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Sammanfattning 
Studien undersöker hur sensoriska stimuli i form av ljud och doft relaterar till konsumenters 

upplevelse och köpintention i butiksmiljöer där visuella signaler inte är tillgängliga. Tidigare 

forskning visar att multisensoriska upplevelser bidrar till konsumenters känslor och beteende, 

men det finns en kunskapslucka kring hur enskilda sinnen fungerar när synen utesluts. Mot 

denna bakgrund syftar studien till att skapa förståelse för hur konsumenter upplever ljud och 

doft, samt hur dessa upplevelser relaterar till emotionell respons och köpintention. 

Den teoretiska utgångspunkten bygger på S-O-R modellen, där ljud och doft utgör stimuli, 

den emotionella responsen representerar organismen och köpintention utgör responsen. 

Modellen kompletteras med teorier som Multi-sensory marketing, som förklarar hur flera 

sinnen samverkar i en upplevelse, samt Affect Theory, som belyser känslornas roll i 

beslutsfattande.  

Studien genomförs med en kvalitativ forskningsansats och har en explorativ samt jämförande 

forskningsdesign i form av en fältstudie. Datainsamlingen sker genom triangulering, där både 

observationer och semistrukturerade intervjuer används. Totalt deltog 14 respondenter som 

exponerats för två olika butiksmiljöer. För att isolera ljud och doft uteslöts det visuella sinnet 

genom att respondenterna bar ögonbindel under observationen. 

Resultatet visar att ljud och doft har en tydlig relation till konsumenters emotionella 

upplevelse av butiksmiljön. Miljöer med lågt ljudstimuli och tydlig doft upplevs som lugna 

och främjar ett utforskande beteende, medan högt ljudstimuli och otydliga dofter skapar 

stress och ett undvikande beteende. Frånvaron av syn förstärker dessutom ljud och doft, 

vilket visar hur sinnen samverkar och påverkas av kontext. Vidare framkommer att samspelet 

mellan ljud och doft är avgörande för hur butiksmiljön upplevs. När dessa sinnesintryck 

upplevs som samordnade skapas en positiv helhetsupplevelse, medan bristande samspel kan 

leda till en negativ upplevelse.  

Slutsatsen är att ljud och doft spelar en central roll i hur butiksmiljöer upplevs. Studien bidrar 

till en ökad förståelse för hur enskilda sinnen upplevs av konsumenter i en multisensorisk 

kontext. 
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1.​Bakgrund 

För att illustrera konsumenters upplevelse i en butiksmiljö presenteras detaljhandelns 

visuella dominans och vikten av sinnesmarknadsföring i de fysiska butikerna, med särskilt 

fokus på ljud och doft. Därefter diskuteras även konsumenters emotionella respons och 

köpintention. Slutligen presenteras problematisering och syftet med studien.  

1.1 Multisensoriska upplevelser i butik 

Konsumenters upplevelse av en butik formas inte enbart av vad de ser, utan i hög grad av vad 

de hör och känner genom doft. Fysiska butiker har länge haft en viktig roll i hur konsumenter 

upplever produkter och varumärken, bland annat genom butikens atmosfär, möjligheten att se 

och känna på produkter samt den service som erbjuds (Kupfer, Marchand & Hennig-Thurau 

2024). Samtidigt har den ökade digitaliseringen lett till att allt fler konsumenter handlar 

online, vilket innebär att fysiska butiker förlorar kunder och möter ökad konkurrens från 

e-handeln (ibid). 

Denna utveckling innebär att konkurrensen i ökande grad kretsar kring shoppingupplevelsen 

snarare än enbart pris och sortiment. När e-handeln erbjuder bekvämlighet och tillgänglighet 

behöver fysiska butiker istället utmärka sig genom upplevelser som inte kan återskapas 

digitalt. Tidigare forskning visar att multisensoriska strategier kan förbättra 

konsumentupplevelsen i butiksmiljöer samt skapa starkare kopplingar mellan konsument och 

varumärke (Yoganathan, Osburg & Akhtar 2019). Vidare framhålls att sinnesmarknadsföring 

tillför ett upplevt värde och bidrar till emotionella band mellan konsument och varumärke 

(Shahid, Paul, Gilal & Ansari 2022). Detta gör att sinnesintryck blir centrala i hur 

varumärken upplevs och differentieras på en konkurrensutsatt marknad (ibid). 

1.2 Sinnesmarknadsföring 

Människans fem sinnen är syn, hörsel, lukt, känsel och smak. Hultén (2011) förklarar 

sinnesmarknadsföring som en typ av marknadsföring med fokus på det mänskliga 

medvetandet och sinnena. Målet med sinnesmarknadsföring är att nå konsumenter på en 

djupare nivå genom att påverka flera sinnen samtidigt (ibid).  
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Företag kan differentiera och positionera sig genom att aktivera de fem sinnena hos 

konsumenter (Hultén 2011). När flera sinnen samverkar förstärks konsumenters upplevelse 

av värde, vilket bidrar till att varumärket skapar ett starkare och mer personligt intryck hos 

konsumenten än vad traditionell marknadsföring vanligtvis åstadkommer (ibid).  

1.3 Visuell dominans 

Synen är människans mest dominanta sinne (Krishna 2012). I både e-handel och fysiska 

butiker används synen för att få en uppfattning av varumärket och dess produkter. Design, 

färg, ljus och grafik används som visuella marknadsföringsstrategier. Hultén (2011) 

instämmer med Krishna (2012) att synen är det mest dominanta sinnet och uppger att 

70–80% av köpbesluten baseras på syn. Trots att synen är det dominerande sinnet samverkar 

det med de övriga sinnena, vilket kan skapa en djupare känslomässig koppling mellan 

konsument och varumärke (Hultén 2011). 

1.4 Hörsel och lukt 

Hörseln är ett sinne som används i fysiska butiker, men sällan i den digitala e-handeln. Ljud 

relaterar till hur konsumenter upplever en butik vilket är kopplat till konsumenters 

känslomässiga respons (Spence 2021). Musik, jingles och röster används ofta av företag för 

att skapa butiksatmosfär och få en känslomässig koppling till konsumenter. Företaget kan 

också marknadsföra sig genom ljud för att stärka igenkänning av företaget (ibid).  

Roschk, Loureiro & Breitsohls (2017) har påvisat att musik ökar tillfredsställelse och är 

positivt relaterad till känslor och välbehag. Helmefalk & Hultén (2017) förklarar att ljud och 

musik i en butik kan förändra konsumenters beteende. Ett mönster som går att se utifrån 

konsumentbeteende är att musik med ett långsamt tempo bidrar till konsumenters intention. 

Ett långsamt tempo får konsumenter att röra sig långsammare i takt med musiken och stanna 

upp vid fler tillfällen. Forskning visar även att musiken kan påverka konsumenters 

tidsuppfattning, vilket kan leda till att de spenderar mer tid i butiken (ibid). 

Lukt är ett sinne som endast går att påverka i den fysiska miljön. Precis som hörseln har 

lukten en koppling till konsumenters känslor (Hultén 2011). I marknadsföringssyfte används 

dofter för att åstadkomma en behaglig miljö och igenkänning av ett varumärke (ibid). Roschk 

et al. (2017) visar i sin forskning att dofter i butiksmiljöer kan forma konsumenters 

känslotillstånd genom att öka upphetsning, välbehag och tillfredsställelse.  
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1.5 Emotionell respons och köpintention 

Emotionell respons avser de känslomässiga reaktioner som uppstår hos individer som svar på 

olika stimuli i omgivningen (Michalska & Diaz 2025). Dessa reaktioner kan vara både 

medvetna och omedvetna och relaterar till hur individer upplever en situation samt hur de 

agerar. Sinnesintryck har en direkt koppling till känslor och kan snabbt påverka konsumenters 

upplevelse, humör och beteende (ibid). Emotionell respons utgör därför en central del av hur 

konsumenter upplever en butiksmiljö.  

Yu, Zhang, Zheng, Chu, Chen & Chen (2024) definierar köpintention som den psykologiska 

benägenheten hos konsumenter att genomföra ett köp. Denna psykologiska benägenhet kan 

utvecklas genom exponering av någon form av marknadsföring eller stimuli. Köpintention är 

individuell och kan påverkas av exempelvis sociala faktorer (ibid). 

1.6 Problematisering 

Den ökande digitaliseringen och framväxten av e-handel innebär en betydande utmaning för 

fysiska butiker, eftersom konsumenter i allt större utsträckning väljer att handla online 

(Kupfer et al. 2024). Detta skapar en situation där fysiska butiker behöver utmärka sig på 

andra sätt än genom enbart pris och tillgänglighet. Fysiska butiker har unika förutsättningar 

att påverka konsumenter genom upplevelser, atmosfär och personliga möten, vilket digitala 

kanaler har svårare att återskapa (ibid). 

Fysiska butiker behöver ofta arbeta strategiskt med att bygga starka varumärken för att kunna 

överleva i en allt mer konkurrensutsatt miljö. Ett starkt varumärke kan skapa emotionella 

kopplingar till konsumenter och bidra till lojalitet, vilket ökar köpintentionen (Sachdeva & 

Goel 2015). Därmed är sinnesmarknadsföring särskilt relevant, eftersom sensoriska stimuli 

relaterar till konsumenters upplevelse av butiksmiljön och stärker den emotionella relationen 

till butiken (Hultén 2011). Genom att aktivera flera sinnen i butiksmiljön kan företag skapa 

minnesvärda upplevelser som särskiljer dem från e-handeln och bidrar till att stärka butikens 

position hos konsumenter. En positiv konsumentupplevelse av en butiksmiljö kan bidra till 

högre köpintention (ibid).  

I dagens detaljhandel läggs stort fokus på visuell kommunikation genom exempelvis färg, 

layout, skyltning och exponering (Krishna 2012). Den visuella kommunikationen betraktas 
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som den mest dominerande faktorn till konsumenters agerande (ibid). Samtidigt visar 

forskning inom sinnesmarknadsföring att andra sinnen som hörsel och doft influerar 

konsumenter (Helmefalk & Hultén 2017).  

I en fysisk butiksmiljö samverkar alla sinnen samtidigt, vilket gör det svårt att isolera 

effekten av enskilda stimuli. Ett centralt problem är därför att kunskapen är begränsad kring 

hur stark påverkan ljud och doft har när synen utesluts. Tidigare forskning fokuserar i stor 

utsträckning på samverkan mellan flera sinnen. Detta skapar en kunskapslucka eftersom vi 

vet mindre om hur ljud och doft upplevs när visuella signaler tas bort. Mot denna bakgrund 

uppstår ett behov av att vidare undersöka hur ljud och doft upplevs i frånvaro av visuella 

signaler, för att bidra till ökad förståelse inom detta begränsade forskningsområde. 

