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Forord

Vi vill framf6ra ett varmt tack till vara intervjupersoner som stillde upp och bidrog till att vér
studie var mojlig att genomfora. Era tankar, reflektioner och berittelser gav oss ett viktigt
underlag 1 vér studie. Vi vill dven framfora ett stort tack till var handledare Christer Eldh som har
gett oss goda rad, uppmuntran och végledning under studiens gang. Avslutningsvis vill vi d&ven

rikta ett hjartligt tack till vara familjer och vinner for er stottning och kérlek.
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Sammanfattning

Undersokningens syfte &r att studera &kthetens betydelse samt konsumentbeteendet vid
tillimpning av sinnesmarknadsforing inom hotellbranschen. Utifrdn studiens syfte diskuteras tre
forskningsfrdgor: Hur wupplever géster sinnesmarknadsforing? Vilken péaverkan har
sinnesmarknadsforing pa konsumentbeteendet? Hur viktigt dr det for géster att servicelandskapet
uppfattas som dkta? Var empiri bestar av tio semistrukturerade intervjuer som diskuteras i
relation till tidigare forskning. Studien utgdr frdn tvd huvudsakliga teman vilka &r
sinnesmarknadsforing och servicelandskap. Resultatet av studien visar att det mest betydelsefulla
ar att motet med personalen upplevs som &dkta av gédsten jamfort med det Ovriga
servicelandskapet. 1 enlighet med tidigare forskning upplevs sinnesmarknadsféring av
intervjupersonerna som en subtil form av marknadsforing. Daremot visar resultatet av studien att
sinnesmarknadsforing kan pdverka gisten negativt, vilket inte behandlas djupgéende 1 tidigare

forskning.

Nyckelord
Sinnesmarknadsforing, servicelandskap, dkthet, hotellbranschen, sinnen, konsumentbeteende,

servicekvalitet.
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1 Inledning

Utveckling inom marknadsforing sker kontinuerligt och en utveckling &r att serviceverksamheter
idag attraherar kunder genom att tillimpa en mer interaktiv marknadsforing, déir servicemotet &r 1
fokus och servicelandskapet dr betydelsefullt for servicemotets kvalitet. Servicelandskapet ar den
fysiska miljo 1 en serviceverksamhet som utgors av faktorer sdsom exempelvis farg, inredning,
doft och kvalité. Tillsammans med servicelandskapet borjar dven ett fenomen, vilket bendmns
som sinnesmarknadsforing, att tillimpas mer frekvent. Sinnesmarknadsforing dr en form av
marknadsforing som inriktas pd@ méanniskans fem sinnen. Vidare visar forskning att
marknadsforing av en produkt eller tjdnst som tilltalar kunder pa ett sitt som inkluderar deras
syn, horsel, kinsel, lukt och smak é&r ett effektivt forséljningssétt (Krishna 2012: 334). Férutom
detta kan sinnesmarknadsforing fungera som ett komplement till annan form av marknadsforing.
Daremot berors kunder pd en mer personlig niva av sinnesmarknadsforing (Ibn-e-Hassan & Igbal
2016: 726f) jamfort med andra typer av marknadsforing. Foljaktligen ar en kénsla av dkthet 1
servicemotet av sérskild betydelse vid en sddan marknadsforingsmetod, dé en kund skapar tillit
och fortroende for en serviceverksamhet under servicemotet (Sharp, Roche & Cable 2015: 115).
Dérfor ar det relevant att stélla sig frigan: Vad betyder dkthet 1 servicemdtet mellan kund och

personal vid tillampning av sinnesmarknadsforing?

2 Problemformulering

Sinnesmarknadsforing dr en del inom marknadsforingsbegreppet vilken avser att ha inverkan pa
konsumentens fem sinnen: syn, horsel, kinsel, lukt och smak. Samspelet mellan dessa har en
betydande roll for flertalet funktioner for sinnet hos méanniskan. Déribland &r inhdmtning och
lagring av information tva av dessa funktioner (Hultén 2014: 124). Fo6ljden blir att ménniskor gor
detta kontinuerligt och det kan anvéndas av serviceverksamheter inom marknadsforingsomradet.
Att anvinda servicelandskapet 1 ett marknadsforingssyfte understryks av Gronroos (2013: 355),
da det har en inverkan péd servicemdtet mellan personal och kunder. Han utgar frin en modell
som ursprungligen dr framtagen av Bitner som &r en foresprkare av vikten av servicelandskap
inom serviceverksamheter. Inom servicelandskapet ingar, enligt Bitners modell, aspekter sasom

ljud, ljus, doft samt kénsel vilka kan samspela med och paverka ménniskans fem sinnen. |
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motsats till sinnesmarknadsforing exkluderas gastronomisk smak 1 Bitners modell for

servicelandskapet.

Okad konkurrens och behov av differentiering stiller krav pa serviceverksamheter att anviinda
nyanserade tillvdgagangssitt for att nd wut till potentiella och nuvarande kunder.
Sinnesmarknadsforing lyfts fram som ett nyanserat tillvigagangssitt, som enligt Krishna, Cian
och Sokolova (2016: 142), syftar till att paverka konsumenters beteende, beddomning och
perception. Med hjélp av syn, horsel, kidnsel, lukt och smak lagras information i sinnet hos varje
individ. Detta kan sedan frambringa kinslor som &ar kopplade till minnet av en upplevelse
(Hultén 2014: 125ff). Vidare menar fOrfattaren att sinnena hos ménniskor &r lampliga att
fokusera pa for att f4 en fOrstirkt varumirkesposition 1 relation till konkurrenter. Dérutdver
poangterar Kim och Perdue (2013: 246) att det &dr sérskilt viktigt med sinnesmarknadsforing
inom hotell- och turismbranschen, eftersom det finns manga aktérer som erbjuder en liknande
produktform. Dessutom menar forfattarna att serviceverksamheters marknadsfoéringsfokus bor
vara att engagera kundens fem sinnen for att pa s vis kunna styra individens kénslomassiga

upplevelse.

