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Sammanfattning 
 

Titel                     Hotel FOX som ett upplevelserum 

                     – En studie om vad som påverkar gästens kvalitetsuppfattning 

 

Författare  Gia Truong, My de Silva, Thoa Le Bao  
 

Handledare                     Hans Lindqvist, Erika Andersson Cederholm, Gustav Kastberg 

 

Problembeskrivning   Tidigare undersökningar om upplevelserummet har enbart 

fokuserats på de fysiska faktorerna. Men vad som även behöver 

undersökas är vilka faktorer utöver de fysiska som kan påverka en 

människas uppfattning om upplevelserummet och beteendet. 
 

Syfte        Syftet med vår uppsats är att undersöka vilka faktorer som främst 

påverkar samt hur dessa påverkar kundens kvalitetsuppfattning av 

upplevelserummet.  
 

Metod  Undersökningen bygger på litteratur om upplevelserummet som 

sedan kopplas an till det empiriska materialet från Hotel FOX 

hemsida, guidad tur, hotellövernattning/vistelse samt observationer. 
 

Resultat  De faktorer som har en inverkan på kundens kvalitetsuppfattning är 

de fysiska, sociala och psykologiska. Det som främst påverkar är de 

fysiska faktorerna eftersom de är mer påtagliga. De tre faktorerna 

har samband som tidigare inte har förtydligats. Det mesta resulterar 

till närmande eller undvikande beteende beroende på vad faktorerna 

kan medverka till.  
 

Nyckelord  Upplevelserum, fysiska, sociala och psykologiska faktorer, 

uppfattning, påverkan, förväntningar, SOR-modell, närmande och 

undvikande beteende. 
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1. Inledning 
 

1.1 Problembeskrivning 

I en bransch där service är en nyckel till framgång, blir tillgången till upplevelser ett nytt sätt 

att skapa konkurrensfördelar på. Detta för att det i dagens läge inte längre räcker för företagen 

att endast erbjuda tjänster. För att ha en chans att konkurrera måste företagen erbjuda en slags 

upplevelse tillsammans med de tjänster de säljer.1 En av anledningarna till den ökade 

fokuseringen på upplevelser är att företagen konkurrerar om kundernas uppmärksamhet.2 På 

70-talet spenderade vi 50 procent av våra inkomster på att konsumera varor. Men i dag 

spenderar vi endast 30 procent.3 Anledningen till detta är att när man köpt allt det man vill ha 

fokuseras intresset på att spendera pengar på upplevelser. När man väl uppskattat en 

upplevelse, kommer man att fortsätta söka efter nya upplevelser.4 Upplevelser har man ofta 

stött på i nöjesbranschen där det har handlat om att skapa en viss känsla för kunderna genom 

musik och filmer, men upplevelser förekommer även i exempelvis nöjesparken Disneyworld. 

Bland hotellkedjor med standardiserade hotell gäller det att stå ut i mängden och skapa ett 

positivt intryck hos kunderna. Som det tidigare nämnts söker konsumenterna ständigt efter 

nya upplevelser. Därför måste hotellen skapa nya upplevelser som tidigare inte erbjudits. 

Detta innebär att hotellen måste nischa sig för att kunna konkurrera, det är därför ingen slump 

att livsstilshotellet FOX har uppstått och klarat sig bra. Detta eftersom det är just sådana hotell 

som erbjuder något nytt som behövs för att komma bort från de standardiserade hotellen. För 

att attrahera kunder till sin verksamhet har upplevelserummet5 därför fått en allt viktigare roll 

i servicebranschen. Detta eftersom upplevelserummet, exempelvis hotellets design och 

utformning ger signaler till gästerna om vad de kan förvänta sig av hotellet och dess 

varumärke. 

 

Tidigare undersökningar prioriterar främst servicemötet som används för att öka 

försäljningen, vinsten och kundtillfredsställelsen. Även forskningar kring fysisk omgivning 

har gjorts samt om hur denna påverkar individens uppfattning om upplevelserummet, vilket i 

sin tur inverkar på individens beteende. Problemet ligger i att de tidigare undersökningarna 

bara har fokuserat på hur de fysiska faktorerna, exempelvis färg i den fysiska omgivningen 
                                                 
1 Falkirk, A, 2001, Säljande upplevelser. Res, Maj: 32-33 
2 O’Dell, T, 2002, Upplevelsens lockelser, tingens dynamik. s. 33 
3 Falkirk, A, 2001, Säljande upplevelser. Res, Maj: 33 
4 O’Dell, T, 2002, Upplevelsens lockelser, tingens dynamik. s. 33 
5 ”Med upplevelserummet menas den fysiska omgivningen, vilken tjänsten produceras, levereras och konsumeras 
inom.” Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 113 
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påverkar en individs uppfattning och beteende. Men vad som även behöver undersökas är det 

som individen bär med sig d.v.s. aspekter som sociala och psykologiska och hur dessa kan 

påverka en människas beteende samt uppfattning om upplevelserummet. Detta eftersom de 

också kan påverka kvalitetsuppfattningen hos kunden samt ha en avgörande roll vid deras val 

av hotell.   

 

1.2 Syfte och frågeställning 

Syftet med vår uppsats är att undersöka vad som påverkar betraktarens kvalitetsuppfattning 

samt hur den påverkas av olika faktorer. Vi vill förutom de fysiska faktorerna i en fysisk 

omgivning även undersöka andra faktorer som vi upplevt som mest framträdande samt vad 

dessa kan ha för effekt hos betraktaren. I och med vårt syfte har vi framställt följande frågor: 

 

Vilka faktorer har störst betydelse när det gäller kvalitetsuppfattningen av (Hotel FOXs) 

upplevelserum?  

- Hur påverkas vår uppfattning om upplevelserummet av dessa faktorer? 

 

1.3 Disposition  

För att få en bättre förståelse för hur vår c-uppsats är strukturerad följer härmed en 

redogörelse om de olika kapitlens innehåll. Denna uppsats består av 6 kapitel: 

 

Första kapitlet innehåller en problembeskrivning, där vårt problem med upplevelserummet 

redogörs. Sedan följer syfte och frågeställning samt denna disposition. Därefter följer en 

företagspresentation av Hotel FOX. 

 

Andra kapitlet är om vår metod. Här behandlas det tillvägagångssätt som vi har använt oss av, 

hur vi valt ut teori och samlat in samt bearbetat det empiriska materialet. Kapitlet avslutas 

med en källkritik. 

 

Tredje kapitlet behandlar begreppet upplevelserum. Därefter redovisas de SOR-modeller som 

tidigare forskare har använt sig av vid analys av ett upplevelserum. Sedan delas teorin in i tre 

huvudområden som vi valt att kalla för fysiska, sociala och psykologiska faktorer. Dessa följs 

sedan åt av en rubrik som vi kallar för de tre faktorernas verkan.  
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Fjärde kapitlet är vår analysdel. Analysen är uppdelad i två delar, första delen handlar om 

förhandsintryck och förväntningar om Hotel FOX och den andra delen handlar om våra 

upplevelser på Hotel FOX. 

 
Femte kapitlet inleds med en diskussion där vi går igenom och diskuterar det som vi upptäckt 

och kommit fram till utifrån vår analys. Detta bidrog till en modifierad modell som finns i 

detta kapitel. Vårt resultat och slutsats redovisas även här. 

 
Sjätte kapitlet behandlar våra lärdomar från vårt arbete. 

 

1.4 Företagspresentation – Hotel FOX 

Hotel FOX, med 61 olika rum är beläget i centrala Köpenhamn och öppnades den 25:e april 

2005. Hotellet är en del av den danskägda hotellkedjan Brochner Hotels som är ägd av den 

danska familjen Brochner-Mortensen. Kedjan erbjuder hotellrum och övernattning på fyra 

olika hotell i Köpenhamn.6 Byggnaden är ca 100 år gammalt och har alltid använts som ett 

hotell. Tidigare hette hotellet Park Hotel och var ett gammalmodigt och traditionellt hotell. 

Hotellets början startades med det som kallades för Fox-Projektet. Idén att bygga hotellet kom 

från bilföretaget Volkswagen, detta eftersom de ville använda hotellet för att marknadsföra sin 

nya bil FOX. Hotel FOX står därför för bilens namn. Genom en tävling uppstod idén om att 

skapa detta unika livstilshotell. Tanken var att designa hotellet efter modern standard. Målet 

med Hotel FOX var att skapa ett hotell för den “unga resande individen” och att det skulle bli 

en mötesplats för människor med olika bakgrunder.  

 

Av 3000 sökande valde en jury i sin tur ut 21 unga internationella konstnärer från 13 olika 

länder som genom grafisk design, konst och illustrationer skulle förvandla Hotel FOX i 

Köpenhamn till ett av världens mest spännande och kreativa livsstilshotell.7 Ett antal 

toppstudenter från olika europeiska hotell och cateringskolor valdes även ut genom 

utbildning, test och projekt. Alla rum är skapad och designad av de 21 internationella 

konstnärerna. Varje rum är ett individuellt konstverk. Allt från tecknade seriefigurer, 

fantastisk street art, japanskt manga till grafisk design kan hittas. Olika bilder, motiv och 

mönster kan betraktas i rummen.8 Lobbyn är hjärtat av hotellet. Frukost kan ätas på morgonen 

och olika typer av mellanmål serveras under dagen. På kvällen förvandlas däremot lobbyn till 

                                                 
6 Hotels in Copenhagen- Brochner Hotels, http://www.brochner-hotels.dk/startUK.htm, 2006-05-18 
7 Hotel FOXs hemsida, http://www.hotelfox.dk/, 2006-05-18 
8 Project FOX, www.project-fox.org, 2006-05-18 
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en bar och lounge med musik och drinkar. Det blir en mötesplats för gästerna, där de kan 

utbyta kommentarer om upplevelsen på hotellet. Hotellet har även restaurangen och baren 

FOX kitchen & bar där hälsosam och innovativ mat kan bespisas.
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2. Metod 
 

2.1 Förförståelse 

Anledningen till vårt val av ämne var p.g.a. inspirationen och intresset som väcktes från 

kursen Hotell och Restaurang som upplevelsegeneratorer. Eftersom vi inriktar oss på hotell 

och restaurang blev valet att studera utifrån detta perspektiv. Upplevelser och dess betydelse 

har uppmärksammats länge och blivit omtalat och aktuellt. Men det är inte så många som vet 

vad själva begreppet upplevelserum innefattar. Därför valde vi att studera mer djupgående om 

själva ämnet samt framförallt vilka faktorer som påverkar betraktarens kvalitetsuppfattning. 

 
2.2 Val och tillvägagångssätt av teori 

Eftersom uppsatsens ämne inriktar sig på upplevelser och upplevelserum valdes teorin utifrån 

tidigare relevant kurslitteratur från kursen Hotell och Restaurang som upplevelsegeneratorer. 

Då vi var relativt bekant med teorin och ämnet sedan tidigare var det lättare att veta vad vi 

skulle söka efter. Det fanns ingen litteratur som enbart fokuserade på ämnet upplevelserum, 

därför blev det en nödvändighet för oss att försöka finna passande litteratur och forskning för 

vår uppsats. Genom databasen Elin med passande nyckelord som experience, upplevelse, 

servicescape och upplevelserum sökte vi litteratur och artiklar som sedan kom till bra 

användning för uppsatsens syfte.  

 

Lena Mossberg, docent vid Handelshögskolan i Göteborgs universitet skrev boken ”Att skapa 

upplevelser - från OK till WOW” och introducerade oss till begreppet upplevelserum. 

Därmed förklaras begreppet närmare i teoriavsnittet för att låta läsaren få en introduktion av 

själva ämnet. Vi har även använt en modell som heter ”Ett ramverk för att förstå omgivning-

användarrelationer i ett tjänsteföretag” som är baserad på stimulus-organism-response-

modellen, som handlar om relationen mellan omgivningen och användaren.9 Davies, en 

professor inom detaljhandel har även utvecklat en modell som är SOR baserad. Denna som är 

mer utvecklad och mer djupgående än Mossbergs modell har vi också använt oss utav. 

 

Även andra författares forskningar kring ämnet upplevelserum har använts. Bland dessa är 

Bitner, en framstående forskare inom ämnet servicescape även kallad upplevelserum. 

Forskaren Lin bidrog oss med kunskap om hur de fysiska faktorerna påverkar individen på ett 

psykologiskt sätt. Wakefield lyfter fram faktorer som exempelvis bekvämlighet. 
                                                 
9 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 131-132 
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2.3 Insamling av empiriskt material 

Utifrån det valda ämnet och teori letade vi på Internet efter ett hotell eller 

restaurangverksamhet som stod ut i mängden och erbjöd något utöver det ordinära. Vi 

kontaktade dessa verksamheter genom e-post. Efter ett flertal utskickade e-post till utvalda 

verksamheter fick vi slutligen positiv respons från Hotel FOX i Köpenhamn. Hotel FOX blev 

därmed vårt fallföretag. Hotellet valdes p.g.a. dess unika design och deras koncept att ha olika 

teman i varje hotellrum. Som helhet var Hotel FOX i högsta grad konstinspirerad och 

annorlunda, detta väckte därför vårt intresse. 

 

Vårt tillvägagångssätt av empiriskt material bestod av förhandsundersökning om hotellet FOX 

genom deras hemsida, guidad tur i Hotel FOX och observationsundersökningar på plats i 

hotellet. Hemsidan och bilderna på hemsidan gav oss information och en förutfattad bild om 

själva hotellet. Genom hemsidan ville vi se om bilderna stämde överens med vad verkligheten 

erbjöd. För att få en helhetsbild av hotellet övernattade vi en natt, detta också för att kunna 

uppleva hotellet från gästens perspektiv. Vi valde oss själva som betraktare av 

upplevelserummet, alltså en deltagande observation. Detta för att få en mer djupgående och 

empirisk undersökning då vi själva upplever atmosfären och inte bara är åskådare utan även 

deltagare. Eftersom vi förmodade att gästerna på hotellet inte skulle vara insatta i ämnet och 

därför inte bidra till det vi behövde till vår uppsats valde vi att inte intervjua dem.  

 

Vi fick en guidad tur av hotellets föreståndare. Den guidade turen gav oss en inblick i hur de 

olika rummen såg ut, samt konstnärernas tanke bakom hotellrummens design. Informationen 

gav oss mer kunskap och förståelse om hotellets historia och koncept.  

 

Vi har använt oss utav SOR-modeller från olika forskare för att på ett tydligare och mer 

strukturerat sätt visa vad som finns i ett upplevelserum samt hur det påverkar kunders 

kvalitetsuppfattningar och beteende. Modellerna har varit till hjälp vid våra undersökningar 

och observationer. Observationerna gjordes utifrån Mossbergs SOR-modell. Innan 

observationen hade vi gått igenom de olika faktorerna som exempelvis färg och lukt som 

fanns i modellen. Dessa faktorer hade vi sedan i åtanke under själva observationen. Efter 

observationen skrev vi individuellt ner våra egna tankar om det vi upplevt. För att få en mer 

utvecklad notering om vilka faktorer som fanns i upplevelserummet och hur dessa påverkade 

våra kvalitetsuppfattningar hade vi Mossbergs modell framför oss då vi noterade upplevelsen. 
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Under observationen och den guidade turen filmade vi och tog bilder för att senare kunna 

komma ihåg samt för att få en mer detaljerad inblick i hotellet. 

 

2.4 Analys av teoretiskt och empiriskt material 

Vid analys av det teoretiska materialet fann vi att andra faktorer än vad som nämns i SOR-

modellerna kunde påverka en individs uppfattning om och beteende i upplevelserummet. De 

tidigare SOR-modellerna var komplicerade och tog inte upp faktorerna på ett mer tydligt sätt. 

Därför valde vi att utifrån de tidigare SOR-modellerna modifiera en modell som även 

innefattade hur faktorerna vi har funnit framträdande kunde påverka en kunds beteende och 

kvalitetsuppfattning. Detta också för att visa sambanden mellan de tre faktorerna, något som 

inte har framgåtts i SOR-modellerna.  

 

Från hemsidan fick vi en förutfattad uppfattning, intryck och förväntningar innan upplevelsen. 

Vi analyserade bilderna från hemsidan genom att titta på vad som framstod i bilderna, 

exempelvis tecken och objekt samt vad dessa gav oss för intryck och uppfattningar. 

Observationerna gav oss ett intryck om vad som upplevdes i hotellet och gav oss en 

verklighetsbild. Som det tidigare nämnts skrev vi individuellt ned våra tankar och 

uppfattningar efter observationerna. Det framkom många tankar och åsikter om 

upplevelserummet. På vissa punkter var vi överens men det förekom även ett fåtal skilda 

meningar om upplevelserummet. Vi fick sålla fram det mest betydelsefulla och givande 

materialet. De förutfattade uppfattningarna från hemsidan och upplevelserna i hotellet från 

observationerna knöt vi samman med teorierna som sedan bildade vår analys. Vi sorterade de 

bilder vi hade tagit från hotellvistelsen och utvalda bilder lades sedan som bilaga för att visa 

hur det såg ut i verkligheten jämfört med vad som visades i hotellets hemsida. 