1.7 Syfte 

Studiens syfte är att skapa en djupare förståelse för hur konsumenter upplever sensoriska 

stimuli, i form av ljud och doft i butiksmiljöer när visuella signaler inte är tillgängliga. Vidare 

syftar studien till att undersöka hur dessa upplevelser relaterar till konsumenters emotionella 

respons och köpintention. 
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2.​Teori 

I teoriavsnittet presenteras studiens teoretiska utgångspunkter och tidigare forskning som är 

relevant för att förstå hur sensoriska stimuli relaterar till konsumenters upplevelser och 

agerande. Avsnittet behandlar centrala teorier kopplade till sinnesintryck, emotionella 

responser och köpintention, vilket tillsammans utgör en grund för studiens analys av det 

empiriska materialet. 

2.1 Stimuli-Organism-Respons (S-O-R) modellen 

För att studera konsumenters respons på ljud och doft används Stimuli-Organism-Respons 

(S-O-R) modellen, vilket är ett ramverk utvecklat av Mehrabian & Russell (1974). S-O-R 

modellen förklarar hur olika faktorer påverkar konsumentbeteende (Kiymalioğlu, Yetkiän 

Özbük, Aydin Ünal, Dirlik & Akar 2024). Modellen illustreras som en stege från stimuli till 

respons, där stimuli påverkar organism som påverkar respons. Stimuli innebär de yttre 

faktorer som konsumenter exponeras för, vilket i denna studie presenteras som ljud och doft. 

Dessa stimuli bearbetas sedan i organismfasen (ibid).  

Organism inkluderar det inre tillståndet hos konsumenter, exempelvis tidigare erfarenheter, 

attityder, värderingar och känslor (Kiymalioğlu et al. 2024). Dessa tillstånd är individuella 

vilket gör att alla kan uppfatta de externa faktorerna olika. Det innebär att samma ljud eller 

doft kan uppfattas olika av olika konsumenter (ibid). En konsument kan exempelvis uppleva 

en viss doft som behaglig och koppla den till något positivt, medan en annan person kan ha 

negativa associationer till samma doft. På samma sätt kan ljud uppfattas som behagligt av 

vissa, men störande av andra. Dessa individuella skillnader leder i sin tur till konsumenters 

emotionella respons och därmed även deras köpintention. 

Vidare i modellen förklaras respons som det faktiska agerandet efter ett processat stimuli 

(Kiymalioğlu et al. 2024). Respons är resultatet av hur konsumenter tolkar och upplever en 

viss påverkan från omgivningen. En positiv respons kan leda till ett närmande beteende, 

exempelvis ökad köpintention. En negativ respons kan leda till motsatsen, ett undvikande 

beteende (ibid). 
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2.1.1 Stimuli - Multi-sensory Marketing 

I denna studie används Multi-sensory Marketing som ett teoretiskt perspektiv för att förstå 

hur olika sinnesintryck relaterar till konsumenters upplevelser och beteenden i en butiksmiljö. 

Multi-sensory Marketing förklarar hur konsumenters upplevelser formas av flera sinnen 

samtidigt ​​(Nguyen, Mai, Nguyen, & Vu 2024). Företag utformar medvetet miljöer, där flera 

sinnen samverkar, för att påverka konsumenters upplevelser av produkter, varumärke och 

butiksmiljöer. Genom att aktivera flera sinnen kan företag skapa mer engagerande 

upplevelser. Denna strategi kan skapa konkurrensfördelar både fysiska butiker emellan och 

mellan e-handel och fysiska butiker (ibid).  

Ljud och doft har en betydande inverkan på konsumenters emotionella tillstånd (Hultén 

2011). Stimuli i form av ljud och doft kan påverka hur konsumenter upplever en miljö och på 

så sätt spelar emotionell respons en avgörande roll i konsumenters beslutsfattande process. 

Multi-sensory Marketing kan därmed förstås som ett sätt att påverka konsumentbeteende 

genom att skapa en helhetsupplevelse där flera sinnen samverkar. Kombinationen av olika 

sensoriska intryck har oftast en starkare effekt än enskilda stimuli, eftersom de tillsammans 

bidrar till konsumenters upplevelse på ett omfattande sätt (ibid). 

2.1.2 Organism - Affect Theory  

Affect Theory är en teori inom beteendevetenskap som fokuserar på konsumenters känslor 

och fungerar i denna studie som en bidragande förklaring av organismfasen i S-O-R modellen 

(Szwajlik 2024). Denna teori bygger på flera forskares perspektiv och inkluderar olika 

teoretiska fält. Kopplingen till denna studie bygger främst på Mellers (1997) Decision Affect 

Theory, vilket betonar att konsumenters beslutsfattande i stor utsträckning relaterar till 

emotionell respons snarare än enbart rationella överväganden. Affect Theory förklarar att 

känslor ofta uppstår snabbt och omedvetet när en konsument exponeras för stimuli. Dessa 

positiva eller negativa känslor bidrar till hur konsumenter tolkar sin omgivning. 

Konsumenters tolkning kan därefter påverka köpintentionen (ibid).  

Ett exempel på en situation kan vara att en konsument upplever ett störande ljud i en 

butiksmiljö, vilket bidrar till en negativ känsla och därmed minskad köpintention. I denna 

studie, där fokus ligger på ljud och doft, blir denna teori särskilt relevant eftersom dessa 

sinnesintryck ofta påverkar konsumenter på en omedveten och emotionell nivå. Affect 
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Theory hjälper därmed till att förklara varför dessa stimuli kan ha en direkt påverkan på 

konsumenters känslor och därigenom påverka beteenden (Szwajlik 2024). 

2.1.3 Respons - Konsumenters köpintention  

Butiksmiljön är nära kopplad till konsumenters emotionella respons och beteende, där 

faktorer som ljud och doft kan bidra till att skapa en viss stämning (Sachdeva & Goel 2015). 

Konsumenters känslor och humör bidrar i sin tur till hur benägen konsumenter är att 

genomföra ett köp. Tidigare forskning visar att en trivsam atmosfär kan leda till ökad 

vistelsetid och större vilja att handla, vilket understryker betydelsen av sensoriska upplevelser 

i butiksmiljöer (ibid). 

Vidare kan upplevelsen av butiksmiljön bidra till lojalitet eller illojalitet gentemot ett 

varumärke, där positiva emotionella upplevelser ökar sannolikheten för återbesök (Sachdeva 

& Goel 2015). Detta visar att emotionell respons, som väcks genom sinnesintryck som ljud 

och doft, är centrala för hur konsumenter upplever butiksmiljöer och fattar beslut.  

Roschk & Hosseinpour (2019) visar att konsumenters utgifter kan öka upp till 23% vid en 

behaglig doftupplevelse i butiksmiljön. Detta tyder på att doft har stor inverkan på 

konsumenters köpintention. Positiva doftupplevelser relaterar även till konsumenters känslor 

och humör positivt, medan en negativ doftupplevelse påverkar konsumenters humör och 

köpintention negativt. En negativ doftupplevelse kan minska konsumenters utgifter med 17%, 

vilket pekar på en tydlig relevans vad gäller doft i fysiska butiksmiljöer. Detta är användbart 

för studien då det stärker antagandet att doft kan bidra till att forma den emotionella 

upplevelsen och därigenom relatera till konsumenters benägenhet att genomföra ett köp. 

Även ljud har en central roll vad gäller konsumenters emotionella tillstånd och köpintention i 

fysiska butiksmiljöer (Manzoor 2024). Butikens val av musik kan bidra till en positiv 

emotionell respons hos konsumenter vilket därmed kan bidra till impulsiva köpintentioner. 

Musikens tempo påverkar konsumentbeteendet genom hur väl tempot relaterar till 

konsumenters preferenser. Preferenserna kan exempelvis vara musikens intensitet, lugn eller 

snabb musik, samt låg eller hög volym (ibid). 

Ljud och dofters inflytande på känslor och köpintention är särskilt relevanta för denna studie, 

både i form som enskilda stimuli och samspelet sinsemellan. Samspelet mellan olika 

sinnesintryck är centralt för hur konsumenter upplever en butiksmiljö. När ljud och doft 
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uppfattas som samordnade kan de tillsammans skapa en tydlig atmosfär, vilket bidrar till 

positiva emotionella responser. Dessa känslor kan i sin tur relateras till en ökad köpintention. 

Konsumenters köpintention tenderar att minska när ljud och doft inte upplevs som 

samordnade och sammanhängande (Roschk & Hosseinpour 2019). Detta understryker att det 

inte enbart är förekomsten av enskilda stimuli som är betydelsefull, utan hur olika 

sinnesintryck samverkar och tillsammans formar konsumenters emotionella respons och 

köpintention. 

2.2 Teoretisk syntes 

Den teoretiska syntesen i studien utgår från S-O-R modellen som används som ett 

övergripande ramverk för att förstå hur sensoriska stimuli relaterar till konsumenters 

upplevelse, emotionella respons och köpintention (Kiymalioğlu et al. 2024). Stimuli 

illustreras av Multi-sensory Marketing teorin i form av ljud och doft i butiksmiljöer. Teorin 

identifierar vilken typ av stimuli som förekommer samt dess intensitet. Dessa sinnesintryck 

utgör de yttre faktorer som konsumenter exponeras för. 

Organism illustreras i sammanhanget genom Affect Theory där fokus ligger på processade 

stimuli och hur det relaterar till konsumenters emotionella respons (Szwajlik 2024). De 

sensoriska stimuli som konsumenter exponeras för bearbetas internt och ger upphov till 

känslor och humör. Dessa emotionella responser har en central roll i hur konsumenter tolkar 

sin omgivning och skapar värde i butiksmiljön (ibid). 

Responsen i modellen illustreras av konsumenters köpintention. Köpintentionen ses som ett 

resultat av de emotionella responser som uppstår i organismfasen. Positiva känslor kan öka 

ett närmande beteende och viljan att köpa, medan negativa känslor kan leda till motsatt effekt 

(Sachdeva & Goel 2015). 
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Figur 1.  

Figur 1 illustrerar en egen tolkning av S-O-R modellen (Mehrabian & Russell 1974) med koppling till teorierna 

om Multi-sensory Marketing, Affect Theory och konsumenters köpintention. 

De tre teoretiska perspektiven kompletterar varandra genom att belysa olika delar av samma 

process. Tillsammans skapar dessa teorier en sammanhängande förklaringsmodell där S-O-R 

modellen förklarar strukturen i hela processen (Kiymalioğlu et al. 2024). Multi-sensory 

Marketing förklarar vad som påverkar konsumenter (Hultén 2011; Nguyen et al. 2024). 

