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Sammanfattning

Studien undersoker hur sensoriska stimuli i form av ljud och doft relaterar till konsumenters
upplevelse och kdpintention i butiksmiljoer dar visuella signaler inte &r tillgangliga. Tidigare
forskning visar att multisensoriska upplevelser bidrar till konsumenters kénslor och beteende,
men det finns en kunskapslucka kring hur enskilda sinnen fungerar nir synen utesluts. Mot
denna bakgrund syftar studien till att skapa forstdelse for hur konsumenter upplever ljud och

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

Den teoretiska utgdngspunkten bygger pa S-O-R modellen, dér ljud och doft utgor stimuli,
den emotionella responsen representerar organismen och kdpintention utgor responsen.
Modellen kompletteras med teorier som Multi-sensory marketing, som forklarar hur flera
sinnen samverkar i en upplevelse, samt Affect Theory, som belyser kénslornas roll i

beslutsfattande.

Studien genomfors med en kvalitativ forskningsansats och har en explorativ samt jamforande
forskningsdesign i form av en féltstudie. Datainsamlingen sker genom triangulering, dar bade
observationer och semistrukturerade intervjuer anvédnds. Totalt deltog 14 respondenter som

exponerats for tva olika butiksmiljoer. For att isolera ljud och doft uteslots det visuella sinnet

genom att respondenterna bar 6gonbindel under observationen.

Resultatet visar att ljud och doft har en tydlig relation till konsumenters emotionella
upplevelse av butiksmiljon. Miljoer med lagt ljudstimuli och tydlig doft upplevs som lugna
och framjar ett utforskande beteende, medan hogt ljudstimuli och otydliga dofter skapar
stress och ett undvikande beteende. Franvaron av syn forstarker dessutom ljud och doft,
vilket visar hur sinnen samverkar och paverkas av kontext. Vidare framkommer att samspelet
mellan ljud och doft ar avgérande for hur butiksmiljon upplevs. Nér dessa sinnesintryck
upplevs som samordnade skapas en positiv helhetsupplevelse, medan bristande samspel kan

leda till en negativ upplevelse.

Slutsatsen &r att ljud och doft spelar en central roll i hur butiksmiljéer upplevs. Studien bidrar
till en 6kad forstaelse for hur enskilda sinnen upplevs av konsumenter i en multisensorisk

kontext.
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1. Bakgrund

For att illustrera konsumenters upplevelse i en butiksmiljo presenteras detaljhandelns
visuella dominans och vikten av sinnesmarknadsforing i de fysiska butikerna, med sdrskilt
fokus pa ljud och doft. Ddrefter diskuteras dven konsumenters emotionella respons och

kopintention. Slutligen presenteras problematisering och syftet med studien.
1.1 Multisensoriska upplevelser 1 butik

Konsumenters upplevelse av en butik formas inte enbart av vad de ser, utan 1 hog grad av vad
de hor och kdnner genom doft. Fysiska butiker har ldnge haft en viktig roll i hur konsumenter
upplever produkter och varumérken, bland annat genom butikens atmosfér, mdjligheten att se
och kénna pa produkter samt den service som erbjuds (Kupfer, Marchand & Hennig-Thurau
2024). Samtidigt har den 6kade digitaliseringen lett till att allt fler konsumenter handlar
online, vilket innebar att fysiska butiker forlorar kunder och méter 6kad konkurrens fréan

e-handeln (ibid).

Denna utveckling innebér att konkurrensen i 6kande grad kretsar kring shoppingupplevelsen
snarare dn enbart pris och sortiment. Nér e-handeln erbjuder bekviamlighet och tillgénglighet
behover fysiska butiker istédllet utmérka sig genom upplevelser som inte kan aterskapas
digitalt. Tidigare forskning visar att multisensoriska strategier kan forbéttra
konsumentupplevelsen i butiksmiljoer samt skapa starkare kopplingar mellan konsument och
varumirke (Yoganathan, Osburg & Akhtar 2019). Vidare framhalls att sinnesmarknadsforing
tillfor ett upplevt véirde och bidrar till emotionella band mellan konsument och varumérke
(Shahid, Paul, Gilal & Ansari 2022). Detta gor att sinnesintryck blir centrala 1 hur

varumirken upplevs och differentieras pa en konkurrensutsatt marknad (ibid).
1.2 Sinnesmarknadsforing

Mainniskans fem sinnen &r syn, horsel, lukt, kdnsel och smak. Hultén (2011) forklarar
sinnesmarknadsforing som en typ av marknadsféring med fokus pa det ménskliga
medvetandet och sinnena. Malet med sinnesmarknadsforing &r att nd konsumenter pa en

djupare niva genom att paverka flera sinnen samtidigt (ibid).



Foretag kan differentiera och positionera sig genom att aktivera de fem sinnena hos
konsumenter (Hultén 2011). Nér flera sinnen samverkar forstirks konsumenters upplevelse
av virde, vilket bidrar till att varumérket skapar ett starkare och mer personligt intryck hos

konsumenten &n vad traditionell marknadsforing vanligtvis dstadkommer (ibid).

1.3 Visuell dominans

Synen dr ménniskans mest dominanta sinne (Krishna 2012). I bade e-handel och fysiska
butiker anvénds synen for att f& en uppfattning av varuméirket och dess produkter. Design,
farg, ljus och grafik anvidnds som visuella marknadsforingsstrategier. Hultén (2011)
instimmer med Krishna (2012) att synen ar det mest dominanta sinnet och uppger att
70-80% av kopbesluten baseras pd syn. Trots att synen dr det dominerande sinnet samverkar
det med de dvriga sinnena, vilket kan skapa en djupare kénslomissig koppling mellan

konsument och varumirke (Hultén 2011).

1.4 Horsel och lukt

Horseln dr ett sinne som anvénds 1 fysiska butiker, men sillan 1 den digitala e-handeln. Ljud
relaterar till hur konsumenter upplever en butik vilket dr kopplat till konsumenters
kénslomadssiga respons (Spence 2021). Musik, jingles och roster anvénds ofta av foretag for
att skapa butiksatmosfér och fa en kinslomassig koppling till konsumenter. Foretaget kan

ockséd marknadsfora sig genom ljud for att stiarka igenkénning av foretaget (ibid).

Roschk, Loureiro & Breitsohls (2017) har pavisat att musik okar tillfredsstillelse och ar
positivt relaterad till kinslor och vdlbehag. Helmefalk & Hultén (2017) forklarar att ljud och
musik i en butik kan férdndra konsumenters beteende. Ett monster som gar att se utifrdn
konsumentbeteende &r att musik med ett langsamt tempo bidrar till konsumenters intention.
Ett 1dngsamt tempo far konsumenter att rora sig langsammare i takt med musiken och stanna
upp vid fler tillfillen. Forskning visar dven att musiken kan paverka konsumenters

tidsuppfattning, vilket kan leda till att de spenderar mer tid 1 butiken (ibid).

Lukt dr ett sinne som endast gér att paverka i den fysiska miljon. Precis som horseln har
lukten en koppling till konsumenters kidnslor (Hultén 2011). I marknadsforingssyfte anvénds
dofter for att astadkomma en behaglig miljo och igenkdnning av ett varumérke (ibid). Roschk
et al. (2017) visar 1 sin forskning att dofter 1 butiksmiljoer kan forma konsumenters

kénslotillstind genom att 6ka upphetsning, vilbehag och tillfredsstillelse.



1.5 Emotionell respons och kdpintention

Emotionell respons avser de kdnslomédssiga reaktioner som uppstér hos individer som svar pa
olika stimuli i omgivningen (Michalska & Diaz 2025). Dessa reaktioner kan vara bade
medvetna och omedvetna och relaterar till hur individer upplever en situation samt hur de
agerar. Sinnesintryck har en direkt koppling till kénslor och kan snabbt padverka konsumenters
upplevelse, humor och beteende (ibid). Emotionell respons utgor darfor en central del av hur

konsumenter upplever en butiksmiljo.

Yu, Zhang, Zheng, Chu, Chen & Chen (2024) definierar kopintention som den psykologiska
benédgenheten hos konsumenter att genomfora ett kop. Denna psykologiska benédgenhet kan
utvecklas genom exponering av nagon form av marknadsforing eller stimuli. K&pintention ar

individuell och kan péaverkas av exempelvis sociala faktorer (ibid).
1.6 Problematisering

Den 6kande digitaliseringen och framvéxten av e-handel innebédr en betydande utmaning for
fysiska butiker, eftersom konsumenter 1 allt storre utstrackning véljer att handla online
(Kupfer et al. 2024). Detta skapar en situation dér fysiska butiker behover utmérka sig pa
andra sitt 4n genom enbart pris och tillgdnglighet. Fysiska butiker har unika forutsattningar
att paverka konsumenter genom upplevelser, atmosfar och personliga méten, vilket digitala

kanaler har svérare att aterskapa (ibid).

Fysiska butiker behover ofta arbeta strategiskt med att bygga starka varumirken for att kunna
overleva i en allt mer konkurrensutsatt miljo. Ett starkt varumérke kan skapa emotionella
kopplingar till konsumenter och bidra till lojalitet, vilket 6kar kdpintentionen (Sachdeva &
Goel 2015). Darmed &r sinnesmarknadsforing sirskilt relevant, eftersom sensoriska stimuli
relaterar till konsumenters upplevelse av butiksmiljon och stiarker den emotionella relationen
till butiken (Hultén 2011). Genom att aktivera flera sinnen i butiksmiljon kan foretag skapa
minnesviarda upplevelser som sérskiljer dem fran e-handeln och bidrar till att stérka butikens
position hos konsumenter. En positiv konsumentupplevelse av en butiksmiljo kan bidra till

hogre kopintention (ibid).

I dagens detaljhandel laggs stort fokus pa visuell kommunikation genom exempelvis férg,

layout, skyltning och exponering (Krishna 2012). Den visuella kommunikationen betraktas



som den mest dominerande faktorn till konsumenters agerande (ibid). Samtidigt visar
forskning inom sinnesmarknadsforing att andra sinnen som horsel och doft influerar

konsumenter (Helmefalk & Hultén 2017).