Tidigare forskning inom dmnet visar att sinnesmarknadsforing ar ett effektivt verktyg, eftersom
konsumenten blir omedvetet pdverkad av serviceverksamheter nidr sinnesmarknadsforing
tillimpas. Eftersom det sker omedvetet reagerar inte konsumenten pd samma sétt som vid
traditionell marknadsforing. Detta leder till att konsumenten inte distanserar sig som vid
exempelvis reklammeddelanden och kampanjer fran serviceverksamheter (Krishna 2015: 28).
Emellertid har tidigare forskning inom omradet inte inriktats pd betydelsen av dkthet och om det
kan paverka effekten av sinnesmarknadsforing. 1 motsats till fordelarna med
sinnesmarknadsforing dr det dérfor relevant att undersdka de eventuella negativa konsekvenser
det kan ha pad konsumentbeteendet om marknadsforingen inte upplevs som é&kta. En
undersokning om hur servicekvaliteten kan péverkas av servicelandskapets dkthet dr av intresse
utifrdn Gronroos och Bitners forskning om servicelandskap. Deras forskning &r intressant
eftersom de inkluderar sinnenas betydelsefulla roll 1 servicemoétet. Darutdver argumenterar Kim
och Perdue (2013: 254) att sinnesmarknadsforing dr ldmpligt inom hotell- och turismbranschen

da det finns manga konkurrenter pa produktformsnivd. Av den anledningen utgér var studie fran
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hotellbranschen och sinnesmarknadsforingens funktion i ett sddant servicesammanhang och dess
paverkan pa konsumentbeteendet. Resonemangen som har presenterats ovan leder fram till tre

forskningsfrdgor som kommer att undersokas i uppsatsen och dessa presenteras i kapitel tre.

3 Syfte

Undersokningen syftar till att studera dkthetens betydelse vid tillimpning av
sinnesmarknadsforing inom hotellbranschen. Foljaktligen undersdks detta med fokus pé
gisternas konsumentbeteende utifrdn pdverkan av sinnesmarknadsforing. Detta innebér att
sinnesmarknadsforing inom hotellbranschen &r relevant att studera, eftersom det &r en subtil form
av marknadsforing som é&r effektiv 1 enlighet med tidigare forskning. Syftet med denna studie ar
dirmed att bidra till forskningsfiltet och Oka forstaelsen for &dkthet samt effekten av

sinnesmarknadsforing inom hotellbranschen.

3.1 Forskningsfragor

Med utgdngspunkt 1 studiens syfte har vi formulerat tre forskningsfrdgor som kommer att
behandlas 1 uppsatsen:

> Hur upplever géster sinnesmarknadsforing?

> Vilken péverkan har sinnesmarknadsforing pa konsumentbeteendet?

> Hur viktigt ar det for gister att servicelandskapet uppfattas som édkta?

4 Disposition

Uppsatsen borjar med en inledning 1 kapitel ett. Dérefter behandlas problemformuleringen kring
sinnesmarknadsforing for att presentera det vetenskapliga problemet samt ge en beskrivning av
studiens bakgrund i kapitel tva. Vidare forklaras varfor sinnesmarknadsforing ar intressant att
studera med utgdngspunkt 1 tidigare forskning. Déarutdver presenteras syftet med studien 1 kapitel
tre och forskningsfridgorna bryter ner syftet pa en mer detaljerad niva. Sedan presenteras vald
teori 1 kapitel fem utifrdn tvd huvudsakliga teman vilka &r sinnesmarknadsféring och
servicelandskap. Foljaktligen dr teorikapitlet uppdelat i underrubriker for att behandla de olika

delarna. Ddrefter forklaras val av metod och material 1 kapitel sex dédr semistrukturerade
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intervjuer genomfors vid insamlandet av empiri. Dessutom diskuteras den etiska aspekten vid
insamlandet av empiri samt for- och nackdelar med metod och material. Vidare presenteras
analysen av empiri 1 kapitel sju, dar respektive forskningsfraga utgor ett delkapitel som avslutas
med ett delresultat. Dessa delresultat sammanfors sedan i kapitel atta och en diskussion fors om

det resultat vi har kommit fram till utifran studiens syfte.

5 Teori

I foljande avsnitt presenteras tidigare forskning inom respektive tema som vér studie utgar ifran:
sinnesmarknadsforing och servicelandskap. I forsta delen redogors fakta om respektive sinne 1
foljande ordning: syn, horsel, kédnsel, lukt och smak. Vidare sétts sinnesmarknadsforing 1 relation
till hotellbranschen for att forsta hur det fungerar i ett sddant sammanhang. I avsnittet darefter
presenteras tidigare forskning pa den subtila aspekten av sinnesmarknadsforing och att det inte
uppfattas av  kunder. Efter detta behandlas sinnesmarknadsforingens effekt pa
konsumentbeteendet. I avslutande del av tidigare forskning forklaras servicelandskapet och hur
servicekvalitet kan métas. Darefter 1 sista avsnittet behandlas forskning kring ékthetens betydelse
1 ett servicemdte. Vi anvinder tidigare forskning som framst handlar om serviceverksamheter
och kunder, men 1 vér tolkning och tillimpning av denna forskning vénder vi oss till

hotellverksamheter och gister.

5.1 Sinnesmarknadsforing med utgangspunkt i1 respektive sinne

Nedan ges en bakgrundsforklaring till begreppet sinnesmarknadsforing utifran respektive sinne.
Sinnesmarknadsforing borjade utvecklas 1 slutet av 1970-talet och &r idag en etablerad gren inom
marknadsforingsféltet (Hultén 2014: 107). Vi anser att presentera ett resonemang om respektive
sinne dr lampligt for att forstd empirin béttre samt kunna stilla den 1 relation till tidigare

forskning om sinnena.