Affect Theory förklarar hur det påverkar konsumenters interna processer och köpintention 

förklarar vad konsumenter är benägna att göra (Szwajlik 2024). Köpintention inkluderar den 

beteendemässiga reaktion som uppstår till följd av den tidigare processen (Sachdeva & Goel 

2015). Genom att integrera dessa tre teoretiska perspektiv möjliggörs en helhetsförståelse av 

konsumenters upplevelse av ljud och doft i butiksmiljöer och dess konsekvenser. Detta ger en 

strukturerad grund för att analysera empirin och möjliggör en mer nyanserad tolkning av hur 

butiksmiljöer upplevs av konsumenter samt bidrar till emotionell respons och köpintention. 
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3.​Metod 

I metodavsnittet redogörs studiens metodologiska utgångspunkter och hur datainsamlingen 

har genomförts. Vidare beskrivs val av forskningsansats, forskningsdesign, urval samt de 

metoder som använts för att samla in och analysera empiri. Avsnittet syftar till att ge en 

tydlig bild av studiens genomförande samt att möjliggöra en bedömning av dess kvalitet och 

trovärdighet. 

3.1 Forskningsansats 

Studien utgår från en kvalitativ forskningsansats för att skapa en djupare förståelse för syftet. 

En kvalitativ ansats är fördelaktig då förståelsen för respondenternas agerande, känslor och 

tankar blir djupare (Levitt, Bamberg, Creswell, Frost, Josselson & Suárez-Orozco 2018). I en 

kvalitativ ansats förekommer ofta färre respondenter, vilket ger möjlighet till detaljerade svar 

och tydliga beskrivningar direkt kopplade till kontext. Denna ansats är flexibel och med hjälp 

av denna process kan forskare upptäcka ny data längs studiens gång (ibid).  

Studien använder en abduktiv ansats, vilket innebär en kombination av induktiv och deduktiv 

ansats (Saunders, Lewis & Thornhill 2019). Detta innebär att forskare rör sig fram och 

tillbaka mellan teori och empiri under forskningsprocessen. Denna iterativa process 

möjliggör en bredare kunskap om det studerade fenomenet (ibid). 

3.2 Forskningsdesign 

Studien har en explorativ och jämförande forskningsdesign och genomförs som en kvalitativ 

fältstudie. En explorativ forskningsdesign används för att förstå komplexa fenomen genom 

djupgående datainsamling (Saunders et al. 2019). I denna studie innebär det att 

respondenternas upplevelser av sensoriska stimuli, som ljud och doft, studeras direkt i en 

verklig butiksmiljö. Genom att genomföra studien i en verklig miljö möjliggörs en mer 

nyanserad förståelse av hur dessa sinnesintryck upplevs och tolkas i praktiken. 

En jämförande studie används för att studera och jämföra hur olika fenomen utspelar sig 

(Smith, Andersen & Pattyn 2025). Denna forskningsdesign tydliggör likheter och skillnader 

mellan olika fenomen. I denna studie tillämpas en jämförande forskningsdesign där 

respondenternas upplevelser av två olika butiksmiljöer analyseras och jämförs. 
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Studien bygger på en triangulering, en kombination av observation och semistrukturerade 

intervjuer. Denna triangulering möjliggör detaljerad kunskap av fenomenet, då observationen 

fångar omedelbara reaktioner medan intervjuerna ger tillgång till respondenternas egna 

tolkningar och upplevelser (Tracy 2010).  

3.3 Urval  

Studiens urval bygger på ett bekvämlighetsurval. Detta urval är fördelaktigt eftersom fokus 

ligger i en djup förståelse för studien (Saunders et al. 2019). Urvalet gör det också möjligt för 

forskarna att rekrytera respondenter avsiktligt. Genom att avsiktligt rekrytera respondenter 

säkerställer forskarna hög volym av detaljerad data (ibid).  

Urvalet baseras på ett bekvämlighetsurval där respondenterna rekryteras utefter tillgänglighet 

och för att skapa värde till studien (Saunders et al. 2019). För att säkerställa värde i 

förhållande till studiens syfte rekryteras endast respondenter med erfarenhet av butiksmiljöer, 

samt med en förmåga att uppfatta, reflektera och kommunicera sensoriska intryck. Ett 

bekvämlighetsurval är en metod där respondenterna deltar frivilligt. Detta urval är enkelt att 

tillämpa, ekonomiskt och effektiviserar datainsamlingen (ibid). 

Målet med studiens urval baseras på att samla in detaljerad data snarare än antal 

respondenter, eftersom fokuset i denna studie är att fånga djup i respondenternas upplevelser. 

Ett mindre antal respondenter möjliggör mer omfattande och detaljerade intervjuer. 

Ålder, kön och sysselsättning har exkluderats som urvalskriterier eftersom studien syftar till 

att skapa en övergripande förståelse för hur sensoriska stimuli upplevs, snarare än att jämföra 

demografiska grupper.  

3.3.1 Urval av butiksmiljöer 

Studien har ett urval till två butiksmiljöer. Urvalet baseras på ett strategiskt urval, där Zara 

och Rituals valdes utifrån de två forskarnas tidigare erfarenheter av butiksmiljöerna. Dessa 

erfarenheter indikerade att butiksmiljöerna skiljer sig åt i sin användning av sensoriska 

stimuli. Valet syftar till att skapa variation i sensoriska intryck snarare än att representera 

marknaden som helhet. Urvalet är subjektivt, men motiverat utifrån studiens explorativa och 

jämförande ansats. 
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Urvalet baseras även på att Zara och Rituals finns i gallerian Westfield Mall of Scandinavia i 

Stockholm, Sverige (Westfield u.å.). Syftet med att studien genomförs i en galleria är för att 

förenkla utförandet. Det finns 161 butiker (ibid) i gallerian vilket minskar risken att 

respondenterna är medvetna om vilken butik de har befunnit sig i. Forskarna har fått godkänt 

av Zara och Rituals i Westfield Mall of Scandinavia att genomföra studien i dessa 

butiksmiljöer.  

Zara är en internationell modekedja som grundades i A Coruña i Spanien år 1975 (INDITEX 

u.å.). Forskarnas tidigare erfarenheter av Zaras butiksmiljö är hög popmusik och svag 

parfymerad doft. Rituals är ett kosmetikföretag som grundades år 2000 i Amsterdam, 

Nederländerna (Rituals u.å.). Forskarnas tidigare erfarenheter av Rituals butiksmiljö är lugn 

musik och stark parfymerad doft. Butikerna tillhör olika genrer och har skilda 

försäljningsfokus, vilket potentiellt kan påverka studiens resultat. Samtidigt är detta ett 

medvetet och rimligt val eftersom det skapar förståelse för hur variationer av stimuli upplevs. 

Genom att inkludera butiksmiljöer med olika karaktär möjliggörs en bredare förståelse av hur 

dessa stimuli verkar i olika kontexter, snarare än att begränsas till en specifik butiksgenre.  

3.4 Datainsamlingsmetod 

Studiens datainsamlingsmetod är en kombination av observationer och semistrukturerade 

intervjuer. Upplägget är strukturerat och alla respondenter genomgår samma process, vilket 

bidrar till ökad jämförbarhet. Vid förfrågan att delta i studien informeras respondenterna om 

studiens syfte och att respondenten kommer att bära ögonbindel för att utesluta det visuella 

sinnet. Detta genomförs för att respondenterna aktivt ska reflektera över ljud och doft i 

butiksmiljöerna. Respondenternas medvetenhet om syftet i studien kan påverka hur 

respondenterna normalt upplever en butiksmiljö, vilket innebär att resultatet bör tolkas med 

viss försiktighet.  

Butiksmiljöerna som respondenterna exponeras för är inte fullt kontrollerade, vilket innebär 

att yttre faktorer som andra konsumenter och varierande ljudnivåer kan påverka resultatet. 

Samtidigt är detta ett medvetet val, då datainsamlingen syftar till att fånga respondenters 

upplevelser i en naturlig kontext. Genom att datainsamlingen sker i en verklig butiksmiljö 

fångas de faktiska förhållanden som konsumenter möter, vilket bidrar till en mer realistisk 

och relevant förståelse av fenomenet.  
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3.4.1 Observation 

Observationer är fördelaktiga eftersom faktiska beteenden kan uppfattas i realtid i en naturlig 

miljö (Chand 2025). I denna studie används icke-deltagande observation vilket innebär att 

forskare antar en distanserad roll och undviker integration med respondenterna. Detta 

minimerar risken att påverka respondenternas beteende (ibid). 

Innan respondenterna sätter på sig ögonbindeln och förlorar det visuella sinnet återupprepas 

studiens syfte. Respondenterna informeras även om att under observationen förekommer inga 

konversationer. Ögonbindeln tas på vid ingången av Westfield Mall of Scandinavia och 

därefter leds respondenterna av forskarna till butikerna. Respondenterna blir placerade på ett 

utvalt ställe i vardera butik och därefter tar forskarna en distanserad roll till respondenterna.  

I butikerna deltar två forskare som antecknar respondenternas kroppsspråk och reaktioner, 

vilket ger tolkningar från olika perspektiv. Kroppsspråk som forskarna är intresserade av är 

ansiktsuttryck, hur respondenterna står och om de rör sig eller ej. Respondenternas 

ögonreaktioner är inte observerbara, vilket ökar svårigheten att tolka respondenternas 

ansiktsuttryck. Tiden för vistelsen i de olika butikerna varierar beroende på respondenternas 

respons.  

En kritisk faktor av studiens observation är ögonbindelns påverkan på respondenternas 

upplevelse av butiksmiljöerna. Ögonbindeln kan medföra en förvrängd, obekväm och 

onaturlig situation vilket innebär att resultatet bör tolkas med viss försiktighet. 

3.4.2 Semistrukturerade intervjuer 

De semistrukturerade intervjuerna genomförs direkt efter genomförd observation i en annan 

miljö. Innan intervjun börjar informeras respondenterna om intervjuns villkor, 

intervjuguidens två delar (Bilaga 1) och om hur en likertskala besvaras. Forskarna spelar in 

hela intervjun för att bevara datan och därefter analysera den. När respondenten känner sig 

redo startar inspelningen och intervjun.  

En semistrukturerad intervju förklaras som en balans mellan strukturerade och ostrukturerade 

intervjuer (Chand 2025). Metoden följer en guide men är flexibel eftersom den tillåter 

följdfrågor som kan öppna upp för diskussion (ibid).  
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Intervjun genomförs utifrån intervjuguiden (Bilaga 1) där respondenterna ges möjligheten att 

svara öppet kring upplevelsen i butiksmiljöerna. Genomförandet av intervjuguiden sker i två 

omgångar, en gång för respektive butiksmiljö. Intervjuguiden har utformats med 

utgångspunkt i S-O-R modellen (Kiymalioğlu et al. 2024) och är uppdelad i två delar som 

operationaliseras på olika sätt. Under intervjun ställs relevanta följdfrågor utifrån 

respondenternas svar. Följdfrågor kan leda till variation i intervjuerna och därmed påverka 

jämförbarheten men däremot ge djupare svar (Chand 2025). Därför innebär också 

semistrukturerade intervjuer utmaningar eftersom de kräver en balans mellan att följa 

intervjuguiden och samtidigt möjliggöra ett öppet och naturligt samtal (ibid).  