I en fysisk butiksmiljé samverkar alla sinnen samtidigt, vilket gor det svart att isolera
effekten av enskilda stimuli. Ett centralt problem ar déarfor att kunskapen ar begrénsad kring
hur stark paverkan ljud och doft har nér synen utesluts. Tidigare forskning fokuserar i stor
utstrdckning pa samverkan mellan flera sinnen. Detta skapar en kunskapslucka eftersom vi
vet mindre om hur ljud och doft upplevs nér visuella signaler tas bort. Mot denna bakgrund
uppstar ett behov av att vidare undersoka hur ljud och doft upplevs i frinvaro av visuella

signaler, for att bidra till 6kad forstéelse inom detta begransade forskningsomrade.
1.7 Syfte

Studiens syfte ar att skapa en djupare forstaelse for hur konsumenter upplever sensoriska
stimuli, 1 form av ljud och doft 1 butiksmiljoer nir visuella signaler inte ar tillgdngliga. Vidare
syftar studien till att undersoka hur dessa upplevelser relaterar till konsumenters emotionella

respons och kdpintention.



2. Teorli

1 teoriavsnittet presenteras studiens teoretiska utgangspunkter och tidigare forskning som dr
relevant for att forsta hur sensoriska stimuli relaterar till konsumenters upplevelser och
agerande. Avsnittet behandlar centrala teorier kopplade till sinnesintryck, emotionella
responser och kopintention, vilket tillsammans utgor en grund for studiens analys av det

empiriska materialet.
2.1 Stimuli-Organism-Respons (S-O-R) modellen

For att studera konsumenters respons pa ljud och doft anvénds Stimuli-Organism-Respons
(S-O-R) modellen, vilket dr ett ramverk utvecklat av Mehrabian & Russell (1974). S-O-R
modellen forklarar hur olika faktorer paverkar konsumentbeteende (Kiymalioglu, Yetkién
Ozbiik, Aydin Unal, Dirlik & Akar 2024). Modellen illustreras som en stege fran stimuli till
respons, dér stimuli paverkar organism som paverkar respons. Stimuli innebér de yttre
faktorer som konsumenter exponeras for, vilket i denna studie presenteras som ljud och doft.

Dessa stimuli bearbetas sedan i organismfasen (ibid).

Organism inkluderar det inre tillstaindet hos konsumenter, exempelvis tidigare erfarenheter,
attityder, virderingar och kinslor (Kiymalioglu et al. 2024). Dessa tillstand &r individuella
vilket gor att alla kan uppfatta de externa faktorerna olika. Det innebér 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 ndgot positivt, medan en annan person kan ha
negativa associationer till samma doft. P4 samma sétt kan ljud uppfattas som behagligt av
vissa, men storande av andra. Dessa individuella skillnader leder i sin tur till konsumenters

emotionella respons och ddrmed dven deras kdpintention.

Vidare i modellen forklaras respons som det faktiska agerandet efter ett processat stimuli
(Kiymalioglu et al. 2024). Respons ir resultatet av hur konsumenter tolkar och upplever en
viss paverkan frén omgivningen. En positiv respons kan leda till ett ndrmande beteende,
exempelvis 0kad kdpintention. En negativ respons kan leda till motsatsen, ett undvikande

beteende (ibid).



2.1.1 Stimuli - Multi-sensory Marketing

I denna studie anvinds Multi-sensory Marketing som ett teoretiskt perspektiv for att forsta
hur olika sinnesintryck relaterar till konsumenters upplevelser och beteenden 1 en butiksmiljo.
Multi-sensory Marketing forklarar hur konsumenters upplevelser formas av flera sinnen
samtidigt (Nguyen, Mai, Nguyen, & Vu 2024). Foretag utformar medvetet miljoer, dir flera
sinnen samverkar, for att paverka konsumenters upplevelser av produkter, varuméarke och
butiksmiljoer. Genom att aktivera flera sinnen kan foretag skapa mer engagerande
upplevelser. Denna strategi kan skapa konkurrensfordelar bade fysiska butiker emellan och

mellan e-handel och fysiska butiker (ibid).

Ljud och doft har en betydande inverkan pa konsumenters emotionella tillstdnd (Hultén
2011). Stimuli 1 form av ljud och doft kan paverka hur konsumenter upplever en milj6 och pa
sé sitt spelar emotionell respons en avgorande roll 1 konsumenters beslutsfattande process.
Multi-sensory Marketing kan darmed forstas som ett sétt att pdverka konsumentbeteende
genom att skapa en helhetsupplevelse dér flera sinnen samverkar. Kombinationen av olika
sensoriska intryck har oftast en starkare effekt dn enskilda stimuli, eftersom de tillsammans

bidrar till konsumenters upplevelse pé ett omfattande sétt (ibid).

2.1.2 Organism - Affect Theory

Affect Theory ér en teori inom beteendevetenskap som fokuserar pa konsumenters kénslor
och fungerar i denna studie som en bidragande forklaring av organismfasen i S-O-R modellen
(Szwajlik 2024). Denna teori bygger pa flera forskares perspektiv och inkluderar olika
teoretiska falt. Kopplingen till denna studie bygger framst pa Mellers (1997) Decision Affect
Theory, vilket betonar att konsumenters beslutsfattande 1 stor utstrackning relaterar till
emotionell respons snarare dn enbart rationella 6verviaganden. Affect Theory forklarar att
kénslor ofta uppstdr snabbt och omedvetet nir en konsument exponeras for stimuli. Dessa
positiva eller negativa kénslor bidrar till hur konsumenter tolkar sin omgivning.

Konsumenters tolkning kan déirefter paverka kopintentionen (ibid).

Ett exempel pa en situation kan vara att en konsument upplever ett storande ljud i en
butiksmiljo, vilket bidrar till en negativ kinsla och dirmed minskad kdpintention. I denna
studie, dér fokus ligger pa ljud och doft, blir denna teori sdrskilt relevant eftersom dessa

sinnesintryck ofta paverkar konsumenter pa en omedveten och emotionell niva. Affect



Theory hjélper ddrmed till att forklara varfor dessa stimuli kan ha en direkt pdverkan pa

konsumenters kanslor och dérigenom paverka beteenden (Szwajlik 2024).
2.1.3 Respons - Konsumenters kdpintention

Butiksmiljon dr néra kopplad till konsumenters emotionella respons och beteende, dir
faktorer som ljud och doft kan bidra till att skapa en viss stimning (Sachdeva & Goel 2015).
Konsumenters kinslor och humor bidrar i sin tur till hur bendgen konsumenter dr att
genomfora ett kop. Tidigare forskning visar att en trivsam atmosfar kan leda till 6kad
vistelsetid och storre vilja att handla, vilket understryker betydelsen av sensoriska upplevelser

i butiksmiljer (ibid).

Vidare kan upplevelsen av butiksmiljon bidra till lojalitet eller illojalitet gentemot ett
varumaérke, dar positiva emotionella upplevelser 6kar sannolikheten for aterbesok (Sachdeva
& Goel 2015). Detta visar att emotionell respons, som vicks genom sinnesintryck som ljud

och doft, dr centrala for hur konsumenter upplever butiksmiljéer och fattar beslut.

Roschk & Hosseinpour (2019) visar att konsumenters utgifter kan 6ka upp till 23% vid en
behaglig doftupplevelse i1 butiksmiljon. Detta tyder pa att doft har stor inverkan pa
konsumenters kdpintention. Positiva doftupplevelser relaterar dven till konsumenters kanslor
och humor positivt, medan en negativ doftupplevelse paverkar konsumenters humor och
kdpintention negativt. En negativ doftupplevelse kan minska konsumenters utgifter med 17%,
vilket pekar pd en tydlig relevans vad géller doft 1 fysiska butiksmiljer. Detta dr anvandbart
for studien da det starker antagandet att doft kan bidra till att forma den emotionella

upplevelsen och darigenom relatera till konsumenters benégenhet att genomfora ett kop.

Aven ljud har en central roll vad giller konsumenters emotionella tillstind och kdpintention i
fysiska butiksmiljoer (Manzoor 2024). Butikens val av musik kan bidra till en positiv
emotionell respons hos konsumenter vilket dirmed kan bidra till impulsiva kdpintentioner.
Musikens tempo paverkar konsumentbeteendet genom hur vl tempot relaterar till
konsumenters preferenser. Preferenserna kan exempelvis vara musikens intensitet, lugn eller

snabb musik, samt lag eller hog volym (ibid).

Ljud och dofters inflytande pa kinslor och kdpintention &r sérskilt relevanta for denna studie,
bade i1 form som enskilda stimuli och samspelet sinsemellan. Samspelet mellan olika

sinnesintryck dr centralt for hur konsumenter upplever en butiksmiljé. Nér ljud och doft



uppfattas som samordnade kan de tillsammans skapa en tydlig atmosfir, vilket bidrar till
positiva emotionella responser. Dessa kdnslor kan i sin tur relateras till en 6kad kopintention.
Konsumenters kdpintention tenderar att minska nér ljud och doft inte upplevs som
samordnade och sammanhidngande (Roschk & Hosseinpour 2019). Detta understryker att det
inte enbart dr forekomsten av enskilda stimuli som ar betydelsefull, utan hur olika
sinnesintryck samverkar och tillsammans formar konsumenters emotionella respons och

kdpintention.
2.2 Teoretisk syntes

Den teoretiska syntesen 1 studien utgér frdn S-O-R modellen som anvénds som ett
overgripande ramverk for att forsta hur sensoriska stimuli relaterar till konsumenters
upplevelse, emotionella respons och kdpintention (Kiymalioglu et al. 2024). Stimuli
illustreras av Multi-sensory Marketing teorin i form av ljud och doft i butiksmiljoer. Teorin
identifierar vilken typ av stimuli som forekommer samt dess intensitet. Dessa sinnesintryck

utgor de yttre faktorer som konsumenter exponeras for.

Organism illustreras i sammanhanget genom Affect Theory dér fokus ligger pa processade
stimuli och hur det relaterar till konsumenters emotionella respons (Szwajlik 2024). De
sensoriska stimuli som konsumenter exponeras for bearbetas internt och ger upphov till
kdnslor och humor. Dessa emotionella responser har en central roll i hur konsumenter tolkar

sin omgivning och skapar vérde 1 butiksmiljon (ibid).

Responsen i modellen illustreras av konsumenters kdpintention. Kdpintentionen ses som ett
resultat av de emotionella responser som uppstér i organismfasen. Positiva kinslor kan dka
ett nirmande beteende och viljan att kopa, medan negativa kédnslor kan leda till motsatt effekt

(Sachdeva & Goel 2015).



Stimuli mp | Organism | mp | Respons

Konsumenters
koépintention

Multi-sensory
Marketing

Affect Theory

Figur 1.
Figur I illustrerar en egen tolkning av S-O-R modellen (Mehrabian & Russell 1974) med koppling till teorierna
om Multi-sensory Marketing, Affect Theory och konsumenters képintention.

