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Abstract

As the fast growing e-commerce continues to gain market shares, it becomes increasingly
important for the physical stores to sharpen their offerings and focus on providing their
customers with unique shopping experiences, in order to be competitive in the changing retail
landscape. One way of doing this is by providing events in the physical stores, which is
something that many retailers today have already adopted. However, how the effects derived
from different types of events differ is currently somewhat neglected in research. This thesis
aims to investigate whether different events can produce different beneficial effects for a fashion
retailer, with regard to customers' behavioral intentions, and thus assess what type of event a
fashion retailer should offer. Furthermore, the study aims to identify why one type of event
might work better than another. Through an experimental quantitative study, this thesis shows
that different types of events offered by a fashion retailer generate different effects on customers'
behavioral intentions. Furthermore, it has shown that these intentions are mainly influenced by
the expectations of other participants, and the content of the event. Finally, the study's results
also show that interest has a certain impact on the various expectations and intentions examined.
These findings confirm that different types of events generate different effects on customers,
and thus that retailers have a lot to gain by offering the right kind of event to their customers,

while also suggesting opportunities for future research.

Keywords: Event in-store, customer experience, physical store, fashion-retailer, behavioural

intentions
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1. Introduktion

Rapitel 1 presenterar studiens bakgrund (1.1) och problemomride (1.2), vilket mynnar ut i uppsatsens syfte och
fragestillning (1.3).  Kapitlet  behandlar dven uppsatsens —avgransningar (1.4) samt det  forvintade
kunskapsbidraget (1.5). Kapitlet avslutas med en beskrivning av uppsatsens disposition (1.6) for underlitta

ldsarens forstdelse av uppsatsen.

1.1 Bakgrund

“Handeln maste férdndras!” uttrycker Axel Johnsons VD, Mia Brunell Livfors, 1 Svensk Handels
rapport om framtidens fysiska handelsplats. Det har de senaste aren skett en strukturomvandling
i retaillandskapet 1 och med den vixande e-handeln, vilket har skapat en diskussion om den s
kallade butiksdéden (Svensk Handel, 2019). For att fortsatt vara konkurrenskraftiga i den
radande strukturomvandlingen maste de fysiska butikerna antingen erbjuda lika bra priser,
sortiment och bekvamlighet som e-handeln, eller optimera sitt erbjudande och leverera pa
omraden dir e-handeln inte kan konkurrera pa samma sitt (Business of Fashion, 2016). Ett
ledord for framtidens retailers' med fysiska butiker dr dirmed butiksupplevelsen. Kicks VD, Freddy
Sobin, menar att “framtidens butiksupplevelser rymmer sa mycket mer 4n bara handel” (Dagens
Media, 2019), och det dr dirmed viktigt att skapa attraktiva butiksupplevelser som lockar kunder
till butiken. Ett satt att driva trafik till fysiska butiker genom butiksupplevelsen ar med hjilp av

event, da detta dr nagot som onlineaktdrer inte kan erbjuda sina kunder i samma utstrackning.

Modebranschen har i synnerhet drabbats hart av den vixande e-handeln med manga nya aktorer
pa marknaden som himtar hem forsiljningsandelar. I fjol skedde en Okning av andelen
torsiljning av klider och skor online, delvis pa bekostnad av de fysiska modebutikerna
(E-barometern, 2019). Detta indikerar att modebutiker brottas med sitt fysiska
existensberittigande, och att de ddrmed behover engagera sig 1 nya aktiviteter for att konkurrera

med den vixande e-handeln.

Manga retailers har tagit till sig detta och bjuder in sina kunder till olika typer av event i sina
butiker. Ett exempel dr Filippa K, som har anordnat bade yoga-event och

héllbarhets-foreldsningar, och Ahléns som bland annat bjudit in till trendspaningar tillsammans
med modeprofiler. Att erbjuda event i fysisk butik ér i linje med vad nuvarande forskning siger,

da event har visat sig ha en positiv paverkan pa kunderna och deras néjdhet (Sands et al, 2015).

Hur de positiva effekterna kan skilja sig at mellan olika typer av event anordnande av
mode-retailers dr emellertid outforskat, trots dess stora betydelse for fysiska butiker och deras

erbjudande. Det ir troligt att olika typer av event far olika effekter pa kunderna, och ddrmed f6r

! Med retailer avses ett foretag som siljer produkter och/eller tjinster direkt till en slutkonsument (NE, u.4.).



butikerna, vilket gér det intressant att studera olika typer av event, och fd en djupare férstaelse

kring huruvida de skiljer sig at i olika avseenden.

1.2 Problemomrade

Den vixande e-handeln har férindrat konsumenternas képtbeteende, vilket 1 sin tur har paverkat
butikernas roll och dirmed skapat en oro kring de fysiska butikernas framtid. Retailers behover
darfor anpassa sig efter radande klimat och konsumenternas preferenser for att kunna Gverleva
e-handelns snabba tillvixt. De behover vissa sina butiksupplevelser och erbjuda nagot unikt, for
att pa sa satt driva trafik till sina fysiska butiker (Sachdeva & Goel, 2015). Retailers bor sedermera
fokusera pa kundernas upplevelse 1 butik, nigot som visat sig generera positiv avkastning
(Kaltcheva and Weitz, 20006), och ett sitt att gora detta pa dr genom att erbjuda event for sina

kunder i sina fysiska forsiljningskanaler.

Det finns en bred litterdr bas kring kundupplevelser, men befintlig forskning kring event i fysisk
butik ér relativt begrinsad. Ett fatal studier har emellertid gjorts, diribland av Sands et al (2009),
som kommer fram till att férekomsten av event i fysiska butiker fungerar olika bra f6r olika typer
av retailers; det passar inte for alla. Forfattarna menar ocksa att implementeringen av ett event i
sin butik inte dr en silver bullet som garanterar framgang eller goda resultat for retailern. Emellertid
finns det, i forfattarnas vetskap, ingen tidigare forskning som mer specifikt lyckats faststilla olika
typer av events effekter f6r mode-retailers, i termer av positiva beteendemassiga intentioner hos

kunderna.

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med studien dr att undersoka om olika event kan ge olika gynnsamma effekter for en
mode-retailer, med avseende pa kunders beteendemissiga intentioner (kOpintention,
besckintention event samt rekommendations-intention event), och dirmed bedéma vilken typ av
event som en mode-retailer bor anvinda sig av. Vidare syftar studien till att kartligga varfor en
typ av event skulle kunna fungera bittre eller simre dn ett annat. De mekanismer som undersoks
ar forvintningar pa Gvriga deltagare 1 eventet, forvintningar pa innehallet samt forvintat utbyte.
Med syfte att granska olika typer av events effekter sa dmnar uppsatsen att ge limplig kunskap
om vilken typ av event som mode-retailers bor erbjuda till sina kunder. For att pa ett limpligt
och dndamalsenligt sitt uppfylla studiens syfte kommer en kvantitativ metod tillimpas, samt ett
experiment konstrueras for att kunna jamfoéra effekter fran olika behandlingsgrupper.
Experimentet kommer ga ut pa att respondenterna exponeras for tva olika eventinbjudningar

med inbjudan till tva olika typer av event, vars effekter sedan jamfors.

Utifran ovanstiende syfte och problemomrade har foljande fragestillning formulerats:

Kan olika typer av event som erbjuds av en mode-retailer generera olika gynnsamma effekter pa kunders

beteendemdissiga intentioner?



1.4 Avgrinsningar

Ett antal avgrinsningar har behdvt goras for att mojliggéra en koncist och tydlig rapport, samt
for att ligga rapporten inom ramen fér vad som dr rimligt f6r denna typ av studie. En forsta
avgransning som har behovt goras ir att den typ av retailer som undersoks har begrinsats till
mode-retailers, da denna typ av retailer dr relevant i kontexten. Urvalet har vidare begrinsats till
kvinnor, da kvinnor anses vara en huvudsaklig mélgrupp vid event i dessa typer av butiker. En
avgransning har ocksa gjorts gillande de typer av event som undersoks, och for att méjliggéra en

djupare analys har endast tva olika typer av event undersokts.

Studien dr vidare avgransad i sitt omfiang, da den endast undersoker effekter pa butiksniva, och
inte pa kedje-niva, eller pa retailern i helhet. Da rapportens syfte har varit att underséka om olika
typer av event kan generera olika gynnsamma effekter f6r mode-retailers och deras fysiska
butiker har hinsyn inte tagits till enskilda retailers, si som varumirkespersonlighet eller

varumirkesspecifika associationer.

Slutligen dr studien begrinsad till event i fysisk butik, och berér siledes inte event i

online-kontext.

1.5 Forvintat bidrag

Da uppsatsen undersoker en ny infallsvinkel av event i fysisk butik, férvintas denna studie bidra
med virdefull kunskap till savil akademiker som praktiker. For akademiker avser studien for det
forsta att bidra med kunskap om hur olika typer av event kan kategoriseras. Vidare antas studien
bidra till den befintliga litteraturen kring event i fysisk butik, genom att underséka olika typer av

event och dess olika paverkan pa kundens beteendemassiga intentioner.

I forfattarnas vetskap finns i dagsliget ingen forskning som har undersékt de mekanismer, och
dess paverkan pa beteendeintentionerna, i den kontext som uppsatsens studie underséker. Dessa
mekanismer dr forvintningar pa de andra deltagarna pa eventet, forvintningar pa eventets
innehall, samt forvintningar pa utbytet. Uppsatsen forvintas didrmed bidra med virdefull

kunskap kring hur dessa mekanismer fungerar i kontexten for event i fysisk butik.

Vidare finns det i forfattarnas vetskap ingen nuvarande forskning gillande om olika typer av
event erbjudna av mode-retailers genererar olika typer av effekter pa kunders beteendemassiga
intentioner. Det finns didrmed inte heller nagra riktlinjer kring vilken typ av event som fungerar
bist for en mode-retailer, och som de foljaktligen bor erbjuda. Studien avser saledes bidra med
kunskap for retailers om olika typer av events paverkan pa kunders beteendemissiga intentioner,

och vilken typ av event som framkallar mest gynnsamma effekter.



1.6 Uppsatsens disposition

Med avsikt att skapa en sia enkel och tydlig struktur som moijligt f6r ldsaren, inleds respektive
kapitel med en Oversiktlig beskrivning av dess innehall. Uppsatsen inkluderar totalt 5 kapitel.
Nista kapitel, kapitel 2, ger ldsaren en inblick 1 befintlig teori i form av tidigare studier samt
centrala ramverk. Vidare redogors ocksa for de teorier och tillhérande hypoteser som uppsatsen
syftar till att underséka. Kapitel 3 beskriver metoden som anvints i de bada forstudierna samt i
huvudstudien. Detta kapitel presenterar dven resultatet fran Forstudie 1 och Foérstudie 2.
Resultatet frain huvudstudien presenteras i kapitel 4, foljt av en diskussion kring resultatet i
kapitel 5. I uppsatsens sista kapitel inkluderas aven studiens slutsats, implikationer, kritik och

begrinsningar samt forslag till framtida forskning inom dmnet.

Introduktion

Teoretisk
referensram &
Hypotesformulering
> Metod
> Resultat
> Diskussion

Figur 1: Uppsatsens disposition



2. Teoretisk referensram och hypotesformulering

I foljande kapitel sker en redogirelse for relevant teori kopplat till problemformuleringen och hypoteserna.
Teoriavsnittet inleds med en litteraturgenomgang av tidigare forskning inom relevanta omraden (2.1). VVidare sker
en redogorelse for den varumdrkesupplevelse-skala som valts att appliceras for att kategorisera eventen (2.2).

Ddirefter beskrivs de hypoteser som wuppsatsen dmnar undersika, baserat pa relevant feori fran olika
Sforskningsomriden (2.3).

2.1 Litteraturgenomging

2.1.1 Tidigare forskning om kundupplevelse

Kundupplevelsen har definierats som den interna och subjektiva responsen som kunder har till
varje direkt eller indirekt kontakt med ett féretag (Meyer och Schwager, 2007). Forstaelse och
torbattring av kundupplevelsen har vixt fram som ett viktigt amne f6r forskning inom retailing
(Grewal et al, 2009; Verhoef et al, 2009), och dven om konceptet inte ar nytt, finns det

fortfarande mycket kvar att undersoka kring kundupplevelsen i en retailer-kontext (Verhoef et al,
2009).

Flertalet studier hdvdar att unika kundupplevelser dr centralt for att na framgang och erhalla
néjda kunder (Pine & Gilmore 1998; Bustamante & Rubio, 2017). I syfte att skapa unika
kundupplevelser, fokuserar retailers pa att férhoja kundupplevelsen till nigot mer spannande,

underhéllande och lirorikt, f6r att pad sa sitt locka kunder till butiken (Sachdeva & Goel, 2015).

Pine och Gilmore (1998) etablerade uppkomsten av vad de kallar u#pplevelseekonomi (expetience
economy). De menar pd att det inte ricker med att erbjuda varor och tjinster, utan att
konsumenten maste fa en upplevelse som engagerar dem pa ett mer personligt plan for att
erbjudandet ska ses som attraktivt. De hdvdar att féretag maste skapa minnesvirda hindelser f6r
sina kunder, och att minnet i sig blir produkten — "upplevelsen" (Pine & Gilmore 1998).
Genom att skapa en upplevelse till kunden kan stora ekonomiska fordelar erhallas (Pine &
Gilmore, 2011). Vidare ar marknadsakademiker och praktiker Overens om att en positiv
kundupplevelse skapar en unik och héllbar fordel 6ver tid for alla foretag (Bustamante & Rubio,
2017). Retailers kan generera positiv avkastning genom att skapa spannande och stimulerande
miljéer (Kaltcheva and Weitz, 20006), och framging inom retailing handlar siledes mindre om vad

man siljer, och mer om hur man siljer det (Danziger, 2000).