 

Eftersom vi inte fick uppleva eller vistas i de olika rummen på den guidade turen en längre tid 

kunde vi därför inte ge en lika detaljerad upplevelse och beskrivning av rummen som vi 

annars kunde när det gällde våra hotellrum. Men vi fick däremot en helhetsbild av hotellet. 

Videofilmen hade vi heller ingen användning av eftersom vi redan noterat alla detaljer och 

uppfattningar om hotellupplevelsen på plats.  

 

2.5 Källkritik 

Det råder oklarheter om huruvida forskarna har testat sina teorier, d.v.s. om de har genomfört 

en empirisk undersökning för att kunna styrka sina resonemang. Vi upplevde en mättnad då 
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de flesta författarna refererade till varandra och inte gav så mycket empiriskt material. Detta 

medförde till ett dominerande perspektiv i fältet. Eftersom vissa artiklar skrevs för mer än ca 

10 år sen kan innehållets relevans ifrågasättas. Detta eftersom förändringar ständigt sker och 

det blir då lätt hänt att man förbigår nya viktiga kunskaper om ämnet. Vi kan även vara 

kritiska mot våra intryck och uppfattningar eftersom vi ändå var mer observatörer än gäster. 

Vårt syfte var att se det från gästens perspektiv men eftersom vi ständigt hade i baktanken att 

observera allting under hotellvistelsen, kan detta ha påverkat våra uppfattningar om 

upplevelsen. Det kan då leda till att det inte enbart sågs utifrån en gästs perspektiv. Det blir då 

kanske mer som en uppgift att genomföra, än en upplevelse som gäst. Dessutom kan vi vara 

kritiska mot hur vi använder oss själva som betraktare då vi kan förlora analytisk distans 

genom exempelvis en kommentar eller ett samtal med varandra om upplevelserummet som 

kan påverka den egna reaktionen, vilket kan bidra till en gemensam reaktion. 

 

Mossbergs och Davies SOR-modeller används i vår undersökning men Davies modell kan 

möjligtvis betraktas mer som en modell framställd för detaljhandeln. Detta då han skriver från 

en konsuments synpunkt i en butiksmiljö. Dessutom har detaljhandeln en annorlunda 

konsumtion i jämförelse med hotell. Upplevelse bidrar till att man köper, men i hotell är det 

mer primärt när det gäller att skapa upplevelse. Anledningen till att vi valde att använda oss 

av Davies modell var för att vi ville visa hur olika miljöfaktorer kan påverka en konsuments 

reaktioner, vilket kan relateras till hotellindustrin. Dessutom var den mer utförlig då han tog 

upp många andra aspekter som inte nämns i Mossbergs modell. I vår modifierade modell 

valde vi att inte inkludera hur faktorer som kultur kan påverka åsikter om upplevelserummet, 

detta eftersom det annars skulle bli alldeles för brett. Vi ville enbart lyfta fram det vi ansåg 

var mest framstående från varje modell och mest intressant för vårt fall. Vi valde att inte 

heller inkludera bildanalys, om hur bilder kan påverka en gästs kvalitetsuppfattning i vår 

modifierade modell. Detta eftersom vi inte kan utgå ifrån att alla gäster analyserar och tittar 

på bilder innan de besöker upplevelserummet eller om de har det i åtanken när de väl är på 

platsen. 
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3. Teori 
 

3.1 Upplevelserummet 
För 20 år sedan räckte det att en restaurang eller ett hotell kunde uppfylla kundens basbehov 

och ge bra service. Men i dagens läge krävs det mycket mer än så. För att tilltala kunderna 

måste man skapa ett upplevelserum då fysisk atmosfär är betydelsefull för 

kvalitetsuppfattningen.10 Miljön i upplevelserummet spelar en stor roll eftersom kunden 

tillbringar en lång tid eller ofta är i företagets omgivning i hotell och restaurang.11  

  

Bitner som använt begreppet "servicescape” anser att många studier påvisat att fysiska 

miljöer, även kallad upplevelserum spelar en viktig roll, både positivt och negativt i 

utformningen av kunders intryck. Men upplevelserummet är inte bara en viktig komponent 

för utformningen av kunders intryck, utan även en viktig källa för bevis i den allmänna 

utvärderingen av själva upplevelserummet och serviceorganisationen. Kunder är mer 

beroende av både utseende och extern intryck av upplevelserummet än själva servicen när de 

utvärderar opåtagliga produkter så som service.12  

 

Upplevelserummet innefattar den faktiska fysiska anläggning som tjänsten produceras inom 

och består av faktorer som har inverkan på tillfredsställelsen och beteenden hos kunder och 

anställda. De faktorer som finns i den fysiska anläggningen och omgivningen kan delas in i 

yttre och inre faktorer. De yttre faktorerna kan exempelvis vara landskap och tillgänglighet, 

medan de inre faktorerna kan bl.a. vara design och layout. Enligt Aubert-Gamet, en 

betydande forskare inom ämnet servicescape kan den fysiska omgivningen även ha en 

psykologisk del förutom den fysiska. Den psykologiska delen bildas i kundens medvetande 

och har en stor betydelse när vi uppfattar och värderar den fysiska omgivningen. Aubert-

Gamet förtydligar även att kunden inte enbart är en passiv deltagare utan denne är även med 

och bygger upplevelserummet.13 Kunden är alltså en aktiv deltagare och kan påverka andra 

kunder om de exempelvis beter och agerar på ett visst sätt. En kund som t.ex. beter sig på ett 

olämpligt sätt kan dra ner den fridfulla stämningen i en omgivning, detta kan göra att 

upplevelserummet betraktas som negativt.   

                                                 
10 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 126-127 
11 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 122 
12 Lin, I. Y. 2004. Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 163-164 
13 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 111-112 
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3.2 SOR-modell 
När kunden väl är inne i exempelvis ett hotell måste miljön vara passande och tilltalande så 

att kundernas intresse fortsätter.14 En viktig och väsentlig modell, Stimulus-Organism-

Response (SOR) som kan användas vid analys av ett upplevelserum har utvecklats av 

forskaren Bitner. Genom modellen visar Bitner relationen mellan omgivningen (som i detta 

fall är lika med upplevelserummet) och användaren (anställda och kunder). Modellen påvisar 

att stimulus påverkar organismen som sedan orsakar en viss reaktion.15 Stimulus är den 

multidimensionella miljön, organism är kunder och anställda som svarar på stimuli, respons 

och reaktion är beteenden som styrs av miljön.16 Resultaten av påverkan från olika stimuli 

som finns i miljön leder till närmande eller undvikande beteende. Dessa beteenden bestäms 

utifrån känslotillstånd som t.ex. tillfredsställelse och upphetsande. Personens vilja att stanna 

kvar eller inte i en viss miljö kan påverkas av dessa beteenden.17 Om en person uppfattar 

miljön positivt leder detta oftast till ett närmande beteende, om negativt ett undvikande 

beteende.   

 

Utifrån Bitners ursprungliga modell har olika forskare utvecklat och tolkat modellen på sina 

egna vis. I Mossbergs SOR-modell består stimulus av fysiska omgivningsdimensioner. Denna 

delas in i tre dimensioner. Den första dimensionen är atmosfäriska förhållanden som 

innehåller temperatur, ljud, musik och lukt. Den andra dimensionen är 

utrymmen/funktionalitet och denna innefattar exempelvis layout, utrustning och möbler. Den 

tredje dimensionen är tecken, symboler och artefakter som bl.a. består av skyltar, stil på 

dekor. De tre dimensionerna påverkar både direkt och indirekt organismerna, d.v.s. kunden 

och de anställda i deras uppfattning av upplevelserummet. Eftersom varje individ har egna 

värderingar, humörtillstånd och förutsättningar är det då givet att uppfattningen om 

upplevelserummet varierar från en individ till en annan. Beroende på individens känslor och 

sinnesstämning kan reaktionerna också variera. Kunder och anställdas individuella reaktioner 

omfattar tre olika aspekter. Dessa är kognitiva, känslomässiga och fysiologiska.18 Kognition 

är vad som sker med individens tankar och dess åsikter om upplevelserummet. Känslomässiga 

faktorer är det emotionella som uppstår hos individen när denne väl är på plats och 

                                                 
14 Davies, B. J, Ward F. 2002. Managing Retail Consumption. s. 132 
15 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 131-132 
16 Zeithaml, V A & Bitner, M J. 2002. Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 259  
17 Davies, B. J, Ward F. 2002. Managing Retail Consumption. s. 132 
18 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 131-132 
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fysiologiska är de fysiska omgivningsfaktorer som påverkar individen.19 Även om de är 

enskilda reaktioner kan det ändå ibland vara svårt att särskilja dem, detta eftersom de i vissa 

fall kan uppstå och verka tillsammans.20 Dessa reaktioner bidrar därefter till kundernas 

beteende att antingen stanna i eller undvika upplevelserummet. 

 

    21

 

För att förtydliggöra hur kunderna påverkas av olika element har Davies valt att använda 

segment som kallas för tillfredsställelse, upphetsning och dominans. Tillfredsställelse är ett 

känslotillstånd som är liknande till att tycka om, men ändå korrelerar med upphetsande. 

Upphetsning är också begreppsmässigt ett känslotillstånd som sträcker sig från sömn till vild 

spänning. Dominans är ett känslotillstånd som är baserad i den utsträckning där man i 

varierande sätt har eller inte har kontroll över ens agerande i upplevelserummet.22 För att 

designa den interna miljön så att den frambringar lämpligt beteende har Davies tagit upp tre 

kategorier vad gällande individens beteende. Den första kategorin relateras till en persons 

fysiska rörelse i miljön. Den andra kategorin av närmande beteende är den grad av 

uppmärksamhet som visas upp eller den grad av utforskning av miljön som kan leda till en 

fördelsaktig attityd, favorisering eller gillande. Den tredje kategorin inkluderar den grad till 

                                                 
19 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 263-265  
20 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 131-132 
21 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 131-132 
22 Lin, I. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 171 
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vilken kunderna känner bekväm med närmandet eller närheten till andra inom miljön.23 Med 

andra ord handlar modellen om reaktionen mellan miljöfaktorer och konsumentens respons.24

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       

      

                                                  25

 

3.3 Fysiska faktorer 
Den fysiska omgivningen består av fysiska aspekter som kan delas in i både rumsliga 

element (fysiska objekt och inredningsdesign etc.) och icke-rumsliga element (temperatur, 

ljudnivå och lukt).26 I ett upplevelserum hjälper olika miljösignaler och fysiska 

komponenter individer att forma en helhetsbild av upplevelserummet.27 Därför är det 

oerhört viktigt för exempelvis ett hotell att utforma rätt fysiska aspekter och komponenter 

                                                 
23 Davies, B. J, Ward F, 2002, Managing Retail Consumption. s. 133 
24 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. s. 27 
25 Davies, B. J, Ward F, 2002, Managing Retail Consumption. s. 140 
26 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!, s. 113 
27 Lin, I. Y. 2004. Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 164 
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samt att ge ut passande miljösignaler.  

 

3.3.1 Atmosfäriska faktorer 

Atmosfäriska faktorer så som ljud, färg och lukt m.m. kan ha en oförklarlig och ibland 

omedveten effekt och påverka människors sinnesstämning. Exempel på detta är att rädsla och 

fruktan kan uppstå p.g.a. dofterna som finns på ett sjukhus. Å andra sidan kan dofter på en 

restaurang orsaka hungerkänsla.28 Höga ljud kan orsaka obekvämhet så som huvudvärk. 

Temperaturen i ett rum kan orsaka att man fryser eller svettas, luftkvaliteten kan ge 

svårigheter att andas och bländande belysning kan sänka förmågan att se och orsakar fysisk 

smärta. Alla dessa fysiska faktorer påverkar om människor stannar och njuter i en speciell 

miljö. Det är känt att bekväma sittplatser får folk att stanna längre, medan obekväma 

sittplatser får folk att lämna.29

 

3.3.1.1 Musik och ljudnivå  

Med musik kan man manipulera fram ett visst beteende bland människor. Egenskaper som 

tempo, volym och rytm är ett sätt att påverka olika beteendemönster och känslor. Ofta är 

påverkan av musik inte uppmärksammad av kunderna men studier visar att det ändå har en 

omedveten effekt på vårt beteende. Enligt undersökningar går människor exempelvis 

långsammare i en miljö där det spelas musik med långsamt musiktempo jämfört med ett 

snabbt musiktempo.30 Detta tyder på hur atmosfäriska faktorer kan manipulera och påverka 

kunden omedvetet.  

 

Ljudnivån på musiken är mycket betydelsefull, det kan kännas passande eller opassande 

beroende på situationen. Högt ljud kan kännas störande men i samband med exempelvis 

sportevenemang där musik ska skapa spänning och engagemang är detta mer lämpligt. Detta 

till skillnad från en restaurang där musik ofta ska vara avslappnande.31  

 

Gäster noterar musik och ljud i ett upplevelserum som hörselkomponenter till deras 

utvärderingar. Undersökningar har visat att musik kan vara en positiv hörselsignal som 

stimulerar specifika kundbeteenden och känslor. Långsamma och tystlåtna musikstycken kan 

minska psykologiska tecken av stress medan snabb och högljudd musik kan öka besökarens 
                                                 
28 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!, s. 134 
29 Zeithaml, V A & Bitner, M J. 2002. Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 265 
30 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!, s. 134-136 
31 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 134-136 
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stresstecken. Ett musikstycke som inte passar in i miljön kommer inte leda till positiva 

utvärderingar från kunderna.32   

 

Ljud av buller och högljuddhet uppfattats oftast som irriterande och besvärlig. Högljuddhet 

är uppfattad som negativ stimulation, speciellt när ljudet är oväntat eller är subjektivt 

uppfattad som oönskat. För mycket ljud kan resultera till minskad koncentration, ökad 

aktivitet, irritation och spänning. Fast å andra sidan kan konstant ljud, stillsamhet och tysthet 

vara lika problematisk. En balans mellan lite ljud och konstant ljud är nyckeln för att skapa 

en behaglig ljudmiljö.33    

 

3.3.1.2 Färg 

Visuella signaler är olika i ett upplevelserum. Dessa innefattar färg, belysning, utrymme och 

funktion, personliga artefakter och växter samt layout och design. Färg är en av de självklara 

visuella signalerna i ett upplevelserum, speciellt på den inre miljön.34

 

Färger är betydelsefulla i ett upplevelserum. Detta eftersom de kan skapa mycket 

uppmärksamhet då de sänder ut budskap och skapar känslor hos betraktaren. Detta spelar en 

roll om huruvida kunden känner sig attraherad av platsen och därmed intresserad av att köpa 

tjänsten eller inte. Människor tenderar att bli lugna och harmoniska i miljöer med kalla färger 

såsom blå och graden av upphetsning stiger av den varma färgen röd. Det har visat sig att 

färger kan framkalla känslobetonat agerande och associeras med fysisk attraktionsförmåga. 

Oavsett kundens favoritfärg dras oftast kunden närmare väggarna med varma färger i 

jämförelse med dem som är målade i kalla färger. Varma färger bör användas med 

försiktighet eftersom hjärnans aktivitet påverkas mer av varma färger, speciellt rött, och att 

människor blir mer upphetsade av dessa. Blått har en mer positiv, behaglig och lugn effekt i 

jämförelse med rött.35  

 

                                                 
32 Lin, I. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 169-170 
33 Lin, I. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 170 
34 Lin, I. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 167-168 
35 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 137 
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Förutom dessa element kommer även färgmönstret på facilitetens väggar, fasader, golv och 

sittplatser att påverka kunden. Omålade eller tråkiga färger på fasaderna, stolar och trappor 

kan få ett oattraktivt intryck jämfört med ljusa färger på fasaderna, stolarna och trapporna.36

 

3.3.1.3 Ljus 

När man vill skapa en avslappnande och trivsam miljö ska man använda sig av svag belysning 

istället för stark belysning. Svag belysning brukar oftast associeras till en mysig miljö. 