De tre teoretiska perspektiven kompletterar varandra genom att belysa olika delar av samma
process. Tillsammans skapar dessa teorier en sammanhéngande forklaringsmodell dédr S-O-R
modellen forklarar strukturen i hela processen (Kiymalioglu et al. 2024). Multi-sensory
Marketing forklarar vad som paverkar konsumenter (Hultén 2011; Nguyen et al. 2024).
Affect Theory forklarar hur det paverkar konsumenters interna processer och kdpintention
forklarar vad konsumenter édr benédgna att gora (Szwajlik 2024). Kpintention inkluderar den
beteendeméssiga reaktion som uppstar till foljd av den tidigare processen (Sachdeva & Goel
2015). Genom att integrera dessa tre teoretiska perspektiv mojliggors en helhetsforstielse av
konsumenters upplevelse av ljud och doft i butiksmiljéer och dess konsekvenser. Detta ger en
strukturerad grund for att analysera empirin och mgjliggér en mer nyanserad tolkning av hur

butiksmiljoer upplevs av konsumenter samt bidrar till emotionell respons och kdpintention.



3. Metod

I metodavsnittet redogors studiens metodologiska utgangspunkter och hur datainsamlingen
har genomforts. Vidare beskrivs val av forskningsansats, forskningsdesign, urval samt de
metoder som anvdnts for att samla in och analysera empiri. Avsnittet syftar till att ge en
tydlig bild av studiens genomforande samt att mojliggora en bedémning av dess kvalitet och

trovdrdighet.

3.1 Forskningsansats

Studien utgér fran en kvalitativ forskningsansats for att skapa en djupare forstaelse for syftet.
En kvalitativ ansats ar fordelaktig d& forstaelsen for respondenternas agerande, kidnslor och

tankar blir djupare (Levitt, Bamberg, Creswell, Frost, Josselson & Sudrez-Orozco 2018). [ en
kvalitativ ansats forekommer ofta férre respondenter, vilket ger mdjlighet till detaljerade svar
och tydliga beskrivningar direkt kopplade till kontext. Denna ansats ar flexibel och med hjilp

av denna process kan forskare upptéicka ny data lings studiens gang (ibid).

Studien anvinder en abduktiv ansats, vilket innebdr en kombination av induktiv och deduktiv
ansats (Saunders, Lewis & Thornhill 2019). Detta innebér att forskare ror sig fram och
tillbaka mellan teori och empiri under forskningsprocessen. Denna iterativa process

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

3.2 Forskningsdesign

Studien har en explorativ och jamférande forskningsdesign och genomfors som en kvalitativ
faltstudie. En explorativ forskningsdesign anvénds for att forsta komplexa fenomen genom
djupgéende datainsamling (Saunders et al. 2019). I denna studie innebir det att
respondenternas upplevelser av sensoriska stimuli, som ljud och doft, studeras direkt i en
verklig butiksmiljo. Genom att genomfora studien i en verklig milj6 mojliggors en mer

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

En jimforande studie anvénds for att studera och jaimfora hur olika fenomen utspelar sig
(Smith, Andersen & Pattyn 2025). Denna forskningsdesign tydliggor likheter och skillnader
mellan olika fenomen. I denna studie tillimpas en jamforande forskningsdesign dér

respondenternas upplevelser av tva olika butiksmiljoer analyseras och jamfors.
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Studien bygger pé en triangulering, en kombination av observation och semistrukturerade
intervjuer. Denna triangulering mojliggor detaljerad kunskap av fenomenet, da observationen
fingar omedelbara reaktioner medan intervjuerna ger tillgang till respondenternas egna

tolkningar och upplevelser (Tracy 2010).

3.3 Urval

Studiens urval bygger pa ett bekvamlighetsurval. Detta urval ar fordelaktigt eftersom fokus
ligger 1 en djup fOrstaelse for studien (Saunders et al. 2019). Urvalet gor det ocksa mojligt for
forskarna att rekrytera respondenter avsiktligt. Genom att avsiktligt rekrytera respondenter

sdkerstiéller forskarna hog volym av detaljerad data (ibid).

Urvalet baseras pa ett bekvimlighetsurval dér respondenterna rekryteras utefter tillgdnglighet
och for att skapa virde till studien (Saunders et al. 2019). For att sdkerstilla varde 1
forhallande till studiens syfte rekryteras endast respondenter med erfarenhet av butiksmiljoer,
samt med en formaga att uppfatta, reflektera och kommunicera sensoriska intryck. Ett
bekvamlighetsurval dr en metod dér respondenterna deltar frivilligt. Detta urval ar enkelt att

tillimpa, ekonomiskt och effektiviserar datainsamlingen (ibid).

Malet med studiens urval baseras pé att samla in detaljerad data snarare dn antal
respondenter, eftersom fokuset i denna studie &r att fanga djup i respondenternas upplevelser.

Ett mindre antal respondenter mojliggér mer omfattande och detaljerade intervjuer.

Alder, kén och sysselsittning har exkluderats som urvalskriterier eftersom studien syftar till
att skapa en Overgripande forstaelse for hur sensoriska stimuli upplevs, snarare én att jamfora

demografiska grupper.
3.3.1 Urval av butiksmiljoer

Studien har ett urval till tva butiksmiljéer. Urvalet baseras pa ett strategiskt urval, diar Zara
och Rituals valdes utifrédn de tva forskarnas tidigare erfarenheter av butiksmiljéerna. Dessa
erfarenheter indikerade att butiksmiljoerna skiljer sig at i sin anvindning av sensoriska
stimuli. Valet syftar till att skapa variation i sensoriska intryck snarare én att representera
marknaden som helhet. Urvalet dr subjektivt, men motiverat utifran studiens explorativa och

jdmforande ansats.
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Urvalet baseras dven pa att Zara och Rituals finns i gallerian Westfield Mall of Scandinavia i
Stockholm, Sverige (Westfield u.4.). Syftet med att studien genomfors i en galleria dr for att
forenkla utforandet. Det finns 161 butiker (ibid) i1 gallerian vilket minskar risken att
respondenterna dr medvetna om vilken butik de har befunnit sig i. Forskarna har fatt godkant
av Zara och Rituals 1 Westfield Mall of Scandinavia att genomfora studien i dessa

butiksmiljder.

Zara ir en internationell modekedja som grundades i A Corufa i Spanien ar 1975 (INDITEX
u.a.). Forskarnas tidigare erfarenheter av Zaras butiksmiljo dr hog popmusik och svag
parfymerad doft. Rituals &r ett kosmetikforetag som grundades &r 2000 i Amsterdam,
Nederldnderna (Rituals u.d.). Forskarnas tidigare erfarenheter av Rituals butiksmiljo dr lugn
musik och stark parfymerad doft. Butikerna tillhor olika genrer och har skilda
forsdljningsfokus, vilket potentiellt kan paverka studiens resultat. Samtidigt dr detta ett
medvetet och rimligt val eftersom det skapar forstaelse for hur variationer av stimuli upplevs.
Genom att inkludera butiksmiljoer med olika karaktér mojliggdrs en bredare forstaelse av hur

dessa stimuli verkar i olika kontexter, snarare én att begréinsas till en specifik butiksgenre.

3.4 Datainsamlingsmetod

Studiens datainsamlingsmetod &r en kombination av observationer och semistrukturerade
intervjuer. Uppldgget ér strukturerat och alla respondenter genomgar samma process, vilket
bidrar till 6kad jaimforbarhet. Vid forfragan att delta i1 studien informeras respondenterna om
studiens syfte och att respondenten kommer att bira 6gonbindel for att utesluta det visuella
sinnet. Detta genomfors for att respondenterna aktivt ska reflektera dver ljud och doft i
butiksmiljéerna. Respondenternas medvetenhet om syftet i studien kan paverka hur
respondenterna normalt upplever en butiksmiljd, vilket innebér att resultatet bor tolkas med

viss forsiktighet.

Butiksmiljoerna som respondenterna exponeras for &r inte fullt kontrollerade, vilket innebér
att yttre faktorer som andra konsumenter och varierande ljudnivier kan pdverka resultatet.
Samtidigt ar detta ett medvetet val, di datainsamlingen syftar till att finga respondenters
upplevelser i en naturlig kontext. Genom att datainsamlingen sker i en verklig butiksmiljo
fangas de faktiska forhéllanden som konsumenter moter, vilket bidrar till en mer realistisk

och relevant forstaelse av fenomenet.
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3.4.1 Observation

Observationer dr fordelaktiga eftersom faktiska beteenden kan uppfattas i realtid 1 en naturlig
miljo (Chand 2025). I denna studie anvénds icke-deltagande observation vilket innebér att
forskare antar en distanserad roll och undviker integration med respondenterna. Detta

minimerar risken att paverka respondenternas beteende (ibid).

Innan respondenterna sitter pa sig 6gonbindeln och forlorar det visuella sinnet aterupprepas
studiens syfte. Respondenterna informeras dven om att under observationen férekommer inga
konversationer. Ogonbindeln tas pa vid ingangen av Westfield Mall of Scandinavia och
dérefter leds respondenterna av forskarna till butikerna. Respondenterna blir placerade pé ett

utvalt stdlle i vardera butik och dérefter tar forskarna en distanserad roll till respondenterna.

I butikerna deltar tva forskare som antecknar respondenternas kroppssprak och reaktioner,
vilket ger tolkningar frén olika perspektiv. Kroppssprak som forskarna &r intresserade av ar
ansiktsuttryck, hur respondenterna star och om de ror sig eller ej. Respondenternas
ogonreaktioner dr inte observerbara, vilket 6kar svarigheten att tolka respondenternas
ansiktsuttryck. Tiden for vistelsen i de olika butikerna varierar beroende pa respondenternas

respons.

En kritisk faktor av studiens observation dr 6gonbindelns paverkan pa respondenternas
upplevelse av butiksmiljoerna. Ogonbindeln kan medfora en forvringd, obekvim och

onaturlig situation vilket innebdr att resultatet bor tolkas med viss forsiktighet.

3.4.2 Semistrukturerade intervjuer

De semistrukturerade intervjuerna genomfors direkt efter genomford observation i en annan
miljo. Innan intervjun bdrjar informeras respondenterna om intervjuns villkor,
intervjuguidens tva delar (Bilaga 1) och om hur en likertskala besvaras. Forskarna spelar in
hela intervjun for att bevara datan och darefter analysera den. Néar respondenten kénner sig

redo startar inspelningen och intervjun.