​ ​ ​ 3.4.3 Databearbetning och transkribering  

Datan från observationerna bearbetas genom att först strukturera forskarnas anteckningar i 

kategorier baserade på respondenternas beteenden och reaktioner i butiksmiljöerna.  

De semistrukturerade intervjuerna transkriberas med hjälp av verktyget Sonix AI. Efter 

transkribering läser forskarna igenom materialet för att bekräfta att det överensstämmer med 

de verkliga inspelningarna. Detta genomförs för att säkerställa kvaliteten på transkriberingen. 

Efter det kategoriseras datan för att möjliggöra en mer strukturerad analys. 

3.5 Pilotstudie 

För att pröva studiens upplägg och identifiera eventuella brister genomfördes två pilotstudier 

innan den huvudsakliga datainsamlingen. En pilotstudie ökar medvetenheten och kvaliteten 

på studien vilket gör att forskare kan identifiera och åtgärda möjliga brister (Leon, Davis & 

Kraemer 2011). Pilotstudien genomfördes med två respondenter som fick ta del av samma 

procedur som i den huvudsakliga studien. Första pilotstudien genomfördes 2026-04-02 och 

den andra 2026-04-03, båda i Westfield Mall of Scandinavia.  

Syftet med pilotstudien är att säkerställa att studiens upplägg fungerar i praktiken. Fokus låg 

på att utvärdera om de sensoriska stimuli i butiksmiljöerna var tillräckligt tydliga, samt om 

instruktionerna uppfattades som begripliga. Intervjuguiden testades i praktiken för att se om 

frågorna genererade relevanta och utförliga svar. 

Resultatet av pilotstudien visade att upplägget i stort fungerade väl, båda respondenterna 

uppfattade butikernas stimuli och kunde svara på frågorna, men vissa justeringar 
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genomfördes. Intervjufrågorna reviderades för att öka tydlighet och bättre anpassas till 

studiens syfte. Vissa frågor omformulerades för att skapa en mer naturlig inledning och en 

fråga togs bort då den upplevdes som upprepande. En fråga tillkom för att fånga samspelet 

mellan olika sensoriska intryck. Genom att genomföra en pilotstudie ökar studiens 

trovärdighet, då eventuella oklarheter identifieras och åtgärdas innan den huvudsakliga 

datainsamlingen påbörjas (Leon et al. 2011). 

3.6 Genomförande av fältstudie 

Studien genomfördes med totalt 14 respondenter mellan dagarna 2026-04-10 och 

2026-04-20. Datainsamlingen genomfördes vid olika tidpunkter, vilket innebar variation i 

ljudnivå och antal konsumenter i butikerna. Insamlingen av data avslutades när empirisk 

mättnad uppnåddes, det vill säga när ytterligare observationer och intervjuer inte tillförde 

någon ny relevant information till studiens syfte (Saunders et al. 2019). 

Varje respondent möttes upp vid samma ingång till gallerian, därefter sattes ögonbindeln på. 

Reaktionerna på ögonbindeln varierade, vissa respondenter upplevde det som ovant eller 

något obekvämt, medan andra snabbt anpassade sig till situationen. Respondenternas grad av 

bekvämlighet med ögonbindeln kunde observeras genom om de drog sig bakåt och ville gå 

långsamt eller om de var följsamma. Efter viss tid uppvisade samtliga respondenter blev mer 

bekväma med situationen.  

Båda butikerna hade vid varje undersökningstillfälle samma grundstruktur och layout. Det 

innebar att respondenterna guidades samma väg och i samma ordning av butiker, först Zara 

och sedan Rituals. Respondenterna blev i varje butik placerade på samma plats vid 

observationen för att minska skilda resultat. När respondenternas kroppsspråk slutade variera 

ansågs det som att respondenterna hade uppfattat butiksmiljön tillräckligt. Observationen 

varade mellan 2–4 minuter i vardera butik.  

Efter vistelse i de två butiksmiljöerna genomfördes semistrukturerade intervjuer, vilka ägde 

rum i gallerian för att säkerställa att upplevelserna var färska i respondenternas minne. Alla 

intervjuerna utfördes vid en soffgrupp i en lugnare del av gallerian. De semistrukturerade 

intervjuerna varade mellan 7–12 minuter. Ett fåtal respondenter uttryckte till en början att det 

var utmanande att verbalisera sensoriska upplevelser och känslor kopplade till det, men 

genom följdfrågor kunde det ändå besvaras. 
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Sammanfattningsvis genomfördes studien i butiksmiljöer med varierande förutsättningar, 

vilket innebar utmaningar i form av begränsad kontroll. Samtidigt bidrog detta till att fånga 

verkliga upplevelser i en naturlig kontext, vilket stärker studiens relevans. 

3.7 Operationalisering 

Operationalisering är ett steg som används för att göra datainsamlingen mätbar (Haucke, 

Hoekstra, & van Ravenzwaaij 2021). Detta steg fungerar som en övergång mellan teori och 

empiri där syftet är att konkretisera det abstrakta. Haucke et al. (2021) belyser glappet mellan 

det begrepp som studeras och den faktiska mätningen i praktiken. Operationaliseringen 

genomförs främst med S-O-R modellen (Kiymalioğlu et al. 2024). Multi-sensory Marketing 

(Nguyen et al. 2024) och sensoriska stimuli konkretiseras i studien genom ljud och doft i 

butiksmiljön. Fokus ligger på hur dessa sinnesintryck upplevs av respondenterna.  

Den första delen av intervjuguiden inleds med frågorna 1–3 (Bilaga 1), som syftar till att 

identifiera de stimuli som respondenterna exponeras för samt hur dessa upplevs. Affect 

Theory (Szwajlik 2024) operationaliseras i studien genom respondenternas emotionella 

respons på butiksmiljöerna. Frågorna 4–6 i intervjuguiden syftar till att undersöka 

respondenternas emotionella respons på de sensoriska stimuli genom att fånga deras upplevda 

känslor och reaktioner på en djupare nivå. Vidare konkretiseras respondenternas köpintention 

i butiksmiljöerna. Köpintentionen omsätts i praktiken av frågorna 7–8 i intervjuguiden. 

Genom denna operationalisering möjliggörs en analys av hur sensoriska stimuli bidrar till 

emotionella responser och köpintention i enlighet med studiens teoretiska ramverk. 

Den andra delen i intervjuguiden består av frågorna 9–11 och besvaras genom en likertskala. 

Anledningen till att intervjuguiden är uppdelad i två delar är för att både nå djupare och 

mätbara svar. En likertskala används för att mäta intensitet i svar (Saunders et al. 2019). 

Denna studie använder en likertskala från värde 1–5 där 1 = Instämmer inte alls och 5 = 

Instämmer helt. Användningen av en femgradig likertskala möjliggör även en neutral 

mittpunkt, vilket minskar risken att respondenterna tvingas ta ställning (ibid). Frågorna 

används som ett komplement till de öppna frågorna och syftar till att stödja och förtydliga 

respondenternas beskrivningar.  
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3.8 Analytiska strategier  

För att analysera de mätbara variabler som framtagits i operationaliseringen tillämpas olika 

analytiska strategier. Först organiseras data för att få en struktur samt möjliggöra jämförelser 

(Yip & Zeng 2025). Därefter indelas de mätbara variablerna i kategorier och teman för att 

sedan kunna besvara forskningsfrågan. Detta illustrerar studiens abduktiva forskningsansats, 

vilket i denna studie innebär att empirin analyseras med hjälp av de operationaliserade 

faktorerna i S-O-R modellen (Kiymalioğlu et al. 2024). 

I denna studie tillämpas en tematisk analys, vilket är en användbar och flexibel analysmetod 

vad gäller att identifiera och analysera mönster eller teman inom kvalitativ forskning (Yip & 

Zeng 2025). Den tematiska analysens kärna är att hitta återkommande mönster i datan som 

visar likheter och skillnader mellan olika teman. Analysmetoden är särskilt användbar vid 

intervjutranskriptioner (ibid).  

En frekvensbaserad textuell visualisering illustreras i form av ordmoln. Genom att visualisera 

datan blir det enklare att identifiera mönster, tendenser och eventuella avvikelser (Yip & 

Zeng 2025). Ordmolnen används för att identifiera de mest frekvent förekommande 

beskrivningarna av stimuli och känslouttryck i datamaterialet.  

3.9 Kvalitet 

Studiens kvalitet bedöms utifrån kvalitetskriterier inom kvalitativ forskning. 

Kvalitetsbegreppen som diskuteras är pålitlighet, trovärdighet, överförbarhet och 

verifierbarhet, som tillsammans bidrar till att säkerställa studiens vetenskapliga kvalitet. 

3.9.1 Pålitlighet 

I denna studie säkerställs pålitlighet genom att forskningsprocessen redovisas på ett 

systematiskt sätt från metodval och urval till genomförandet av intervjuer och observationer. 

Detta främjar att studien framstår som stabil och välgrundad (Korstjens & Moser 2018). Det 

är viktigt att forskningsprocessen är systematisk för att en utomstående person ska kunna 

följa processen och bedöma studiens pålitlighet. Detta kan göras genom att dokumentera alla 

steg, beslut och reflektioner (ibid). Vidare tydliggörs i denna studie hur det empiriska 

materialet bearbetas, exempelvis genom att utforma teman. Denna dokumentation möjliggör 
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för en utomstående att följa studiens tillvägagångssätt och därigenom bedöma dess 

pålitlighet. 

3.9.2 Trovärdighet 

I denna studie möjliggörs en jämförelse mellan vad respondenterna uttrycker i intervjun och 

vad som faktiskt observeras i butiksmiljön, vilket stärker studiens trovärdighet. Trovärdighet 

handlar om i vilken grad resultaten uppfattas som en rimlig och välgrundad tolkning av 

deltagarnas upplevelser, vilket skapar förtroende för studien (Korstjens & Moser 2018). 

Syftet med att redovisa studiens trovärdighet är att säkerställa att resultaten representerar en 

korrekt tolkning av respondenternas verkliga åsikter. Genom att inkludera flera 

datainsamlingsmetoder stärks trovärdigheten (Tracy 2010). Vidare deltar två forskare i 

analysprocessen, vilket minskar risken för subjektiva tolkningar och bidrar till en mer 

nyanserad analys (Korstjens & Moser 2018).  

I studien finns dock vissa begränsningar som kan påverka trovärdigheten. Datainsamlingen 

genomförs under en begränsad tidsperiod, vilket kan innebära att forskarna inte fullt ut kan 

fånga respondenternas upplevelser. Även intervjusituationen kan ha påverkat respondenternas 

svar. Respondenterna kan uppleva svårigheter att förklara sensoriska upplevelser i ord, 

exempelvis intensitet av ljud och doft. Detta innebär att resultatet bör tolkas med viss 

försiktighet, då det representerar forskarnas tolkningar av respondenternas upplevelser. 

