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1. Inledning

1.1. Problemformulering

Marknadsforing innefattar mer #n bara ett rattframt budskap fran foretag till konsument. All
information, kanslor och tankar som kopplas till varumérket i fraga &r pé ett eller annat sétt en
forlangning av varumarkets marknadsféring. Med detta som utgangspunkt har marknadsforing,
istallet for att bara innefatta ren information, dven kommit att innefatta alla vara fem sinnen -
syn, lukt, smak, horsel och kansel. Hultén, Broweus & van Dijk (2011) menar att sinnena lange
har ignorerats i den traditionella marknadsforingsapproachen, trots deras stora paverkan pé
konsumenters kopprocesser. Med hansyn till den senaste tidens utveckling till mer individuellt
anpassade marknadsforingsstrategier, anses sinnena nu sta i centrum for marknadsforingen.
Zaltman (2003) menar att sinnena spelar stor roll i forstaelsen och skapandet av minnen. Genom
att anvinda sig av dessa som verktyg for marknadsféring, kan man alltsa tilltala varje
konsument p ett mer individuellt plan, d4 de olika sinnena kan vécka olika kéanslor och minnen
hos varje individ (Hultén, Broweus & van Dijk, 2011). Lindstrém (2005) havdar att hela var
uppfattning av varlden baseras pé det vi tolkar med hjalp av vdra sinnen. Marknadsféring som
engagerar konsumenters sinnen paverkar darmed deras uppfattning och asikter gallande
produkten, men dven deras beteende och kopintention (Krishna, Elder, Caldara, 2010). Nar
konsumentens sinnen involveras pi ett emotionellt plan, bidrar detta till att skapa en hallbar och
mer djupgdende attityd till varumarket enligt Hultén, Broweus & van Dijk, (2011).

Enligt Lindstrom (2005), finns det ett samband mellan antalet sinnen som ett varumarke
involverar och det varde som konsumenten upplever, da multisensorisk marknadsforing bidrar
till att skapa en uppfattning av produkten som mer vérdefull i konsumentens medvetande. Synen
anses vara det sinne som paverkar konsumenter mest, foljt av doft och horsel. Enligt Lindstroms
Brand sense study (2005) framgar att 37 % av respondenterna anser att det visuella ar viktigast
nér de utvarderar omvarlden, foljt av 23 % som sdger lukt. Dessa siffror & dock givna av
respondenterna sjalva, och kan darmed anses vara paverkade av individernas egna
uppfattningar. Enligt Krishna & Elder (2011) anser manniskor generellt att de ar opartiska; detta
antagande framstalls dock som naivt, da individer omedvetet paverkas av olika stimuli i

omvarlden.

Det finns mycket tidigare forskning som visar pa sinnenas allt storre roll i marknadsféringen.

Studier inom sinnesmarknadsforing tyder pé att en individs tidigare sinnesupplevelser har stor
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paverkan pa hur denne utvérderar och tar till sig varumérken och produkter. Ett varumérke som
tilltalar konsumentens sinnen och triggar emotionella reaktioner och minnen har enligt
Lindstrém (2005) storre chans att skapa positiva associationer inom konsumentens medvetande.
Forskningen har dock, enligt Krishna, Elder & Caldara (2010), under de senaste artiondena
nastan exklusivt fokuserat pi den visuella marknadsféringen och dess péverkan pé
konsumenter. Det finns en del artiklar som har undersokt effekterna av kongruens mellan tvd
sinnen i butiksmiljd, dar man har studerat paverkan av doft och hérsel (Mattila och Wirtz, 2001;
Spangenberg, Grohmann & Sprott, 2004) eller doft och kansel (Krishna, Elder & Caldara,
2010).

Det &r enligt Lindstrdm (2005) vida accepterat att visuell marknadsféring ar det som existerar
i storst grad i samhéllet. | enlighet med detta fokuserar aven den stérsta delen av forskningen
p4 just detta sinne. D4 det redan existerar en stor mangd forskning om visuell marknadsféring,
ar det mer intressant att undersoka vilken paverkan de andra sinnena har pi konsumenters
beteende. D4 doft och horsel anses vara de sinnen, utdver synen, som paverkar konsumenter i
hogst grad, ar det intressant att studera hur dessa paverkar konsumenter var for sig, men aven

tillsammans.

Vi dmnar, i enlighet med Spangenberg, Grohmann & Sprotts studie fran 2004, studera hur pass
konsumenters attityder gentemot varor och handelsplatser paverkas om de utsatts for auditivt
stimuli som éverensstammer med doften som omringar dem, jamfért med om de olika stimulin
motsager varandra. Detta &mnar vi géra genom att jamféra musik (och dofter) som anses vara
neutrala, med musik och dofter som forknippas med juletid for att studera huruvida
kombinationer av kongruens/icke kongruens mellan doft och ljud kan paverka konsumenternas
attityd till produkt, butik samt vilja att besdka den givna handelsplatsen. Detta avser vi gora
genom att anvénda oss av totalt fyra experimentgrupper. Den forsta gruppen kommer att fa se
bilder fran en butik samtidigt som de utsatts for kongruerande neutralt stimuli (vanlig musik,
ingen doft); den andra och tredje gruppen kommer att utséttas for vardera icke-kongruerande
stimuli (julmusik, ingen doft och vanlig musik, juldoft); den fjarde gruppen kommer slutligen

att utsattas for kongruerande julstimuli (julmusik, juldoft).

De olika grupperna far sedan svara pa en enkét géllande attityden till butiken och produkterna
som de just sett p bild, samt deras eventuella vilja att faktiskt beséka denna butik. Genom att



utfora experimentet med studenter i aldrarna 19-35, bade kvinnor och man, avser vi fanga upp
ett latthanterligt segment som skulle kunna motsvara den svenska versionen av resultaten som

Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004) erholl pa ett amerikanskt universitet.

1.2 Syfte
Syftet med uppsatsen ar att undersdka huruvida anvandningen av kongruerande stimuli
resulterar i battre attityd till produkter och butiker samt en hogre besoksintention jamfort med

icke kongruerande stimuli



2. Teori och tidigare forskning

Nedan forklaras de teorier som uppsatsen bygger pa, samt de viktigaste begreppen som
anvands i tolkningen av materialet. FOrst presenteras sinnesmarknadsforing, med fokus pa
olfaktiva och auditiva, samt multisensoriska stimulin. Darefter foljer en beskrivning av
uppsatsens tva huvudteorier: ~Stimuli-Organism-Respons-modellen” samt “the Perceptual
Process”. Slutligen presenteras tidigare forskning kring attityder, vilket leder oss in pa

formuleringen av hypoteser.

2.1 Sinnesmarknadsforing

Sinnesmarknadsforing har ldnge anvéants som ett verktyg for att forbattra kundernas
shoppingupplevelse och 6ka deras kopvilja. Det ar latt att tro att de visuella aspekten &r de enda
som spelar nagon roll vid beddmning av produkter och butiksmiljoer. Faktum &r att de andra
sinnena spelar minst lika stor roll vid asiktsskapande och utvardering av kdpalternativ
(Milliman & Turley, 2000). Ju fler av konsumenternas sinnen som involveras i kopmiljon, desto
mer positiva blir deras upplevelser av butiken (Spence, Puccinelli, Grewal & Roggeveen, 2014).
Inkorporationen av sinnen i marknadsféringssammanhang har sitt ursprung i 1930-talets
anvéandning av bakgrundsmusik i butiksmiljoer. Fenomenet har dock utvecklats till att nu
involvera alla sinnen, bland annat genom dofter som sprider ljuvliga aromer, ljussattning som
skapar en viss stamning, och tilltugg som bidrar till en kéansla av tillfredsstallelse; allt for att fa

kunderna att stanna langre i butiken och slutligen handla mer (Washington & Miller, 2010).

Hultén, Broweus & van Dijk (2011) savél som Lindstrom (2005) menar dven att bilkopare anser
att bilens doft dr en av de absolut viktigaste aspekten, och om bilen inte luktar “ratt” sa ar detta
mycket negativt. Den 6kande forskningen kring dofter och dess stora paverkan pa konsumenter

har bidragit till att foretag allt oftare anvander sig av just denna typ av marknadsforing.

Sinnesmarknadsforing bidrar till att skapa ett 6kat varde for konsumenten, da de istallet for
endast produkten far en multisensorisk upplevelse pa kopet (Hultén, Broweus & van Dijk
(2011). Foretag som anvander sig av sinnesmarknadsforing skapar pa sa vis en marknadsfordel
gentemot foretag som ej inkorporerar de olika sinnena, da de genom skapandet av en upplevelse
erbjuder kunderna mer for pengarna (Cleff, Chun & Walter, 2014). Holbrook & Hirschman
(1982) menar pa att konsumenter i allt stérre utstrackning stravar efter underhallande

konsumtion, och att kopupplevelser, utéver det rationella beslutsfattande som traditionellt sett



finns tillgadngligt, dven bor innefatta en upplevelsedimension. Detta grundar sig i att
konsumenter inte langre styrs av funktionsbaserade rationella tankar, utan istallet drivs allt mer
av emotionella tankesatt. Enligt Schmitt (1999) erbjuder upplevelser sensoriska, emotionella
och relationsskapande vérden, vilka ersatter det traditionella och rationella sattet att tdnka vid

beslutsfattande.

Traditionell marknadsforing récker darmed inte langre for att skapa tillrackligt med
uppmarksamhet och kdnnedom om ett varumarke. Enligt Cleff, Chun & Walter (2014) ar
foretag idag beroende av att addera varde genom sensorisk stimuli, for att dverhuvudtaget kunna
konkurrera pa marknaden. Figur 1 nedan demonstrerar sinnesmarknadsféringen och de olika
sinnena. Som tidigare ndmnts, existerar redan forskning om flertalet sinneskombinationer.

Fokus for denna uppsats ligger pa lukt och horsel, vilket finns markerat i figuren.

Figur 1: Sinnesmarknadsforing. Anpassad fran Hultén, Broweus & van Dijk (2011) for
att demonstrera uppsatsens fokus.

Lukt

Smak Horsel

Syn Kansel



2.1.1 Olfaktoriskt stimulus

Dofter ar nagot som manga foretag runt om i varlden idag anvander som stimulus enligt Hultén,
Broweus & van Dijk (2011). Enligt forfattarna anvéands det bland annat pa hotellkedjan Rica
Hotels i Sverige, Hotel Metropole i Monte Carlo och The Dorchester i London, savél som av
flygbolaget Singapore Airlines, kladforetaget Abercrombie & Fitch samt elektronikféretagen
Sony och Samsung. Forskningen kring doftmarknadsforing har pa senare tid 6kat markant, da
det lange var ett forsummat omrade inom sinnesmarknadsforingen (Krishna Lwin & Morrin,
2010). Studier har visat att konsumenter kommer ihdg doftsatta produkter i mycket hogre grad
an produkter som ej ar doftsatta (Krishna, Lwin & Morrin, 2010). Vidare bidrar véldoftande
produkter till att konsumenter spenderar mer tid i butiken, vilket indirekt leder till en dkad
omsattning (Mitchell, Kahn & Knasko, 1995).

Hultén, Broweus & van Dijk (2011) beskriver att dofter péverkar ménniskors kénslor,
valbefinnande och humor at det positiva hallet. Detta innebar att butiker som anvander sig av
dofter kan bidra till att fa kunden pa béattre humor an de var innan de besokte affaren. Enligt
Lindstrém (2005) har en global undersokning &ven visat att 80 % av méannen och 90 % av
kvinnorna aterkopplar en specifik doft till sarskilda upplevelser och minnen fran tidigare i livet.
Bresle & Stenson (2002) havdar ocksa att manniskan inte ens behover vara medveten om doften
nar man kanner den for forsta gangen, den lagras anda i minnet till ett senare tillfalle nar man
ké&nner doften igen. Den manskliga kroppen kan enligt Lindstrom (2005) och Benderly (1988)
uppfatta ungefar 10 000 olika dofter, vilket innebér att doftsinnet, och méjligheterna for lyckad

marknadsforing, ar valdigt brett.

En annan aspekt som paverkar upplevelsen av en doft & om doften pa ett naturligt satt passar
ihop med en produkt eller ej (Hultén, Broweus & van Dijk, 2011). Bone & Ellen (1999) menar
att dofter som ar produktlika ger kunden en battre uppfattning av produkten. Detta betyder alltsa
att det ar viktigt att urskilja vilken doft som passar pa vilken plats och med vilken produkt, for
att fa sa bra effekt som majligt. Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004) konstaterar vidare att
dofter kan bedémas pa olika vis. Till exempel kan en doft som bedoms vara valdoftande, leda
till samre kundasikter och darigenom en samre allman kundattityd, om den inte passar in i den
kontext i vilken man kanner den. Det har i forskning av saval Mitchell, Kahn och Knasko (1995)
som Bone & Ellen (1999) framkommit att dofter som inte kongruerar med produkten de kopplas
samman med, tenderar att paverka kunders produktutvardering av dessa produkter negativt.
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Det har dven framkommit i flera underokningar att doft kan paverkar kunders intention att vilja
aterbesoka butiken (Spangenberg, Sprott, Grohmann & Tracy, 2006; Lofgren, 2003). Med
hansyn till detta kan butiker faktiskt tjana pengar pa att investera i en valdoftande miljo, da en

positiv upplevelse kan bidra till att kunder valjer att aterkomma till butiken.

Hultén, Broweus & van Dijk (2011) redogor vidare for att uppfattningen av dofter kan forandras
over tid da dven dofter foljer mode och trender. | olika delar av varlden kan man enligt
forfattarna uppfatta dofter pa mycket olika satt. Till exempel beskriver de att tyskar gillar doften

av korv och 6l medan amerikaner gillar lukten av ugnsstekt kalkon.

Hirsch (1995) kommer fram till att det &r statistiskt sakerstallt att dofter paverkar
konsumentbeteende, genom att i en undersokning testa hur mycket skillnad det ar pa summan
pengar som laggs i spelmaskiner pa ett casino, bade med och utan doft runt omkring dem. Pa
ett liknande sétt havdar Bone & Jantrania (1992) att asikterna om produkter blir hogre nar det
finns en doft i miljon runt omkring, som inverkar pa respondenterna. Férfattarna kommer dven
fram till att kongruens mellan produkt och doft dessutom 6kar utvarderingarna ytterligare. Aven
Spangenberg, Crowley & Henderson (1996) kommer fram till slutsatsen att dofter paverkar
respondenternas asikter positivt, bade om produkt och plats, samt viljan att besoka butiken.
Forfattarna argumenterar dock for att det kanske inte uteslutande &r doftens inverkan som spelar
roll i produktutvérderingen, utan att attityden till sjalva produkterna i sig &ven kan ha stor

paverkan.

FOr att sammanfatta detta avsnitt kan vi konstatera att dofter &r ett valdigt effektivt verktyg for
att paverka konsumenters perception och beslut, speciellt nar doften gar att koppla till ett
positivt minne eller kongruerar val med den produkt eller plats den upplevs ihop med. Dock &ar
det viktigt att poangtera att dofter kan upplevas mycket olika fran person till person och att man
aldrig kan vara helt séker pa hur konsumenter kommer att reagera pa en specifik doft i olika

sammanhang.
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2.1.2 Auditivt stimulus

Auditiva stimuli har sedan borjan pa 1900-talet anvants i marknadsforingssyfte i form av musik
som bakgrundsljud i fysiska butiker. Anvéndningen av musik i samband med
shoppingupplevelser har visats ha positiv effekt 6verlag, dock &r det véldigt viktigt att musiken
som spelas faktiskt dverensstammer med den tilltankta malgruppen och dess preferenser, for att
fa bast positiva effekt (Washington & Miller, 2010; North & Hargreaves, 2010; Herrington,
1994). Gulas & Bloch (1995) havdar att musik skapar en positiv atmosfar och darigenom
paverkar konsumenternas beteende. Anvandningen av fel sorts musik och/eller fel ljudniva kan
skada mer &n det hjalper, da det kan bidra till att kunderna skapar negativa asikter om butiken

och kanner en vilja att lamna den, istéllet for att vilja stanna och utforska.

Genom att valja ratt musik kan butiken férmedla en bild av den sortens livsstil som produkterna
amnar tilltala och bidra till att positionera produkterna i ratt livsstilssegment (Washington &
Miller, 2010). Bruner (1990) papekar dock att det ibland kan vara riskabelt att anvanda sig av
musik, da individer kan paverkas av den pa olika vis, i och med att de alla har olika preferenser
och tycke. Exempelvis framkom det i ett experiment att franska viner salde betydligt béttre &n
tyska viner da butiken de saldes i spelade upp fransk musik. Om musiken istéllet byttes ut fran
fransk till tysk, salde det tyska vinet signifikant battre. Dessa iakttagelser ar ett tydligt exempel
pa hur stimulus som kongruerar med produkten paverkar konsumentens attityd till produkterna
och darigenom dennes beteende (North, Hargreaves & McKendrick,1999).

