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Social musiksmak?

Social paverkan pa musiksmak via anonyma rakneverk

The purpose with this paper is to examine whether other peoples opinions of a song and an artist
influences an individuals own opinions of the song and artist. Through a quantitative study we seek
to study whether such an influence exists and if it does, how strong that influence is. The study
began with a pretest to examine whether differences existed when we manipulated our independent
variable, how many times the song has been played at Myspace.com. Subsequently we performed a
guantitative study by handing out surveys to students at Stockholm School of Economics on two
different occasions. Our results show no significant differences in attitude or intentions when the
amount of times the song has been played at Myspace.com is manipulated. We claim that this is
mostly due to the fact that the independent variable was presented in a text-based form which

according to theory has a weak social influence on other people.
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Inledning

I denna del gar vi igenom bakgrunden till var uppsats, vi definierar problemomraddet, tydliggér vart
syfte och gadr igenom tidigare forskning. Till sist férklarar vi uppsatsens fortsatta disposition.

Bakgrund

Under det senaste decenniet har sattet som manga for forsta gdngen kommer i kontakt med en
produkt forandrats. Ofta sker den forsta kontakten med produkten numera via internet. Detta ar
speciellt patagligt i musikbranschen, bade fér dem som pa laglig vag hittar och laddar ner eller
streamar musik och for dem som sysslar med olaglig nerladdning. Fran att forsta lyssningen av en I3t
skett via radio, hos en van, pa en klubb eller i en skivaffar sa sker nu den forsta lyssningen for manga

ofta hemma framfor datorn pa sidor sdsom youtube.com eller myspace.com.

En intressant forandring uppstar i samband med det har nya sattet att fa den forsta kontakten med
produkten; informationen om produkten som ar tillganglig for konsumenten ar annorlunda an
tidigare. Det ar valkant att information som ar tillganglig for en konsument och kanslor konsumenten

|II

har gentemot produkten vid en ”product trial” forandrar konsumentens attityd till produkten (Kempf
& Smith, 1998) darmed kan en |at upplevas pa olika satt och konsumentens attityd gentemot den
forandras beroende pa hur den forsta lyssningen sker och vilken information som &r tillganglig for

konsumenten vid det tillfillet.

Att géra undersokningar kring huruvida en konsument upplever en 13t annorlunda beroende pa i
vilken skivaffar de hor laten i, eller huruvida de hoér laten pa radio eller pa en klubb férst vore
intressant, men da har man ett stort antal variabler att ta hand om och forsoka kontrollera.

Experimenten blir svara att konstruera och att genomféra.

Intressant med det nya sattet att forst lyssna pa latar pa ar att manga sidor dar en forsta eller i alla
fall en tidig kontakt med en |at eller artist gérs har inbyggda rakneverk. Dessa visar hur manga ganger
laten lyssnats pa eller videon visats. Darmed far konsumenten direkt en uppgift om hur popular laten
kan tankas vara. Exempel pa sidor med denna typ av rdkneverk ar Myspace.com, Youtube.com och
Last.fm. Informationen dessa rdakneverk ger konsumenterna ar tydlig och enkel att forsta. Ett
expriment utformat kring dessa rakneverk blir enklare att genomféra och fa kvalitativ data fran. Vad
vi vill underséka ar om manipulation av dessa anonyma siffror kan paverka en konsuments attityd till

en lat och en artist.



Problemomrade

Denna typ av siffror aterfinns i anslutning till manga produkter och inte bara pa internet;
dagstidningar publicerar listor med de tv-program som ar populdrast och hur manga tittare de har,
de publicerar hur manga som gatt och sett storfilmer pa 6ppningshelger, hur manga som har kdpt en
viss skiva osv. Detta till trots hittar vi inte nagon forskning som behandlar hur den har typen av
anonyma siffror paverkar konsumenters attityd till produkter, darfér har vi for avsikt att borja

forsoka fylla detta gap i forskningen.
Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka huruvida — och hur kraftigt — andra méanniskors asikter
kring en 13t och en artist paverkar en persons egna asikter kring laten och artisten. Vi vill undersoka
om en stor massas implicita godkannande av en Iat och artist foréandrar vad en person tycker om

|aten och artisten.

Tidigare forskning

Som vi skrev tidigare har vi inte hittat nagon forskning kring hur den héar typen av siffror paverkar
attityder hos konsumenter. Den narliggande forskning vi hittar behandlar snarare hur recensioner
kan paverka hur mycket pengar filmer tjanar (Basuroy, Chatterjee, & Ravid, 2003), det vill sdga
paverkan fran en person som konsumenterna kanner till snarare &n manga personer som ar okanda

for konsumenterna.

Disposition

| foljande avsnitt, avsnitt tva, kommer vi att presentera den teoretiska referensramen fér uppsatsen.
De teorier som kommer att redogéras for ar referensgruppteori, teori om social ndrvaro samt social

impact theory. Vidare kommer begreppen social narvaro, attityder och intentioner att diskuteras.

Metoden for hur uppsatsen genomforts foljer i avsnitt tre. Har presenteras i tur och ordning vald

ansats, urval, avgransning samt hur fortestet respektive huvudstudien utformats och genomférts.

Avsnitt fyra redogor och forklarar de resultat som frambringats av den utférda studien. Efter
resultatavsnittet kommer ett sammanfattande diskussionsavsnitt att presenteras med implikationer,

kritik av studien och slutligen forslag till vidare forskning.



Teorier och hypotesgenerering

I den hér delen tdnker vi gd igenom de teorier vi grundar var undersékning i. Férst gér vi igenom
ndgra olika teorier som behandlar hur andra mdnniskors dsikter eller ndrvaro kan pdverka en persons
egna asikter och kénsor. Sen tar vi upp teorier kring de begrepp for vilka vi tdnker underséka denna
paverkan. Till sist genererar vi ur dessa teorier hypoteser fér hur de hér olika begreppen kommer att

pdverkas av vdr manipulation.

Teorier

Det finns inom flera olika forskningsfalt gott om exempel pa teorier och modeller kring social
paverkan - hur andra méanniskors asikter eller narvaro kan paverka en persons egna asikter och
kanslor. Referensgruppsteorier har funnits sen 1940-talet (Hyman, 1942) och det ar en accepterad
premiss att manniskor agerar efter de referensramar deras olika grupptillhérigheter skapar for dem.
Det finns dven teorier kring social ndrvaro som diskuterar hur en kopsituation upplevs annorlunda
beroende pa andra, okanda, konsumenters narvaro. Bibb Latané publicerade 1981 sin "Theory of
Social Impact”, denna definierar social paverkan som en produkt av styrkan, omedelbarheten och

antalet manniskor som ar kallan till paverkan (Latané, 1981).

Referensgruppsteori

Referensgruppsteori ar teorier som forsdker forklara hur manniskor paverkas av de grupper de
tillhor. En referensgrupp ar en grupp som individer hanvisar till nar de utvarderar deras egna
kvalitéer, attityder, omstandigheter, varden och beteenden (Thompson & Hickey, 2005). En individ
behdver dock inte vara en medlem av en referensgrupp for att bli negativt eller positivt paverkad av

denna.