Mysighetsfaktorn ökar med levande ljus som ger en varm färg till skillnad från belysningen 

från kalla lysrör. En kombination av både belysning och färg i en restaurang kan även vara ett 

väsentligt element för aptiten.37 Belysningen påverkar utrymmets kvalitet, vilket i sin tur 

influerar en individs medvetenhet om de fysiska, känslomässiga och själsliga aspekter i 

utrymmet. Ljus påverkar uppfattningens form, färg och textur. Relationen mellan 

ljusintensiteten avslöjar att människors uppfattningar av ljuset influerar deras uppfattningar 

om miljön. Människor kan få ett mer positivt intryck och minskad uttråkighet i ett rum med 

fönster till skillnad från ett rum utan fönster. En allmän kommunikation är mer sannolik att 

inträffa i ljusa miljöer, medan en mer intim konversation inträffar i mjuk belysning. Miljöer 

där belysningen är designad för att harmonisera med möbler och accessoarer är uppfattad som 

mer behaglig än miljöer där belysningen inte harmoniserar med andra element i rummet.38

 

3.3.1.4 Lukt 

Liknande som musik ska lukt vara utvärderad med andra miljösignaler när man utforskar 

upplevelserummets effekt på kundbeteendet.39 Ett luktorgans signal kan öka medvetenheten 

och kontrollera kvalitén vilket leder till att man beter sig på ett visst sätt baserat på tidigare 

möten som sedan resulterar till undvikande eller närmande beteende.40 Lukt kan också ha 

effekter på kundernas respons. En behaglig lukt kan göra att man stannar kvar längre. Vi vet 

att tidigare luktuppfattningar kan reducera uppfattningar om spenderad tid och förbättra 

utvärderingen av miljön. En obehaglig lukt betecknar en oren facilitet, medan lukt av 

rengöringsmedel innebär att den obehagliga lukten har blivit bortstädad.41 Lukt kan också lätt 

                                                 
36 Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G, 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions 
in settings. s. 48 
37 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 136-137 
38 Lin, I. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 168-169 
39 Lin, I. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 170-171 
40 Hvastja, L. & Zannuttinit, L, 1991, Recognition of nonexplicitly presented odors. s. 245 
41 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 267  
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influera kundens humör. Humörsvängningar och påverkande förändringar är oftast 

rekommenderade medlare av luktorganseffekter på individers uppfattning.42

 

3.3.2 Utrymme och funktionalitet 

En betraktare kan få olika känslor som framkallas av utformningen i ett upplevelserum. 

Människor brukar söka sig till platser och omgivningar som är tilltalande och frambringar 

känslor av välbehag. På detta vis har atmosfären en inverkan på kundernas känslomässiga 

sinnesstämning och leder till antingen ökad eller minskad tillfredsställelse.43 Om exempelvis 

utrymmet i en restaurang är för litet, kan detta skapa obehag då gästen kanske tvingas sitta för 

nära andra gäster. Utrymme och funktionalitet i ett upplevelserum inkluderar design, 

arkitektur och layout. Funktionaliteten av dessa spelar en väsentlig roll eftersom om allt inte 

fungerar som förväntat kan kunderna bli irriterade och därmed otillfredsställda. 

 

3.3.2.1 Design, arkitektur och layout 

Upplevelserummets design kan influera kunders val, förväntningar, tillfredsställelse och 

beteenden. Det är en utmaning att designa det fysiska utrymmet och fysiska beviset i en 

servicemiljö så att både kundernas och de anställdas behov samt preferenser kan stödjas. 

Detta eftersom anställda och kunder känner och tänker olika när det gäller miljön.44 Den 

fysiska omgivningens rumsliga layout är speciellt viktig eftersom servicemiljöer allmänt 

existerar för att fylla kundens specifika syften eller behov. Rumslig layout innebär det sättet 

som utrustning och möbler är arrangerad, storleken och formen av dessa saker, och rumsliga 

relationer bland dessa.45 Möblerna bidrar till upplevelserummets personlighet genom form, 

linje, färg och textur. Möbelplaceringen kan skapa en känsla av inhägnat område, avgränsad 

rumslig rörelsefrihet, väggar som funktion och kommunicera synliga och osynliga gränser.46

Igenkännande förändringar i takhöjder påverkar rumsliga uppfattningar mer än en liknande 

förändring i rummets bredd eller längd. Högt tak bidrar till känsla av att rummet är rymligt 

medan lågt tak är associerat till mysighet och intimitet. Alla av dessa element hjälper 

gästerna att utforma en mental bild som sedan påverkar responsen och bedömningen i 

upplevelserum.47

 
                                                 
42 Lin, I. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 170 
43 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 134 
44 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 254  
45 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 267  
46 Lin, I. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 168 
47 Lin, I. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 168 
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Layoutens tillgänglighet, facilitetens estetik, sittplatsernas bekvämlighet samt elektronisk 

utrustning och skyltning är de faktorer i ett upplevelserum som parallellt är de primära 

elementen i en inomhus miljös layout och design. Layoutens tillgänglighet refereras till sättet 

som möbler och utrustning, serviceområdet och hur gångar är placerade, och hur dessa 

element är rumsbestämda. En effektiv layout är när man lätt kan ta sig in och ut från ett 

serviceområde. Facilitetens estetik är en funktion av arkitekturens design, likaväl som den är 

inre miljöns design och inredning. Dessa element bidrar till attraktiva delen av ett 

upplevelserum. Från den yttre miljöns ståndpunkt, när kunderna närmar sig eller kör förbi 

hotell och restauranger är det troligt att exteriören utgöra hur attraktiv faciliteten är. När man 

väl är inne i faciliteten, är det inredningen som gör upplevelserummet attraktivt. Dessa 

element influerar sedan deras attityd gentemot platsen de befinner sig i. Stolarnas 

bekvämlighet kommer säkerligen att bli betydande för kunderna om dessa måste sitta ner i ett 

flertal timmar. Stolarna bekvämlighet påverkas av både den fysiska stolen och utrymmet 

mellan stolarna. Stolar kan vara bekväma eller obekväma beroende på deras design eller 

skick. Kunder kan bli fysiskt och psykologiskt obekväm p.g.a. att de tvingas sitta för nära en 

annan kund. Om stolarna är för nära varandra kommer detta att resultera i att kunderna blir 

missnöjda och får på så sätt en dålig kvalitetsuppfattning.48 Stolarnas bekvämlighet påverkar 

även hur länge kunden stannar i en miljö.49 Elektronisk utrustning och skyltning är tecken, 

symboler och artefakter som kan användas för att förhöja nöjesupplevelsen. Prydnader i 

inredningens design som t.ex. tecken, banderoller, bilder och andra fasta föremål, kan också 

påverka den upplevda kvaliteten av upplevelserummet. Även elektronisk utrustning kan 

användas för att framföra och förhöja de primära tjänsternas erbjudanden.50  

 

Kvaliteten på arkitekturen, layouten och designen av anordningen kan influera hur länge 

kunderna stannar i hotellet, hur mycket pengar de spenderar samt om de återkommer. I t.ex. 

en fin restaurang är det inte bara maten och personalen som spelar roll vid kundernas 

bestämmelse av spenderad tid i hotellet.51

 

Inte enbart interiören spelar en stor roll vid kundens intryck av hotell, även exteriören såsom 

                                                 
48 Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions 
in setting. s. 47-48 
49 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 138 
50 Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions 
in settings. s. 48-49 
51 Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions 
in settings. s. 45 
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själva byggnaden är viktig eftersom detta är det första som gästen betraktar. Byggnaden 

brukar oftast konstrueras för att passa den eller de målgrupper som verksamheten inriktar sig 

på. Genom byggnaden och lokalerna kan verksamheterna kommunicera sitt budskap. 

Upplevelserummets layout kan på olika sätt påverka hur en kund agerar när de väl är på 

plats. Man kan t.ex. styra kundernas rörelser till en viss direktion om det exempelvis finns 

tydliga gångar mellan olika lokaler.52

 

Vi har här gått igenom olika fysiska faktorer som atmosfäriska såsom ljus, färg, lukt, ljud 

samt utrymme och funktionalitet såsom design, arkitektur och layout. Dessa faktorer påverkar 

hur en individ uppfattar ett upplevelserum och hjälper till att forma en slags helhetsbild. Hur 

faktorerna framhålls kan då leda till antingen negativa eller positiva effekter hos individens 

beteenden. Exempelvis kan en lukt ha effekt på en individs respons om upplevelserummets 

renlighet, olika ljud kan framkalla känslor och beteendemönster som kan höja stämningen i 

rummet, en färg kan sända en budskap eller väcka uppmärksamhet om konstnärens syfte etc. 

Att iscensätta ett upplevelserum med omtanke för dessa faktorer blir därmed en utmaning för 

ledningen i en verksamhet.  

 

3.4 Sociala faktorer 
Sociala faktorer är människorna i en miljö där sociala interaktioner kan ske.53 Interaktionen 

mellan kund och anställd omringas utav all typ av interaktioner i upplevelserummet och 

framför allt stunder av delade känslor mellan kunder. Företaget kan på så sätt få ett 

fördelaktigt resultat om de ger hänsyn till gemenskapen och inte bara relationer.54 Därför är 

det viktigt att ta hänsyn till sociala interaktioner då det spelar en betydelsefull roll i hur en 

kund upplever upplevelserummet samt kvalitetsuppfattningen. 

 

I interpersonliga upplevelserum måste man ta hänsyn till den fysiska miljön och kvalitén på 

den sociala interaktionen mellan kunder och anställda. Relationsuppbyggandet kan influeras 

av den fysiska miljön. Miljövariabler så som sittplatsens inredning, storlek och flexibilitet kan 

definiera möjligheterna och begränsningarna för sociala händelser mellan kunderna samt 

                                                 
52 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 133-134 
53 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. International Journal of Service Industry Management 8:1. s. 29-30 
54 Aubert-Gamet, V. & B. Cova. 1999. Servicescapes: From Moderns Non-Places to Postmodern Common 
Places. s. 43 
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mellan kunder och anställda.55 Ett exempel på möjlighet till en social interaktion är när man 

befinner sig i en bar, då sittplatsen är byggd på så sätt där gästerna kan skapa en konversation 

med andra gäster samt med den anställde, bartendern. Men trots att en plats är inrett för att 

skapa sociala interaktioner kan det inte alltid lyckas. Detta eftersom psykologiska faktorer 

också spelar roll samt påverkar möjligheter till social interaktion. Enligt Bitner kan intern 

respons så som kognitiva, känslomässiga och fysiologiska influera beteendet på kunder och 

anställda, samt påverka sociala interaktioner mellan dessa.56 Ett exempel är när det 

förekommer en social interaktion mellan en gäst och en anställd i ett hotell. Den anställde, 

receptionisten har till uppgift att vara trevlig samt att skapa en trivsam och välkomnande 

konversation med gästen. Men gästen som känner sig nedstämd just vid det tillfället har inte 

lust att föra en konversation med receptionisten. Denne kan även uppfatta receptionisten som 

störande och finna konversationen som jobbig. Med andra ord beror en social interaktion på 

om huruvida en människa känner sig just vid det tillfället, vilket resulterar till hur aktiv gästen 

är i att skapa en konversation. 

 

I denna del har vi tagit upp betydelsen av sociala faktorer och interaktioner som ett slags 

verktyg att förhöja kvalitetsuppfattningen i ett upplevelserum. Sociala interaktioner kan i 

samband med den fysiska miljön leda till positiva uppfattningar hos individen. Hur den 

fysiska miljön konstrueras kan skapa möjligheter eller begränsningar för sociala interaktioner. 

Genom de sociala interaktionerna kan en relation och gemenskap byggas mellan kunder samt 

mellan kunder och anställda, vilket även är en vital del av ett positivt uppskattat 

upplevelserum.    

 

3.5 Psykologiska faktorer 
Eftersom individers uppfattningar kan skilja sig åt är det nödvändigt att se på de psykologiska 

aspekterna. De psykologiska faktorerna så som förväntningar, tillfälligt humörtillstånd, 

personlighetsdrag och tidigare erfarenheter påverkar samt spelar därför en viktig roll i hur en 

individ uppfattar upplevelserummet. Då detta i sin tur påverkar individens respons. 

 

3.5.1 Förväntningar  

I allmänhet tycker inte personer om en viss plats om denna inte kan leva upp till 

förväntningarna. Men om förväntningarna uppfylls och miljön överskrider förväntningarna 
                                                 
55 Bitner, M.J. Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 58-61   
56 Bitner, M.J. Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 58-61   
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formar det istället en positiv uppfattning om platsen. Förväntningar kan variera hos individer 

grundad på deras tidigare upplevelser i en miljö, vid liknande miljöer eller när de hört eller 

läst om platsen.57  

 

Egna erfarenheter och bilder påverkar förhandsvisningar och föreställningar om själva miljön. 

Har man ingen erfarenhet av att vistas i den miljön man ska uppleva är det medier som spelar 

stor roll för våra uppfattningar.58 Bilder är ett bildbevis på hur något ser ut. Tecken är snarare 

grundade på en likhet, närhet och överenskommelse på hur något är på bilder.59 Enligt 

Echtner används tecken för att representera något. Dessa tecken används för att få kunden 

känslomässigt engagerad och förhoppningsvis leda till en konsumtion av t.ex. en övernattning 

på ett hotell. Ett exempel är när konst som innehåller tecken används för att kommunicera 

vissa meningar.60

 

En miljö kan ge signaler som indikerar tänkbara kostnader på inrednings- och miljömässiga 

objekt som kommer att framkalla förväntningar som är överensstämmande med dyrbara 

tjänster. För att denna typ av reaktion ska framkomma krävs det att omgivningen har dessa 

signaler samt att den möjliggör så att kunderna kan läsa dessa signaler vid ny miljö.61  

 

3.5.2 Tillfälligt humörtillstånd  

Tillfälligt humörtillstånd kan även vara orsaken till att människor reagerar olika när det gäller 

miljöns stimuli. En person som känner sig frustrerad och utmattad efter en lång arbetsdag och 

en person som haft en tredagars avslappnande helg skulle förmodligen ha påverkats olika vid 

en hög upphetsning i en restaurang. Det viktigaste är att komma ihåg att det inte alla personer 

alltid svarar på samma sätt när det gäller miljön. Individens humör, syften och förväntningar 

kommer att influera responsen och liknande personlighetsdrag kommer att orsaka att vissa 

människor reagerar på liknande sätt.62

 

 

 

                                                 
57 Bitner, M.J. Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 68 
58 Thelander, Å, 2002, En resa till naturen och reklammens villkor. s. 138-139 
59 Thelander, Å, 2002, En resa till naturen och reklammens villkor. s. 78 
60 Echtner, C, 1999, The semiotic paradigm: implications for tourism research. s. 47 
61 Davies, B. J, Ward F. 2002. Managing Retail Consumption, s. 145 
62 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Service Marketing. Integrating Customer Focus Across the Firm. 
McGraw-Hill, utdrag. s. 266  
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3.5.3 Personlighetsdrag 

Ett personlighetsdrag har effekt på hur människor svarar på miljöer som ger en känsla av 

upphetsning. Människor som söker efter upphetsande miljöer letar efter höga nivåer av 

stimulation medan människor som undviker upphetsande miljöer föredrar låga nivåer av 

stimulation. En människa som undviker upphetsning och som befinner sig i ett högljutt disco 

med ljus belysning och blixtrande neon kommer visa starkt ogillande om miljön, medan en 

människa som söker efter upphetsande miljöer skulle däremot uppskatta det.63   

 

3.5.4 Tidigare erfarenheter 

Tidigare erfarenheter kan kopplas till förväntningar från tidigare upplevelser och önskningar.  

Detta eftersom kunder bestämmer tillfredsställelsen genom att jämföra tidigare förväntningar 

på hur exempelvis service ska presteras.64 Med andra ord påverkas kundernas respons på 

upplevelserummet av överensstämmelsen mellan de nya upplevelserna och dennes 

förväntningar från tidigare upplevelser och önskningar. 

 

I denna slutgiltiga del beaktar vi att även de psykologiska faktorerna kan ha stark influens på 

hur en individ uppfattar ett upplevelserum. Fysiska faktorer och sociala faktorer är ytterst 

vitala för kvalitetsuppfattningen och den allmänna uppfattningen om ett upplevelserum men 

de psykologiska aspekterna som tydliggörs här kan inte heller bortses. Beroende på individens 

förväntningar, tillfälligt humörtillstånd, personlighetsdrag och tidigare erfarenheter kan alltså 

vara anledningen bakom reaktionerna och beteendena som uppstår.  

 

3.6 De tre faktorernas verkan 
Det finns olika faktorer i en miljö som avgör hur en kund beter sig.65 Som tidigare nämnts är 

dessa faktorer fysiska, sociala samt psykologiska. De fysiska faktorerna kan sända ut signaler 

om miljön som sedan kan påverka exempelvis en kunds sinnesstämning, känslor och 

beteenden i ett upplevelserum. De sociala faktorerna kan påverka kvalitetsuppfattningen samt 

skapa förväntningar om upplevelserummet hos kunden. De psykologiska kan även ha stark 

inverkan på kundens bild av upplevelserummet samt på dennes humör och reaktioner. Dessa 

                                                 
63 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Service Marketing. Integrating Customer Focus Across the Firm. 
McGraw-Hill, utdrag. s. 266  
64 Bitner, M. J, 1990, Evaluating service encounters: the effect of physical surroundings and employee 
responses.  s. 70 
65 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. International Journal of Service Industry Management 8:1. s. 27 
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faktorer kan således påverka kundens kategorisering, intryck, uppfattningsförmåga och 

reaktion i upplevelserummet som i sin tur kan resultera till ett närmande eller undvikande 

beteende.  