Grewal, Baker, Levy, and Voss (2003) visar vidare att narvaro av musik okar kundernas
omdome om affarens miljo jamfort med om ingen musik spelas i butiken. Det finns dven bevis
for att musik i allmanhet paverkar konsumentbeteende positivt och gor att kunder blir gladare
och ger béttre betyg (Ferreira & Oliveira-Castro, 2011).

Hultén, Broweus & van Dijk (2011) menar att ljud kan bidra till att férdndra den sinnesstdmning
och psykologiskt tillstand en manniska befinner sig i. Detta innebér att en person kan ga fran
ett negativt till ett positivt kanslotillstand, och vice versa, endast genom att lyssna pa en lat som
framkallar vissa kanslor och minnen. Manga foretag har detta i atanke da det blir allt mer vanligt
att anvanda varumaérkesspecifika ljudslingor inom marknadsforingen, allt for att skapa ett béattre
faste inom konsumentens medvetande (Hultén, Broweus & van Dijk, 2011). Exempel pa sadana
foretag &r Microsoft med signaturmelodin till uppstartningen av Windows eller Nokia med sina
valkanda mobilringsignaler (Lindstrom, 2005).
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Det finns sammanfattningsvis mycket tidigare forskning som stodjer teorin att musik faktiskt
paverkar konsumenters beteende och attityder pa ett positivt satt. Detta lampar sig val for denna
uppsats, da vi amnar klargéra om kongruerande stimulus paverkar konsumenters attityder pa
ett mer positivt satt an icke-kongruerande. | nasta avsnitt fortsatter vi teorigenomgangen med
att beskriva den multisensoriska forskningen och de vetenskapliga ron som framkommit ur

denna.

2.1.3 Multisensoriska stimuli

Paverkan av flera olika stimuli och kongruensen mellan dessa har tidigare studerats i olika
omfattning och utformning. Den storsta andelen av forskningen fokuserar pa synen i
kombination med andra sinnen, da detta i storst omfattning existerar som
marknadsforingsverktyg. Synen &r trots allt involverad i mer eller mindre alla

marknadsforingssammanhang.

Hultén, Broweus & van Dijk (2011) beskriver ett experiment dar konsumenters kop av vinglas
studerades. Resultatet visade att kunder som blev utsatta for auditivt och visuellt stimuli kénde
langre pa glasen an om de inte blev paverkade av nagra stimuli alls. Vidare framkom &ven att
sannolikheten for kop 6kade samtidigt som kunderna spenderade langre tid i butiken. Detta
visar att manipulationer fran flera olika sensoriska stimulin paverkar manniskors
kanslobeteende i storre grad &n endast ett stimulus (Spence et.al, 2014). Ett foretag som pa ett
bra satt anvander sig av multisensorisk marknadsforing ar den amerikanska livsmedelskedjan
Whole Foods (Hultén, Broweus & van Dijk, 2011). Detta foretag har enligt forfattarna planerat
hela affaren utifran sensorisk marknadsforing, allt fran de ca 3000 latarna som finns i deras
musiksamling, vad lamporna lyser upp, vilka dofter som finns pa vilka platser i butiken till att

varorna ar placerade pa sa vis att kunderna faktiskt ska kunna kanna och smaka pa dem.

| en undersokning av Crisinel, Cosser, King, Jones, Petrie & Spence (2012) anvander
forskarna en viss typ av musik som kongruerar med bittersmakande mat, och en annan typ av
musik som kongruerar med sétsmakande mat. Deras undersokningsdeltagare delas in i tva
grupper och far sedan ata samma typ av godis, men lyssna pa varsin musiktyp under tiden. Det
visar sig att de som far lyssna pa musiken som kongruerar med bittersmakande mat anser att
godiset smakar betydligt mer bittert an de som far &ta samma godis, men istallet lyssna pa musik

som kongruerar med sotsmakande mat. Resultatet visar att musik kan paverka hur en individ
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anser att maten smakar, beroende pa vilka tidigare erfarenheter denne kopplar musiken till. Man
kan alltsa konstatera att sinnesstimulin kan integreras och darigenom anvandas for att férandra

maéanniskans perception av det ena stimulit med hjalp av det andra stimulit.

Enligt Mattila & Wirtz (2001) urskiljer konsumenter servicelandskapet pa ett holistiskt vis,
vilket innebar att de uppfattar sin fysiska omgivning olika beroende pa hur de tidigare har
paverkats av specifika stimulin. Forfattarna havdar vidare att kongruens mellan musik och doft
leder till betydligt mer positiva asikter géllande butiken &n icke kongruens. Bland annat
beskriver Morrison, Gan, Dubelaar & Oppewal (2011) att kombinationen av just musik och

doft starkt paverkar kundernas beteende at det positiva hallet.

Som konstateras av Spence et.al (2014) finns det ofta en viss niva som kan klassas som optimal
nar det kommer till hur sensorisk stimuli paverkar konsumenters attityd och beteende. Var
denna grans gar ar enligt forfattarna olika fran person till person. Vad en person uppfattar som
overstimulering kan av en annan individ ses som alldeles perfekt. Ett exempel pa detta ar enligt
Hultén, Broweus, & Van Dijk (2009) det mycket multisensoriskt inriktade kladforetaget
Abercrombie & Fitch, som enligt forfattarna &r valdigt populért bland yngre butiksbesdkare.
De yngre besdkarnas foraldrar uppskattar dock oftast inte de starka dofterna och den hdga
musiken (Soars, 2009). Anvands flertalet typer av olika stimulus Okar antalet sensoriska
receptorer som kommer i spel, vilket i och for sig kan vara positivt for konsumentpaverkan.
Risken finns dock att det blir for manga olika stimuli for att kroppen ska kunna ta till sig alla.
Den eventuella sensoriska Overbelastningen som da uppstar kan istéllet vara negativ for
kundernas respons och attityd (Spence et.al, 2014). | en undersokning av Homburg, Imschloss
& Kiihnl (2012) gav kongruens mellan tva hognivastimuli positivt utfall, medan kongruens

mellan tre olika hognivastimuli gav upphov till en samre kundrespons.

Om tva stimulin slas ihop och far ett signifikant hogre varde tillsammans &n om man lagt ihop
de bada var for sig, sker enligt Spence et.al (2014) ett fenomen kallat superadditivity Detta
resultat ar enligt forfattarna troligast da bada sinnesstimulin &r kongruerande, men svaga. Som
kontrast till detta fenomen kan dven subadditive interaktion uppsta. Detta sker nar det ar icke-
kongruens mellan stimulin och innebér att bada stimulin tillsammans far ett lagre varde &n vad
de hade haft var for sig (Holmes & Spence, 2005). Ett tydligt exempel pa nar denna icke-
kongruitet uppkommit var da genomskinlig coladryck av ett vélkant marke utkom till
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forséljning (Spence & Piqueras-Fiszman, 2014). Da drycken inte innehdll det korrekta visuella
stimulit (brun-svart farg) vilket enligt konsumenter hor samman med smaken, gav det upphov

till ett negativt bemotande.

Ernst & Banks (2002) beskriver dven en teori om att ett stimulis paverkan pa en konsument
skulle kunna vara beroende av vilka andra stimulin som finns nérvarande i samma rum. De
menar att ett av stimulin i sadana fall anses vara det dominanta, vilket innebér att det uppfattas
starkare &n det andra stimulit. Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004) havdar att det ar olika
fran fall till fall vilket stimulus som ar dominerande. | en situation kan exempelvis musik vara

dominant for att vid ett annat tillfalle inte vara det.

2.3 Stimuli-Organism-Respons-modellen

Nar vi har studerat hur konsumentbeteende paverkas genom olika stimuli och vidare fordjupat
oss i tidigare forskning kring sinnesmarknadsforing, har vi noterat en frekvent anvandning av
Stimuli-Organism-Respons-modellen. Modellen férekommer i flertalet stora forskningsartiklar
inom omradet (Krishna & Elder, 2011; Bitner, 1992; Yalch & Spangenberg, 2000) och verkar
vara val forankrad i forskningen. Vi anser att modellen lampar sig for anvandning i var uppsats
da den ar val beprévad inom det omrade som vi har valt att undersoka, men dven da den passar

val med studiens syfte.

S-0O-R-modellen utvecklades av Mehrabian & Russel ar 1974, och forklarar sambandet mellan
fysiska stimuli, kundernas kénslor och deras beteenden. Trots att Spangenberg, Grohmann &
Sprott (2004) i sin studie géllande julstimuli ej anvéande sig av just denna modell, utan istéllet
en vidareutvecklad variant (PAD-modellen), anser vi det anda lampligt att anvanda oss av S-
O-R som utgangspunkt i var uppsats. Modellen har trots allt anvants flitigt i forskning inom
sinnesmarknadsforing, bland annat av Donovan & Rossiter (1982) och Baker et.al (2002). Aven
Spangenberg har anvant sig av den i flera andra studier (Spangenberg & Yalch, 1990;
Spangenberg, Crowley & Henderson, 1996).

S-0O-R-modellen har sin utgangspunkt inom miljopsykologin, dar samspelet mellan manniskan
och hennes omgivning studeras. Pa sa vis studerar modellen effekterna av den fysiska miljon
pa individers beteenden (Mattila & Wirtz, 2001). Den har framst studerats och utvecklats av
Mehrabian & Russel (1974) och Woodworth (1958), och &r utformad i tre huvudsakliga steg i
enlighet med figuren nedan (figur 2). Mehrabian & Russel (1974) havdar att omvérlden
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fungerar som ett stimuli (S) som paverkar individers interna tankar och attityder (O). Stimuli
utgors av yttre faktorer, sa som doft och ljud. Nar individen kommer i kontakt med olika
omvaérldsstimuli skapas en kédnslomassig respons (R) i dennes medvetande, vilket framkommer
i form av approach (ndrmande) eller avoidance (avstandstagande) (Donovan & Rossiter, 1982).
Stimuli (S) och interna tankar (O) paverkar darmed individens asikts-och kénsloskapande,
vilket leder till uppkomsten av kanslomassiga reaktioner, saval positiva som negativa (Milliman
& Turley, 2000; Viera, 2013). Exempelvis kan en doft (S) vacka positiva minnen och
associationer (O), vilket leder till att individen bildar en generellt positiv attityd (R) till butiken/

produkten i fraga, samt en vilja att vidare utforska den (Milliman & Turley, 2000).

Figur 2: S-O-R-modellen. Anpassad fran Mehrabian & Russel (1974), s.8.

’ Stimuli >> Organism >> Respons
Den fysiska | Kanslomassig Narmande eller

| e C e YRR

| omgivningen | respons ‘ avstandstagande
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2.4 The Perceptual Process

Ménniskor utsatts varje dag for diverse stimuli var de &n befinner sig i varlden. Det kan till
exempel vara ljud, farger, dofter eller smaker av olika slag. Solomon, Bamossy, Askegaard &
Hogg (2006) menar att stimuli tolkas av individen och paverkas av dennes forutfattade
meningar, behov och erfarenheter. For att forklara detta forhallande presenterar de modellen
the Perceptual Process” for att beskriva hur forloppet ser ut fran stunden da méanniskan
uppfattar stimuli, tills dess att perceptionen av dessa har skapats. Vi har valt att inkludera denna
modell for att pa ett tydligt satt visa hur individers tolkningar av stimuli ser ut, och darigenom

skapa en storre forstaelse for hela processen.

Figur 3: The Perceptual Process (en oversikt av Solomon et.al, 2006, s.37)

The perceptual process

STIMULI SENSATION I MEANING i
Sight
Sound 3 - S ':. .. "-\7 / L . N " NI
V . Sensory ‘e, w7 s S <
Smell — > Receptors < > AttentionCup < interpretation > = <, Response >
Taste N AN = o
Texture —
{:’Perception.:}

| forsta steget i modellen existerar nagon typ av stimuli (syn, ljus, lukt, smak eller kansel). For
att detta steg 6verhuvudtaget ska kunna ske maste de stimuli som finns vara sa pass patagliga
att kroppen har en majlighet att uppfatta dem, det vill séga att ett ljud ar sa pass hogt att Grats
receptorer kan urskilja det eller en doft sa pass stark att vart luktsinne kan uppfatta den (Cherry
2010; Scholderer 2010).

Dérefter kommer steget sensation, som enligt Banyté, Paunksniene & Ritelioné (2007) klassas
som en psykologisk mekanism som hjalper manniskan att reagera pa extern stimuli via sina fem
sinnen. Solomon et.al (2006) i sin tur beskriver sensation som den grad i vilken ménniskor
marker av stimulus som finns inom deras sensoriska upptagningsomrade. | allméanhet
koncentrerar sig folk pa vissa stimuli medan de medvetet eller omedvetet ignorerar andra. |

steget sensation ligger fokus pa funktionen av kroppens sensoriska receptorer, det vill saga det
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faktum att individens nésa, mun, 6ron, 6gon eller kanselkroppar plockar upp det stimuli som
finns i narheten och sénder det vidare i kroppen (Scholderer (2010); Cherry, 2010).

Nastkommande steg ar attention, vilket av Solomon et al. (2006) beskrivs som den process da
manniskor fokuserar pa de stimuli som finns inom deras exponeringsomrade och har plockats
upp av receptorerna. Enligt Scholderer (2010) existerar ett fenomen som kallas adaption, vilket
forklarar att sinnen som utsatts for samma stimulus under en langre period slutligen vénjer sig
vid det specifika stimulit. Ett exempel pa detta ar uppfattningen av dofter. Individen kommer
endast att kanna av doften under nagra fa minuter, &ven om den hela tiden finns narvarande i
rummet. Detta betyder alltsa att vara sinnen egentligen uppfattar forandringar mellan olika

nivaer, eller av olika slags stimulin, snarare an narvaron av ett kontinuerligt stimuli.

Nasta steg i modellen ar meaning, vilket innehaller tva delar. Interpretation &r den forsta delen,
och i detta steg anvander man informationen man har uppfattat fran stimulin och gér om den
till nagot man kan kategorisera. Precis som nar individer tolkar fragor och uppgifter olika, finns
det enligt Lindstrom (2005) &aven skillnader i hur sensoriska stimulin uppfattas. Enligt
Scholderer (2010) kan de tolkningar man gor paverkas av ifall man har nagon typ av positiv
eller negativ tidigare koppling till det stimulus man utsétts for. Detta betyder till exempel att
manniskor som lyssnar pa samma lat eller kanner samma doft kan reagera pa flera olika satt

beroende pa vad de tidigare har haft for upplevelser i samband med just denna stimulus.

Tolkningen som slutligen gors leder vidare till de tva sista stegen: response, i vilket manniskan
skapar en respons pa de befintliga stimulin och perception, i vilket man ger mening at det som
hander. Det sista steget bidrar till att man kan samla pa sig information och erhalla kunskap om
varlden (Cherry, 2010).

2.5 Attityder

Attityder ar enligt Scholderer (2010) ett mycket viktigt redskap for marknadsforare att kunna
anvanda sig av, da det finns inslag av attitydkonceptet inom alla delar av marknadsforing.
Varumarkesattityd, kvalitetsuppfattning, uppfattad nytta och varde, produktpreferens samt ifall
konsumenten gillar en viss reklam eller inte ar alla delar av marknadsféringen som kan knytas
till olika sorters attityd. Detta medfor att attityder &r en mycket bra nyckel till att kunna fordjupa
forstaelsen ytterligare for hur kunder tycker och tanker nar de utsétts for diverse stimuli och hur
detta kan anvandas till att forutse kunders beteende (Scholderer, 2010).
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En attityd &r enligt Eagly & Chaiken (1993) en ’6vergripande utvédrdering som visar hur mycket
vi gillar eller ogillar ett objekt, problem, person, eller hdandelse”. Vidare menar Fishbein (1973)
att en persons attityd till ett foremal styrs av vad denne anser vara passande uppfattningar och
hur dessa asikter bedoms vara. Attityder har alltsd med beteende att gora, Einarsson (2009)
menar dock att det &r viktigt att klargora att det inte ar ett faktiskt beteende, utan endast ett tycke
for ett visst beteende. En av de funktioner attityder har &r att de hjalper oss att forsta var tillvaro,
genom att de gor en komplicerad varld enklare och organiserar den (Einarsson, 2009). Gorn,
Basu & Goldberg (1993) menar att manniskors humor paverkar deras konsumentbeteende
genom att det kan fa dem att andra sin attityd till, och utvardering av, produkter. Nar manniskor
ar pa bra humor tycks det, enligt Niedenthal (1992), att dessa manniskor ser och tolkar saker pa

ett mer positivt satt an de gjort annars.