Dessa referensgrupper ar av vitt skilda slag och kan vara allt ifran ens sociala klass till den yrkesgrupp
man tillhor. Tidigare studier om referensgrupper har gjorts pa grupper som bildgare (Grubb & Stern,
1971), studenter och hemmafruar (Park & Lessig, 1977). Dessa studier har pavisat att konsumenter
anvander andras produktutvarderingar som en kélla till information om produkter (Burnkrant &

Cousineau, 1975).

Vidare finns det olika typer av referensgrupper dar individer lattast paverkas av informella
referensgrupper, det vill siga sma grupper av vanner eller liknande. Detta eftersom dessa ar latta att

na, latta att identifiera sig med samt ar en del av individens dagliga liv. En annan typ av



referensgrupp ar sa kallade aspirationsgrupper. En sadan referensgrupp har inflytande pa andra
individer pa sa satt att individen vill imitera referensgruppen. Motsatsen kallas for en anti-
associationsgrupp (Antonides & Raaij, 1998)

Till sist bor namnas att referensgrupper inte ar lika betydande for alla sorters produkter. En individ ar
mer bendgen att paverkas av en referensgrupp om det ar en produkt som forknippas med lyx,

jamfort med en alldaglig produkt som associeras med nddvandighet (Evans, Jamal, & Foxall, 2008)

Social narvaro

Social narvaro ar en direkt 6versattning av det engelska begreppet social presence. Tidigare forskning
i relation till detta omrade har till stor del fokuserat pa interaktiv social paverkan, till exempel hur
kunder paverkas av de anstéalldas kdnslomassiga stadium (Soderlund & Rosengren, 2008). Dock har
mer och mer intresse riktats dven mot situationer dar social paverkan sker utan en direkt interaktion
med en annan manniska (Argo, Dahl, & Manchanda, 2005). | dessa icke-interaktiva sociala situationer
paverkas alltsa en konsument av andra individers blotta sociala ndrvaro. Dessa situationer kan
exempelvis te sig som en social enhet som ar fysiskt narvarande men inte interagerar med

konsumenten eller ett rakneverk pa en hemsida pa Internet.

Teorin social narvaro grundades av bland annat Short 1976 i en undersokning sponsrad av det
Brittiska postkontoret. (Short, Williams, & Christie, 1976) Denna undersékning hade som mal att
utreda de sociala effekterna av diverse kommunikationsmedia, framst med inriktning pa telefoner
och telefonkonferenser. Short och de andra forfattarna havdar att de sociala effekterna av ett
medium huvudsakligen beror pa graden av social narvaro det ger till dess anvandare. Som en
konsekvens av social narvaro forvdntas den sociala influensen att 6ka. Forfattarna utgick ifran att
diverse medier har varierande kapacitet att formedla social narvaro och fann ocksa stod for detta i

deras undersdkning.

Short med flera definierar social narvaro som en egenskap hos sjdlva mediet, det vill sdga termen
social ndrvaro ar en inbyggd "egenskap” hos varje medium. Hur hog den sociala narvaron ar beror pa
graden av visuell, fysisk och akustisk (auditiv) kontakt som ett medium tillater. Teorin havdar att mer
kontakt av detta slag 6kar de huvudsakliga komponenterna av social narvaro och darigenom aven
den sociala narvaron. Medier dar den sociala narvaron ar hog uppfattas bland annat som personliga,

varma och sociala.

Short och de andra medforfattarna kom fram till att den sociala narvaron ar hégst i miljoer dar
manniskor kan kommunicera med varandra ansikte mot ansikte. Vid dessa direkta kontakter kan

individer inte bara hora och se varandra utan kan ta del av en mangd andra ledtradar exempelvis



kroppssprak, kladsel och ansiktsuttryck. Lagst social narvaro, a andra sidan, férekom vid textbaserad

kommunikation.

En modernare definition av begreppet social ndrvaro dr ”den grad ett medium tilldter dess anvandare
att uppfatta andra manniskor som psykologiskt narvarande” (Hassanein & Head, 2005). De tva
forfattarna utférde en undersékning kring Internet hemsidor dar de anser att social narvaro har en
stark koppling till “varme”. Vidare menar de att ett medium betraktas som varmt om det formedlar
en kansla av kontakt med andra ménniskor, sensitivitet samt séllskaplighet. Deras resultat pavisade
att en hog grad av varme paverkade uppfattningen av hemsidan positivt vilket i sin tur paverkar

attityden gentemot denna positivt.

Social impact theory

Den statiska teorin ”social impact theory” skapades efter att en artikel av den amerikanske
socialpsykologen, tillika professorn, Bibb Latané publicerats 1981 (Latané, 1981). | denna artikel
staller Latané upp en modell for den sociala effekten av andra manniskor pa en individ. Latené
foreslar att manniskor paverkas av den riktiga, underforstadda eller inbillade nérvaron av andra

individer, alternativt en grupp av andra individer.

Enligt teorin ar storleken av paverkan pa en individ en multipel av de tre "samhallskrafterna” styrka,
omedelbarhet samt antalet personer. Teorin gor gallande att paverkan av andra individer &r som
storst nar gruppens asikter anses som viktiga av individen (styrkan ar hog), da gruppen &r nara
individen nar den utdvar dess inflytande (en stark omedelbarhet) samt nar det ar manga personer i
gruppen (ett stort antal personer). Ett annat satt att forklara hur dessa samhallskrafter influerar
manniskor ar att dra en parallell med hur en glodlampa skiner pa en yta. Den totala mangden ljus

som faller pa ytan beror pa hur stark glédlampan ar, avstandet till ytan samt antalet glédlampor.

Mer konkret menas med styrka kraften, intensiteten eller vikten vilken individen som ar foremalet
for paverkan upplever. Denna bestams normalt av kéllans alder, status, socioekonomiska status samt
tidigare relation eller framtida makt over foremalet for paverkan. Ett fortydligande exempel pa styrka
ar att det ar troligare att en individ paverkas av en hogt respekterad medarbetare dn av en kollega

som ar nyanstalld.

Med omedelbarhet menas narhet av en social enhet till ett mal. Denna samhallskraft delas i regel
upp i “nérhet i tid” samt “narhet i rum” dar graden av omedelbarhet dessutom beror pa avsaknaden
av filter mellan kallan och foremalet for paverkan. ”Narhet i rum” ar speciellt viktig och ett exempel

pa detta ar att en individ influeras mer av sin chef dn av VD:n for foretaget.



Med antal personer menas helt enkelt hur manga personer som &r kéllor till paverkan. Detta innebar,
som tidigare namnts, att en 6kande storlek pa gruppen har en allt stérre paverkan pa individens
kanslor och beteenden. Dock nar det galler faktorn antal menar Latané att ett marginellt avtagande
samband galler, det vill sdga marginalnyttan ar avtagande. Den hundrade ytterligare personen

paverkar sdledes individen mindre &n den femte.

Attityd till 1at och artist

En attityd i en marknadsféringskontext innebar en generellt positiv eller negativ utvardering av en
produkt eller tjanst. (Jobber, 2007, s. 136) Begreppet kan anvandas for att sammanfatta en
manniskas installning till en produkt eller tjdanst. Vi anser det intressant att titta pa i var
undersokning, dels vad géller attityd till Iat men dven attityd till artist ifall nagra skillnader skulle

finnas i effekten av manipulationen pa attityden till de tva olika produkterna.

