konsulterats och kortare intervjuer har genomforts for att fi en Dbéttre

forstaelse for hur biografindustrin fungerar.®

3.2 Val av ansats

Uppsatsen har en konklusiv ansats, eftersom dess syfte ar att fordjupa kunskaperna kring kunders
reaktioner till ett erbjudande ur ett upplevelseperspektiv och att testa genererade hypoteser samt
undersoka specifika samband. Det finns sedan tidigare en mingd teorier kring upplevelser, men
omradet r relativt outforskat — och framforallt med en kvantitativ ansats — i den kombination med
emotioner, ndjdhet och attityder som har valts att studeras. Baserat pa teorier fran respektive
omrade har atta hypoteser stéllts upp, vilka sedermera har testats pa ett stort och representativt urval
av respondenter, for att pd sa vis kasta nytt ljus 6ver forskningen inom omradet samt ge ett
vésentligt bidrag till branschen. Med grund i detta &r en konklusiv ansats ldmplig. D4 malet &r att
titta pa effekter, snarare adn att beskriva fenomen har en kausal undersokningsmetod anvints
(Malhotra & Birks, 2006).

¢ Jergander, Johnny (Astoria Cinemas), 2007-02-15 & Rosenqvist, Caroline (SF Bio), 2007-02-13.
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Vi har valt att utfora en kvantitativ studie, eftersom detta ger storre mojlighet till ett generaliserbart
resultat samt konkretare implikationer for bade praktiker och akademiker. Den kvantitativa studien
bestar av tva forstudier och en huvudstudie. Huvudstudien bestod av en enkétundersdkning dar
respondenterna tillfrdgades efter den sedda filmen i biografens lobby. Valet att utfora studien direkt
efter biobesdket baseras pd att det har visat sig ge ett réttvisare resultat ndr respondenten blir

tillfragad direkt efter konsumtion (Malhotra & Birks, 2006).

3.3 Forarbete infor huvudstudie

Forarbetet infor uppsatsens huvudstudie utférdes genom en omfattande teorildsning och kortare
intervjuer pa respektive biogratkedja, vilket resulterade 1 att tvd forstudier genomfordes. Déarefter

bestdimdes valet av filmer som sedermera skulle inga i huvudstudien.

3.3.1 Forstudier

Forstudie A bestod av tjugo kortare intervjuer bestdende av ett bekvamlighetsurval av sldkt och
vanner samt studenter pd Handelshogskolan i Stockholm. Dock har en bred spridning géllande alder
och kon vid urvalet beaktats. Intervjuerna gjordes for att f en béttre forstielse for hur biobesdkare
uppfattar ett biobesok nir det géller vilka delar av biobesoket de anser vara viktigast samt vilka
emotioner de anser uppstar. Varje intervju bestod dérfor av tre fragor: 1) ”Vilken film siag du

senast?” 2) ”Vilka kénslor vickte denna film?” 3) ”Vilka delar av biobesoket var viktigast for dig?”’.

Efter att forstudie A hade genomforts, holls kortare intervjuer med branschkunniga pa respektive
biografkedja, Johnny Jergander (Astoria Cinemas) och Caroline Rosenqvist (SF Bio). Intervjuerna
var bland annat till for att f4 information kring biografernas besoksdata for att pa sa vis sikerstélla
ett representativt urval av biobesokare. Exempelvis dr Filmstaden Sergel kdnd som en motesplats
for den yngre publiken under alla veckodagar (Rosenqvist, 2007), medan Astoria Sickla i storre
utstrdckning lockar barnfamiljerna under helgen (Jergander, 2007). I samrdd med intervjuobjekten
valdes ldmpliga biografer, filmer och tidpunkter for enkidtundersokningen. Med stod i1 forstudie A
samt information frdn biografkedjorna utformades ett frigeformuldr, vilket testades 1 en

enkdtundersokning.

Forstudie B innebar saledes att en enkétstudic om 30 enkdter delades ut bland studenter pa

Handelshogskolan som kontroll av enkdtens utformning. Alla respondenter fick instruktionen att

18



B10 MIN BIO BERG & LUNDSTROM

tanka tillbaka pa sitt senaste biobesdk och utgd fran detta nir de svarade pé enkdten. Dérefter
inleddes en genomgéang av enkidten tillsammans med ett antal av respondenterna for att fa
synpunkter pa enkédtens utformning. Efter en genomgéng av de 30 enkétsvaren reviderades enkéten
genom att de frigor som missuppfattades eller var tvetydiga uteslots eller omformulerades. Av
bekvamlighetsskil delades den reviderade enkéten ut till ett urval av 40 respondenter pé Filmstaden
Kista. Syftet med detta var att testa enkdten 1 en reell situation. Insamlad data analyserades

sedermera 1 statistikprogrammet SPSS for att kontrollera ingdende variabler ytterligare.

3.3.2 Val av filmer

Med utgéngspunkt i litteratur kring emotioner (Forgas & Moylan, 1987) och vilka filmer som var
bioaktuella under undersokningsperioden pa samtliga sex biografer, valdes tva filmer ut infor
huvudstudien: ”Music & Lyrics” och ”300”. Valet av dessa filmer baseras pa att de klassas som tva
vitt skilda genrer, didr "Music & Lyrics” dr en romantisk komedi och 300" klassas som ett
actiondrama.’ Sammantaget kan de bada filmerna anses ge upphov till ett brett spektrum av olika
slags emotioner med avseende péa virdeladdning (Forgas & Moylan, 1987; Richins, 1997; Russell,
1980).

3.4 Huvudstudie

Efter utforandet av forstudierna péborjades arbetet med uppsatsens huvudstudie. Forst beskrivs
undersokningens urvalsprocess och direfter hur studien genomfordes. Sedan behandlas enkitens

utformning, vilket f6ljs av en genomgang av de ingaende undersdkningsvariablerna.

3.4.1 Urval

Huvudstudien genomfordes pd sammanlagt sex biografer inom Stockholmsomradet pd inrddan fran
intervjuobjekten pa SF Bio och Astoria Cinemas. De utvalda biograferna var Filmstaden Sergel,
Filmstaden Heron City, Filmstaden Soder, Astoria Kungsgatan, Astoria Sickla samt Biopalatset.
Biograferna representerar sdledes bada de tvd stora aktdrerna pa den svenska biografmarknaden.
Anledningen till att bada aktorerna studerades var att vi ville ha en si representativ
undersokningspopulationen som mdgjligt, vilket lattare kunde uppnds genom att de bada
biografkedjorna har skilda malgrupper; SF Bio riktar sig till en yngre malgrupp jamfort med Astoria
Cinemas (Jergander, 2007; Rosenqvist, 2007).

7 Detta baseras pa de studerade biografkedjornas bioprogram samt filmbolagens egna klassificeringar.
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3.4.2 Studiens genomforande

Datainsamlingen skedde under en treveckorsperiod dir respektive biograf tilldelades tva dagar.
Detta da respektive film kravde flera forestdllningar for att kunna samla in tillrdckligt antal enkdéter.
For att kunna finga in respondenter efter att de hade sett ndgon av de undersokta filmerna placerade
vi oss utanfor respektive biografsalong. Trots att platsen inte var idealisk for att utféra en
enkdtundersokning, da flertalet biobesokare inte vill uppehallas efter ett biobesok, var
svarsfrekvensen hog. Detta berodde sédkerligen delvis pa de incitament som gavs i form av godis
samt mojligheten att vinna en biocheck i samband med att en ifylld enkdt 1dmnades in. Forfarandet
vid respektive undersokning var identiskt med avseende pa bemdtande av respondenterna och den

information de erh6ll om undersdkningens karaktér.

Sammanlagt samlades 250 enkiter in fran alla sex biografer, i tabell 1 nedan redogors for
spridningen mellan de tvd filmerna och de olika biograferna. Av dessa 250 enkiter kunde 239
stycken anvéndas i den fortsatta analysen, medan Gvriga elva forkastades da de ansags oseriOst
ifyllda med avseende pé att endast ett fatal frdgor hade besvarats eller enbart att samma alternativ

var ifyllt genomgaende 1 enkéten (Malhotra & Birks, 2006).

Film/Biograf Filmstaden Sergel Filmstaden Heron City Filmstaden Sader | Astoria Kungsgatan | Astoria Sickla Biopalatset
300 28 14 19 25 B 28
husic & Lyrics 11 24 23 10 35 15

Tabelt 1 Spridning melfan fimerna och biograterna.

3.4.3 Enkatutformning

Alla enkéter som delades ut pa de sex biograferna innehdll samma instruktioner, med undantag for
respektive biogratkedjas logotyp som prydde fOrsdttsbladet. De enda instruktioner som
respondenten fick vid undersdkningen var eventuella fortydliganden av undersdkningens karaktar
samt att de inte fick interagera med varandra under ifyllandet av enkdten. Vi har strdvat efter att
anvinda enkla och begripliga ord samt anvidnda konkret formulerade fragor for att kunna ge béttre
kvalitet 1 respondentens svar. Huvudenkéten delades in i olika fragebatterier, vilka hade bdde 6ppna
och slutna svarsutrymmen (Soderlund, 2005). De 6ppna svarsutrymmena anvindes dock enbart for
att fraga vilken film respondenten just hade sett samt vilket fodelsear denne hade. Slutna
svarsutrymmen med intervallskalor anvindes for att avbilda biobesdkarnas ndjdhet, attityder,
emotioner, preferenser, intentioner, engagemang samt i1 vilken utstrickning de uppfattade
biobesoket som en upplevelse. Dessa svarsutrymmen utformades sd att respondenten fick ta

stillning till olika pastdenden eller svara pd fragor, dir denne ombads att kryssa for ett av tio
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svarsalternativ pa en semantisk differentialskala (Dahmstrom, 2005; Séderlund, 2005). 1 skalan
angavs ytterligheter 1 form av motsatspar (oftast tva till varandra motsatta adjektivpar) déar 1 var

lagst och 10 var hogst for alla fragor.