 

3.6.1 Påverkan 

Vi har här gått igenom olika faktorer som kan ha stor påverkan hos en individs intryck och 

uppfattning om ett upplevelserum. Fysiska faktorer består utav atmosfäriska faktorer och 

designfaktorer. Atmosfäriska faktorer är bakgrundsförhållanden som existerar under den 

direkta medvetenhetsnivån och drar uppmärksamhet endast vid närvaro eller otillfredsställelse 

vid exempelvis temperatur- och ljudnivåer. Kunder tar oftast detta för givet och dess påverkan 

är typiskt neutralt eller negativt. Ett exempel på detta är när kunder undviker en särskild 

restaurang för att den är högljudd. Utrymme och funktionalitetsfaktorer som design, arkitektur 

och layout är däremot en visuell stimuli som är synbar för kunderna jämfört med de 

atmosfäriska faktorerna. Dessa har även större potential att skapa en positiv uppfattning hos 

kunderna och uppmuntra till ett närmande beteende. De kan klassificeras som antingen 

estetiska eller funktionella. Det estetiska är bl.a. arkitektur och stil, medan funktionalitet är 

exempelvis layout och bekvämlighet. Estetisk och funktionalitet är nära relaterad till varandra 

och skillnaden är att det estetiska frambringar kunders beteende medan funktionaliteten 

skapar sinnestillfredsställelse i serviceupplevelsen.66

 

Sociala faktorer är människorna i upplevelserummet, d.v.s. kunder och servicepersonal. 

Beroende på kundens serviceförväntningar kan servicemiljön, dess utseende och kunders och 

personalens beteende i servicemiljön medföra antingen närmande eller undvikande beteende. 

Miljön handlar inte längre om materiell stimulans utan den är även delvis socialt konstruerad 

där humana faktorer spelar en avgörande roll i beteenden.67 Ett exempel är när det är hög 

ljudnivå då många människor vistas i samma rum, detta medför till att man måste prata högre 

för att bli hörd. Detta påverkar med andra ord ens beteende. De sociala faktorerna kan även 

skapa förväntningar hos individen om upplevelserummet. Exempelvis om man upplever ett 

trevligt bemötande från personalen så leder detta till att man ser framemot vistelsen mer. 

 

                                                 
66 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. International Journal of Service Industry Management 8:1. s. 29-30 
67 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. International Journal of Service Industry Management 8:1. s. 29-30 
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Utöver de fysiska och sociala faktorerna finns även de psykologiska faktorerna som 

inkluderar förväntningar, tillfälligt humörtillstånd, personlighetsdrag och tidigare 

erfarenheter. Dessa kan på olika sätt stimulera hur man uppfattar miljön och hur man kommer 

att agera och bete sig i denna miljö. När exempelvis en kund är på dåligt humör p.g.a. 

personliga anledningar, kan detta resultera till att kunden inte är lika villig att uppleva 

omgivningen än denne skulle ha gjort i vanliga fall. Kundens uppfattning om omgivningen 

påverkas alltså även av psykologiska aspekter.  

 

De fysiska, sociala och psykologiska faktorerna är de grundläggande i de flesta teorierna vad 

gällande inverkan på uppfattningen om ett upplevelserum. Medan de fysiska och sociala 

oftast brukar tydliggöras och uppmärksammas mest har de psykologiska haft mindre fokus. 

Detta innebär dock inte att de psykologiska är mindre viktiga utan de borde även betraktas 

som ytterst vitala för uppfattningen av ett upplevelserum. De fysiska och sociala är däremot 

mer synliga medan de psykologiska är osynliga. 

 

De faktorer som tas upp i teorierna är i sig självklara men eftersom författarna brukar referera 

till varandra eller till en viss specifik författare inom området, kan det då leda till att de 

utelämnar mycket annat som är betydelsefullt och avgörande vid uppfattningen av ett 

upplevelserum. De tre fysiska, sociala och psykologiska faktorerna förklaras för sig i sin 

avskildhet men det står inte mer påtagligt hur dessa kan påverka varandra eller ha koppling 

och samband med varandra. För sig är de redan verkningsfulla men tillsammans kan de 

åstadkomma ännu slagkraftigare påverkan på en kunds uppfattning samt beteende i ett 

upplevelserum.      

 

3.6.2 Kategorisering 

Layouten i en serviceplats kan identifiera en verksamhets aktiviteter och påverkar hur den blir 

kategoriserad av gästen. Vissa forskare anser att fysiska miljöer kan skapa vissa förväntningar 

om hur individer borde agera, samt skapar ett visst mönster av beteende hos individer.68 Med 

andra ord kan miljöer framkalla och bidra till kundernas offentliga beteende. En del fysiska 

miljöfunktioner särskiljer och styr personers agerande.69 Ett exempel på kategorisering är hur 

exklusiva hotell lockar de målgrupper som har råd att bo där med hjälp av exempelvis design. 

                                                 
68 Sommer, R, 1969, Personal Space: the Behavioural Basis of Design, Prentice-Hall, Englewood. s. 143-155  
69 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. s. 28 
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Vissa kunder kommer härmed att välja ett annat hotell eftersom man kategoriserar detta som 

ett alldeles för dyrt hotell. På så sätt kan man efter en individuell kategorisering veta om man 

passar in i servicemiljön eller inte. Förutom detta kan även en kategorisering styra en individs 

beteende. Vid exempelvis en exklusiv restaurang brukar man oftast bete sig på ett mera 

formellt sätt än vad man kanske gör i snabbmatsrestaurang. 

 

3.6.3 Intryck 

Det kan vara svårt att beskriva en upplevelse på ett detaljerat sätt. Man väljer då oftast att ta 

upp de fysiska faktorerna vid intrycksbeskrivningarna av besöket på exempelvis en restaurang 

eller ett hotell. De fysiska faktorerna kan som tidigare nämnts t.ex. vara arkitekturen, musiken 

och möblerna etc. Dessa dimensioner berör då de kognitiva, känslomässiga och fysiologiska 

reaktioner.70  

 

3.6.4 Uppfattningsförmåga 

En individs uppfattning är en funktion av källor och input från miljön som också uppstår 

genom tidigare förväntningar, motiv och erfarenheter. Individernas uppfattningar av 

exempelvis en hotellobby inkluderar andra element så som anställda och kunder, belysning, 

golv, möbler, konst och väggarnas färg. Alla dessa element bidrar till utformningen av 

kundernas image av lobbyn. Både hotellets exteriör och interiör reflekterar stil och image för 

den fysiska miljön och influerar kundernas utvärderingar.71

 

3.6.5 Reaktion 

Det uppfattade upplevelserummet kan framkalla kognitiv reaktion. Detta genom att influera 

människors åsikter om en plats, om människor och tjänster som finns på platsen. För att 

influera kognition måste det uppfattade upplevelserummet framkalla emotionell reaktion för 

att i sin tur influera beteenden. En miljö där känslor framkallas kan fångas av två 

dimensioner. Den första dimensionen är tillfredsställelse och icketillfredsställelse. 

Tillfredsställelse ökar närmande beteende. Den andra dimensionen är nivå och upphetsning, 

d.v.s. mängd av stimulation och spänning. Upphetsning ökar också närmande beteende 

förutom när den är kombinerad med otillfredsställelse.72 Upplevelserum som både är 

tillfredsställande och upphetsande kallas för spänning medan de som är tillfredsställande och 

                                                 
70 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 138 
71 Lin, I. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 164-165 
72 Bitner, M.J, 1992, Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 64 
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icke upphetsande eller sövande kallas för avslappnande. Icke tillfredsställda upplevelserum 

som är upphetsande kallas för plågsam medan icke tillfredsställande och sövande 

upplevelserum kallas för dyster. Fysiologiska reaktioner är de fysiska faktorers påverkan på 

en individs reaktion. Det vill säga upplevelserummets fysiska faktorer så som sittplatsens 

bekvämlighet, design, lukt eller färg och hur dessa har en inverkan på individens reaktion.73

 

3.6.6 Närmande och undvikande beteende 

Fysiska, sociala och psykologiska faktorer kan påverka en kund på olika sätt och förmedla 

olika känslor hos denna, vilket har redogjorts i detta kapitel. Kunden kan antingen tycka om 

upplevelserummet eller ej. För att bestämma detta använder vi oss utav kategoriseringen, 

intryck, uppfattningsförmågan och reaktionen. Dessa behöver inte komma i följd av varandra 

och man behöver heller inte påverkas av alla innan bestämmandet om upplevelserummet. Då 

man har fattat tycke om platsen leder det till ett närmande beteende och att man stannar kvar. 

Enligt Bitner är närmande beteende kopplade till utforskning och välbehag, vilket uppkommer 

från en stimulerande och välbefinnande miljö.74 Det involverar reaktioner som fysisk rörelse 

mot något, utforska en okänd miljö, anslutning till andra i miljön genom ögonkontakt. 

Undvikande beteende är reaktioner som är motsats till närmande beteende.75 Det är då man 

inte tycker om upplevelserummet och väljer att lämna platsen samt att man väljer att inte 

återkomma. Men trots att man inte tycker om platsen kan man välja att stanna kvar. Ett 

exempel är att man befinner sig på en konsert och får ett dåligt intryck om själva platsen då 

sittplatsen är obekväm. Men man väljer ändå att stanna kvar på konserten för nöjes skull. 

Detta visar att även om man ogillar platsen så kan man påverkas av andra faktorer som gör att 

man stanna kvar. Med andra ord finns det inte två självklara val, närmande eller undvikande 

beteende. 

  

                                                 
73 Zeithaml, V A & Bitner, M J, 2002, Integrating Customer Focus Across the Firm. s. 265  
74 Bitner, M. J, 1990, Evaluating service encounters: the effect of physical surroundings and employee 
responses. s. 70 
75 Booms, B H & Bitner, M J, 1982, Marketing services by managing the environment. s. 38 
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4. Analys 
 

4.1 Förhandsintryck och förväntningar om Hotel FOX 
Första intrycket uppstod genom besöket på Hotel FOXs välutformade hemsida. Den första 

omedelbara uppfattningen var att hotellet var enastående, unikt och något utöver det vanliga. 

Hotellet står ut i mängden bland andra hotell som tidigare skådats. Hade det inte varit för 

hotellets logo och de olika rubrikerna samt texterna om hotellet på hemsidan hade man inte 

direkt uppfattat att det handlade om ett hotell. Detta eftersom bilden på lobbyn kan likväl 

representera ett konstgalleri p.g.a. målningarna på väggarna och inredningen.76 Dessutom 

liknar rummen inte vanliga hotellrum som brukar erbjudas p.g.a. rummens utformning och 

hur de var konstruerade. Hela hotellet uttrycker kreativitet, design och funktionalitet m.m.  

 

Hemsidan var väldesignat och menyns rubriker gjorde det lätt att navigera och hitta den 

specifika informationen man sökte. Hemsidans utformning skapade ett professionellt intryck 

och uttalade om hotellets seriositet. Genom hemsidan får man ett helhetsintryck av hotellet, 

detta p.g.a. den detaljerade informationen och bilder på exempelvis hotellrummen, lobby och 

restaurang. Bilderna visar upp hotellbyggnadens struktur samt det primära i hotellrummen 

som konstnärerna vill förmedla. Enligt Echtner innehåller konst tecken som kan användas för 

att kommunicera vissa meningar.77 Konstnärerna i Hotel FOX använder då deras konst för att 

kommunicera deras budskap till kunder. Deras konst tilltalar därmed de individer som vill 

uppleva de känslor som konstnärerna vill ge uttryck för. De olika bilderna på hemsidan har 

lagts upp på ett stilfullt sätt, med bra uppdelning och uppsikt.  

 

På byggnaden finns Hotel FOXs logotyp som symboliserar ett huvud av en räv, efter logon 

står namnet på hotellet.78 Byggnaden är vit och varje fönster har en markis med olika 

färgglada motiv. Detta ger en antydan till hotellrummens tema. På kvällstid är byggnaden 

upplyst och hotellets logotyp syns extra tydligt med en stark belysning.79 Man får en 

uppfattning om att hotellet är placerat på en mer avlägsen gata. Eftersom inga människor syns 

till eller bilar kör förbi får man ett intryck av att ingen aktivitet pågår utanför byggnaden. 

Detta resulterar till ett intryck av stillsamhet. 

 
                                                 
76 Se Bilaga 1 
77 Echtner, C, 1999, The semiotic paradigm: implications for tourism research. s. 47 
78 Se Bilaga 1.2 
79 Se Bilaga 1.3 
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Hotellet är unikt eftersom alla rummen är designade på olika sätt med egen karaktär. På grund 

av rummens olika karaktärer kan man få tanken att dessa tilltalar olika målgrupper som 

exempelvis affärsmän, barnfamiljer, ungdomar och par etc. Vissa rum antyder att det passar 

en viss typ av individ. Enligt Thelander är bilder ett bildbevis på hur något ser ut.80 En del 

rum på hemsidan ser fantasifulla ut och uppfattas som genomtänkta, medan andra ger ett 

intryck av enkelhet och enformighet. Vissa rum ger ett tydligt budskap medan andra rum inte 

bildar någon klar uppfattning hos betraktaren. I exempelvis ett av rummen där det finns ett 

skogstema får man känslan av att man verkligen befinner sig i en skog. Detta p.g.a. de 

grönaktiga väggarna, målade träd och djur samt den dämpade belysningen som bidrar till den 

totala upplevelsen. De påtagliga, fysiska faktorerna som sänggaveln och gosedjuren på sängen 

ger ett tredimensionellt intryck. Thelander menar att tecken är grundade på en likhet, närhet 

och överenskommelse på hur något är på en bild.81 När man tittar närmare på bilden så finner 

man tecken på att det är ett rum för par p.g.a. de två svanar som bildar hjärtformad figur som 

symboliserar kärlek.82 Detta är vad Thelander menar med att likhet i en bild kan bilda ett 

tecken för något, i detta fall är hjärtat ett tecken på kärlek. 

 

Rummen representerar allt ifrån sagolika till skräckinjagande rum och från gammalmodiga till 

modernt designade rum. De flesta rummen utgörs av starka färger av olika nyanser. Ett fåtal 

rum hade däremot endast svartvita motiv och färger. Vissa var betydligt mer tilltalande än 

andra. Efter att ha tittat igenom alla rum så fick man sina personliga favoriter, vilket gjorde att 

man ville bo i och uppleva just de rummen. I helhet ger bilderna ett intryck av att vara väldigt 

konstinfluerad med nytänkande och slagkraftiga symboler, tecken, motiv, ord, mönster och 

färger etc.  

 

Rummen uppfattades som att ha varierande storlek. Detta eftersom det fanns fyra kategorier: 

small, medium, large och x-large. Rummen som var small gav ett intryck av begränsat 

utrymme och hade bara plats för en säng. Det fanns inte så stor skillnad på rumsstorlekarna 

mellan small och medium samt mellan large och x-large. Placeringen av möblerna hade en 

roll i hur man uppfattade storleken av rummet. Belysningen hjälpte till att lysa upp och lyfta 

fram viktiga attribut som konstnären vill uppmärksamma. De rum som inte hade mycket 

belysning gav ett mindre attraktivt intryck hos betraktaren. De flesta rum har enkla möbler 
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och föremål bortsett från rummen med tältsäng, skogstemat och familjetemat m.m. Detta 

eftersom möblerna inte är det primära i sammanhanget utan själva konsten i sig som ska 

betraktas.   

 

Hemsidan om FOX Kitchen and Bar visar endast bilder på restaurangen och inte baren. Detta 

verkar underligt eftersom rubriken antyder att en bar finns tillgänglig. Man förväntar sig att få 

se bilder på baren. Eftersom bilder av baren inte finns, får man en känsla av att den inte är så 

viktig. När man ser bilderna på restaurangen, gav det ett effektfullt intryck. Detta p.g.a. 

belysningen som finns i olika färger. Belysningen gör även att restaurangmiljön ser attraktivt 

ut. Restaurangen ser stilrent, elegant och sofistikerat ut men ändå mysigt och avslappnat.83 

Det gör även att man får uppfattningen av att måltiderna kan vara kostsamma. Möblerna och 

inredningen ger ett exklusivt intryck och alla färger passar ihop. Det finns olika typer och 

material av bord, vilket gör att det inte ser enformigt och tråkigt ut. Bilderna är tagna under 

kvällstid och det innebär förmodligen att de vill påpeka att belysningen är betydelsefullt.84    

 

Enligt Echtner används tecken för att representera något. Dessa tecken används för att få 

kunden känslomässigt engagerad och förhoppningsvis leda till en konsumtion av t.ex. en 

övernattning på ett hotell.85 Hotel FOXs olika tema i hotellrummen kan ses som ett tecken på 

vad som kunde erbjudas. Deras unikhet gav därefter en önskan av att besöka hotellet. Hotellet 

har på så sätt lyckats skapa en upplevelse för besökaren innan själva hotellvistelsen. Efter att 

ha besökt hemsidan steg förväntningarna avsevärt. En positiv bild skapas p.g.a. all den 

information man fått ut utifrån hemsidan. Enligt Thelander påverkar egna erfarenheter och 

bilder förhandsvisningar och föreställningar om själva miljön. Har man ingen erfarenhet av att 

vistas i den miljön man ska uppleva är det medier som spelar stor roll för våra 

uppfattningar.86 Genom hemsidan får man en bild av vad man kan förvänta sig och vad som 

erbjuds i hotellets upplevelserum. Förväntelsen var att man skulle få en upplevelse utöver den 

standard som brukar erbjudas i vanliga hotell. På grund av hotellrummens utseende förväntar 

man sig att målgruppen som söker sig till hotellet är mellan 20-35 år, samt att personalen 

skulle ha en ledig klädstil och vara mer personliga gentemot gästerna. Enligt Mossberg kan 

utformningen i ett upplevelserum framkalla olika känslor hos besökaren. En omgivning 
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frambringar känslor av välbehag, bidrar sannolikt till att människor söker sig dit.87  Efter att 

ha betraktat bilder på hotellrummen hade man bildat en egen uppfattning om vilka hotellrum 

man önskade och inte önskade att uppleva.  