2.1.2 Tidigare forskning om event i fysisk butik

Ett sitt for retailers att f6rh6ja kundupplevelsen dr genom att skapa temporira event i sina
tysiska butiker (Hede & Kellett, 2011; Leischnig et al, 2011b). Experter inom omradet ir vidare
eniga om att retailers anvinder butiksevent for att forse kunder med unika shoppingupplevelser

och for att differentiera sig fran konkurrenter (Leischnig et al, 2011b). Event har definieras som



en temahindelse 1 fysisk butik, ndr en retailer tillhandahaller en igenkdnnbar aktivitet i butiken f6r

att informera eller engagera konsumenterna (Sands et al, 2009).

Tidigare forskning betriffande event 1 fysisk butik har faststillt att event har en positiv inverkan
pa konsumenter nir det giller efterféljande effekter pa retailern och butiken. Bland annat
paverkas kunders beteendeintentioner, butiksval samt néjdhet med butiken positivt nir event i
butikerna erbjuds (Sands et al, 2008; 2009; 2015). Vidare konstaterar Leischnig et al (2011a) ett
positivt forhillande mellan kunders tillfredsstillelse med ett event och dess attityd gentemot
retailern. Tillfredsstillelsen med ett event paverkas, 1 sin tur, positivt av eventets limplighet och
funktionsduglighet, d.v.s. hur vil konsumenter upplever att eventet passar den enskilda retailern
(Leischnig et al, 2011a). En annan studie med avseende event i fysisk butik visar att ett events
profil och image paverkar shoppingglidjen, vilket vidare paverkar kunders néjdhet med eventet

och attityd till retailern positivt (Leischnig et al, 2011b).

Sands et al (2008; 2015) har vidare gjort en del studier betriffande olika typer av event for
butiker som siljer material och produkter fo6r enklare renovering hemma (DIY-kategorin),
genom att kategorisera eventen utifran kategorierna utbildning, estetik, wunderhallning samt
verklighetsflykt. 1 en forsta studie underséker foérfattarna huruvida upplevt shoppingvirde samt
shoppingbeteende skiljer sig at mellan dessa olika kategorier av event, och demonstrerar att
upplevt shoppingvirde dr hogre for estetiska event (Sands et al, 2008). I en annan studie
anvinder forfattarna samma kategorisering av event, och dir visar resultatet pa att bade
utbildande och underhillande event kan anvindas av retailers for att forbéttra kunders néjdhet
med butiksbesoket (Sands et al, 2015).

Med bakgrund av de tidigare studier som gjorts inom omradet for event i fysisk butik vet man
alltsd att event, om de utformas pa ritt sitt, far positiva effekter pa kunders beteendeintentioner
och attityder till retailern. Diremot saknas forskning kring hur olika typer av event paverkar
konsumenters beteendeintentioner, samt vilka event som ger mest gynnsamma effekter pa dessa
tor en mode-retailer. D4 tidigare forskning inom andra branscher visar pé att effekterna inte ér
samma for alla event, dr det dirmed rimligt att anta att effekterna for event arrangerade av
mode-retailers genererar olika effekter. Mekanismer sasom forvintningar pa deltagare,
torvintningar pa innehall samt forvintningar pa utbytet, forblir ocksa outforskade inom detta
omrade. Ingen tidigare forskning har vidare kategoriserat event utifrin Brakus et al (2009)

upplevelse-skala, vilket féljande studie har till avsikt att gora.

2.2 Brakus-ramverket

For att kunna jamfora olika event, samt dess effekter, dr det nédvindigt att kunna kategorisera
och sirskilja olika typer av event fran varandra. For att kategorisera olika event 1 uppsatsens
studie har Brakus et als (2009) varumirkesupplevelse-skala applicerats. Skalan bestir av fyra

dimensioner; sensoriska, affektiva, beteendemaissiga samt intellektuella upplevelser, och miter

10



konsumenters Gvergripande varumirkesupplevelse. Flera likheter mellan varumirkesupplevelser
och butiksupplevelser har identifierats; enligt Brakus et al (2009) finns olika dimensioner, och
dirmed olika typer, av varumirkesupplevelser, vilket ocksd dr konstaterat for butiksupplevelser
(Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles, 2017). Brakus et al (2009) menar vidare att
varumirkesupplevelser paverkar konsumenters attityder och beteenden, vilket ocksa dr ndgot
som dr konstaterat for butiksupplevelser (Spence et al, 2014). Utifran ovanstdende resonemang ar
det dirmed rimligt att anta att varumarkesupplevelse-skalan dven gir att applicera pa
butiksupplevelser, och denna skala har dirmed valts som utgiangspunkt for att kunna klassificera

och sirskilja olika typer av event fran varandra 1 uppsatsen.

I Brakus et als (2009) studie framgar emellertid att alla dimensioner inte ar lika relevanta for alla
varumirken, dd olika typer av varumirken landar olika hogt pda skalans dimensioner. De
dimensioner som valts for uppsatsens studier av event dr den intellektuella samt den
beteendemaissiga dimensionen, da dessa dr relevanta i en mode-kontext. Den beteendemissiga
dimensionen inkluderar konsumenters fysiska handlingar och beteenden; ett varumirke som ar
starkt beteendemissigt laddat resulterar i kroppsliga upplevelser f6r konsumenten. I uppsatsens
kontext kommer den beteendemissiga dimensionen illustreras med hjilp av ett yoga-event. Den
intellektuella dimensionen innefattar emellertid konsumenters tinkande; ett varumairke som ar
starkt  intellektuellt laddat stimulerar konsumenters tankeprocesser, nyfikenhet och
problemlosning (Brakus et al, 2009). Denna dimension kommer i uppsatsen illustreras av ett

foreldsnings-event.

2.3 Konceptuell modell och hypotesgenerering
I foljande avsnitt dr hypoteser framtagna relaterade till hur typ av event paverkar kundernas
forvintningar samt deras beteendemaissiga intentioner. Figuren nedan ger en Overblick av

studiens konceptuella modell.

Y

Foérvintningar

/ p4 deltagarna
\

R

Foérvintningar
Typ av event EEEE—— pé innehill _— Intentioner

~— @
Y
\ Fsevintningar /
pé utbyte
~— @

Intresse

Figur 2: Konceptuell modell
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2.3.1 Forvantningar pa deltagarna

Tidigare forskning menar att kundupplevelsen paverkas av den sociala miljon (Verhoef et al,
2009) och att upplevelsen 1 butik dirmed kan paverkas av andra personer som befinner sig 1
butiken samtidigt (Kim & Choi, 2013). Forskning visar vidare pa att en vanlig motivator till att
beséka butiker dr att minniskor vill socialisera sig med andra individer (Arnold & Reynolds,
2003). Givet att deltagande i event innebir att upplevelsen delas med andra individer, dr det
dirmed troligt att forvintningar pa de andra deltagarna i eventet kan paverka individens

uppfattning kopplat till eventet.

Tidigare studier visar pa att individer gillar personer som ar lika en sjilv (Cialdini, 1999), och for
att underlitta processen att bedéma andra tenderar individer att kategorisera andra ménniskor i
olika sociala grupper (Allport, 1954). Att kategorisera minniskor dr vidare en naturlig del av
minniskans beteende, for att skapa ordning i sin sociala omvirld (Ashforth & Humphrey, 1993).
Individer tenderar att dela in andra minniskor i in-grupper (vi) och ut-grupper (dem), identifiera
vilken grupp de tillhér och sedan jimféra de skapade grupperna med varandra (Tajfel, 1978).
Turner och Tajfel (1979) menar pa att méinniskor utvarderar sina subjektiva gruppmedlemskap
som mer gynnsamma an ut-grupperna for att uppritthalla en positiv sjilvbild. Vidare férsoker
individer forstirka sin sjdlvbild genom att ha férdémande asikter mot medlemmar i en ut-grupp.
Minniskor i ut-grupper ses som individer som dr svira att identifiera sig med eller att forhalla sig
till (Stephan & Rosenfield, 1982). I uppsatsens kontext skulle detta innebira att en individ skulle
kunna tinkas vara mer benidgen att dela en upplevelse med andra minniskor som de anser
tillhéra en in-grupp, och givet att manniskor gillar personer som dr lika en sjilva, ar det dirmed

troligt att individer har hogre forvintningar pa minniskor i en in-grupp, jamfért med en

ut—grupp.

Enligt Social 1dentity Theory, som utvecklades av Henri Tajfel (1978) baserar individer sin sociala
identitet pa deras upplevda grupptillhorighet. En individs sociala identitet kan beskrivas som en
del av en persons sjilvbegrepp som hirror fran kunskap om medlemskap till en viss social grupp
(eller grupper), tillsammans med virdet och den emotionella betydelsen som dr kopplat till det
medlemskapet (Tajfel, 1978). Dessa grupptillhorigheter hjilper personen att definiera sig sjilv,

och paverkar i sin tur personens tankar, kinslor samt agerande (Tajfel, 1978).

En forelisning om mode dr troligtvis nigonting som fler individer kan relatera till jimfort med
yoga, di det kan uppfattas som ett mer allmint tema. Vi ponerar dirmed att majoriteten av
respondenterna kommer kategorisera yoga och dess utvare i en ut-grupp, vilket i sin tur skulle
paverka individens tankar och innebira att forvintningarna pa dessa deltagare skulle kunna vara
ligre dn forvintningarna pa deltagarna i ett mode-relaterat férelasnings-event. Foljande hypotes

har darmed utformats:
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H1: Foreldsnings-eventet kommer ge hégre forvintningar pa deltagarna

(jamfoért med yoga-eventet)

2.3.2 Forvintningar pa innehall

Givet att ett event i fysisk butik dr en del av butiksupplevelsen (Leischnig et al, 2011b), kan
forvintningarna pa eventets och upplevelsens innehall tinkas paverka individens uppfattning
kopplat till eventet. Da olika typer av event ir olika i sin karaktir, 4r det rimligt att anta att
forvintningarna pa dess innehall skiljer sig at. Vidare kan antas att det event som uppfattas

erbjuda mest fordelaktigt innehall ocksa erhéller hogre forvantningar pa innehallet.

Forskning visar att det finns en instinktiv kraft hos minniskor att skapa mening med det dagliga
livet, vilket gor att mianniskan har ett behov att fortsitta lira sig dven 1 vuxen élder (Taylor, 2017).
Minniskor dr motiverade att uppritthélla en optimal stimulansniva (Hebb 1955) och har ett
grundliggande behov av kompetens (White 1959). En grundliggande forutsittning f6r lirande dr
motivation. Flertalet studier (Ryan & Deci, 2000; Chandler & Connell, 1987; Hayamizu, 1997)
skiljer pa inneboende och extrinsik motivation. Nir individer dr inneboende motiverade, deltar
de i en aktivitet eftersom de ér intresserade av och njuter av aktiviteten. Nir de dr extrinsik
motiverade deltar individer i aktiviteter av instrumentella eller andra skil, till exempel att fa en
beloning (Eccles & Wigtfield, 2002). Tidigare forskning visar pa att ménniskan vanligtvis dr
motiverad av bade inneboende och extrinsik samtidigt (Csikszentmihalyi & Hermanson, 1999),
men den inneboende motivationen har framtritt som ett viktigt fenomen for lirande (Ryan &
Stiller, 1991), da den aterspeglar minniskans naturliga bendgenhet att lira sig och assimilera
(Ryan & Deci, 2000).

I studiens kontext ar det rimligt att anta att ett forelasnings-event kommer erbjuda en hogre grad
av larande jamfort med det yoga-event, dd en foreldsning oftast halls i undervisningssyfte (NE,
u.d.). D4 minniskor till £6ljd av den inneboende motivationen har en benidgenhet att lira sig nya
saker, borde ddrmed forvintningarna pa innehallet for foreldsnings-event vara hogre, dn for ett

yoga-event. Med detta som bakgrund har f6ljande hypotes utformats:

H2: Forelisnings-eventet kommer ge hogre férvintningar pa innehall

(jamfoért med yoga-eventet)

2.3.3 Forvintningar pa utbyte

Ett event kraver ett aktivt deltagande fran individen (Dahlén & Lange, 2009), da det krivs att
individen faktiskt tar sig till eventet f6r att kunna ta del av upplevelsen. Nir individen deltar i ett
event uppstar ett utbyte mellan individen och féretaget. Manga studier pavisar att ett utbyte
mellan tva parter, exempelvis kund och foretag, bor vara rattvist for att bada parter ska bli néjda.
Detta ir grundtanken inom teorin om equitable exchange (Adams 1965; Houston &

Gassenheimer 1987; Huppertz et al 1978, Oliver & Swan 1989). Teorin konstaterar att
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konsumenter jaimfor deras input och output i ett utbyte, och nir dess inputs dr i obalans i
torhallande till deras output betraktas relationen som ojimlik. Teorin framhiver tva typer av

orittvisa; 6verbeloning och underbeloning, vilka bada karaktiriseras av en obalans i utbytet.

Flertalet studier har emellertid visat att det finns en viss asymmetri, och att Gverbeloningar
betraktas som mindre orittvisa 4n underbeloningar (Adams 1963, Austin & Walster 1974, Haws
& Bearden 2006, Oliver & Swan 1989). Vidare menar studien av Oliver & Swan(1989) att
konsumenten har en egoistisk syn pa jamlikhet, och foreslar saledes ett sjilvcentrerat perspektiv.
I uppsatsen kontext skulle detta innebira att sa linge deltagaren far ut mer dn vad de ger i
samband med eventet, och inte upplever att de ger mer dn vad de far, kommer utbytet betraktas

som positivt fran deltagarens sida.