3.4.4 Undersokningsvariabler

Hér nedan redogdrs for de undersokningsvariabler som ingar i uppsatsens huvudstudie. For
respektive variabel, forutom for emotionerna, har fragebatterier om tre fragor slagits samman till ett

index da Cronbachs alpha overstigit 0,7.

Upplevelser

For att testa hypoteserna vad géller upplevelser ombads respondenterna att ta stdllning till foljande
pastaienden om biobesoket de just hade upplevt: “Biobesoket var minnesvirt”, “Biobesoket
engagerade mig”, "Biobesoket gjorde mig glatt dverraskad”, ”Biobesoket betydde mycket for mig
personligen” samt “Biobesoket kindes modernt”. Respondenterna fick ta stdllning ldngs en skala
dér 1 = Stimmer inte alls och 10 = Stammer mycket vil. Pastdendena baseras pa Poulsson & Kales
(2004) och Pine & Gilmores (1999) resonemang kring upplevelser. Dessa fem pastaenden slogs

sedan samman till ett index, vilka visade sig ha en hog intern konsistens med ett Cronbachs alpha pa

0,881.

NOjdhet

For att testa hypoteserna med avseende pd biobesdkarnas ndjdhet med biobesoket har Fornells
(1992) vedertagna trefrdgeansats anvints som utgadngspunkt: 1) ”Ténk pd all erfarenhet du har av
biobesok. Hur ndjd dr du med detta biobesok?” (1 = Inte alls ndjd, 10 = Mycket nojd), 2) “Hur
tycker du att biobesoket uppfyller dina férvantningar?” (1 = Mycket sdmre dn véntat, 10 = Mycket
bittre dn véntat), 3) "Tank dig ett biobesok som &r perfekt i alla avseenden. Hur néra eller langt
ifrdn detta perfekta biobesok ligger detta biobesok?” (1 = Mycket ldngt ifrdn, 10 = Mycket néra).
De tre fragorna slogs sedan samman till ett index med en hog intern konsistens, eftersom virdet pé

Cronbachs alpha var 0,924.

Attityder

For att undersdka biobesdkarnas attityd till biobesokets olika delar stélldes fradgorna: ”Vilken dr din
uppfattning om filmen?”, ”Vilken dr din uppfattning om biografens personal?”, ”Vilken ar din
uppfattning om biosalongen?”” och ”Vilken ér din uppfattning om de dvriga biobesdkarna (exklusive
ditt séllskap)?”. Respondenterna fick ta stdllning till fragorna med avseende pd variablerna
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ogillade/gillade, ointressant/intressant och dalig/bra, vilka baseras pd Ajzens (1988) vedertagna
teori kring attityder. De tre variablerna for respektive fraga uppvisade alla tillfredsstidllande viarden
pa Cronbachs alpha, vilket gjorde att fyra stycken index med hog intern konsistens skapades for

respektive del av biobesoket (Oifiimen = 0,919, Opersonalen = 0,908, satongen = 0,892, Gbesskare = 0,952).

Emotioner

Vid undersdékningen av emotioner stélldes foljande fraga till biobesdkarna: ”Vad ar ditt intryck av
filmen du precis har sett?”, vilket &r en rekommenderad formulering vid denna typ av mitning
(Soderlund, 2005). Dérefter fick respondenterna ta stéllning till tio stycken emotioner (spadnnande,
fangslande, ldskig, rolig, dramatisk, underhéllande, valdsam, gripande, Overvildigande och
héndelserik) som &r baserade pd teorier kring emotioner i konsumtionssammanhang (Pine &
Gilmore, 1999; Richins, 1997; Russel, 1980). Respondenterna fick for respektive emotion svara
langs skalan ddr 1 = stimmer inte alls och 10 = stimmer helt. Baserat pd den angivna teorin
skapades ett index av emotionerna spannande, fangslande, rolig, dramatisk, underhéllande,
overvildigande och hindelserik, vilka visade pa en hog intern konsistens med ett Cronbachs alpha
viarde pa 0,881. Enligt samma teoretiska resonemang skapades ett index av emotionerna ladskig,

véldsam och gripande med det tillfredsstéllande Cronbachs alpha-vérdet 0,709.

Lojalitet

Baserat pad Soderlund (2001) mits biobesdkarnas mentala lojalitet till biografen utifran deras
intentioner, preferenser och engagemang. Vid métningen av intentioner har vi utgatt fran det
dominerande intentionsmaéttet i form av aterkopsintention (Soderlund, 2001), vilket resulterade 1 att
foljande pastdende formulerades: ”Jag kommer att besoka denna biograf igen med anledning av...”.
Vid mitningen av preferenser stilldes foljande pastaende: Jag foredrar denna biograf med
anledning av...”. Mitningen av engagemang ser vanligen till hur viktigt ett visst objekt &r for en
invid (Séderlund, 2001), varav foljande pastdende stilldes: ”Denna biograf ar viktig for mig med
anledning av...”. For respektive pastdende fick respondenterna ta stillning till biobesdkets olika
delar (filmen, personalen, salongen och 6vriga biobesokare) ldngs en skala dir 1 = Stimmer inte
alls och 10 = Stammer mycket vil. Biobes6karnas mentala lojalitet till biografen gav sedermera fyra
stycken index som alla uppvisade hog intern konsistens dad Cronbachs alpha var hogre dn 0,7,
exempelvis slogs intentioner, preferenser och engagemang med avseende pé filmen ihop till ett métt

(aLojalitet filmen — 0,833, OlLojalitet personalen — 078985 OlLojalitet salongen — 058627 OlLojalitet besokare — 05949)
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3.5 Studiens tillforlitlighet

For att se till huruvida en studie ar tillforlitligt utford ar det av vikt att se till matningens reliabilitet
samt mattens validitet (S6derlund, 2005). Med andra ord ser reliabilitet till graden av tillforlitlighet
hos en médtning dér det vanligaste sittet dr att kontrollera huruvida samma resultat erhélles vid ett
flertal matningar av samma egenskap (Dahmstrom, 2005; Soderlund, 2005). Validitet ddremot ser
till att métten verkligen méter det som avses matas, vilket innebér att de parametrar som beskriver
variabeln ska vara lampliga som maétt pd den undersokta egenskapen. I denna studie blir detta av
sarskilt stor vikt dd ett flertal abstrakta begrepp sdsom attityder och upplevelser avses mitas
(Dahmstrom, 2005). Det dr dock viktigt att podngtera att hog reliabilitet inte &r en garanti for hog
validitet (Soderlund, 2005).

3.5.1 Reliabilitet

D& denna studie endast har utforts under ett tillfdlle har intern konsistens anvints som
reliabilitetsindikator (Malhotra & Birks, 2006). Detta innebér att unders6kningen stéller flera olika
frigor om samma teoretiska egenskap for att sedan kontrollera i vilken utstrickning svaren &r
internt konsistenta. For att undersoka graden av intern konsistens for respektive métt som har
anvénts 1 undersokningen har Cronbachs alpha anvints, vilket &r ett vedertaget sitt att skatta
reliabilitet pa. Denna uppsats utgar frin att den interna konsistensen dr godtagbar da alpha har ett
virde pa minst 0,7 i enlighet med Soderlunds (2005) rekommendationer for grundforskning. De
flerfragebatterier som har anvénts 1 denna studie har alla uppvisat ett tillfredstdllande Cronbachs
alpha. Enligt avsnitt 3.4.4 Undersokningsvariabler visar studiens samtliga matt pa en god
reliabilitet da dessa uppvisar pa hog intern konsistens (Malhotra & Birks, 2006; Soderlund, 2005).

3.5.2 Validitet

Det finns ett stort antal validitetsbegrepp med tillhorande skattningsforfarande (Soderlund, 2005).
Cohen et al (1996) utgar fran vad som kallas for the trinitarian view dar fokus ligger pa tre typer av
validitet; innehallsvaliditet, begreppsvaliditet och kriteriumvaliditet. Denna uppsats viljer att skatta

de anvénda méttens validitet med avseende pa innehalls- och begreppsvaliditet.