3.9.3 Överförbarhet  

I denna studie är överförbarheten relativt låg. Kvalitetsbegreppet överförbarhet avser i vilken 

utsträckning resultaten från en kvalitativ studie kan överföras till andra sammanhang 

(Korstjens & Moser 2018). Forskarnas ansvar är att ge en utförlig beskrivning av studiens 

kontext, respondenter och forskningsprocess, i syfte att möjliggöra för läsaren att bedöma om 

resultatet kan överföras (ibid). Resultatet i denna studie baseras på specifika butiksmiljöer 

och med ett begränsat urval av respondenter. Detta innebär att resultatet är relativt 

kontextbundet och kan inte överföras till alla typer av butiksmiljöer. Det bör snarare ses som 

ett möjligt resultat av hur sensoriska stimuli kan upplevas av konsumenter i liknande 

sammanhang. Genom att studien har en utförlig beskrivning av forskningsprocessen stärks 

studiens överförbarhet. 
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3.9.4 Verifierbarhet 

Verifierbarhet i denna studie ses som relativt låg eftersom urvalet är baserat på forskarnas 

tidigare erfarenheter av stimuli i butiksmiljöerna. Kvalitetsbegreppet innebär i vilken grad 

resultatet kan bekräftas av externa forskare (Korstjens & Moser 2018). Verifierbarhet är 

viktig för att säkerställa neutralitet i det empiriska materialet, i syfte att minimera forskarens 

subjektiva tolkningar (ibid). För att uppnå verifierbarhet och neutralitet i denna studie arbetar 

forskarna transparent och dokumenterar noggrant alla steg i forskningsprocessen. 

​ 3.10 Forskningsetik  

Studien beaktas med forskningsetiska principer. Forskningsetik innebär att forskare 

följer etiska riktlinjer vid insamling och tolkning av data (Chand 2025). Forskningsetik 

inkluderar även respondenternas rätt till frivillighet, samtycke och anonymitet (ibid). 

Respondenterna i denna studie informeras om studiens syfte och genomförande innan 

medverkan och att deltagandet är frivilligt. Samtliga respondenter är anonyma och den 

insamlade datan används endast för denna studie. 

Eftersom studien bygger på nära kontakt med respondenterna och deras upplevelser 

kan etiska frågor uppstå, exempelvis om respondenter känner obehag under studien. 

Respondenterna har möjlighet att när som helst avbryta sin medverkan under den 

pågående datainsamlingen. Materialet kommer att raderas efter avslutad och publicerad 

studie.  
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4. Empiri & Analys 

I följande avsnitt presenteras den insamlade datan av observationer och semistrukturerade 

intervjuer. En analys genomförs i samband med den presenterade empirin för att 

sammanställa data och tolkningar.   

4.1 Övergripande beskrivningar av butiksmiljöerna 

Datainsamlingen genomfördes vid olika tidpunkter, vilket innebar variation i ljudnivå och 

antal konsumenter i butikerna. I vissa fall var butiksmiljön mer stillsam, medan den i andra 

fall upplevdes som mer stimmig. Detta bidrog till att fånga en mer realistisk bild av 

butiksmiljöerna. I samband med detta förekom även variation i bakgrundsmusik, vilket 

ytterligare påverkade den sensoriska upplevelsen.  

Ur ett S-O-R perspektiv kan dessa variationer förstås som förändringar i stimuli, där olika 

sensoriska förutsättningar påverkar konsumenters upplevelse av miljön (Kiymalioğlu et al. 

2024). Detta är även centralt inom Multi-sensory Marketing, där konsumenters upplevelser 

formas av stimuli (Hultén 2011). Variationerna i ljud och bakgrundsmusik är därför 

betydelsefulla för studien, eftersom de speglar en verklig butiksmiljö. 

De två butiksmiljöerna förklarades av samtliga respondenter som tydligt skilda vad avser de 

sensoriska stimuli. Zaras butiksmiljö upplevdes som en dynamisk och mer varierad miljö. 

Ljudmiljön uppfattades som intensiv, med en kombination av musik, bakgrundsljud och 

mänsklig aktivitet. Doften framstod ofta som svagare eller mer diffus, och i vissa fall 

framträdde den inte alls. Sammantaget bidrog dessa stimuli till att butiksmiljön upplevdes 

som mer energifylld men i vissa fall även stressande. Detta kan förstås genom S-O-R 

modellen, där starka stimuli påverkar organismen i form av en mer intensiv emotionell 

respons (Kiymalioğlu et al. 2024). 

Majoriteten av respondenterna beskrev Rituals butiksmiljö som en sammanhängande 

atmosfär med matchande stimuli. Butiksmiljöns stimuli bidrog till en genomgående känsla av 

lugn, avslappning och kontroll. Detta ligger i linje med Multi-sensory Marketing, där flera 

sinnesintryck tillsammans skapar en helhetsupplevelse som relaterar till konsumenters 

känslor ​​(Nguyen et al. 2024). 
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Flera respondenter upplevde att ett borttaget visuellt sinne förstärkte övriga sinnen. Dessa 

respondenter uppgav att de “kände dofter tydligare” och “uppfattade ljud mer detaljerat”. 

Detta kan tolkas som att frånvaron av visuella stimuli förstärker betydelsen av övriga 

sensoriska stimuli. Detta belyser ytterligare betydelsen av hur olika stimuli samverkar i en 

multisensorisk upplevelse (Hultén 2011). 

​ ​ 4.1.1 Respondenternas första intryck av butiksmiljöerna 

Samtliga respondenters första intryck av butiksmiljöerna präglades tydligt av de sensoriska 

stimuli ljud och doft. Den tydliga identifieringen av ljud och doft som första intryck kan 

delvis ha påverkats av den information som respondenterna fick angående studiens syfte före 

datainsamlingen. Detta kan ha bidragit till att flera respondenter i större utsträckning riktade 

sin uppmärksamhet mot just dessa stimuli i sina beskrivningar av butiksmiljöerna. Samtidigt 

är denna medvetenhet fördelaktig för studiens kvalitet, eftersom den sannolikt bidrog till mer 

genomtänkta och reflekterande svar kring hur ljud och doft upplevdes i butiksmiljöerna.  

I de flesta intervjusvar var det doften som uppmärksammades först. Flera respondenter 

beskrev att “det doftade mycket” och att doften direkt skapade en känsla av atmosfären. Att 

doften uppmärksammas först tyder på att detta stimuli var mer framträdande i 

butiksmiljöerna. I ett fåtal upplevelser stod istället ljudet i fokus, där musik eller 

bakgrundsljud uppmärksammades redan vid ingången. Respondent 4 angav att “det är musik 

i hela gallerian så det tog ett tag innan jag hörde butikens egna ljud”.  

Variationen i svaren visar att både ljud och doft snabbt bidrog till att skapa en uppfattning om 

butiksmiljön. Detta kan förstås genom Multi-sensory Marketing, där sensoriska stimuli 

beskrivs som centrala för hur konsumenter uppfattar och tolkar en butiksmiljö redan vid 

första intrycket (Hultén 2011; Nguyen et al. 2024). 

4.1.2 Spektrum mellan lugn och stimmig 

Ett tydligt huvudtema i datainsamlingen är hur butiksmiljöer upplevdes av samtliga 

respondenter längs ett spektrum mellan en känsla av lugn och stimmig. Butiksmiljön med 

lugn musik och tydlig doft beskrev majoriteten av respondenterna som “harmonisk”, 

“rofyllt” och “avslappnande”. Butiksmiljön med högre ljudnivåer, mycket bakgrundsljud 

och mänsklig aktivitet upplevdes som en mer stressig miljö. Flera respondenter beskrev 

upplevelsen av butiksmiljön som “stimmig”, “stressig” och “överstimulerande”. Detta tema 
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visar att ljud och doft inte upplevs isolerat, utan kan tillsammans forma ett emotionellt 

tillstånd. 

Utifrån S-O-R modellen (Kiymalioğlu et al. 2024) kan detta förstås som att stimuli i 

butiksmiljöer påverkar konsumenter genom att exempelvis skapa känslor av lugn eller 

stimmighet. Dessa känslor fungerar som en direkt tolkning av butiksmiljön och ligger till 

grund för vidare beteende (ibid). Tolkningen är att butiksmiljön snabbt positioneras av 

konsumenter som antingen trygg och kontrollerbar eller som krävande och överväldigande. I 

detta fall tar den emotionella responsen uttryck i känslor av lugn respektive stimmighet. En 

betydande insikt från datainsamlingen är därför att lugn uppstår när stimuli är dämpade, 

konsekventa och samordnade, medan stress uppstår när stimuli är många, intensiva eller 

otydliga. 

4.2 Respondenternas kroppsspråk 

Observationerna bidrar med ett viktigt komplement till intervjusvaren genom att synliggöra 

hur respondenternas upplevelser uttrycktes genom kroppsspråk. I den mer stimmiga 

butiksmiljön varierade ljudet beroende på musik, bakgrundsljud och aktivitet i omgivningen. 

Flera respondenter uppvisade i denna miljö tecken på spänning och obehag, som svårigheter 

att stå still, rastlösa rörelser och en mer sluten kroppshållning, exempelvis med armarna i 

kors.  

I den lugnare och mer harmoniska butiksmiljön framträdde ett annat beteendemönster. 

Majoriteten av respondenterna uppvisade i större utsträckning en avslappnad hållning och 

lugnare andning. 

När doften upplevdes som stark eller mindre tilltalande noterades kroppsliga reaktioner som 

att ett fåtal respondenter vred på huvudet för att lokalisera stimuli, rynkade på näsan eller 

visade andra uttryck för obehag i form av minspel. 

Utifrån S-O-R modellen kan observationerna förstås som konkreta och direkta uttryck för hur 

stimuli i form av ljud och doft bearbetas i organismfasen och därefter omsätts i en 

beteendemässig respons (Kiymalioğlu et al. 2024). Kroppsspråk som avslappnad hållning och 

lugn andning kan tolkas som uttryck för positiva emotionella responser. Däremot kan 

kroppsspråk som rastlöshet, spänd kroppshållning och avståndstagande förstås som uttryck 
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för stress eller obehag. Detta kan även tolkas genom Affect Theory, där känslor utgör en 

central del i hur individer upplever och värderar sin omgivning (Szwajlik 2024). 

Sammantaget visade observationerna att flera respondenters upplevelser av de sensoriska 

intrycken framkom genom tydliga kroppsliga reaktioner, vilket gav en fördjupad förståelse 

för hur butiksmiljöerna upplevdes. Därmed stärkte observationerna studiens tolkning av 

sambandet mellan sensoriska stimuli och emotionell respons. 

​ 4.3 Ljudets betydelse 

Samtliga respondenter beskrev ljud som en central del av upplevelsen. Ljud fungerar som ett 

stimuli som direkt relaterar till konsumenters emotionella respons (Hultén 2011). Lugn och 

låg musik uppfattades av flera respondenter som “spa-aktig” och bidrog till en avslappnad 

känsla.  

 

Figur 2.​

Figur 2 illustrerar respondenternas uttryckta beskrivningar av ljud i Rituals butiksmiljö. Uttrycken är baserade 

på frekvenser. Ju större storlek, desto oftare har de förekommit i intervjuerna. 