Vidare ér det rimligt att anta att fOreldsnings-eventet kommer kriva mindre anstringning frin
deltagarna dn yoga-eventet, da yoga dar en aktivitet som kriver mer anstringning. Under
forutsittningarna att forvintningarna pa anstringning fran foretagets sida f6r de bada eventen ar
detsamma, blir det dirmed troligt att forelisnings-eventet kommer generera hégre forvintningar

pé utbytet ur deltagarnas perspektiv, in yoga-eventet. Foljande hypotes har dirmed utformats:

H3: Forelasnings-eventet kommer ge hégre forvintat utbyte

(jamfoért med yoga-eventet)

2.3.4 Intentioner kopplade till butiken och eventet

Soéderlund och Ohman (2003) definierar intentioner som en konsuments egna bedémning att
utféra ett specifikt beteende eller handling i framtiden. En intention miter siledes inte ett
faktiskt beteende, men utgar fran ett antagande om att intentioner leder till beteende (Séderlund,
2012). Da uppsatsen grundar sig pa en fiktiv inbjudan och inte ett faktiskt deltagande i event, ar
intentioner det bista sittet att studera vilka effekter eventen kommer ge. De intentioner som
forfattarna anser vara relevanta 1 kontexten for event ar besoksintention pa eventet, kopintention

samt intentionen att rekommendera eventet.

Besoksintentionen 1 uppsatsens kontext beskriver avsikten att besoka eventet. Detta dr viktigt att
studera da det dr en grundférutsittning for att na de positiva effekter som event kan tinkas ge.
En képintention kan beskrivas pa tre huvudsakliga sitt; som en vilja, som en plan samt som en
sannolikhet att kopa nagonting (Dahlén & Lange, 2009). Kopintentionen ér viktig att undersoka
da transaktioner ér en férutsittning for Ionsamhet och 6verlevnad (Hernant, 2016). Forfattarna
har dven valt att adressera word-of-mouth (intention att rekommendera eventet), da forskning
visar pa att word-of-mouth kan ge foretag en bredare spridning och maojligheten att na ut till fler
kunder (Soderlund, 2010). I uppsatsens kontext skulle detta saledes innebira att denna spridning

kan tinkas leda bade till 6kad besoksintention pa eventet samt en 6kad kopintention.
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Tidigare forskning visar att individers framtida intentioner kopplade till ett fOretag paverkas
positivt av kvaliteten i kunders upplevelser (Kim & Choi, 2013). Vidare visar flertalet studier att
en individs beteendemissiga intentioner paverkas av individens forvintningar pa olika delar av
kundupplevelsen (Boulding et al, 1993; Park et al, 2004; Turley & Milliman, 2000), dir hoégre
forvintningar leder till hégre intentioner. Dirmed dr det troligt att fOrvintningar pa eventet

ocksa kan ha en positiv paverkan pa intentionerna.

I uppsatsens kontext skulle detta innebéra att ju hogre kunders forvantningar pa deltagarna,
innehillet och det forvintade utbytet for eventet dr, desto hogre skulle intentionerna gallande
sina framtida beteenden kopplade till butiken och eventet vara. Da foreldsnings-eventet forvintas
generera hégre forvintningar an yoga-eventet, poneras saledes att forelisnings-eventet kommer

generera hogre intentioner for framtida beteenden. Dirmed formuleras foljande hypotes:

H4: Forelasnings-eventet (jamfort med yoga-eventet) kommer generera hogre
a) kopintention
b) beséksintention

¢) rekommendations-intention

2.3.5 Fordjupning: Intresse och uppsatsens hypoteser

For att fa en djupare forstaelse for resultatet av ovanstaende hypoteser, kommer uppsatsen dven
analysera huruvida studiens hypoteser paverkas av allmint intresse i kategorin, d.v.s. mode for
foreldsnings-eventet, och yoga for yoga-eventet. Intresse kan definieras som en motiverande

egenskap hos individen, sammansatt av inneboende kinslo- och virderelaterade kopplingar
(Schiefele, 1991).

Tidigare studier har visat att intresse paverkar kvaliteten 1 den emotionella upplevelsen (Schiefele,
1991), samt leder till positiva kinslor (Renninger & Hidi, 2015). Vidare har tidigare forskning
betriffande intresse ocksa konstaterat att ett intresse bidrar till viljan att engagera sig i ett visst
innehall (Renninger & Hidi, 2015). Da event kriver ett aktivt deltagande och engagemang fran
individen, samt att den aktuella studien underséker tvd event av olika karaktir och teman, ar det
dirmed troligt att graden av intresse kan spela roll, bade for forvintningarna och for
intentionerna for respektive event. Diarmed ser fOrfattarna att intresse blir en intressant aspekt att

studera nirmare i uppsatsens kontext.
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3. Metod

I foljande kapitel beskrivs den metodologi som applicerats i studien, och dmnar ge en diupare forstaelse for lisaren
om studiens tillvagagangssitt. Kapitlet inleds med forfattarnas val av amne (3.1), val av studieobjekt och kontext
(3.2), undersikningsmetod (3.3), samt studiedesign (3.4). V'idare beskrivs uppsatsens tva forstudier (3.5), och
kapitlet avsintas med metoden for huvudstudien (3.6).

3.1 Val av amne

Da butiksdéden varit omtalad de senaste aren, har fOrfattarna intresserat sig for de fysiska
butikernas kvarlevande. Som konstaterats krivs att butikerna fokuserar pa butiksupplevelser for
att  kunna konkurrera med e-handeln samt moéta konsumenternas  fordndrade
shopping-beteenden. Ett sitt att skapa mer unika butiksupplevelser f6r konsumenterna ir, som
tidigare konstaterat, att erbjuda event i den fysiska butiken. Vad som vidare intresserat
forfattarna dr att dessa event som retailers och butiker erbjuder dr av olika karaktir. Om dessa
event skiljer sig 1 termer av gynnsamma effekter ar emellertid relativt outforskat ur ett akademiskt
perspektiv, och forfattarna tror saledes att studiens resultat kan bidra med anviandbar kunskap

for saval praktiker som akademiker.

3.2 Val av studieobjekt och kontext

Intellektuella samt beteendemissiga event har valts som studieobjekt fér uppsatsen. Den
intellektuella dimensionen illustreras av ett forelisnings-event medan den beteendemissiga
dimensionen illustreras av ett yoga-event, 1 fysiska butiker f6r en mode-retailer. Detta eftersom
dessa typer av event dr vanligt férekommande i den kontext som studien berdr, samt da de

illustrerar ovanstdende dimensioner pa ett limpligt sitt.

Fysiska butiker tillhérande mode-retailers har valts som kontext f6r studieobjektet i uppsatsen.
Detta med bakgrund av att denna typ av butiker och retailers i stor utstrickning idag anvinder
sig av event som medel for att differentiera sig och ge sina kunder en minnesvird
butiksupplevelse, och da befintlig forskning kring event inom denna bransch dr relativt
outforskad. Vidare har studien valts att liggas pa en generell niva, da respondenterna ombeds att
forestilla sig att eventinbjudan kommer frain en mode-retailer som de tycker om att handla hos,
snarare dn att lyfta fram en specifik retailer som exempel. Detta for att undersékningen ska bli

mer inkluderande, samt fOr att fler ska kunna tinka sig in i scenariot pa ett realistiskt sitt.

3.3 Undersokningsmetod

Uppsatsen bestar av en kvantitativ studie som dmnar undersoka olika typer av event i fysisk
butiks paverkan pa konsumentens psykologiska reaktioner kopplade till utvirdering av eventet
och den specifika butiken (S6derlund, 2018). I syfte att fa en djupgaende forstaelse f6r eventens
paverkan pa konsumenten undersoks dessutom tinkbara paverkande faktorer. Hypoteserna som

utformats testar tidigare teorier och ramverk i en ny kontext och undersdker huruvida dessa gar
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att tillimpa pd event i fysisk butik. De effekter som uppsatsen har till avsikt att undersoka
introduceras nedan i kapitel 3.6.3 Matt.

3.4 Studiedesign
Uppsatsen utgdrs av tva forstudier och en huvudstudie, alla av kvantitativ karaktir.
Studiedesignen illustreras nedan for att ge ldsaren en forforstaelse for uppsatsens struktur och

studier.

/ Férstudie 1 \ / Férstudie 2 \ / Huvudstudie \

Syfte att undersdka om det valda Syfte att sikerstilla att Syfte att unders6ka vilken typ av
ramverket, Brakus et als (2009) eventinbjudningarna belyser de event som fungerar bist for en
varumirkesupplevelse-skala, dr dimensioner av mode-retailer, genom att studera

applicerbar pa butiksupplevelset, varumirkesupplevelse-skalan som péverkningsmekanismer och
och om skalans dimensioner ir dr dmnat, samt att butikens beteendemissiga intentioner.

anstringning uppfattas som
likvirdig f6r de bida eventen.

\ FAN AN i

Figur 3. Uppsatsens studiedesign

relevanta i kategorin mode.

3.5 Forstudier

3.5.1 Forstudie 1

3.5.1.1 Utformning

Forstudie 1 hade till syfte att undersdka huruvida Brakus et als (2009) varumirkesupplevelse-
skala gar att applicera pa butiksupplevelser. Vidare syftade forstudien till att underséka om

vederbérande dimensioner ar relevanta i kategorin mode.

Unders6kningen var kvantitativ i sin karaktir och utformades genom en enkit som bestod av 12
fragor kopplade till skalans dimensioner. Fragorna speglade de fragor som Brakus et al (2009)
anvant sig av i deras studie, for att kunna sikerstilla att dimensionerna uppfattades pa ett
likvirdigt sitt som i den tidigare studien. Enkiten inkluderade ett fragebatteri for respektive
dimension av skalan for att sikerstilla att hela skalan dr applicerbar pa kundupplevelser 1 fysiska
butiker. Varje fragebatteri inneho6ll tre fragor per dimension. Samtliga fragor baserades pa en
7-gradig likertskala, dar 1 motsvarar Instdmmer inte alls och 7 motsvarar Instammer helt (Berntson et
al, 2010).

Enkiten inkluderade, utdver ovanstiaende, ett par frigor om respondenternas demografi, samt en

kontrollfraga. For fullstindig enkitutformning, se Bilaga 1.

3.5.1.2 Urval
Forstudie 1 utférdes under perioden 7-11 februari 2020. Till £6ljd av av en begrinsad tidsram
anvindes ett tillgdnglighetsurval da enkiten skickades ut till familj, vinner och bekanta till
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torfattarna (Berntson et al, 2016). Forstudien besvarades av totalt 31 respondenter; 22 kvinnor

och 9 man i dldrarna 19-60.

3.5.1.3 Resultat

Initialt kontrollerades svaren pa kontrollfragan, samt frekvensen i svaren, for att sikerstilla att
svaren var brukbara. Genom en reliabilitetsanalys framgick att de tre fragorna i varje dimension
och fragebatteri hade ett Cronbach’s alpha 6ver 0,7, vilket innebar att de kunde indexeras till
medelvirden (Bilaga 2; S6derlund, 2005; Bjorkqvist, 2012). Ett one-sample t-test genomfordes
(t-virde=4) i syfte att underscka huruvida de olika dimensionernas medelvarde skiljer sig. Alla
dimensioner  visade ett medelvirde 6ver 4,0 (M, ...=48280, M, ~4,1613
M =4,2043, M,

ke —4,1398), vilket indikerar att alla dimensioner dr relevanta i
kontexten f6r butiksupplevelser i modebutiker. Endast den sensoriska dimensionen visade

beteendemissig
signifikanta skillnader gentemot de andra (p<<0,05), vilket antyder att denna dimension skiljer sig
frain de andra dimensionerna i Brakus et als (2009) skala. Vidare genomfdrdes paired sample
t-tests mellan den sensoriska dimensionen och 6vriga dimensioner, for att identifiera var
skillnaden fanns. Testet visade en signifikant skillnad mellan dimensionerna Sensorisk och Affektiv

(p<0,05).

Detta innebidr siledes att inga signifikanta skillnader kunde identifieras mellan skalans Gvriga
dimensioner (affektiv, beteendemissig och intellektuell), vilket i sin tur innebir ett neutralt
utgangslige for huvudstudien, da stora skillnader mellan relevansen hos de olika dimensionerna

annars hade kunnat farga resultatet i kommande huvudstudie.