Nir det giller mitningens innehallsvaliditet har en subjektiv beddmning gjorts av i vilken
utstrdckning de anvdnda mattens innehdll tacker innehdllet 1 de teoretiska variablerna som avses att

mitas (Soderlund, 2005). Var utgangspunkt vid utformandet av studiens underliggande enkét (med
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avseende pa fragor och svarsalternativ) har varit vedertagna teorier kring de begrepp som avsetts att
matas. Med grund i f6ljande resonemang kan de i uppsatsen anvdnda métten anses ha en godtagbar

innehallsvaliditet:

Upplevelser

For att mata huruvida biobesoket uppfattades som en upplevelse stilldes fem fragor (se Upplevelser
under 3.4.4 Undersokningsvariabler), vilka alla baserades pa teori kring upplevelser och vad dessa
bor inneha for egenskaper (Pine & Gilmore, 1999; Poulsson & Kale, 2004). Teori ger ddremot
ingen végledning kring hur svarsalternativen bor formuleras, varfor vi har valt att anvénda oss av

den vilbeprovade semantiska differentialskalan (S6derlund, 2005).

Nojdhet
Uppsatsens mitning av kundndjdhet har baserats pa den etablerade flerfrageansatsen bestdende av

tre specifika fragor som slas samman till ett kundndjdhetsindex (Fornell, 1992).

Attityder
Mattet for attityder har baserats pa Ajzens (1988) vedertagna teorier kring hur en attityd bor métas
genom en trefrigeansats bestdende av bipoldra utvdrderingspar av adjektiv (bra/dalig,

intressant/ointressant och gillar/ogillar).

Emotioner
Med utgangspunkt i Richins (1997) presenterade teori kring emotioner som uppstar i samband med
konsumtion samt Russells (1980) emotionsmodell och Pine & Gilmores (1999) resonemang kring

emotioner i upplevelsesammanhang har undersdkningens fragor om kunders emotioner valts ut.

Lojalitet

Mitningen av lojalitet 1 den mentala dimensionen har baserats pa Soderlunds (2001) resonemang
kring variablerna preferenser, engagemang och intentioner. Dessa tre matt anses utgdra kundens
mentala lojalitet gentemot ett objekt. Baserat pd denna teori har det skapats ett matt pa mental
lojalitet i form av ett index av de tre variablerna. Trots att mitningen av intentioner, preferenser och
engagemang har baserats pa tre stycken enfrigematt kan validiteten ses som hog (Bergkvist &

Rossiter, 2007; Rossiter, 2002).
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Maitningens begreppsvaliditet avser att métresultatet skattas for att se hur detta forhaller sig till den
teoretiska variabel som avses att mitas (Soderlund, 2005). Begreppsvaliditeten har skattats genom
nomologisk validitet, vilket innebar att enskilda variabler har métts i forhallande till andra variabler
i studien. Detta baseras pd teori som sédger nagot om hur de enskilda teoretiska variablerna forhaller
sig till dessa andra variabler. Enligt foljande resonemang kan studiens samtliga méatt anses inneha

en god nomologisk validitet:

Nojdhet och lojalitet
Enligt Soderlund (2001) finns det ett positivt samband mellankundens ndjdhet och dennes lojalitet,
vilket ocksd bekréftas i denna studie genom en positiv korrelation mellan dessa matt (se 4.4

Lojalitet for exakta varden pa r).

Attityder
Enligt Ajzen (1988) korrelerar kunders attityder positivt med deras intentioner. Studien stoder detta
resonemang d& attitydmatten och intentionsmatten uppvisar en positiv korrelation med en

signifikansnivd pa 1 % (Ifimen = 0,306, Ipersonalen = 0,464, Fsatongen = 0,314, INyessiare = 0,368).

Emotioner

En kombination av teori fran Russell (1980), Richins (1997) och Pine & Gilmore (1999) visar pa att
emotionerna spdnnande, fangslande, rolig, dramatisk, underhallande, O&vervildigande och
hindelserik karaktiriseras av en positiv virdeladdning och hdg energiniva, liksom lédskig, valdsam
och gripande bor ses som negativt virdeladdade med en hog energiniva. D& Cronbachs alpha for
respektive grupp av emotioner visar pa tillfredsstdllande varden (se Emotioner under 3.4.4
Undersokningsvariabler) stoder denna uppsats resonemanget att de ovan ndmnda emotionerna kan

grupperas sasom teori siger.

Upplevelser

Enligt Pine & Gilmore (1999) och Poulsson & Kale (2004) finns det fem faktorer, vilka vigs
samman till ett upplevelseindex (se Upplevelser under 3.4.4 Undersokningsvariabler), som positivt
inverkar pa kundens ndjdhet med upplevelsen. Studien visar pa det samband teorin hdvdar da
nojdhetsmattet uppvisar en positiv samvariation med upplevelseindexet (se 4.1 Upplevelse och

nojdhet for det exakta vérdet pa r).
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3.5.3 Generaliserbarhet

Pé inrddan fran SF Bio och Astoria Cinemas har enkétinsamlingen spridits till olika tidpunkter och
geografiskt skilda biografer inom Stockholmsomradet. En stor spridning i undersdkningsgruppens
kon (53 % kvinnor och 47 % mén) samt sysselsdttning (54 % arbetande, 39 % studerande, 3 %
pensiondrer, 2 % arbetssokande och 2 % &vrigt) talar for att métningens generaliserbarhet kan anses
vara god. Ytterligare visade datamaterialet pa en skev aldersfordelning med en Gverrespresentation
av personer fodda 1974-1990 (57 % av respondenterna). Detta anser vi dock inte ger en skev bild av
verkligheten, utan snarare representerar verkligheten med utgangspunkt i den information rérande
besoksdata vi tilldelats frdn SF Bio och Astoria Cinemas. Det finns heller inget skil att tro att dessa

respondenter skiljer sig avsevért fran biobesdkare i Sverige 1 allménhet (Malhotra & Birks, 2006).

3.6 Analysverktyg

Med hjélp av statistikprogrammet SPSS har data analyserats. Framst har parametriska test utforts 1
form av korrelationer samt linjdra regressioner. For att en hypotes ska accepteras har en
signifikansnivd pa 5 % eller ldgre anvénts. Dock har i enstaka fall en signifikansniva pd 10 % varit

godtagbar, vilket 1 sddana fall sérskilt har kommenterats.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

| detta avsnitt redovisas och analyseras resultaten fran teoriavsnittets uppstallda hypoteser. For att
underlatta lasarens forstaelse korresponderar avsnittets rubriker med teoriavsnittets rubriksattning
i den man detta har varit mojligt. Avslutningsvis ges en sammanstallning av vara hypoteser samt
om de accepterats eller forkastats.

4.1 Upplevelser och néjdhet

Enligt teori kan ett erbjudande som uppfattas som en upplevelse leda till kundndjdhet (Pine &
Gilmore, 1999). Darfor testades samvariationen mellan huruvida kunden uppfattade biobesoket som
en upplevelse och hur n6jd denne var med biobesoket. Korrelationsanalysen i tabell 2 visar att det
finns ett patagligt positivt samband mellan kundens uppfattning av biobesdket som en upplevelse
och hur ndjd denne var med biobesdket. Detta innebdr att de biobesdkare som i hogre grad
uppfattade biobesoket som en upplevelse var ndjdare &dn de biobesdkare som i ldgre grad uppfattade

biobesdket som en upplevelse. Saledes kan hypotes H1 accepteras:

Indexvariahler Pearson korrelation ( r ) Signifikansniva
Upplevelse
njdhet 0,774 0,000+
Tabell 2. s ianiikant pd 1 Ho-nivd

H1: Kundens uppfattning av biobesoket som en upplevelse uppvisar en positiv samvariation med

kundens ndjdhet med biobesoket. ACCEPTERAS

Detta stoder foljaktligen det resonemang Pine & Gilmore (1998, 1999) samt Wolf (1999) for kring
den véxande betydelsen upplevelser stindigt far for foretag som tillhandahéller varor och tjanster.
Genom att utforma ett erbjudande som en upplevelse med inslag av underhédllande element kan
foretag uppné en hogre kundndjdhet. Kunder sétter stort virde vid att upplevelser dverstiger deras

forvantningar, vilket ofta lyckas skapa ett varaktigt minne i kundens huvud (Pine & Gilmore, 1999).
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4.2 Attityder

4.2.1 Attityd till biobestkets olika delar och néjdhet

En upplevelse kan indelas i de fyra delarna upptrddandet, skadespelarna, rekvisitan och publiken
(Pine & Gilmore, 1999; Zeithaml & Bitner, 1996). I enlighet med teori bor ett erbjudande inte ses
som en helhet da det utvdrderas, utan bor med fordel delas in 1 flera delar med varierande
prestationsgrad och attitydnivaer (Mittal et al, 1994, 1998, 1999). Detta foranledde att respektive
dels bidrag till den 6vergripande ndjdheten testades genom en regressionsanalys. Analysen visar pé
ett bra forklaringsvirde (R* = 0,490) samt ett tillfredsstillande Durbin-Watson (1,889) varfor
autokorrelation kan uteslutas. Multikollineariteten visar sig vara lag till mattlig samtidigt som
regressionen saknar heteroscedasticitet. Som tabell 3 nedan visar har samtliga delars attitydnivaer
en positiv paverkan pd den Overgripande nodjdheten, fOrutom attityden till personalen
(sk&despelarna) som visar pa ett ickesignifikant resultat. Filmen (upptrddandet) uppvisar starkast
betavérde, vilket salunda pekar pa att upplevelsens kérna har storst paverkan pa kundens nojdhet
med biobesoket. Dérefter foljer salongen (rekvisitan) och dvriga biobesokare (publiken). Alltsé kan
det, trots att det ror sig om en upplevelse dér interaktionen med omgivningen ofta ses som en starkt
paverkande faktor pd utvirderingen (Pine & Gilmore, 1999), sdgas vara av vikt att fokusera pa
upplevelsens kdrna (upptrddandet) vid utformandet av erbjudandet. Personalens péaverkan pa
ndjdheten &r intressant nog ickesignifikant, vilket gar emot géngse litteratur pa omradet (Normann,

2005; Soderlund, 2001; Zeithaml & Bitner, 1996).