 

4.2 Upplevelser på Hotel FOX 
4.2.1 Svårt att veta att man befann sig i ett hotell 

Hotel FOX är ett livsstilshotell och deras unika design är tilltalande för dem som vill uppleva 

något nytt. Men om kunderna har svårt att finna vissa saker på hotellet som tilltalande eller 

inte begriper sig på dem, kan det vara svårt att skapa en unik upplevelse för dem. Från utsidan 

av Hotel FOXs byggnad verkar hotellet relativt litet samt liknar en lägenhetsfastighet.88 Den 

såg inte alls ut som man hade förväntat sig, och hade det inte varit för Hotel FOXs logotyp, 

skulle man inte ha vetat att man befann sig utanför hotellet. Detta kan skapa förvirring hos 

kunder, dels för de som aldrig har besökt hotellet och dels för turister som har dåligt 

lokalsinne och inte vet vart denne befinner sig. Ett negativt intryck av hotellet kan då skapas 

hos kunderna. 

 

Dörren som avskärmade den yttre världen från hotellet var stor och förhållandevis gammal. 

Efter att man har gått igenom dörren fanns en kubformad liten hall. Där upptäckte man en 

lampa som hängde på taket som var modern och trendigt designad med utmärkande detaljer. 

Den gav en annorlunda känsla eftersom det liknade mer en lägenhetshall som var dekorerad 

med unika konstföremål. Detta resulterade till att man inte kände att man befann sig i ett 

hotell. 

 

Väl framme i hallen kunde man se att golvet var målade på vissa ställen. På ett ställe var det 

målat med röd färg med mönster som liknade en blodpöl.89  Eftersom väggarna var krämvita 

utmärktes den röda färgen som sträckte sig ända till ingången av lobbyn avsevärt. Blodpölen 

gav ifrån sig en kuslig känsla som verkligen inte passade in i en hotellmiljö, detta ledde till att 

man fick en känsla av att hotellet inte hade tänkt igenom deras design. 

 

I jämförelse med hallen och ingången till hotellet skapade lobbyn ett betydligt starkare 

intryck. Då man kom in i lobbyn blev man glatt överraskad av de konstnärliga och artistiska 
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målningarna på väggarna och golvet som symboliserade diverse underliga mönster av olika 

färger. Färgerna skapade en fin och tilltalande kontrast mot de vita väggarna.90 Utifrån 

inredningen fick man en association till ett konstgalleri och det skapade en känsla av att man 

snarare befann sig i ett konstgalleri än i en hotellobby. Allting var konstinfluerad och 

uppfattades som väldigt unikt och stilfullt, vilket man inte så ofta får uppleva i en 

hotellomgivning.  

 

När man gick närmare såg receptionen inte helt och hållet ut som en hotellreception som man 

brukar se i vanliga fall. Detta för att man fann kaffekokare, glas och diverse köksföremål inne 

i receptionen. Man blev en aning fundersam och uppfattade det som slarvighet från hotellets 

sida. Istället för att befinna sig i en hotellreception fick man känslan av att man befann sig på 

ett café.  

 

Hotel FOXs annorlunda och unika design, i detta fall byggnaden, det målade golvet, 

konstinfluerade lobbyn och receptionen kan göra det svårare för kunden att veta att de befann 

sig i ett hotell. Detta i sin tur kan skapa negativa eller positiva intryck hos kunden. Negativa 

intryck skapades exempelvis när man förknippade hotellbyggnaden och hallen med en 

lägenhetsfastighet. Lampan i den lilla kubformade hallen samt mönstret i golvhallen som man 

associerade till blodpöl skapade en aning förvirring och obehaglig känsla. Därför är det viktigt 

att hotellet anpassar designen på ett sätt så att det blir tilltalande för kunden. Positiva intryck 

framkallades då man associerade hotellobbyn med ett konstgalleri eftersom det var tilltalande 

och annorlunda. 

 

4.2.2 Rumslig layout 

På grund av att hotellet är unikt var placeringen av exempelvis möbler och gångar också unikt 

placerade, vilket för den skull inte behöver betyda att det är ett bra alternativ. På grund av den 

annorlunda utformningen av ingången till hotellet blev man fundersam och förvirrad över vart 

receptionen låg. Eftersom receptionen inte låg vid på det traditionella sättet, vilket skulle ha 

varit att ha receptionen placerad så nära ingången som möjligt, så skapade detta ett negativt 

intryck. Det fanns inte heller några personer närvarande som man kunde fråga och heller inte 

några skyltar som gav direktion till var receptionen låg. Det var förväntat att receptionen 

skulle synas direkt när man kom in i entrén. Enligt Mossberg kan en layout i en servicemiljö 
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ha stark effekt på en kunds agerande på plats. Kundernas rörelser och förflyttning kan styras 

om exempelvis tydliga ingångar mellan olika avdelningar finns.91 Detta påstående förstärks 

då det endast fanns en liten korridor, men trots detta blev man förvirrad över vilken riktning 

som skulle tas. Eftersom där fanns två dörrar som var närmast entrén trodde man att man var 

tvungen att öppna någon av dem. Man fick senare förståelse av att korridoren var den enda 

vägen som skulle leda till receptionen. Hade flera gångar funnits, hade detta förvärrat känslan 

av desorientering. 

 

Hallen vid entrén var först högt i tak och utgjordes sedan av en liten korridor in mot den 

vidöppna lobbyn och receptionen som låg längre in. Korridoren som kom efter hallen, var 

däremot lågt i tak och relativt smalt konstruerad i jämförelse med lobbyn som var väsentligt 

större med ett öppnare plan. Lin menar att lågt tak associeras till mysighet och intimitet 

medan högt tak bidrar till en känsla av rymligt utrymme. Rumsliga uppfattningar påverkas av 

bl.a. igenkännande förändringar i takhöjder mer än en liknande förändring i rummets bredd 

och längd påpekar Lin. 92 Detta stämde väl överens med uppfattningen som uppstod. På grund 

av att ingångshallen var högt i tak kändes utrymmet rymligt och stort. Man förväntade sig då 

att resten av hotellet möjligtvis skulle ha mycket utrymme. Det låga taket i korridoren 

associerades å andra sidan till intimitet och mysighet, detta p.g.a. belysningens effekt där 

korridoren lystes upp av ett antal vägglampor. Med hjälp av olika takhöjder kan man alltså 

skapa olika dimensioner som gör att det inte blir så enformigt. Att ha högt i tak när man 

kommer in i hotellet gör även att det släpps in mer ljus och på så sätt bildar man en illusion av 

att platsen ser större ut. Detta är något som hotellet har lyckats bra med. Lobbyn som hade ett 

glastak släppte in mycket ljus, lyste upp rummet på dagen och fick det att se mer rumsligt ut. 

På så sätt kunde gästernas kvalitetsuppfattning av hotellet bli mer positivt p.g.a. den rumsliga 

layouten samt av den väl genomtänkta funktionen som glastaket fyllde. 

 

Att man lätt kan ta sig in och ut från en restaurang är enligt Wakefield och Blodgett en 

effektiv layout.93 I hotellets restaurang fanns det två dörrar. Den ena dörren var tillgänglig för 

hotellgäster som kom från lobbyn och den andra dörren var placerad så att övriga gäster 

kunde komma in i restaurangen från utsidan av hotellet. Dörrarnas placering skapade ett flöde 
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som gjorde det lätt för kunderna att ta sig in eller ut. Det visade på att restaurangen har tänkt 

på tillgängligheten för gästerna. 

 

Rumslig layout innebär det sättet som utrustning och möbler är arrangerad, storleken och 

formen av dessa saker samt rumsliga relationer bland dessa. I hotellrummet 405 hade 

badrummet inget badkar, utan endast en duschställning. Det fanns en vask vid fönsterkarmen, 

vilket gjorde att man fick större utrymme i badrummet. Även i badrummet fanns det vissa 

saker som inte var funktionellt genomtänkta, exempelvis hade spegeln i badrummet placerats 

på fel ställe. Den borde vara ovanför vasken, men detta går inte eftersom det var ett fönster 

där. Spegeln var istället placerad vid ingången av badrummet där det inte fanns något plats att 

hänga eller ha sina saker. Enligt Zeithaml och Bitner existerar servicemiljöer allmänt för att 

fylla kundens specifika syften eller behov. Därför är den fysiska omgivningens rumsliga 

layout speciellt viktig.94 Detta tyder då på att den rumsliga layouten i hotellrummet inte var 

fullt genomtänkt eftersom gästen inte ens kunde uppfylla sitt syfte med att t.ex. hänga upp 

eller lägga sina saker i badrummet. 

  

4.2.3 Förvandlingen 

Under hotellvistelsen kunde olika förvandlingar upplevas i hotellmiljön som sedan bildade en 

annan syn om hotellet än det som uppstod från första intrycket. Hotellets fysiska faktorer 

såsom ljus, färg och ljud hade mest inverkan på förvandlingarna som skedde. Detta tyder på 

att vad vi upplever och vår syn om omgivningen kan förändras med tiden, från dag och kväll 

och vara beroende av vad olika faktorer kan medverka till.  

 

4.2.3.1 Lobby och reception 

Hotellets lobby och reception var väldigt annorlunda. På morgonen fungerade 

receptionsdisken som ett frukostbord där gästerna kunde hämta sin frukost och sätta sig i 

lobbyn. På kvällen förvandlades sedan receptionen till en bardisk där drinkar kunde hämtas 

för att sedan drickas under konversationer i lobbyn. På halva sidan och till vänster om det 

vidöppna och stora rummet där lobbyn och receptionen låg fann man ett stort glastak. 

Glastaket släppte in mycket ljus på morgonen. Den vänstra sidan av lobbyn upplystes mer än 

den högra sidan, kanske för att sätta fokus på målningarna som är främst placerade på den 

vänstra väggen. Vit färg utgjorde utan tvekan den större delen av utrymmena i hotellmiljön, 
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vilket ledde till att man kände att platsen var stilren, fräsch samt elegant. Under kvällen såg 

man hur platsen som var så upplyst under dagen istället förvandlas till en omgivning med dov 

och mystisk belysning.  

 

Musik från receptionen kunde höras ut i lobbyn. Mossberg påpekar att ett visst beteende hos 

människor kan manipuleras med musik. Musiktempo, volym och rytm är exempel på 

egenskaper som kan påverka olika beteendemönster och känslor hos gästen.95 Detta var i 

enlighet med vad som upplevdes. Eftersom relativ ungdomlig musik spelades högt, blev det 

ytterst uppskattat och gav ett mer avslappnat intryck än det som uppstod från början. Man fick 

även veta mer om hur man kunde bete sig. Förutom påverkan på beteendet och känslor, 

bildades även förväntningar om hotellet. Genom musiken förväntade man sig att hotellet 

skulle erbjuda något spännande i mer ungdomlig stil. För vissa kan detta uppskattas medan 

för exempelvis äldre, kan detta ge en negativ effekt. Kvalitén och standarden kan betraktas 

som dålig och inte så vidare professionellt. Det kan alltså ge ett ineffektivt resultat.  Just vid 

det tillfället på dagen fanns inga gäster närvarande, förutom receptionspersonalen vid 

receptionsdisken längs in i rummet. På kvällen spelades det ännu högre musik i lobbyn 

eftersom då förvandlades den till en slags lounge där man kunde umgås.96  

 

Enligt Zeithaml och Bitner kan lukt ha effekt på kundernas respons. En behaglig lukt kan göra 

att man t.ex. stannar kvar längre.97 Beroende på i vilket rum man befann sig i fick man olika 

upplevelser när det gällde lukten. När man befann sig i lobbyn och receptionen kunde man 

upptäcka en intensiv doft som påminde om rengöringsmedel, vilket inte direkt uppskattades.  

 

Bilden av rummet förändrades avsevärt under kvällen. Från att vara mer enformigt och 

otrivsamt under dagen förvandlades rummet till ett mer avslappnat och mysigt utrymme under 

kvällen där man kunde tänka sig spendera mer tid i.   

 

4.2.3.2 Restaurang 

Restaurangens färger var mörka och på vissa väggar fanns det målade konstverk. Alla 

sittplatser, golvet samt en del matbord var bruna. Ett stort matbord var gjord av grå marmor i 
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unika triangelaktiga s-formar mot fönstren som låg till höger.98 De vita dukarna på bordet gav 

ett rent intryck samt exklusivitet. Blommotiven på väggarna kände man igen från lobbyn och 

gav ett intryck av att restaurangen tillhörde hotellet. Besök på restaurangen gjordes vid två 

tillfällen, en vid lunchtid och en gång på kvällen. Vid lunchtid hade inte restaurangen öppet 

eftersom de öppnade inte förrän sent på eftermiddagen. Detta gjorde att man inte riktigt fick 

den verkliga bilden av hur det skulle se ut om det hade varit öppet. Rummet var inte dunkelt 

eller mörkt eftersom starkt ljus trängde in genom fönstren och lyste upp hela rummet. 

Rummet kändes därmed luftigt, friskt och renligt. Under kvällstid lyste däremot restaurangen 

upp på ett helt annat sätt än tidigare, med belysningar av olika slag som tillsammans lyfte 

fram starka färgtoner och gav en uppseendeväckande upplevelse.99 På kvällen var det ljuset 

från olika lampor som gjorde att restaurangbesöket blev en uppskattad upplevelse. Enligt Lin 

påverkar ljus uppfattningens form, färg och textur i det inhägnade området. I detta fall stämde 

det eftersom man såg restaurangen på ett helt nytt sätt och upptäckte nya faktorer på kvällen 

som man inte lade märke till på dagen. Ovanför soffan upptäcktes en stor vägglampa som inte 

hade påträffats under dagen. Lamporna ändrades ständigt färg och mönster som gav ett 

intryck av att man befann sig i en nattklubb. Enligt Lin är en samordning av belysning och 

färg viktig för aptiten.100 Detta har man tänkt på när man kombinerade olika lampor som gav 

ifrån sig olika ljusfärger. Det skapade mycket uppmärksamhet och var tilltalande samtidigt 

som det skapade en mysig stämning. Restaurangen har på detta sätt skapat en förhöjd 

restaurangupplevelse genom användning av elektronisk utrustning, vilket enligt Wakefield 

och Blodgett även hjälper till att förhöja de primära tjänsternas erbjudanden.101  

 

Ljudnivån i restaurangen var hög. Detta berodde på att musiknivån var hög såsom pratljudet 

från gästerna. Det kändes underligt att de hade så pass hög ljudnivå i en restaurangmiljö. På 

kvällen fanns det mycket folk i restaurangen vilket skapade en obekväm känsla för de gäster 

som ville äta i en lugn miljö. Detta skapade en negativ attityd gentemot restaurangen. När 

man sitter i en restaurang vill man hellre att det ska vara en lugn miljö så att man kan njuta 

av maten. Aubert-Gamet menar att hög ljudnivå kan göra så att kunder exempelvis undviker 

en särskild restaurang.102 Den höga ljudnivån från musiken är något som man får acceptera 
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när hotellet har baren och restaurangen i samma lokal. Enligt Mossberg är ljudnivån på 

musiken mycket betydelsefull och kan kännas passande eller opassande beroende på 

situationen. Högt ljud i en restaurang kan kännas störande eftersom musiken på en 

restaurang ofta ska vara avslappnande.103 I vårt fall var det inte avslappnande musik i 

restaurangen. Om man skulle äta där skulle det kännas störande att det var hög musiknivå 

eftersom det skulle försvåra konversationen med sitt sällskap. Men vid baren skulle det 

däremot vara mer passande med hög ljudnivå. Detta är alltså helt beroende på själva 

situationen. Dessutom beror detta också på om musiken spelas under dagtid eller kvällstid. 