3.5.2 Forstudie 2

3.5.2.1 Utformning

Forstudie 2 utformades som ett experiment, dir respondenterna slumpmissigt delades in 1 tva
grupper som blev exponerade f6r eventinbjudningar till tvd olika event (Bilaga 3 & 4; S6derlund,
2018). Inbjudningarna var utformade fOr att sirskilt betona ez av dimensionerna i Brakus et als
(2009) varumirkesupplevelse-skala. Den ena inbjudan var utformad med syfte att belysa den
intellektuella dimensionen av skalan och bjod dirmed in respondenten till ett féreldsnings-event,
medan den andra hade syftet att illustrera den beteendemissiga dimensionen och bjéd dirmed in
respondenten till ett yoga-event. Motivet bakom att dessa tvda dimensioner tillimpades var med
anledning av att manga retailers 1 dagsliget frekvent anvinder sig av denna typ av event, i
kombination med resultatet frin Forstudie 1 som visade att dessa dimensioner dr relevanta i
kontexten. Ett ytterligare argument for att dessa dimensioner valdes var att inga signifikanta
skillnader mellan dimensionerna kunde urskiljas, vilket i sin tur indikerar att ingen dimension ar
mer relevant dn den andra f6r konsumenten i butiksupplevelsen. Detta ger saledes ett neutralt

utgangslige for kommande huvudstudie.
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Forstudie 2 hade ddrmed till syfte att sikerstilla att de olika eventinbjudningarna uppfattas sa
som de ir dmnade, d.v.s. att respektive dimension tydligt illustreras, och att det endast dr den
specifika dimension som dr framtridande. For att sdkerstilla detta anvindes dterigen fragorna
frain Brakus et als (2009) studie; samma fragebatterier som anvindes i Forstudie 1. Vidare
inkluderas tva fragor gillande respondenternas uppfattning av féretagets nedlagda anstringning (i
termer av tid och pengar) 1 att arrangera respektive event. Fragorna himtades fran en studie av
Rosengren & Dahlen (2011) och anpassades efter studiens kontext. Dessa fragor anvindes i
forsok att utesluta eventuella effekter av olika grad av anstringning fran butikens sida 1
kommande huvudstudie. Liksom Forstudie 1, baserades samtliga fragor pa en 7-gradig

likertskala, dir 1 motsvarar Iustammer inte alls och 7 motsvarar Instanmer helt (Berntson et al, 2010).

Enkiten inkluderade, utdver ovanstiende, ett par frigor om respondenternas demografi, samt en

kontrollfraga. For fullstindig enkitutformning, se Bilaga 5.

3.5.2.2 Urval
Forstudie 2 utférdes under perioden 13 februari- 5 mars 2020. Likt Forstudie 1, anvindes ett
tillgdnglighetsurval (Berntson et al, 2016). Forstudie 2 besvarades av totalt 61 respondenter; 48

kvinnor och 13 min, i dldrarna 18-66.

3.5.2.3 Resultat

For att sikerstilla att svaren fran enkiten var brukbara kontrollerades inledningsvis svaren pa
kontrollfragan, samt frekvensen i svaren. Frigebatterierna i bada dimensionerna hade ett
Cronbach’s alpha som oversteg 0,7, och indexerades dirmed till medelvirden (Bilaga 6;
Soderlund, 2005; Bjorkqvist, 2012). Vidare genomfordes ett independent sample t-test i syfte att
kontrollera de olika dimensionernas medelvirden for respektive eventinbjudan. Malsittningen
var att finna signifikanta skillnader mellan de tva dimensionerna i respektive event, samt att den
dimension som inbjudan hade som intention att belysa (intellektuell f6r féreldsnings-eventet och
beteendemissig for yoga-eventet), ocksa var den som erholl hogst medelvirde. Dartill

kontrollerades att den icke-belysta dimension i respektive inbjudan erho6ll ett ligt medelvirde.

Utifran testen framkom att eventinbjudan till yoga-eventet erholl hogst medelvirde pa den
=599, M =3,79 (p<0,05)), medan
inbjudan till foérelisnings-eventet erholl hogst medelvirde pa den intellektuella dimensionen
(Misretisning inteliekruen =503 Msretisning beteendemissig— 2502 (P<0,05)). Skillnaderna  mellan  de tvd

dimensionerna i respektive event var signifikanta, och séledes i linje med det resultat som

beteendemissiga dimensionen (M}

yoga_beteendemissig yoga_intellektuell

efterstrivats; yoga-eventet illustrerar den beteendemissiga dimensionen och foreldsnings-eventet

illustrerar den intellektuella dimensionen.

Vidare var malsittningen att finna icke-signifikanta skillnader mellan de belysta nivaerna i de

bada inbjudningarna, det vill sdga att nivan av den beteendemissiga dimensionen i yoga-eventet
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uppfattades som lika hog som den intellektuella dimensionen i férelisnings-eventet.
Fortsittningsvis var avsikten att icke-signifikanta skillnader skulle existera dven mellan de
icke-belysta dimensionerna (beteendemissig for foreldsnings-eventet och intellektuell for
yoga-eventet), for att sikerstilla ett neutralt utgiangslige for kommande huvudstudie. Av ett
independent sample t-test framkom, i linje med malsittningen, att inga signifikanta skillnader
och Mg, icning inelieren (P>0,05). Vidare identifierades
(p>0,05), vilket ocksa var

kunde identifieras mellan M

yoga_beteendemissig

icke-signifikanta skillnader mellan M, . . cjieruen ©ch M

forelisning_beteendemaissig

1 linje forutsattningarna for den neutralitet som efterstrivats.

& 583 e e 599

379 e e 382 Foreldsnings-event

Intellektuell Beteendemiissig

Figur 4. Ulustration av resultat fran Forstudie 2

Ovanstaende resultat indikerar att de valda dimensionerna frain Brakus et als (2009)
varumirkesupplevelse-skala aterspeglas i respektive eventinbjudan. Detta innebir siledes att bada
eventinbjudningarna dr brukbara i huvudstudien da de dskadliggdr respektive dimensioner pa ett

korrekt satt.

Gallande frigan om investerad tid och pengar identifierades inga signifikanta skillnader mellan de
olika eventen (M, ;-5,53, M =542 (p>0,05), M, sepeu=%40, M =468
(p>0,05)). Detta innebdr saledes att foretaget upplevs ha anstringt sig lika mycket f6r bada

forelasning_tid foreldsning_pengar

eventen, i termer av nedlagd tid och pengar i forberedelserna av eventet. Resultatet ar 1 enlighet

med forfattarnas avsikt, da anstringningen fran féretagets hall ar jamlik f6r bada eventen.

3.6 Metod Huvudstudie
3.6.1 Design och utformning
Dé uppsatsen dmnar underséka den kausala effekten av eventinbjudan pa respondenternas

beteendemassiga intentioner tillimpar huvudstudien en experimentell metod (Séderlund, 2018).
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En ytterligare anledning till att experiment tillimpats dr da det mojliggér att i efterhand kunna
identifiera och mita de skillnader som uppkommit till f6ljd av vilken typ av event man blev
inbjuden till. D4 experiment anvinder randomisering som allokeringsmekanism 4r sannolikheten
att exponeras for respektive eventinbjudan lika stor for alla respondenter, vilket gbr att
individuella skillnader troligtvis sprids ut mellan grupperna och kan ta ut varandra (S6derlund,
2018).

Vidare utformades experimentet i en online-kontext dar hilften av respondenterna exponerades
for en eventinbjudan som var starkt intellektuellt laddat, och hiften for en eventinbjudan som
var starkt beteendemassigt laddat (Bid 1; Bild 2). For att isolera de effekter som studien amnar

undersoka exponerades respondenterna for identiska efterféljande fragor.
De tvi olika eventinbjudningarna som respondenterna blev exponerade fr beskrivs nedan:

® Inbjudan till forelisnings-event som dmnade att illustrera den beteendemissiga

dimensionen av Brakus et als (2009) varumirkesupplevelse-skala:

Biste kund,
Hirmed bjuder vi in dig till en exklusiv foreldsning, onsdagen den 6 maj.

Vira designers och inképare frin huvudkontoret kommer for att berdtta om hallbar stil och ge en
summering av varens trender som identifierades under Paris Fashion Week 2020. Forelisningen kommer
ddrefter fokusera pa att lira dig hur du kan tinka f6r att investera i en garderob som dr bade hallbar och trendig.
Det blir en inspirerande kvill, dir du fir en utbildning i allt du behéver veta infor kommande sisong!

Efter foreldsningen stir det frigestund p schemat, dir det finns méilighet att pa tu man hand prata med design-
teamet och friga hur du kan uppdatera just din garderob och sitta en egen prigel pi de presenterade trenderna.
Under kvillen kommer dessutom en tavling att pigi, dir den som kommer med den bidsta och mest kreativa
l6sningen pa hur man kan skapa en mer hillbar garderob har chansen att vinna fina priser!

Antalet platser dr begrinsade. Anmilan giller for dig och en vin, och sker via hemsidan.

Varmt vilkommen!

Bild 1: Inbjudan till foreldsnings-event

® Inbjudan till yoga-event som dmnade att illustrera den intellektuella dimensionen av

Brakus et als (2009) varumirkesupplevelse-skala:
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Biste kund,

Hirmed bjuder vi in dig till ett exklusivt yoga-event tillsammans med en yogainstruktor, onsdagen den 6
maj.

Butiken kommer férvandlas till en yogastudio for en kvill. Eventet inleds med att instrukt6ren kommer hélla en
yogaklass dir du far testa pd att utéva traditionell yoga med moderna influenser. Passet kommer vara
anpassat for bide nybérjare och vana yogautovare.

Efter klassen fir du dessutom chansen att prova vir nya triningskollektion, en hel vecka innan den slipps i
butik! Kunnig personal kommer finnas pa plats for att hjalpa dig att hitta ritt storlek och passform frin
kollektionen.

Antalet platser dr begrinsade. Anmilan giller for dig och en vin, och sker via hemsidan.

Varmt vilkommen!

Bild 2: Inbjudan till yoga-event

3.6.2 Enkitens struktur

Enkiten inleddes med en ingress dir respondenterna fick en inblick i vad enkiten berdrde.
Direfter blev respondenterna uppmanade att tinka sig in i en situation dir risk for
sjukdomsspridning ér lag, da det i skrivande stund pagar stor risk for smittspridning i samhallet
till f6ljd av COVID-19. Detta gjordes for att forhindra att denna faktor eventuellt skulle firga
studiens resultat. Efter detta meddelande exponerades respondenterna slumpmassigt for en av de

tva eventinbjudningarna.

Enkidtens forsta frageblock berorde fragor kring eventinbjudan och eventets utformning.
Respondenterna ombads svara pa fragor gillande deras férvintningar pa deltagarna, innehll, och
utbytet, samt deras intentioner kopplade till eventet. Det andra frageblocket berorde fragor kring
respondenternas intentioner kopplade till butiken. Det sista frageblocket inkluderade fragor
gillande respondenterna och deras intressen, hur ofta de deltar i event samt demografiska
variabler. Enkiten avslutades med en kontrollfraga for att sikerstilla att respondenterna hade last

eventinbjudan noggrant och svarat pa fraigorna uppmarksamt.

For fullstindig enkitutformning, se Bilaga 7.

3.6.3 Matt

Fragebatterier har anvints 1 enkiten i sa stor utstrickning som moijligt, da det i regel ger bittre
tickning av de egenskaper som finns hos den variabel som 6nskas undersokas, genom att fanga
upp olika dimensioner samt 6ka den interna validiteten (S6derlund, 2005). Matten ar till stor del
himtade fran tidigare studier, vid behov har emellertid egna fragebatterier konstruerats for att

passa med studiens utformning och kontext.

22



Ett slutet svarsutrymme har applicerats da det styr svaren i den riktning som uppsatsen dmnar
undersoka, samt underlittar kodning och analys av respondenternas svar (Séderlund, 2005). De
svarsskalor som anvints i studien for att mita de latenta variablerna dr huvudsakligen likert- och
osgoodskalan. En likert-skala med 7 punkter anvindes dir respondenterna fick ta stillning till ett
antal olika pastienden och uppge grad av instimmande. Den 7-gradiga skalan mojliggor for
respondenterna att inta en neutral standpunkt, vilket gor att de inte tvingas att ta stallning for
eller emot. Osgoodskalan har anvints for att mita respondenternas virderingar och attityder,
genom en skala med semantiska differentialer som bestir av tva ytterligheter eller motsatser av
ett virdeladdat begrepp (Berntson et al, 2016). Aven dessa stillningstaganden besvarades pa en

7-gradig skala.

3.6.3.1 Forvantningar pa deltagarna

For att mita respondenternas forvintningar gillande de andra personerna som forvintas delta pa
eventet, konstruerades ett matt med tre pastienden som respondenterna fick ta stillning till.
Fragestrukturen baserades pd ingressen “Hur stiller du dig till féljande pastienden?” och
pastaendena var; Jag tror att personerna som deltar i detta event kommer vara lika mig sjily, Jag tror att jag
kommer kunna identifiera mig med personerna som deltar i detta event, samt Jag tror att personerna som deltar i
detta event kommer inspirera mig. Dessa framtogs av forfattarna baserat pa tidigare forskning kring
hur manniskor kategoriserar andra individer samt deras sociala identitet (Cialdini, 1999; Tajfel
1978; Tajfel & Turner, 1979). Fragorna besvarades pa en likertskala 1-7, ddr 1 motsvarar
instammer inte alls och 7 motsvarar instammer helt. Fragorna erh6ll ett Cronbach alpha pa 0,858 och
indexerades dirmed till ett medelvirde (Bilaga 8; S6derlund, 2005; Bjorkqvist, 2012).

3.6.3.2 Forvintningar pa innehall

For att mata respondenternas forvantningar pa eventets innehall formulerades ett matt med
relevanta virdeord utifran kontexten och vad studien dmnade underséka. Dessa virdeord togs
fram av fOrfattarna baserat pa tidigare teori om minniskans vilja att lira samt tidigare forskning
kring associationer och var /rorikt, intressant samt berikande (Taylor, 2017; Ryan & Deci, 2000).
Fragestukturen baserades pd ingressen “Vad har du for forvintningar pa eventet?” samt en
likertskala 1-7, ddr 1 motsvarar zustammer inte alls och 7 motsvarar instammer helt. Da tragorna hade
ett Cronbach’s alpha pa 0,883 indexerades de till ett medelvirde (Bilaga 8; S6derlund, 2005;
Bjorkqvist, 2012).