Intentioner

Intentioner behandlar vad manniskor har for avsikt att gora i framtiden. Dessa intentioner stammer
saklart inte alltid med vad de faktiskt gor, men flera studier har visat att intentioner pa ett signifikant
satt kan forutsdga framtida beteenden (Granbois & Summers, 1975) (Reibstein, 1978). Vi anser det
darfor intressant att frdga respondenter om deras intentioner da det ger indikationer pa hur deras

beteenden kan ha paverkats av manipulationen.

Konsumtionsintentioner representerar konsumenters avsikt att genomféra nagon typ av
konsumtionsaktivitet (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006, s. 411). Vi véljer denna snarare &n
kopintention da studien behandlar en produkt som ar fri, latar pa MySpace.com &r gratis att lyssna
pa. Aven har vill vi titta pa bade 13t och artist da det skulle kunna finnas skillnader i effekter av

manipulationen.

Hypotesgenerering

Eftersom referensgruppsteori uttryckligen behandlar grupptillhérigheter och paverkan fran de
grupper som manniskor tillnor sa ar det inte helt applicerbart i vart fall, siffrorna som rakneverket
visar ar av sin natur anonyma, det ar framlingar som har lyssnat pa laten och subjekten har ingen
sarskild anledning att anta att de tillhér dennes referensgrupp. Pa samma satt som med faktorn
styrka i social impact theory kan man tanka sig att vissa personer har en uppfattning om de personer
som besdker sidan MySpace.com och utifran den avgora ifall de innefattas i personens

referensgrupp.



Social narvaro ar ett begrepp som gor géallande att individer paverkas av bade direkta och indirekta
interaktioner med andra méanniskor. Det faktum att en individ paverkas av andras blotta narvaro
leder till att en tillampning av detta begrepp i var uppsats ar av intresse. Denna applicering pa vart
experiment innebar att respondenterna bor influeras av andra individers asikter, dock forvantar vi
oss att utslaget kan bli svagt da textbaserad kommunikation har lagst social ndrvaro och darigenom

ar influensen ocksa minst.

Om man applicerar social impact theory pa vart experiment leder det till hypotesen att vi far ett
svagt utslag dar attityd och konsumtionsintention paverkas positivt dd manga lyssnat pa laten och
negativt da fa lyssnat pa laten. Genom att ga igenom de faktorer — styrka, omedelbarhet och antal —

som enligt social impact theory ger upphov till social paverkan ser vi varfor det blir sa.

Eftersom subjekten inte vet vilka personerna som har lyssnat pa laten ar sa har de svart att avgora
styrkan pa paverkan. Om subjekten kanner till hemsidan MySpace.com och har en uppfattning om de
personer som besoker den kan de maojligen géra antaganden utifran det men faktorn styrka far anda
anses vara svag. Vi anser dven att faktorn omedelbarhet ar svag, dels sa finns det bade spatial och
temporal distans mellan kallorna och féremalen, dels finns det en barriar mellan dem i och med
rakneverket. Faktorn antal ar just den som ska manipuleras i experimentet, dock bor vi notera att

Latané menar att faktorn har en marginellt avtagande effekt.

Ett stort antal personer med svag styrka paverkar alltsa genom en spatial och temporal distans och
en barridr i den ena manipulationen. | den andra manipulationen ar det istdllet ett litet antal
manniskor som valt att lyssna pa laten, paverkan blir d@ mindre och laten kan uppfattas som

impopular vilket skulle gora effekten negativ.

Hypoteser om attityd till laten

Begreppet attityd anvands for att sammanfatta en persons instéllning till en produkt, vi har utifran
teorierna ovan utformat tre hypoteser kring hur var manipulation kommer att paverka attityden till
Iaten som vi spelar upp.

H1: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pd en It kommer att paverka deras attityd till

laten positivt i jimférelse med att inte visa hur médnga som har lyssnat pa Idten.

H2: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pd en IGt kommer att pdverka deras attityd till

Iaten positivt i jimférelse med att visa att ett litet antal personer har lyssnat pd Idten.

H3: Att visa att ett litet antal personer har lyssnat pa en Iat kommer att pdverka deras attityd till

Igten negativt i jdmférelse med att inte visa hur mdnga som har lyssnat pa Idten.
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Hypoteser om konsumtionsintention gentemot laten

Konsumtionsintentioner behandlar vilka konsumtionsbeslut manniskor personer kommer att ta och

huruvida de kommer att genomfdra konsumtionsaktiviteter. Tre hypoteser har utformats kring hur
var manipulation kommer att paverka konsumtionsintentionen gentemot Iaten som vi spelar upp.

H4: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pd en IGt kommer att paverka deras intention att

lyssna pad Idten igen positivt i jimférelse med att inte visa hur mdanga som har lyssnat pa IGten.

H5: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pd en It kommer att paverka deras intention att

lyssna pd Iaten igen positivt i jimférelse med att visa att ett litet antal personer har lyssnat pd laten.

He6: Att visa att ett litet antal personer har lyssnat pd en It kommer att pdverka deras intention att

lyssna pa Igten igen negativt i jimférelse med att inte visa hur manga som har lyssnat pa Ilaten.

Hypoteser om attityd till artisten

De tre hypoteserna om attityd till artisten har utformats analogt med hypoteserna om attityd till
laten.

H7: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pé en IGt kommer att pdverka deras attityd till

artisten positivt i jdmférelse med att inte visa hur mdnga som har lyssnat pd ldten.

H8: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pd en IGt kommer att pdverka deras attityd till

artisten positivt i jimférelse med att visa att ett litet antal personer har lyssnat pa laten.

H9: Att visa att ett litet antal personer har lyssnat pa en IGt kommer att pdverka deras attityd till

artisten negativt i jdmférelse med att inte visa hur mdnga som har lyssnat pa laten.

Hypoteser om konsumtionsintention gentemot artisten

De tre hypoteserna om konsumtionsintention till artisten har utformats analogt med hypoteserna
om konsumtionsintention gentemot laten.

H10: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pa en It kommer att paverka deras intention att

lyssna pd artisten igen positivt i jimférelse med att inte visa hur mdnga som har lyssnat pa laten.

H11: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pa en IGt kommer att pdverka deras intention att

lyssna pd artisten igen positivt i jimférelse med att visa att ett litet antal personer har lyssnat pd

Iaten.

H12: Att visa att ett litet antal personer har lyssnat pa en It kommer att paverka deras intention att

lyssna pd artisten igen negativt i jimférelse med att inte visa hur manga som har lyssnat pa lgten.
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Metod

| detta avsnitt redogérs fér huvuddragen i uppsatsens tillvdgagdngssdtt. Till att bérja med kommer
den valda ansatsen att presenteras och motiveras. Ddrefter féljer en genomgdng om hur urvalet
utférts samt de avgrénsningar som varit nédvdndiga fér att hdlla sig inom uppsatsens ramar. Vidare
beskriver vi det fértest som genomférts féljt av en redogérelse om utférandet av det huvudsakliga

experimentet. Slutligen redogérs enkdtens utformning.

Ansats

Malet med denna uppsats ar varit att undersdéka om andra personers asikter kring en I3t —
representerade endast genom ett anonymt rakneverk — kan paverka en persons egna asikter om
Iaten. Vi vill se om teorier kring om teorier kring marknadsforing, sociologi och psykologi, som
traditionellt har applicerats pa en rad omraden exempelvis inom detaljhandeln, dven géller for musik.
Vi utgar ifran existerande valkanda teorier och det ar dessa som ligger som grund till de antaganden

som har gjorts samt de hypoteser som har undersokts.