Indexvariabler Beta (p ) Signifikansniva
Majdhet
Attityd till filmen 0,421 a,0oo+
Attityd till personalen 0075 o182
Attityd till salongen 0,252 0 ,0an==
Attityd till dvriga hiohesdkare 0,233 0 0o+
Takell 3, wESianifikant pd 1 %-nd

Beraehde varigbel: nijdhet
Oberoende variabler: attityd B flmen, attibyd tlf personalien, attiyd t salongen och attitvd HIV dvriga blobesdkare.

H2: Kundens ndjdhet med biobesoket beror av dennes attityd till:

(a) upptrddandet ACCEPTERAS
(b) skidespelarna FORKASTAS

(c) rekvisitan ACCEPTERAS
(d) publiken ACCEPTERAS
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4.2.2 Attityd till biobestkets olika delar och upplevelse

For att testa om en upplevelses olika delar bidrar till den totala upplevelsen med varierande styrka
utfordes en regressionsanalys med kundens upplevelsekédnsla som beroende variabel och de fyra
variablerna for attityd som oberoende variabler. Analysen visade pa ett bra forklaringsvirde (R? =
0,381) samt ett tillfredsstdllande Durbin-Watson (1,930), varfor autokorrelation kan uteslutas.
Multikollineariteten visar sig vara lag till méttlig tillsammans med en avsaknad av
heteroscedasticitet. Da en upplevelse med fordel indelas i delarna: upptradandet, skadespelarna,
rekvisitan och publiken (Pine & Gilmore, 1999; Zeithaml & Bitner, 1996) foranleds tron om att
dessa i olika grad paverkar kundens uppfattning av biobesoket som en upplevelse. Tabell 4 nedan
visar att delhypotes H3a och H3c-d accepteras, medan H3b forkastas. Aterigen har filmen
(upptradandet) starkast paverkan pa kundens upplevelsekénsla och visar sig ddrmed inneha en
avgorande roll for huruvida kunden uppfattar biobesoket som en upplevelse eller inte. Efter filmen
ar 1 fallande ordning: 6vriga biobesdkare (publiken) och salongen (rekvisitan) positivt bidragande
till kundens upplevelsekdnsla, medan personalens (skddespelarnas) effekt dr ickesignifikant.
Observera att H3c¢ accepteras pa en signifikansniva pa 10 %. Det 4r dnnu en ging av intresse att
notera hur upplevelsens kédrna dr av betydligt storre vikt &n Ovriga variabler, fastin dessa ofta

bendmns som mycket viktiga i upplevelsesammanhang.

Indexwvariahler Beta () Signifikansniva
Upplevelse
Attityd till filrmen a417 I
Attityd till personalen 0067 0,276
Attityd till salongen 0116 00s3*
Attityd till dvriga hiohesdkare 0,255 I
Tabeli 4. tSinnfikant pd 10 B-niva, *=Signifikant pd 1 %-nis

Beroehde variabel, nppfattning av Diobesdket som eh malevelss
Operaende variabler: attibed B fiimen, attibyd 81 personalen, attitvd U salongen och altityd U7 dvriga blobesikare.

H3: Kundens uppfattning av biobestket som en upplevelse beror av dennes attityd till:

(a) upptradandet ACCEPTERAS
(b) skidespelarna FORKASTAS

(c) rekvisitan ACCEPTERAS
(d) publiken ACCEPTERAS
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4.3 Emotioner

4.2.1 Emotioner och upplevelser

I teorin presenterades forskning som pavisade att positiva emotioner med hdg energiniva ofta
associeras med en hdg upplevelsekédnsla (Havlena & Holbrook, 1986; Holbrook et al, 1984). Detta
foranledde att testa huruvida negativt respektive positivt virdeladdade emotioner med en hog
energiniva samvarierar negativt respektive positivt med kundens uppfattning av biobesdket som en
upplevelse. Tabell 5 nedan visar att enbart hypotes H4b kunde accepteras. Hypotes H4a forkastades,
eftersom att dven negativt virdeladdade emotioner uppvisade en positiv samvariation med kundens
uppfattning av biobesoket som en upplevelse. Detta kan kopplas till Pine & Gilmores (1999)
resonemang kring att emotionens intensitet dr viktig for att en upplevelse ska uppfattas som

vardefull.

Indexvariabler Pearson korrelation ( r) Signifikansniva
Upplevelse
MH 0,336 [
FH 0,506 0, pog=
Tabell 5, s ianifikant pd 1 H-nivd

H4a: Negativt viardeladdade emotioner med en hdg energiniva som uppstatt efter upplevelsens slut

uppvisar en negativ samvariation med kundens uppfattning av biobesdket som en upplevelse.

FORKASTAS

H4b: Positivt viardeladdade emotioner med en hog energiniva som uppstatt efter upplevelsens slut

uppvisar en positiv samvariation med kundens uppfattning av biobesdket som en upplevelse.

ACCEPTERAS

4.2.2 Emotioner och ndjdhet

Som skildrats i teoridelen dr det troligt att affektinfusion kan intréffa i samband med utvérderingar,
vilket innebdr att kundens emotionella status kan komma att inverka pa dennes utvirdering av
biobesoket i form av dennes ndjdhet (Forgas, 1995). Nedan visar tabell 6 att hypotes H5a forkastas
medan hypotes H5b accepteras. Korrelationsanalysen visar att dven negativt laddade emotioner har
en positiv samvariation med kundens néjdhet, det vill sdga att ju starkare en negativt laddad kénsla

var desto ndjdare ansdg sig kunden vara (Pine & Gilmore, 1999).
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Indexvariahler Pearson korrelation ( r) Signifikansniva
Mijdhet
MNH 0,261 A
FH 0,435 N
Tabeil 6. saSianifikant pd 1 %-nivd

H5a: Negativt viardeladdade emotioner med en hdg energiniva som uppstatt efter upplevelsens slut

uppvisar en negativ samvariation med kundens ndjdhet med biobesoket. FORKASTAS

H5b: Positivt vardeladdade emotioner med en hég energiniva som uppstatt efter upplevelsens slut

uppvisar en positiv samvariation med kundens néjdhet med biobesoket. ACCEPTERAS

4.2.3 Emotioner och attityder

En kombination av resonemanget kring affektinfusion och det faktum att en upplevelse kan delas in
1 ett flertal delar ledde till testandet av hypotesen om kundens emotionella status kan smitta av sig
med olika styrka ndr upplevelsens enskilda delar utvédrderas. En korrelationsanalys visar att de olika
delarna i hog utstrackning samvarierar positivt med kundens emotionella status, men olika starkt.
De positivt laddade emotionerna visar pa signifikanta resultat for samtliga delar, dock med
varierande styrka och signifikans. Samtliga delhypoteser (H6a-d) kan darfor accepteras. Tabell 7
nedan visar att filmen 1 mycket hogre utstrickning samvarierar positivt med kundens positivt
véirdeladdade emotioner jamfort med Ovriga delar. Detta indikerar sdledes att de positiva kinslor
kunden upplever i samband med att filmen utvérderas, starkt samvarierar med attityden gentemot
filmen. Ovriga biobesdkare, personalen och salongen samvarierar dven dessa positivt med kundens
positiva kénslor, dock inte med samma styrka som filmen. Sammantaget ger saledes en hogre niva
av positivt virdeladdade emotioner anledning for kunden att utvdrdera respektive del av

upplevelsen hogre.

Hypotesen géllande de negativa emotionerna ger ett annorlunda resultat jamfort med de positiva
emotionerna. Med anledning av ovanstdende resonemang hypotiserades det att kundens negativa
emotioner skulle ha en negativ samvariation med de olika attityderna. Utifran teori fanns det grund
att tro att negativa emotioner skulle inverka negativt pa kundens attityder. Héar forkastas dock
samtliga delhypoteser (H7a-d). Tabell 8 visar att attityden gentemot personalen och salongen
uppvisade icke-signifikant samvariation med negativt laddade emotioner. Attityden gentemot
filmen och de 6vriga biobesokarna dr dock signifikanta pa en 1 %-niva respektive 10 %-niva och

visar dirmed att de negativt laddade emotionerna snarare ledde till en battre attityd. Som teori
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forespar dr dock samvariationen inte lika stark for de negativt laddade emotionerna som for de

positivt laddade emotionerna (Forgas & Moylan, 1987).

Indexvariabler

Pearson korrelation (r )

Signifikansniva

FH

Adtityd till filrmen 0.7 0,000+
Attityd till personalen 0174 0,00+
Attitvd till salongen 0,138 0,035
Attityd till dwriga biobesdkare 0214 0,001+

Tabell 7.