3.6.3.3 Forvintningar pa utbyte

For att mata forvantad grad av anstringning som krivs av bade butiken och deltagaren pa
eventet har ett beprovat fragebatteri anvints som hirstammar fran teorin om equitable exchange
(Szugalski, 2018). Detta matt syftar till att mata forhallandet mellan insats och utbyte for bada
parter under eventet. Fragan baserades pa ingressen “Hur stéller du dig till féljande pastienden?”

och pastiendena graderades pa en likertskala 1-7, dar 1 motsvarar nstdmmer inte alls och 7
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motsvarar zustammer helt. Pastaiendena var; BEoventet kommer kriva stor anstrangning av mig, Eventet
kommer krdva stor anstrangning av butiken, samt I och med eventet kommer butiken ha anstrangt sig mer dn
mig. Da Cronbach’s alpha var 0,502 och dirmed mindre dn 0,7 kunde mattet inte indexeras
(Bilaga 8; Soderlund, 2005; Bjorkqvist, 2012), och istillet valde forfattarna att enbart anvinde det

sista pastaendet.

3.6.3.4 Besoksintention event

For att mita respondenternas besoksintention till eventet inkluderades ett fragebatteri géllande
detta. Fragestrukturen baserades pa ingressen “Hur troligt ar det att du skulle bescka eventet
som beskrivits?” (Séderlund & Ohman, 2003) och besvarades pi en osgoodskala 1-7, dir
respondenterna fick ta stillning till ett antal pastienden om sina intentionet; #nte troligt/ troligt,
osannolikt/ sannolikt, omdjligt/ mijligt. Da frigorna hade ett Cronbach’s alpha pa 0,955 indexerades
de till ett medelvirde (Bilaga &§; S6derlund, 2005; Bjorkqvist, 2012).

3.6.3.5 Rekommendations-intention event

Vidare fick respondenterna svara pa en fraga angaende deras intention att rekommendera eventet
till ndgon annan. Fragestrukturen baserades pa ingressen “Hur troligt d4r det att du skulle
rekommendera eventet till nigon annan?” (Séderlund & Ohman, 2003) och graderades pa en

osgoodskala 1-7; inte troligt/ troligt.

3.6.3.6 Kopintention

For att mata respondenternas képintention anvindes ett fragebatteri som baserades pa ingressen
“Hur stiller du dig till foljande pastiende”. Vidare graderades kopintentionen pa en likertskala
mellan 1-7, ddr 1 motsvarar ustammer inte alls och 7 motsvarar instammer belt. Pistiendena som
respondenterna fick ta stillning till var; Jag vill kipa butikens produkter, Jag planerar att kipa butikens
produkter samt Det dr sannolikt att jag kommer kipa butikens produkter (Dahlén & ILange, 2009).
Pastiendena hade ett Cronbach’s alpha pa 0,897 och indexerades darfor till ett medelvirde (Bilaga
8; Soderlund, 2005; Bjorkqvist, 2012).

3.6.3.7 Intresse

Fragor kring respondentens intresse f6r mode respektive yoga inkluderas i syfte att undersoka
huruvida denna faktor paverkar vilket event som foredras. For att motverka att respondenterna
torstod vad fragorna syftade till anvindes “dummy-fragor”, fér att pa sa sitt forvilla
respondenterna. “Dummy-fragorna” bestod av tre fragor som syftade till mer allmédnna intressen,
som inte hade med eventen att géra. De tva som hade for avsikt att anvindas i resultatet berérde
istallet intressen kring de olika teman som eventen hade, dessa 16d; Jag har stort intresse for yoga och
Jag har stort intresse for mode. Dummy-fragorna 16d; Jag har stort intresse for att gi pa bio, Jag har stort
intresse for shopping samt Jag har stort intresse for att besoka restauranger. Fragebatteriet inleddes med
ingressen “ Hur stiller du dig till f6ljande pastienden” och besvarades pa en likertskala 1 till 7,

dir 1 motsvarar zustammer inte alls och 7 motsvarar znstammer helt.
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3.6.3.8 Erfarenbet av event

En fraga kring respondenternas erfarenhet av event i fysisk butik inkluderades i enkiten, for att
kunna sikerstilla att det inte skiljer sig at mellan grupperna. Ingressen var “Hur ofta deltar du i
event arrangerade av butiker?”, och svarsalternativen bestod av 7 frekvensalternativ pa en
ordinalskala, med alternativen varje vecka, varje mdinad, en ging per kvartal, en gang per halvar, en gang per

ar, mindre offa och aldrig.

3.6.3.9 Demografiska variabler

De avslutande fragorna i enkidten berérde demografiska variabler sisom alder, kon, sysselsittning
samt manadsinkomst. Dessa fragor inkluderades 1 syfte att fa en bittre bild av respondenterna
och huruvida de dr representativa f6r malgruppen, samt for att sikerstilla att inga systematiska

skillnader mellan respondenterna i de tva olika behandlingsgrupperna férekom.

3.6.4 Utrval

Huvudstudien utférdes under perioden 22 mars- 2 april 2020. Likt foérstudierna anvindes ett
tillgdnglighetsurval, aterigen till f6ljd av den begrinsade tidsramen. Studiens malgrupp utgjordes
av kvinnor, da forfattarna utgick fran antagandet om att denna malgrupp dr 6verrepresenterade
péa event anordnande av mode-retailers. Detta bekriftades ocksa av studiens resultat, dd de min
som besvarat enkiten ocksa angivit svarsalternativet a/drig pa fragan gillande hur ofta de deltar i

event arrangerade av retailers.

For att 6ka sannolikheten att urvalet dr representativt f6r malgruppen (Berntson et al, 2016), har
forfattarna vid distribution av enkiten forsokt uppna en spridning bland respondenterna gillande

de demografiska variablerna.

Huvudstudiens enkit fullfoljdes av totalt 173 respondenter. Av dessa sorterades sedan 15 stycken
bort da de identifierade sig som min. Av dessa min hade dessutom tva stycken en svarstid under
tva minuter, vilket forfattarna ansdg vara for kort for att enkdten ska ha besvarats med
respondenternas fulla uppmirksamhet. Ytterligare en respondent sorterades bort till f6ljd av att
denne inte besvarat enkitens kontrollfriga korrekt. Det slutliga urvalet bestod av 157

respondenter som identifierade sig som kvinnor, och var 1 aldrarna 18-61 ar.

3.6.5 Studiens tillférlitlighet
For att redogora for studiens tillforlitlighet kommer de ataganden som vidtagits fOr att f6rbiéttra

uppsatsens reliabilitet och validitet beskrivas nedan.

3.6.5.1 Reliabilitet
Ett sitt att mita studiens tillforlitlighet 4r reliabilitet, som avser ett tests interna egenskaper,

exempelvis att de enskilda fragorna 1 ett fraigeformuldr mater samma sak (Bjorkqvist, 2012). For
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att sakerstilla reliabiliteten i studiens frageformuldr mittes Cronbach’s alpha pa fragebatterierna
tor att kontrollera en intern konsistens bland svaren. Detta medférde att de fragebatterier som
hade ett Cronbach’s alpha som 6versteg .70 kunde slas ithop till index (Bilaga §; S6derlund, 2005;
Bjorkqvist, 2012).

Vidare, for att sdkerstilla att studiens resultat skulle bli sa likt som mojligt om studien utférdes
igen (Soderlund, 2005), har beprévade matt anvands i sa stor utstrickning som mojligt. Utover

det har antalet fraigor med 6ppna svar begrinsats, och anvinds endast vid variabeln @/der.

3.6.5.2 Validitet
Ett andra satt att mata studiens tillforlitlighet pa ar wvaliditet, som avser ett tests externa
egenskaper, d.v.s. att testet miter det som det faktiskt dr avsett att mita (Soderlund, 2005;

Bergqvist, 2012). Validitetsbegreppet har delats in i zutern validitet och extern validitet.

Intern validitet miter studiens giltighet, d.v.s. tillférlitligheten i resultaten (Jacobsen, 2002). For
att uppna hog innehallsvaliditet for uppsatsens studier har en 7-gradig likertskala anvints i stor
utstrickning, for att kunna jimfora respondenternas svar med varandra. Vidare anser forfattarna
att studien har en god begreppsvaliditet da tidigare beprévade matt och fragebatterier anvints,
vilket ger ett starkare samband mellan uppsatsens aktuella matt och liknande matt (Olsson &
Sorensen, 2011). For att ytterligare sikerstilla studiens validitet, har tva férstudier genomforts for
att kontrollera att det wvalda ramverket 4r relevant i kontexten, samt att de tvi
eventinbjudningarna belyser respektive dimension av upplevelseskalan pa ett korrekt satt. Vidare
stilldes en kontrollfriga i slutet av enkiten for att sikerstilla att respondenterna uppfattat

enkiten pa ratt sitt, i enlighet med vad forfattarna amnat undersoka.

Fortsittningsvis genomfordes en slumpmaissig fordelning av respondenterna i de olika
behandlingsgrupperna, for att kunna utesluta andra orsaker dn den avsedda behandlingen som en
killa till skillnader mellan grupperna. For att vidare sdkerstilla att inga systematiska skillnader
skulle férekomma mellan grupperna, mittes ett antal demografiska variabler som hade kunnat
tinkas paverka de beroende variablerna (Soderlund, 2005). De demografiska variabler som
miittes var dlder, kon, sysselsattning samt manadsinkomst. Utover detta mittes dven individernas
tidigare erfarenhet av event i fysiska butiker. Slutligen holls inte syftet med undersdkningen
uppenbart for respondenterna, dia endast den mest grundliggande informationen om studien
delades med dem, for att forhindra att experimentets resultat skulle paverkas (Séderlund, 2018).

Med ovanstiende ataganden i atanke, anser forfattarna att studiens interna validitet dr acceptabel.

Extern validitet handlar om hur generaliserbar studien ar, d.v.s. om studiens resultat ar
anviandbart i andra sammanhang (Jacobsen, 2002). Den externa validiteten berér dirmed urvalet
och huruvida detta ir representativt for populationen. For att gora urvalet sa representativt som

mojligt uppmanades vinner och sliktingar till forfattarna att sprida undersékningen till sina
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vinner och bekanta, fér att na en bredare malgrupp i termer av bland annat dlder och geografisk
tickning. Trots ovan nimnda atgird, dr urvalet emellertid inte helt representativt, vilket delvis

torsimrar studiens externa validitet, trots ett relativt heterogent urval.
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4. Resultat

I foljande kapitel redogirs for de resultat som framkommit fran huvudstudien. Kapitlet inleds med test av
systematiska skillnader mellan de tva bebandlingsgrupperna (4.1). Kapitlet adresserar sedan uppsatsens hypoteser,
utifran den indelning och ordning som de formulerades, i syfte att underldtta for lisaren (4.2). Kompletterade
regressionsanalyser presenteras sedan for att fa en diupare forstdelse for resultatet (4.3). Slutligen redogirs for
[fordjupningen géillande intresse, och hur det relaterar till hypotesens resultat (4.4). Kapitlet avslutas med en

summering av resultatet (4.5).

4.1 Test av systematiska skillnader

Uppdelningen som kommer ligga till grund for resultatet baseras pa den eventinbjudan som
respondenterna blivit exponerade for, och dirmed vilket typ av event man blev inbjuden till.
Initialt kontrollerades mingden respondenter som blivit exponerade fér respektive
eventinbjudan, for att sdkerstalla att inga betydande skillnader i storleken av grupperna férekom
(Niseetisning— 795 N, =81). Direfter kontrollerades att inga systematiska skillnader f6rekom mellan
de tvd behandlings-grupperna i termer av alder, inkomst, erfarenhet av deltagande i event samt
sysselsittning.  Detta for att sdkerstilla att eventuella skillnader mellan de tva
behandlingsgrupperna inte skulle kunna paverka resultatet. Ett independent sample t-test visade
att det inte férekom négra signifikanta skillnader i dlder mellan de tva grupperna (M., gsetssning—
32,91, Myjger yom= 32,14, (p>0,05)).

Vidare visade ett Mann-Whitney U test att inga systematiska signifikanta skillnader férekom i
inkomst (U=2889,50, MeanRank, =81,23, MeanRank. =75,97 (p>0,05)), eller

inkomst_foreldsning inkomst_yoga
=76,67

erfarenhet av deltagande i event (MeanRank =80,47, MeanRank

(p>0,05)).

erfarenhet_foreldsning erfarenhet_yoga

Slutligen genomférdes ett Pearson chi-square test som visade att inga systematiska skillnader

heller forekom gillande sysselsittning bland de tvd grupperna (X°=4,530 (p>0,05)).

4.2 Hypotestestning

For att testa uppsatsens hypoteser genomfordes ett antal medelvirdestester. Inledningsvis, for att
adressera H1, genomférdes ett independent sample t-test, dir forvantningarna pa deltagarna
undersoktes for respektive event. Av resultatet framkom att forvintningarna pa deltagarna pa
eventet var hogre for forelisnings-eventet dn for yoga-eventet (Mg, pin,=%4 M, =3,93
(p<0,05)) (Tabell 1). Resultatet styrker dirmed HI.

yoga

Vidare adresseras H2, likvil H1, genom ett independent sample t-test fOr att testa skillnaderna
mellan de tva eventen ndr det giller forvintningar pa innehéllet. Resultatet, som kan utldsas i

Tabell 1, visade att respondenterna hade hdégre forvintningar pa eventets innehall vid
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foreldsnings-eventet, jamfért med yoga-eventet (M atisning =228, M, =449 (p<0,05)).
Resultatet styrker dirmed H2.