For att kunna besvara forskningsfragan samt hypoteserna i denna uppsats anvander vi oss av en
konklusiv ansats. Detta ar en kvantitativ metod som innebar att vi testar de utformade hypoteserna
kvantitativt pa ett relativt stort representativt urval. Narmare bestdmt anvander vi oss av en
experimentell kvantitativ metod i form av ett “laboratorieexperiment” for att samla in priméardata.
Denna metod anser vi vara fordelaktig da den eliminerar yttre influenser som skulle kunna paverka

variablerna samt ger oss goda mojligheter att manipulera dessa.

Malet med experimentet ar att undersoka om det existerar ett kausalt samband mellan olika
variabler, det vill siga om ett orsak och verkan samband forekommer eller inte. Den oberoende
variabeln i undersékningen ar antal lyssningar pa Myspace.com och det ar foljaktligen denna som vi
manipulerar. De beroende variablerna i undersdkningen, alltsa de variabler som antas bero pa antal
lyssningar ar respondenternas attityd till artisten och laten samt deras intention att lyssna pa laten

och artisten igen.

Urval

Studiepopulationen for de huvudtester vi genomforde bestar av studenter fran forsta och andra aret
pa Handelshogskolan i Stockholm. Att lata studenter som gar de tva forsta aren inga i experimentet

anser vi vara klokt da de inte ar lika bekanta med dessa typer av experiment. Detta anser vi vara
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onskvart for att inte studien ska fargas av undersokningsvana, vilket vi anser vara troligare med aldre

studenter.

Att ta hjalp av studenter fran samma hogskola ar en form av bekvamlighetsurval (Malhotra, 2004).
Denna form av urval av studiepopulationen har fordelen att den &r tidseffektiv i och med att det gar
snabbt och smidigt att genomféra experimentet. Studenter tenderar dessutom att vara mer
tillmotesgaende mot andra studenter dn gemene man, speciellt om syftet &r att hjdlpa andra
studenter. (Malhotra, 2004). Vidare anser vi att studenter passade val in som respondenter da

studenter generellt satt lyssnar mycket pa musik samt ar flitiga anvandare av Internet.

En nackdel att anvdnda sig endast av studenter ar att de mahanda inte ar representativa for
befolkningen i stort. Detta &r ett genomgaende problem for kvantitativ forskning vare sig

respondenterna ar studenter eller inte.

Ett annan potentiell nackdel ar att studenterna inte valjs slumpmassigt i och med att vi anvander oss
av ett bekvamlighetsurval. Dock har slumpmassighet ingenting att géra med vilket urval som har valts
utan det viktiga ar istallet att alla respondenterna i urvalsgruppen behandlas likadant. Detta krav

uppfyller vi genom att slumpmassigt dela ut enkaterna vilket innebar att dven detta kriterium

uppfylls.

Avgransning

| detta examensarbete har vissa avgransningar varit nodvandiga for att studien inte skulle bli alltfor
omfattande. Hur en individ paverkas av vad andra méanniskor tycker om en specifik 1at eller artist kan
naturligtvis testas pa ett flertal olika satt. Tidigare forskning har till stor del fokuserat pa hur individer
paverkas av direkta interaktioner, d.v.s. interaktioner genom direkt kontakt med andra manniskor. Vi
har dock valt att bortse fran denna typ av kontakt och valt att endast undersdka interaktioner genom
indirekt paverkan. Detta dels for att detta omrade ar relativt outforskat, speciellt jamfort med
interaktioner genom direkt kontakt, samt for att begransa dmnesomradet och darigenom kunna dra

mer specifika slutsatser.

FOrtest

Innan det huvudsakliga experimentet genomférdes utfordes ett fortest. Som tidigare namnts valde vi
att anvanda oss av antal lyssningar pa Myspace.com som den oberoende variabeln for att testa vara
hypoteser samt svara pa forskningsfragan. For att kunna gora ett sa vetenskapligt fullandat

experiment som mojligt anser vi darfor att det var nddvandigt att forst utfora ett fortest for att
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forsakra oss om att potentiella respondenter uppfattade skillnader i popularitet mellan olika antal
lyssningar. Med andra ord avsag vi att testa olika siffror for att urskilja om dessa verkligen

uppfattades olika.

Fortestet utfordes vid tva olika tillfallen i datasalarna pa Handelshogskolan i Stockholm. Att vi valde
att utfora testet i Handelshogskolan var naturligt da det ocksa var har vi hade tankt genomféra det
huvudsakliga experimentet. De siffror vi valde att anvanda oss av var 90 000, 18 000 respektive 2000
lyssningar. Testet utfordes genom att fraga respondenten om denne ansag att en lat av en svensk
artist forefoll vara populdr om den fatt X antal lyssningar pa Myspace.com. Tio respondenter
tillfragades for varje siffra dar dessa fick betygsatta hur populér de ansag laten var pa en skala fran

ett till tio dar tio var “mycket populdr” och ett var “inte alls popular”.

Malet med testet var att pavisa skillnader i hur populér respondenten uppfattade att laten var
beroende pa hur manga som lyssnat pa den. De resultat vi erholl pavisade tydliga skillnader i
uppfattad popularitet nar vi manipulerade variabeln antal lyssningar pa Myspace.com (se bilaga,
tabell 13). Detta positiva resultat innebar att validiteten kunde styrkas sa att vi kunde fortsatta i

processen och utféra huvudstudien.

Huvudstudie

Utforande
Huvudstudien utfordes i Handelshégskolans aula genom att vid tva olika tillfallen, ett for

forstadrsstuderande samt ett for andraarsstuderande, gora sa kallade "inspring” efter avslutad
forelasning. Inspringen genomférdes genom att be respondenterna som valde att delta i studien att
forst lasa igenom den korta beskrivningen av artisten och sedermera fylla i enkaten under tiden de
lyssnade pa laten. Att alla deltagare laste denna beskrivning var essentiellt for experimentets utfall.
Det var viktigt for oss att respondenterna verkligen noterat hur manga antal lyssningar laten fatt

vilket var hela syftet med experimentet.

For att forhindra att deltagarna skulle uppfatta syftet med undersékningen, och darigenom erhalla
odugliga enkater, valde vi att dela ut de tre typerna av enkater var for sig. Processen underlattades
av att aulan ar uppdelad i tre sektioner dar vi helt sonika delade ut en variant av enkaten till varje

sektion. Detta forhindrade respondenterna fran att notera det faktum att antalet lyssningar skiljde

sig at mellan enkaterna.
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Att vi inte gav ut all information om syftet med experimentet berodde naturligtvis pa att om vi gjorde
detta skulle vi inte kunna dra nagra slutsatser av de erhallna resultaten. Da samtliga testpersoner gav

sitt medgivande att delta anser vi att sjalva experimentet genomforts pa ett etiskt korrekt satt.

Enkiternas utformning
Som tidigare namnts utformades tre varianter av enkdterna. Den enda skillnaden emellan dessa ar

dock det faktum att vi manipulerat variabeln antal lyssningar pd Myspace. Denna variabel
framkommer i artistpresentationen som ocksa ar startskottet till enkaten. Det ar viktigt for
experimentets validitet att presentationen av artisten varken ar fér omfattande eller fér begransad.
En alltfor Iang presentation innebar en stor risk att respondenterna inte uppfattar den oberoende
variabeln. En alltfér kort presentation, a andra sidan, lagger fér mycket fokus pa den oberoende
variabeln vilket mycket val kan medfora att deltagarna inser syftet med undersékningen och att

resultaten darigenom far samre kvalité.