Det sinnet som anses vara av storst betydelse och avgdrande vid en individuell sinnesupplevelse
ar synen (Lindstrom 2005: 18), d& den ansvarar for 70% av den information som nar hjdrnan
(Hultén 2014: 201). Dirutdéver sammanstéller hjarnan en helhet av synintryck och iakttagelser

med hjélp av synen (Ackerman 1992: 213), vilket skapar meningsfullhet och forstaelse hos
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individen (Winter & Winter 2003: 18). Detta leder till att det dr via synen som en primir
sammankoppling mellan kund och serviceomgivning skapas. Didrmed 4r det forsta som en kund
ser av stor betydelse for individens forsta intryck (Ackerman 1992: 215). Foljaktligen &r det via
det forsta synintrycket som serviceverksamheter har en chans att presentera varumairkesidentitet
och virderingar for potentiella och befintliga kunder samt andra serviceverksamheter (Hultén
2014: 201). Av detta inspireras vi att vid var empiriinsamling undersdka betydelsen av det forsta
intrycket och hur vil hotellverksamheter lyckas formedla sin varumérkesidentitet vid det

tillfallet.

Ljudsinnet dr dagligen aktivt dd@ ménniskan stdndigt mottar olika former av ljud i sin vardag
(Ackerman 1992: 169). I enlighet med det finns det tre element som kan kategoriseras in 1
ljudsinnet: roster, musik och ambienta ljud. Rost dr ljudet frdn en ménniska som pratar och
formulerar ord med hjélp av munnen. Musik ar ett sdtt att frambringa, men dven paverka,
kanslouttryck hos ménniskor (Garlin & Owen 2006: 756). Exempelvis kan musik gora sa att
individer upplever en kénsla av harmoni (Hultén 2014: 254f). 1 kontrast till horselsinnet ar
kanseln ett sinne som anvinds vid berdring av ett objekt. En effekt av detta ar att det kan paverka
den psykiska men framforallt den fysiska samverkan mellan en ménniska och en produkt. Nér en
maénniska berdr en produkt sdnder alltsd kénselsinnet signaler till hjdrnan som dérefter bildar en
uppfattning kring produktens form och konsistens (Peck & Wiggins 2006: 66). Ovanstdende
information om horsel- och kédnselsinnet vacker frdgor om hur stor padverkan dessa tva sinnen har

pa géstens forsta intryck av en hotellverksamhet.

Lukt ar ett sinne som till stor del paverkas omedvetet. Daremot dr det ett av de starkaste sinnena
och ar av betydelse da det antingen kan ge positiva eller negativa sinnesféornimmelser kring en
upplevelse (Schmitt & Simonson 1997: 103). Oavsett om det &r en artificiell eller naturlig doft
kan en individ registrera och memorera en doft. Detta leder till att en viss doft kan associeras till
ett specifikt minne, vilket gor att individen relaterar doften till upplevelsen eller héndelsen
(Lindstrom 2005: 24). Vidare kan olika former av dofter paverka kreativiteten dd exempelvis en
behaglig och harmonisk doft bidrar till ett vilmaende och forbéttrad prestation, vilket 1 sin tur
leder till effektivitet (Chebat & Michon 2003: 529). Det finns tva kategorier av smak som &ar

framstdende ndmligen yttre samt inre smak. Yttre smak avser estetisk smak, det vill sdga kvalitet,
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material och design pa en produkt (Schmitt & Simonson 1997: 48f). Som kontrast &syftar inre
smak pd gastronomisk smak vilket innebdr mat-smakupplevelser och vilka egenskaper som de
besitter (Hultén 2014: 378). Dessutom samspelar gastronomisk smak med andra sinnen som lukt
och kénsel (Lindstrom 2005: 29). Med tanke pd att luktsinnet har en stark koppling till individers
minne av en speciell hdndelse gor att det dr mycket intressant att studera hur en
serviceorganisation kan anvinda det till sin fordel och det kommer vi att inkludera 1 var
empiriinsamling. Darutdéver dr en undersokning om hur smaksinnet inverkar pd géstens

helhetsupplevelse ocksé av intresse for vér studie.

5.1.1 Hur fungerar sinnesmarknadsforing?

Olika sinnesupplevelser leder till en uppfattning om verkligheten hos kunden. Av den
anledningen dr sinnesupplevelser och uppfattningar vésentliga delar 1 processen av att hantera
sinnesintryck. Vidare resulterar en uppfattning darfor i antingen en kénsla eller 1 en tanke hos
kunden. Dérefter utmynnar kénslan eller tanken 1 en attityd, ett minne eller ett beteende som 1 sin
tur har en paverkan pd konsumentbeteendet (Krishna 2012: 334f). Med andra ord 4r det en
process dér sinnesintryck 1 forlingningen paverkar motet mellan serviceverksamhet och kund.
Av den anledningen &r det betydelsefullt for serviceverksamheter att kunna hantera kunders
kinslomissiga upplevelse (Krishna 2015: 29). Ovanstiende resonemang har betydelse for
forstaelsen av hur minniskans fem sinnen kan péverkas och vad processen 1 slutindan leder till.
Det ar relevant dd véar uppsats utgdr ifran sinnesmarknadsforing och dess paverkan pa

konsumentbeteendet.

5.2 Tillampning inom hotellbranschen

Inom en hotellverksamhet kan samtliga fem sinnen paverkas genom att ansvariga for hotellet
aktivt viljer att tillimpa sinnesmarknadsféring. Det vill sdga att bland annat tillfredsstilla gaster
med utgdngspunkt 1 det som de ser till exempel inredning, arkitektur samt farg pa viggarna vilket
ar det som framst bor tdnkas over. Vidare paverkas horseln av aspekter sdsom bakgrundsmusik
(Dzhandzhugazova, Blinova, Orlova & Romanova 2016: 10392f) i1 lobbyn eller i korridorerna pé
ett hotell. Dartill visar studien att tinka igenom valet av bakgrundsmusik kan resultera 1 flertalet
fordelar, diribland en mer tillmotesgéende attityd hos gisterna. Géstens kénselsinne bidrar med

information om ett objekts utformning, temperatur samt placering i rummet. Detta innebér att en

10
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gist kan samla in information om ett hotell enbart via beroring med sina fingrar. Doft kan
fungera som en koppling mellan géistens uppfattning och det hotellverksamheten vill formedla
via doften (Dzhandzhugazova et al. 2016: 10394, 10397). Slutligen, det femte sinnet som kan
paverkas vid sinnesmarknadsforing dr smaksinnet. I ett sammanhang déir smak ska representera
ett hotell 1 marknadsforingssyfte dr det framst en typisk matritt eller en mattradition 1 relation till

hotellet som &r 1 fokus (Dzhandzhugazova et al. 2016: 10396).