En attityd handlar enligt Evans, Jamal & Foxall (2012) om en benagenhet att agera pa ett
forutsagbart och foljdriktigt satt nar man utsatts for stimulus. Attityder bestar enligt Evans et.al
(2012) och Einarsson (2009) av tre olika enheter, ndmligen den kognitiva komponenten, den
affektiva komponenten och den konativa komponenten. Den kognitiva delen bestar av en
persons kunskaper, asikter och uppfattningar om en fraga. Dessa perceptioner behover enligt
Evans, Jamal & Foxall (2012) inte stamma med verkligheten, men ar likvél viktiga da dessa
speglar individens synsatt av nagonting. Ett affektivt (evaluativt) element bestar av kanslorna
en person har infor en frdga. Dessa kanslor kan vara bade positiva, negativa och likgiltiga, da
de grundar sig pa respondentens asikter i fragan som behandlas. Den konativa parten av
attityden ar beteendedelen och behandlar ménniskans tendens att reagera pa fragan. Detta satt
att se pa attityder ar till stor hjalp nar man vill undersoka respondenters attityder genom att en

referensram tillhandahalls for utformningen av fragorna.

| enlighet med undersdkningen gjord av Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004), leder
attitydsforskningen som presenterats ovan oss in pa tva hypoteser:

H1la: Kongruens mellan julmusik och juldoft leder till battre attityd till produkterna &an icke-
kongruensen mellan julmusik och ingen doft.

H1b: Kongruens mellan julmusik och juldoft leder till battre attityd till butiksmiljon &n icke-
kongruensen mellan julmusik och ingen doft.

19



H1lc: Kongruens mellan julmusik och juldoft leder till hdgre intention att besoka butiken &én
icke-kongruensen mellan julmusik och ingen doft

H2a: Icke-kongruens mellan vanlig musik och juldoft leder till samre attityd till produkterna
an kongruens mellan vanlig musik och ingen doft

H2b: Icke-kongruens mellan vanlig musik och juldoft leder till sdmre attityd till butiksmiljén
an kongruens mellan vanlig musik och ingen doft.

H2c: Icke-kongruens mellan vanlig musik och juldoft leder till sdmre intention att bestka
butiken &n kongruens mellan vanlig musik och ingen doft.
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3. Metod

Nedan presenteras den kvantitativa forskningsansats samt det deduktiva forhallningssatt som
anvands som utgangspunkt for uppsatsen. Vidare presenteras det experimentella metodval som

tillampas, samtidigt som undersokningens utformning presenteras och motiveras.

3.1 Forskningsansats och vetenskapligt forhallningssatt

Infor valet av forskningsansats finns det enligt Bryman & Bell (2013) tva olika alternativ att
valja mellan, kvalitativ metod eller kvantitativ metod. Den kvantitativa metoden innebér
teoriprovning, det vill sdga insamling av numerisk information som sedan kvantifieras,
analyseras och tolkas. Insamlingen med denna metod sker i huvudsak genom enkéter. Den
kvalitativa metoden gar istéllet ut pa att gora en djupare undersokning med hjalp av intervjuer
och observationer (Bryman & Bell, 2013). D4 syftet med denna uppsats ar att undersoka hur
konsumenters asikter paverkas av olfaktoriskt och auditivt stimuli passar alltsa en kvantitativ
metod bast for denna studie, da man kan jamfora siffror pa ett tydligt satt.

Vidare beskriver Bryman & Bell (2013) att det dessutom finns tva huvudsakliga typer av
forhallningssatt som forhaller sig olika till relationen mellan teori och praktik. Dessa tva sétt
kallas induktiv och deduktiv teori. Det induktiva angreppssattet borjar med att man samlar in
observationer och data for att darefter behandla teorin. For den deduktiva teorin &r kopplingen
vand at det andra hallet; man borjar namligen med att utga fran insamlad teori for att sedan gora
en insamling av information. Induktion brukar oftast kopplas samman med kvalitativ forskning
medan den deduktiva infallsvinkeln oftast knyts an till en kvantitativ metod. Det &r i praktiken
ganska ovanligt att folja nagot av angreppssatten till fullo. Har man till exempel valt en deduktiv
ansats har man likval oftast &ven mindre inslag av induktiv teori (Bryman & Bell, 2013).
Kritiken mot deduktiv metod som tas upp av Bryman & Bell (2013) é&r att undersdkaren har en
benédgenhet att vélja den information som stddjer de inledande férvantningarna som finns vid

undersokningens utgangspunkt.

Da deduktion ar den metod som bast passar kvantitativa studier, tillsammans med anledningen
att vi redan har olika forvantningar pa resultatet tack vare tidigare forskning, sa som artikeln vi
har valt att basera vart experiment pa, ”It’s beginning to smell (and sound) a lot like Christmas:
the interactive effects of ambient scent and music in a retail setting” av Spangenberg,

Grohmann & Sprott (2004), har vi valt att anvanda oss av denna metod. Ytterligare en anledning
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till valet av en deduktiv ansats dr att vi har valt att gora ett experiment som bygger pa ett antal
hypoteser, vilket ocksa oftast knyts an till deduktion (Bryman & Bell, 2013).

Figur 4: Den deduktiva processen (Bryman & Bell, 2013, s.31)

- - 4 Hypoteserna Teorin
Teori »| Hypoteser j»{Datainsamling{»| Resultat bekraftas eller [¥
L farkastas revideras

Det finns utéver ovan ndmnda metoder och ansatser dven olika synsatt man kan anta i sin

forskning. Ett av dessa synsatt &r, enligt Bryman & Bell (2013), positivism. Detta synsétt
foresprakar naturvetenskapliga metoder nar den sociala verkligheten studeras. Termen
positivism har ingen exakt beskrivning, utan har olika inneb6rd beroende pa vem som beskriver
den. Det finns emellertid ett antal huvudteser inom positivismen som brukar klassas som
gemensamma av de flesta forskare och forfattare (Bryman & Bell, 2013; Lundahl & Skérvad,
1999). Tva av dessa drag ar enligt forfattarna att endast det som gar att observera ska vara
foremal for forskningen, och att det ska goras skillnad mellan det som ar fakta och det som &r
varderingar. Detta betyder att positivismen ska vara objektiv och darmed fri fran personliga

forvantningar eller varderingar.

Lundahl & Skarvad (1999) havdar ocksa att en annan positivistisk huvudtes ar att malet med
vetenskapen &r att soka orsaksforklaringar, det vill sdga samband mellan orsak och verkan.
Kritik mot positivism &r enligt Solomon et al. (2006) att den domineras av den likartade synen
hos den framforallt vasterlandska och manliga kulturen. En annan kritik ar enligt Holme &
Solvang (1997) att det i verkligheten &r mycket svart att inte paverka forskningen alls med egna
uppfattningar och forhoppningar. | denna uppsats har vi valt att utga fran ett positivistiskt
synsatt da Bryman & Bell (2013) havdar att detta betraktelsesatt passar bast for just kvantitativa
undersokningar med tanke pa att bade inhdmtningen och bearbetningen av den data man samlar

in kraver ett objektivt synsatt for att undersdkningen ska vara tillforlitlig.

22



3.2 Hypoteser

H1la: Kongruens mellan julmusik och juldoft leder till battre attityd till produkterna &an icke-

kongruensen mellan julmusik och ingen doft.

H1b: Kongruens mellan julmusik och juldoft leder till battre attityd till butiksmiljon an icke-

kongruensen mellan julmusik och ingen doft.

H1c: Kongruens mellan julmusik och juldoft leder till hdgre intention att besoka butiken &n

icke-kongruensen mellan julmusik och ingen doft

H2a: Icke-kongruens mellan vanlig musik och juldoft leder till samre attityd till produkterna

an kongruens mellan vanlig musik och ingen doft

H2b: Icke-kongruens mellan vanlig musik och juldoft leder till sdmre attityd till butiksmiljén

an kongruens mellan vanlig musik och ingen doft.

H2c: Icke-kongruens mellan vanlig musik och juldoft leder till samre intention att bestka

butiken an kongruens mellan vanlig musik och ingen doft.

Genom att anvanda sig av multivariat variansanalys (MANOVA) kom Spangenberg, Grohmann
& Sprott (2004) i sin artikel fram till att samspelet mellan juldoft och julmusik ger den hdgsta
uppmatta genomsnittliga attityden, gentemot icke-kongruens mellan julmusik och ingen doft.
Samtidigt gav kombinationen av vanlig musik och juldoft det samsta utfallet i
attitydmaétningarna i jamforelse med den kongruerande interaktionen mellan vanlig musik och
ingen doft. Da dessa resultat dven ar statistiskt signifikanta har vi valt att fokusera pa just dessa
kombinationer i vara hypoteser. Detta innebar dock inte att en kombination av julmusik och
vanlig doft ar att foredra, da vi fortfarande anser att kongruerande stimuli skapar bast effekt.
Vara hypoteser ar pa sa vis forst och framst utformade for att studera de kombinationer som

leder till bast och samst asiktsskapande, da detta anses vara mest intressant att undersoka.

3.3 Undersokningsdesign

Nar man ska valja design pa sin forskning kan man enligt Bryman & Bell (2013) valja mellan
fem olika varianter att anvanda sig av; tvérsnittsdesign, fallstudiedesign, longitudinell design,
komparativ design och experimentell design. Bryman & Bell (2013) beskriver experimentell
design pa sa vis att man delar in de individer som ingar i experimentet i en eller flera

experimentgrupper som man sedan paverkar pa olika satt. Detta gor man genom att manipulera
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sina oberoende variabler (i vart fall doft och ljud), och pa sa vis fa fram i vilken man dessa
paverkar den beroende variabeln (attityd till produkter och butik, samt vilja att besoka butiken

i denna undersokning).

Bryman & Bell (2013) beskriver vidare tva olika typer av experiment, faltexperiment och
laboratorieexperiment. | ett faltexperiment befinner man sig i en verklig situation pa till
exempel ett foretag och far foga sig efter hur omgivningen pa denna plats ser ut. | ett
laboratorieexperiment befinner man sig daremot i nagon form av tillgjord miljo dar
experimentutforarna bestdammer de omkringliggande forutsattningarna kring experimentet,

sasom hur mycket ljus som slapps in eller vilka dofter man kan kanna i rummet.

Vi anser att experimentell design ar ett ypperligt val for att fa fram bra data, da var uppsats gar
ut pa att notera skillnader i attityder vid paverkan av olika julrelaterade stimulin. Bryman &
Bell (2013) skriver att en experimentell design gor det mojligt att i hogre grad bestdmma orsaker
och orsaksriktningar, vilket ar viktigt i en kvantitativ studie som den vi utfor. Vi har dven valt
att anvanda oss av ett laboratorieexperiment da vi vill undvika paverkan fran andra stimulin &n
de vi har valt att anvanda oss av. Denna mojlighet hade inte funnits om vi valt att utfora ett
faltexperiment. Da vi har begransat med tid och resurser under projektets gang har vi valt att
anvanda oss av ett antal liknande salar pa Ekonomihdgskolan i Lund, da vi ej har kunnat boka

samma sal varje dag.

Vi & medvetna om att ett experiment i laboratoriemiljo inte gar att jamfora med experiment
som genomfors i en verklig butik. Webster och Kervin (1971) havdar dock att en
laboratoriemiljo inte maste vara mindre lampad &n nagon annan, sa lange situationen innehaller

samma variabler som om den utforts i en riktig butik.

3.4 Sekundardata

Den sekundéardata som vi anvander oss av i denna uppsats ar framst erhallen fran vetenskapliga
artiklar inom sinnesmarknadsforing, med framsta fokus pa doft eller musik, alternativt en
kombination av bada dessa. Samtliga kallor har till stérsta man hamtats fran ursprungskallan.
Da vi antar att forskningen kring sinnesmarknadsforing inte har foérandrats namnvért under de
senast decennierna, gor vi avvagningen att alla kallor vi har anvént oss av fortfarande &r
tillforlitliga, oavsett publiceringsar. Den artikel som vi har baserat hela uppsatsen kring ar It’s
beginning to smell (and sound) a lot like Christmas: the interactive effects of ambient scent and
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music in a retail setting” av Spangenberg, Grohmann & Sprott fran 2004. Utbver denna
anvander vi oss av ett antal bocker som skrivits inom vart valda omrade, framst
”Sinnesmarknadsforing” (2011) skriven av Hultén, Broweus & van Dijks, ”Brand Sense — Build
Powerful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight and Sounds” (2005) av Lindstrom och

”Consumer bahaviour: A European perspective” (2006) av Solomon et.al.

3.5 Primardata

Vi har i denna rapport anvént oss av primérdata som samlats in genom ett experiment med en
efterfoljande undersokningsenkat under tva efterfoljande veckor i december 2014, pa
Ekonomicentrum i Lund. Nedan presenterar vi ovan namnda enkéts formulering och

kommenterar vara val géllande utformningen av experimentet.

3.5.1 Enkatutformning

Datainsamlingsmetoden i denna undersokning sker genom enkater, precis som i
ursprungsartikeln av Spangenberg, Grohmann & Sprotts (2004). Fragorna ar hamtade och
oversatta fran denna artikel da var studie till stor del &r uppbyggd runt detta experiment. Samma
typ av fragor har dock aven anvants av forskare tidigare (Spangenberg, Crowley & Henderson,
1996; Donovan & Rossiter, 1982; Fisher, 1974) och &r darmed val beprovade. For att motverka
att respondenter av trétthet inte orkar svara pa enkaten, och darigenom fa ett lagre bortfall, bor
enkaten enligt Bryman & Bell (2013) hallas sa kortfattad som mdjligt. Var undersokningsenkét
utformas darfor sa att den sammanlagt endast bestar av elva mycket kortfattade fragor, varav
de forsta fem ar undersokningsfragor och resterande ar kontrollfragor géllande manipulationen.
(Se bilaga 1). Undersokningsfragorna &r placerade pa enkatens forstasida medan
kontrollfragorna finns pa baksidan, da vi inte vill att respondenterna ska paverkas av dessa

fragor innan de har svarat fardigt pa attitydfragorna.

Vid utformandet av enkéten anvander vi oss utav likertskalan pa alla frdgor med undantag for
fraga 1,2 och 9. Svaren rankas i enlighet med tidigare forskning pa omradet (Spangenberg et.al,
1996, 2006; Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983) fran 1-7, dar 1 &r lagst och 7 ar hogst. Fragor
som handlar om attityd bor anvanda sig av just likertskalan pa grund av att denna ger ett
tillforlitligt matt pa svaren (Evans, Jamall & Foxall, 2012). Da vi anser att det ar viktigt att

enkaten ska ga fort att besvara har vi pa fragorna 3 och 4, vilka behandlar attityden till platsen
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och produkterna, valt att endast anvanda oss av tre pastaenden, istéllet for de totalt fem som
anvandes i originalundersokningen. Detta gor vi da vi anser att de fem originalpastaendena ar
relativt snarlika och att de tre vi har valt att anvanda i princip ger lika mycket information som

alla fem gor, aven om vi ar medvetna om att fler fragor oftast ger battre resultat totalt sett.

Fraga 1, som behandlar kon, och fraga 2, dar respondenterna ska fylla i sin alder, ar utformade
for framtagande av deskriptiv statistik sa som konsfordelning och medelalder. Detta gors da de
ger en bra sammanfattning av undersokningen, samtidigt som de anvénds for att kunna avgéra
hur pass bra generaliseringar som kan goras med hjalp av resultaten. Da enkétens syfte ar att
maéta deltagarnas attityder gentemot den fiktiva handelsplatsen, for att darigenom kunna hérleda
sinnenas paverkan pa asiktsskapande, ar fraga 3 och 4 uppdelade pa tre olika skalor per
fraga. Fraga 3 behandlar attityden gentemot produkterna som visas och fraga 4 inbegriper
asikterna om sjélva platsen. For att kunna se i vilken grad positiva attityder bidrar till 6kad
besdksintention, har vi dven vi att inkludera en fraga gallande huruvida deltagarna skulle kunna
tanka sig att besoka platsen som visas pa bilderna.

Dessa ar formulerade pa foljande vis:

3. Vilken ar din attityd till platsen (miljo, design etc.) som visas pa bilden?
4. Vilken ar din attityd till varorna som visas?

5. Skulle du kunna tanka dig att bestka denna plats?

Kontrollfragorna om manipulationen bérjar pa sida tva av enkaten med fraga 6 och 7. Dessa ar
utformade som pastdenden for att undersoka hur pass mycket musiken i rummet paminner om

julen och ifall man kan stota pa denna typ av musik i en butik i jultid.

6. Denna musik kan jag stota pa i en butik under jultid.

7. Denna musik paminner mig om julen.

For att se huruvida deltagarna faktiskt kan identifiera doften, och darmed placera den i ett
julrelaterat sammanhang, har vi valt att i fraga 8 be respondenterna att svara pa om de kan
identifiera nagon doft. Genom att gora detta har vi méjligheten att salla bort de eventuella svar
som endast uppstar genom falsk erinran, da de ledande fragorna gallande juldoft kan ha kunnat
paverka deltagarnas uppfattning om doften. Det vill sdga, de kanske kanner en doft som de
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endast kopplar till julen pa grund av att fragorna i enkaten insinuerar det. Fraga 8 ar aven den
sista fragan som besvaras av grupp 1 och 2, vilka inte utsatts for nagon doftstimulus.

| fraga 9 undrar vi om de experimentdeltagare som svarat att de kanner en doft i fraga 8 kan
identifiera vilken doft de kanner. Denna frdga anvands for att kontrollera om deltagarna
forknippar doften med julen, eller helt andra saker. Fraga 10 och 11 ar av samma karaktar som
fraga 6 och 7, med skillnaden att vi nu istallet for musik fragar om doften och dess

julanknytning.
Dessa ar utformade enligt foljande:

8. Kanner du ndgon doft i rummet?
9. Kan du identifiera doften?
10. Denna doft paminner mig om julen.

11. Denna doft kan jag st6ta pa i en butik under jultid.

Fragor 6,7,9 och 10 &r av stor betydelse da vi vill kontrollera om vara manipulationer av doft

och musik faktiskt lyckas paverka respondenterna eller inte.