Man är oftast mer neutral och avslappnad på kvällen.  

 

Inga märkvärdiga dofter kunde upptas från restaurangmiljön under dagen men på kvällen 

kände man hur röken från cigaretter spred sig i omgivningen. Detta var man ovan vid 

eftersom rökförbud gällde i Sverige sedan ett tag tillbaka.  

 

Det huvudsakliga var att på kvällen så lättades stämningen upp och avtog från att vara en 

lyxrestaurang till att förvandlas till en mer avspänd plats för socialt umgänge med smak av 

design och formgivning. Skillnaden mellan att vistas i rummet under dagen och kvällen var 

enorm och gav en känsla av att man faktiskt befann sig på två olika platser. Under kvällen 

livades restaurangmiljön upp totalt med alla människor närvarande.  

 

4.2.3.3 Hotellrum 312 

Hotellrummet 312 dominerades av stora målningar i färgerna rött, blått, vitt och svart. Väggen 

till vänster hade en röd målning med ett mönster som symboliserade ett träd. Väggen till 

höger hade ett liknande mönster men var istället i färgen svart. Enligt Mossberg framkallar 

miljöer med kalla färger såsom blått en positiv, trivsam och lugn påverkan hos människor till 

skillnad från varma färger så som rött, då graden av upphetsning stiger.104 I hotellrummen 

kombinerades både färgerna rött och blått, vilket kan tyda på ett försök att skapa en balans 

mellan kalla och varma färger samt en känsla av stillsamhet och upphetsning. Kombinationen 

av motiven och färgtonerna gav en känsla av att det passade till barn. Detta tyder då på att 

förutom färgen spelar även motiven och kombinationen av färger en roll i kundens 

uppfattning om upplevelserummet. Mossberg borde därför ta hänsyn till detta. Man hade 

förväntat sig att färgerna och motiven var målade på väggarna. När det sedan visade sig att det 
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endast var tapeter blev man en aning besviken. En negativ respons om miljön uppkom 

eftersom miljön inte stämde överens med tidigare förväntningar såsom Bitner antytt.105 Att 

den röda badrumsdörren var i en helt annan röd nyans än själva väggen gav en känsla av att 

designen inte var helt genomtänkt. Detta tyder på att färgnyanser på ett visst ställe kan t.ex. 

orsaka fundersamhet och förvirring hos kunden.  

 

Rummet var väldigt kallt under dagen eftersom kalla vindar blåste in genom de öppna 

fönstren. Vita persienner hängde från fönstren och var uppvevade, vilket släppte in en hel del 

ljus. Glödlampan som skulle lysa upp hela sovrummet gav tyvärr en dov belysning och kunde 

inte lysa upp hela sovrummet på kvällen. Enligt Lin avslöjar relationen mellan ljusintensiteten 

att människors uppfattningar av ljuset influerar deras uppfattningar om miljön och påverkar 

utrymmets upplevda kvalité.106 Uppfattningen om denna miljö var att det var inhägnat och en 

aning dystert eftersom ljuset inte var tillräcklig för att lysa upp hela rummet. Detta tyder på att 

Lins påstående om att belysningen påverkar utrymmets kvalitet stämmer. Eftersom 

belysningen i hotellrummet inte var tillräcklig gav det en negativ uppfattning av miljöns 

kvalité. Det Lin däremot inte tar upp är att ljusintensiteten kan påverka kundens beteende. En 

människa som befinner sig i en miljö där det är dov belysning får kanske en känsla av 

tröttsamhet, medan en människa som befinner sig i en miljö där det är stark belysning får en 

mer uppiggande känsla.  

 

Enligt Lin uppfattas högljuddhet och buller som negativ stimulation, speciellt när ljudet är 

oväntat eller är subjektivt uppfattad som oönskat.107  Från hotellrummet kom det ljud från 

gatan, man hörde bilar och ambulansljud. Eftersom fönstren riktades mot en bakgata så 

hördes ljuden inte så avsevärt. Ibland kunde man höra att oväntade och oönskade ljud kom 

från ventilationen i badrummet, vilket man tyckte kunde undvikas. Man kunde även ibland 

höra dörrsmällar från gästerna i de andra hotellrummen då de försökte stänga eller låsa dörren. 

Men eftersom ljudet från gatan varken var konstant eller högljudd hade det inte så stor 

påverkan. I hotellrummet upptäcktes även en svag och unken lukt av trä och instängdhet i 

rummet som var väldigt obehaglig i början men som man sedan successivt vande sig vid.       
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Den negativa uppfattningen om rummet förbättrades inte direkt under kvällen utan snarare 

tvärtom, detta främst beroende på att belysningen var så pass dov. Det ledde till tröttsamhet 

och att man därmed blev inaktiv och ovillig att göra något. En mer positiv aspekt var att det 

barnliknande rummet under dagen förvandlades till ett rum mer anpassat för vuxna under 

kvällen. Detta för att färgerna blev påverkade av ljusintensiteten och betraktades sedan som 

mindre starka och klara, vilket kändes som mer passande för vuxna. 

 

4.2.3.4 Hotellrum 405 

Det har visat sig att färger kan framkalla känslobetonat agerande och associeras med fysisk 

attraktionsförmåga. Hotellrummet 405 hade väggar med vit bakgrund som var målade med 

svarta mönster.108 Färgerna gav en besvikelse eftersom man förväntade sig att få ett rum med 

glada färger. Mossberg anser att oavsett kundens favoritfärg dras oftast kunden närmare 

väggarna med varma färger i jämförelse med om de är målade i kalla.109 Detta stämmer då 

överens med besvikelsen över den kalla färgen i rummet. Men att vissa föredrar kalla än 

varma trots favoritfärg tyder på att vilken färg kunder attraheras av beror på olika orsaker 

såsom personlighetsdrag eller tillfälliga humörtillstånd.110 Detta tyder på att Mossberg inte 

borde kategorisera alla individer i ett fack eftersom vad människor attraheras av, kan bero på 

andra faktorer. Möblerna var även vita, vilket gav ett likformigt intryck. Det fanns gardiner 

med tre lager tyg som hjälper till att mörklägga rummet. På kvällstid lyste rummets belysning 

upp hela utrymmet. Som det tidigare nämnts påverkar belysningen utrymmets kvalité. Lin 

menar att detta i sin tur influerar en individs medvetenhet om de fysiska, känslomässiga och 

själsliga aspekter i utrymmet.111 Uppfattningen av utrymmets kvalité förbättrades eftersom 

belysningen var tillräckligt anpassat till att belysa hela rummet. Belysningen i 

upplevelserummet gav en mysig känsla. Under dagtid uppskattades inte färgerna vitt och svart 

på samma sätt som på kvällstid när belysningen lyste upp utrymmet. Det gav en helt annan 

sorts intryck, vilket gjorde att man tyckte mer om kombinationen av svart och vitt.  

 

Enligt Lin kan ljud av buller och högljuddhet oftast uppfattas som irriterande och besvärlig. 

För mycket ljud kan resultera till minskad koncentration, ökad aktivitet, irritation och 

spänning.112 Gardinerna fungerade även som ett sätt att dämpa ljuden från gatan. Från 
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hotellets utsida mot en trafikerad gata hörs trafikljud och ambulanssirener. Från badrummet 

hördes ventilen i taket. Öppnade man fönstren så hördes det precis som om man stod i värsta 

trafikkaoset. Det hände inte ofta att trafikljudet upphörde, utan det var konstant även på 

kvällen. Många lastbilar körde förbi, det hörde man på det dova ljudet. Eftersom ljuden var 

höga och ibland konstanta gav det en irriterande känsla, vilket stämmer överens med Lins 

teori. Lin menar även att konstant ljud, stillsamhet och tysthet kan bli lika problematisk som 

mycket ljud. Hon påstår att balansen mellan ljud och konstant ljud är nyckeln till att skapa en 

behaglig ljudmiljö.113 I hotellrummet fick man ett intryck av att man befann sig vid en 

motorväg. Det påverkade även på så sätt att man blev fundersam över hur man skulle klara av 

att sova med konstant ljudbuller. Hotellrummets syfte är erbjuda övernattning och vilostund. 

Därmed ska inte oönskade ljud förekomma. I detta fall kunde inte balansen mellan ljud och 

konstant ljud skapa en behaglig ljudmiljö. Detta tyder på att hur man skapar en behaglig 

ljudmiljö beror på vilken situation man är i, personens karaktär samt till vilket syfte man 

använder miljön till.  

 

I hotellrummet fanns det en förfärlig lukt av målarfärg och avlopp. Fast att det gått ett år sen 

hotellet byggdes fanns målarfärgslukten fortfarande kvar. Tidigare luktuppfattningar kan 

enligt Zeithaml och Bitner förbättra samt påverka utvärderingen av miljön.114 Eftersom lukten 

spelar en stor roll vid första intrycket gav det negativa uppfattningar vid utvärderingarna av 

rummen. Zeithaml och Bitner anser att en obehaglig lukt betecknar en oren facilitet.115 Även 

om lukten var dålig så gav det ändå inte känslan av att rummen skulle vara orena, detta 

eftersom att rummen såg vidgjorda och fräscha ut. Alltså spelar även andra sinnen som 

exempelvis synen in då man definierar och associerar till något. De dåliga lukterna försvann 

efter ett tag då man vande sig vid dem och därmed försvann även den negativa påverkan som 

man fick från början. Detta borde Zeithaml och Bitner ta hänsyn till, d.v.s. att man vänjer sig 

efter en viss tid.  Lukten hade inte så stor påverkan eftersom man var trött och bara ville lägga 

sig. På grund av det negativa tillfälliga humörtillståndet uppskattades inte upplevelserummet 

så som det hade gjorts vid kanske ett annat tillfälle. Då hade reaktionen möjligtvis varit mer 

positiv. 
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Det likformiga intrycket om rummet från början ändrades till att bli mer uppskattat under 

kvällen p.g.a. belysningen. Det som även var positivt var att ljuden från utsidan minskades 

mycket under kvällen samt att man så småningom vande sig vid de obehagliga lukterna och 

lade inte märke till de senare.  

 

Man kan här konstatera att uppfattningar om upplevelserummen skilde sig från dag och kväll. 

Det som uppfattades som exempelvis negativt på dagen kunde förvandlas till mer positivt 

under kvällen. Förvandlingarna av rummen ändrade således starkt intrycket och uppfattningen 

om miljön. Det som hade mest inverkan var de fysiska faktorerna, främst färg, ljus, ljud och 

lukt, d.v.s. atmosfäriska faktorer. Ljuset och belysningen i upplevelserummet var det som 

bidrog med mest verkan på förvandlingarna. I de flesta rum blev man positivt överraskad av 

vad belysningen kunde göra under kvällen. Färgerna i rummen var även beroende av 

ljusintensiteten. Ljuden i lobbyn och restaurangen ändrades från lågt under dagen till högt 

under kvällen medan i sovrummen så var det tvärtom. Det hade också stor betydelse för 

förvandlingarna och hur man senare upplevde miljön. Ljudnivån i lobbyn under kvällen 

uppskattades exempelvis eftersom det gav ett mer avslappnat intryck än det ursprungliga från 

början. Även ljudnivån i restaurangen likaså som också skapade en mycket livligare 

omgivning. Lukt tillhör även atmosfäriska faktorer men förvandlas och förändras inte på 

samma sätt som ljus, färg och ljud. Det handlar mer om att man med tiden vänjer sig vid det 

efter att ha vistats på platsen ett tag. Det primära här är att tiden och skillnaden mellan dag 

och kväll avgör hur uppfattningen förändras.  

 

4.2.4 Placeringens påverkan på det sociala umgänget 

En bords- eller sittplacering kan påverka det sociala umgänget, vilket spelar en betydelsefull 

roll i kundens helhetsupplevelse är därmed viktig att belysa. Enligt Bitner kan miljövariabler 

som exempelvis sittplatsens inredning skapa möjligheterna och begränsningarna för sociala 

händelser.116 I hotellets restaurang fanns det vanliga fyrkantiga bord som låg relativt tätt intill 

varandra, detta kan antingen vara ett försök att skapa samhörighet bland gästerna eller helt 

enkelt bara bero på att lokalen har ont om utrymme.117 Men att få gästerna att komma 

närmare varandra genom att sätta borden bredvid varandra kan enligt Wakefield och Blodgett 

samtidigt skapa fysiskt och psykologiskt obekvämlighet hos kunderna, eftersom de tvingas 

sitta för nära andra kunder. Det kan resultera till missnöjdhet som sedan påverkar kundernas 

                                                 
116 Bitner, M.J, 1992, Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 58-61   
117 Se Bilaga 3.3 

  39  



 

kvalitetsuppfattning om restaurangen.118 Som gäst kan man relatera till detta eftersom när 

man befinner sig på en restaurangmiljö, vill man helst ha sitt privata utrymme för att kunna 

äta i lugn och ro. Att borden placeras så tätt intill varandra kan även begränsa den privata 

konversationen man har med ens bekanta. Detta kan resultera till att man känner obehag. De 

fyrkantiga närliggande borden tyder på att en bordsplacering inte behöver möjliggöra den 

sociala interaktionen mellan kunder, utan även kan påverka kundens bekvämlighet och 

utrymme på ett negativt sätt. Personlighetsdragen spelar även en roll då det varierar det från 

individ till individ.119 En social och utåtriktad person kan möjligtvis vara mer acceptabel i 

denna situation, medan en tystlåten och asocial person kanske känner obehag samt vara 

missnöjd med restaurangborden.  

 

Intill restaurangväggen fanns det som tidigare nämnt ett stort utmärkande betongbord, 

utformat i en S-form som följde hela väggen. Bordet gav ett intryck av att vem som helst var 

välkommen till restaurangen eftersom den hade till funktion att få alla gästerna vid bordet att 

komma samman och interagera med varandra. Men vid de tillfällena man befann sig i 

restaurangen fanns det inga gäster som interagerade med personer de inte kände. De satt 

endast med deras bekanta och det bildades därför grupper längs bordet med en ledig stol 

mellan varje grupp. Bordet förlorade dess syfte, vilket tyder på att social interaktion mellan 

andra kunder inte behöver ske, trots att placeringen ger möjlighet till interaktion. Detta kan 

möjligtvis bero på psykologiska faktorer så som återigen personlighetsdrag eller tillfälliga 

humörtillstånd.120 Om en person som har en öppen och pratglad personlighet kan det 

troligtvis leda till en konversation mellan två främlingar. Humörtillståndet kan påverka på så 

sätt att man inte känner för att lära känna nya människor. Men det kan även bero på 

situationen, om man är en grupp kan det vara svårt att dra in en person man inte känner in i 

konversationen.  

 

De humana komponenterna i de sociala faktorerna är enligt Aubert-Gamet de mellan kunder 

och servicepersonal i en servicemiljö. Beroende på kundernas serviceförväntningar kan 

servicemiljön, dess utseende, kunders och personals beteende i servicemiljön medföra 
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antingen närmande eller undvikande beteende.121 På kvällen såg man att personalen och 

gästerna interagerade med varandra vid baren, vilket kunde bero på barens utformning mellan 

kundernas sittplats och de anställdas plats bakom baren, samt att det vanligtvis brukar ske 

konversationer mellan kunder och anställda på baren. Hotellets personal skapade på så sätt en 

relation till gästerna och de sociala interaktionerna stärktes samt att gästerna stannade kvar 

längre. Detta kan man se som en inverkan på kundernas emotionella reaktion, vilket Bitner 

anser bero på nivå av tillfredställelse som i sin tur också påverkar kundernas närmande 

beteende.122 Ett bevis på att gästerna kände sig tillfredställda var att de stannade i 

restaurangen ända fram till midnatt och detta fast att det bara var en tisdagskväll. Zeithaml 

menar att upplevelserum som både är tillfredsställande och upphetsande kallas för spänning, 

medan upplevelserum som är tillfredsställande och icke upphetsande eller sövande kallas för 

avslappnande.123 Kombinationen av att ha både restaurang och bar i ett upplevelserum kan ses 

som det som Zeithaml kallar för spänning. Detta eftersom miljön både var tillfredställande 

och spännande. Skulle man istället bara analysera restaurangmiljön skulle man istället kalla 

det för avslappnad miljö, eftersom kunderna i restaurangen var tillfredställda samtidigt som 

miljön var lugnande. 