I detta teoriavsnitt redogors for tillimpningen av sinnesmarknadsforing inom hotellbranschen
utifran en artikel skriven av Dzhandzhugazova et al. (2016) som beskriver de innovationer som
har skett inom hotellbranschen under de senaste dren. Detta innebér att de resonemang som
presenteras 1 artikeln mojliggér en detaljerad beskrivning av hur hotellansvariga utifran olika
faktorer kan inverka péd géstens sinnen. Ddrav tycker vi att det dr intressant att jimfora hur var

empiri forhéller sig till tidigare forskning i1 det hir avseendet.

5.3 Subtil form av marknadsforing

Tidigare forskning inom sinnesmarknadsforing visar att det ar en subtil form av marknadsforing,
vilket resulterar 1 att kunder inte uppfattar det som ett marknadsforingsbudskap. Detta innebér att
kunder inte pd samma sitt distanserar sig vilket dr vanligt vid mer tydlig marknadsforing
(Krishna 2015: 28) som exempelvis annonser och kampanjer. Av den anledningen har
sinnesmarknadsforing stark paverkan pa flertalet aspekter hos kunden: tiden som tillbringas 1
lokalen, kundens beslutstagande och tillfredsstillelse med produkt eller tjénst (Ibn-e-Hassan &
Igbal 2016: 725). Detta resonemang som framfors tillfor relevant information som kommenteras
1 relation till empiri senare 1 texten. Sinnesmarknadsforing ar subtilt vilket resulterar 1 att det inte
uppfattas av kunden. Med andra ord inspirerar det oss till att studera hur dktheten 1 motet med

gésten forhaller sig till den subtila faktorn inom sinnesmarknadsforing.

5.4 Sinnesmarknadsforingens inverkan pa konsumentbeteendet

Framgéngsrik marknadsforing baseras till stor del i1 forarbete dar marknadsansvariga undersoker
varfor kunder véljer att konsumera pé ett visst sdtt. Med andra ord dr det genom att studera

kundens karaktédr och vad som péverkar denne, som marknadsforare kan ta reda pa vad kundens

11



Emma Roricksson 941110-4186 KSMKG65
Victoria Sundstrom 940307-5188

agerande grundas i. Detta innebir att faktorer som har inverkan pd kundens beslutsprocess och 1
forlangningen konsumentbeteendet &r personliga, sociala, kulturella och psykologiska (Parment
2015: 50ff). Ovanstdende resonemang har relevans for var studie eftersom vi vill underséka hur

sinnesmarknadsforing inverkar pa konsumentbeteendet.

Tidigare studier visar att samspelet mellan méanniskans fem sinnen har betydande roll for en
individs helhetsupplevelse av en tjinst. Detta innebér att 1 en servicemiljé samspelar flera av de
minskliga sinnena. Samspelet kan alltsa forstdrka en servicemiljo och dess atmosfar for att pé en
djupare nivd formedla serviceverksamhetens varumdirkesidentitet (Hultén 2014: 429f). Med
tanke pa sinnesstdmningens betydelsefulla roll dr det enkelt att paverka genom mindre
forandringar 1 servicemiljon (Gardner 1985: 281). Det kan exempelvis handla om en inbjudande
doft d4 motet med kunden sker eller ett bra bemdtande frdn personalen. Sinnesstdmningens
betydelsefulla roll baserar vi var andra forskningsfraga pa, vilken kommer att undersdka hur
sinnesmarknadsforing paverkar konsumentbeteendet. Av den anledningen &dr det relevant att
stilla var empiri 1 relation till tidigare forskning om sinnenas samspel och pédverkan i en

servicemiljo.

Kotler (1973: 50) menar att marknadsforing bor till viss del handla om att engagera kunder
kénslomissigt, eftersom det okar sannolikheten till ett kop. Vidare poédngterar han vikten av
atmosfdren som innebdr omgivningens kvalitet. Kunden forstdr ndmligen omgivningen via de
fem sinnena. Med andra ord kan atmosféiren fungera som en utldsare for ett eventuellt kop. Detta
medfor att atmosfaren kan utveckla en tanke om ett beteende hos en kund till ett faktiskt
konsumentbeteende. Detta innebér att det som krdvs dr att atmosfdren tilltalar kunden pé ett
attraktivt sétt samt att kunden engageras kdnslomassigt (Kotler 1973: 54). Darmed anser vi att
Kotlers forskning om atmosférens betydelse dr intressant 1 relation till vér studie, eftersom vi vill

undersoka hur konsumentbeteendet paverkas av sinnesmarknadsforing.

5.5 Servicelandskap inom interaktiv marknadsforing ar en del

Interaktiv marknadsforing dr den marknadsforingsprocess dér servicemotet dr 1 fokus. Resultatet
ar att kunder upplever tillfredsstéllelse och lojalitet om den interaktiva marknadsforingen

fungerar 1 servicemdtet. Detta paverkar dven potentiella kunder via positiv word-of-mouth
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(Gronroos 2013: 272). Saledes &dr den kommunikation som sker 1 den interaktiva
marknadsforingsprocessen, diar personalen ska framhdva och erbjuda de I6ften som
serviceverksamheten har utlovat, mest betydelsefull for serviceupplevelsen (Gronroos 2013:
289f). Med andra ord har ovannidmnda resonemang betydelse for personalens funktion i en
serviceorganisation. Darfor dr det en relevant teori att utgd ifrdn ndr vi sedan analyserar

personalens betydelse samt vikten av dkthet.