Genom att jamfora svaren fran enkiiterna, hoppas vi kunna urskilja skillnader i dsiktsskapande
och besoksintention bland vara experimentdeltagare, beroende pa vilka sinnesstimulin vi utsatt

dem for.

Det framkom halvvégs in i undersékningens gang att man pa fradga 7 "Musiken som spelades i
rummet kan jag stota pa i en butik under jultid” har kunnat tolka fragan pa olika satt. Till
exempel ar det inget konstigt med att héra vanlig musik i butiker under julen, vilket kan ha lett
till att denna fraga inte fick samma skillnad mellan grupperna som kunde ha forvéntats. Darmed
kan respondenter i grupp 3 och 4 ha svarat utifran olika tolkningar pa denna fraga och kan till
foljd av detta ha gett ett nagot missvisande resultat. Dock anvande &ven Spangenberg,
Grohmann & Sprotts (2004) denna fraga i sin undersokning, vilket leder oss till antagandet att

fragan troligtvis anda givit ett tillfredsstallande resultat.
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3.6 Population och urval

Bryman & Bell (2013) menar att en population bestar av samtliga individer eller enheter som
ens urval gors ifran. Urvalet i sin tur ar alltsa den del av populationen som valjs ut for att
studeras narmare. Enligt Alvehus (2013) ar det vid alla typer av undersokningar viktigt att géra
ett urval i en eller annan form. Principerna for detta urval ser dock lite olika ut, den vanligaste
metoden ar dock att anvanda sig av antingen nagon slags sannolikhetsurval eller ett icke-
sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2013). Enligt forfattarna innebar ett sannolikhetsurval att
varje individ i populationen har en mojlighet att komma med i urvalet, det krévs alltsa inga

speciella egenskaper.

Icke-slumpmassigt urval klassas av Bryman & Bell (2013) som ett samlingsnamn for alla andra
typer av urval som inte gors pa nagon sannolikhetsprincip. Bland dessa alternativ finns
bekvamlighetsurval, som gar ut pa att populationen man anvéander bestar av individer som finns
i ens nédrhet. Detta urval ar vanligt férekommande hos foretagsekonomiska forskare (Bryman
& Bell, 2013). Da flertalet forskare sdsom Spangenberg, Crowley & Henderson (1996) och
aven uppsatsens ursprungsartikel av Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004) anvént sig av ett
bekvamlighetsurval pa ett universitet valde aven vi att anvanda oss av detta, for att pa basta satt
kunna jamfora vart resultat med originalartikeln. Valet att anvanda bekvamlighetsurval med
studenter har dven gjorts med hansyn till den korta tidsram och fa resurser vi har till vart
forfogande under projektets gang. Det finns dock aven kritik mot detta forhallandesétt gallande
att studenter inte ar demografiskt, psykologiskt eller socialt representerbara individer ur en
population (Enis, Cox & Strafford, 1972).

Var population bestar av 137 studenter mellan 19-35 ar som vistas pa Ekonomihdgskolan i
Lund under de forsta tva veckorna av december 2014. Vi ar medvetna om att 137 svarsenkater
ar ett aningen lagt antal, speciellt nar de &r uppdelade pa fyra grupper, men da Spangenberg,
Grohmann & Sprott (2004) anvander sig av ett i princip identiskt urval, anser vi vart stickprov
vara tillrackligt. Anselmsson (2014) havdar dessutom att 30 respondenter per grupp ger ett
tillrackligt tillforlitligt resultat vid statistiska undersokningar och att det dessutom inte blir
nagon storre resultatskillnad om man har ett storre antal. Detta leder oss till att anse att 137

respondenter &r ett tillrackligt underlag for att fa fram ett statistiskt godtagbart resultat.
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3.7 Genomfdrande

Data har samlats in under de forsta tva veckorna i december 2014. Experimentet tog plats pa
Ekonomicentrum vid Lunds Universitet under tre efterféljande dagar under respektive vecka, i
tre likartade klassrum. Detta har ur bekvamlighetssynpunkt ansetts vara bast med tanke pa tiden

och resurserna som har varit till vart forfogande.

Deltagarna kontaktades av undersokarna pa universitetsomradet och tillfragades om att delta i
en kort undersokning i vilken de skulle fa titta pa ett kort bildspel och sedan fylla i en mindre
enkat. Detta skulle ta maximalt 5 minuter av deras tid. Vi var mycket noga med att inte ndmna
nagot om vad experimentet gick ut pa innan respondenterna hade fyllt i hela sin enkat, da det
med all sakerhet hade paverkat svaren om de fick veta att vi studerade sinnesmarknadsforing.
Vidare lockade vi &ven manniskor att delta i undersokningen genom att berétta att de fick
julmust och pepparkakor efter avslutad medverkan, om sa énskades. Beroende pa bekvamlighet
(eventuella grupperingar som deltagarna sjalva satt i), utformades experimentet pa sa vis att
varje forsok innefattade mellan 1-5 deltagare. Detta ansags av oss som en lagom stor grupp for

att kunna sakerstalla att ingen i gruppen paverkade de andra, eller storde varandras intryck.

Experimentet delades upp i 4 kategorier for att detaljerat undersoka hur olika stimuli paverkar
deltagarnas asiktsskapande. Dessa var, i enlighet med Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004)
uppdelade sa att alla scenarion studerades individuellt, for att tydligt kunna urskilja skillnader
mellan deltagarnas uppfattning av de olika stimulin. De olika kombinationerna innefattade:
ingen doft - julmusik, ingen doft - vanlig musik, juldoft - julmusik och juldoft - vanlig musik.
Vi borjade varje dag med de tva momenten som ej innefattade doft, da vi ville sékerstalla att
rummet inte doftade ndgonting vid dessa experiment. Vi valde aven att vadra rummet mellan
varje deltagare, alternativ deltagargrupp, for att sékerstélla att inga dofter fanns narvarande i
rummet. Nar vi genomforde delmomenten med juldoft var vi noga med att lata doften sprida
sig dver hela rummet en stund innan vi pabdrjade undersokningen. Vi testade sjalva olika
intensiteter pa doften, genom att anvanda mer eller mindre doftolja. Vi kontrollerade hur doften
uppfattades genom att lamna rummet i tio minuter, for att sedan komma in och bedéma dess
intensitet. Musiken som anvandes till experimentet var alltid igang nér respondenterna kom in
i var laboratoriemiljo for att inte avsl6ja att denna spelade en viktig roll i experimentet. Latarna
som anvandes spelades upp genom slumpvis uppspelning sa att ingen lat forekom oftare &n

nagon annan.
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Vi valde &aven att tacka for fonstren i rummet och inte ha taklamporna tanda sa att det blev
forhallandevis morkt i var laboratoriemiljo under experimentets gang. Detta gjorde vi med
tanke pa att vi nyttjade en projektor for att visa bildspelet och ville att bilderna och alla detaljer
skulle synas tydligt. Vi antog &ven att respondenterna skulle fokusera mer pa sjalva bildspelet
om det var svart att se andra eventuellt distraherande moment i rummet. Totalt genomfordes
fyra delmoment, da sammanlagt 137 deltagare fordelades pa fyra olika experimentutformningar

med ca 35 deltagare vardera, uppdelade enligt grupperingarna nedan.

Figur 5: De fyra olika undersékningsmomenten

Vanlig musik Julmusik
Ingen Grupp 1 Grupp 2
doft Vanlig musik + Ingen doft Julmusik + Ingen doft
Grupp 3 Grupp 4
Juldoft Vanlig musik + Juldoft Julmusik + Juldoft

3.8 Val av doft
| artikeln av Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004), beskriver forfattarna att de valt ut en

rumsspray kallad “Enchanted Christmas” som doft till sitt experiment for att fa kongruens
mellan juldoften och julmusiken. DA forfattarna dock inte beskriver vilken doft denna
rumsspray utsondrar, och vi dessutom har upptéckt att den varken séljs eller tillverkas langre,
har vi gjort avvégningen att anvanda oss av en aromatiskt doftolja istéllet, for att skapa en
juldoftande laboratoriemiljo. Doftoljorna var lattillgangliga och anséags vara ett bra substitut till

spray, da de ar tillverkade for att kunna fylla ett rum med doft.

Da vi inte vet hur rumssprayen fran originalartikeln faktiskt doftar, har vi letat efter olika
doftoljor med juliga namn, liknande “Enchanted Christmas”. Utbudet har visat sig vara aningen

begransat, dock har vi lyckats fa fram tre alternativ som paminner mycket om julen.

Da dofter enligt Hultén, Broweus & Van Dijk (2011) kan uppfattas olika av man och kvinnor
har vi utfort en foérundersokning via ett bekvamlighetsurval, dar vi tillfragat tio olika vanner

och familjemedlemmar, jamnt konsférdelade, i aldern 19-35 ar om vilken av de tre dofterna
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som paminner mest om julen. De tre alternativen som finns att valja pa kallas "Pepparkaksbak",
"Gloggkryddor" och "Cozy Christmas". Den doft som fatt hogst betyg i férundersokningen ar
”Cozy Christmas”, som inhandlats pa Indiska i Malmo och innehaller apelsinolja, kanelolja,
anisolja, kardemummaolja, eugenol (&mne som férekommer i stor méangd i nejlikor (ne.se)),
limonen (smakamne i apelsin (ne.se)) och kanelaldehyd (huvudbestandsdel i kanelolja (ne.se)).
Se bilaga 4 for bild pa doftoljan. I tidigare forskning havdas av Bone & Ellen (1999) att kvinnor
mojligtvis ar kansligare mot dofter, men att det inte finns nagon signifikant skillnad i resultat
mellan kvinnor och man. Av denna anledning, tillsammans med resultatet fran var
forundersokning, har vi valt att inte géra nagon atskillnad mellan kénen, utan inkludera bade
man och kvinnor i véar undersokning. Aven ursprungsartikeln anvénde sig av bada kénen i sin
undersokning. Som kritik till valet av doft kan namnas att det inte finns nagon specifik doft
som utan minsta tvekan associerar alla individer till julen., detta da alla uppfattar stimuli olika
(Solomon et.al, 2006). Vi anser dock att doften vi slutligen valt representerar det som manga
individer forknippar med jul.

3.9 Val av musik

| valet av vilka jullatar som ska spelas upp under experimentet har vi anvant vi oss av siffrorna
over de mest spelade jullatarna i Sverige under 2013 enligt Stim (Svenska tonsattares
internationella musikbyrd), da detta anses vara palitlig statistik 6ver vilka jullatar som spelas
mest pa radio under julen. Med hansyn till detta anses latarna vara valkanda, generellt
julrelaterade och passande till var underéknings syfte. Vidare har vi valt att anvanda oss av bade
de tio mest spelade svenska latarna savéal som de tio mest spelade engelska latarna, for att fa ett
sa bra underlag som mojligt for vart experiment, med tanke pa att engelska jullatar ar minst lika
populdra som svenska jullatar. Den kompletta listan 6ver de latar som vi anvander under

experimentet med julmusik hittas i bilaga 3.

For grupp 1 och 3 har vi dven valt ut vanliga latar som auditivt stimuli. Men “vanliga” latar
syftar vi pa latar som inte har ndgon speciell anknytning till ndgon specifik arstid eller hogtid.
Vi kommer i fortsattningen att syfta pa denna innebord av ordet nér vi refererar till vanlig musik.
Vid valet av vanliga latar har vi utgatt fran de 20 mest spelade latarna pa Spotifys svenska topp
100 lista den 4 december 2014. Da tva stycken jullatar har hunnit leta sig in pa listan har dessa
tagits bort for att utesluta all julstimuli. Den kompletta listan éver de vanliga latar som spelas

under experimentet hittas i bilaga 2. Listan med vanlig musik anses vara den typ av musik som
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svenska studenter mellan 20-30 ar lyssnar mest pa, da Spotify ar en av vérldens storsta
streamingtjanster av musik och anvands flitigt i framférallt Sverige. Detta visas i uppgifter fran
www.dagensmedia.se. Over en tredjedel av Sveriges befolkning hade ett Spotify-konto redan
ar 2012. Nagra nyare eller mer exakta siffror har inte kunnat presenteras da Spotify inte gar ut

med specifik statistik over sina medlemmar.

Vi har valt att ta bort fem av de 20 latar som vi fran borjan haft med i spellistan med “jullatar”,
da dessa inte anses passa in bland dvriga latar i listan. “Julraketen” med Ola Lustig, “Driving
Home for Christmas” med Chris Rea, “It May be Winter Outside, But in My Heart it’s Spring”
av Love Unlimited och “Fairytale of New York” med The Pogues har tagits bort pa grund av
att vi inte anser att de &r klassiska jullatar som svenska studenter i aldern 19-35 ar kanner igen
vil. Aven “Happy New Year” av ABBA togs bort fran listan da den forvisso spelas under julen,
men laten i sig handlar om nyar och inte jul. Da experimentet endast tar 3-4 minuter att
genomfora, och deltagarna endast hinner lyssna pa max tva latar, har vi valt att verkligen
fokusera pa latar som anses ha valdigt starka kopplingar till julen. Detta da vi vill sakerstalla en

tydlig julkénsla i rummet.

De tva latar vi har valt att ta bort fran Spotifys svenska top 100 lista & ”Mariah Carey — All |
Want For Christmas Is You” och ”"Wham! — Last Christmas”, pa grund av att dessa latar &r
klassiska jullatar som bada finns med pa spellistan med jullatar och darav inte passar in bland

de vanliga latarna.

3.10 Val av bilder

Vid sokandet efter bilder till undersékningen, har vi valt att inrikta oss pa butiker som ej
existerar i narheten av Lund, da butiken for basta effekt ska vara helt frimmande for
respondenterna. Om respondenterna kanner igen butiken, kan detta, enligt Spangenberg,
Grohmann & Sprott (2004), kunna innebéra att de skapar forutfattade meningar om den. Detta
betyder alltsa att deltagarnas asikter kan paverkas av andra faktorer an bara de sensoriska

stimuli som de utsatts for under experimentet.

Med hansyn till detta kriterium har vi valt att anvanda oss av bilder fran ett méarke som inte har
nagon tydlig koppling till Sverige och dessutom séljer mer &n en typ av produkter. Valet foll pa

Porsche Designs butiker da detta mérke anses vara ett ovanligt mérke i Sverige eftersom de
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enligt den officiella hemsidan (www.porsche-design.com) inte har nagon egen butik i landet.
Butiken uppfyller aven vart krav att erbjuda mer &n en typ av produkter da de séljer bade klader,
vaskor och accessoarer. Vi anser vidare att market tilltalar savél kvinnor som man, da de har
lika manga och dessutom likvardiga produkter for bada konen. Bilderna som anvands i
undersokningen kommer fran Porsche Designs butiker i Hong Kong, Miinchen och New York.
Fotona &r dessutom medvetet ihopsatta sa att det ska se ut som en affar istéllet for flera olika,
da dven detta kan paverka deltagarnas perceptioner och attityder (se exempel nedan, och bilaga
5 for ytterligare bilder).

Bild 1: Exempelbild hamtad fran Porsche design och manipulerad av forfattarna.

I enlighet med Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004) har vi &ven varit noga med att, genom
manipulation av bilderna, ta bort eventuella logotyper som syns pa produkterna, vaggarna eller
golvet i butiken. Aven detta gérs med anledningen av att logotyper kan paverka respondenternas
attitydskapande.
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3.11 Pilotundersdkning

For att sakerstélla att enkaten uppfattas pa det vis som vi anser lampligt, har vi valt att
genomfora en pilotundersokning. Dagen innan vi genomforde den forsta faktiska
undersokningen, utférde vi en provgenomgang, da vi fragade 10 studenter att medverka. Detta
antal anses vara tillrackligt for att upptacka eventuella fel med saval enkat som utférande.
Pilotundersékningen anses vara lyckad, da vi blev val medvetna om de &ndringar som borde
ske infor den riktiga undersokningen. | enlighet med dessa upptéackter har vi valt att anpassa var

enkatutformning pa foljande vis:

Nar pilotundersékningen paborjades placerade vi enkaterna pa bordet framfar respondenterna,
innan de hade fatt se bildspelet. Detta ledde till att det forsta de gjorde var att se pa enkéten och
borja fylla i den. Vi insag att detta maste andras, da de genom att lasa fragorna i forvég, kan bli
paverkade redan innan de sett bilderna. Detta gav upphov till beslutet att istallet ge dem enkaten

efter att bildspelet visats.

Vidare uppmérksammade vi att respondenterna vid flera tillfallen missade att vanda blad till
baksidan med kontrollfragor, trots att de i borjan blivit informerade om detta. Vi var darmed
tvungna att flera gdnger paminna de om att vanda pa bladet. Infor den riktiga undersokningen
valde vi dirfor att infoga en liten pil och texten “vénligen vénd blad” langst ner pa forsta sidan

av enkaten.