 

Placering i en miljö kan möjliggöra eller begränsa en social interaktion. Men en placering kan 

förlora dess syfte genom att exempelvis sittplatserna placeras så tätt intill varandra att kunder 

känner obekvämlighet då det är ont om utrymme, vilket i sin tur kan påverka den sociala 

interaktionen på ett negativt sätt. Men trots att placeringen i en miljö är som perfekt skapad 

för interaktion mellan gäster, kan det ändå inte betyda att interaktion sker mellan de. Detta 

kan exempelvis bero på psykologiska faktorer så som personlighetsdrag eller humör, men 

även på situationen. Men vid miljöer som baren där placeringen är utformat för sociala 

interaktioner och där det oftast sker konversationer, kan det lätt hända att ett socialt band 

skapas, i detta fall främst mellan anställda och kunder. Det ger en bra stämning i atmosfären 

då kunden får en emotionell reaktion, vilket resulterar till att kunden känner tillfredsställelse 

och därmed stannar längre. Detta tyder på att konversationer inte endast behöver bero på 

placeringens möjlighet för socialt umgänge i miljön utan även i vilken atmosfär man befinner 

sig. 
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4.2.5 Social påverkan 

Eftersom lobbyn liknade ett konstgalleri påverkade detta vårt beteende om hur man skulle 

uppföra sig. Det fanns heller inte några gäster under dagen vilket gjorde det svårare att 

relatera till miljön, som i sin tur påverkade vårt beteende. Kunder är en social faktor, en 

human komponent och Aubert-Gamet anser att deras beteende i servicemiljön kan medföra 

antingen närmande eller undvikande beteende hos kunden. Det påpekas att servicemiljön även 

är socialt konstruerad där humana faktorer har en avgörande roll i beteenden.124 Denna teori 

stämmer väl överens med denna situation. Eftersom det inte fanns gäster närvarande var det 

svårt att infinna sig i miljön. Det ledde till att man blev osäker och inte ville närma sig miljön 

direkt. Eftersom man inte direkt visste hur man skulle uppföra sig och agera, ville man 

därmed undvika situationen. 

 

Det fanns inte mycket man kunde göra i lobbyn, så om man skulle gå till receptionen som låg 

innanför lobbyn så blev man genast iakttagen av de övriga gästerna som befann sig där på 

kvällen. Att bli iakttagen gav en känsla av obehag. Detta bidrog till att man ville spendera så 

lite tid som möjligt i miljön. Enligt Wakefield och Blodgett har den upplevda kvaliteten en 

viktig betydelse vid kundtillfredsställelse.125 Mossberg menar även att bekvämligheten kan 

påverka. Det antyds att det i sin tur kan påverka hur lång tid kunden stannar i 

upplevelserummet, hur mycket kapital denna lägger ut samt om denna återkommer.  

 

I upplevelserum måste man ta hänsyn till den fysiska miljön. Men även kvalitén på den 

sociala interaktionen mellan kunder och anställda är betydelsefull.126 Personalen som stod 

bakom receptionsdisken skapade dessvärre ett negativt intryck av hotellet. Det är meningen 

att denna ska vara hotellets ansikte utåt men man uppfattade dåligt uppförande och 

välkomnande från receptionisten. Receptionisten var inte så trevlig som man hade önskat och 

förväntat sig. Inte en enda gång under incheckningen hade denna person en glad min. 

Dessutom förstod hon inte direkt allt som sades utan man fick upprepa vissa uppgifter. 

Förutom andra kunder har personalens beteende också en viktig betydelse vid kundens 

beteende och uppförande. Detta kan ha en inverkan på kunden vid bestämmandet av antingen 

närmande eller undvikande beteende. Även om man ville undvika situationen p.g.a. 
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personalen blev man istället tvungen till ett närmande beteende. Detta eftersom man redan 

hade bokat hotellrum och tvingas därför stanna kvar. Vad Aubert-Gamet inte tar med i sitt 

resonemang om närmande och undvikande beteenden är att även förväntningar kan påverkas. 

Det vill säga förväntningar om att få uppleva servicemiljön vidare. Personalens dåliga 

uppförande resulterade till att förväntningar om hotellvistelsen minskades avsevärt. 

Förväntningar om hotellet påverkades negativt p.g.a. detta faktum. Enligt vår hotellguide är 

hotellets policy att personalen ska vara personliga i sina interaktioner med kunderna samt att 

man inte ska behöva fylla i uppgifter vid incheckning. Men detta stämde inte eftersom 

receptionisten inte alls skapade någon personlig interaktion med oss och vi fyllde dessutom i 

uppgifter. Den konstnärliga och stilfulla lobbyn hade man gärna velat återkomma till och 

spendera mer tid i jämfört med i receptionen som man istället skulle undvika. Såsom 

Mossberg menar kan servicemiljön och anställdas reaktioner påverka kundernas agerande och 

bestämmande om hur länge denna ska stanna i miljön, hur mycket dem ska spendera och om 

dem återkommer. Receptionshändelsen ledde till att man inte ville stanna i eller återkomma 

till servicemiljön.   

 

I restaurangen var det mycket folk på plats, i olika åldrar, främst från 30 års ålder och uppåt. 

Atmosfären blev mer instängd p.g.a. folkmassan. Människorna i restaurangen verkade 

avslappnade och pratsamma. Enligt Bitner kan det uppfattade upplevelserummet framkalla 

kognitiv reaktion. Detta genom att influera människors åsikter om en plats, om människor och 

tjänster som finns på platsen.127 När det finns för mycket folk i en restaurang kan det skapas 

en känsla av icke tillfredställelse, detta eftersom man kanske vill ha lugn och ro när man äter i 

en restaurang. Detta kan i sin tur leda till ändrade planer för kunderna samt ett undvikande 

beteende. För andra kan däremot detta vara tilltalande och något de söker efter. 

 

4.2.6 Det oväntade 

Oväntade upplevelser så som positiv eller negativ överraskning kan ha effekt på kundens 

uppfattning om upplevelserummet. Enligt Bitner skapas en positiv uppfattning om miljön hos 

en person om dennes förväntningar uppfylls och miljön överskrider dess förväntningar.128 I 

Hotel FOXs lobby upptäckte man ett litet Dj-bås. Båset är enkelt gjord i rektangulär form och 

en lampa med dämpande belysning har lagts ovanför det.129 Att ett Dj-bås finns i ett hotell, 
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129 Se Bilaga 2.4 
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kan minst sagt vara annorlunda och unikt, något som står ut i mängden. Detta var oväntat och 

man blev positivt överraskad. Det påverkade en på så sätt att man önskade att man fick 

möjligheten att uppleva Hotel FOXs musikkväll. Detta tyder på att den oväntade 

överraskningen, i detta fall Dj-båset överskred förväntningarna och bidrog till den positiva 

och förhöjda upplevelsen. 

 

Om en viss miljö inte kan leva upp till en persons förväntningar, leder det till att personens 

tidigare positiva intryck förändras. Förväntningar kan dock variera hos individer beroende på 

deras tidigare upplevelser i en liknande miljö.130 I hotellets lobby finns det två hissar, en som 

är en gammaldags och en som är modern. Den äldre hissen liknade inte en hiss när man såg 

den från lobbyn eftersom hissdörren liknade en svängdörr som brukar finnas i restauranger. 

När man befann sig i hissen uppstod en känsla av instängdhet eftersom hissen var liten och 

endast hade plats till tre personer. Dörren hade en metallgrind och denna stängdes automatiskt 

när man tryckte på hissknappen, vilket gav en ängslig känsla eftersom man tidigare inte 

upplevt detta. Av dessa orsaker skapades en negativ uppfattning om miljön. Den moderna 

hissen var däremot lite större och fick plats med fler gäster. Men man blev förvånad och 

förvirrad när hissdörren öppnades och det visade sig vara motsatsen till det man hade 

förväntat sig. Detta eftersom en märkvärdig och rätt så motbjudande stank uppstod när man 

gick in i hissen, samt för att hissen var totalt nerklottrad med figurer, färger, tecken, symboler 

och text av olika slag. Det gav ett intryck av att hissen inte tillhörde resten av hotellet 

eftersom man kände att man vistades i en trång, fastighetshiss i ett slumområde. Med tanke på 

den stilrena yttre i lobbyn förväntade man sig att hissen skulle vara någorlunda stort och i 

samma stil. Eftersom hissen inte levde upp till ens förväntningar påverkades 

helhetsupplevelsen på ett negativt sätt. Förutom lukten och nedklottringen öppnades dörren ett 

flertal gånger innan den kunde stängas. Detta gjorde att man ibland var rädd för att fastna i 

hissen eftersom dörren inte verkade fungera korrekt. Detta gjorde att man gärna ville lämna 

utrymmet så snabbt som möjligt. Enligt Wakefield och Blodgett kan exempelvis bilder i 

inredningens design påverka den upplevda kvaliteten i servicemiljön.131 Bilderna och motiven 

i den moderna hissen medförde en negativ effekt än vad som kanske var tänkt. Istället för att 

skapa ett effektivt intryck, väcka intresse och nyfikenhet m.m. fick man en negativ 

uppfattning. Målningarna och klottringen på hissen uppskattades inte och uppfattades mer 

                                                 
130 Bitner, M.J. Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 68 
131 Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions 
in settings. s. 48 
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som något som hörde ihop med orenlighet och dåligt urval av design. På grund av den 

oväntade upplevelsen, i detta fall de negativt upplevda händelserna i hissarna som exempelvis 

ängsligheten i den äldre hissen p.g.a. ovana och förväntningarna om att hissarna skulle ha 

samma stil som lobbyn inte överensstämde med verkligheten, skapade detta en negativ 

inställning om hotellets verksamhet och seriositet. 

 

Enligt Bitner blir kunder inte tillfredsställda om miljön inte lever upp till deras förväntningar, 

som de har byggt upp genom exempelvis det de har läst om platsen.132 Det framkom direkt att 

hotellrummet 312 var avsevärt mindre än förväntat.133 Från hemsidan såg rummen betydligt 

större ut än vad de verkligen var.134 Detta bidrog till besvikenhet, vilket stämmer överens med 

Bitners påstående om att kunder i allmänhet inte reagerar positivt om en viss plats inte 

stämmer överens med förväntningarna. I och med detta uppfylldes inte tidigare förväntningar 

som hade byggts upp vid besöket på hotellets hemsida.  

 

Den upplevda kvaliteten i upplevelserummet spelar en viktig roll för kunderna när det gäller 

bestämmandet om miljön är tillfredställande eller inte.135 Hotellrummet 312 påstås ha ett 

asiatiskt tema. Men endast trämattan som placerades under TV:n visade en antydan på 

japansk stil, utöver det fanns det inte annat som påvisade något som berörde den japanska 

inredningsstilen. En negativ aspekt av rummet var att det inte fanns några byrålådor som man 

kunde lägga sina värdesaker i. Det fanns heller inga stolar där man kunde sitta om man hade 

besökare eller om man skulle titta på TV:n etc. Placeringen av TV:n i hotellrummet gjorde att 

man fick anstränga sig för att få en glimt av TV-skärmen. Man var tvungen att ligga på den 

andra änden av sängen och vrida huvudet åt sidan för att kunna se på TV. Det gav en 

uppfattning av att man skulle sitta på golvet p.g.a. den asiatiska inredningen. På grund av 

ovana kändes det annorlunda att sitta på golvet i ett hotellrum. Enligt Bitner kan tidigare 

upplevelser spela en roll på responsen eftersom kunder bestämmer tillfredsställelsen genom 

att jämföra tidigare förväntningar.136 I jämförelse med tidigare erfarenheter från andra hotell 

kändes det ovant att sitta på ett hotellrums golv. Eftersom man inte tidigare upplevt detta 

                                                 
132 Bitner, M.J. Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 68 
133 Se Bilaga 4.1 
134 Se Bilaga 4.2 
135 Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions 
in settings. s. 45 
136 Bitner, M. J, 1990, Evaluating service encounters: the effect of physical surroundings and employee 
responses. s. 70 
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reflekterade denna ovana känsla på upplevelsen i hotellrummet samt på den negativa 

responsen, vilket i sin tur skapade otillfredsställelse.  

 

Enligt Davies kan kostnader på inrednings- och miljömässiga objekt framkalla förväntningar 

som är överensstämmande till priset man betalar.137 Hotellrummet 312 såg väldigt 

minimalistiskt ut och det kändes inte som om det var så mycket påtagliga fysiska faktorer 

eller unik design som man förväntat sig från början. Den röda badrumsdörren var i en hel 

annan röd nyans än själva väggen, vilket gav ett intryck på att dörren inte hörde ihop med 

sovrummet. Att golvet bestod av trämaterial i mörkbrun färg med streck av slitage som syntes 

gav ett intryck av orenlighet och använt golv. Det gav en uppfattning av att hotellet inte 

investerade så mycket på renovering. På grund av priset på hotellrummet hade man förväntat 

sig mer än vad som upplevdes. Detta gav en känsla av att man inte fick värde för den summan 

man betalt, vilket påverkade kvalitetsuppfattningen om miljön och därmed bilden av företaget 

på ett negativt sätt. 

 

Det oväntade som kan kopplas med förväntningar kan påverka kunden att de antingen 

upplever miljön på ett positivt eller negativt sätt. Kunder bygger deras förväntningar på det 

man läst om platsen, tidigare upplevelser och tidigare erfarenheter. Dj-båset i lobbyn 

förhöjde upplevelsen eftersom den överskred förväntningen och man blev glatt överraskad. 

Hissarna däremot skapade en negativ uppfattning om hotellet som verksamhet p.g.a. det lilla 

utrymmet i den äldre hissen samt lukten, färgen och motiven i den moderna hissen etc. De 

levde dessutom inte upp till förväntningarna eftersom de inte hade samma designstil som 

lobbyn. Hotellrummet 312 gav även en negativ uppfattning om upplevelserummet. Storleken 

i rummet levde inte upp till förväntningarna man hade skapat från hemsidan och den 

asiatiska inredningen utan byrålådor och stolar gav en negativ respons. Det är svårt att 

anpassa sig efter hotellrummets inredning eftersom man inte är van vid att sitta på golvet. 

Även priset spelar roll i det oväntade. I detta fall bestod exempelvis golvet med streck av 

slitage som syntes, vilket inte levde upp till förväntningarna eftersom det inte överensstämde 

med priset man betalade och skapade en misstänksamhet över att hotellet inte investerade så 

mycket på renovering. Detta gav en negativ bild av företaget eftersom man kände att man 

inte fick värde för den summan man betalt.  

 

                                                 
137 Davies, B. J, Ward F, 2002, Managing Retail Consumption. s. 145 
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4.2.7 Funktionalitet 

Funktionalitet påverkar kundens upplevelse och bidrar till kundens kvalitetsuppfattning om 

upplevelserummet. I hotellrummet 312 verkade funktionen för dörrlåset vara en aning ur 

funktion då det tog ett par antal gånger innan man kunde låsa sovrummet utifrån. Dörren var 

svår att stänga och man var tvungen att drämma till dörren ett antal gånger innan man kunde 

stänga den. Detta hände även andra gäster eftersom man hörde ljud från grannens 

dörrdrämmande. Ett annat problem med dörren var också att den öppnades automatiskt vid 

luftdrag och att man var tvungen att låsa för att den inte skulle öppnas av sig själv. Detta gav 

en känsla av otrygghet, vilket påverkade ens beteende genom att man blev mer vaksam och 

uppmärksam. Eftersom dessa fysiska faktorer inte fungerade som de skulle påverkades 

upplevelsen, vilket i sin tur gav en negativ kvalitetsuppfattning om upplevelserummet.  

 

Enligt Aubert-Gamet skapar funktionaliteten i en miljö sinnestillfredsställelse i 

upplevelsen.138 Med hjälp av funktionella faktorer som exempelvis layout och bekvämlighet 

kan man skapa en positiv kvalitetsuppfattning hos kunderna.139 I hotellrummet 405 fanns det 

två stolar som bestod av gummi. När man skulle luta sig mot ryggstödet kunde inte benen nå 

marken. Förutom detta var det inte så funktionellt genomtänkt att sängbordet var bakom 

sängen och inte bredvid, eftersom det blev svårare att hämta saker från bordet. Det skulle 

underlätta för gästen om bordet var placerad inom en armlängds avstånd från sängen. Men 

eftersom det inte fanns någon bekvämlighet i layouten skapade detta i sin tur inte 

tillfredsställelse i serviceupplevelsen. Enligt Wakefield påverkas stolarnas bekvämlighet av 

både den fysiska stolen och utrymmet mellan stolarna.140 I restaurangen hade stolarna som 

tillhörde s-bordet inga ryggstöd och stolarna var placerade nära intill varandra. Stolarna såg 

inte bekväma ut eftersom de bestod av trä. Eftersom stolarna i restaurangen stod väldigt nära 

varandra kan detta påverka kundens beteende och ge en känsla av obekvämlighet. 

 

En del fysiska miljöfunktioner särskiljer och styr personers agerande.141 I hotellrummet 405 

fanns det ett skrivbord och en skrivbordsstol, där det fanns en låda man kunde förvara sina 

saker. Stolen var svår att flytta, vilket kunde bero på att den var tung eller för att ingen 
                                                 
138 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. s. 29-30 
139 Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions 
in setting. s. 47-48 
140 Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions 
in settings. s. 48 
141 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. s. 28 
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tidigare hade använt den. När man skulle sitta på stolen fick man sitta obekvämt och det 

resulterade till att man bara satt en kort tid vid skrivbordet. Om det förekommer obekväma 

sittplatser påverkas en kund negativt, enligt Mossberg. Detta resulterar i sin tur till att man 

lämnar sittplatsen efter en stund.142 Denna fysiska miljöfunktion styrde då på ett sätt ens 

agerande genom att vara obekväm.  