Figur 2 visar förekommande ljudstimuli som “låg volym”, “instrumental musik” och 

“naturljud”. Den upplevda känslan i butiksmiljön beskrevs av ett flertal respondenter som 

“lugn”, “avslappnande” och “harmoni”. Enligt Affect Theory visar resultatet hur ljud direkt 

bidrar till konsumenters emotionella tillstånd, där låg och harmonisk musik bidrar till positiva 
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känslor (Szwajlik 2024). Detta emotionella tillstånd är centralt för hur butiksmiljön upplevs 

och tolkas. 

Den avslappnade känslan beskrevs även som att den ger utrymme att “strosa runt” och ta sin 

tid. Mycket tid i butiksmiljön skapade en nyfikenhet och ett utforskande beteende. 

Respondent 9 uppgav “jag blev lite nyfiken på ljudet och undrar vad det här är för ställe?”. 

Detta kan indikera på att det var en trivsam butiksmiljö. Enligt Sachdeva & Goel (2015) 

bidrar en trivsam butiksmiljö till att konsumenter är villiga att spendera tid i miljön. Detta 

bekräftas även av Helmefalk & Hultén (2017) som beskriver att ett långsammare tempo i 

musiken gör att konsumenter spenderar mer tid i butiksmiljön. 

 

Figur 3.​

Figur 3 illustrerar respondenternas uttryckta beskrivningar av ljud i Zaras butiksmiljö. Uttrycken är baserade 

på frekvenser. Ju större storlek, desto oftare har de förekommit i intervjuerna. 

Butiksmiljön med ett högre och mer intensivt ljud skapade en känsla av aktivitet enligt ett 

flertal respondenter. Vissa respondenter upplevde ljudet som “peppigt” medan andra 

upplevde det som “stressande”. Respondent 4 sa “jag fick lite mer puls i kroppen, det var 

mer fart”, vilket tyder på en positiv upplevelse av ljudmiljön. Figur 3 visar ljudstimuli som 

“hög volym”, “galgar”, “musik” och “kassaljud”. Den upplevda känslan beskrevs av flera 

respondenter som “stimmig”, "överstimulerande" och “stressig”. 

En insikt av datainsamlingen visade att låg volym tenderar att skapa lugn, medan högre 

ljudnivåer ökar aktiveringen vilket kan leda till stress och överstimulans. Detta stödjer att ljud 
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är en bidragande faktor till konsumenters emotionella tillstånd och därmed deras upplevelse 

av miljön.  

Ordmolnen visar tydliga skillnader i hur ljudet upplevdes i de två butiksmiljöerna. I den 

andra delen av intervjuguiden fick respondenterna ta ställning till olika påståenden med hjälp 

av en likertskala. 

I den butiksmiljö som upplevdes som mer stimmig varierade respondenternas svar i större 

utsträckning. Flera respondenter instämde i begränsad utsträckning eller förhöll sig neutrala 

med påståendet “Ljudet i butiksmiljön påverkade min upplevelse positivt”. Samtidigt 

instämde ett fåtal respondenter i hög grad med påståendet. Detta indikerar att ljudstimuli 

tolkades olika och att upplevelsen i stor utsträckning var individuell. En individuell 

upplevelse stödjer organismfasen då samtliga respondenter uppfattar externa faktorer olika 

(Kiymalioğlu et al. 2024). Den variation som framkom i respondenternas svar blir därmed 

betydelsefull för studien, eftersom den tydliggör att ljudstimuli kan ge upphov till olika 

emotionella responser. 

I den butiksmiljö som upplevdes som lugn instämde majoriteten av respondenterna i hög grad 

att ljudmiljön bidrog till en positiv vistelse. Insikterna av de två butiksmiljöerna stödjer 

tidigare forskning som visar att ljudmiljön har en central betydelse för hur konsumenter 

upplever butikens atmosfär (Manzoor 2024). Det visade sig att musikens karaktär kan bidra 

till både positiva och negativa emotionella reaktioner. Detta stärker tolkningen att ljudets 

utformning är en betydelsefull del av den sensoriska helhetsupplevelsen i butiksmiljöer. 

​ 4.4 Doftens betydelse 

I butiksmiljön med starkt doftstimuli upplevdes doften som tydlig och framträdande av 

samtliga respondenter. Figur 4 visar att “tydlig doft” “örtig” och “fräsch” är förekommande 

doftstimuli i butiksmiljön. Flera respondenter beskrev känslorna som uppstod av doften i 

butiksmiljön som “spa-känsla”, “lugn” och “nyfikenhet”. Ett fåtal respondenter uttryckte att 

“doften väckte nyfikenhet” och en vilja att “testa deras produkter” även utan förkunskap om 

butikens utbud.  

25 



 

 

Figur 4.​

Figur 4 illustrerar respondenternas uttryckta beskrivningar av doft i Rituals butiksmiljö. Uttrycken är baserade 

på frekvenser. Ju större storlek, desto oftare har de förekommit i intervjuerna. 

Doften beskrevs som en likhet till vad som förekommer på spa anläggningar. Tolkningen av 

uttrycken i figur 4 är att ett flertal respondenter associerar spa-känslan med lugn, 

välbefinnande och avslappning. Av ett fåtal respondenter upplevdes dock doften som för 

stark, vilket kan leda till negativa reaktioner som obehag eller irritation. Respondent 14 

beskrev obehag av doftstimuli genom att "det kliar ganska mycket i min näsa av parfym, det 

var jobbigt”. 

Roschk et al. (2017) bidrar till förståelsen av hur doft kan ge upphov till både positiva och 

negativa emotionella responser beroende på hur den upplevs av konsumenter. Detta hjälper 

till att tolka varför majoriteten av respondenterna associerade doften med lugn och 

välbefinnande, medan ett fåtal upplevde obehag. Resultatet indikerar därmed att doftens 

betydelse inte enbart beror på dess närvaro i butiksmiljön, utan på hur den emotionellt tolkas 

och vilken känslomässig respons den framkallar hos konsumenter. 
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​ ​ ​ Figur 5. 

Figur 5 illustrerar respondenternas uttryckta beskrivningar av doft i Zara butiksmiljö. Uttrycken är baserade på 

frekvenser. Ju större storlek, desto oftare har de förekommit i intervjuerna. 

I butiksmiljön med diffusa och varierande doftstimuli visar figur 5 att de mest dominanta 

stimuli var “ingen doft” och “svag”. Däremot förekom även motsatta beskrivningar som 

“parfym”, “söt” och “fräsch”, vilket tyder på att respondenterna hade olika uppfattning om 

butikmiljöns doft. Trots att doften var densamma under datainsamlingen tolkades den alltså 

olika av respondenterna.  

Figur 5 visar att flera respondenter beskrev doften som en “vanlig butiksdoft”. Detta indikerar 

att doften inte upplevdes som särskilt distinkt, utan snarare som neutral, diffus eller svår att 

särskilja från andra liknande miljöer. Att beskriva doften som “vanlig” kan därmed tolkas 

som att den saknar en tydlig sensorisk identitet. Samtidigt kan uttrycket spegla en form av 

igenkänning. Denna igenkänning från “vanlig butiksdoft” kan kopplas till individuella 

faktorer som tidigare erfarenheter och preferenser (Szwajlik 2024). Tolkningen är därmed att 

en “vanlig butiksdoft” kan upplevas som bekant och kräver mindre bearbetning, men riskerar 

samtidigt att inte väcka något större engagemang eller minnesvärdhet hos konsumenter.  

I den andra delen av intervjuguiden fick respondenterna ta ställning till olika påståenden med 

hjälp av en likertskala. Butiksmiljön med tydliga och framträdande doftstimuli upplevdes 

genomgående mycket positivt av samtliga respondenter. En stor majoritet respondenter 

instämde helt med påståendet “Doften i butiksmiljön påverkade min upplevelse positivt”. 
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Detta indikerar att doften skapade en positiv helhetsupplevelse, vilket enligt tidigare 

forskning kan relateras till ökad vistelsetid och en större sannolikhet för återbesök (Sachdeva 

& Goel 2015). 

I den andra butiksmiljön, där doftstimuli upplevdes som svagare och mer diffusa, var 

respondenternas upplevelser mer varierande. Flera respondenter förhöll sig neutrala eller 

instämde endast i begränsad utsträckning med att doften bidrog till en positiv upplevelse. 

Detta tyder på att doften inte uppfattades lika tydligt eller enhetligt, vilket innebar att den inte 

skapade samma känsla av trivsel och välbefinnande som i den föregående butiksmiljön. 

Utifrån Affect Theory kan detta förstås som att doft har en nära koppling till konsumenters 

emotionella reaktioner (Szwajlik 2024). När doften upplevs som behaglig kan den bidra till 

känslor av avslappning och välbefinnande, medan svaga, intensiva eller mindre tilltalande 

dofter kan ge upphov till en mindre positiv upplevelse. Tidigare forskning stärker tolkningen 

att doft utgör ett betydelsefullt stimuli i skapandet av butiksmiljön och konsumenters 

emotionella respons (ibid). 

4.4.1 Doftens intensitet 

En viktig aspekt är hur respondenterna upplevde doftens intensitet. Flera respondenter 

beskrev att lagom starka dofter upplevdes som positiva och bidrog till en behaglig 

butiksmiljö, medan för starka dofter kunde skapa obehag. Naturliga och fräscha dofter, som 

citrus eller örtigt, associerades med renhet, lugn och positiva känslor. Respondent 11 beskrev 

att en “stark” och “söt parfymdoft” kan skapa negativa känslor som leder till “huvudvärk” och 

“en vilja att lämna butiken”. Variationer i doftens intensitet utgör olika former av stimuli som 

relaterar till organismen i form av både emotionella och kroppsliga responser (Kiymalioğlu et 

al. 2024).  

​ 4.5 Sensoriskt samspel mellan ljud och doft 

Ett återkommande tema i datainsamlingen är hur ljud och doft tillsammans formar en 

övergripande bild av butiksmiljön. Flera respondenter beskrev att det inte enbart var enskilda 

sinnesintryck som bidrog till upplevelsen, utan att dessa samverkade. 