Vi noterade aven att pepparkakorna, som vi tagit med som incitament for att fa respondenterna
att vilja delta i experimentet, doftade mycket mer an vi trott och uppfattades som doft i rummet
av nagra fa respondenter under studien. Vi var darfér mycket noga med att darefter alltid ta en
kort vadringspaus efter det att varje experiment utforts och respondenterna fatt pepparkakor och

julmust.

3.12 Kvantitativ dataanalys

Vid sammanstéllningen och analysen av vara insamlade enkater har vi anvants oss av
statistikprogrammet SPSS. Alla fragor utom fraga 2,8 och 9 ar slutna fragor som &r utformade
med likertskalan 1-7. Fraga 2 daremot ar en 6ppen fraga dar deltagarna sjélva har fatt fylla i sin
alder i siffror. Vidare ar fraga 1 och 2 kontrollfragor och endast till for att se till sa att alla
respondenter tillhdr var urvalsgrupp samt for att bidra till beskrivande statistik. Vi anvander oss

av parvisa observationer for att fa fram skillnader mellan de olika experimentgrupperna och
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aven for att kunna se om materialet vi har fatt fram &r statistiskt signifikant eller inte. Vidare
har vi dven utfort medelvardesjamforelser och korrelationstest for att analysera materialet vi
fatt fram i var studie. For att kontrollera om det finns statistiskt sékerstallda skillnader i
medelvéardet har vi utfort T-test, vilket testar om det finns nagra signifikanser i
medelvérdesskillnaderna (Wahlgren, 2012). Korrelationsanalysen ger enligt Bryman & Bell
(2013) en bra bild av huruvida vara enkéatfragor har ett statistiskt starkt eller svagt samband,

alternativt inget samband alls.

3.13 Validitet och reliabilitet

Inom foretagsekonomisk forskning finns det enligt Bryman & Bell (2013) olika kriterier for att
kunna bedoma om resultaten som erhallits verkligen &r tillforlitliga och darmed om det gar att
lita pa denna forskning. Vi kommer i detta avsnitt att behandla tva av de viktigaste kriterierna
for att mata denna tillforlitlighet; validitet och reliabilitet (Bryman & Bell, 2013).

Validiteten beskrivs av Bryman & Bell (2013) som ett satt att bedéma huruvida de slutsatser
som frambringas genom en undersokning &r trovérdiga eller inte. Darutdver gors det aven en
skillnad mellan intern och extern validitet. Den interna validiteten avser enligt Aaker, Kumar
& Day (2006) att fa kunskap om i vilken utstrackning resultatet fran undersokningen faktiskt
har paverkats av den manipulation respondenterna har utsatts for, eller om resultatet kan ha
andra orsaker. Da vi har valt att anvanda oss av en experimentell undersokningsmetod har vi
enligt Bryman & Bell (2013) en hdg inre validitet i var undersdkning. Den externa validiteten
daremot handlar vilken typ av generaliseringar som kan tdnkas goéras av resultatet utanfor
undersokningens ramar (Bryman & Bell, 2013). | denna undersokning har vi endast haft 137
respondenter, vilka alla dessutom befunnit sig pa Ekonomihogskolan i Lund under
undersokningsperioden. Med hansyntill detta finns det en risk att vart resultat inte &r
applicerbart pa hela den svenska befolkningen. Vi anser dock att vara resultat kan séga nagot
om vad yngre manniskor i Lund tycker, samtidigt som de kan anvandas for att jamftras med de
svar som framkom i artikeln av Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004), da dessa anvande sig

av totalt 130 studenter pa ett amerikanskt universitet.

Enligt Bryman & Bell (2013) ar reliabilitet en viktig aspekt att behandla, da denna visar om
resultaten fran en studie skulle blivit de samma om studien utfordes pa nytt pa en annan plats,

eller om resultaten skulle se olika ut beroende pa slumpartade eller temporéara forutsattningar.
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Reliabilitet & med andra ord ett matt pa undersokningens palitlighet. Da man med
undersokningen efterstravar att fa en sa bra generaliserbarhet som mgjligt havdar Calder,
Phillips & Tybout (1981) att det ar bra med en sa homogen grupp som det gar att fa, da detta
gor undersokningen enklare att upprepa. Eftersom vara respondenter bestar av studenter vid
Lunds Universitet, kan vart stickprov klassas som forhallandevis homogent, vilket innebér att
det behdvs ett mindre stickprov &n om vi haft en mer heterogen grupp (Bryman & Bell, 2013).

3.14 Kallkritik

Forskning kring sinnesmarknadsforing ar ett forhallandevis nytt fenomen inom
foretagsekonomi och har darfor hittills inte forskats om i nagon storre omfattning. Dock verkar
det ha blivit ett mer intressant &mne i modernare tid da forskningen kring amnet okar stadigt
for varje ar som gar. De allra flesta artiklar och bocker som berdr sinnesmarknadsforing
anvander sig av samma teoretiska modell, ndmligen Stimuli-Organism-Respons-modellen, som
utvecklats av framforallt Mehrabian & Russel (1974). Detta medfor att grunden som teorin
bygger pa uppenbarligen blivit granskad och testad i manga ar nu och eftersom den fortfarande
anvands flitigt och vi inte hittar ndgon modell som skulle vara battre, drar vi slutsatsen att det

ar en palitlig modell.

Da var sekundardata kommer fran framférallt artiklar som skrivits av tongivande forskare inom
omradet sinnesmarknadsforing, framst Spangenberg, Krishna och Bitner, alternativt artiklar
som refererar till dessa, anser vi att den fakta vi har funnit dar haller en genomgaende hdg

kvalitet och palitlighet.

| manga attitydmatningar visar det sig dock ofta att respondenterna inte svarar det de sjalva vill
utan snarare vad de tror att intervjuaren vill, eller valjer den asikt som de tror att flest personer
har (Evans 2012). Det finns alltid risker med tillforlitlighet hos enkéter enligt Bryman & Bell
(2013). Det kan aven vara s att alla respondenter inte svarar sanningsenligt heller och dessa
aspekter kan i sin tur leda till att svaren inte blir helt tillforlitliga. Da denna typ av fel ar mycket

svara att undvika har vi accepterat den risken i var undersokning.

Vi ar &ven medvetna om att det finns en risk att den allménna julstdimningen i mitten av
december kan paverka var studie da folk kan ha hort pa julmusik och kéant julrelaterade dofter

precis innan de deltagit i var undersokning, vilket kan paverka slutresultatet.
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4. Empiriskt material

Nedan presenteras resultaten fran undersokningen, samt den data som har samlats in. Med
hjalp av det statistiska analysprogrammet SPSS har korrelationstabeller, signifikanser samt

medelvarden tagit fram, vilka presenteras i hypotesprévningen nedan.

4.1 Deskriptiv statistik och svarsfordelning

Innan det insamlade empiriska materialet presenteras, kommer en kort demografisk
presentation av de medverkande respondenterna och de olika experimentgruppernas
utformning. Detta for att tydliggora hur vart slutgiltiga stickprov ser ut.

Totalt tillfragades 171 studenter om att medverka i experiment och besvara enkaten. Av dessa
gick 140 personer med pa att gora den, varav 79 var kvinnor och 58 var man (se bilaga 6). 31
personer avbojde att delta i undersokningen. Tre stycken av de 140 respondenter fick sedan tas
bort pa grund av otillrackliga svar. Svarsfrekvensen i var undersokning ar alltsa 137/171, det
vill saga 80,1 %. Denna svarsfrekvens ar enligt Bryman & Bell (2013) fullt godkéand da
forfattarna menar att 70-85 % klassas som en bra niva. Av de 137 individer som slutfort
experimentet kande 100 % av deltagarna, i de bada grupper som blev utsatta for juldoft, att det
fanns en doft i rummet. | grupp 1 och 2, som inte blev utsatta for nagon doft, fanns ingen

respondent som kéande nagon doft. Medelaldern pa det totala stickprovet ar 24,2 ar.

Experimentgrupp 1 bestar av 34 personer, vilka utsattes for vanlig musik och ingen doft.
Experimentgrupp 2 utsattes for julmusik och ingen doft och bestar av totalt 33 personer.
Experimentgrupp 3 utsattes for vanlig musik och juldoft och experimentgrupp 4 utsattes for

julmusik och juldoft. Grupp 3 och 4 bestar av 35 personer vardera (se bilaga 6).

4.2 Medelvarden

For att gora en sa tydlig beskrivning som mojligt av det empiriska materialet fran vara fyra
experimentgrupper borjar vi med att sammanfatta alla vara enkatfragors medelvérden. Bryman
& Bell (2013) beskriver att det forekommer tre olika typer av matt pa medelvarde, aritmetiskt
medelvérde, typvarde och medianvérde. Da det aritmetiska medelvardet, dar man summerar
alla de framkomna svarsvardena fran 1-7 och sedan dividerar med antalet svarande

respondenter, ar den vanligaste formen, samt den form som man normalt refererar till som just
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medelvarde, kommer vi att anvanda oss av detta medelvardesmatt i undersokningen. Nar vi
skriver ordet medelvarde i denna uppsats &r det alltsa alltid det aritmetiska medelvardet vi syftar
pa. | tabell 1 nedan har vi av tydlighetsskal valt att presentera samtliga medelvarden fran
undersokningsfragorna. Medelvardena fran kontrollfragorna kommer i tabell 2 pa nésta sida,

under manipulationskontroll.
Tabell 1: Medelvérden for alla grupper for fragor 3-5

Medelvarden for alla de olika grupperna

Grupp 1 Grupp 2 Grupp 3 Grupp 4

Vanlig musik Julmusik Vanlig musik Julmusik

& ingen doft & ingen doft & juldoft & iuldoft
Kvalitet 5,53 5,61 551 5,77
Attraktivt 4,62 5,33 4,91 5,37
Bra 4,85 5,12 5,14 5,43
Modernt 571 5,97 5,86 6,34
Trevligt 4,29 5,03 4,74 5,14
Positivt 4,74 4,79 4,80 5,37
Besdka 4,68 5,33 4,37 5,00

4.3 Korrelation

Korrelationsanalyser anvénds enligt Bryman & Bell (2013) for att sékerstalla om resultatet som
erhallits i undersokningen &r statistiskt sannolikt och signifikant. Med hjalp av detta kan man
avgora om antagandena kan tillampas pa hela populationen. Med hjélp av statistikprogrammet
SPSS har vi tagit fram korrelationstabeller for alla de olika enkatfragorna, dar signifikansen
sékerstéllts med 90 % sékerhet. Dessa ar for tydlighetens skull uppdelade enligt de fyra olika
grupperna, for att pa enklast majliga vis kunna jamfora deras resultat (se bilaga 7). En
korrelation 6ver 0,5 anses vara hog nog for att visa pa att det finns ett samband mellan tva
variabler. En positiv korrelation innebér att bada variabler 6kar och minskar i takt med varandra,

medan en negativ korrelation innebér att en variabel 6kar i varde ndr den andra minskar.
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4.4 Manipulationskontroll

Vi vill kort beskriva vad vara respondenter svarat pa vara manipulationskontroller for att
konstatera om dessa varit lyckade. Detta sammanfattas i tabell 2 nedan. Som man ser i tabellen
ar medelvérdet betydligt lagre i grupp 1 och grupp 3 an i grupp 2 och 4 pa de tva dversta fragorna
som behandlade musikens julighet och ifall man kan st6ta pa den i en butik under julen. Detta
ar en bra indikation pa att de manniskor som utsattes for julmusik faktiskt holl med om detta i
hdg grad, medan de som utsattes for vanlig musik inte gjorde det i alls samma utstrackning.
Siffrorna dr dven hoga i grupp 3 och 4 pa de tva sista fragorna som handlade om dofterna, vilket

visar pa att respondenterna tyckte att det doftade juligt i laboratoriesalen.

Tabell 2: Medelvarden for alla grupper for fragor 6-11

Medelvarden for alla de olika grupperna - kontrollfragor

Grupp 1 Grupp 2 Grupp 3 Grupp 4

Vanlig musik Julmusik Vanlig musik Julmusik

& ingen doft & ingen doft & juldoft & juldoft
Musik paminner om julen 1,71 5,55 1,89 6,11
Musik kan stétas pa i butik under juletid 2,74 5,27 3,89 6,37
Doft paminner om julen . . 6,03 5,89
Doft kan stotas pa i butik under juletid . . 511 4,37

Vi har aven utfort ett t-test med signifikansnivan 95 % for att kontrollera om dessa skillnader

ar av statistisk signifikans (se bilaga 7).

Tabell 3: T-test for att avgéra om sinnesmanipulationerna ar statistiskt signifikanta

Grupp 1 Grupp 2 Grupp 3 Grupp 4
Vanlig musik Julmus ik Vanlig mus ik Julmusik
&ingen doft & ingen doft & juldoft & juldoft
(A) (B) (©) (D)
Musik paminner om julen AC AC
Musik kan stotas pa i butik under juletid AC A ABC
Doft paminner om julen
Doft kan stétas pa i butik under juletid D

Resultaten fran detta test tolkas genom att ifall kolumn B (vilket &r grupp 3) har bokstaverna A
och C i nagon fragas ruta betyder detta att grupp 3 har ett statistiskt signifikant hogre
medelvéarde an bade grupp A och C pa just denna fraga. Detta test visar oss alltsa att
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medelvérdena for grupp 2 och 4 &r statistiskt sakerstallt hdgre an for grupp 1 och 3 pa de tva
oversta fragorna, vilka handlade om musik. Da ingen i grupp 1 eller 2 svarade pa fragorna om
doft finns det alltsa inga svar att grunda ett statistiskt test pa for de tva sista fragorna. Granskar
man dock gruppernas medelvarden pa dessa fragor noterar man att de &r sa pass htga som 6,03
och 5,11 for grupp 3 samt 5,89 och 4,37 for grupp 4. Da dven dessa siffror uppmatts pa den
sjugradiga skalan anser vi resultaten vara tillrackligt hoga for att kunna konstatera att doften

bade paminner om julen kan stotas pa i en butik under juletid.

Ett ovantat men intressant resultat i sig &ar att grupp 3 har ett statistiskt sékerstallt hogre
medelvérde pa sista fragan, géllande doft som kan st6tas pa i en butik under juletid, vilket vi
inte tidigare trott da grupp 3 utsattes for de icke-kongruerande stimulin vanlig musik och

juldoft”, medan grupp 4 utsattes for de kongruerande stimulin ”julmusik och juldoft”.

Sammanfattningen av manipulationskontrollerna ar alltsa att bade manipulationen av doft saval
som den auditiva manipulationen ar lyckade, och vi kan darmed sdga med 95 % sakerhet att

vara respondenter har blivit paverkade av vara sinnesmanipulationer.

4.5 Hypotesprdévning
4.5.1 Kongruens-hypoteser

4.5.1.1 Hypotes la
H1la: Kongruens mellan julmusik och juldoft leder till battre attityd till produkterna &an icke-

kongruensen mellan julmusik och ingen doft.

For att kunna testa om denna hypotes stammer har vi jamfort medelvarden fran grupp 2 och 4
genom ett independent-samples t-test, vilket enligt Wahlgren (2012) testar skillnaden i
medelvérde mellan tva for tva oberoende stickprov. Denna testmetod &r anvandbar om man vill
jamféra om 2 olika grupper har en statistiskt sakerstalld skillnad mellan sina medelvarden
(Wahlgren, 2012). For att jamfora detta har vi sammanstallt de medelvarden som vi fatt fram
fran de olika gruppernas enkétsvar pa fraga 3, gallande produktattityden. Se tabell 4 nedan.
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Tabell 4: Medelvarden for fraga 3 for grupp 2 och 4

Medelvarde for produktattityder

B Grupp 2 Grupp 4
7,00

6,00

5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

Kvalitet Attraktivt Medel

Som ses i tabellen ovan gar det att urskilja vissa skillnader mellan grupperna i de insamlade
svaren, beroende pa om gruppen blivit utsatt for julmusik och juldoft eller bara julmusik utan
doft.

| den forsta delfragan, gallande kvalitet, har grupp 4 det hdgsta uppmatta medelvardet med 5,77,
jamfort med grupp 2 som har lite lagre och hamnar pa 5,61. | den andra delfragan, vilken
behandlar hur oattraktiva/attraktiva produkterna anses vara, har grupp 4 aterigen det hogsta
resultatet och landar pa 5,37 i snitt, medan grupp 2 endast har 0,04 mindre med 5.33 i
medelvérde. | den sista delfragan, géllande bra/daligt, noterar vi att grupp 4 fortfarande har det
hdgsta medelvardet med 5,43, i jamforelse med 5,12, vilket var grupp 2:s genomsnitt. Det totala

medelvardet for alla tre delar ar 5,52 for grupp 4 och 5,35 for grupp 2.

Signifikansen pa dessa resultat ar dock for alla hogre &n 0,05 (0,417, 0,891 och 0,189). Vilket
gor att vi kan konstatera att inga statistiskt sakerstallda skillnader i medelvéarde gallande
produktattityderna kan faststallas pa 95 % signifikansniva.