For att na en hog validitet, det vill sdga att faktiskt mata det som undersékningen avser att méata
(Soderlund, 2005, s. 149), kravs att ingen av respondenterna fore experimentet har hort den 1t som
spelas upp for dem. Det ar dessutom viktigt att de inte kdnner till namnet pa artisten. Detta skulle
kunna influera respondenternas attityd till [aten vilket skulle minska studiens validitet och darigenom
dess tillforlitlighet. Var handledare Peter Gabrielsson assisterade oss med att hitta en passande Iat

dar valet slutligen foll pa ”What We Are”, en 1at framférd av bandet Frida & Erik.

Laten utsags framforallt darfor att vi ansag den vara tillrdckligt kommersiell for att den skulle falla i
tycke hos manga. Det var viktigt att laten tillhérde en bred genre sa att respondenterna inte
forkastade laten endast for att de inte gillade genren. Frida & Erik dr dessutom ett seriost satsande
band dar “What We Are” finns pa det aloum de nyligen slappt. Detta betyder att laten ar bra
producerad och later proffesionell vilket styrker validiteten. Bandet i ar dock dnnu inte kdnda
forutom i snava kretsar vilket ytterligare bor 6ka validiteten da sannolikheten att nagon av
respondenterna ska ha hort laten tidigare ar mycket liten. Slutligen antogs artistnamnet Hanna
Modig darfor att det ansags passa till Iaten samt eftersom det inte existerade nagon verksam artist

med det namnet.

For att mata attityd i enkaten valde vi att anvanda oss av stangda fragor pa sa kallade semantiska
differentiella skalor. En semantisk skala anvander ord istéllet for siffror i undersokningar dar syftet ar
att respondenterna ska beskriva deras attityd (kdnslor) gédllande exempelvis en produkt, eller som i
denna studie, attityd gentemot en lat och artist. De semantiska skalor vi har nyttjat oss av ar

differentiella da bipolara adjektiv anvands pa dndpunkterna av de valda skalorna.
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Vidare har vi i fragorna som berér intentioner anvant en skala som kan sdgas vara en Likertskala. | en
Likertskala uttrycker respondenterna vilken grad de samtycker med ett pastaende. Svarsalternativen
i en sadan skala ar generellt satt ett udda antal for att den centrala punkten ska vara “neutral”. | det

generella formatet utnyttjas en femgradig skala, dock har vi efter diskussion med var handledare valt
att anvanda oss av en sjugradig skala dar 1 motsvarar “stammer inte alls” medan 7 motsvarar

|I’

”stdmmer mycket va

Undersokta variabler
De undersokningsvariabler vi har for avsikt att undersdka i huvudstudien ar attityder samt

intentioner. Dessa tva variabler mats pa samma satt bade for [aten “What we are” samt for bandet
Frida & Erik (Hanna Modig) som framfér laten. En hog reliabilitet ar mycket viktigt i alla
undersdkningar. En Iag reliabilitet innebar att studien ar opalitlig vilket i sig innebar att inga slutsatser
kan harledas. Med begreppet reliabilitet menas att matten for variablerna i en studie inbordes ar
konsistenta. Reliabiliteten anses alltsa vara hog om flera méatningar av en viss egenskap ger samma

resultat (Séderlund, 2005, s. 134).

Enligt S6derlund kan reliabiliteten inte faststallas om endast en méatning utforts och inte heller kan
nagonting da sdgas om hur hog reliabiliteten ar. For att undga att genomféra samma studie flera
ganger men anda sakerstalla reliabiliteten har vi i enkaten valt att stalla tre fragor som starkt liknar
varandra, ett sa kallat flerfragebatteri. Darefter méter vi reliabiliteten genom att ta fram

reliabilitetskoefficienten Cronbach’s Alpha.

Vidare skapar vi ett index av flerfragebatterierna i de fall dar Cronbachs Alpha 6verstiger 0,7, vilket ar
det rekommenderade vardet koefficienten bor dverstiga for att ett index kan skapas (Malhotra,
2004). | denna undersdkning 6versteg reliabilitetskoefficienten for samtliga index detta varde, alla
koefficienter var till och med hégre an 0,8 (se bilaga). Med andra ord anses respondenterna ha svarat
konsekvent pa fragorna inom ett index vilket innebér att dessa resultat ar palitliga da studien har hog

intern konsistens och darmed ocksa en hog reliabilitet.

Attityder
For att undersoka attityder gentemot artisten och laten anvander vi oss av ett trefragematt som éar

vanligt férekommande i undersékningar som denna. Fragorna vi stallde for att skonja attityder var
”vad tycker du om laten” alternativt “vad tycker du om artisten”. De svarsalternativen som gavs for
de badda fragorna hade ytterligheterna; ”daligt/bra”, “tycker inte om/tycker om” respektive ”inte

tilltalande/tilltalande”, dar en sjugradig semantisk differentiell skala anvéndes.
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Intentioner

Intentioner att lyssna pa laten alternativt artisten igen mats genom att fraga “hur val stammer
foljande pastaenden in pa dina intentioner att lyssna pa laten (artisten) igen”. Sjugradiga Likertskalor
nyttjades dar flerfragebatteriet bestod av de tre uttalandena; ”jag kan tanka mig att lyssna pa laten

(artisten) igen”, "jag vill lyssna pa laten (artisten) igen” samt “jag kommer att lyssna pa laten

(artisten) igen”.

Uteslutna variabler

Det &r vart att notera att enkdten matte fler variabler utéver de tva ovan namnda, ndmligen ocksa
"betalningsvilja”, “musikvanor” samt “rekommendationsintentioner”. Variablerna uteslots pa grund
av det skal att antalet hypoteser samt analysen och diskussionen av data skulle bli alltfér omfattande

for denna studie om antalet variabler 6kade fran tva till fem.

Vidare valde vi att utesluta respondenternas musikvanor darfor att den stora majoriteten av alla
respondenter ansag sig vara mycket intresserad av musik samt ansag sig lyssna mycket pa musik. Da
majoriteten dessutom sa gott som aldrig kopte skivor eller betalade for att ladda ned musik ansag vi
att det var ondodigt att inkludera musikvanor i studien da dessa ansags vara mer eller mindre lika for
alla respondenter. Forklaringen for detta kan vara att ungdomar ar mer musikintresserade alternativt
anser sig vara det i samklang med denna grupps ovilja att betala fér musik da de ar vana att fa

tillgang till denna gratis.

Till sist avslutade vi enkdten med att fraga ”vad tror du att syftet med undersdkningen ar” for att

eventuellt kunna utesluta respondenter som uppfattade det egentliga syften med undersékningen.
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Resultat

Vi kommer i denna del att gd igenom de resultat som vi funnit i var studie och relatera dem till de
hypoteser vi genererat tidigare i uppsatsen. Vi finner dock inte stéd fér nGgon av vdra hypoteser i den
insamlade datan.