En semistrukturerad intervju forklaras som en balans mellan strukturerade och ostrukturerade
intervjuer (Chand 2025). Metoden foljer en guide men ir flexibel eftersom den tillater

foljdfragor som kan 6ppna upp for diskussion (ibid).
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Intervjun genomf0rs utifran intervjuguiden (Bilaga 1) dir respondenterna ges mgjligheten att
svara Oppet kring upplevelsen i butiksmiljoerna. Genomforandet av intervjuguiden sker i tva
omgangar, en gang for respektive butiksmiljo. Intervjuguiden har utformats med
utgangspunkt i S-O-R modellen (Kiymalioglu et al. 2024) och ar uppdelad i tvd delar som
operationaliseras pa olika sitt. Under intervjun stélls relevanta foljdfragor utifran
respondenternas svar. Foljdfragor kan leda till variation i intervjuerna och dirmed péverka
jamforbarheten men ddremot ge djupare svar (Chand 2025). Dérfor innebér ocksé
semistrukturerade intervjuer utmaningar eftersom de kréver en balans mellan att f6lja

intervjuguiden och samtidigt mojliggora ett Gppet och naturligt samtal (ibid).
3.4.3 Databearbetning och transkribering

Datan fran observationerna bearbetas genom att forst strukturera forskarnas anteckningar i

kategorier baserade pé respondenternas beteenden och reaktioner i butiksmiljéerna.

De semistrukturerade intervjuerna transkriberas med hjilp av verktyget Sonix Al. Efter
transkribering laser forskarna igenom materialet for att bekréfta att det overensstimmer med
de verkliga inspelningarna. Detta genomfors for att sdkerstilla kvaliteten pa transkriberingen.

Efter det kategoriseras datan for att mojliggora en mer strukturerad analys.

3.5 Pilotstudie

For att prova studiens upplagg och identifiera eventuella brister genomfordes tva pilotstudier
innan den huvudsakliga datainsamlingen. En pilotstudie 6kar medvetenheten och kvaliteten
pa studien vilket gor att forskare kan identifiera och atgérda mdjliga brister (Leon, Davis &
Kraemer 2011). Pilotstudien genomfordes med tva respondenter som fick ta del av samma
procedur som i den huvudsakliga studien. Forsta pilotstudien genomfordes 2026-04-02 och

den andra 2026-04-03, bada 1 Westfield Mall of Scandinavia.

Syftet med pilotstudien dr att sékerstélla att studiens uppliagg fungerar 1 praktiken. Fokus lag
pa att utviardera om de sensoriska stimuli 1 butiksmiljéerna var tillrackligt tydliga, samt om
instruktionerna uppfattades som begripliga. Intervjuguiden testades i praktiken for att se om

fragorna genererade relevanta och utforliga svar.

Resultatet av pilotstudien visade att upplagget i stort fungerade vil, bdda respondenterna

uppfattade butikernas stimuli och kunde svara pé fragorna, men vissa justeringar

14



genomfordes. Intervjufrdgorna reviderades for att 6ka tydlighet och béttre anpassas till
studiens syfte. Vissa frigor omformulerades for att skapa en mer naturlig inledning och en
fraga togs bort da den upplevdes som upprepande. En friga tillkom for att finga samspelet
mellan olika sensoriska intryck. Genom att genomfora en pilotstudie 6kar studiens
trovardighet, da eventuella oklarheter identifieras och atgirdas innan den huvudsakliga

datainsamlingen paborjas (Leon et al. 2011).

3.6 Genomforande av faltstudie

Studien genomfordes med totalt 14 respondenter mellan dagarna 2026-04-10 och
2026-04-20. Datainsamlingen genomfordes vid olika tidpunkter, vilket innebar variation 1
ljudniva och antal konsumenter i butikerna. Insamlingen av data avslutades nar empirisk
méttnad uppnaddes, det vill sdga nir ytterligare observationer och intervjuer inte tillforde

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

Varje respondent méttes upp vid samma ingang till gallerian, direfter sattes 6gonbindeln pa.
Reaktionerna pa 6gonbindeln varierade, vissa respondenter upplevde det som ovant eller
ndgot obekviamt, medan andra snabbt anpassade sig till situationen. Respondenternas grad av
bekviamlighet med 6gonbindeln kunde observeras genom om de drog sig bakét och ville ga
langsamt eller om de var foljsamma. Efter viss tid uppvisade samtliga respondenter blev mer

bekvidma med situationen.

Béda butikerna hade vid varje undersdkningstillfille samma grundstruktur och layout. Det
innebar att respondenterna guidades samma vig och i samma ordning av butiker, forst Zara
och sedan Rituals. Respondenterna blev i varje butik placerade pa samma plats vid
observationen for att minska skilda resultat. Nar respondenternas kroppssprak slutade variera
ansdgs det som att respondenterna hade uppfattat butiksmiljon tillrackligt. Observationen

varade mellan 2—4 minuter 1 vardera butik.

Efter vistelse i de tva butiksmiljoerna genomfordes semistrukturerade intervjuer, vilka dgde
rum 1 gallerian for att sékerstélla att upplevelserna var féarska i respondenternas minne. Alla
intervjuerna utfordes vid en soffgrupp i en lugnare del av gallerian. De semistrukturerade
intervjuerna varade mellan 7-12 minuter. Ett fatal respondenter uttryckte till en borjan att det
var utmanande att verbalisera sensoriska upplevelser och kinslor kopplade till det, men

genom foljdfragor kunde det dnda besvaras.
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Sammanfattningsvis genomfordes studien i1 butiksmiljoer med varierande forutséttningar,
vilket innebar utmaningar i form av begrénsad kontroll. Samtidigt bidrog detta till att finga

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

3.7 Operationalisering

Operationalisering &r ett steg som anvéinds fOr att gora datainsamlingen méatbar (Haucke,
Hoekstra, & van Ravenzwaaij 2021). Detta steg fungerar som en overgédng mellan teori och
empiri dir syftet ar att konkretisera det abstrakta. Haucke et al. (2021) belyser glappet mellan
det begrepp som studeras och den faktiska méitningen 1 praktiken. Operationaliseringen
genomfors frimst med S-O-R modellen (Kiymalioglu et al. 2024). Multi-sensory Marketing
(Nguyen et al. 2024) och sensoriska stimuli konkretiseras i studien genom ljud och doft i

butiksmiljon. Fokus ligger pa hur dessa sinnesintryck upplevs av respondenterna.

Den forsta delen av intervjuguiden inleds med fragorna 1-3 (Bilaga 1), som syftar till att
identifiera de stimuli som respondenterna exponeras for samt hur dessa upplevs. Affect
Theory (Szwajlik 2024) operationaliseras i studien genom respondenternas emotionella
respons pé butiksmiljoerna. Fragorna 4-6 i intervjuguiden syftar till att undersoka
respondenternas emotionella respons pa de sensoriska stimuli genom att finga deras upplevda
kdnslor och reaktioner pa en djupare niva. Vidare konkretiseras respondenternas kopintention
1 butiksmiljoerna. Kdpintentionen omsitts 1 praktiken av frdgorna 7-8 1 intervjuguiden.
Genom denna operationalisering mojliggdrs en analys av hur sensoriska stimuli bidrar till

emotionella responser och kopintention i enlighet med studiens teoretiska ramverk.

Den andra delen i intervjuguiden bestar av frdgorna 9—11 och besvaras genom en likertskala.
Anledningen till att intervjuguiden dr uppdelad i tva delar dr for att bade nd djupare och
métbara svar. En likertskala anvénds for att mita intensitet 1 svar (Saunders et al. 2019).
Denna studie anvédnder en likertskala fran virde 1-5 dér / = Instdmmer inte alls och 5 =
Instdmmer helt. Anvindningen av en femgradig likertskala mojliggdr dven en neutral
mittpunkt, vilket minskar risken att respondenterna tvingas ta stéllning (ibid). Fragorna
anvinds som ett komplement till de 6ppna frdgorna och syftar till att stodja och fortydliga

respondenternas beskrivningar.
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3.8 Analytiska strategier

For att analysera de mitbara variabler som framtagits 1 operationaliseringen tillimpas olika
analytiska strategier. FOrst organiseras data for att i en struktur samt mojliggora jamforelser
(Yip & Zeng 2025). Dérefter indelas de métbara variablerna i kategorier och teman for att
sedan kunna besvara forskningsfragan. Detta illustrerar studiens abduktiva forskningsansats,
vilket 1 denna studie innebér att empirin analyseras med hjélp av de operationaliserade

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

I denna studie tillimpas en tematisk analys, vilket &r en anvdndbar och flexibel analysmetod
vad giéller att identifiera och analysera monster eller teman inom kvalitativ forskning (Yip &
Zeng 2025). Den tematiska analysens kédrna dr att hitta aterkommande mdnster 1 datan som
visar likheter och skillnader mellan olika teman. Analysmetoden &r sdrskilt anvindbar vid

intervjutranskriptioner (ibid).

En frekvensbaserad textuell visualisering illustreras 1 form av ordmoln. Genom att visualisera
datan blir det enklare att identifiera monster, tendenser och eventuella avvikelser (Yip &
Zeng 2025). Ordmolnen anvénds for att identifiera de mest frekvent forekommande

beskrivningarna av stimuli och kénslouttryck i datamaterialet.

3.9 Kwvalitet

Studiens kvalitet bedoms utifran kvalitetskriterier inom kvalitativ forskning.
Kvalitetsbegreppen som diskuteras &r palitlighet, trovirdighet, 6verférbarhet och

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

3.9.1 Palitlighet

I denna studie sékerstills palitlighet genom att forskningsprocessen redovisas pa ett
systematiskt sdtt fran metodval och urval till genomf6randet av intervjuer och observationer.
Detta framjar att studien framstar som stabil och vélgrundad (Korstjens & Moser 2018). Det
ar viktigt att forskningsprocessen ér systematisk for att en utomstaende person ska kunna
folja processen och bedoma studiens palitlighet. Detta kan goras genom att dokumentera alla
steg, beslut och reflektioner (ibid). Vidare tydliggors 1 denna studie hur det empiriska

materialet bearbetas, exempelvis genom att utforma teman. Denna dokumentation mdo;jliggor
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for en utomstaende att f6lja studiens tillvigagangssétt och darigenom beddma dess

palitlighet.

3.9.2 Trovardighet

I denna studie mojliggors en jamforelse mellan vad respondenterna uttrycker i intervjun och
vad som faktiskt observeras 1 butiksmiljon, vilket starker studiens trovirdighet. Trovirdighet
handlar om 1 vilken grad resultaten uppfattas som en rimlig och vilgrundad tolkning av
deltagarnas upplevelser, vilket skapar fortroende for studien (Korstjens & Moser 2018).
Syftet med att redovisa studiens trovérdighet &r att sdkerstilla att resultaten representerar en
korrekt tolkning av respondenternas verkliga &sikter. Genom att inkludera flera
datainsamlingsmetoder stérks trovardigheten (Tracy 2010). Vidare deltar tva forskare i
analysprocessen, vilket minskar risken for subjektiva tolkningar och bidrar till en mer

nyanserad analys (Korstjens & Moser 2018).