=Tianifikant pd 5 S-nivd, *ESioniikant pd 1 %-nied

H6: Positivt viardeladdade emotioner med en hdg energiniva som uppstatt efter upplevelsens slut

uppvisar en positiv samvariation med kundens attityd till:

(a) upptrddandet ACCEPTERAS
(b) skddespelarna ACCEPTERAS
(c) rekvisitan ACCEPTERAS
(d) publiken ACCEPTERAS
Indexvariahler Pearson korrelation [ r) Signifikansniva

MH

Adtityd till filren 0,426 0,000+

Attityd till personalen 0,063 0,309

Attityd till salongen 0059 0,366

Attityd till dvriga biobesdkare 0,121 0 065"

Tabel! 5. rSigniiikant pd 10 %-nivd, = Sianifikant pd 1 %-nivs

H7: Negativt viardeladdade emotioner med en hdg energinivd som uppstétt efter upplevelsens slut

uppvisar en negativ samvariation med kundens attityd till:

(a) upptrddandet FORKASTAS

(b) skddespelarna FORKASTAS

(c) rekvisitan FORKASTAS

(d) publiken FORKASTAS
4.4 Lojalitet

Anledningen till att ett foretag vill skapa kunder med positiva attityder och en stark kundndjdhet ar
slutligen for att kunderna ska kénna att de vill komma tillbaka igen. Kundndjdhet anses ofta vara en
viktig orsak till att kunden sedermera blir lojal (Soderlund, 2003). Detta har dven hidvdats stimma

vél for upplevelser (Davenport & Beck, 2002; Pine & Gilmore, 1998). Med grund i det faktum att
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en upplevelse bestar av ett antal olika delar utférdes en korrelationsanalys for att testa

samvariationen mellan kundens ndéjdhet och dennes lojalitet till biografen med avseende pa

upplevelsens. Tabell 9 nedan visar att lojaliteten med avseende pa filmen, salongen och personalen

har ungefar samma samvariation med kundens ndjdhet medan lojaliteten med avseende pa de dvriga

biobesdkarna uppvisar en svagare samvariation.

Indexvariahler

Pearson korrelation (r)

Signifikansniva

Majdhet

Lojalitet filrmen 0,373 I
Lojalitet personalen 0313 0,000+
Lojalitet salongen 0,366 0,000+
Lojalitet dvriga biobesdkare 0176 0,000

Tabel a,

sESimnifikant pd 1 %-nivd

H8: Kundens ndjdhet med biobesdket uppvisar en positiv samvariation med kundens lojalitet till

biografen med avseende pé:
(a) upptrddandet
(b) skddespelarna
(c) rekvisitan

(d) publiken

ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
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4.5 Sammanstallning av hypoteser

Hypotes Resultat

H1: Kundens uppfattning av biobesdket som en upplevelse uppvisar en positiv

samvariation med kundens ndjdhet med biobesoket. ACCEPTERAS
H2: Kundens njdhet med biobesdket beror av dennes attityd till:

(a) upptradandet ACCEPTERAS
(b) skadespelarna FORKASTAS
(c) rekvisitan ACCEPTERAS
H3: Kundens uppfattning av biobesdket som en upplevelse beror av dennes attityd till:

(a) upptradandet ACCEPTERAS
(b) skédespelarna FORKASTAS
(c) rekvisitan ACCEPTERAS
(d) publiken ACCEPTERAS
H4a: Negativt viardeladdade emotioner med en hog energiniva som uppstatt efter )

upplevelsens slut uppvisar en negativ samvariation med kundens uppfattning av FORKASTAS
biobesoket som en upplevelse.

H4b: Positivt virdeladdade emotioner med en hég energiniva som uppstatt efter

upplevelsens slut uppvisar en positiv samvariation med kundens uppfattning av ACCEPTERAS
biobesoket som en upplevelse.

Hb5a: Negativt viardeladdade emotioner med en hog energiniva som uppstatt efter

upplevelsens slut uppvisar en negativ samvariation med kundens néjdhet med FORKASTAS
biobesdket.

H5b: Positivt virdeladdade emotioner med en hog energiniva som uppstatt efter

upplevelsens slut uppvisar en positiv samvariation med kundens nojdhet med ACCEPTERAS
biobesoket.

H6: Positivt virdeladdade emotioner med en hdg energiniva som uppstatt efter

upplevelsens slut uppvisar en positiv samvariation med kundens attityd till:

(a) upptradandet ACCEPTERAS
(b) skadespelarna ACCEPTERAS
(¢) rekvisitan ACCEPTERAS
(d) publiken ACCEPTERAS
H7: Negativt virdeladdade emotioner med en hog energinivd som uppstatt efter

upplevelsens slut uppvisar en negativ samvariation med kundens attityd till:

(a) upptridandet FORKASTAS
(b) skédespelarna FORKASTAS
(c) rekvisitan FORKASTAS
(d) publiken FORKASTAS
H8: Kundens néjdhet med biobesdket uppvisar en positiv samvariation med kundens

lojalitet till biografen med avseende pa:

(a) upptradandet ACCEPTERAS
(b) skadespelarna ACCEPTERAS
(c) rekvisitan ACCEPTERAS
(d) publiken ACCEPTERAS
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5. DISKUSSION OCH IMPLIKATIONER

| detta avsnitt sammanfattas och diskuteras resultat utifran uppsatsens syfte. Vidare foljer praktiska
implikationer riktade till framst biografindustrin, men aven till foretag som tillhandahaller estetiska
upplevelser sasom teater, opera och konserter. Darefter ges akademiska implikationer for forskning
inom omradet upplevelser och emotioner. Avslutningsvis presenteras kritik av studien samt forslag

till framtida forskning.

Denna studie visar péd ett flertal positiva effekter, vilka kan hédrledas till utformandet av ett
erbjudande som en upplevelse snarare dn en traditionell produkt eller tjanst. Om kunden uppfattar
erbjudandet som en upplevelse har denne visat pd en hogre ndjdhet med erbjudandet samt en
positivare attityd gentemot erbjudandets olika delar (filmen, personalen, salongen och Ovriga
biobesokare). Det har dven visats pa ett positivt samband mellan den ndjda kunden och dennes grad
av lojalitet gentemot biografen med avseende pa upplevelsens olika delar. En vital del av
upplevelsen har visat sig vara upptrddandet, som 1 uppsatsens fall bestar av filmen. Filmen visar
ndmligen pé starkast samband med bdde néjdhet och lojalitet. Dessutom har det ocksa visat sig att
dven negativt virdeladdade emotioner har ett positivt samband med kundens uppfattning av
biobesoket som en upplevelse, dennes ndjdhet med erbjudandet samt dennes attityd till erbjudandets
olika delar snarare én ett forvdntat negativt samband. Dock dr de positiva emotionernas samband

starkare jimfort med de negativa emotionerna.

5.1 Diskussion

Denna diskussion utgar fran uppsatsens huvudsyfte: att fordjupa kunskapen kring kunders
reaktioner till ett erbjudande ur ett upplevelseperspektiv, men &ven att undersoka om och i sa fall
hur upplevelsens olika delar inverkar pa kundens utvéarderingar i form av attityder och nojdhet.

-~
=

Analysen visar att ju mer kunden ser biobesoket som en ,~

upplevelse, desto ndjdare blir denne. Att lyckas skapa »...ju ndjdare en kund var

med biobesdket desto mer
mentalt lojal visade sig
denne vara till den bes6kta
biografen.”

kundndjdhet har enligt teorin visat pa flera positiva

effekter, bland annat i form av 6kad kundlojalitet. Detta

- ——— -

[}
1
1
1
1
1
[}
1
1
1
1

pavisar dven denna studie: ju ndjdare en kund var med
biobesoket desto mer mentalt lojal visade sig denne vara '~ o _________- -

till den besokta biografen. Resultatet bor saledes indikera att det finns ekonomiska fordelar for
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foretag att inhdmta dd dessa utformar sina erbjudanden som upplevelser snarare dn som rena
produkter eller tjanster. Vér analys indikerade dven att alla delar av upplevelsen positivt samvarierar
med kundens lojalitet gentemot biografen, men olika starkt. Filmen (upptrddandet) visade pa ett
ndgot starkare samband jamfort med Ovriga delar. Intressant &r dock att Gvriga biobesokare
(publiken) visade pa ett tydligt svagare samband dn Ovriga delar, vilket kontrasterar géngse teorier
som podngterar att dvriga kunders ndrvaro har en viktig roll for kundnéjdheten och ddrmed
lojaliteten. D4 tidigare forskning pd omradet framst har fokuserat pé att underséka den amerikanska
marknaden blir denna uppsats av stort intresse for foretag och forskare i Sverige som Onskar

utforska upplevelsens vérld djupare.

Teorier kring upplevelser understryker betydelsen av att se en upplevelse som flera olika delar,
eftersom dessa delar kan ha olika inverkan pa kundens utvdrdering. Resultaten frdn denna studie
stoder detta resonemang, men lyfter diskussionen ytterligare genom att visa hur biobesokets fyra
olika delar har olika inverkan p& kunders utvirderingar. Foljande avsnitt kommer dérfor att
diskutera hur dessa delar inverkar pa kunders attityder och ndjdhet samt vilka slutsatser det gar att

dra utifran detta.