Servicelandskapet inbegriper den fysiska milj6 dér servicemétet mellan kund och personal
utspelar sig (Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler 2016: 212). Eftersom tjdnster produceras och
konsumeras vid samma tillfdlle ar servicelandskapet betydelsefullt for hur serviceupplevelsen
uppfattas av kunden. Vidare fungerar servicelandskapet, innan motet mellan kund och
serviceverksamhet sker, som ett kommunikationsverktyg nédr kunden samlar in information om
serviceverksamhetens erbjudande och dess kvalitet. Dirtill omfattar servicelandskapet manga
olika faktorer ddribland: musik, doft, buller, temperatur, mdbler, utmérkande egenskaper hos
personalen samt inredningsstil. Foljaktligen sammanstéller kunden omedvetet samtliga aspekter
av den fysiska miljon och det resulterar i ett nirmande eller ett avvikande beteende hos kunden
(Bitner 1992: 57, 60). Bitners forskning om servicelandskapet dr inflytelserik inom omradet och
darfor har vi valt att utgd frdn den nér vi 1 ett senare skede av uppsatsen stéller servicelandskap 1
relation till sinnesmarknadsforing. Hennes forskning &r inflytelserik d& hon redogdr for hur olika
faktorer inom servicemétets fysiska miljo, samspelar med och péverkar varandra. Darmed ar det

resonemanget intressant 1 relation till sinnesmarknadsforing.

5.6 Att mata servicekvalitet

Det finns flera sitt att mita och hantera servicekvalitet. En av dessa metoder dr gapmodellen.
Den bestar av fem gap och samtliga anses vara en svérighet, vilken maste hanteras pa ett
lampligt sétt for att kunna erbjuda hog servicekvalitet till kunder (Shahin & Samea 2010: 1f).
Enbart femte och sista gapet dr dock relevant for denna studies syfte. Detta gap inrymmer
kundens forvantningar pa serviceupplevelsen i relation till den faktiskt upplevda servicen. Det
handlar allts8 om hur personalens agerande samt atmosfiren stdmmer Overens med
serviceverksamhetens marknadsforing. Gapmodellen ar dirmed ett verktyg som méter

servicekvalitet. Det bedoms utifran fem dimensioner som pdverkar servicen och dess kvalitet.

13



Emma Roricksson 941110-4186 KSMKG65
Victoria Sundstrom 940307-5188

Tre av dessa fem dimensioner éar tillforlitlighet, betoning av individuella 6nskningar samt kunnig
personal (Sambronska 2013: 251f). Darfor finner vi att servicekvalitet dr av betydelse 1 vér studie
da vi vill undersoka dktheten 1 motet mellan gist och personal. For att studera dktheten 1 motet
mellan gist och personal har vi valt att utga frdn gapmodellens femte gap for att sedan sétta det 1

relation till var insamlade empiri.

5.7 Akthetens betydelse i ett servicemote

Tidigare forskning indikerar att fordelarna med ett positivt bemdtande fran servicepersonal ar
fler vid ett dkta leende 4n vid ett odkta leende. Ett dkta leende tycks vara en kombination av
smilgropar och rynkor vid 6gonvran enligt studier som gjorts inom omradet. Av den anledningen
ar det lampligt for servicepersonal att strdva efter ett dkta leende och det finns ett flertal
tillvigagangssatt for att lyckas med detta (Grandey, Fisk, Mattila, Jansen & Sideman 2005: 38fY).
Vidare anses servicepersonal besitta bdde en professionell och en personlig identitet 1 rollen som
servicepersonal. Detta innebér att dessa tvd former av identitet méste samspela for att generera
ett dkta bemodtande av kunden (Marcelus Kraak & Holmgvist 2017: 200). Ovanndmnd
information om dkthet &r av betydelse for vér studie da vi undersoker hur dkta ett servicemote

upplevs och hur det paverkar konsumentbeteendet.

Sandoff (2005: 530f) skriver att individuellt anpassad service till vardera kund é&r
efterstrivansviart 1 en serviceverksamhet, men fOor att hantera och ha kontroll Over
serviceverksamheten &r en strategi att tillimpa standardisering. Personal 1 en serviceverksamhet
utbildas dérmed till att agera, tidnka samt inneha en Onskad attityd i1 enlighet med
serviceverksamhetens virderingar. Vidare poédngterar forfattaren att detta bidrar till att skapa
kvalitet och struktur 1 serviceverksamheten och det gors oftast genom standardisering och
manualer som personalen far ta del av. Foljaktligen &r tillimpning av standardisering inom en
serviceverksamhet intressant att undersoka i relation till betydelsen av dkthet. Vi kommer att
studera ifall det uppstdr problematik ndr servicepersonal efterstravar dkthet men har tydliga

riktlinjer att utgd fran under servicemdtet med gésten.
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5.8 Sammanfattning av teorikapitel

I vart teorikapitel utgar vi frdn tva Overgripande teman: sinnesmarknadsforing och
servicelandskap. Vi anser att dessa tvd teman dr relevanta for att kunna diskutera de tre
forskningsfrdgor som vi baserar uppsatsen pa. Foljaktligen podngteras vikten av den fysiska
miljé dir motet mellan gdst och hotellverksamhet sker inom sinnesmarknadsforing och
servicelandskap. Dessutom har dessa teman gemensamt att det finns andra aspekter som kan
paverka servicemotet och bor darfor kontrolleras 1 den mén det gar for att behdlla en hog
servicekvalitet. Exempel pa aspekter som kan paverka dr servicemotets dkthet och word-of-

mouth.