For att adressera H3 genomférdes ett ytterligare independent sample t-test, dir forvintat utbyte
mellan de tva olika eventen testades. Som framstills 1 Tabe// 1, gav férelisnings-eventet ett hogre
forvintat utbyte dn yoga-eventet (M =6,01, M, .=5,54 (p<0,05)). Resultatet styrker

saledes H3.

forelasning yoga

For att adressera uppsatsens sista hypotes, H4, genomfordes ytterligare tre t-tester dar
kopintentionen, besoksintentionen pa eventet, samt intentionen att rekommendera eventet
jaimfordes mellan de tva olika eventen. Resultatet indikerade att bade kopintentionen
(Msretisning =202, M, ,,,.=4,55 (p<0,05)), besoksintentionen (Mg, jsiing=2,02, M, .,.= 4,33 (p<0,05))
samt rekommendations-intentionen (Mg, 00, =5-39, M,,,=4,78 (p<<0,05)) var signifikant hogre

tor forelasnings-eventet, jamfort med yoga-eventet (Tabel/ 7). Resultatet styrker saledes H4.

yoga

Oberoende t-tester: férelidsnings-event och yoga-event

Medelvirde foreldsning Medelvirde yoga P-virde

Férvantningar pa deltagarna 448 3,93 0,005
Foérvantningar pa innehall 5,28 4.49 0,000
Forvintat utbyte 6,01 5,54 0,037
Kopintention 5,02 4,55 0,018
Besokintention 5,02 433 0,014
Rekommendations-intention 5,39 4,78 0,024

Tabell 1. Medelvirdestester forvantningar och intentioner

4.3 Kompletterande regressionsanalyser

For att undersdka om férvintningarna pa eventets deltagare, innehdll och utbyte paverkar
intentionerna, samt om de skiljer sig at mellan eventen, genomférdes regressionsanalyser.
Inledningsvis genomférdes en regressionsanalys med képintention som beroende variabel, som
=0,342 (p<0,05)) samt
=0,272 (p<0,05)) paverkar kopintentionen, vid bada eventen.

visade att fOrvintningar pa eventets deltagare (Sférelﬁsning:O,TﬁOZ B
innehall (B, eiqning=0,530, B
Diremot var inte det forvintade utbytet signifikant f6r kopintentionen vid nagot av eventen
(p>0,05) (Bilaga 9).

yoga

yoga

Vidare genomfordes en regressionsanalys med eventets besokintention som beroende variabel,
tor att underséka om detta paverkas av forviantningarna pa eventets deltagare, innehéll samt
utbyte. Av resultatet framkom att forvintningar pd eventets deltagare  (Bguoning=05197,
Byog=0,355 (p<0,05)) samt pa eventets innehall (B, j;0,=0,558, B, =0,276 (p<<0,05)) paverkar

respondenternas intention att beséka bada eventen. For yoga-eventet identifierades dessutom att

yoga
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det férvintade utbytet paverkar besoksintentionen (8 . .=0,206 (p<0,05)). Diremot pavisades
inga signifikanta resultat for foreldsnings-eventet nir det giller det férvantade utbytets paverkan

pé besoksintentionen (p>0,05) (Bilaga 10).

yoga

En sista regression genomfordes med rekommendations-intention som beroende variabel.
og— 0,332 (p<0,05))
samt eventets innehall (Brsretisning— 0,013, Brop—0,314 (p<0,05)) paverkar
rekommendations-intentionen. For yoga-eventet var ocksia det forvintade utbytet signifikant

(B0 =0,190  (p<0,05)), men inte for forelisnings-eventet (p>0,05) nir det kommer till

Resultatet visade att forvintningarna pd eventets deltagare (Bg,iqnin,—0,214; B,

paverkning av intentionen att rekommendera eventet, likt resultatet for besoksintentionen ovan

(Bilaga 11).

4.4 Intresse

I syfte att fordjupa analyserna genomfordes t-tester fOr att underska huruvida effekterna pa
torvintningar och intentioner paverkas av intresset i kategorin, det vill siga mode- och
yoga-intresse. Ett independent sample t-test indikerade att det inte férekom nagra signifikanta
skillnader mellan grupperna med hansyn till deras intresse £6r mode (M4 inmesse_forelisning— 25305
M =5,49, (p>0,05)) och yoga (M =3,71,M =3,48, (p>0,05)).

Indelningen av hogt respektive lagt intresse i kategorin baserades pa medianen i vederborande

mode-intresse_yoga yoga-intresse_foreldsning yoga-intresse_yoga

fraga kopplat till intresset. For foreldsnings-eventet undersoktes intresset f6r mode, och for

yoga-eventet undersoktes intresset for yoga hos respondenterna.

For forelisnings-eventet framkom att ett hogt mode-intresse endast paverkar forvintningar pa
innehall (M,,,,=5,03, M, =5,58 (p<0,05)) positivt. Inga andra signifikanta skillnader kunde
identifieras (Tabell 2).

hogt

Oberoende t-tester: Hogt och ldgt mode-intresse

Medelvirde ligt intresse Medelvirde hogt intresse P-viirde

Foérvantningar pa deltagarna 4.29 4,70 0,081
Forvintningar pa innehill 5,03 5,58 0,049
Férvintat utbyte 5,83 6,23 0,181
Kopintention 4,88 5,18 0,218
Besokintention 4,75 5,33 0,106
Rekommendations-intention 5,20 5,60 0,251

Tabell 2. Medelvardestester mode-intresse

Fran yoga-eventet framkom att ett hogre yoga-intresse paverkar bade forvintningar pa deltagarna
(M, =3,51, M5, =440 (p<0,05)), forvintningar pd innehall (M, =3,83, M,;,=5,23 (p<0,05)),

hogt hogt
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kopintentionen (M,,,=4,04, M, ;. =5,12 (p<0,05)), besdksintentionen (M,,=3,62, M, =5,14
(p<0,05)) samt rekommendations-intentionen (M, =412, M,, =5,53 (p<0,05)) positivt.

ogt

hogt

Diremot kunde inga signifikanta skillnader pa férvintat utbyte pavisas (p>0,05) (Tabell 3).

Oberoende t-tester: Hogt och lagt yoga-intresse

Medelvirde lagt intresse Medelvirde hogt intresse P-viirde

Forvintningar pa deltagarna 3,51 4,40 0,004
Forvintningar pa innehall 3,83 5,23 0,000
Forvintat utbyte 5,42 5,68 0,427
Képintention 4,04 542 0,000
Besokintention 3,62 5,14 0,000
Rekommendations-intention 412 5,53 0,000

Tabell 3. Medelvérdestester yoga-intresse
4.5 Summering av resultat

Sammanfattnings visar resultatet att samtliga hypoteser far stéd av studiens resultat. En

summering av resultatet beskrivs i Tabel/ 4.

Uppsatsens hypoteser och resultat

H1: Forelasnings-eventet kommer ge hdgre férvintningar pa deltagarna @'

H2: Forelisnings-eventet kommer ge hogre férvintningar pa innehall @

H3: Forelisnings-eventet kommer ge hogre férvintat utbyte @

H4: Forelasningseventet kommer generera hogre @

a) kopintention
b) besokintention
¢) rekommendations-intention

Tabell 4. Overblick av studiens hypoteser och resultat
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5. Diskussion

Nedan foljer en diskussion av resultatet fran kapitel 4. Inledningsvis fors en diskussion kring resultatet kopplat
till teorin och hypoteserna (5.1-5.4). Vidare beskrivs studiens slutsats (5.5), implikationer for studiens resultat
(5.6), samt uppsatsens kritik och begransningar (5.7). Kapitlet avsiutas med en diskussion kring forslag till
framtida studier och forskning (5.8).

Syftet med studien dr att undersdka om olika typer av event som erbjuds av en mode-retailer kan
generera olika gynnsamma effekter pa kunders beteendemaissiga intentioner. Resultaten pavisar
signifikanta skillnader mellan de bada eventen som underséks gillande de beteendemissiga
intentionerna kopintentionen, intentionen att besoka eventet samt att rekommendera eventet.
Foreldsnings-eventet har visat sig generera hogre beteendemissiga intentioner, jamfoért med
yoga-eventet, vilket indikerar att olika typer av event genererar olika gynnsamma effekter samt att
ett intellektuellt event fungerar bittre for en mode-retailer, dn ett beteendemassigt event, 1 termer

av positiva effekter pa ovannamnda intentioner.

Vidare visar resultatet att forvintningarna pa eventets deltagare, innehall och det férvintade
utbytet skiljer sig at signifikant mellan de tva olika eventen. Resultaten antyder att
toreldsnings-eventet genererar hogre forvintningar dn yoga-eventet, vilket aterigen tyder pa olika
event genererar olika gynnsamma effekter samt att ett intellektuellt event fungerar bittre dn ett
beteendemaissigt event, f6r en mode-retailer. Kompletterande analyser visade dessutom att
forvintningarna pa Ovriga deltagare och eventets innehall péaverkade alla undersokta
beteendemaissiga intentioner positivt. Analyserna visade emellertid att forvintningar pa utbytet

endast paverkade besoksintentionen och rekommendations-intentionen fér yoga-eventet.

Utover de stillda hypoteserna, genomfdrdes analyser kring respondenternas individuella
intressen, for att se huruvida dessa paverkar forvintningarna och de beteendemissiga
intentionerna. Av dessa resultat framkom att ett intresse for yoga har en storre paverkan pa de

undersOkta mekanismerna och beteendemissiga intentionerna, dn vad ett intresse f6r mode har.

5.1 Diskussion av resultat kopplat till f6rvintningarna

Baserat pa teorin om in- och ut-grupper (Tajfel & Turner, 1986), samt teorin om individers likhet
(Cialdini, 1999) ponerades att deltagarna skulle kategorisera yoga och dess utévare 1 en ut-grupp,
vilket 1 sin tur skulle leda till att forvintningarna pa deltagarna skulle vara hogre for
foreldsnings-eventet. Studiens resultat dr 1 enlighet med detta resonemang, da forvintningar pa
deltagarna var ligre for yoga-eventet jamfért med foérelisnings-eventet. Detta innebir sdledes att
dessa teorier dven ir relevanta i kontexten for event i fysisk butik, samt att forvintningar pa

Ovriga deltagare i ett event kan skilja sig at beroende pé typ av event.
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Utover forvintningarna pa deltagarna undersoktes dven forvintningar pa eventets innehall. Da
tidigare teori kring lirande visar pa att manniskan har en inneboende benigenhet att lira sig nya
saker (Ryan & Stiller, 1991; Ryan & Deci, 2000), ponerades att férelisnings-eventet skulle ge
hégre forvintningar pa innehallet jamfért med yoga-eventet. Studiens resultat stirkte denna
hypotes, vilket innebdr att dven dessa teorier dr relevanta i kontexten for event, samt att

forvintningar pa innehall skiljer sig at mellan olika typer av event.

Slutligen undersoktes dven forvintningarna pa utbytet for eventet. Baserat pa teorin om att
individer har en egoistisk syn pa rittvisa (Adams 1963, Austin & Walster 1974a, 1974b, Haws &
Bearden 20006, Oliver & Swan. 1989) ponerades att forviantningarna pa utbytet skulle vara hogre
tor forelasnings-eventet, jamfort med yoga-eventet, da det kriver mindre anstringning frin
deltagarnas sida. Studiens resultat var i linje med denna hypotes, vilket innebir att det férvintade
utbytet ér ett relevant fenomen nir det giller event i fysisk butik, och att dven detta kan skilja sig

at mellan olika typer av event.

5.2 Diskussion av resultat kopplat till intentionerna

Samtliga intentioner som undersoktes visade sig fa signifikant olika resultat beroende pa vilket
event som respondenterna blev inbjudna till, det vill siga intentionen att besoka eventet,
intentionen att rekommendera eventet samt kopintentionen. Att resultatet pavisar signifikanta
skillnader vid dessa intentioner, indikerar att det finns en mening for mode-retailers att Gverviga
vilken typ av event som de erbjuder, da olika typer av event bevisligen far olika effekter pa

kunderna.

Att fa individer att delta i event kriver, som tidigare konstaterats, att en viss troskel maste
overkommas, och nir individen vil tagit sig 6ver denna troskel, dr de positiva effekterna av
eventet framtridande (Dahlén & Lange, 2009). For att kunna ta del av dessa positiva effekter
som anordningen av event medfor, krivs diarmed att kunderna 27/ delta i eventet. Da studiens
resultat har pavisat att intentionen att besoka eventet dr hogre for foreldsnings-eventet dn
yoga-eventet, stirks ytterligare resonemanget kring varfor typ av event ar viktigt att 6verviga for

en retailer.

Utover att intentionen att besoka eventet visade sig vara hogre for foreldsnings-eventet, var
ocksa intentionen att rekommendera eventet signifikant hégre. Genom att kunder
rekommenderar ett event som anordnas av en butik, uppstar positiv word-of-mouth samt en
6kad medvetenhet kring eventet. Tidigare forskning visar pd att manniskor tenderar att lita pa
minniskor i sin omgivning, samt att word-of-mouth kan ge féretag en bredare spridning och
mojligheten att na ut till fler kunder (S6derlund, 2010). I uppsatsens kontext och resultat innebir
detta saledes att foreldsnings-eventet dr effektivare i sin spridning, genom att intentionen att
rekommendera eventet dr hogre. Vidare kan detta innebira att eventets besokintention Okar

ytterligare, vilket ger butiken dn storre positiva effekter av att erbjuda ritt typ av event.
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Studiens resultat visade ocksa att typ av event har effekt pa kopintentionen, da dven denna var
hogre for foreldsnings-eventet. Detta resultat dr 1 synnerhet intressant da det inkluderar effekter
bortom eventet i sig, och ber6r den framtida relationen mellan kunden och butiken. I uppsatsens
inledning diskuterades de fysiska butikernas framtid, och hur de kan konkurrera med den
vixande e-handeln. For att butiker ska 6verleva krivs emellertid bade att kunder besoker butiken
och handlar i den, da transaktioner dr den viktigaste faktorn for lénsamhet och 6verlevnad
(Hernant, 2016), vilket gor effekterna pa képintentionen betydelsefulla. Det finns sdledes en mer

langsiktig vinning for mode-retailers att fundera 6ver vilken typ av event de erbjuder sina kunder.