5.1.1 En upplevelse — flera delar

Trots att flera studier kring upplevelser beror hur ett erbjudande bor utformas, har det tidigare inte
gjorts kvantitativa undersékningar om hur en upplevelses olika delar bidrar till dess helhet. I denna
studie har dock detta testats med avseende pa kundens uppfattning av erbjudandet som en

upplevelse, kundens ndjdhet samt dennes lojalitet gentemot den som tillhandahéller upplevelsen.

e
.
o,

Med Pine & Gilmores (1998, 1999) resonemang kring - -------------------- '

upplevelsens olika delar (det vill sdga filmen,
Filmen har starkast
forklaringsvirde for bade
kundens néjdhet med
biobesdket samt uppfattningen

av biobesoket som en

upplevelse.

att de olika delarna faktiskt bidrar olika mycket. Var ‘{ /

__________________________

personalen, salongen och Ovriga biobesdkare 1 ett
biosammanhang) som bas dr det av stort intresse att

se vilken av dessa delar som starkast péverkar

-

1
1
1
[}
1
1
1
1
1
[}
1
1
1

kundens ndjdhet med upplevelsen, samt om det dr s
analys visade att sd var fallet — filmen visade sig ha starkast forklaringsvéirde for kundens ndjdhet
med biobesoket. Dérefter var 1 fallande ordning salongen och Gvriga biobesokare forklarande

faktorer till kundndjdheten.
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Det ér intressant att podngtera att personalen, som sa ofta

utpekas som en vital del 1 en upplevelse, fick ett

Personalen har ingen !
signifikant paverkan pa !
om kunden blir n6jd med |
1
1
1

ickesignifikant resultat. Personalen kan sdledes inte ségas

ha en signifikant paverkan pd om kunden blir n6jd med

upplevelsen eller inte.

upplevelsen eller inte. D4 ett liknande test utfordes for hur

-

de olika delarna av upplevelsen bidrar till kundens ~o___ _ __ ___ ____________. .

uppfattning av biobesdket som en upplevelse framkom ett liknande resultat. Aterigen hade filmen

det starkaste forklaringsvérdet samtidigt som personalen inte hade ndgon signifikant inverkan.

Hur ska personalens ickesignifikanta inverkan egentligen tolkas? For det forsta méste det aterigen
poéngteras att det finns vissa skillnader mellan den amerikanska och den svenska marknaden. Den
amerikanska teorin kring upplevelser som lovprisar personalens pdverkan for att skapa mer av en
upplevelse samt ndjdare kunder kanske darfor inte ar tillimplig i den svenska kontexten. For det
andra maste det 4nnu en gang understrykas att det finns olika slags upplevelser med olika grad av
interaktion mellan personal och kunder. En upplevelse i form av att exempelvis aka forsrdnning for
forsta gdngen eller vara med familjen pd Disney World &r inte samma slags upplevelse som ett
biobesok. Att dka forsrdnning innebédr exempelvis att personalen har en aktiv roll i upplevelsen och
deras ndrvaro bor darfor sdkerligen vara mer bidragande till bade kundens uppfattning av
forsrdnningen som en upplevelse och dennes ndjdhet. Anledningen till att personalen har en
ickesignifikant paverkan pa kundens ndjdhet och dennes kénsla av att vara med om en upplevelse i
denna studie beror troligen pa det faktum att ménga biobesokare sikerligen inte hade nagon direkt
kontakt med biografens personal. Vi anser att biografindustrin i Sverige har gatt mot att bli allt mer
automatiserad genom att biljetten kan kopas 1 automat, vilket leder till att den enda kontakt som
biobesdkaren har med personalen dr nédr denne river biobiljetten. Personalen har ddirmed en mycket
passiv roll i upplevelsen. Liksom tidigare har framhallits kan detta resonemang kring biobesdk
generaliseras till andra former av estetiska upplevelser sdsom teater, opera och konserter, dér vi ser

en liknande utveckling kring personalens minimala interaktion med kunderna.

Fragan dr d& om denna utveckling dir personalen blir alltmer passiv bor tolkas som positiv eller
negativ. Med utgangspunkt i vart resultat innebér detta séledes att om biograferna behéller dagens
utformning pa deras erbjudande (dédr personalen ar alltmer passiv) dr detta forsvarligt, eftersom
personalen varken kommer att pdverka kundnéjdheten eller kénslan av biobesdket som en
upplevelse. Men om fler biografer & andra sidan ser mojligheten sdsom Astoria Sickla att satsa pé

att gora biobesoket till en totalupplevelse, kommer logiskt sett en hogre personalinteraktion att
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krévas. I detta fall kan det enbart i enlighet med teorin antas att personalen bor fa en signifikant

paverkan pd kundens ndjdhet och upplevelsekinsla.

Sammantaget ger resultaten en okad forstielse for vilken del av erbjudandet som faktiskt bidrar
starkast till kinslan av att ha varit med om en upplevelse samt till kundens nojdhet. Analysen &r
mest applicerbar pa biografindustrin, men bor dven vara av stort intresse for andra foretag som
erbjuder estetiska upplevelser. Av betydande intresse dr att upplevelsens kédrna i form av filmen
visar sig ha en visentlig paverkan pd kundens n6jdhet och upplevelsekdnsla. Denna diskussion tas

ett steg ldngre och fordjupas nedan dé forslag pé implikationer for praktiker ges.

5.1.2 ”Smittande” emotioner

Detta avsnitt utgar frin uppsatsens delsyfte som #r: att undersdka om och i sa fall hur en kunds
emotioner som uppstar efter en upplevelse “smittar av”” sig pa utvarderingar relaterade till

upplevelsen.

Uppsatsen har ocksd undersokt de emotioner som uppkom i samband med att kunden precis upplevt
biobesoket. Med utgdngspunkt 1 begreppet affektinfusion fanns det anledning att tro att kundens
emotioner efter biobesoket kunde komma att ’smitta av” sig pa dennes utvirderingar. Tidigare
forskning studerade dock enbart kundens utvirderingar av objekt som inte dr relaterade till
erbjudandet. Denna uppsats tar resonemanget ett steg lingre da vi underséker hur emotioner med
hog energiniva (men med olika viardeladdning) “’smittar av” sig pa utvirderingen av biobesokets
olika delar. Detta dr intressant d& exempelvis filmer som framkallar en viss typ av emotioner
starkare dn andra positivt kan influera kundens attityd gentemot bland annat biografens personal.
Resultatet skulle saledes innebéra tdnkvdrda implikationer for branschen, eftersom det skulle vara

onskvért att vicka en viss typ av emotioner hos kunden.

Emotioner och upplevelsekanslan

Liksom tidigare forskning forutspadde visade analysen att de positivt virdeladdade emotionerna
som kunden hade efter filmen hade en positiv inverkan pd kundens uppfattning av biobesdket som
en upplevelse. De positivt virdeladdade emotionerna hade dessutom ett starkare inflytande dn de
negativt laddade emotionerna. Dock &r det intressant att notera att det i motsats till vad som
hypotiserats visade sig att de negativt laddade emotionerna visade pa en positiv samvariation med
uppfattningen av biobesoket som en upplevelse — det vill sdga att &ven kundens negativa emotioner

bidrog till en hogre upplevelsekinsla. Anledningen till detta tror vi dr att en kénsla sdsom ridsla ar
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nagot som en biobesdkare forvéntar sig att kinna om denne exempelvis ser en skriackfilm och att
detta da hojer upplevelsekdnslan. Vart resultat pekar siledes pd att emotionens positiva eller
negativa laddning inte spelar ndgon storre roll, utan det viktigaste for att skapa en upplevelse &r

intensiteten hos kundens emotioner i form av den hdga energinivén.

Emotioner och nojdhet
Detta monster upprepades dd samvariationen mellan positiva respektive negativa emotioner och
ndjdhet testades. De positivt virdeladdade emotionerna kunde starkare kopplas till kundens néjdhet
med biobesoket jamfort med de negativa, samtidigt som de negativa emotionerna aterigen positivt
samvarierade med nodjdheten. Detta innebdr siledes att en “bra” upplevelse (i form av hog
kundnojdhet) inte behdver associeras med enbart positiva emotioner med hog energiniva. Aterigen
visar analysen att emotionens virdeladdning inte dr av avgdrande betydelse for om biobesoket ska
uppfattas som en upplevelse som kunden blir ndjd med. Anledningen till detta bor enligt samma
resonemang som ovan vara att biobesokaren vill kidinna emotioner som ar negativt laddade nér de
ser vissa typer av filmer, for att pd sa sétt kunna forsinka sig i upplevelsen. Da

kunden gér in 1 upplevelsens vérld tas de emotioner

N

som praglar just den upplevelsen in av kunden. En ”bra” upplevelse behéver

inte enbart associeras med

1

Detta Dblir saledes nagot positivt, dven da '
positiva emotioner med hég |
I

1

1

emotionerna &ar negativt laddade, eftersom det ...
energiniva.