I miljön där lugn musik kombinerades med en tydlig men balanserad doft upplevdes 

butiksmiljön som “harmonisk” och “sammanhängande”. Majoriteten av respondenterna 
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uttryckte att denna miljö skapade en känsla av kontroll och avslappning. Ett centralt mönster i 

datainsamlingen är betydelsen av att ljud och doft “passar ihop”. När stimuli upplevs som 

enhetliga skapas en tydlig och sammanhängande upplevelse mellan ljud och doft. I flera fall 

uttrycktes denna enhetlighet genom associationer till en “spa-miljö”, där både ljud och doft 

bidrog till samma typ av upplevelse. Lugn och låg musik beskrevs som “spa-aktig”, samtidigt 

som doften uppfattades som liknande den som förekommer i spa-miljöer. Detta tyder på att 

konsumenter inte enbart reagerar på enskilda stimuli, utan upplever kombinationen av ljud 

och doft som betydelsefull för butiksmiljön. Spa-associationen kan i detta sammanhang 

förstås som en symbol för lugn, välbefinnande och avslappning, vilket visar hur olika 

sinnesintryck tillsammans formar en tydlig emotionell riktning i upplevelsen. När stimuli 

samverkar på detta sätt förstärker de varandra och bidrar till en mer konsekvent och lättolkad 

miljö. Detta kan förstås genom Multi-sensory Marketing, där flera sinnesintryck samverkar 

och tillsammans formar konsumenters upplevelse av miljön (Hultén 2011). 

När stimuli däremot är intensiva eller motsägelsefulla kan de störa varandra och skapa en mer 

negativ upplevelse. I butiksmiljön där ljud och doft upplevdes som mer splittrad kunde en 

stark doft i kombination med hög ljudnivå skapa en känsla av överstimulans. Respondent 7 

beskrev musiken som “tuff”, vilket kan tolkas som att ljudmiljön upplevdes som mer intensiv 

och energifylld. Kombinationen av musiken och den “starka söta doften” uttryckte 

respondent 7 skapade en upplevelse av sensorisk inkongruens, vilket respondenten uttryckte 

genom att konstatera att “doften och ljudet passar inte ihop alls”. Roschk & Hosseinpour 

(2019) bekräftar att en upplevd icke-matchning mellan sinnena påverkar konsumenters 

känslor negativt.  

En insikt från båda butiksmiljöerna är att ljud och doft inte verkar isolerat, utan tillsammans 

formar ett övergripande emotionellt tillstånd. Stimuli som samverkar kopplas till 

Multi-sensory Marketing, för att skapa en helhetsupplevelse snarare än separata intryck 

(Hultén 2011; Nguyen et al. 2024). Detta tolkas som att när stimuli är samordnade och 

konsekventa förstärker de varandra och bidrar till en positiv upplevelse, vilket även Roschk 

& Hosseinpour (2019) bekräftar. 

​ 4.6 Emotionell respons 

Samtliga respondenter beskrev tydliga känslomässiga reaktioner av butiksmiljöerna. I 

butiksmiljön med samordnade och lugnt stimuli uttrycktes den emotionella responsen som 
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“trygghet” och “avslappning”. Emotionell respons kan förstås genom Affect Theory, där 

känslor ses som centrala i hur individer upplever och tolkar sin omgivning (Szwajlik 2024). 

De sensoriska intrycken ger upphov till känslor som i sin tur bidrar till hur butiksmiljön 

värderas. Flera respondenter beskrev att de kände sig bekväma i butiksmiljön och hade 

möjlighet att “ta sin tid i butiken”. Detta uttrycktes exempelvis av respondent 4 som sa att 

hen kan “gå runt lite i sitt tempo”, vilket indikerar en avslappnad och icke-stressande miljö 

där utforskande beteende möjliggörs.  

I kontrast upplevdes butiksmiljön med splittrade och mer stimmiga stimuli som “stressiga”, 

“röriga” eller “överstimulerande”, vilket bidrog till en negativ upplevelse. Respondent 12 

beskrev denna upplevelse som “det luktade så starkt att jag ville gå därifrån”. Detta tyder på 

att när stimuli upplevs som för intensiva eller saknar balans kan de ge upphov till stress och 

obehag, vilket leder till ett undvikande beteende och en minskad vilja att vistas kvar i 

butiksmiljön (Kiymalioğlu et al. 2024; Sachdeva & Goel 2015). 

Det framkom att för vissa respondenter var det svårt att sätta ord på sina känslor. Ett flertal 

respondenter uttryckte sina upplevelser mer indirekt, som genom mer allmänna intryck av 

miljön snarare än specifika känslotillstånd. Detta tyder på att den emotionella responsen inte 

alltid är fullt medveten eller lätt att verbalisera. Tidigare forskning stärker detta genom att 

visa att känslomässiga reaktioner kan vara både medvetna och omedvetna, samt påverka hur 

individer upplever och agerar i en situation (Michalska & Diaz 2025). 

I butiksmiljön med diffusa doftstimuli och starka ljudstimuli förhöll sig majoriteten av 

respondenterna neutrala till påståendet “Jag upplevde butiksmiljön som behaglig”. Detta 

tyder på att de sensoriska intrycken varken skapade en tydligt positiv eller negativ upplevelse. 

I butiksmiljön där ljud och doft upplevdes som lugna och avslappnande, instämde däremot 

majoriteten av respondenterna i hög grad att butiksmiljön upplevdes som behaglig. Enligt 

Affect Theory visar detta att en harmonisk sensorisk utformning kan bidra till en mer 

behaglig helhetsupplevelse vilket indikerar på en positiv emotionell respons av butiksmiljön 

(Szwajlik 2024). 

​ ​ 4.6.1 Individuell upplevelse 

Ett återkommande mönster i observationerna var att samma stimuli kunde ge upphov till 

olika reaktioner hos olika respondenter. Vissa respondenter visade tecken på nyfikenhet och 
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engagemang, medan andra reagerade med rastlöshet eller avståndstagande. I intervjuerna 

förklarade flera respondenter att de ansåg att påverkan från stimuli på upplevelsen var positiv. 

Däremot förekommer en tydlig spridning av svar, vilket indikerar att upplevelsen inte är helt 

enhetlig. Detta tyder på att upplevelsen av ljud och doft i hög grad är individuell och 

påverkas av hur respektive konsument tolkar de sensoriska intrycken (Kiymalioğlu et al. 

2024). 

En annan insikt som framkom under datainsamlingen är att vissa individer är mer mottagliga 

för stimuli än andra. Detta innebär att starka dofter eller hög ljudnivå snabbare kan leda till 

överstimulans för vissa individer medan andra individer kan uppleva samma stimuli som 

neutrala eller positiva. Utifrån S-O-R modellen kan detta förstås som att samma stimuli inte 

nödvändigtvis leder till samma respons (Kiymalioğlu et al. 2024). Detta stöds även av Affect 

Theory, där känslomässiga reaktioner betraktas som subjektiva och kan påverkas av 

individuella faktorer som tidigare erfarenheter, preferenser och sinnesstämning (Szwajlik 

2024). Därmed fungerar organismen, det vill säga individen, som en avgörande 

tolkningsmekanism i S-O-R modellen, där variationen i emotionella responser förklarar 

varför samma stimuli inte leder till samma beteende hos alla individer (Kiymalioğlu et al. 

2024). 

4.7 Respondenternas slutgiltiga respons och köpintention 

Studien visar att flera respondenters köpintention i stor utsträckning grundar sig i hur de 

upplevde butiksmiljön emotionellt. I den butiksmiljön som upplevdes som lugn och behaglig 

uttryckte flera respondenter en större benägenhet att stanna kvar och en vilja att utforska 

produkter. Tidigare forskning visar att en trivsam butiksmiljö kan leda till en större vilja att 

handla (Sachdeva & Goel 2015). Respondent 11 uppgav “jag blir ändå taggad på att testa 

deras produkter”, vilket indikerar att en positiv emotionell upplevelse skapar förutsättningar 

för ett mer utforskande beteende och en ökad köpintention. Även respondent 14 beskrev att 

“om jag såg vad de hade för varor, så tror jag att jag hade kunnat köpa något”, vilket tyder 

på en positiv sinnesupplevelse som bidrar till köpintentionen. Tolkningen av detta stämmer 

överens med S-O-R modellen som menar att den emotionella responsen fungerar som en 

central del mellan upplevelse och beteende (Kiymalioğlu et al. 2024). Positiva känslor som 

lugn och välbefinnande bidrar därmed till ett utforskande och engagerat konsumentbeteende. 

Detta visar hur en väl utformad sensorisk butiksmiljö kan främja köpintentionen. 
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Butiksmiljön som upplevdes som stressig eller stimmig visade en tendens att minska flera 

respondenters köpintention. Exempelvis beskrev respondent 5 att “jag vill inte vara där inne i 

den miljön, jag vill inte handla i den butiken”. Tolkningen av detta är att den emotionella 

responsen fungerar som en avgörande faktor för konsumenters slutgiltiga respons, vilket 

stöds av S-O-R modellen (Kiymalioğlu et al. 2024). 

Det visade sig även att musikens tempo bidrog till köpintentionen genom hur väl tempot 

överensstämmer med respondenternas preferenser. I denna studie framkom det att vissa 

respondenter upplevde ljud som “peppigt” och energigivande, medan andra upplevde 

liknande ljudstimuli som “stressande”. Vidare kan det förstås att ljudstimuli spelar en central 

roll vad gäller köpintention. Tidigare forskning visar att musik kan bidra till en positiv 

emotionell respons och öka sannolikheten för impulsiva köpintentioner (Manzoor 2024).  

Köpintentionen representerar i denna studie responsfasen i S-O-R modellen (Kiymalioğlu et 

al. 2024). Resultatet av studien kan förstås genom att den sensoriska upplevelsen relaterar till 

konsumenters emotionella tillstånd, vilket i sin tur formar köpintentionen. Känslor som lugn 

och avslappnande visade sig öka flera respondenters benägenhet att stanna kvar i miljön och 

potentiellt öka köpintentionen, medan stress minskar denna benägenhet. En positiv 

upplevelse leder bevisligen till ett mer utforskande och engagerat beteende medan en negativ 

upplevelse resulterar i ett undvikande beteende.  

4.7.1 Jämförelse av butiksupplevelser 

Majoriteten av respondenterna uppgav att butiksmiljön med avslappnade och lugna stimuli i 

högre grad väckte deras intresse att handla. Denna butiksmiljö bidrog till en mer positiv 

upplevelse där flera av respondenterna upplevde att de kunde utforska butiken utan tidspress. 

Detta kan i sin tur tolkas som att deras benägenhet att handla i butiken ökade. Ett flertal 

respondenter uttryckte en vilja att stanna längre i butiksmiljön och interagera med 

produkterna, exempelvis genom att “lukta eller testa dem”. 

Butiksmiljön med intensiva och stimmiga stimuli upplevdes av flera respondenter som 

mindre attraktiv i relation till köpintention. Ett flertal respondenter beskrev att hög ljudnivå, 

många intryck och i vissa fall obehagliga dofter bidrog till en känsla av stress eller 

överstimulans. Detta resulterade i att dessa respondenter fick en känsla av att de ville lämna 

butiken.  
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Sammantaget indikerar resultatet av studien att en lugn och sensoriskt sammanhängande 

butiksmiljö i högre grad bidrar till köpintention, medan en mer intensiv och splittrad 

butiksmiljö kan ha motsatt effekt. Detta stöds även av tidigare forskning som visar att 

positiva sensoriska upplevelser kan öka konsumenters vistelsetid, engagemang och 

köpintention, medan negativa upplevelser kan leda till ett mer undvikande beteende (Roschk 

& Hosseinpour 2019; Sachdeva & Goel 2015). 
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5. Slutsats 

Slutsatsen av studien är att ljud och doft har en tydlig och direkt relation till konsumenters 

upplevelse av butiksmiljöer när det visuella sinnet utesluts. När dessa stimuli upplevs som 

samordnade och balanserade skapas en positiv emotionell respons. Denna emotionella 

respons har bevisligen bidragit till ett mer utforskande konsumentbeteende och en ökad 

köpintention. Konsumenter tenderar att vilja stanna kvar längre och visa större intresse för 

butikens utbud trots exkluderat visuellt sinne.  