For att vidare undersoka skillnaderna mellan de olika grupperna jamfor vi korrelationen mellan
de tre olika fragorna, for respektive grupp. Korrelationen &r for alla tre kombinationer (kvalitet
& attraktivt, kvalitet & bra, attraktivt & bra) hogst for grupp 4, da de alla uppvisar positiv
korrelation éver 0,5 (0,564, 0,736, 0,804) (se bilaga 7). Detta resultat innebar att det finns ett

positivt samband mellan respondenternas uppfattning om “kvalitet”, “attraktivitet” och “’bra”;
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om attityden gentemot ett av aspekten okar, sa okar alltsa dven de andra. Resultaten for grupp
2 dr &ven de positiva, dock visar de inte lika hog korrelation mellan de olika alternativen. Denna
information stddjer hypotesen och dess antagande. Signifikansen ar under 0,01 for alla

alternativ for bada grupper, vilket innebér att resultatet har stor statistisk sakerhet (se bilaga 7).

Sammanfattning

Sammanfattningsvis har grupp 4 ett lite hogre medelvarde an grupp 2 pa alla delar av fraga 3,
dock inte sd pass stort att vi statistiskt kan bevisa att det finns en skillnad. Ingen av
signifikanserna for medelvardet ar i narheten av 0,05, vilket innebér att vi forkastar hypotes 1a.
Vi kan alltsd inte saga att de individer som blev utsatta for bade auditivt och olfaktoriskt
julstimulus har en statistiskt bevisad hdogre genomsnittsattityd till produkterna &n den grupp

som har utsatts for auditivt, men inte olfaktoriskt stimulus.
4.5.1.2 Hypotes 1b

H1b: Kongruens mellan julmusik och juldoft leder till battre attityd till butiksmiljon &n icke-

kongruensen mellan julmusik och ingen doft.

For att kunna besvara denna fraga anvander vi oss av samma typ av jamforelser och test som i
hypotes 1a. Denna gang fokuserar vi dock pa enkatsvaren pa fraga 4, géllande attityden till

butiken. I tabell 5 nedan presenteras resultatet fran medelvardesundersékningen.

Tabell 5: Medelvérden for fraga 4 for grupp 2 och 4.

Medelvarde for platsattityder

B Grupp 2 Grupp 4
7,00

6,00

6,34
5,00 51 5,37 5,62
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

Modernt Trevligt Positivt Medel
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Medelvardestabellen visar oss att grupp 4 har ett relativt hogt medelvérde géallande hur modern
butiken anses vara, namligen 6,34 till skillnad fran grupp 2 som har 5,97. | pastaende tva ar det
aterigen grupp 4 som har det hogsta medelvardet med 5,14 gallande hur trevlig butiken anses
vara. Det ar dock inte lika stor skillnad mellan grupperna i detta fall, da grupp 2 har 5,03 i
medelvarde. Nar det galler den sista delfragan angaende hur positiv eller negativ man ar till
butiken, har grupp 4 annu en gang det hogsta medelvardet med ett snitt pa 5,37. Pa denna fraga
skiljer det daven ganska mycket mellan grupperna, da grupp 2 endast har 4,79 i medelvarde.

Medelvardet av alla delar &r dven det hogre for grupp 4 &n for grupp 2, med 5,62 mot 5,26.

Signifikansen pa detta test ar fran vanster till héger 0,102, 0,717 och 0,057. Detta innebér
aterigen att vardena inte har kunnat sakerstallas statistiskt.

Alla tre svarskombinationer for de bada grupperna uppvisar positiv korrelation; denna varierar
dock fran nastan obefintlig till véldigt hdg. Grupp 4 har hogst korrelation for “modernt &
positivt” (0,781) och trevligt & positivt” (0,862), medan grupp 2 har hogst korrelation for
“modernt & trevligt” (0,405). Grupp 2 har hogst genomsnittskorrelation (0,615) till skillnad
fran grupp 4 (0,565). Detta resultat visar att det finns ett samband, om &n ett stundvis svagt
sadant, mellan vad respondenter tycker ar trevligt, positivt och modernt. Signifikansen ar under
0,05 for alla tre alternativ for grupp 2 och 4, vilket innebar att resultatet ar statistiskt sakerstéllt
(se bilaga 7).

Da bade grupp 2 och grupp 4 inkluderar julmusik, ar det intressant att se vilken korrelation som
finns mellan julmusiken och de olika attityderna. Enligt hypotesen ska kongruens mellan
julmusik och juldoft (grupp 4) leda till battre attityd an icke-kongruens (grupp 2). Detta syns
tydligt i korrelationstabellen under rubrikerna "Musik pdminner om julen” och” St6ta pa musik
1 juletid”, dir grupp 4 uppvisar hog positiv korrelation for alla tre platsattityder, med ett
genomsnitt pa 0,5, till skillnad fran grupp 2 som har en genomsnittlig negativ platsattityd pa
-0,13 (se bilaga 7).

Sammanfattning

| likhet med hypotes 1a, maste vi aven forkasta 1b. Detta da alla resultat har ett p-varde 6ver
0,05 och darmed ej &r signifikanta. Resultatet om butikens modernitet ar dock inte langt bort
ifran att vara statistiskt signifikant (0,102 i p-varde), medan testet om positivitet faktiskt ar

ytterst nara signifikans (p-varde pa 0,057). Vi kan dven notera att det 6verlag ar lite storre
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skillnad mellan de tva gruppernas medelvarden nar det galler attityd till platsen, an nar det galler
attityd till produkterna. | bada fallen &r det dock grupp 4 som har hogre medelvarden.

4.5.1.3 Hypotes 1c
H1lc: Kongruens mellan julmusik och juldoft leder till hdgre intention att besoka butiken &n

icke-kongruensen mellan julmusik och ingen doft.

| likhet med de tidigare hypotesprévningarna, har vi i analysen av hypotes 1c undersokt
skillnaden i medelvarde mellan grupp 2 och 4. | detta fall fokuserade vi pa enkéatsvaren pa fraga
5, géllande deltagarnas vilja att faktiskt besoka butiken som visades pa bilderna. Nedan visas

resultatet av medelvardesberakningen for bada grupperna.

Tabell 6: Medelvarden for fraga 5 for grupp 2 och 4.

Medelvarde for besoksintention

6,00

5,00 5[33
5,00

4,00
3,00
2,00
1,00

0,00
Grupp 2 Grupp 4

Till skillnad fran tidigare resultat, visar fraga 5 att grupp 2 har ett hogre genomsnittligt
medelvérde &n grupp 4, med 5,33 till skillnad fran 5,00.

P-vardet som framkom genom detta t-test &r 0,230, vilket ar bra bit 6ver 0,05. Detta innebér att

vi dven har ar langt ifran att kunna styrka en statistisk skillnad i medelvarde mellan grupperna.

Sammanfattning

Hypotes 1¢ maste forkastas, da resultatet som framkommit har ett p-varde pa 0,230, och darmed
ej ar statistiskt signifikant. Vidare pavisar resultatet att grupp 2 har ett hogre medelvérde &n
grupp 4, vilket &ven det motsager hypotesen.
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Sammanfattning av hypotes 1

Grupp 4 har ett lite hdgre medelvarde &n grupp 2 pa alla tre delar gallande produktattityden och
aven alla delar gallande attityden kring butiksmiljon men dock inte pa fragan gallande
besoksintention, dar grupp 2 uppvisar hogst medelvarde. Dock finns inga stora skillnader i
medelvérde pa nagot av pastaendena, vilket innebdr att vi inte har kunnat bevisa att det finns en
statistisk skillnad mellan de olika alternativen. Med hansyn till detta forkastar vi alla vara tre
hypoteser. Vi kan darmed inte sdga att de individer som blev utsatta for bade auditivt och
olfaktoriskt julstimulus har en statistiskt bevisad hogre genomsnittsattityd till produkterna an

den grupp som utsattes fér auditivt, men inte olfaktoriskt stimulus.

4.5.2 Icke-kongruens-hypoteser

4.5.1.4 Hypotes 2a

H2a: Icke-kongruens mellan vanlig musik och juldoft leder till samre attityd till produkterna
an kongruens mellan vanlig musik och ingen doft.

| hypotes 2a har vi valt att vanda pa hypotesformuleringen och undersoéka om icke-kongruens
leder till en sdmre attityd till produkterna, butiksmiljon och en l&gre intention att besoka
butiken. Vi har dven har valt att jamfora de medelvérden vi samlat in genom ytterligare ett
independent-samples t-test for vara tva oberoende stickprov (se bilaga 7). | denna hypotes ar
det alltsd medelvardena i grupp 1 och 3 som jamfors med varandra och testas for statistisk
signifikans. | tabell 7 nedan redovisas medelvardesjamforelsen mellan grupperna.

Tabell 7: Medelvarden for fraga 3 for grupp 1 och 3.

Medelvarde for produktattityder

M Grupp 1 Grupp 3
7,00

6,00

5,00
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

Kvalitet Attraktivt Medel
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Som kan ses i tabell 7 ar det ingen stor skillnad mellan grupperna i fraga om attityd till
kvaliteten. Grupp 1 uppvisar i genomsnitt hogst svar och har ett medelvérde pa 5,53 medan
grupp 3 hamnar pa 5,51 i snitt. Nar det galler respondenternas attityd till produkternas
attraktivitet ser vi situationen ar omvand och att grupp 3 denna gang har det hdgsta genomsnittet
med 4,91, till skillnad fran grupp 1, vilken nu ligger lagre med ett medelvérde pa 4,62. Nar det
kommer till respondenternas allménna kansla av produkterna &r det grupp 3 som har den hogsta
siffran da de landar pa 5,14 i medelvarde. Grupp 1 har for denna fraga ett snitt som &r 4,85.
Grupp 3 &r den grupp med hogst sammanlagt medel, da de har ett snitt pa 5,19, till skillnad fran
grupp 1, vilka hamnar pa 5,00 (se bilaga 7).

Vid kontroll av signifikansen pa dessa resultat kan vi konstatera att det inte finns nagon
statistiskt sakerstalld skillnad mellan medelvardena i produktattityd mellan grupp 1 och 3, da
alla tre signifikanser hamnar pa 0,200 eller 6ver.

For att vidare undersoka skillnaderna jamfor vi dven korrelationen mellan de tre olika fragorna
for respektive grupp, se bilaga 7 for detaljerad korrelationstabell. Korrelationen &r for alla tre
kombinationer lagst for grupp 1. Gruppen uppvisar for ’kvalitet & attraktivt” och “kvalitet &
bra” vildigt 14ga korrelationer, med 0,098 och 0,24. Det tredje alternativet hamnar aningen
hogre, dock ar dven det Iagt, da det uppvisar en korrelation pa 0,556. Resultatet innebér att det
finns en positiv korrelation mellan hur respondenterna uppfattar de tre attitydmétningarna, dock
ar detta samband véldigt svagt for grupp 1. Grupp 3 uppvisar snarlika resultat, med undantag
for kombinationen “attraktivt & bra”, dir korrelationen uppgar till 0,754. Korrelationerna for
grupp 3 ar dock hogre an for grupp 1 i alla tre fall. Denna information stodjer ej hypotesen och
dess antagande. Signifikansen ar under 0,01 for grupp 3, vilket innebar att dess resultat har stor
statistisk sékerhet. Grupp 1 har dock endast en statistiskt sakerstalld korrelation (attraktivt &
bra), vilket innebér att vi inte med sdkerhet kan sdga nagot om “kvalitet & attraktivt” och

“kvalitet & bra” (se bilaga 7).
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Sammanfattning

Hypotes 2a visar blandade resultat fran de tva grupperna. Grupp 3 uppvisar hogst medelvarde
pa tva av fragorna, medan grupp 1 har ett marginellt hogre resultat pa kvalitetsfragan. Med
hansyn till detta kan vi konstatera att vi inte har hittat nagon statistiskt sakerstalld skillnad

mellan resultaten, vilket innebdr att vi forkastar hypotes 2a.

4.5.1.5 Hypotes 2b

H2b: Icke-kongruens mellan vanlig musik och juldoft leder till sdmre attityd till butiksmiljén
an kongruens mellan vanlig musik och ingen doft.

Vi fortsédtter dven har med att géra jamforelser av gruppernas medelvarde for att kontrollera
hypotesen. Tabell 8 nedan demonstrerar medelvardena som tagits fram fran respondenternas

svar i grupp 1 och 3.

Tabell 8: Medelvarden for fraga 4 for grupp 1 och 3.

Medelvarde for platsattityder

M Grupp 1l Grupp 3
7,00
6,00

5,00

5,86
' 5,13
4,74 4,80
4,00
3,00
2,00
1,00
0,00

Modernt Trevligt Positivt Medel

Enligt tabell 8 har grupp 3 ett medelvarde pa 5,86 gallande butikens modernitetsgrad. Grupp 1
uppvisar i detta fall ett lite lagre resultat, med ett medelvarde péa 5,71. Liknande resultat galler
for trevlighetsgraden, da grupp 3 i Gverlag tycker att butiken ar trevligare, med 4,74 i
genomsnitt, till skillnad fran grupp 1, vilken har ett betydligt lagre snitt pa 4,29. Sista delen,
vilken behandlar positivitet, uppvisar ett relativt jamnt resultat mellan grupperna. Grupp 3 har
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ett marginellt hogre resultat med 4,80 i medelvirde, jamfort med 4,74 for grupp 1. Aven den
totala medelsiffran ar hogre for grupp 3, da den hamnar pa 5,13, mot 4,91 for grupp 1.

T-testet visar att resultaten for modernitet och positivitet ar langt ifran signifikanta, da de
hamnar pa 0,592 respektive 0,799. Resultatet for trevlighet ar dven det 6ver gransvardet for

signifikans, dock med mycket mindre marginal, da det uppvisade p-vardet ar 0,064.

Korrelationen ar for bada grupper véldigt blandad. Totalt finns tre kombinationer med
korrelation over 0,5. Dessa utgdrs av tva exempel ur grupp 3, 0,676 och 0,764, och en fran
grupp 1, 0,807. Resterande tre korrelationer hamnar relativt langt under 0,05 (0,404, 0,169,
0,067). Genomsnittskorrelationen &r lagre for grupp 1 &n for grupp 3, vilket ej stodjer
hypotesen. Signifikansen &r under 0,05 for alla kombinationer utom “modernt & trevligt” for

grupp 1, vilket innebar att resultatet 6verlag ar statistiskt sékerstéallt.

Signifikansen &r under 0,01 for grupp 3, vilket innebdar att dess resultat har stor statistisk
sékerhet. Grupp 1 har dock endast en statistiskt sdkerstalld korrelation (attraktivt & bra), vilket

innebdr att vi inte med sékerhet kan sdga ndgot om “kvalitet & attraktivt” och “’kvalitet & bra”.

Sammanfattning

Medelvardena for grupp 3 ar hogre an de for grupp 1 pa alla delar av fragan gallande
butiksattityd. Testerna som utforts visar pa tre icke signifikanta resultat, varav ett dock var néra
signifikans. Vi kan med hansyn till resultaten séga att inga signifikanta skillnader mellan
grupperna existerar. | enlighet med detta maste darmed &ven hypotes 2b forkastas.

4.5.1.6 Hypotes 2c

H2c: Icke-kongruens mellan vanlig musik och juldoft leder till sdmre intention att besoka butiken
an kongruens mellan vanlig musik och ingen doft.

Den sista jamforelsen mellan grupp 1 och grupp 3 kontrollerar huruvida medelvérdena skiljer
sig at gallande deltagarnas vilja att besoka butiken. Testet av medelvardet sker annu en gang
med t-test for tva oberoende stickprov. | nedanstaende tabell visas gruppernas medelvarde pa

denna fraga.
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Tabell 9: Medelvarden for fraga 5 for grupp 1 och 3

Medelvarde for besoksintention
7,00
6,00
5,00
4,00 68 4,37
3,00
2,00

1,00

0,00
Grupp 1 Grupp 3

Utifran tabell 9 kan man avlasa att grupp 1:s vilja att besoka butiken har ett medelvarde pa 4,68
och att grupp 3 har medelvérdet 4,37. Dessa resultat skiljer sig relativt mycket at pa skalan 1-

7, da grupp 1 har ett medelvarde som ligger 0,31 hogre an grupp 3.

Signifikansnivan for detta resultat ligger dock pa 0,466, vilket ar en bra bit éver hypotesens
accepterande p-véarde (0,05). Vi kan med hansyn till detta inte bevisa att det finns en statistiskt

sékerstélld skillnad i medelvarde mellan grupp 1 och 3.

Sammanfattning
Grupp 3 uppvisar ett lagre medelvéarde &n grupp 1 gallande besoksintention. T-testet visar dock

ett icke-signifikant resultat, vilket resulterar i att hypotesen aterigen forkastas.