 

I Hotel FOXs hotellrum fanns det inga lås på toalettdörrarna, vilket gav ett underligt intryck 

och man blev en aning otillfredsställd eftersom man är van vid att ha lås-funktionen i 

toalettdörren. Enligt Bitner påverkas kundens tillfredsställelse utav tidigare upplevelser och 

erfarenheter.143 Att man var ovan över att det inte fanns något lås på hotellets toalettdörr visar 

att tidigare erfarenheter kan påverka ens uppfattning om en viss funktion i upplevelserummet, 

vilket i sin tur kan påverka ens upplevelse. I hotellets duschar fanns ett munsstycke som 

bestod av en platt, mjuk och mörkgrå gummimaterial med hål, vilket uppfattades som 

annorlunda. Vid användningen av den, var man ovan och trodde hela tiden att den inte skulle 

sprida tillräckligt mycket vatten eftersom den var platt och mjuk. Trots att den fyllde dess 

funktion, gav den annorlunda utformningen en märklig känsla eftersom man inte hade en 

aning om varför den var byggd på detta sätt. Detta tyder på att tidigare erfarenheter spela en 

roll i ens uppfattning om funktionen för föremålet, trots dess perfekta funktion. Även 

kundernas förväntningar kan ha en påverkan på ens tycke om en viss funktion. Har man en 

förväntning om att en viss funktion ska fungera på ett visst sätt, blir man därmed missnöjd 

över att funktionen inte möter ens förväntningar. 

 

Funktioner har en inverkan på kunders upplevelser och påverkar de på olika sätt. Om en viss 

funktion inte fungerar som de ska kan det leda till dålig kvalitetsuppfattning om 

upplevelserummet. Även andra funktionella faktorer så som bekvämlighet och layout spelar 

roll i hur kunden uppfattar miljön. I detta fall spelade ryggstödet för de två gummistolarna, 

sängbordsplaceringen och den obekväma skrivbordsstolen i hotellrum 405 en roll, och kan 

t.o.m. styra kundens bekvämlighet och därmed påverka dennes upplevelse. Om man som 

kund inte får den funktionen man är van vid eller tidigare upplevt kan det leda till obehag och 

besvärlighet, trots att föremålet fungerar som de ska. Toalettdörrarna utan lås och munstycket 

i duscharna tyder på att funktioner kan jämföras med tidigare erfarenheter och därmed skapa 

                                                 
142 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 138 
143 Bitner, M. J, 1990, Evaluating service encounters: the effect of physical surroundings and employee 
responses.  s. 70 
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otillfredsställelse för kunden om denne inte är van vid funktionen, men även om funktionen 

inte möter ens förväntningar.  

 

4.3 Hotellet i sin helhet – närmande eller undvikande beteende? 
Hotel FOXs annorlunda design väckte starkt intresse och skapade funderingar om hotellets 

verksamhet, bland annat om deras budskap, affärsidé och erbjudande etc. Första intrycket var 

såsom tidigare nämnts att man inte kände att man befann sig i ett hotell. Detta resulterade till 

nyfikenhet och utforskning av platsen.  

 

Lobbyn uppfattades som ett konstgalleri med unik design och kategoriseras som modern och 

konstinspirerad. Enligt Lin skapas en uppfattning hos individen genom tidigare 

erfarenheter.144 Eftersom man inte tidigare upplevt något liknande blev uppfattningen om 

upplevelserummet positivt. Det fanns ett Dj-bås i lobbyn som gav ett ungdomligt intryck. 

Detta gjorde att man även kunde kategorisera lobbyn till att passa en yngre målgrupp som 

skulle uppskatta Dj-båset. Dj-båset skapade även vissa förväntningar på hur det exempelvis 

kunde vara på en lördagskväll då det säkert var mycket musik och folk i lobbyn.  

 

Layouten påverkar hur serviceplatsen kan bli kategoriserad.145 Nästan omedelbart när dörren 

öppnades till restaurangen fick man den generella uppfattningen om restaurangens kategori 

och budskap. Man fick en uppfattning om att restaurangen var exklusiv och erbjöd stil, klass 

och mat utöver det ordinära. Soffan närmast ingången längs väggen gav ett avslappnat 

intryck. De olika borden och dess stilar skapade en attraktiv miljö med en balans mellan 

klassisk och modern exklusivitet. Enligt Bitner kan det uppfattade upplevelserummet skapa en 

emotionell reaktion av antingen tillfredsställelse eller otillfredsställelse.146 Som det tidigare 

nämnts förvandlades restaurangen sedan till en barmiljö, detta skapade då en emotionell 

reaktion av både tillfredsställelse och upphetsning eftersom det uppstod en mer livligare 

atmosfär.  

 

Enligt Wakefield och Blodgett spenderar man mer tid i ett upplevelserum om man känner sig 

tillfredställd. Det påverkar därefter hur mycket pengar gästerna spenderar samt om man 

                                                 
144 Lin, I. Y, 2004, Evaluating a servicescape: The effect of cognition and emotion. s. 164-165 
145 Sommer, R, 1969, Personal Space: the Behavioural Basis of Design. s. 143-155  
146 Bitner, M.J, 1992, Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and employees. s. 64 
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återkommer till hotellet.147 Detta kunde man relatera till när man befann sig i dessa miljöer. 

Eftersom en positiv bild av lobbyn och restaurangen framkom, ledde detta självmant till att 

man ville spendera mer tid i upplevelserummet eller återkomma eftersom helhetsupplevelsen 

var tillfredställande. Detta kan likaväl leda till att man spenderar mer pengar med tanke på att 

man stannar en längre tid i servicemiljön. 

 

Hotellrummen kategoriseras som fantasifulla med modernt designade möbler. Detta gav ett 

nytänkande intryck om rummen. Det fanns skillnader mellan rummen. Hotellrummet 405 

hade fler möbler och funktioner, medan hotellrum 312 hade ett mer färgglatt rum. Enligt 

Mossberg använder man sig av fysiska faktorer när man beskriver ett intryck av 

upplevelserummet. 148 På grund av de moderna möblerna och de färgglada målningarna på 

väggarna etc. gav det intrycket av att rummen passade bättre till yngre personer. Placeringen 

av de fysiska faktorerna i hotellrum 405 var dåligt genomtänkt och bristande i 

funktionsuppfattningen. Enligt Aubert-Gamet kan atmosfäriska faktorer så som färg och lukt 

påverka upplevelsen. 149 Första intrycket av rummet, särskilt färgerna på väggarna och lukten 

påverkade upplevelsen på ett negativt sätt. Även ljud och buller utifrån gav ett negativt 

intryck. Men efter ett tag vande man sig, vilket minskade den negativa uppfattningen. 

Förutom den negativa effekten av placeringen uppfyllde alla fysiska faktorer dess funktion. 

Hotellrum 312 hade däremot ingen speciell layout och det fanns heller inte så många fysiska 

faktorer som utmärkte sig. Detta gav ett enformigt intryck och väggkonsten kunde inte 

överväga detta faktum. Som helhet gav rummet ingen tillfredsställelse p.g.a. de 

förväntningarna man byggt upp via hotellets hemsida, vissa funktioner fungerade inte heller 

som de skulle. Det minimalistiska tänkandet från hotellets sida gav en känsla av att man inte 

fick värde för pengarna. Rummet uppfyllde dessvärre inte tidigare förväntningar.  

 

Hotellet i sin helhet kan man kategorisera som ett modernt konstinfluerat livsstilshotell med 

fantasifulla och nytänkande upplevelserum. De negativa upplevelser som uppstod i 

upplevelserummen så som lukten i hotellrummen, ledde inte nödvändigtvis till ett undvikande 

beteende. Detta eftersom andra faktorer så som fysiska, psykologiska och sociala kan påverka 

på så sätt att man väljer att stanna i upplevelserummet ändå. Ett exempel är när man är trött så 

                                                 
147 Wakefield, K. L. & Blodgett, J. G., 1996, The effect of the servicescape on customers’ behavioural intentions 
in settings. s. 45 
148 Mossberg, L, 2003, Att skapa upplevelser – från OK till WOW!. s. 138 
149 Aubert-Gamet, V, 1997, Twisting Servicescapes: Diversion of the Pshysical Environment in a Re-
appropriation Process. International Journal of Service Industry Management 8:1. s. 29-30 
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väljer man att ignorera de negativa aspekterna. Trots att man upplever en viss faktor som 

negativt kan man stanna kvar p.g.a. en annan faktor som upplevs som positivt. I exempelvis 

restaurangen var det rökigt men trots detta valde man att stanna kvar p.g.a. den sociala 

interaktionen med ens bekanta och den fysiskt attraktiva miljön. I vissa fall kunde beteendet 

påverkas av tiden eftersom man vande sig vid de negativa aspekterna efter ett tag och kände 

därför inte av de samt lärde sig att acceptera det.  
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5. Diskussion och slutsats 
 

• Vilka faktorer har störst betydelse när det gäller kvalitetsuppfattningen av (Hotel 

FOXs) upplevelserum? 

• Hur påverkas vår uppfattning om upplevelserummet av dessa faktorer? 

  

Från vår undersökning kan vi konstatera att en fysisk faktor i ett upplevelserum verkligen kan 

påverka en kund på olika sätt. Men vi finner även att det finns beståndsdelar som ska beaktas 

när det gäller varje enskild faktor. När det exempelvis gäller lågt tak så behöver det inte 

enbart associeras till mysighet m.m. Det kan även ge en känsla av instängdhet. Detta ger en 

antydan på att det även kan orsaka andra typer av känslor och uppfattningar som inte har 

beaktats i tidigare undersökningar. Det har även framgåtts tydligt att de fysiska faktorerna har 

varit de mest betydelsefulla i vår upplevelse av hotellet. Detta märks då våra uppfattningar 

kunde ändras från positivt till negativt eller tvärtom efter förvandlingen av 

upplevelserummen. De atmosfäriska faktorerna var det som främst påverkade förvandlingen, 

som i sin tur påverkade vår uppfattning om rummen. I detta fall var skillnaden på ljuset och 

belysningen under dag och kväll mest betydande och gjorde att vi fick en mer positiv 

uppfattning om rummen i slutändan. I vissa situationer blev det även så att man i längden 

vande sig vid de negativa aspekterna man upplevde, som exempelvis lukt och oljud. På grund 

av att det exempelvis inte fanns något lås på hotellrummens badrumsdörrar, hotellrummets 

dörr krånglade och likaså hissen ansågs funktionaliteten som dålig och det hade en negativ 

effekt på bekvämligheten. Detta resulterade till att man fick en dålig kvalitetsuppfattning av 

hotellets upplevelserum. Utifrån vår analys kan vi också konstatera att de sociala och 

psykologiska faktorerna inte hade lika stor betydelse som den fysiska eftersom dessa inte var 

synbara och påtagliga i vårt fall. Vi kände inte av de på samma sätt som de fysiska och det 

påverkade förmodligen oss på ett mer omedvetet sätt under upplevelsen. Det har också visat 

sig att de tre faktorerna påverkar varandra, vilket de föregående författarna inte har 

förtydligat. Det vill säga att faktorerna kan relateras till varandra och att det kan finnas 

samband mellan de. Social interaktion kan påverkas av de fysiska faktorerna som exempelvis 

placeringen i upplevelserummet samt av de psykologiska som exempelvis personlighetsdrag 

och humörtillstånd. De psykologiska faktorerna kan influeras av fysiska faktorer såsom vid 

hög ljudnivå, obehaglig lukt och opassande färger samt av sociala faktorer som exempelvis 

när för många människor vistas i samma rum. Däremot påverkas de fysiska faktorerna endast 

av de sociala faktorerna som när exempelvis människorna röker och röklukt uppstår. Detta 
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beror givetvis på vart man befinner sig och situationen etc. Dessa faktorer kan i sin tur leda 

till undvikande eller närmande beteende. Ett faktum är att det mesta som upplevs kan 

resultera till detta och beror då på vad de olika faktorerna kan medverka till. Det är också 

givet att människor uppfattar olika men trots detta finns det mycket som man ändå uppfattar 

likadant. I många fall kan det vara så att även om man betraktar någonting som negativt, 

exempelvis den fysiska omgivningens design så kan man ändå stanna kvar just p.g.a. sociala 

faktorer. Alla faktorer behöver inte tillfredsställa utan det kan räcka med att man är nöjd med 

en faktor för att stanna kvar. Vad vi också har kommit fram till är att bilderna på 

upplevelserummet kunde bygga upp positiva kvalitetsuppfattningar och höga förväntningar 

om upplevelserummet. Hur höga förväntningar är beror då på psykologiska faktorer såsom 

exempelvis tidigare erfarenheter och personlighetsdrag. Förväntningar som har byggts upp 

reflekterar i vissa fall kanske inte verkligheten. Detta betyder då att när man väl är på plats, 

lever upplevelsen inte upp till tidigare förväntningar. Man kan inte heller upptäcka brister på 

funktioner eller inredningen eftersom hotellen oftast vill visa upp de bästa sidorna för att 

attrahera kunderna. Det kan i sin tur skapa falska föreställningar om upplevelserummet.  

 

Utifrån undersökningar och tidigare forskningar om ämnet upplevelserum har vi kunnat 

modifiera SOR-modellen som är baserad på Mossbergs och Davies modell. Vi utgick från 

Mossbergs modell som hade brister då hon inte tog hänsyn till vissa psykologiska faktorer 

som exempelvis personlighetsdrag och tillfälligt humörtillstånd på ett mer utförligt sätt såsom 

Davies hade utvecklat. Anledningen till varför Davies modell inte fullt kunde användas var 

p.g.a. dess anpassning till detaljhandeln. Vad både Mossbergs och Davies modeller saknade 

och som vi sedan kom fram till var viktigt att belysa var att de fysiska, sociala och 

psykologiska faktorerna kunde påverka varandra. Deras modeller förtydligade främst ett 

närmande och undvikande beteende och tog inte heller upp vilka beteenden som kunde leda 

till detta. Genom vår egen modifierade modell har vi förtydligat och tagit upp det 

väsentligaste som påverkar kundernas kvalitetsuppfattning i ett upplevelserum. 
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5.1 Modifierad modell: Faktorer som påverkar beteendet 

 

 

 

 

Fysiska faktorer 

 
Atmosfäriska faktorer: 
– Musik och ljudnivå  
– Färg 
– Ljus 
– Lukt 
 
Utrymme & funktionalitet: 
– Design, arkitektur och 
layout 

Sociala faktorer 

 
– Kunder 
– Kunder och anställda 
 

Psykologiska faktorer 

 
– Förväntningar 
– Tillfälligt humörtillstånd 
– Personlighetsdrag 
– Tidigare erfarenheter 

 

  

 
 

 

 De tre faktorernas verkan

 
– Påverkan 
– Kategorisering 
– Intryck 
– Uppfattningsförmåga 
– Reaktion 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Närmande/undvikande beteende 
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6. Avslutning 
 

Vi har dragit lärdomar av hur viktigt det är att skapa ett upplevelserum som tillfredsställer alla 

sinnen. Hotellet måste förstå betydelsen av de fysiska, sociala och psykologiska faktorernas 

verkan för att kunna konkurrera på marknaden och skapa kundtillfredsställelse. De fysiska 

faktorerna är det som ska läggas mest vikt på eftersom de är mest synbara för kunden. Det är 

en ytterst viktig och effektiv konkurrensfördel om den fysiska servicemiljön uppfattas som 

positiv och slagkraftig av kunderna. Det gäller också att vara noga med alla element och 

aspekter i faktorerna. I framtiden kommer säkerligen upplevelserummet att användas alltmer 

för att skapa en visuell och tilltalande bild hos kunderna. Det kommer även att användas i 

större utsträckning för att positionera och differentiera företaget från konkurrenterna. Det kan 

även användas som ett tillvägagångssätt att attrahera vissa utvalda kundsegment. För att 

kunderna ska bli tillfredsställda gäller det också att kunna uppfylla det som verksamheten har 

utgett sig för att vara samt erbjuda. Som kund ska man då inte heller ha för höga 

förväntningar eftersom det i vissa fall inte stämmer överens med verkligheten och kan i sin tur 

leda till besvikenhet och otillfredsställelse. För att maximera kundernas tillfredställelse bör 

utvärderingar på kvaliteten på upplevelserummet genom visuella undersökningar, kunders 

åsikter och genom jämförelse med konkurrenterna etc. ständigt utföras. Genom små enkla 

medel som att tillsätta en ny matta, tillsätta dekorativa fasta föremål som bilder eller intressant 

rekvisita, eller genom att ändra om i inredningen kan intensifiera attraktionen i 

upplevelserummet. Med en liten förändring kan man skapa stark effekt hos kunderna.  
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