6 Metod och material

Nedan beskrivs metodologi med utgangspunkt 1 var forskningsstrategi och déribland ontologi
samt ett kunskapsteoretiskt stillningstagande. Detta innebar att resonemang fors med forklaring
till varfor vi har valt att utgd frdn dessa perspektiv i vart uppsatsarbete. Darutdver presenteras
empiriinsamlingen utifrdn urval, tillvigagangssitt, transkribering, etik och typ av intervju. En
tabell over intervjupersonernas alder, kon och huvudsaklig sysselséttning dterfinns 1 bilaga 10.2.
Anledningen till det &r for att ldsaren ska fa en 6verblick av intervjupersonerna som vi refererar
till under analyskapitlet. Vidare fors en diskussion om fordelar och nackdelar med metodvalet
samt en reflektion kring anvdndningen av materialet vi har samlat in. Slutligen ger vi rdd om hur
en forfattare kan gd tillviga vid valet av kvalitativ semistrukturerad och hur hen kan strukturera

upp arbetet.

6.1 Metodologi

Vi valde att anvidnda oss av en kvalitativ forskningsstrategi 1 uppsatsarbetet utifran vart syfte att
undersoka dkthetens betydelse vid tillimpning av sinnesmarknadsforing. Detta ledde till f6ljande
forskningsfrdgor: Hur wupplever géster sinnesmarknadsforing? Vilken péaverkan har
sinnesmarknadsforing pa konsumentbeteendet? Hur viktigt dr det for gister att servicelandskapet
uppfattas som dkta? Vi valde att undersoka dessa tre forskningsfragor utifran hotellbranschen da

det dr en intressant servicebransch med tanke pa syftet med var studie. Hotellbranschen var
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lamplig utifrdn tvd perspektiv. Det fOrsta var att det finns méinga konkurrenter pa
produktformsnivd och darfor kravs det att hotell kan differentiera sig, forslagsvis genom
sinnesmarknadsforing. Det andra var att en hotellverksamhet tillimpar samtliga av méanniskans
fem sinnen och péaverkar gister pa en personlig niva, eftersom hotell erbjuder sidngplats,
mattillfillen samt omhédndertagande. Av den anledningen hade vi som krav for att kunna delta 1
intervjun att intervjupersonerna skulle ha bott pa ett hotell 1 Sverige ndgon gang under de senaste
tvd aren. Nir vi fick fram vért resultat bedomde vi att vi inte kan uttala oss om
sinnesmarknadsforing 1 andra serviceverksamheter forutom hotellverksamheter. Daremot vickte
vara forskningsfrigor intresse om sinnesmarknadsforing generellt, men det borde undersdkas

specifikt 1 varje enskild serviceverksamhet.

Foljaktligen inkluderade var forskningsstrategi bland annat ett abduktivt angreppssitt, vilket
innebar att vi véixelvis utgick fran ett deduktivt och ett induktivt angreppssétt (Lindstrom, Hane
& Wennberg 2014: 48). Det kravdes att vi samlade in kvalitativ empiri for att kunna diskutera
vara forskningsfragor 1 relation till tidigare forskning. Utdver det tillimpades en
konstruktionistisk ontologi som grundas i att sociala fOreteelser stindigt skapas av sociala
aktorer. Med hérledning av vér kvalitativa utgdngspunkt var det gynnsamt att anvinda en
konstruktionistisk ontologi, eftersom den betonade vikten av sociala konstruktioner och hur det
paverkade individen. En kompletterande del inom kvalitativ forskningsstrategi var
interpretativism, som utgjorde en kunskapsteoretisk utgangspunkt dir social verklighet och
tolkning av den understryktes (Bryman 2014: 340f). I enlighet med vald ontologi, utgick vi fran
interpretativism dé& den synen pé kunskap utgick frn en social verklighet dér individer paverkar
varandra (Bryman 2014: 341). Av den anledningen var det ldmpligt att utgd ifran denna
kunskapssyn for att kunna behandla véra forskningsfrdgor. Vidare gjordes insamling av empiri
genom tio kvalitativa intervjuer med ett malinriktat urval for att underséka hur
intervjupersonerna har upplevt dkthet i servicemodten. Vi ansag att det var mer lampligt att
genomfora kvalitativa intervjuer istédllet for kvantitativa intervjuer, eftersom kvalitativa intervjuer

tillét oss att fa ta del av en mer personlig niva hos intervjupersonerna.
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6.2 Kvalitativ intervju

Vid materialinsamlingen genomfordes tio semistrukturerade intervjuer utifrdn ett sndbollsurval
som dr en form av malinriktat urval. Detta innebar att intervjuaren valde deltagare utifran
relevans for de forskningsfrdgor som skulle behandlas. Dérefter bad intervjuaren
intervjupersonerna om tips angdende andra ldmpliga kandidater, vilket Alvehus (2013: 68)
forklarar &r ett snobollsurval. Det finns olika typer av intervjuformer men vi valde att utga fran
en kvalitativ semistrukturerad intervju. Detta innebar huvudsakligen en intervju som har
utgdngspunkt 1 en intervjuguide, men hér finns utrymme att ha f6ljdfragor eller att omformulera
vissa fragor samt att eventuellt &ndra om 1 ordningen (Bryman 2014: 415). Vér intervjuguide
presenteras som bilaga i slutet av uppsatsen. Vidare konstaterar Bryman (2014: 430) att
flexibilitet dr betydelsefullt under en kvalitativ intervju. Flexibiliteten var en aspekt som dven vi
ansag var viktig under vara intervjuer. Det kunde till exempel handla om att en av vara frdgor
ledde till en intressant insikt hos intervjupersonen och di kunde vi stilla foljdfrdgor som gav
intervjupersonen mojlighet att beritta mer djupgadende om denna insikt. Ytterligare ett exempel
pa flexibilitet var nér vi fick tekniska problem under en av intervjuerna. Den skulle goras via
programmet Skype men intervjupersonen hade inte det programmet. Istéllet fick hen ringa upp
via telefon och déd fungerade inte inspelningsprogrammet som vi anvinde pa telefonen. Vi 10ste

situationen genom att spela in telefonsamtalet via kamerafunktionen péd datorn.