- ——— -

bidrar till 6kad forsjunkenhet f6r kunden som pé sa

vis forstarker upplevelsens betydelse. N e -

Emotioner smittar av sig pa upplevelsens olika delar

Vi anser att ett av studiens intressantare resultat dr att positiva respektive negativa emotioner till
olika grad smittade av sig pa kundens attityd till upplevelsens delar. De positivt laddade
emotionerna influerade respektive del av upplevelsen positivt. Avsevirt starkast inverkan hade
dessa pa attityden till filmen. De 6vriga delarna samvarierade dven dessa positivt med de positivt
laddade emotionerna, dock var styrkan i sambandet inte till ndrmelsevis jdmforbar med den for
filmen. For de negativt laddade emotionerna kan det inte sdgas finnas nagot samband med kundens
attityd till salongen eller personalen. Sambandet till attityden till filmen var aterigen betydande
hogre dn sambandet till attityden gentemot de 6vriga biobesdkarna. Av intresse dr att monstret som
fanns for kundens ndjdhet samt uppfattning av biobesdket som en upplevelse aterfanns dven for
attityderna — de negativa emotionerna hade ett positivt samband med kundens attityd gentemot

biobesokets olika delar, snarare in ett forviintat negativt samband. Aterigen tycks inte emotionens
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virdeladdning vara avgorande for hur denna “smittar

av” sig pa kundens utvérdering av biobesdket och dess

”... de negativa emotionerna
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implikationer. biobesokets olika delar, snarare
an ett férvintat negativt
samband.”
\ 4
5.1.3 Emotioner - verkliga eller overkliga? B EEGEE LR LR P -7

Det ir ytterst intressant att papeka det monster som forekommer i samtliga ovan ndmnda slutsatser,
nidmligen att upplevelsens upptriddande (filmen) visar pa de starkaste sambanden — oavsett om det
géller kundens uppfattning av biobesdket som en upplevelse, ndjdheten, lojaliteten eller den
emotionella inverkan pa kundens attityder till biobesokets olika delar. I enlighet med Novitz (1980)
diskussion om verkliga och fiktiva verk borde det egentligen vara svérare for kunden att relatera till
filmen jamfort med de Ovriga delarna, eftersom filmen utgér den enda fiktiva delen 1 erbjudandet
medan salongen, personalen och 6vriga biobesokare faktiskt finns dir och &r verkliga. Uppsatsens
resultat visar ddremot pa motsatsen. Vi anser att en béttre forstaelse for detta resultat kan fas genom
att aterigen studera figur 1 (se 2.1 Upplevelser). I och med att ett biobes6k hamnar i cellen kallad
estetik forsdnks kunden i1 upplevelsen med hjélp av en inbjudande, intressant och bekvim
omgivning. Dirfor dr det inte konstigt att denna kénsla av forsjunkenhet tar Over i den totala
upplevelsen. I en biosalong bor omgivningen i form av exempelvis morkret, bioduken, ljudet och de
ovriga biobesOkarna gora att kunden ldttare forsénks i1 filmen och sé att sédga blir en del av denna.
Detta dr inte dr fallet om filmen istéllet ses pd TV hemma, eftersom upplevelsen istillet ’gar in i’
kunden. Logiken i detta resonemang klargdrs om vi jamfor med exempelvis en operaupplevelse. En
person som ser operan pa plats i salongen bor foljdriktigt forsdnkas djupare i upplevelsen jamfort

med en person som ser samma forestéllning hemma pa TV.

Film pd bio erbjuder séledes biobesdkaren en fantasivdrld som denne léttare kan forsénka sig i,

vilket leder till att det blir betydligt enklare for kunden att paverkas av denna virld

-
-
o

efterhand nér fragor stélls om biobesdket och dess olika e TTT oo '

delar. De 6vriga, verkliga delarna av biobesoket fick inte
?Film pa bio erbjuder
saledes biobesdkaren en

1

samma betydelse for kunden, eftersom denne forsdnkts i E
fantasivirld som denne :
|

1

1

filmens fiktiva véarld. Det faktum att den fiktiva delen i
lattare kan forsianka sigi...”

-

erbjudandet uppvisar starkare samband for bade
kundnoéjdhet, lojalitet, positiva attityder och emotioners N g

“smittande” bor sammantaget vara av stort intresse for tillhandahéllare av ett erbjudande av detta
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slag. En synnerligen intressant fingervisning for praktiker &r séledes att de maste forstd hur de ska

lyckas forsédnka kunden i upplevelsen, for att ddrmed uppna dessa positiva effekter.

5.2 Implikationer

Sammantaget anser vi att uppsatsen har skapat en ytterst intressant grund for bdde akademiker och
praktiker. Implikationerna riktar sig framst till biografindustrin men &r dven generaliserbara for
tillhandahéllare av estetiska upplevelser sasom teater, opera och konserter pa en svensk marknad.
Av stor betydelse &r att uppsatsen har anvént sig av en kvantitativ metod, vilket tidigare inte har
gjorts inom det undersokta omrédet. Ytterligare intressant &r den emotionella aspekten av
upplevelser som vi har undersokt. Detta eftersom den tidigare forskningen pa omradet mestadels har
undersokt vilka emotioner som uppkommer i samband med diverse upplevelser, men dock inte hur
grupper av emotioner inverkar pa kundens utvédrdering av upplevelsen. Vi anser dérfor att

uppsatsens resultat dr betydande for bade akademiker och praktiker.

5.2.1 Akademiska implikationer

Som ovan ndmnts ger denna uppsats ett tydligt akademiskt bidrag da den i en kvantitativ studie har
kombinerat upplevelser med den emotionella aspekten. Vi anser oss darfor ha bidragit till
forskningen om bade upplevelser och emotioner. Trots att mycket forskning har gjorts kring
upplevelser i en amerikansk kontext, dr de kvantitativa studierna pd omradet begransade. Vi anser
att det dr av stor vikt att ytterligare kvantitativt testa vilka effekter graden av upplevelsekénsla har
pa exempelvis kundndjdhet inom andra kategorier &n bio. Detta d& 6kad kundndjdhet kan ses leda

till lojalare kunder och dven i vissa fall 6kad 16nsamhet for foretaget.

Ytterligare bidrar denna studie i stor utstriackning till den svenska forskningen kring upplevelser och
emotioner, eftersom denna kombination av forskning dr fattig i dagsldget. Som tidigare ndmnts bor

mer forskning goras pa den svenska marknaden for att kunna forstd konsumenterna till.

Vi har tagit Forgas (1995) teorier kring affektinfusion ett steg lingre genom att applicera
resonemanget om hur emotioner ’smittar av”’ sig pa upplevelsens olika delar, snarare dn pa kundens
utvirdering av till upplevelsen ickerelaterade delar. Darfor dr det av akademiskt intresse att vidare
fordjupa kunskapen kring hur emotioner de facto “smittar av” sig till delar relaterade till

erbjudandet. I denna uppsats har vi fokuserat pa upplevelsens ingdende delar, dock torde det vara
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intressant att for andra typer av erbjudanden se vilken inverkan emotioner har pad kundens

utvirderingar gillande bade produkter och tjdnster.

5.2.2 Praktiska implikationer

Resultat frdn denna studie har dven gjort det mojligt att utrona ett flertal intressanta och virdefulla
implikationer for praktiker, sirskilt med avseende pa den underliggande problematiken rdrande
situationen pa den svenska biografmarknaden. Givetvis dr raden mest applicerbara for
biografindustrin, men som vi tidigare har nimnt ser vi dven en generaliserbarhet niar det giller
tillhandahdllare av liknande estetiska upplevelser sdsom teater, opera och konserter. De praktiska

implikationer som foljer baseras och diskuteras utifran studiens viktigaste resultat.

Vikten av upplevelsens upptradande

Studiens resultat har genomgdende visat pa den vikt som upplevelsens upptradande i form av filmen
har for att driva kundens uppfattning av biobesdket som en upplevelse, ndjdhet, lojalitet eller den
emotionella inverkan pd kundens attityder till biobesoket olika delar. Detta ar sdkerligen ett av
studiens vasentligaste resultat, eftersom resultatet sdger emot all tidigare forskning som poédngterar
vikten av publiken i form av 6vriga kunder, skddespelarna i form av personalen och rekvisitan i
form av den fysiska omgivningen pd kunders ndjdhet och deras utvdrderingar av det totala

upplevelseerbjudandet.

Sammantaget ger resultatet en stark indikation att biografindustrin bor satsa fullt ut pd att kopa in
’ratt” sorts film for att erhdlla de ovanndmnda positiva effekterna. Men vilken sorts film é&r
egentligen “ritt”? Denna studie visar att filmer som ger upphov till positiva emotioner (med en hog
energiniva) dr de som “smittar av” sig starkast pa kunders utvérderingar av upplevelsens olika delar.
Déa det torde vara av intresse for tillhandahallaren av upplevelsen att generera hdga, positiva
attityder fran kundens sida, leder ovanstdende resonemang till att det &r av vikt att skapa
erbjudanden dir fokus ligger i att ge upphov till positiva emotioner hos kunden. Exakt vilka filmer
som ger upphov till denna typ av emotioner anser vi dr ndst intill omdjligt att kartligga. Av intresse
vore darfor att utfora en studie som sirskiljer pa bland annat si kallade “blockbusters™ (till
exempel 73007, ”Spider Man”, "Pirates of the Caribbean”) och mindre ”independentfilmer”” (till

exempel Att dtervinda”, "Allt om min pappa”). Detta kan aterkopplas till resonemanget kring

¥ Med blockbusters avses filmer som blir kassasuccéer och saledes drar in relativt sett stora intiikter for filmbolagen
(Rosengvist, 2007).