I studien finns dock vissa begriansningar som kan péverka trovardigheten. Datainsamlingen
genomfors under en begrinsad tidsperiod, vilket kan innebéra att forskarna inte fullt ut kan
finga respondenternas upplevelser. Aven intervjusituationen kan ha paverkat respondenternas
svar. Respondenterna kan uppleva svérigheter att forklara sensoriska upplevelser i ord,
exempelvis intensitet av ljud och doft. Detta innebar att resultatet bor tolkas med viss

forsiktighet, d& det representerar forskarnas tolkningar av respondenternas upplevelser.
3.9.3 Overforbarhet

I denna studie dr 6verforbarheten relativt 1dg. Kvalitetsbegreppet 6verforbarhet avser 1 vilken
utstrackning resultaten fran en kvalitativ studie kan 6verforas till andra sammanhang
(Korstjens & Moser 2018). Forskarnas ansvar ér att ge en utforlig beskrivning av studiens
kontext, respondenter och forskningsprocess, i syfte att mojliggora for ldsaren att bedoma om
resultatet kan 6verforas (ibid). Resultatet 1 denna studie baseras pé specifika butiksmiljoer
och med ett begrinsat urval av respondenter. Detta innebér att resultatet &r relativt
kontextbundet och kan inte Gverforas till alla typer av butiksmiljoer. Det bor snarare ses som
ett mojligt resultat av hur sensoriska stimuli kan upplevas av konsumenter i liknande
sammanhang. Genom att studien har en utforlig beskrivning av forskningsprocessen stérks

studiens Overforbarhet.
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3.9.4 Verifierbarhet

Verifierbarhet 1 denna studie ses som relativt lag eftersom urvalet dr baserat pa forskarnas

tidigare erfarenheter av stimuli 1 butiksmiljoerna. Kvalitetsbegreppet innebir 1 vilken grad

resultatet kan bekréftas av externa forskare (Korstjens & Moser 2018). Verifierbarhet &r

viktig for att sékerstélla neutralitet i det empiriska materialet, i syfte att minimera forskarens

subjektiva tolkningar (ibid). For att uppna verifierbarhet och neutralitet 1 denna studie arbetar

forskarna transparent och dokumenterar noggrant alla steg 1 forskningsprocessen.

3.10 Forskningsetik

Studien beaktas med forskningsetiska principer. Forskningsetik innebér att forskare
foljer etiska riktlinjer vid insamling och tolkning av data (Chand 2025). Forskningsetik
inkluderar dven respondenternas ritt till frivillighet, samtycke och anonymitet (ibid).
Respondenterna i denna studie informeras om studiens syfte och genomférande innan
medverkan och att deltagandet ar frivilligt. Samtliga respondenter dr anonyma och den

insamlade datan anvands endast for denna studie.

Eftersom studien bygger pd néra kontakt med respondenterna och deras upplevelser
kan etiska fragor uppsta, exempelvis om respondenter kdnner obehag under studien.
Respondenterna har moéjlighet att ndr som helst avbryta sin medverkan under den
pagaende datainsamlingen. Materialet kommer att raderas efter avslutad och publicerad

studie.
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4. Empirt & Analys

1 foljande avsnitt presenteras den insamlade datan av observationer och semistrukturerade
intervjuer. En analys genomfors i samband med den presenterade empirin for att

sammanstdlla data och tolkningar.
4.1 Overgripande beskrivningar av butiksmiljderna

Datainsamlingen genomfordes vid olika tidpunkter, vilket innebar variation i ljudnivd och
antal konsumenter 1 butikerna. I vissa fall var butiksmiljon mer stillsam, medan den i andra
fall upplevdes som mer stimmig. Detta bidrog till att finga en mer realistisk bild av
butiksmiljéerna. I samband med detta forekom dven variation i bakgrundsmusik, vilket

ytterligare paverkade den sensoriska upplevelsen.

Ur ett S-O-R perspektiv kan dessa variationer forstads som forandringar 1 stimuli, dir olika
sensoriska forutséttningar paverkar konsumenters upplevelse av miljon (Kiymalioglu et al.
2024). Detta &r dven centralt inom Multi-sensory Marketing, dar konsumenters upplevelser
formas av stimuli (Hultén 2011). Variationerna i ljud och bakgrundsmusik ar dérfor

betydelsefulla for studien, eftersom de speglar en verklig butiksmiljo.

De tva butiksmiljoerna forklarades av samtliga respondenter som tydligt skilda vad avser de
sensoriska stimuli. Zaras butiksmilj6 upplevdes som en dynamisk och mer varierad miljo.
Ljudmiljon uppfattades som intensiv, med en kombination av musik, bakgrundsljud och
ménsklig aktivitet. Doften framstod ofta som svagare eller mer diffus, och 1 vissa fall
framtrddde den inte alls. Sammantaget bidrog dessa stimuli till att butiksmiljon upplevdes
som mer energifylld men i vissa fall dven stressande. Detta kan forstds genom S-O-R
modellen, dér starka stimuli paverkar organismen i form av en mer intensiv emotionell

respons (Kiymalioglu et al. 2024).

Majoriteten av respondenterna beskrev Rituals butiksmiljo som en sammanhéngande
atmosfar med matchande stimuli. Butiksmiljons stimuli bidrog till en genomgaende kinsla av
lugn, avslappning och kontroll. Detta ligger i linje med Multi-sensory Marketing, dar flera
sinnesintryck tillsammans skapar en helhetsupplevelse som relaterar till konsumenters

kéinslor (Nguyen et al. 2024).
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Flera respondenter upplevde att ett borttaget visuellt sinne forstirkte Gvriga sinnen. Dessa
respondenter uppgav att de “kdnde dofter tydligare” och “uppfattade ljud mer detaljerat”.
Detta kan tolkas som att franvaron av visuella stimuli forstarker betydelsen av dvriga

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

multisensorisk upplevelse (Hultén 2011).

4.1.1 Respondenternas forsta intryck av butiksmiljéerna

Samtliga respondenters forsta intryck av butiksmiljéerna praglades tydligt av de sensoriska
stimuli ljud och doft. Den tydliga identifieringen av ljud och doft som forsta intryck kan
delvis ha paverkats av den information som respondenterna fick angdende studiens syfte fore
datainsamlingen. Detta kan ha bidragit till att flera respondenter 1 storre utstrackning riktade
sin uppmairksamhet mot just dessa stimuli i sina beskrivningar av butiksmiljoerna. Samtidigt
ar denna medvetenhet fordelaktig for studiens kvalitet, eftersom den sannolikt bidrog till mer

genomténkta och reflekterande svar kring hur ljud och doft upplevdes i1 butiksmiljoerna.

I de flesta intervjusvar var det doften som uppmérksammades forst. Flera respondenter
beskrev att “det doftade mycket” och att doften direkt skapade en kénsla av atmosfaren. Att
doften uppmérksammas forst tyder pd att detta stimuli var mer framtrddande 1
butiksmiljoerna. I ett fatal upplevelser stod istéllet ljudet i fokus, ddr musik eller
bakgrundsljud uppmérksammades redan vid ingangen. Respondent 4 angav att “det dr musik

i hela gallerian sd det tog ett tag innan jag horde butikens egna ljud”.

Variationen 1 svaren visar att bade ljud och doft snabbt bidrog till att skapa en uppfattning om
butiksmiljon. Detta kan forstds genom Multi-sensory Marketing, dér sensoriska stimuli
beskrivs som centrala for hur konsumenter uppfattar och tolkar en butiksmiljé redan vid

forsta intrycket (Hultén 2011; Nguyen et al. 2024).
4.1.2 Spektrum mellan lugn och stimmig

Ett tydligt huvudtema 1 datainsamlingen ar hur butiksmiljoer upplevdes av samtliga
respondenter ldngs ett spektrum mellan en kénsla av lugn och stimmig. Butiksmiljon med
lugn musik och tydlig doft beskrev majoriteten av respondenterna som “harmonisk”,
“rofyllt” och “avslappnande”. Butiksmiljon med hogre ljudnivaer, mycket bakgrundsljud
och minsklig aktivitet upplevdes som en mer stressig miljo. Flera respondenter beskrev

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

tillstand.

Utifran S-O-R modellen (Kiymalioglu et al. 2024) kan detta forstds som att stimuli i
butiksmiljoer paverkar konsumenter genom att exempelvis skapa kéinslor av lugn eller
stimmighet. Dessa kdnslor fungerar som en direkt tolkning av butiksmiljon och ligger till
grund for vidare beteende (ibid). Tolkningen dr att butiksmiljon snabbt positioneras av
konsumenter som antingen trygg och kontrollerbar eller som krédvande och dvervéldigande. I
detta fall tar den emotionella responsen uttryck i kénslor av lugn respektive stimmighet. En
betydande insikt fran datainsamlingen dr darfor att lugn uppstar ndr stimuli dr ddmpade,
konsekventa och samordnade, medan stress uppstar nér stimuli &r ménga, intensiva eller

otydliga.
4.2 Respondenternas kroppssprak

Observationerna bidrar med ett viktigt komplement till intervjusvaren genom att synliggdra
hur respondenternas upplevelser uttrycktes genom kroppssprak. I den mer stimmiga
butiksmiljon varierade ljudet beroende pa musik, bakgrundsljud och aktivitet i omgivningen.
Flera respondenter uppvisade i denna milj6 tecken pa spénning och obehag, som svarigheter
att sta still, rastlosa rorelser och en mer sluten kroppshéllning, exempelvis med armarna i

kors.

I den lugnare och mer harmoniska butiksmiljon framtriddde ett annat beteendemonster.
Majoriteten av respondenterna uppvisade i storre utstrickning en avslappnad héllning och

lugnare andning.

Nér doften upplevdes som stark eller mindre tilltalande noterades kroppsliga reaktioner som
att ett fatal respondenter vred pa huvudet for att lokalisera stimuli, rynkade pa nésan eller

visade andra uttryck for obehag i form av minspel.