6.2.1 Genomforandet av intervjuerna

Intervjuerna spelades in pd mobilen efter ett godkédnnande frdn deltagarna. Vi valde att spela in
intervjuerna for att sdkerstdlla att vi fick med allt material och det ldggs fram som en effektiv
insamlingsmetod enligt Ryen (2004: 56). Utéver det framhéller Ryen (2004: 69) betydelsen av
att fora anteckningar under intervjun, eftersom det pa sé vis leder in intervjuaren pa analysarbetet
som sedan ska goras. Vi gjorde inte som Ryen foresprdkar utan vi valde att behélla fokus pé
dialogen mellan oss och intervjupersonen och d& ansdg vi att det inte fanns utrymme for att

skriva ner anteckningar.

Efter respektive intervju transkriberades materialet for att vi skulle kunna béttre bekanta oss med

det. Transkriberingen gjordes direkt efter genomford intervju for att kunna bibehélla intryck som
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registrerats av oss under intervjun, sdsom nickningar och ansiktsuttryck da vi valde att inte fora
anteckningar. Vidare konstaterar Bryman (2014: 429) att transkribering &r en utdragen process
vilket dven vi kunde konstatera. Trots detta ansdg vi att det var en ldrorik genomgéng av var
insamlade empiri. Dessutom upptdckte vi under transkriberingen ny intressevickande
information som vi inte hade uppfattat under intervjun. Vidare var var transkriberingsstrategi att
gora en léttare redigering av intervjumaterialet och d@ndrade dérfor till skrivsprak. Det gjorde vi
eftersom det underldttar ldsningen av citaten som vi har valt att ha med 1 analyskapitlet. Utdver
det exkluderades ljudhdrmande uttryck som till exempel “eh” och “mm” forutom ndr dessa var
relevanta for att forstd det som sades. Detta gjorde vi eftersom vi ansag att dessa ljudhdrmande
uttryck inte genererade i anvédndbart material utifran studiens syfte. Vi ansag diarmed att
transkriberingarna underléttade var analys, eftersom vi ldrde kdnna materialet och till stor del
visste vem som hade sagt vad bland intervjupersonerna. Det berikade var diskussion kring

empirin 1 relation till tidigare forskning.

Intervjuerna genomfordes under en period mellan 17/4-5/5 2017 och dessa har utforts 1 Lund och
Halmstad, samt att tre av dessa intervjuer genomfordes over telefon. En effekt av snobollsurval
ledde till att vi har kombinerat personliga mdten med telefonsamtal, eftersom intervjupersonerna
kommer fran olika delar av Sverige. Detta medforde att i vissa fall var det inte mgjligt att traffas
personligen vilket vi ansag var Onskvért, men inte lyckades uppna vid samtliga intervjuer.
Bryman (2014: 432) menar ddremot att en telefonintervju dr mer fordelaktigt vid en kvalitativ
intervju eftersom det medfér mindre kostnader. I motsats till Brymans resonemang upplevde vi
inte att personliga moten medforde kostnader utan det var framst tidskrdvande. I huvudsak
delade vi upp oss under intervjuerna och genomforde alltsd respektive intervju med endast en
forfattare av uppsatsen nérvarande. Detta gjorde vi for att effektivisera empiriinsamlingen samt

for att kunna anpassa oss efter intervjupersonernas scheman.

Vidare har intervjupersonerna ett aldersspann mellan 22 &r och 71 ar och det ansdg vi var
efterstrdvansvért for att f4 en bredare forstdelse av sinnesmarknadsforing. Bland de tio
intervjupersonerna fanns det fyra min och sex kvinnor. Darutdver har intervjupersonerna olika
huvudsakliga sysselsédttningar och didrmed olika fGrutsdttningar vid val av hotell utifran

personliga preferenser samt ekonomi. Vidare genomfordes intervjuerna i ett rum med en lugn
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och trygg milj6é dér risken for att bli avbrutna var minimal. Det berodde pa att det var onskvért
fran var sida for att fi intervjupersonen att kidnna sig sa bekvim som mdgjligt for att kunna

uttrycka sig vil under intervjun.

6.2.2 Den etiska aspekten

Vi beaktade den etiska aspekten av att genomfora intervjuer vid insamling av empiri vilket
understryks av bland annat Thelander (2014: 72). Av den anledningen beréttade vi om olika
aspekter innan vi pabdrjade intervjun. I enlighet med det berdttade forfattaren vad syftet med
uppsatsen och diarmed intervjun var. Dérefter forsdkrades intervjupersonen om att intervjun
gjordes anonymt samt att ingen obehorig kunde ta del av materialet. Sedan informerades
intervjupersonen om att intervjun spelades in for att den skulle kunna transkriberas efterat.
Diérefter fragade vi om intervjupersonens samtycke om att delta 1 intervjun for att darefter avsluta

med att berdtta om materialets nyttjandekrav. Det anvindes alltsa bara for studiens syfte.

6.2.3 Reflektion

Efter genomforda transkriberingar reflekterade vi Over véar insamlade empiri och vilka
begrinsningar som denna utgjorde. Vi ansag att det var gynnsamt att intervjua det antal personer
som vi gjorde och vi uppnadde empirisk mittnad. Var reflektion visade darmed att liknande svar
framfordes av ett flertal intervjupersoner vilket tydde pa empirisk méttnad. Darfor tyckte vi att vi
kunde dra vélgrundade slutsatser med hénsyn till var empiri. Vidare upplevde vi att véra resultat
hade 1ag reliabilitet. Det resonemanget grundade vi i att Bryman (2014: 352) menar att hog
reliabilitet &r svart att uppnd med en kvalitativ undersokning. Av den anledningen hade véara
resultat 14g reliabilitet di det inte skulle leda till samma resultat om studien skulle géras om pa
nytt. Att var studie hade 1&g reliabilitet innebar inte att resultaten som vi har kommit fram till var
oanvandbara. Vi ansag att reliabilitetsmattet inte var efterstravansvért i en kvalitativ studie.
Vidare var generaliserbarheten lag dé resultaten inte kan tilldmpas pa andra serviceverksamheter.
Det kommer att diskuteras mer utforligt 1 diskussionsavsnittet. Med generaliserbarhet menas hur
vil resultaten kan tillimpas pa andra sammanhang (Bryman 2014: 168). Vi fann att validiteten
var ldg dock var det inget vi efterstrdvade eftersom vi genomforde en kvalitativ studie. Utdver
det valde vi att avgridnsa den geografiska utstrdckningen till Sverige samt att intervjupersonerna