Indexering

De flerfragebatterier vi anvande i studien for att forsoka triangulera de underliggande variablerna har
alla indexerats da ett Cronbach Alpha-test for samtliga grupper gav en signifikansniva over 0,8. Detta
innebar att det endast ar de aggregerade variablerna lgtattityd, Iatintention, artistattityd och
artistintention som kommer att redovisas.

Latattityd ar den aggregerade variabel vi fatt utifran flerfragebatteriet som behandlar attityd
gentemot laten.

Ldatintention ar den aggregerade variabel vi fatt utifran flerfragebatteriet som behandlar intentionen
att lyssna pa laten igen.

Artistattityd ar den aggregerade variabel vi fatt utifran flerfragebatteriet som behandlar attityd
gentemot artisten.

Artistintention ar den aggregerade variabel vi fatt utifran flerfragebatteriet som behandlar
intentionen att lyssna pa artisten igen.

Attityd gentemot laten

Den insamlade datan stdder inte nagon av vara hypoteser kring hur manipulationen skulle paverka
respondenternas attityd gentemot laten:

Tabell 1, medelvarden for lgtattityd for 89 539 och 2138 spelningar

Antal spelningar N Medelvirde latattityd
89 539 30 3,733

2138 30 3,822

Skillnad -0,089 Sign. 0,963

Ingen signifikant skillnad uppvisas i attityden till Iaten bland de som fick enkdter som uppgav att laten
hade 89 539 spelningar och de som fick enkater som uppgav 2138.

H1: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pd en It kommer att paverka deras attityd till
Igten positivt i jdmférelse med att inte visa hur mdnga som har lyssnat pd IGten.

Data stoder inte H1
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Tabell 2, medelvarden for Iatattityd for 89 539 spelningar och ingen information

Antal spelningar N Medelvirde latattityd
89 539 30 3,733

Ingen information 33 4,030

Skillnad -0,296 Sign. 0,642

Ingen signifikant skillnad uppvisas i attityden till laten bland de som fick enkdter som uppgav att laten
hade 89 539 spelningar och de som fick enkater som inte hade nagon information om antalet
spelningar.

H2: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pd en IGt kommer att paverka deras attityd till
Iaten positivt i jdmférelse med att visa att ett litet antal personer har lyssnat pa ldten.

Data stoder inte H2

Tabell 3, medelvarden for Igtattityd for 2138 spelningar och ingen information

Antal spelningar N Medelvirde latattityd
2138 30 3,822

Ingen information 33 4,030

Skillnad -0,208 Sign. 0,804

Ingen signifikant skillnad uppvisas i attityden till ldten bland de som fick enkédter som uppgav att laten
hade 2138 spelningar och de som fick enkater som inte hade nagon information om antalet
spelningar.

H3: Att visa att ett litet antal personer har lyssnat pa en lat kommer att pdverka deras attityd till
Igten negativt i jdmférelse med att inte visa hur mdnga som har lyssnat pa Idten.

Data stoder inte H3

Konsumtionsintentioner gentemot laten

Den insamlade datan stoder inte nagon av vara hypoteser kring hur manipulationen skulle paverka
respondenternas konsumtionsintentioner gentemot laten:

Tabell 4, medelvarden for Igtintention fér 89 539 och 2138 spelningar

Antal spelningar N Medelvirde latintention
89 539 30 3,166

2138 30 3,122

Skillnad 0,044 Sign. 0,991

Ingen signifikant skillnad uppvisas i konsumtionsintention gentemot laten bland de som fick enkater
som uppgav att laten hade 89 539 spelningar och de som fick enkadter som uppgav 2138.

H4: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pd en Iat kommer att pdverka deras intention att
lyssna pd Iaten igen positivt i jimférelse med att inte visa hur manga som har lyssnat pa laten.

Data stéder inte H4




Tabell 5, medelvarden for Igtintention for 89 539 spelningar och ingen information

Antal spelningar N Medelvirde latintention
89 539 30 3,166

Ingen information 33 3,151

Skillnad 0,015 Sign. 0,999

Ingen signifikant skillnad uppvisas i konsumtionsintention gentemot ldten bland de som fick enkater
som uppgav att laten hade 89 539 spelningar och de som fick enkéter som inte hade nagon
information om antalet spelningar.

H5: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pd en Gt kommer att pdverka deras intention att
lyssna pd Iaten igen positivt i jimférelse med att visa att ett litet antal personer har lyssnat pa Idten.

Data stoder inte H5

Tabell 6, medelvarden for Igtintention fér 2138 spelningar och ingen information

Antal spelningar N Medelvirde latintention
2138 30 3,122

Ingen information 33 3,151

Skillnad -0,029 Sign. 0,996

Ingen signifikant skillnad uppvisas i konsumtionsintention gentemot ldten bland de som fick enkater
som uppgav att laten hade 2138 spelningar och de som fick enkater som inte hade nagon
information om antalet spelningar.

He6: Att visa att ett litet antal personer har lyssnat pa en Igt kommer att pdverka deras intention att
lyssna pd Iaten igen negativt i jimférelse med att inte visa hur mdanga som har lyssnat pad laten.

Data stoder inte H6

Attityd gentemot artisten

Den insamlade datan stoder inte nagon av vara hypoteser kring hur manipulationen skulle paverka
respondenternas attityd gentemot artisten:

Tabell 7, medelvarden for artistattityd for 89 539 och 2138 spelningar

Antal spelningar N Medelvarde artistattityd
89 539 30 3,644

2138 30 3,911

Skillnad -0,266 Sign. 0,654

Ingen signifikant skillnad uppvisas i attityden till artisten bland de som fick enkadter som uppgav att
Iaten hade 89 539 spelningar och de som fick enkater som uppgav 2138.

H7: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pad en IGt kommer att paverka deras attityd till
artisten positivt i jdmférelse med att inte visa hur ménga som har lyssnat pd ldten.

Data stéder inte H7
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Tabell 8, medelvarden for artistattityd for 89 539 spelningar och ingen information

Antal spelningar N Medelvarde artistattityd
89 539 30 3,644

Ingen information 33 3,979

Skillnad -0,335 Sign. 0,496

Ingen signifikant skillnad uppvisas i attityden till artisten bland de som fick enkater som uppgav att
laten hade 89 539 spelningar och de som fick enkdter som inte hade nagon information om antalet
spelningar.

H8: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pd en Iat kommer att paverka deras attityd till
artisten positivt i jdmférelse med att visa att ett litet antal personer har lyssnat pad laten.

Data stoder inte H8

Tabell 9, medelvarden for artistattityd for 2138 spelningar och ingen information

Antal spelningar N Medelvarde artistattityd
2138 30 3,911

Ingen information 33 3,979

Skillnad -0,068 Sign. 0,971

Ingen signifikant skillnad uppvisas i attityden till artisten bland de som fick enkater som uppgav att
laten hade 2138 spelningar och de som fick enkater som inte hade nagon information om antalet
spelningar.

H9: Att visa att ett litet antal personer har lyssnat pa en gt kommer att pdverka deras attityd till
artisten negativt i jdmférelse med att inte visa hur manga som har lyssnat pa Ilgten.

Data stoder inte H9

Konsumtionsintentioner gentemot artisten

Den insamlade datan stoder inte nagon av vara hypoteser kring hur manipulationen skulle paverka
respondenternas konsumtionsintentioner gentemot artisten:

Tabell 10, medelvarden for artistintention fér 89 539 och 2138 spelningar

Antal spelningar N Medelviarde artistintention
89 539 30 2,877

2138 30 3,011

Skillnad -0,133 Sign. 0,915

Ingen signifikant skillnad uppvisas i konsumtionsintention gentemot artisten bland de som fick
enkater som uppgav att laten hade 89 539 spelningar och de som fick enkater som uppgav 2138.