Utifrdn S-O-R modellen kan observationerna forstds som konkreta och direkta uttryck for hur
stimuli 1 form av ljud och doft bearbetas 1 organismfasen och dérefter omsétts i en
beteendeméssig respons (Kiymalioglu et al. 2024). Kroppssprak som avslappnad hallning och
lugn andning kan tolkas som uttryck for positiva emotionella responser. Ddremot kan

kroppssprak som rastldshet, spiand kroppshallning och avstdndstagande forstds som uttryck
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for stress eller obehag. Detta kan dven tolkas genom Affect Theory, dér kénslor utgdr en

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

Sammantaget visade observationerna att flera respondenters upplevelser av de sensoriska
intrycken framkom genom tydliga kroppsliga reaktioner, vilket gav en fordjupad forstaelse
for hur butiksmiljoerna upplevdes. Darmed starkte 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
lag musik uppfattades av flera respondenter som “spa-aktig” och bidrog till en avslappnad

kénsla.
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Figur 2.
Figur 2 illustrerar respondenternas uttryckta beskrivningar av ljud i Rituals butiksmiljo. Uttrycken dr baserade

pd frekvenser. Ju storre storlek, desto oftare har de férekommit i intervjuerna.

b 1Y

Figur 2 visar forekommande ljudstimuli som “ldg volym”, “instrumental musik” och
“naturljud”. Den upplevda kénslan 1 butiksmiljon beskrevs av ett flertal respondenter som
“lugn”, “avslappnande” och “harmoni”. Enligt Affect Theory visar resultatet hur ljud direkt

3

bidrar till konsumenters emotionella tillstand, dér 1ag och harmonisk musik bidrar till positiva
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kénslor (Szwajlik 2024). Detta emotionella tillstdnd ar centralt for hur butiksmiljon upplevs

och tolkas.

Den avslappnade kénslan beskrevs dven som att den ger utrymme att “strosa runt” och ta sin
tid. Mycket tid i1 butiksmiljon skapade en nyfikenhet och ett utforskande beteende.
Respondent 9 uppgav ‘“‘jag blev lite nyfiken pd ljudet och undrar vad det hdr dr for stdlle?”.
Detta kan indikera pa att det var en trivsam butiksmiljo. Enligt Sachdeva & Goel (2015)
bidrar en trivsam butiksmiljo till att konsumenter &r villiga att spendera tid 1 miljon. Detta
bekriftas dven av Helmefalk & Hultén (2017) som beskriver att ett ldingsammare tempo 1

musiken gor att konsumenter spenderar mer tid 1 butiksmiljon.
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Figur 3.
Figur 3 illustrerar respondenternas uttryckta beskrivningar av ljud i Zaras butiksmiljé. Uttrycken dr baserade

pd frekvenser. Ju stirre storlek, desto oftare har de férekommit i intervjuerna.

Butiksmiljon med ett hdgre och mer intensivt ljud skapade en kdnsla 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 pé en positiv upplevelse av ljudmiljon. Figur 3 visar ljudstimuli som

9% ¢ )% ¢

“hog volym”, “galgar”, “musik” och “kassaljud”. Den upplevda kdnslan beskrevs av flera

9 N

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

En insikt av datainsamlingen visade att 1ag volym tenderar att skapa lugn, medan hogre

ljudnivaer 6kar aktiveringen vilket kan leda till stress och 6verstimulans. Detta stodjer att ljud
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ar en bidragande faktor till konsumenters emotionella tillstdnd och ddrmed deras upplevelse

av miljon.

Ordmolnen visar tydliga skillnader i hur ljudet upplevdes i de tva butiksmiljoerna. I den
andra delen av intervjuguiden fick respondenterna ta stillning till olika pastdenden med hjélp

av en likertskala.

I den butiksmilj6 som upplevdes som mer stimmig varierade respondenternas svar i storre
utstrackning. Flera respondenter instimde i begransad utstrackning eller forholl sig neutrala
med pastaendet “Ljudet i butiksmiljon paverkade min upplevelse positivt”. Samtidigt
instdmde ett fatal respondenter 1 hog grad med pastdendet. Detta indikerar att ljudstimuli
tolkades olika och att upplevelsen i stor utstrdckning var individuell. En individuell
upplevelse stodjer organismfasen di samtliga respondenter uppfattar externa faktorer olika
(Kiymalioglu et al. 2024). Den variation som framkom i respondenternas svar blir ddrmed
betydelsefull for studien, eftersom den tydliggor att ljudstimuli kan ge upphov till olika

emotionella responser.

I den butiksmiljé som upplevdes som lugn instimde majoriteten av respondenterna i hog grad
att ljudmiljon bidrog till en positiv vistelse. Insikterna av de tva butiksmiljoerna stodjer
tidigare forskning som visar att l[judmiljon har en central betydelse for hur konsumenter
upplever butikens atmosfar (Manzoor 2024). Det visade sig att musikens karaktér kan bidra
till bade positiva och negativa emotionella reaktioner. Detta stérker tolkningen att ljudets

utformning dr en betydelsefull del av den sensoriska helhetsupplevelsen i1 butiksmiljoer.
4.4 Doftens betydelse

I butiksmiljon med starkt doftstimuli upplevdes doften som tydlig och framtrddande av
samtliga respondenter. Figur 4 visar att “sydlig doft” “ortig” och “frdsch” ar forekommande
doftstimuli i butiksmiljon. Flera respondenter beskrev kdnslorna som uppstod av doften i
butiksmiljon som “spa-kdnsia”, “lugn” och “nyfikenhet”. Ett fatal respondenter uttryckte att
“doften viickte nyfikenhet” och en vilja att “festa deras produkter” aven utan forkunskap om

butikens utbud.
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Figur 4.
Figur 4 illustrerar respondenternas uttryckta beskrivningar av doft i Rituals butiksmiljo. Uttrycken dr baserade

pd frekvenser. Ju storre storlek, desto oftare har de férekommit i intervjuerna.

Doften beskrevs som en likhet till vad som férekommer pé spa anldggningar. Tolkningen av
uttrycken i figur 4 dr att ett flertal respondenter associerar spa-kénslan med lugn,
vilbefinnande och avslappning. Av ett fatal respondenter upplevdes dock doften som for
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 nésa av parfym, det

var jobbigt”.

Roschk et al. (2017) bidrar till forstaelsen av hur doft kan ge upphov till bade positiva och
negativa emotionella responser beroende pa hur den upplevs av konsumenter. Detta hjélper
till att tolka varfor majoriteten av respondenterna associerade doften med lugn och
vélbefinnande, medan ett fital upplevde obehag. Resultatet indikerar ddrmed att doftens
betydelse inte enbart beror pa dess nirvaro i butiksmiljon, utan pa hur den emotionellt tolkas

och vilken kinslomissig respons den framkallar hos konsumenter.
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Figur 5 illustrerar respondenternas uttryckta beskrivningar av doft i Zara butiksmiljé. Uttrycken dr baserade pd

frekvenser. Ju storre storlek, desto oftare har de forekommit i intervjuerna.

I butiksmiljon med diffusa och varierande doftstimuli visar figur 5 att de mest dominanta
stimuli var “ingen doft” och “svag”. Daremot forekom &dven motsatta beskrivningar som

9 ¢

“parfym”, “sot” och “frdsch”, vilket tyder pa att respondenterna hade olika uppfattning om
butikmiljons doft. Trots att doften var densamma under datainsamlingen tolkades den alltsd

olika av respondenterna.

Figur 5 visar att flera respondenter beskrev doften som en “vanlig butiksdoft”. Detta indikerar
att doften inte upplevdes som sérskilt distinkt, utan snarare som neutral, diffus eller svér att
sédrskilja fran andra liknande miljoer. Att beskriva doften som “vanlig” kan dédrmed tolkas
som att den saknar en tydlig sensorisk identitet. Samtidigt kan uttrycket spegla en form av
igenkdnning. Denna igenkinning frén “vanlig butiksdoft” kan kopplas till individuella
faktorer som tidigare erfarenheter och preferenser (Szwajlik 2024). Tolkningen &r ddrmed att
en “vanlig butiksdoft” kan upplevas som bekant och kriaver mindre bearbetning, men riskerar

samtidigt att inte vicka nagot storre engagemang eller minnesvardhet hos konsumenter.

I den andra delen av intervjuguiden fick respondenterna ta stéllning till olika pastdenden med
hjélp av en likertskala. Butiksmiljon med tydliga och framtrddande doftstimuli upplevdes
genomgéende mycket positivt av samtliga respondenter. En stor majoritet respondenter

instdmde helt med péstaendet “Doften i butiksmiljon paverkade min upplevelse positivt”.
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Detta indikerar att doften skapade en positiv helhetsupplevelse, vilket enligt tidigare
forskning kan relateras till 6kad vistelsetid och en storre sannolikhet for aterbesok (Sachdeva

& Goel 2015).

I den andra butiksmiljon, dér doftstimuli upplevdes som svagare och mer diffusa, var
respondenternas upplevelser mer varierande. Flera respondenter forholl sig neutrala eller
instdimde endast i begrinsad utstrickning med att doften bidrog till en positiv upplevelse.
Detta tyder pa att doften inte uppfattades lika tydligt eller enhetligt, vilket innebar att den inte

skapade samma kénsla av trivsel och vilbefinnande som i den foregdende butiksmiljon.

Utifran Affect Theory kan detta forstds som att doft har en nara koppling till konsumenters
emotionella reaktioner (Szwajlik 2024). Nér doften upplevs som behaglig kan den bidra till
kénslor av avslappning och vilbefinnande, medan svaga, intensiva eller mindre tilltalande
dofter kan ge upphov till en mindre positiv upplevelse. Tidigare forskning starker tolkningen
att doft utgor ett betydelsefullt stimuli 1 skapandet av butiksmiljon och konsumenters

emotionella respons (ibid).

4.4.1 Doftens intensitet

En viktig aspekt dr hur respondenterna upplevde doftens intensitet. Flera respondenter
beskrev att lagom starka dofter upplevdes som positiva och bidrog till en behaglig
butiksmiljo, medan for starka dofter kunde skapa obehag. Naturliga och frascha dofter, som
citrus eller ortigt, associerades med renhet, lugn och positiva kinslor. Respondent 11 beskrev
att en “stark” och “sét parfymdoft” kan skapa negativa kanslor som leder till “Auvudvdrk” och
“en vilja att ldmna butiken”. Variationer i1 doftens intensitet utgor olika former av stimuli som
relaterar till organismen i form av bade emotionella och kroppsliga responser (Kiymalioglu et

al. 2024).
4.5 Sensoriskt samspel mellan ljud och doft

Ett terkommande tema i1 datainsamlingen ar hur ljud och doft tillsammans formar en
overgripande bild av butiksmiljon. Flera respondenter beskrev att det inte enbart var enskilda

sinnesintryck som bidrog till upplevelsen, utan att dessa samverkade.