Sammanfattning av hypotes 2

Hypoteser 2a,b,c maste alla forkastas, da ingen av de visar sig vara statistiskt signifikanta.
Resultatet som har erhallits under experimentet stodjer i vissa fall hypotesernas antaganden,
dock &r dessa Overlag valdigt varierande, dd manga aspekt aven gar emot hypotesen.
Exempelvis stddjs hypotesen av det faktum att den icke-kongruerande gruppen (grupp 1) har
ett hogre medelvarde géllande bestksintention (hypotes 2c¢). Detta kontrasteras dock mot det
faktum att medelvardena éverlag ar hogre for den kongruerande gruppen géllande saval produkt
som plats. Med hansyn till detta maste resultatet tolkas som ej signifikant, och darmed forkastas
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6. Analys av empiriskt material

D& mycket av den tidigare forskning som existerar involverar bade attityd till produkter och
platser, har vi valt att flata samman analysen av vara hypoteser, d& de i stor utstrackning
forklaras av samma fenomen och teorier. Nedan foljer darmed en analys av hypoteser 1a,b,c,
vilka alla berdr antagandet att kongruens mellan julmusik och juldoft ska leda till battre attityd
och besoksintention &n icke kongruens mellan julmusik och ingen doft. Sedan féljer en analys
av hypoteser 2a och b och en ensam analys for hypotes 2c, vilka antar att icke-kongruens mellan
vanlig musik och juldoft ska leda till sdmre attityd till produkterna @n kongruens mellan vanlig

musik och ingen doft.

Hypotes 1
Hypotes 1a,b,c

H1la: Kongruens mellan julmusik och juldoft leder till battre attityd till produkterna &n icke-

kongruensen mellan julmusik och ingen doft.

H1b: Kongruens mellan julmusik och juldoft leder till battre attityd till butiksmiljon &n icke-

kongruensen mellan julmusik och ingen doft.

H1c: Kongruens mellan julmusik och juldoft leder till hdogre intention att besoka butiken &n

icke-kongruensen mellan julmusik och ingen doft

Vid prévningen av hypotes la pavisades, i enlighet med den tidigare forskningen av
(Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004), ett hogre medelvérde i samtliga kategorier for den
grupp som utsattes for kongruerande julstimuli (grupp 4) an for den grupp som utsattes for
endast julmusik utan nagon doft (grupp 2). Da vart manipulationstest visade att bada de
sinnesstimulus som anvandes vid experimentet med grupp 4 ansags paminna om julen, kan vi
fastsla att det faktiskt finns en kongruens mellan dessa stimuli. Da skillnaderna daremot inte
var av betydande storlek i nagon av jamforelserna och alla signifikanser dessutom var alldeles

for hoga for att godkannas, kunde vi inte faststalla detta som ett statistiskt signifikant resultat.

Aven om Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004) i sin undersokning inte kom fram till att det
finns nagon statistisk skillnad mellan grupperna gallande attityd till produkterna, har vi utifran
resultaten fran en tidigare studie av Spangenberg, Crowley & Henderson, (1996) anda valt att
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undersoka detta. Da grupp 4 i var undersokning trots allt uppvisar ett hogre resultat &n grupp 2,
kan vi, i enlighet med studien fran 1996, anda héavda att det faktiskt finns en svag skillnad
mellan grupper med kongruerande och icke-kongruerande stimulin. Orsakerna till att
skillnaderna i resultaten inte blev tillrackliga for ett signifikant resultat skulle dock kunna bero
pa manga olika saker. Den variabel som i storst grad hade kunnat paverka saval resultat som
signifikans, men som vi inte har haft méjlighet att vidare utoka, ar storleken pa urvalsgruppen.

Anvandningen av ett storre antal respondenter hade kunnat ge upphov till tydligare resultat.

Eventuella skillnader i svar kan dven bero pa att vissa av respondenterna inte uppfattade
produkterna som sérskilt positiva, enligt deras personliga tycke och smak, och darfor, enligt
attitydteorierna kring de kognitiva och konativa delarna av attityder, tyckte mindre om
produkterna oavsett vilket stimulus de utsattes for (Evans, Jamal & Foxall, 2012; Einarsson,
2009)

| likhet med hypotes 1a, har vi inte heller kunnat acceptera hypotes 2b, da signifikansen for
testet ar hogre an p-vardet 0,05. Det ar dock intressant att belysa att saval modernitets- saval
som positivitetsaspekten ar relativt nara signifikans. | positivitetshdnseendet, vilket ar absolut
narmst, ar signifikansen endast 0,07 ifran signifikansgransen. | undersékningen av
Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004) visades dock en statistiskt signifikant skillnad
gallande platsattityden mellan de tva grupperna. Det finns dven pa denna fraga en skillnad
mellan gruppernas medelvérden, dér grupp 4 har ett smarre dvertag i medelvérde. Detta ar i
enlighet med Mattila & Wirtz (2001), vilka havdar att kongruens mellan musik och doft leder
till hogre asikter om butikens miljo an icke kongruens.

Enligt Darden, Erden & Darden (1983) ar attityden gentemot platsen ibland viktigare &n
attityden mot produkterna, vid val av butik. Respondenternas svar pa enkatfraga 5 motséger
dock detta antagande. Da vi i hypotes 1a och 1b sett att saval produkt- som platsattityder har
hogre medelvarden for grupp 4, ar det intressant att upptécka att hypotes 1c visar motsatt
resultat. Tvartemot var hypotes och tidigare forskning av Spangenberg, Grohmann & Sprott
(2004), uppvisar grupp 4 ett l1agre medelvarde an grupp 2 gallande besoksintention. Detta trots
att mycket tidigare forskning pekar pa att bade doft (Spangenberg, Sprott, Grohmann & Tracy,
2006; Lofgren, 2003) och musik (Hultén, Broweus & van Dijk, 2011), savéal som kongruens
mellan dessa (Mattila och Wirtz, 2001; Morrison et.al, 2011) ska resultera i hdogre
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besoksintention. Detta resultat ar ytterligare ett bevis pa att individer inte alltid féljer
forutbestimde monster vid utvédrderingar av situationer och asikter. I enlighet med “the
Perceptual Process” kan de méjligen vara sé att deras tolkningar av butiken (interpretation),
trots att de Overlag har varit relativt positiva, anda har bidragit till att skapa en respons

(response), dar de inser att de inte ar i nagot faktiskt behov av att beséka den (perception).

Vi skulle vidare kunna anta att vara svenska respondenter inte reagerar pa samma vis pa var
juldoft som de amerikanska individerna gor pa originaldoften, da ménniskor fran olika delar av
virlden reagerar pé olika vis nir de kénner en viss doft (Hultén, Broweus & van Dijk, 2011).
Vi kan dock, med hansyn till svaren pa kontrollfraga 9 i undersokningsenkaten, faststalla att
alla deltagare som utsattes for juldoft &ven kunde identifiera denna som juldoftande, genom att
beskriva den med typiskt julrelaterade dofter sd som “nejlika”, “glogg” eller “jul” (se bilaga 8).
Pa sa vis kan vi anta doften faktiskt har registrerats av deras receptorer, och accepterats som en
julrelaterad upplevelse. Enligt S-O-R-modellen borde detta leda till att de interna kopplingarna
till julen (O) hjélper till att bilda en ytterligare mer positiv attityd till butiken/produkten (R).
Detta forutsatter dock att individen sedan tidigare har positiva associationer till julen.
Resultaten som vi har erhallit visar en skillnad mellan grupperna, i enlighet med antagandena i

modellen, dock endast en ytterst marginell sadan.

Med hansyn till individernas olika tidigare erfarenheter skulle vi kunna koppla resultatet till att
respondenterna i grupp 4 uppfattar de stimulin som de utsétts for pa ett annat vis an hur
respondenterna i grupp 2 uppfattar sina sinnesstimulin. Detta da det under julperioden &r svart
att utesluta julrelaterade dofter i miljon utanfor experimentsalen, kan detta ha paverkat de olika
individerna. Om respondenterna i grupp 2 exponerats for juldoft kort innan experimentets
borjan, kan detta ha fargat deras uppfattning av fragorna och darmed deras asiktsskapande.
Detta kan enligt Mattila & Wirtz (2001) vara anledningen till att grupp 4 darfor endast hade ett
mindre Gvertag i jamforelsen av genomsnittsvardet. Trots att undersokarna forsokte sakerstélla
ett doftfritt rum under experimentet med grupp 2, kan de omdjligen ha kunnat paverka de dofter
som respondenterna utsattes for innan de medverkade i experimentet. Vid eventuell tidigare
kontakt med juldofter kan deltagarna redan innan experimentet ha skapat interna associationer

till julen (O), vilket darmed paverkar deras attityder till fragorna (R).
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Hypotes 2
Hypotes 2 a,b

H2a: Icke-kongruens mellan vanlig musik och juldoft leder till samre attityd till produkterna

an kongruens mellan vanlig musik och ingen doft

H2b: Icke-kongruens mellan vanlig musik och juldoft leder till samre attityd till butiksmiljén

an kongruens mellan vanlig musik och ingen doft.

Resultaten fran provningen av hypotes 2a visar att hela tva av tre delar pa produktfragan, och
dessutom det gemensamma medelvardet av alla delarna, har ett hogre medelvérde i grupp 3 &n
i grupp 1. Vid hypotesprévningen av 2b noteras att samtliga resultat visar att grupp 3 har ett
hogre medelvérde. Dessa resultat visar sig vara tvart emot vara hypoteser och den tidigare
forskningen av Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004). De skillnader som framkom kan dock
inte bli statistiskt sakerstallda genom vara t-test pa grund av for hoga nivaer pa p-varden. Av
dessa resultat kan vi alltsd konstatera att varken hypotes 2a eller 2b gar att acceptera, varefter
vi maste forkasta bada. Detta intressanta konstaterande betyder alltsa att vi kan notera att vart
resultat inte stdimmer Overens med varken den tidigare undersékningen av Spangenberg,
Grohmann & Sprott (2004) eller med annan tidigare forskning av Mitchell, Kahn och Knasko
(1995) och Bone & Ellen (1999), vilka konstaterat att dofter som inte kongruerar med produkten
de kopplas samman med brukar ge mer negativa produktattityder. Vi utgar i denna uppsats fran

att juldoft inte ar kongruerande med produkterna som syns pa bilderna.

Vi kan konstatera att ronen som framkommit ur var inspirationsartikel av Spangenberg,
Grohmann & Sprott (2004) inte stimmer 6verens med de resultat som vi har kommit fram till.
Detta borde alltsa betyda att de respondenter vi har haft i grupp 3 troligtvis inte har tyckt att
juldoften och den vanliga musiken som spelades var icke-kongruerande och att de darav har
gett hogre betyg pa i princip alla aspekter av attityd for bade produkt och pris.

Om vi anvdnder oss av “the Perceptual Process” av Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg
(2006) kan vi konstatera att det forsta och viktigaste steget, dvs att ett stimulus finns pa platsen
och nar dver den sensoriska troskeln, faktiskt uppnas da alla respondenter i grupp 3 uppger att
de uppmarksammat en doft i laboratoriemiljon, saval som svarat pa tva fragor om hur de

uppfattar musiken. Vi kan alltsa pavisa att alla respondenter i grupp 3 darmed varit medvetna
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om bada stimulin i rummet, vilket leder till att resultatskillnaden inte kan tillskrivas att
respondenterna endast uppfattat det ena stimulit eller inga stimulin alls. Vad som d&remot &r en
trolig orsak till resultatet &r att det hant nagot i ett av de andra stegen i respondenternas
perceptionsprocess. Troligaste anledningen dr att de deltagande individerna i experimentet inte
har tolkat de sinnesstimulin som de har utsatts for pa samma vis som originalrespondenterna i
undersokningen av Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004), vilket darmed kan leda till
annorlunda resultat (Bruner, 1990; North & Hargreaves, 2010; Solomon et.al , 2006).

Vidare har grupp 3 pa fraga 7 ett medelvéarde som var 1,15 mer &n grupp 1 och dessutom en
signifikant skillnad, vilket kan tyda pa att juldoften inte alls ar lika icke-kongruerande med den
vanliga musiken som vi har utgatt ifran att den ar. Detta kan i sadana fall peka pa att vara
respondenter faktiskt inte tycker att kombinationen av juldoft och vanlig musik &r icke-
kongruerande i nagon stdrre utstrackning, utan att den snarare uppfattas som kongruerande.

Detta kan vara en trolig orsak till vart ovantade resultat.

Da det ar manga variabler med i samma undersokning kan det vara mycket svart att peka ut
exakt vad som har paverkat resultatet. Respondenternas svar skulle kunna bero pa valdigt
manga olika saker, da vi har involverat tva olika blandningar av sinnesstimuli. Detta innebar
oandligt manga olika reaktioner, beroende pa varje individs tidigare kopplingar till musiken
eller doften (Scholderer, 2010; Solomon et.al, 2006).

Det kan dock inte uteslutas att resultatet kan bero pa att individerna i experimentgrupp 3 faktiskt
tycker lite battre om produkterna och butiken jamfoért med respondenterna i grupp 1, sérskilt
med hansyn till att vi statistiskt sett inte har kunnat bevisa nagon egentlig skillnad mellan
grupperna. Detta antagande namns i Spangenberg et al. (1996), da forfattarna havdar att
individers attityd till sjalva produkterna kan paverka det faktiska utfallet, vilket i detta fall
innebar en motsattning for hypotes 2a. | fallet med hypotes 2b kan resultatet istéllet bero pa den
kognitiva delen av attitydskapandet, vilken bland annat bestar av en persons tidigare asikter och
uppfattningar om det man nu formar sin attityd mot (Evans et.al, 2012; Einarsson, 2009).

Man kan dven jamfora resultatet i sken av teorin kring superadditivity, vilket enligt Spence et.al
(2014) uppkommer nér tva olika stimuli far battre véarde nér de laggs ihop an de hade var for

sig och troligast sker mellan kongruerande stimulin. I vart fall kan detta ha skett med grupp 3,
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vilken egentligen borde ha lagre medelvéarde &n grupp 1, genom att respondenterna kan har

klassat vanlig musik och julstimuli som kongruerande stimulin istallet for icke-kongruerande.

Hypotes 2¢

H2c: Icke-kongruens mellan vanlig musik och juldoft leder till s&mre intention att bestka

butiken &n kongruens mellan vanlig musik och ingen doft.

Nér vi slutligen studerar resultatet av hypotes 2c och goér en jamforelse mellan medelvardena
for grupp 1 och 3 gallande respondenternas vilja att besoka butiken, kan vi konstatera att

hypotesen, till skillnad fran 2a och 2b, faktiskt verkar stimma.

Vi kan notera att grupp 3 har ett medelvarde som ar 0,31 mindre &n grupp 1, vilket stdmmer
med hypotesen att grupp 3 skulle fa ett samre medelvarde. Dock visar vart t-test att inte heller
detta resultat kan sakerstallas statistiskt. Med hénsyn till detta, och i enlighet med Spangenberg,
Grohmann & Sprott (2004), kan vi a ena sidan saga att det gar att notera en viss skillnad mellan
gruppernas medelvarden, men att vi a andra sidan inte kan acceptera denna hypotes, da p-vardet
aven har ar over signifikansnivan. Detta innebar att &ven om vi inte kan bevisa att var hypotes
stammer, sa ger vara resultat i denna fraga en indikation pa att besoksattityden faktiskt paverkas
battre av de stimuli som av oss klassas som kongruerande &n de som klassas som icke-
kongruerande (Mattila och Wirtz, 2001; Morrison et.al 2011).

Vi kan aven konstatera att resultatet ar relativt ovantat da grupp 1 har hogre medelvérde pa 5/6
av de aspekter som behandlas i hypotes 2a och 2b ovan. Har denna grupp hogre asikter om bade
produkter och butiksmiljo skulle det enligt antagandet gora att de dven har en hogre attityd till
att besoka butiken (Spangenberg, Crowley & Henderson, 1996; Spangenberg & Yalch, 1990).
Med hénsyn till detta motsagelsefulla resultat kan vi med stor sannolikhet hévda att det ar en
tydlig indikation pa att tolkningssteget i the Perceptual Process fran Solomon et.al (2006) kan
leda till helt olika respons beroende pa vilken manniska man ar. Detta kan alltsa innebara att
konsumenter véljer att inte bescka en butik trots att de 6verlag har positiva asikter om bade
produkterna och platsen.
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Sammanfattning av alla hypoteser

Om vi bortser fran att inga av vara resultat ar signifikanta, och istallet jamfor de resultat som
framkommit i hypotes 1 med de resultat som framkommit i hypotes 2, kan vi urskilja nagra
intressanta samband. Resultaten for hypotes 1a och 1b visar pa att hypotesen stimmer, medan
resultatet for 1¢ motsager hypotesen. For hypotes 2 ar situationen motsatt; hypotes 2a och 2b

indikerar att hypotesen inte stdmmer, medan hypotes 2c faktiskt stodjer hypotesen.