5.3 Diskussion av resultat kopplat till fé6rvintningarnas effekter pa intentionerna

Tidigare studier visar att individers framtida intention kopplade till ett féretag paverkas positivt
av kvalitet av kundens upplevelse (Kim & Choi, 2013), och att hogre férvintningar leder hogre
intentioner (Boulding et al, 1993; Park et al, 2004; Turley & Milliman, 2000). Uppsatsens resultat
Overensstimmer med dessa tidigare studier, da férvintningarna pa eventets deltagare visade sig
ha en positiv paverkan pa de beteendemissiga intentionerna. Detta samband visade sig gilla bade
tor foreldsnings-eventet och yoga-eventet. Denna upptickt dr intressant da det tyder pd att
minniskors intention att besdka ett event paverkas positivt av hégre forvintningar pa de andra

deltagarna.

Det framkomna resultatet i studien gillande férvintningar pa innehallet dr vidare enig med
tidigare litteratur da eventet med hogst forvantningar pa innehall, i termer av lirorikt, intressant
och berikande innehall, ocksd genererade hogst beteendemaissiga intentioner. Detta samband
visade sig gilla bade for foreldsnings-eventet och yoga-eventet. Detta innebir siledes att
individer, dven pa sin fritid och i néjes-sammanhang, idr intresserade av att engagera sig i denna
typ av innehall. Vidare ir detta intressant f6r mode-retailers da olika typer av event bevisligen
genererar olika forvintningar pa innehall, och dd dessa forvintningar i sin tur paverkar
beteendemaissiga intention. Detta belyser aterigen vikten av att mode-retailers bor fundera Gver

vilken typ av event de erbjuder.

Av resultatet framkom vidare att fOrvintningar pa utbytet fOr eventet inte paverkade
kapintentionen, varken for forelisnings-eventet eller yoga-eventet. Diremot visade sig
torvintningarna pa utbytet paverka besiksintentionen samt intentionen att rekommendera eventet, £6r
yoga-eventet, men inte for foreldsnings-eventet. Da vi 1 Forstudie 2 fick bekriftat att
anstringningen fran fOretagets sida, i termer av nedlagd tid och pengar var lika f6r de bada
eventen, ar det anstringningen frin deltagarnas sida som férvantas skilja sig signifikant at mellan
eventen, vilket ocksa var i linje med vart resonemang. Ovanstdende resultat tyder vidare pa att
nir den forvintade anstringningen ar hogre fran individens sida, och alltsa ett lagre forvantat
utbyte, sa paverkar detta intentionen att besoka samt rekommendera eventet att inte bli lika hég

(vilket var fallet med yoga-eventet). Daremot nir det inte forvintas kriva lika hog anstrining fran
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individens sida, dr det de andra undersékta férvintningarna, pa deltagarna samt pa innehallet,

som verkar driva just dessa intentioner mer (vilket var fallet med foreldsnings-eventet).

Ovanstiaende resonemang foreslar didrmed att det dr den hogre forvintade anstringningen pa
yoga-eventet som gor att forvintningarna pa utbytet blir ldgre, vilket i sin tur leder till ligre
intentioner. Vidare innebdr detta att olika typer av event kan upplevas ha olika grad av
anstrangning, vilket i sin tur kan paverka individens intention att bescka samt rekommendera
eventet. En moijlig forklaring till varfor den forvintade héga anstringningen skulle kunna leda till
ligre intentioner nir det giller att besoka samt rekommendera eventet, ar att manniskor ér lata av
sig 1 naturen (Greaney, 2016; Fogg, 2009). Oavsett hur latheten tar sig till uttryck, menar Greaney
(20106) att det formodligen alltid funnits inom oss manniskor, och att lathet i sjilva verket kan
vara en del av vad det betyder att vara minniska. Att studiens resultat ddrmed visar pa en ldgre
besokintention for eventet med hogre forvintad anstringning, dr ddrmed ett realistiskt och

naturtroget resultat.

5.4 Diskussion av resultat kopplat till intresse

Tidigare forskning kring intresse visar att intresse bidrar till viljan att engagera sig i ett visst
innehall (Renninger & Hidi, 2015). Uppsatsens resultat styrker delvis detta, da ett hogre intresse
for yoga visade sig ha signifikant paverkan pa samtliga undersékta beteendemissiga intentioner,
for yoga-eventet. Diremot framkom det av resultatet att graden av mode-intresse inte paverkar
de beteendemissiga intentionerna for forelasnings-eventet. En moijlig forklaring till detta skulle
ocksa kunna vara att det ar rimligt att anta att det har att géra med att yoga och ett yoga-intresse
ar mer specifikt i sin karaktir, jimfort med mode, som kan anses vara mer generellt. Detta da
yoga-begreppet ir kopplat till en viss aktivitet och utévandet av denna, medan mode-begreppet

kan vara relevant i fler kontexter.

Utifran ovanstdende resonemang kan man dirmed férmoda att fér event som ér fokuserade pa
mer specifika amnen, som exempelvis yoga, tycks intresse kunna spela en roll f6r hur bra eventet
kommer fungera, i termer av effekter pd de beteendemissiga intentionerna hos kunderna.
Diremot, nir det giller event med bredare teman eller damnen, verkar inte intresset hos

deltagarna vara av lika stor vikt for de efterfoljande intentionerna.

Vidare har tidigare forskning faststillt att intresse paverkar kvaliteten i den emotionella
upplevelsen och att det leder till positiva kinslor (Schiefele, 1991; Renninger & Hidi, 2015). For
mode-intresse stimmer detta delvis, da mode-intresset paverkar férvintningar pa innehallet for
foreldsnings-eventet. Graden av yoga-intresse paverkar emellertid bade férvantningarna pa
innehall och férvintningarna pa deltagarna, for yoga-eventet. Detta indikerar att de positiva
kanslor som individer associerar till sina intressen, ocksa kan 6verforas till férvintningarna. Aven
hir verkar detta samband vara starkare for ett mer specifikt intresse, sisom yoga, dn for ett mer

generellt intresse, som exempelvis mode.
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5.5 Slutsats

Resultatet och diskussionen har pavisat att olika typer av event som erbjuds av en mode-retailer
genererar olika effekter pa kunders beteendemissiga intentioner. Av resultatet framkom att det
intellektuella eventet fungerar bittre dn det beteendemaissiga eventet i termer av positiva effekter
pa kunders intention att bescka eventet, rekommendera eventet, samt deras kopintention. Vidare
framkom att férvintningarna pa eventets deltagare, innehall samt utbyte dr hogre for det
intellektuella eventet, jamfort med det beteendemissiga. Studiens resultat har dven pavisat att de
beteendemassiga intentionerna frimst paverkas av forvintningar pa 6vriga deltagare samt
innehallet. Slutligen visar studiens resultat aven att intresse har en viss paverkan pa de undersokta

forvantningarna samt intentionerna.

Sammanfattningsvis dmnar uppsatsen att besvara frigestillningen Kan olika typer av event som
erbjuds av en mode-retailer generera olika gynnsamma effekter pa kunders betendemdssiga intentioner? Utifran
resultatet och ovan diskussion kan konstateras att olika typer av event kan generera olika effekter
pa kunders beteendemissiga intentioner, och att det intellektuella eventet genererar mer

gynnsamma beteendeintentioner dn det beteendemissiga eventet.

5.6 Implikationer
Resultatet fran studien bidrar till virdefulla implikationer for savil teoretiker som praktiker. Det
framkomna resultatet ar anvandbart for teoretiker i framtida forskning och for praktiker inom

detaljhandeln som vill erbjuda event i fysisk butik fér deras kunder.

For teoretiker har vi bidragit med kunskap kring hur olika typer av event kan kategoriseras.
Uppsatsen ér den forsta studien, i forfattarnas vetskap, som tillimpat Brakus et als (2009) skala
tor varumarkesupplevelser pa butiksupplevelser och event. Denna studie kan siledes utgéra en
utgangspunkt for framtida studier som undersoker olika typer av event, genom att tillhandahalla
en beprovad kategorisering. Flertalet tidigare studier har faststillt att upplevelser dr viktiga och
att event far positiva effekter pa kunderna. Vad denna studie adderar till detta dr emellertid att
typ av upplevelse och event ocksa ir viktigt att adressa, dd olika typer av event far olika effekter

pa kunderna.

Studien bidrar dven med en intressant insikt for teoretiker da den visar att forvintningar pa
deltagarna samt fOrvintningar pa innehallet paverkar de beteendemissiga intentionerna for
respektive event. Detta har tidigare inte bekriftas, vilket ger ett nytt perspektiv och Sppnar

saledes upp mojligheten for ett nytt omrade att undersoka vidare.
Resultatet fran studien visar tydligt att foreldsnings-eventet, jamfort med yoga-eventet, dar det

event som fungerar bast for en mode-retailer med avseende pa variablerna besoksintention,

kopintention samt rekommendations-intention. Sett till retailers perspektiv har vi konstaterat att
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de har mycket att vinna genom att erbjuda ritt typ av event till sina kunder, da olika typer av
event genererar olika gynnsamma effekter pa kunders beteendemassiga intentioner. Vidare har vi
konstaterat att forelisning-event ger mest positiva utslag pa de beteendemissiga intentionerna,
dven om yoga-event ocksa pavisar positiva resultat. Dda Forstudie 2 bekriftade att
foreldsnings-eventet starkast belyser den intellektuella dimensionen av skalan, och yoga-eventet
den beteendemissiga dimensionen, dr uppsatsens resultat 6verforbart till att intellektuella event
tycks fungera bittre dn beteendemissiga event, for en mode-retailer. Studien ger siledes riktlinjer

till retailers gillande vilken typ av event de bor anvinda.

5.7 Kritik och begrinsningar

Det ar viktigt att betona den kritik och begransningar som uppkommit under arbetets ging. En
viktigt begrinsning ér att studien har forlitat sig pa en skriftlig beskrivning av butikens event.
Detta innebir siledes att resultaten dr baserade pa intentioner, och inte deras faktiska beteenden.
Detta kan ha resulterat i andra responser dn vad som hade framkommit om studien hade matt
respondenternas faktiska beteende. Viss kritik kan ddrmed riktas till studiens langsiktighet, da

studien ej miter om effekterna pa butiken fran en viss typ av event skulle leva kvar i det linga

loppet.

Kritik kan vidare riktas till insamlingen av enkitsvar da svaren till enkiten har samlats in online.
Det har siledes varit svart att kontrollera hur stor uppmirksamhet respondenterna hade nir de
besvarade fragorna. For att minimera risken for snedvridna svar har emellertid kontrollfragor
anvinds 1 slutet av enkiten, och svarstiden for varje enkit har kontrollerats, dir enkétsvar med
kort svarstid har eliminerats. En ytterligare begrinsning 4r att bada forstudierna samt
huvudstudien anviande sig av ett bekviamlighetsurval vid distribuering av enkiten. Detta kan ha
medfort att svaren inte dr representativa for den malgrupp som studien beror, vilket forsimrar
den externa validiteten. For att minimera risken att detta skulle paverka resultatet i en negativ
riktning har forfattarna emellertid forsokt distribuera enkiten till kvinnor med varierande

demografiska variabler.

Ytterligare en kritik som bor uppmirksammas ér att det inte gar att ha ett renodlat event som
endast paverkas av en dimension i Brakus et als (2009) varumirkesupplevelse-skala. Det gar
dirmed inte att utesluta att ett event kan ha paverkats av flera av de olika dimensionerna pa

samma gang, dven om den belysta dimensionen dr mest framtradande.

En annan begrinsning berér uppsatsens konceptuella ramverk; studien har endast berért ett antal
variabler som forfattarna ansig vara relevanta utifran tidigare forskning kring kundupplevelser
och event 1 fysiska butiker. Det kan emellertid finnas flera variabler av betydelse kopplade till typ

av event som uppsatsens studie kan ha exkluderat.
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Slutligen kan en begrinsning ses i att ett yoga-event valts fOr att illustrera den beteendemissiga
dimensionen av Brakus et als (2009) varumirkesupplevelse-skala, och ett forelisnings-event o1 att
illustrera den intellektuella dimensionen. Trots att Forstudie 2 bekriftar att dessa event illustrerar
dimensionerna pa ett korrekt sitt, dr det fortfarande mojligt att andra event hade kunnat gora det
pa ett likvirdigt siatt. Om andra event hade valts for att illustrera respektive dimensioner 4r det

mojligt att andra resultat hade erhallits.

5.8 Forslag till framtida studier

Det finns flera mojligheter for framtida forskning att bygga vidare pa uppsatsens studier och
resultat. For det forsta grundar sig studien pa eventinbjudningar till fiktiva event, da forfattarna
varit begrinsade i termer av resurser och tid. Framtida forskning bor darfér genomfora studien i
en verklig miljé med riktiga event, for att vidare undersoka olika typer av events paverkan pa
kunder och deras beteendemaissiga intentioner, for att verifiera uppsatsens resultat. Detta hade
ocksa bidragit till att det konceptuella ramverket skulle ha kunnat byggas pa med fler intressanta

variabler, sisom néjdhet och lojalitet.