? Med independentfilmer avses filmer som produceras av enskilda filmbolag, som agerar oberoende av de storre
aktorerna pd marknaden (Jergander, 2007).
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likriktningen av det svenska filmutbudet som togs upp i uppsatsens inledning med anledning av SF
Bios monopolliknande situation pa marknaden. Utifran studiens resultat finns det anledning att tro
att blockbusters, som oftast visas infor en stor publik i stora salonger med bra ljud, bor ge
biobesdkaren mer av en upplevelse jamfort med om denne ser en independentfilm som oftast lockar
en mindre publik och ddrmed visas i mindre salonger. Implikationen for biografindustrin vore enligt
detta resonemang att satsa pa blockbusters, vilket 1 detta fall skulle leda till en 6kad likriktning av
utbudet biofilmer. Trots att denna diskussion dr av vikt for filmbranschen ryms den inte inom
uppsatsens syftes ramar, och kommer darfor inte att djupare behandlas utan ldmnas istillet till

framtida forskning.

Forsank kunden i upplevelsen

Diskussionen ford ovan kring verkliga och overkliga emotioner anser vi urskiljer viktiga
implikationer for tillhandahdllare av upplevelser av samma slag som bio. Specifikt for bioindustrin
som har tampats med konkurrens fran nya distributionskanaler som uppstétt genom ny teknik, finns
det ménga rad att ge. For att fa kunden att vidlja film pa bio framfor TV-soffan s& anser vi att
biograferna i allt storre utstrickning maste satsa pa att forsdnka kunden i1 upplevelsen. Detta bor
sedan kunna O0ka kundndjdheten. Den tekniska utvecklingen behdver inte enbart utvecklas av
biografernas konkurrenter, utan kan dven anvindas av biograferna sjdlva. Genom att i storre
utstrackning utnyttja tekniken sdsom exempelvis att anvinda biostolar med specialeffekter skulle
biobesdkaren léttare kunna forsdnkas i bioupplevelsen och ddrmed kanske uppfatta ett biobesok mer
prisvért dn idag. Sjdlvfallet méste en Okad investering i teknik vdgas mot hur mycket hogre
lonsamhet det skulle ge genom fler biobesokare. Dock podngterar ovan nimnda resonemang att det
som bor investeras mest 1 d&nda ar filmen. Darfor dr det viktigt for biografindustrin att faktiskt
noggrant studera vilka filmer som kops in med avseende pa vilka emotioner dessa kan generera
samt vilken “typ” av fantasivérld filmen erbjuder kunden att forsidnka sig i. Uppsatsens resultat
pekar pa att filmer som ger upphov till positiva emotioner i storre utstrickning ger ndjdare kunder
och sedermera dven lojala kunder, jamfort med filmer som ger upphov till negativa emotioner.
Exempelvis indikerar resultatet pé att ’roliga” filmer skapar en néjdare kund jamfort med ldskiga”
filmer vilket hért draget innebér att det borde vara lonsammare for biograferna att kopa in roliga”
filmer snarare dn “ldskiga” filmer. Dock vill vi podngtera att det krivs ytterligare studier for att med

sdkerhet kunna faststilla tydligare implikationer av detta.

43



B10 MIN BIO BERG & LUNDSTROM

5.3 Kritik av studien

Studiens resultat ger goda indikationer pa de positiva effekter som kan uppnas genom upplevelser,
men dven hur de emotioner som uppstar i samband med konsumtion av upplevelsen inverkar pa
kundens utvdrderingar av upplevelsen. Dock finns det alltjgmt mycket kvar att undersoka pd
omradet och uppsatsens resultat kan inte ségas vara uttommande. Upplevelser dr som begrepp
mycket vidstriackt och kan sdledes innefatta en mingd typer av erbjudanden. Efter att ha studerat
existerande litteratur kring upplevelser anser vi dock att ett biobesdk innehar ett flertal
karaktdristika som kan appliceras pa en méngd andra typer av upplevelser. Liksom tidigare
poéngterats striacker sig studiens generaliserbarhet till estetiska upplevelser sasom teater, opera och
konserter, men inte till exempelvis forsrdnning och bergsklittring. Dock anser vi att den estetiska
upplevelse som vi har studerat &r mer relevant 1 den mening att det ar vanligare” att en person gér

pa bio dn att denne forsrdnner.

Vidare anser vi att det hade varit av intresse att vid ett senare tillfdlle aterkomma till respondenterna
med ytterligare en enkit for att se huruvida utviarderingarna hade foréndrats efter att det hade gatt en
tid. Undersdkningen var nu utformad pa sd vis att respondenten besvarade enkdten bara minuterna
efter att denne sett filmen. Det hade kunnat ge ett mer réttvisande resultat om respondenten getts
mer tid att ta stéllning till vad som efterfragades i enkédten. Enligt affektinfusionsmodellen bor
emotionerna inte smitta pd samma vis da kunden ges ldngre tid till att bearbeta det som ska
utvdrderas, vilket det 1 denna uppsats undersokning inte fanns mojlighet till. Om det hade varit
mojligt att genomfora undersdkningen tva ginger genom att aterkomma till samma respondenter
igen for att se att undersdkningarna korrelerade, hade lojalitetsméttet &ven kunnat forfinas genom
att inkludera kundens lojalitet med avseende pa dennes beteende. Sammantaget hade ytterligare en
enkdtundersokning med samma respondenter dkat mattens reliabilitet och sdledes gett studien en

alltjamt hogre tillforlitlighet.

D4 det for oss inte har varit mgjligt att genomfora regressioner for att pa sd vis utréna vilken av
faktorerna som faktiskt ’smittar av” sig till den andra, anser vi att det finns en viss problematik
kring Forgas (1995) affektinfusionsbegrepp. Vad dr honan och vad dr dgget? I denna uppsats har vi
resonerat att da upplevelsen genererade positiva emotioner sa ’smittade” dessa av sig till kundens
utvarderingar i form av attityder och ndjdhet. Fragan &r om det kan vara sa att upplevelsen snarare
genererade en positiv attityd eller néjdhet som 1 sin tur firgade kundens emotioner. Vi dr medvetna
om denna problematik, men dmnar dock inte att fora en djupare diskussion kring det i denna

uppsats.
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5.4 Forslag till framtida forskning

Omréadet upplevelser 1 kombination med upplevelsens emotionella paverkan pa kundens
utviarderingar dr tidigare utforskat i begrdnsad omfattning. I svensk kontext dr denna typ av
forskning nést intill obefintlig. Med denna uppsats har en del fragetecken rétats ut men troligen har
ocksa nya skapats. Vi hoppas dirfor att denna uppsats ska stimulera till och fungera som grund for
ytterligare forskning inom omradet. Som tidigare podngteras finns vissa skillnader mellan den
svenska och amerikanska kulturen, vilket innebér att det inte ar sdkert att direkt anta att den
amerikanska forskningen om upplevelser och emotioner ar 1dmplig for en svensk kontext. Déarfor
ser vi ett stort bidrag i en fortsatt forskning kring hur de bada kulturerna skiljer sig & med avseende

pa det studerade problemomradet bestdende av emotioner och upplevelser.

Det torde dven vara av intresse att undersdka huruvida filmer som skapar olika hog forsjunkenhet i
enlighet med Pine & Gilmores (1999) resonemang kan leda till att kunden i olika stor utstrickning
gér in i upphovsmakarens fantasivirld och dirmed kdnner starkare emotioner. Vidare dr det ocksé
av intresse att fordjupa forstaelsen kring vilken slags filmer som framkallar vissa typer av emotioner
1 hogre utstrackning. Detta &r intressant eftersom det kan ge betydande praktiska implikationer 1
form av att vissa filmer blir mer attraktiva for en biograf att visa, eftersom de skapar emotioner som

bland annat i hogre grad ger ndjdare kunder, med de positiva effekter detta medfor.

Ytterligare bor det vara intressant att gora en jimforelsestudie av tva skilda upplevelser, som
exempelvis hur kunder uppfattar ett “vanligt” biobesdk jamfort med hur dessa uppfattar en
upplevelse av typen Cino4, vilket 4r en 4D-bio dér filmen kénns i hela kroppen genom att tekniska
effekter i form av biostolar med specialeffekter ger upplevelsen en ny dimension.'® Denna typ av
upplevelse dr sedan borjan av 2007 aktuell pad Tekniska Museet 1 Stockholm. En sddan jamforelse
hade gjort det dnnu tydligare att urskilja upplevelsens bidrag till kundens ndjdhet och emotionella

gensvar.

Vi kan inte annat dn halla med Albert Einstein — det krdvs ett helt nytt sétt att tinka for att 16sa de
problem som har uppstatt med det gamla sittet att tinka. Vi vill darfor aterigen hilsa er vilkomna

till en upplevelseekonomi!

' http://www.tekniskamuseet.se/templates/Page.aspx?id=20137 [2007-04-29].
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