Studien visar även att butiksmiljöer med intensiva, överstimulerande eller inte samordnade 

sensoriska intryck leder till negativa emotionella responser. Den negativa emotionella 

responsen resulterar i ett undvikande beteende, där konsumenter upplever en vilja att lämna 

miljön och minskat intresse av att handla. Detta visar att det inte enbart är förekomsten av 

stimuli som är avgörande, utan hur stimuli upplevs av konsumenter och samspelar 

tillsammans. När dessa stimuli passar ihop skapas en sammanhängande och tydlig 

upplevelse, medan bristande samspel kan leda till förvirring och en negativ 

helhetsupplevelse. Resultatet visar därmed att multisensoriska strategier bör utformas med 

fokus på en matchning mellan olika sinnesintryck. 

En slutsats som framkom var att doft har en större påverkan än ljud på konsumentbeteende. 

En positiv och tydlig doft kan väcka konsumenters nyfikenhet och skapa ett intresse för 

butikens produkter. Detta utforskande beteende innebär att konsumenter engagerar sig mer 

aktivt och tillbringar mer tid i butiken, vilket i sin tur kan bidra till en ökad köpintention. 

Slutligen visar studien att frånvaron av visuella signaler förstärker betydelsen av övriga 

sinnen. Detta bidrar till en djupare förståelse för hur ljud och doft upplevs isolerat, vilket 

tidigare forskning i begränsad utsträckning har behandlat. Studien bidrar därmed med ny 

kunskap kring hur enskilda sensoriska stimuli relaterar till upplevelse och beteende i 

butiksmiljöer när visuellt sinne är frånvarande.  
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6. Avslutande diskussion 

Studien bidrar till forskning om sinnesmarknadsföring genom att belysa en kunskapslucka 

om hur ljud och doft upplevs när det visuella sinnet utesluts. Tidigare forskning inom 

sinnesmarknadsföring har i stor utsträckning fokuserat på hur flera sinnen samverkar i 

skapandet av konsumentupplevelser (Hultén 2011; Nguyen et al. 2024). Genom att utesluta 

det visuella sinnet har denna studie kunnat synliggöra hur ljud och doft upplevs mer isolerat 

och hur dessa stimuli kan skapa tydliga emotionella responser och relatera till köpintention. 

Studien bidrar till att minska denna kunskapslucka och tillför därmed ny kunskap om hur 

enskilda sensoriska stimuli fungerar i en multisensorisk kontext. 

Studiens resultat stärker uppfattningen att fysiska butiker kan konkurrera med e-handeln 

genom att skapa sinnesbaserade upplevelser som inte fullt ut kan återskapas digitalt (Kupfer 

et al. 2024). Trots att respondenterna inte hade tillgång till visuella signaler kunde de tydligt 

särskilja butiksmiljöerna och utveckla emotionella responser. Detta visar att fysiska butikers 

konkurrenskraft inte enbart grundar sig i produktutbud, pris eller visuell exponering, utan 

även i hur ljud och doft tillsammans skapar en emotionellt engagerande upplevelse (Hultén 

2011). Studien tillför därför teoretisk kunskap och praktiska insikter om hur sensoriska 

stimuli kan användas för att utveckla mer konkurrenskraftiga och upplevelsebaserade 

butiksmiljöer. 

En reflektion är att studien tydliggör hur konsumenters köpintention inte bör tolkas som en 

direkt konsekvens av ett stimuli, utan som resultatet av en process där sensoriska intryck först 

tolkas emotionellt. På samma sätt påverkas inte köpintentionen enbart av produkterna eller 

butikslayouten, vilket blir särskilt tydligt i denna studie eftersom respondenterna saknade 

visuellt sinne. Därmed bidrar studien till en bredare förståelse för hur den fysiska miljön som 

helhet påverkar konsumenters upplevelse. 

Samtidigt visar detta en viktig begränsning i studiens tolkning av köpintention. Eftersom 

respondenterna inte kunde se butikernas produkter, förpackningar eller visuella exponering, 

baserades deras uttalanden om köpintention på den emotionella upplevelsen av ljud och doft. 

Köpintentionen i denna studie bör därför främst förstås som en psykologisk benägenhet för 

att vilja utforska och potentiellt genomföra ett köp. Detta illustreras av respondent 14 som 

uttryckte att “om jag såg vad de hade för varor, så tror jag att jag hade kunnat köpa något”. 

Uttalandet visar att den positiva sensoriska upplevelsen skapade ett intresse och en 
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mottaglighet för köp, men att det visuella sinnet fortfarande spelar en central roll i den 

slutgiltiga bedömningen av produkterna. Detta indikerar att ljud och doft kan skapa 

förutsättningar för köpintention genom att väcka nyfikenhet och positiva känslor, men att den 

slutliga köpintentionen sannolikt påverkas av ytterligare faktorer som typ av produkt, dess 

utseende, design och presentation. 

​ 6.1 Kritisk reflektion 

En aspekt som bör diskuteras är att samtliga respondenter exponerades för butiksmiljöerna i 

samma ordning, där Zara alltid besöktes före Rituals. Detta kan ha bidragit till att upplevelsen 

av Rituals butiksmiljö potentiellt påverkades av respondenternas tidigare exponering för 

Zaras butiksmiljö. Efter att först ha vistats i en mer intensiv och stimmig miljö kan Rituals ha 

upplevts som ännu lugnare och mer harmonisk i kontrast till Zara. Samtidigt valdes samma 

ordning för samtliga respondenter för att skapa ett mer konsekvent genomförande och minska 

variationer i datainsamlingen. 

Det finns flera aspekter av genomförandet som bör beaktas vid tolkningen av resultatet och 

som relaterar till studiens kvalitetsbedömning. Användningen av ögonbindel möjliggjorde ett 

unikt fokus på ljud och doft, men skapade samtidigt en potentiellt obekväm situation som kan 

ha påverkat respondenternas upplevelser. Respondenternas medvetenhet om studiens syfte 

kan dessutom ha riktat deras uppmärksamhet särskilt mot dessa stimuli, vilket kan ha 

påverkat deras svar. Detta innebär att resultatet kan ha påverkat studiens trovärdighet. 

Resultatet bör därför tolkas med viss försiktighet, eftersom det inte med full säkerhet går att 

avgöra i vilken utsträckning upplevelserna speglar en naturlig situation. 

Studien har däremot flera styrkor som bidrar till att stärka kvaliteten. Genom 

metodtriangulering skapades möjlighet att jämföra respondenternas intervjusvar med deras 

kroppsliga reaktioner, vilket stärker trovärdigheten. Verifierbarheten påverkas också av att 

valet av butiksmiljöer grundades i forskarnas tidigare erfarenheter och antaganden om 

respektive butiks sensoriska karaktär. Studiens resultat visade dock att forskarnas 

ursprungliga bedömning av butiksmiljöerna i stor utsträckning var välgrundad. Att 

respondenternas upplevelser i hög grad överensstämde med forskarnas ursprungliga 

antaganden stärker till viss del studiens verifierbarhet. Genom att forskarna samtidigt varit 

transparenta med urvalsprocessen och noggrant dokumenterat forskningsprocessens olika 
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steg, har möjligheten för andra att följa och bedöma resultatet ytterligare förbättrats. 

Sammantaget innebär detta att studiens resultat bör ses som välgrundat och trovärdigt. 

6.2 Förslag till vidare forskning 

Studiens insikter möjliggör en vidareutvecklad forskning där flera butiksmiljöer kan studeras 

för att undersöka om resultatet är överförbart till andra kontexter. Förslagsvis kan 

butiksmiljöer med varierande typer av sensoriska stimuli studeras för att skapa en mer 

nyanserad förståelse av hur dessa faktorer upplevs av konsumenter. Det skulle även vara 

relevant att genomföra studier i andra typer av butiker än de som analyserats i denna studie 

för att undersöka om resultatet skiljer sig beroende på bransch eller varumärkespositionering. 

Vidare kan studien utvecklas genom att inkludera fler sinnen, som smak och känsel, för att 

skapa en mer heltäckande förståelse av multisensoriska upplevelser i butiksmiljöer. Detta 

skulle kunna bidra till en djupare insikt i hur olika sinnesintryck tillsammans formar 

konsumenters upplevelse och hur dessa i sin tur relaterar till emotionell respons och 

köpintention. 
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Bilagor 

Bilaga 1 - Intervjuguide 

Introduktion:​

Intervjun kommer att spelas in för att vi ska kunna analysera materialet i efterhand på ett 

noggrant sätt. All insamlad data kommer att behandlas konfidentiellt. Inspelningen och allt 

material kommer endast att användas i forskningssyfte och raderas efter att studien har 

publicerats. 

Intervjun kommer att vara uppdelad i två delar där du först kommer att svara på åtta frågor 

om ljud och doft, känslor och viljan att handla. Därefter kommer tre påståenden presenteras 

utefter en likertskala där 1 = instämmer inte alls och 5 = instämmer helt. Frågorna kommer 

att ställas två gånger där du första gången besvarar utifrån första butiken du var inne i och 

andra gången utifrån andra butiken.  

Det finns inga rätt eller fel svar, vi är intresserade av dina personliga upplevelser och tankar. 

Ditt deltagande är helt frivilligt, och du kan när som helst avbryta intervjun utan att ange 

någon anledning. Tack för att du vill delta i vår studie. 

Del 1 - Identifiering av stimuli, emotionell respons och köpintention 

1.​ Vad var det första du lade märke till när du kom in i butiken? 

2.​ Hur upplevde du ljudet i butiken? 

3.​ Hur upplevde du doften i butiken? 

4.​ Påverkade ljudet dina känslor på något sätt? Hur? 

5.​ Påverkade doften dina känslor på något sätt? Hur? 

6.​ Samspelade ljud och doft i din upplevelse? Hur? 

7.​ Hur påverkade upplevelsen din inställning till att handla i butiken? 

8.​ Vilken butiksmiljö lockade din vilja att handla mest? 

 

Del 2 - Upplevelse (Likertskala 1–5)​

1 = Instämmer inte alls, 5 = Instämmer helt 

9.​ Jag upplevde butiksmiljön som behaglig. 

10.​Ljudet i butiksmiljön påverkade min upplevelse positivt. 

11.​Doften i butiksmiljön påverkade min upplevelse positivt. 
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