For det andra dr studien endast fokuserad pa butiksniva, vilket gor att effekterna endast har matts
tor butiken som erbjuder det specifika eventet. Emellertid ar ommi-kanal ett relevant begrepp i
nutida retailing, dar det blir rimligt att anta att event far effekter bortom butiken i sig, och pa hela
kedjan och varumairket. Ett forslag till fortsatt forskning blir dirmed att se pa effekterna av olika
typer av event i ett kedje-perspektiv, dir man kan studera hur event i kedjans butiker ger virde
till hela kedjan.

For det tredje har studien endast undersokt tva dimensioner fran Brakus et al (2009)
varumirkesupplevelse-skala. Da Forstudie 1 visade att alla dimensioner gar att applicera pa
butiksupplevelser och att de ar relevanta i1 kategorin mode bor framtida studier dven underscka

de andra dimensionerna av skalan.

Aven om  forfattarna inte  har undersékts  huruvida Brakus et als  (2009)
varumirkesupplevelse-skala gir att applicera pa andra branscher d4n mode, dr det rimligt att anta
att skalan gar att applicera pa event i andra branscher. Framtida forskning bér saledes underséka
mojligheten att applicera denna skala pa andra branscher, sisom sport och skonhet, och

undersoka vilken typ av event som fungerar bist for dessa branscher.
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Bilagor
Bilaga 1: Enkitutformning Forstudie 1

Nar jag handlar klader i en modebutik upplever jag att...

1 7
Instdmmer Instdmmer
inte alls 2 3 4 5 6 helt

... butiksupplevelsen gor ett
starkt intryck pa mig visuellt
eller pa nagot av mina andra
sinnen

... butiksupplevelsen &r
intressant pa ett sensoriskt
satt

... butiksupplevelsen tilltalar
mina sinnen

Nar jag handlar klader i en modebutik upplever jag att...

1 7
Instammer Instimmer
inte alls 2 3 4 5 6 helt

... butiksupplevelsen
framkallar kénslor och en
stamning

... jag har starka kanslor for
butiksupplevelsen

... butiksupplevelsen ar
emotionell/ké@nslofylld

Nar jag handlar klader i en modebutik upplever jag att...

1 74
Instdmmer Instimmer
inte alls 2 3 4 5 6 helt

... butiksupplevelsen
engagerar mig i fysiska
handlingar och beteenden

... butiksupplevelsen medfor
att jag gor nadgonting med
min kropp

... butiksupplevelsen &r
orienterad kring en aktivitet
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Né&r jag handlar klader i en modebutik upplever jag att...

1 7
Instammer Instdmmer
inte alls 2 3 4 5 6 helt

... butiksupplevelsen

stimulerar min tankeprocess

... butiksupplevelsen far mig

att tanka

... butiksupplevelsen

stimulerar min nyfikenhet
och problemlésning

Alder

Kén

Kvinna
Man

Annat/Vill ej ange

Vad handlade enkiten om?

Hotellvistelse
Butiksupplevelse

Restaurangbesdk
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Bilaga 2: Cronbach’s alpha Férstudie 1

Dimension Cronbach's alpha
Sensorisk 0,929
Affektiv 0,893
Beteendemissig 0,805
Intellektuell 0,923
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Bilaga 3: Eventinbjudan yoga-event

Biste kund,

Hirmed bjuder vi in dig till ett exklusivt yoga-event tillsammans med en yogainstrukt6r, onsdagen den 6
maj.

Butiken kommer férvandlas till en yogastudio for en kvill. Eventet inleds med att instrukt6ren kommer hélla en
yogaklass dir du far testa pd att utdva traditionell yoga med moderna influenser. Passet kommer vara
anpassat for bide nybérjare och vana yogautovare.

Efter klassen fir du dessutom chansen att prova vir nya triningskollektion, en hel vecka innan den slipps i
butik! Kunnig personal kommer finnas pa plats for att hjalpa dig att hitta rétt storlek och passform frin
kollektionen.

Antalet platser dr begrinsade. Anmilan giller for dig och en vin, och sker via hemsidan.

Varmt vilkommen!

Bilaga 4: Eventinbjudan foreldsnings-event

Biste kund,
Hirmed bjuder vi in dig till en exklusiv férelidsning, onsdagen den 6 maj.

Vira designers och inképare frin huvudkontoret kommer f6r att berétta om hallbar stil och ge en
summering av varens trender som identifierades under Paris Fashion Week 2020. Forelisningen kommer
darefter fokusera pd att lira dig hur du kan tinka for att investera i en garderob som 4r bide héllbar och trendig.
Det blir en inspirerande kvill, dir du fir en utbildning i allt du behéver veta infor kommande sdsong!

Efter foreldsningen stir det frigestund pd schemat, ddr det finns méjlighet att pa tu man hand prata med design-
teamet och friga hur du kan uppdatera just din garderob och sitta en egen prigel pi de presenterade trenderna.
Under kvillen kommer dessutom en tavling att pigi, dir den som kommer med den bista och mest kreativa
l6sningen p4 hur man kan skapa en mer hillbar garderob har chansen att vinna fina priser!

Antalet platser dr begrinsade. Anmilan giller for dig och en vin, och sker via hemsidan.

Varmt valkommen!
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Bilaga 5: Enkitutformning Foérstudie 2

Jag férvantar mig att detta event kommer att...

1
Instdmmer
inte alls Z

... stimulera min
tankeprocess

... f& mig att tdnka

... stimulera min nyfikenhet
och probleml&sning

Jag férvantar mig att detta event kommer att...

1
Instdmmer

inte alls 2

... engagera mig i fysiska
handlingar och beteenden

... medféra att jag gor
ndgonting med min kropp

... vara orienterad kring en
aktivitet
Hur staller du dig till féljande pastdenden?

1
Instammer

inte alls 2

Féretaget har lagt ned
mycket tid i forberedelse av
det har eventet

Foretaget har investerat
mycket pengar i det har
eventet

Alder

7
Instdmmer
helt

7
Instdammer
helt

7
Instammer
helt
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Kon

) Kvinna
) Man

) Annat/Vill ej ange

Vad handlade denna enkit om?

Event i fysisk butik
") Event p& restaurang

Event pa hotell
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Bilaga 6: Cronbach’s alpha Férstudie 2

Dimension Cronbach's alpha

Intellektuell dimension 0,872 Yoga-event
Beteendemissig dimension 0,979

Intellektuell dimension 0,801 Foreldsnings-event
Beteendemissig dimension 0,765
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Bilaga 7: Enkit Huvudstudie

Nu kommer du fa svara pa nagra fragor om eventet i stort:

Vad har du fér férvantningar pa eventet?

1
Instdmmer
inte alls
Larorikt
Intressant
Berikande

Vad ar ditt intryck av eventinbjudningen?

Dalig
Ogillar

Negativt

Hur staller du dig till féljande pastaenden?

1
Instdmmer
inte alls

Eventet kommer krava stor
anstrangning av mig

Eventet kommer kréva stor
anstrangning av butiken

| och med eventet kommer
butiken ha anstrangt sig mer
an mig

12345867

Bra

Gillar

Positivt

7
Instdmmer
helt

7
Instdmmer
helt
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Hur stéller du dig till féljande pastaenden?
Jag tror att...

1
Instdmmer
inte alls 2 3 4 5

Personerna som deltar i
detta event kommer vara lika
mig sjalv

Jag kommer kunna
identifiera mig med
personerna som deltar i
detta event

Personerna som deltar i
detta event kommer
inspirera mig

Hur troligt ar det att du skulle bestka eventet som beskrivits?

1. 2 345 6 7

Inte troligt N NN N Troligt
Osannlikt o o o Y Sannolikt
Omadjligt ~N NN Majligt

Hur troligt ar det att du skulle rekommendera eventet till nagon annan?

1 23 456 7

Inte troligt alalealelalald Troligt

Nu kommer du fa svara pa nagra fragor om butiken i stort:

Vad ar ditt intryck av butiken?

1234567

Dalig Bra
Ogillar Gillar
Negativt Positivt

7
Instimmer
helt
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Hur staller du dig till foljande pastaenden?

1
Instammer
inte alls

Butiken bryr sig om sina
kunder

Butiken anstranger sig for
sina kunders rakning

Butiken &r kundorienterad

Butiken ar omtanksam

Hur troligt ar det att du skulle besdka butiken i framtiden?

Inte troligt
Osannolikt

ombjligt

Hur staller du dig till féljande pastienden?

1
Instammer
inte alls

Jag vill kdpa butikens
produkter

Jag planerar att kbpa
butikens produkter

Det &r sannolikt att jag
kommer kdpa butikens
produkter

123 45©6 7
Troligt
Sannolikt

Mojligt

Hur troligt ar det att du skulle rekommendera butiken till nAgon annan?

Inte troligt

1234567

Troligt

7

Instdmmer

helt

7
Instammer
helt
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Nu kommer nagra fragor om dig och dina intressen:

Hur stéller du dig till féljande pastaenden?

1
Instammer
inte alls 2

Jag gillar att tréffa nya
manniskor

Jag gillar att socialisera mig
med andra manniskor

Jag ser mig sjélv som en
social person

Hur staller du dig till féljande pastaenden?

|
Instammer
inte alls 2

Jag har stort intresse for att
g4 pé bio

Jag har stort intresse for
shopping

Jag har stort intresse for
yoga

Jag har stort intresse for att
besdka restauranger

Jag har stort intresse for
mode

Om du skulle ga pa eventet som beskrivits i inbjudan, vad hade varit viktigt for dig da?

1
Instdmmer
inte alls 2

Att eventet ar gratis

Att eventet kréaver lag
anstrangning fran mig som
kund

Att eventet bjuder pa tilltugg

Att man far produkter i
samband med eventet

Att man far rabatt i butiken i
samband med eventet

7
Instdmmer
helt

#
Instammer
helt

7
Instdmmer
helt
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Hur staller du dig till féljande pastaenden?

1
Instdmmer
inte alls

N&r nagon kritiserar en butik
som jag handlar i tar jag illa
upp

Generellt sett dr det viktigt
for min sjélvbild att
associeras med butikerna jag
handlar i

N&r ndgon pratar gott om en
butik som jag handlar i tar
jag det som en komplimang

Hur ofta deltar du i event arrangerade av butiker?

Varje vecka

Varje manad

En gang per kvartal
En gang per halvar
En gang per ar
Mindre ofta

Aldrig

Hur staller du dig till féljande pastaende?

1
Instdmmer
inte alls 2

Det ar viktigt for mig att
fysiska butiker lever kvar i
framtiden

Hur gammal &r du?

Vilket kon identifierar du dig med?

Kvinna
Man

Annat/vill ej ange

7
Instmmer
6 helt

7
Instdmmer
helt
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Vad ar din nuvarande sysselsattning?

Anstalld

Egen foretagare
Studerande
Arbetssokande
Pensionerad

Annat

Ungefar hur hog ar din manadsinkomst fére skatt?

Lagre éan 10 000 kr
10 001 - 20 000 kr
20 001 - 30 000 kr
30 001 - 40 000 kr
40 001 - 50 000 kr

Hogre én 50 000 kr

Vad handlade eventinbjudan om?

Event i butik
Event pa hotell

Event pa restaurang
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Bilaga 8: Cronbach’s alpha Huvudstudie

Variabel Cronbach's alpha
Forvantningar pa deltagarna 0,858
Foérvintningar pa innehall (larorikt, intressant, berikande) 0,883
Foérvintningar pa utbytet (equitable exchange) 0,502
Kopintention 0,897
Besokintention event 0,955
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Bilaga 9: Regressionsmodell képintention

Regressionsmodell képintention

Standardiserad § (forelisning) Sig. (foreldsning) Standardiserad B (yoga) Sig. (yoga)
Forvintningar deltagare 0,307 0,001 0,342 0,009
Forvintningar innehall 0,53 0,000 0,272 0,041
Fétvintat utbyte 0,124 0,126 0,014 0,889
Adjusted R Square (firelisning): 0,567 Adjusted R Square (yoga): 0,296
Daurbin Watson (forelisning): 2,014 Daurbin Watson (yoga): 2,123
Bilaga 10: Regressionsmodell beséksintention
Regressionsmodell besékintention event
Standardiserad B (foreldsning) Sig. (foreldsning) Standardiserad B (yoga) Sig. (yoga)
Forvintningar deltagare 0,197 0,047 0,355 0,003
Forvintningar innehll 0,558 0,000 0,276 0,022
Forvantat utbyte 0,077 0,391 0,206 0,023
Adjusted R Square (forelisning): 0,481 Adjusted R Square (yaga): 0,431
Durbin W atson (forelisning): 1,991 Darbin Watson (yoga): 2,012
Bilaga 11: Regressionsmodell rekommendations-intention
Regressionsmodell rekommendations-intention event
Standardiserad B (foreldsning) Sig. (foreldsning) Standardiserad B (voga) Sig. (yoga)
Forvintningar deltagare 0,214 0,019 0,332 0,005
Forvintningar innehall 0,613 0,000 0,314 0,009
Forvintat utbyte 0,054 0,514 0,190 0,036

Adjusted R Square (forelisning): 0,542 Adjusted R Square (yoga): 0,437
Durbin Watson (forelisning): 2,069 Durbin Watson (yoga): 2,068
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