H10: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pa en IGt kommer att pdverka deras intention att
lyssna pd artisten igen positivt i jimférelse med att inte visa hur manga som har lyssnat pa laten.

Data stéder inte H10
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Tabell 11, medelvarden for artistintention fér 89 539 spelningar och ingen information

Antal spelningar N Medelvarde artistintention
89 539 30 2,877

Ingen information 33 3,232

Skillnad -0,354 Sign. 0,520

Ingen signifikant skillnad uppvisas i konsumtionsintention gentemot artisten bland de som fick
enkater som uppgav att laten hade 89 539 spelningar och de som fick enkater som inte hade nagon
information om antalet spelningar.

H11: Att visa att ett stort antal personer har lyssnat pd en IGt kommer att pdverka deras intention att
lyssna pd artisten igen positivt i jimférelse med att visa att ett litet antal personer har lyssnat pd
Igten.

Data stoder inte H11

Tabell 12, medelvarden for artistintention fér 2138 spelningar och ingen information

Antal spelningar N Medelviarde artistintention
2138 30 3,011

Ingen information 33 3,232

Skillnad -0,221 Sign. 0,774

Ingen signifikant skillnad uppvisas i konsumtionsintention gentemot artisten bland de som fick
enkéater som uppgav att Iaten hade 2138 spelningar och de som fick enkater som inte hade nagon
information om antalet spelningar.

H12: Att visa att ett litet antal personer har lyssnat pd en IGt kommer att paverka deras intention att
lyssna pa artisten igen negativt i jdmférelse med att inte visa hur manga som har lyssnat pa laten.

Data stoder inte H12
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Slutdiskussion

I denna del av uppsatsen kommer vi forst att framféra slutsatser samt féra en diskussion kring de
implikationer som resultaten genererat. Déirefter kommer kritik av studien presenteras. Till sist

kommer férslag pa vidare forskning att ges.

Slutsatser och diskussion

| var studie finner vi inget stod for att den oberoende variabeln antal lyssnare pa Myspace.com har
en signifikant paverkan pa varken attityd gentemot laten, attityd gentemot artisten,
konsumtionsattityder gentemot laten eller konsumtionsattityder gentemot artisten. Saledes, som
tidigare namnts, forkastar vi alla av de tolv hypoteserna som frambringats i denna uppsats. Eftersom
detta ar fallet, anser vi det vara opakallat att diskutera kring varje hypotes. Istédllet &mnar vi pa ett
generellt plan, med valda teorier som bas, redogora for och analysera varfor antal lyssnare inte har

nagon paverkan pa de beroende variablerna.

Forst och framst bor klargoras att vi, innan utford studie, endast trodde pa en svag paverkan mellan
den oberoende och de beroende variablerna. Denna paverkan uteblev dock helt, men varfor? Svaret
pa denna fraga kan delvis forklaras med hjalp av referensgruppteori, som havdar att individer

paverkas av de referensgrupper de tillhor.

| var studie ar det dock snarare avsaknaden av en referensgrupp som bidrar till att férklara de
uppkomna resultaten (eller brist pa resultat). Den oberoende variabeln ar blott en siffra som, fastan
den forser respondenten med ett matt pa latens popularitet, inte ger nagon ytterligare information
om vilka personer som har lyssnat pa laten. Foljaktligen kdnner respondenten ingen anknytning till

de individer som tidigare lyssnat pa laten och paverkas saledes inte av detta antal.

Begreppet social ndrvaro ar ocksa behjalpligt nar det kommer till att forklara studiens resultat. Enligt
Short och dennes medférfattare dr den sociala narvaron som hogst vid direkt kontakt, d.v.s. ansikte
mot ansikte, medan den ar som lagst vid textbaserad kommunikation. | var studie har vi anvant oss
av den senare formen av medium fér att kommunicera variationer i den oberoende variabeln. Da den
forvantade sociala influensen av ett medium huvudsakligen beror pa graden av social narvaro det ger
till dess anvandare, antyder detta att respondenterna i var studie inte bor ha influerats namnvart av

enbart ett tal pa ett papper.

Den modernare definitionen av social ndrvaro, faststalld av Hassanein & Head, gor gallande att en

hog social narvaro korrelerar positivt med hur psykologiskt ndarvarande andra manniskor uppfattas
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vara av ett medium (som i sin tur beror pa hur varmt ett medium uppfattas som). Vidare ar ett
medium varmt om det formedlar en kdnsla av sensitivitet, kontakt med andra manniskor samt
séllskaplighet. Textbaserad kommunikation féormedlar inte i ndgon storre grad nagon av dessa tre
kanslor vilket innebar att detta medium bor betraktas som kallt. Sdledes paverkas attityden
gentemot objektet negativt vilket i sin tur har en negativ influens pa respondenternas attityd och

konsumentintentioner.

Enligt social impact theory ar storleken av paverkan pa en individ en multipel av tre samhallskrafter;
styrka, omedelbarhet samt antal personer. Influensen av andra ar storst nar styrkan ar hog, gruppen
ar ndra individen nar den utdvar dess inflytande samt det géller ett stort antal personer. Det faktum
att var oberoende variabel presenteras i en textbaserad form som en siffra indikerar i forsta hand att
styrkan &r lag. Detta eftersom det inte finns nagon ytterligare information om vilka som lyssnade pa
laten i artistpresentation, endast hur manga. Eftersom respondenten inte underrattas om vilka dessa
personer ar som har lyssnat pa laten tidigare far denne ingen mojlighet att bilda en uppfattning om

gruppen. Darigenom influeras respondenten inte heller av gruppen.

Da att bara se siffran pa en enkat innebar ett avstand i tid och rum samt en barriar mellan kallan och

respondenterna sa ar dven faktorn omedelbarhet svag.

Den sista samhallskraften, antal personer, ska enligt teorin paverka en individs uppfattning om en
specifik fraga. Detta skedde inte i var undersokning dar den storsta overraskningen ar att 89 539
lyssningar inte paverkar vare sig attityd eller intentioner mer positivt 4n endast 2138 lyssningar.
Forklaringen till detta kan mahanda ligga i att faktorn antal uppvisar en avtagande marginalnytta

samt i att summan av faktorerna blir liten da de tva andra faktorerna ar sa sma.

Sammanfattningsvis ar det svart att sdkerstalla om andra méanniskors asikter kring en 1at och en artist
paverkar en persons egna asikter kring laten och artisten. Var studie indikerar pa att detta inte ar
fallet om andra individers asikter formedlas skriftligt i form av en siffra pa ett papper. Det ar
emellertid inte sakert att resultaten hade blivit likadana om undersékningen hade utformats pa ett
annat satt, exempelvis om det hade varit en produkt mer associerad med lyx eller kommunikationen

istdllet hade varit av det direkta slaget.
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Kritik av studien

Det forekommer en rad begransningar med ovan refererade studie som bor belysas. Forst och framst
amnar vi problematisera kring sjalva undersdkningens genomférande. Foretradesvis ville vi utfora
experimentet i en avskiljd och sluten milj6. Detta hade medf6rt att alla respondenter kunnat lasa

igenom artistbeskrivningen i lugn och ro och verkligen lyssna pa hela laten innan de fyllde i enkaten.