I miljén dir lugn musik kombinerades med en tydlig men balanserad doft upplevdes

butiksmiljon som “harmonisk™ och “sammanhdngande”. Majoriteten av respondenterna
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uttryckte att denna miljo skapade en kénsla av kontroll och avslappning. Ett centralt monster i
datainsamlingen &r betydelsen av att ljud och doft “passar ihop”. Nér stimuli upplevs som
enhetliga skapas en tydlig och sammanhéngande upplevelse mellan ljud och doft. I flera fall
uttrycktes denna enhetlighet genom associationer till en “spa-miljo”, dar bade ljud och doft
bidrog till samma typ av upplevelse. Lugn och lag musik beskrevs som “spa-aktig”, samtidigt
som doften uppfattades som liknande den som forekommer i spa-miljder. Detta tyder pa att
konsumenter inte enbart reagerar pa enskilda stimuli, utan upplever kombinationen av ljud
och doft som betydelsefull for butiksmiljon. Spa-associationen kan i1 detta sammanhang
forstas som en symbol for lugn, vilbefinnande och avslappning, vilket visar hur olika
sinnesintryck tillsammans formar en tydlig emotionell riktning i upplevelsen. Nar stimuli
samverkar pé detta sitt forstirker de varandra och bidrar till en mer konsekvent och léttolkad
miljo. Detta kan forstas genom Multi-sensory Marketing, dér flera sinnesintryck samverkar

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

Naér stimuli ddremot dr intensiva eller motségelsefulla kan de stora varandra och skapa en mer
negativ upplevelse. [ butiksmiljon dér ljud och doft upplevdes som mer splittrad kunde en
stark doft i kombination med hog ljudniva skapa en kénsla av 6verstimulans. Respondent 7
beskrev musiken som “zuff”, vilket kan tolkas som att ljudmiljon upplevdes som mer intensiv
och energifylld. Kombinationen av musiken och den “starka sota 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) bekraftar att en upplevd icke-matchning mellan sinnena paverkar konsumenters

kénslor negativt.

En insikt frdn bada butiksmiljoerna &r att ljud och doft inte verkar isolerat, utan tillsammans
formar ett 6vergripande emotionellt tillstand. Stimuli som samverkar kopplas till
Multi-sensory Marketing, for att skapa en helhetsupplevelse snarare &n separata intryck
(Hultén 2011; Nguyen et al. 2024). Detta tolkas som att nir stimuli 4r samordnade och
konsekventa forstarker de varandra och bidrar till en positiv upplevelse, vilket &ven Roschk

& Hosseinpour (2019) bekréftar.
4.6 Emotionell respons

Samtliga respondenter beskrev tydliga kdnslomissiga reaktioner av butiksmiljéerna. I

butiksmiljon med samordnade och lugnt stimuli uttrycktes den emotionella responsen som
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“trygghet” och “avslappning”. Emotionell respons kan forstds genom Affect Theory, dir
kénslor ses som centrala i hur individer upplever och tolkar sin omgivning (Szwajlik 2024).
De sensoriska intrycken ger upphov till kénslor som 1 sin tur bidrar till hur butiksmiljon
varderas. Flera respondenter beskrev att de kdnde sig bekvdma 1 butiksmiljén och hade
mojlighet att “za sin tid i butiken”. Detta uttrycktes exempelvis av respondent 4 som sa att
hen kan “ga runt lite i sitt tempo”, vilket indikerar en avslappnad och icke-stressande miljo

dér utforskande beteende mojliggors.

I kontrast upplevdes butiksmiljon med splittrade och mer stimmiga stimuli som “stressiga”,
“roriga” eller “overstimulerande”, vilket bidrog till en negativ upplevelse. Respondent 12
beskrev denna upplevelse som “det luktade sd starkt att jag ville ga ddrifran”. Detta tyder pé
att ndr stimuli upplevs som for 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 1

butiksmiljon (Kiymalioglu et al. 2024; Sachdeva & Goel 2015).

Det framkom att for vissa respondenter var det svért att sétta ord pa sina kanslor. Ett flertal
respondenter uttryckte sina upplevelser mer indirekt, som genom mer allménna intryck av
miljon snarare an specifika kénslotillstand. Detta tyder pé att den emotionella responsen inte
alltid ar fullt medveten eller létt att verbalisera. Tidigare forskning stirker detta genom att
visa att kiinslomissiga reaktioner kan vara bdde medvetna och omedvetna, samt paverka hur

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

I butiksmiljon med diffusa doftstimuli och starka ljudstimuli f6rholl sig majoriteten av
respondenterna neutrala till pastdendet “Jag upplevde butiksmiljon som behaglig”. Detta
tyder pd att de sensoriska intrycken varken skapade en tydligt positiv eller negativ upplevelse.
I butiksmiljon dér ljud och doft upplevdes som lugna och avslappnande, instimde dédremot
majoriteten av respondenterna i hog grad att butiksmiljon upplevdes som behaglig. Enligt
Affect Theory visar detta att en harmonisk sensorisk utformning kan bidra till en mer

behaglig helhetsupplevelse vilket indikerar pa en positiv emotionell respons av butiksmiljén

(Szwajlik 2024).
4.6.1 Individuell upplevelse

Ett &terkommande mdnster i observationerna var att samma stimuli kunde ge upphov till

olika reaktioner hos olika respondenter. Vissa respondenter visade tecken pa nyfikenhet och
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engagemang, medan andra reagerade med rastloshet eller avstandstagande. I intervjuerna
forklarade flera respondenter att de ansig att paverkan fran stimuli pa upplevelsen var positiv.
Diaremot forekommer en tydlig spridning av svar, vilket indikerar att upplevelsen inte ar helt
enhetlig. Detta tyder pa att upplevelsen av ljud och doft i hog grad ar individuell och
paverkas av hur respektive konsument tolkar de sensoriska intrycken (Kiymalioglu et al.

2024).

En annan insikt som framkom under datainsamlingen &r att vissa individer 4r mer mottagliga
for stimuli &n andra. Detta innebér att starka dofter eller hog ljudnivd snabbare kan leda till
overstimulans for vissa individer medan andra individer kan uppleva samma stimuli som
neutrala eller positiva. Utifrdn S-O-R modellen kan detta forstds som att samma stimuli inte
nddvindigtvis leder till samma respons (Kiymalioglu et al. 2024). Detta stods dven av Affect
Theory, dér kidnsloméssiga reaktioner betraktas som subjektiva och kan péaverkas av
individuella faktorer som tidigare erfarenheter, preferenser och sinnesstamning (Szwajlik
2024). Diarmed fungerar organismen, det vill sdga individen, som en avgdrande
tolkningsmekanism i S-O-R modellen, dér variationen i emotionella responser forklarar
varfor samma stimuli inte leder till samma beteende hos alla individer (Kiymalioglu et al.

2024).
4.7 Respondenternas slutgiltiga respons och kdpintention

Studien visar att flera respondenters kdpintention i stor utstrackning grundar sig i hur de
upplevde butiksmiljon emotionellt. I den butiksmiljon som upplevdes som lugn och behaglig
uttryckte flera respondenter en storre bendgenhet att stanna kvar och en vilja att utforska
produkter. Tidigare forskning visar att en trivsam butiksmilj6 kan leda till en storre vilja att
handla (Sachdeva & Goel 2015). Respondent 11 uppgav “jag blir dndd taggad pa att testa
deras produkter”, vilket indikerar att en positiv emotionell upplevelse skapar forutséattningar
for ett mer utforskande beteende och en dkad kdpintention. Aven respondent 14 beskrev att
“om jag sag vad de hade for varor, sa tror jag att jag hade kunnat kopa nagot”, vilket tyder
pa en positiv sinnesupplevelse som bidrar till kopintentionen. Tolkningen av detta stimmer
overens med S-O-R modellen som menar att den emotionella responsen fungerar som en
central del mellan upplevelse och beteende (Kiymalioglu et al. 2024). Positiva kénslor som
lugn och vilbefinnande bidrar ddrmed till ett utforskande och engagerat konsumentbeteende.

Detta visar hur en vil utformad sensorisk butiksmiljo kan frimja kdpintentionen.
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Butiksmiljon som upplevdes som stressig eller stimmig visade en tendens att minska flera
respondenters kopintention. Exempelvis beskrev respondent 5 att “jag vill inte vara ddr inne i
den miljon, jag vill inte handla i den butiken”. Tolkningen av detta ar att den emotionella
responsen fungerar som en avgdrande faktor for konsumenters slutgiltiga respons, vilket

stods av S-O-R modellen (Kiymalioglu et al. 2024).

Det visade sig dven att musikens tempo bidrog till kopintentionen genom hur vil tempot
overensstimmer 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 forstas att ljudstimuli spelar en central
roll vad giller kdpintention. Tidigare forskning visar att musik kan bidra till en positiv

emotionell respons och dka sannolikheten for impulsiva kopintentioner (Manzoor 2024).

Kopintentionen representerar i denna studie responsfasen 1 S-O-R modellen (Kiymalioglu et
al. 2024). Resultatet av studien kan forstas genom att den sensoriska upplevelsen relaterar till
konsumenters emotionella tillstdnd, vilket i sin tur formar kdpintentionen. Kénslor som lugn
och avslappnande visade sig oka flera respondenters bendgenhet att stanna kvar i miljén och
potentiellt 6ka kdpintentionen, medan stress minskar denna benidgenhet. En positiv
upplevelse leder bevisligen till ett mer utforskande och engagerat beteende medan en negativ

upplevelse resulterar i ett undvikande beteende.
4.7.1 Jamforelse av butiksupplevelser

Majoriteten av respondenterna uppgav att butiksmiljon med avslappnade och lugna stimuli 1
hogre grad véckte deras intresse att handla. Denna butiksmilj6 bidrog till en mer positiv
upplevelse dér flera av respondenterna upplevde att de kunde utforska butiken utan tidspress.
Detta kan 1 sin tur tolkas som att deras bendgenhet att handla 1 butiken 6kade. Ett flertal
respondenter uttryckte en vilja att stanna langre i butiksmiljon och interagera med

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

Butiksmiljon med intensiva och stimmiga stimuli upplevdes av flera respondenter som
mindre attraktiv i relation till kopintention. Ett flertal respondenter beskrev att hog ljudniva,
manga intryck och i vissa fall obehagliga dofter bidrog till en kdnsla av stress eller
overstimulans. Detta resulterade 1 att dessa respondenter fick en kénsla av att de ville lamna

butiken.
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Sammantaget indikerar resultatet av studien att en lugn och sensoriskt ssmmanhingande
butiksmilj6 1 hogre grad bidrar till kopintention, medan en mer intensiv och splittrad
butiksmilj6 kan ha motsatt effekt. Detta stods dven av tidigare forskning som visar att
positiva sensoriska upplevelser kan 6ka konsumenters vistelsetid, engagemang och
kopintention, 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 &r att ljud och doft har en tydlig och direkt relation till konsumenters
upplevelse av butiksmiljoer nar det visuella sinnet utesluts. Nar 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 6kad
kopintention. Konsumenter tenderar att vilja stanna kvar langre och visa storre intresse for

butikens utbud trots exkluderat visuellt sinne.