Vi skulle darmed kunna avsluta med att konstatera att fragorna géllande besoksintention
paverkas av individernas tidigare kunskaper och erfarenheter i storre grad an produkt- och
platsattityder. Detta kan vara anledningen till skevheten i resultatet. Det kan vara sa att de
individer som medverkat ej har uppskattat produkterna baserat pa tidigare preferenser, vilket
darmed kan ha paverkat resultatet. | en undersokning med endast ca 35 deltagare per
experimentgrupp kan tidigare preferenser paverka resultatet betydligt mer &n om antalet
respondenter per grupp hade varit det dubbla.
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7. Slutsats

Genom jamforelsen av resultaten mellan de experimentgrupper som blivit utsatta for saval
kongruerande som icke-kongruerande stimuli, har vi fatt en 6kad insyn i hur bade doft och
musik paverkar konsumenters beteende och attityder. Utfallen av vara hypoteser blev enligt

tabellen nedan:

Tabell 10: Utfall av hypotesprévningen

Hypotes 1a Ej signifikant resultat - Forkastas
Hypotes 1b E| signifikant resultat - Férkastas
Hypotes 1c Ej signifikant resultat - Forkastas
Hypotes 2a Ej signifikant resultat - Férkastas
Hypotes 2b E| signifikant resultat - Forkastas
Hypotes 2c Ej signifikant resultat - Férkastas

Vi kan genom att avlasa tabellen ovan konstatera att vi inte har kunnat acceptera nagon av
hypoteserna. Detta innebdr att vi inte med statistisk sékerhet kan fastsla nagra skillnader alls
mellan varken grupp 1 och 3 eller grupp 2 och 4. Vi har presenterat flertalet teorier kring vad
detta kan bero pa, da manga variabler ska tolkas i en undersékning av detta slag. Vi kan dock
konstatera att var undersokning till viss del gav upphov till andra resultat an de som uppmatts i

ursprungsundersokningen.

Vi har utifran resultaten kunnat dra nagra generella slutsatser gallande unders6kningen. Da vara
resultat till viss del skiljer sig frdn de som Spangenberg, Grohmann och Sprott (2004) erholl i
sin undersokning, kan vi dra slutsatsen att svenska studenter troligtvis paverkas annorlunda av
sensoriska stimuli &n amerikanska studenter. Detta kan enligt S-O-R-modellen vara vidare
sammankopplat med det tidigare ndmnda faktum att olika individer har olika preferenser, vilket
paverkar det satt som de ser pa varlden (Milliman & Turley, 2000; Mehrabian & Russel, 1974).

Trots att vi initialt ansag att vart stickprov var av tillfredstallande storlek, har vi kommit fram
till att det borde ha utokats ytterligare. Detta for att tydligare kunna sékerstélla de tendenser

som vi har studerat i vart resultat.
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Vart bidrag till den tidigare forskningen &r att vi tillfér ny information om den svenska
marknaden. Da sinnesmarknadsforing i Sverige tidigare inte har studerats i nagon storre
utstrackning, anser vi att var undersokning kan tillfora 6kad forstaelse for hur just svenska
konsumenters attitydskapande paverkas av sensoriska stimuli, samt en eventuell kongruens

mellan dessa.

Avslutningsvis kan vi namna att vi efter experimentets avslutning kom pa flera intressanta
samband som vi dessvarre inte hade framstallt nagra hypoteser kring, da vi fokuserat pa att folja
de hypoteser som ursprungsartikel av Spangenberg, Grohmann & Sprott (2004) behandlade.
Bland dessa fanns den eventuella svarsskillnaden mellan mén och kvinnor, som vi i och for sig
valde att bortse fran, men som anda hade kunnat vara av intresse for att konstatera om det forhall
sig sa som vi antog. Med tanke pa att de resultat vi erhéll i undersdkningen var ej signifikanta
hade en hypotes kring den eventuella skillnaden mellan nagon av de fyra grupperna dessutom

kunnat vara av intresse da man i sa fall hade kunnat avgéra

7.1 Forslag pa vidare forskning

Aven om sinnesmarknadsforing under senare ar allt oftare har borjat anvandas som en del av
den moderna marknadsféringen, bade av forskare saval som foretag, anser vi att vidare
forskning kring detta koncept ar en viktig for att battre forsta hur konsumenter paverkas. Da
sinnesmarknadsforing kan innehalla alla fem typer av sinnen och dessutom ofantligt manga

kombinationer av dessa, finns det odndliga mojligheter for fortsatt forskning.

Vi har i likhet med den amerikanska originalartikeln valt att utforma var undersékning kring
fyra olika kombinationer av stimuli. Ett férslag som mdjligen skulle kunna hjélpa till att vidare
utveckla den framtida forskningen kring kongruerande stimuli, ar att anvanda sig av ytterligare
en kontrollgrupp vid undersokningen av stimulis paverkan. Genom att ha en grupp som varken
utsatts for musik eller doft, kan ett tydligare resultat mojligtvis erhallas, da man pa sa vis kan
jamfora utfallen av de olika kombinationerna av stimuli med ett helt stimuli-neutralt alternativ.
Genom att underlatta for storre skillnader och tydligare resultat, skulle man kunna bidra till att

vidare fora forskningen kring detta ytterst intressanta amne framat.

Trots att sinnesstimulin leder till férandringar i konsumentbeteende, ar dessa forandringar inte
markbart stora. Storre delen av forskningen som existerar inom &mnet har grundat sina

antaganden pa relativt sma urvalsgrupper (Crisinel et.al, 2012; Mattila & Wirtz (2001;
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Spangenberg, Grohmann & Sprott, 2004). Med hansyn till de teorier som vi har presenterat
tidigare i arbetet, ar stora urval av respondenter att féredra, da man pa sa vis minimerar paverkan
av individernas tidigare tankar och forutfattade attityder. Med hansyn till detta rekommenderas
vidare forskning med namnvart storre urvalsgrupper, for att kunna eliminera sa pass manga
resultatstorande moment som mdjligt. Manga av vara resultat indikerade att hypoteserna borde
accepteras, men resultaten blev i slutandan inte signifikanta pa nagon av dem. Om vi hade haft
fler svarande respondenter hade detta troligen kunnat férandra resultaten géllande deltagarnas

attityder.

7.2 Praktiska implikationer

Da denna undersokning ar mycket unik och enligt var vetskap endast har utforts tva ganger, en
gang i USA for ungefar 10 ar sedan och en gang av oss i dagens Sverige, skulle var forskning
kunna leda till intressanta aspekter som svenska affarer skulle kunna anvénda sig av under
julperioden, for att locka yngre konsumenter. Aven om inga signifikanta resultat kunde pavisas
sa fick vi fram siffror pa att det faktiskt finns skillnader i konsumentbeteende beroende pa
vilken typ av musik man spelar och vilken typ av doft som finns narvarande. Detta &r nagot
som exempelvis mindre butiker med smala kundsegment skulle kunna dra nytta av da ett litet
segment ger en storre chans till att tilltala hela segmentets musiksmak (Milliman & Turley,
2000). I ett vidare perspektiv kan dock var forskning ge fler foretag och affarer en anledning att
ta sinnesmarknadsforing pa annu storre allvar och uppmana dem att tanka till innan valjer vilken

musik som ska spelas i affarens hogtalare.
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9. Bilagor

Bilaga 1
Enkatens utformning

Var vanlig ringa in ditt svar

1. Man Kvinna
2. Alder .................. (Skriv ditt svar med siffror)

3. Vilken &r din attityd till produkterna som du sag pa bilderna?

Mycket lag kvalitet 1 2 3 4 5 6 7  Mycket hog kvalitet
Mycket oattraktiva 1 2 3 4 5 6 7 Mycket attraktiva
Mycket dalig 1 2 3 4 5 6 7 Mycketbra

4. Vilken &r din attityd till platsen (miljo, design etc.) som visades pa bilderna?

Mycket omodern 1 2 3 4 5 6 7 Mycket modern
Mycket otrevlig 1 2 3 4 5 6 7 Mycket trevlig
Mycket negativ 1 2 3 4 5 6 7 Mycket positiv

5. Skulle du kunna ténka dig att besdka denna plats?

Ej troligt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket troligt

—>

Vénligen véand blad
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6. Musiken som spelades i rummet paminner mig om julen.
Inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Véldigt mycket
7. Musiken som spelades i rummet kan jag stota pa i en butik under jultid.
Inte troligt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket troligt
8. Kanner du nagon doft i rummet?
Ja Nej
Om du svarade Ja pa fraga 8 ovan kommer nu nagra foljdfragor, annars tackar vi for
din medverkan.
9. Kan du identifiera doften?
10. Denna doft paminner mig om julen.
Inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Véldigt mycket
11. Denna doft kan jag stota pa i en butik under jultid.

Inte troligt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket troligt

Tack for din medverkan!

GOD JUL
onskar

Pelle & Tina
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Bilaga 2

Vanliga latar - Hamtade fran de tjugo mest populéra latarna i Sverige (pa Spotify).

10

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

. Omi — Cheerleader - Felix Jachn Remix Radio Edit
. Avicii — The Nights

. Vigiland — UFO

. Hozier — Take Me To Church

. Ed Sheeran — Thinking Out Loud

. Calvin Harris — Outside

. David Guetta — Dangerous (feat. Sam Martin)

. Martin Tungevaag — Wicked Wonderland

. Martin Tungevaag — Samsara 2015

. G.R.L. — Ugly Heart

Woyclef Jean — Divine Sorrow
Sheppard — Geronimo

Avicii — The Days

Sia — Chandelier

Kygo — Firestone

AronChupa — I'm an Albatraoz
Calvin Harris — Blame

Axwell Alngrosso — Something New
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Bilaga 3

Jullatar - Hamtade fran de tjugo mest spelade jullatarna pa svensk radio ar 2013 enligt Stim.
1. Adolphson & Falk — Mer jul

2. Just D — Juligen

3. Triad — Tand Ett Ljus

4. Peter Joback — Jag kommer hem igen till jul

5. Mauro Scocco — Julkort fran New York

6. Carola — Betlehems stjarna - Glans dver sjo och strand

7. Ingvar Relde — Hej mitt vinterland

8. Carola — Jul, Jul Stralande Jul

9. Mariah Carey — All | Want For Christmas Is You - Original Version
10. Wham! — Last Christmas - Single Version

11. Band Aid — Do They Know It's Christmas?

12. John Lennon — Happy Xmas (War Is Over)

13. Bryan Adams — Christmas Time

14. Frank Sinatra — Santa Claus Is Coming to Town

15. Britney Spears — My Only Wish (This Year)
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Bilaga 4

Doft: Cozy Christmas doftolja - fran Indiska.

¢ Cozy Christ
; Exsential o
/ ml
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Bilaga 5

Bilder som anvandes vid undersékningen Hamtade fran Porsche Design Store. Manipulerade

av 0ss.
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Bilaga 6

Alders- och kénsfordelning av alla fyra grupper.

Grupp 1 - Vanlig musik & ingen doft

Kén
Man
Kvinnor
Alder
19-22
23-26
27-35
Totalt

16
18

14
17
3
34

Antal gruppdeltagare Procentsatser

A7,0%
53,0%

41,2%
50,0%
B,B%

Grupp 4 - Vanlig musik & ingen doft

K Kdn
Man
Kvinnor
AAlder
19-22
23-26
27-30
T Totalt

16
15

13
15
7
35

Antal gruppdeltagare Procentsatser

45, 7%
54,3%

37,1%
42,5%
20,0%

Grupp 2 - Julmusik & ingen doft

Kdn
MaEn
Kvinnor
Alder
1922
23-26
27-35
Totalt

Total alders- och konsfordelning for alla experimentdeltagare.

Alder 19 20 21
Kvinna 3 3 5

Man 1 10 10
Totalt 4 13 15

22
16

3
19

23
18

13
31

24
10

B
16

25 26
5 3
B 1

11 | 4

27
5

1
B

- ow = B
o owe owe I3
i
i

14
19

11
14
B
33

33

Antal gruppdeltagare Procentsatser

42,4%
57,6%

33,3%
A2,5%
24,2%

35 Totalt
1 79

- 58
1 137
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Bilaga 7

Korrelationstabeller for de fyra grupperna

Grupp 1:
Vanlig musik
& ingen doft

Pearson Corr.

Kyalitet  Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Aftraktivt  Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Bra Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Modernt Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Trevliigt  Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Positivt  Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Besdka Sig. (2-tailed)
N

Musik Pearson Corr.

paminner Sig. (2-tailed)
omjulen p

Stiita pa Pearson Corr.

musiki Sig. (2-tailed)
juletid

Kvalitet

J161
362
34
211
230
34
,210
233
34
L400+*

34

Attraktivt

34
|556**

34
246
A61

34

,500%*

34
JBB5=*

34
592+

34
-,035
845
34
-,048

34

Bra

34
,298

34
5T

34
,6z20*=

34
,5-4 -

-,011
852
34

Modernt

,198
,261
34

Trevligt

Positivt

34
AT4+
005
34
186
,292
34
071

34

Besdka

34

-144

417
34

JB12
34

Musik
paminner
om julen

Stiita pa

musik
Juletid

34
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Grupp 2:
Julmusik
& ingen doft

Kvalitet

Attraktivt

Bra

Modernt

Trevligt

Positivt

Besdka

Musik

paminner
om julen

Stita pa
musik i
Juletid

Pearson Corr.

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Sig. (2-tailed)
H

Pearson Corr.

Sig. (2-tailed)
H

Pearson Corr.

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Sig. (2-tailed)
N

Kvalitet

33
,484==

33
T3+

33
JEg.g.n-o-

33
,393°
024
33
JE19*

33
,551%=
001
33
-,093

33
-,272
125
33

Attrakdivt

33
546"

33
Y b

33
,a5ge=
007
33
,5B5**

33
560"

33
-,355*

33
-414°
017
33

Bra

- 772
125
33

,107
33

Modernt

33
ap5+
019
33
F13++

33
585"

a3
-, 108
J551
33
-,219
,220
33

Trevligt

33
A27==

a3
463"
007
33
065
719
33
- 164

362
33

Positivt

Besdka

Musik
paminner
om julen

33
’Egg,tt

33

Stiita pd
musik i
juletid

33
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Grupp 3:

Vanlig musik
& juldoft

Pearson Corr.

Kualitet  3ig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Aftraktivt  Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Bra Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Modernt  Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Trevligt  Sig. (2-tailed}
N

Pearson Corr.

Positivt  Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Besdka Sig. (2-tailed)
N

Musik Pearson Corr.

paminner Sig. (2-tailed)
omjulen p

Stota pa Pearson Corr.

musiki Sig. (2-tailed)
juletid

Doft Pearson Corr.

paminner Sig. (2-tailed)
omjulen

Stita pa Pearson Corr.

dofti Sig. (2-tailed)
juletid

Kvalitet

35
451
007
35
A66**
005
35
7B

35
387+
022
35
556+
001
35
373*

123
483
35
417+
013
35

Aftraktivt

35

Bra

35
LS540

35
JBE2*

35
JA31%

35
424°
011
35
-,206
235
35
210
226
35
274
11
35
,353*
038
35

Modernt

35
Arass

35
J676%*

35
J5E1=*

35
-,032

35
156
369
35

067

v

Trevligt

35
64

35
657+

35

027
35

150

35
239
167
35
236
172

35

Positivt

35
591+

J367°
030
35
028
577
35
332
051
35

Besika

Musik
paminner
om julen

35
1293

35
71
202
35
055
752

35

Stita pa
musik i
Juletid

-051
769
35

.

Doft
paminner
om julen

e
276
108
35

Stita pa
dofti
juletid

35
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Grupp 4

Julmusik
& juldoft

Pearson Corr.

Kualitet  3ig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Aftraktivt  Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Bra Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Modernt  Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Trevligt  Sig. (2-tailed}
N

Pearson Corr.

Positivt  Sig. (2-tailed)
N

Pearson Corr.

Besdka Sig. (2-tailed)
N

Musik Pearson Corr.

paminner Sig. (2-tailed)
omjulen p

Stota pa Pearson Corr.

musiki Sig. (2-tailed)
juletid

Doft Pearson Corr.

paminner Sig. (2-tailed)
omjulen

Stita pa Pearson Corr.

dofti Sig. (2-tailed)
juletid

Kvalitet

-026

Aftraktivt

35
204°*

35
.

35
Gl

35
730

35
B25°*

A50%*

Bra

75
35
354*
037
35
.297

’;

35
067
703

35

Modernt

35
T45°*

35
,781%*

35
,T08°*

35
429°
010
35
a24°
011
35
052
767
e
-,029
270
35

Trevligt

35
862+

35
738+

35
432+

35
511+

191
272
35

Positivt

072
35

Besika

35
,553**

35
530+

35
AT
028
35
167
338
35

r;

Musik
paminner
om julen

Stita pa
musik i
Juletid

Doft
paminner
om julen

e
241
164
35

Stita pa
dofti
juletid

35
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Bilaga 8

T-test for jamforelse mellan grupp 2 och 4.

80



T-test for jamforelse mellan grupp 1 och 3.

0,733 66,328 0,466 0,305 0416 0,526 1,136
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Bilaga 9

Enkétsvar pa fraga 9: ”Kan du identifiera doften”.

Doft

nejlika
kanel
glogg

jul

apelsin
kardemumma
pepparkaka
linement
chaite

nej

ja

Grupp 3:
Vanlig musik & juldoft

Grupp 4: Julmusik &
juldoft

16
4
10

N =2 = B = 0O

Grupp 3+ 4 totalt

32
16
17
13
15

P~ = = WU W
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