Dock fanns det ingen majlighet att hyra ett rum pa Handelshogskolan dar vi hade bestamt att vi
skulle utféra undersékningen sa vi bestamde i samrad med var handledare att istallet utfora sa
kallade inspring i aulan. Emellertid har vi inga skal att ifragasatta att alla respondenter uppfattade
den oberoende variabeln antalet lyssningar pa Myspace.com, dven om de endast skummade igenom
artistpresentationen. Vidare spelades hela laten upp hogt och tydligt dar alla respondenter
atminstone hann hora en vers samt refrang innan de borjade fylla i enkaterna. Darigenom kunde de

bilda en uppfattning av laten.

Ytterligare ett potentiellt problem med att gora inspring i aulan ar att respondenterna kan ha
paverkats av varandra. Det ar mojligt att exempelvis en respondents attityd gentemot laten/artisten
kan ha influerats av dem som satt runt individen da total tystnad inte dgde rum. Att helt utesluta
denna yttre influens visade sig nastintill omaijligt da alla studenter i aulan inte deltog och dessa férde
ovasen. Vidare kan det inte sakerstéllas till hundra procent att alla respondenter trodde pa att laten
fatt X antal spelningar, speciellt fér de respondenter som erhdll en enkat dar den oberoende
variabeln var 89 539 spelningar. Dock var laten professionellt inspelad av ett seridst satsande band i

en kommersiell genre vilket borde atminstone begrdnsa, om inte eliminera, denna yttre influens.

Till sist vill vi ndmna att alla experiment som utfors ar av artificiell karaktar och det kan vara svart att
veta om resultaten verkligen kan appliceras i verkligheten. Detta beror bland annat pa att endast ett
tvarsnitt av befolkningen utfragas samt pa grund av yttre faktorer som kan paverka resultaten.
Emellertid anser vi att ett gott jobb har gjorts i denna studie i att begrdnsa paverkan av yttre faktorer.
Angaende urvalet, som endast bestod av studenter, menar vi att vart urval kan anses representativt
for hela befolkningen da det handlar om en naturlig mansklig psykologisk respons. Dock kan det
tdnkas att studenter har starkare asikter om musik an andra grupper i samhallet vilket gér dem

mindre ldttledda &n andra individer betraffande musik.
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Forslag till vidare forskning

De resultat som uppvisats fran denna studie ger upphov till forslag pa ett antal omraden som kan
vara intressanta att studera vidare. | forsta hand kan det vara av intresse att fortsatta att forska mer
kring hur individer paverkas av s.k. ”icke-direkta kontakter”. Detta omrade ar fortfarande relativt

outforskat dven om fler forskare tillika marknadsférare bérjat intressera sig for det.

Vidare skulle det vara dnskvart att utforska vare sig resultaten skulle ha blivit annorlunda om den
oberoende variabeln hade framstéllts pa ett annat satt. | denna uppsats kommunicerade vi variabeln
till respondenterna genom att bruka den i en text. Dock pavisar relevanta teorier att textbaserad
kommunikation dr det medium som influerar individer minst. Pa grund av detta vore det mycket

spannande att se om andra medium verkligen lyckas med att influera en individ.

Det vore dven annorlunda att se om resultaten skulle ha blivit annorlunda om det varit en annan typ
av lat som spelats, eller en annan typ av respondentgrupp som anvants. Det ar vart att notera att
laten fick Iaga medelvarden overlag, det vill sdga att fa av studenterna gillade laten, kanske hade

resultatet blivit annorlunda med en lat som fler av respondenterna spontant hade gillat.
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Bilagor

FOrtest

Tabell 13, medelvarden fran fortest
Antal lyssningar 90000 18000 2000 \
Popularitet 7,3 54 3,2

Artistpresentationer

For enkiter med 89 539 lyssningar

Hanna Modig ar en artist fran stockholmsomradet som ar tjugosju ar gammal. Hon har varit aktiv
som en soloartist i snart tva ar. Innan dess har hon spelat tillsammans med ett flertal olika
konstellationer. For en kort tid sedan spelade hon in sitt forsta studioalbum. Laten What We Are
hade pa tva veckor fatt 89 539 spelningar pa Myspace.com (en sida dar artister kan ladda upp
material som andra kan ta del av).

For enkiter med 2138 lyssningar

Hanna Modig ar en artist fran stockholmsomradet som ar tjugosju ar gammal. Hon har varit aktiv
som en soloartist i snart tva ar. Innan dess har hon spelat tillsammans med ett flertal olika
konstellationer. For en kort tid sedan spelade hon in sitt forsta studioalbum. Laten What We Are
hade pa tva veckor fatt 2138 spelningar pa Myspace.com (en sida dar artister kan ladda upp material
som andra kan ta del av).

For enkiter utan information om antal lyssningar

Hanna Modig ar en artist fran stockholmsomradet som &ar tjugosju ar gammal. Hon har varit aktiv
som en soloartist i snart tva ar. Innan dess har hon spelat tillsammans med ett flertal olika
konstellationer. For en kort tid sedan spelade hon in sitt forsta studioalbum. Laten What We Are
kommer snart laddas upp pa hennes Myspace (en sida dar artister kan ladda upp material som andra
kan ta del av).

Enkéaten

Vad tycker du om laten?

Dalig Bra

1 2 3 4 5 6 7

Tycker inte om Tycker om
1 2 3 4 5 6 7

Inte tilltalande Tilltalande
1 2 3 4 5 6 7
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Hur vél stimmer foljande pastaenden in pa dina intentioner att lyssna pa laten igen
Jag kan ténka mig att lyssna pa laten igen

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Jag vill lyssna pa laten igen

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Jag kommer att lyssna pa laten igen

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Hur vél stammer foljande pastaenden in pa dina intentioner att rekommendera laten till ndgon van:
Jag kan tanka mig att rekommendera laten

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Jag vill rekommendera laten

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Jag kommer att rekommendera laten

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Vad tycker du om artisten?

Dalig Bra

1 2 3 4 5 6 7

Tycker inte om Tycker om
1 2 3 4 5 6 7

Inte tilltalande Tilltalande
1 2 3 4 5 6 7

Hur vél stimmer foljande pastaenden in pa dina intentioner att lyssna pa artisten igen
Jag kan ténka mig att lyssna pa artisten igen

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Jag vill lyssna pa artisten igen

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Jag kommer att lyssna pa artisten igen

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Hur vél stimmer foljande pastaenden in pa dina intentioner att rekommendera artisten till nagon véan:
Jag kan tdanka mig att rekommendera artisten

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Jag vill rekommendera artisten

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7
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Jag kommer att rekommendera artisten
Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Hur mycket skulle du vara beredd att betala for ett fysiskt album med artisten?
kr

Hur mycket skulle du vara beredd att betala for att ladda ner ett alboum med artisten?
kr

Hur vél stimmer foljande pastaenden in pa dina musikvanor
Jag koper ofta fysiska album

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Jag betalar ofta for att ladda ner album

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Jag lyssnar mycket pa musik

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Jag ar intresserad av musik

Stammer inte alls Stammer mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Hur gammal &r du?
_ar

Jag ar:

Man Kvinna

Vad tror du att syftet med undersdkningen ar?
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