Studien visar dven att butiksmiljoer med intensiva, dverstimulerande eller inte samordnade
sensoriska intryck leder till negativa emotionella responser. Den negativa emotionella
responsen resulterar 1 ett undvikande beteende, ddr konsumenter upplever en vilja att lamna
miljon och minskat intresse av att handla. Detta visar att det inte enbart dr forekomsten av
stimuli som dr avgorande, utan hur stimuli upplevs av konsumenter och samspelar
tillsammans. Nér dessa stimuli passar ihop skapas en sammanhéngande och tydlig
upplevelse, medan bristande samspel kan leda till férvirring och en negativ
helhetsupplevelse. Resultatet visar dirmed att multisensoriska strategier bor utformas med

fokus pé en matchning mellan olika sinnesintryck.

En slutsats som framkom var att doft har en storre paverkan 4n ljud pa konsumentbeteende.
En positiv och tydlig doft kan vicka konsumenters nyfikenhet och skapa ett intresse for
butikens produkter. Detta utforskande beteende innebér att konsumenter engagerar sig mer

aktivt och tillbringar mer tid 1 butiken, vilket i sin tur kan bidra till en 6kad kdpintention.

Slutligen visar studien att franvaron av visuella signaler forstiarker betydelsen av dvriga
sinnen. Detta bidrar till en djupare forstielse for hur ljud och doft upplevs isolerat, vilket
tidigare forskning i begransad utstrackning har behandlat. Studien bidrar ddirmed med ny
kunskap kring hur enskilda sensoriska stimuli relaterar till upplevelse och beteende i

butiksmiljéer nér visuellt sinne &r franvarande.
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6. Avslutande diskussion

Studien bidrar till forskning om sinnesmarknadsforing genom att belysa en kunskapslucka
om hur ljud och doft upplevs nér det visuella sinnet utesluts. Tidigare forskning inom
sinnesmarknadsforing har i stor utstrickning fokuserat pa hur flera sinnen samverkar i
skapandet av konsumentupplevelser (Hultén 2011; Nguyen et al. 2024). Genom att utesluta
det visuella sinnet har denna studie kunnat synliggéra hur ljud och doft upplevs mer isolerat
och hur dessa stimuli kan skapa tydliga emotionella responser och relatera till kopintention.
Studien bidrar till att minska denna kunskapslucka och tillfor ddrmed ny kunskap om hur

enskilda sensoriska stimuli fungerar i en multisensorisk kontext.

Studiens resultat stiarker uppfattningen att fysiska butiker kan konkurrera med e-handeln
genom att skapa sinnesbaserade upplevelser som inte fullt ut kan aterskapas digitalt (Kupfer
et al. 2024). Trots att respondenterna inte hade tillgang till visuella signaler kunde de tydligt
sarskilja butiksmiljoerna och utveckla emotionella responser. Detta visar att fysiska butikers
konkurrenskraft inte enbart grundar sig i produktutbud, pris eller visuell exponering, utan
aven 1 hur ljud och doft tillsammans skapar en emotionellt engagerande upplevelse (Hultén
2011). Studien tillfor darfor teoretisk kunskap och praktiska insikter om hur sensoriska
stimuli kan anvéndas for att utveckla mer konkurrenskraftiga och upplevelsebaserade

butiksmiljder.

En reflektion &r att studien tydliggdr hur konsumenters képintention inte bor tolkas som en
direkt konsekvens av ett stimuli, utan som resultatet av en process dér sensoriska intryck forst
tolkas emotionellt. P4 samma sétt pverkas inte kopintentionen enbart av produkterna eller
butikslayouten, vilket blir sirskilt tydligt i denna studie eftersom respondenterna saknade
visuellt sinne. Darmed bidrar studien till en bredare forstéelse for hur den fysiska miljéon som

helhet paverkar konsumenters upplevelse.

Samtidigt visar detta en viktig begrdnsning i studiens tolkning av kdpintention. Eftersom
respondenterna inte kunde se butikernas produkter, forpackningar eller visuella exponering,
baserades deras uttalanden om kdpintention pa den emotionella upplevelsen av ljud och doft.
Kopintentionen i denna studie bor darfor framst forstds som en psykologisk bendgenhet for
att vilja utforska och potentiellt genomfora ett kdp. Detta illustreras av respondent 14 som
uttryckte att “om jag sdg vad de hade for varor, sd tror jag att jag hade kunnat kopa ndgot”.

Uttalandet visar att den positiva sensoriska upplevelsen skapade ett intresse och en
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mottaglighet for kop, men att det visuella sinnet fortfarande spelar en central roll i den
slutgiltiga bedomningen av produkterna. Detta indikerar att ljud och doft kan skapa
forutsittningar for kopintention genom att vicka nyfikenhet och positiva kinslor, men att den
slutliga kopintentionen sannolikt paverkas av ytterligare faktorer som typ av produkt, dess

utseende, design och presentation.

6.1 Kritisk reflektion

En aspekt som bor diskuteras ér att samtliga respondenter exponerades for butiksmiljoerna 1
samma ordning, dir Zara alltid besoktes fore Rituals. Detta kan ha bidragit till att upplevelsen
av Rituals butiksmilj6 potentiellt paverkades av respondenternas tidigare exponering for
Zaras butiksmiljo. Efter att forst ha vistats i en mer intensiv och stimmig miljo kan Rituals ha
upplevts som dnnu lugnare och mer harmonisk 1 kontrast till Zara. Samtidigt valdes samma
ordning for samtliga respondenter for att skapa ett mer konsekvent genomférande och minska

variationer 1 datainsamlingen.

Det finns flera aspekter av genomforandet som bor beaktas vid tolkningen av resultatet och
som relaterar till studiens kvalitetsbedomning. Anvindningen av 6gonbindel mgjliggjorde ett
unikt fokus pa ljud och doft, men skapade samtidigt en potentiellt obekvdm situation som kan
ha paverkat respondenternas upplevelser. Respondenternas medvetenhet om studiens syfte
kan dessutom ha riktat deras uppmarksamhet sérskilt mot dessa stimuli, vilket kan ha
paverkat deras svar. Detta innebir att resultatet kan ha paverkat studiens trovérdighet.
Resultatet bor darfor tolkas med viss forsiktighet, eftersom det inte med full sékerhet gar att

avgora i vilken utstrackning upplevelserna speglar en naturlig situation.

Studien har daremot flera styrkor som bidrar till att stirka kvaliteten. Genom
metodtriangulering skapades mojlighet att jimfora respondenternas intervjusvar med deras
kroppsliga reaktioner, vilket stirker troviardigheten. Verifierbarheten paverkas ocksé av att
valet av butiksmiljoer grundades i forskarnas tidigare erfarenheter och antaganden om
respektive butiks sensoriska karaktér. Studiens resultat visade dock att forskarnas
ursprungliga bedomning av butiksmiljéerna i stor utstrackning var vélgrundad. Att
respondenternas upplevelser i hog grad dverensstimde med forskarnas ursprungliga
antaganden stérker till viss del studiens verifierbarhet. Genom att forskarna samtidigt varit

transparenta med urvalsprocessen och noggrant dokumenterat forskningsprocessens olika
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steg, har mojligheten for andra att folja och bedoma resultatet ytterligare forbéattrats.

Sammantaget innebér detta att studiens resultat bor ses som vilgrundat och trovérdigt.

6.2 Forslag till vidare forskning

Studiens insikter mdjliggdr en vidareutvecklad forskning dér flera butiksmiljoer kan studeras
for att undersoka om resultatet dr overforbart till andra kontexter. Forslagsvis kan
butiksmiljoer med varierande typer av sensoriska stimuli studeras for att skapa en mer
nyanserad forstaelse av hur dessa faktorer upplevs av konsumenter. Det skulle dven vara
relevant att genomfora studier i andra typer av butiker 4n de som analyserats i denna studie

for att undersoka om resultatet skiljer sig beroende pé bransch eller varuméarkespositionering.

Vidare kan studien utvecklas genom att inkludera fler sinnen, som smak och kénsel, for att
skapa en mer heltidckande forstaelse av multisensoriska upplevelser i butiksmiljoer. 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

kopintention.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Introduktion:

Intervjun kommer att spelas in for att vi ska kunna analysera materialet i efterhand pa ett
noggrant sdtt. All insamlad data kommer att behandlas konfidentiellt. Inspelningen och allt
material kommer endast att anvindas i forskningssyfte och raderas efter att studien har

publicerats.

Intervjun kommer att vara uppdelad i tva delar ddir du forst kommer att svara pd atta fragor
om ljud och doft, kdnslor och viljan att handla. Ddrefter kommer tre pastdenden presenteras
utefter en likertskala ddir 1 = instimmer inte alls och 5 = instdmmer helt. Frdgorna kommer
att stdllas tva ganger ddr du forsta gangen besvarar utifrdan forsta butiken du var inne i och

andra gdngen utifran andra butiken.

Det finns inga rdtt eller fel svar, vi dr intresserade av dina personliga upplevelser och tankar.
Ditt deltagande dr helt frivilligt, och du kan ndr som helst avbryta intervjun utan att ange

ndgon anledning. Tack for att du vill delta i var studie.

Del 1 - Identifiering av stimuli, emotionell respons och kopintention
1. Vad var det forsta du lade mirke till nér du kom in 1 butiken?

Hur upplevde du ljudet i butiken?

Hur upplevde du doften i butiken?

Péverkade ljudet dina kéinslor pa négot sétt? Hur?

Péverkade doften dina kinslor pa ndgot sétt? Hur?

Samspelade ljud och doft i din upplevelse? Hur?

Hur péaverkade upplevelsen din instéllning till att handla i butiken?

© N kWD

Vilken butiksmiljo lockade din vilja att handla mest?

Del 2 - Upplevelse (Likertskala 1-5)
1 = Instdmmer inte alls, 5 = Instdmmer helt
9. Jagupplevde butiksmiljon som behaglig.
10. Ljudet 1 butiksmiljon paverkade min upplevelse positivt.

11. Doften i butiksmiljon paverkade min upplevelse positivt.
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