skulle ha bott pa ett hotell under de senaste tvd aren. Detta gjorde vi for att fa mer koncentrerad
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information om hotell 1 Sverige samt for att undersdoka hur det for nérvarande fungerar i
praktiken. Vi ansdg ocksé att vara avgriansningar fungerade bra och underlittade for oss for att

behalla den inriktningen som vi valde.

En nackdel var att vi upplevde det svart att fa intervjupersonerna att Gppna sig 1 borjan av
intervjun. Vi mérkte att svaren blev mer utférliga och detaljerade fran mitten och fram till slutet
av intervjun. Detta berodde mest troligt pd att intervjupersonerna var ovana i rollen som
intervjuperson, vilket gjorde att de upplevde en viss osdkerhet kring deras svar. Den slutsatsen
grundades 1 huvudsak i1 véra resonemang kring intervjuerna som vi genomforde di vi upptickte
en rod trdd gillande intervjupersonernas uppforande. Vi diskuterade alltsd inte med
intervjupersonerna efterdt om hur de upplevde intervjun och deras deltagande. Detta dr nagot
som vi Onskar att vi hade gjort annorlunda d& vi tror att det skulle varit gynnsamt for var
utveckling géllande hur vi samlar in empiri. Det vore alltsd intressant att f& ta del av vad vi

kunde ha gjort béttre och vad vi gjorde bra enligt intervjupersonerna.

Fordelen med kvalitativ intervju var dock att vi har fatt detaljerade och vil genomtédnkta svar,
vilket resulterade 1 intressanta aspekter utifrdn var studies syfte. Dessutom ansdg vi att en
semistrukturerad intervju var lampligt att utgd fran, eftersom det gav oss mdjligheten att vara
mer flexibel gillande de fragor vi stéillde. Vi kunde didrmed anpassa frigorna utefter
intervjupersonen och hens upplevelser. Dessutom upplevdes intervjuerna som mer levande och
personliga enligt oss vilket vi tycker gynnade var undersokning. Det gynnade var undersokning
eftersom mojligheten till flexibilitet gjorde att vi kunde fordjupa oss i det som respektive
intervjuperson ansdag vara viktigt inom dktheten 1 ett serviceméte. Med hjélp av vara frdgor
kunde intervjupersonerna uppfatta hiandelser som de tidigare inte hade reflekterat over, vilket
ledde till att de borjade se ett monster 1 det som de har upplevt inom hotellverksamheter. Den
insikten resulterade i att intervjupersonernas svar blev mer analyserande och reflekterande kring
deras upplevelser. Detta ansig vi berikade var studie med tanke pa att svaren efter den insikten

blev mer kvalitativa.

Vért rad till de som ska anvédnda kvalitativ intervju i1 ett studiesyfte ar att de bor péborja

processen 1 tid. Skriv forst en grundlig intervjuguide och boka in intervjuer snarast, eftersom det
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kan vara svart att hitta en tid som passar bade intervjuperson och intervjuare. Vidare nér en
intervju dr genomford bor transkriberingen ske inom det ndrmsta dygnet d& intervjuaren
fortfarande kan minnas speciella ansiktsuttryck och rorelser som kan fOrstirka innehallet i
intervjun. Utdver det dr det viktigt att genomfora intervjuerna i en lugn miljo for att undvika att
storande ljud kommer med i inspelningen. Det kan ndmligen fOrsvara transkriberingen och
viktigt information kan ga forlorad. Dessutom kan en lugn milj6 skapa trygghet for
intervjupersonen som forhoppningsvis blir mer 6ppen och detaljerad i sina svar. Avslutningsvis
ar det lampligt att samtliga forfattare till uppsatsen tar del av transkriberingarna. Detta innebér att
ny information 1 transkriberingarna kan upptéickas da individer reflekterar 6ver material pé olika

satt.

7 Analys

I analysdelen kommer en sammanstillning av var empiri att presenteras och det gors 1 relation
till tidigare forskning som framfOrs i1 teoriavsnittet. Dartill behandlas forskningsfragorna i
kronologisk ordning med olika teman som underrubriker vilket underlittar ldsningen av
analysen. Respektive avsnitt avslutas med ett delresultat som aterkopplar till forskningsfrigan.
Till en borjan analyseras sinnesmarknadsforing utifran gésternas upplevelse av det. Darefter
presenteras sinnenas samspel och hur en helhetsupplevelse skapas med hjilp av detta samspel. I
ndstkommande avsnitt behandlas sinnesmarknadsforingens paverkan pa konsumentbeteendet.
Péverkan pa konsumentbeteendet kan vara bade positiv och negativ. Analyskapitlet avslutas med
ett avsnitt om dkthet och dess betydelse 1 ett servicemdte. Detta gors genom gésters tankar och
asikter om servicelandskapet 1 en hotellverksamhet. Vi anvinder orden hotellverksamhet och
gést ndr vi refererar till var empiri 1 analysen. Daremot utgar vi fran tidigare forskning som till
stor del védnder sig till serviceverksamhet och kund, vilket innebar att nir vi anvdnder dessa ord 1

analysen hénvisar vi till forskningen inom faltet.

7.1 Sinnesmarknadsforing utifrin gistens perspektiv

I f6ljande avsnitt kommer forsta forskningsfragan “Hur upplever gister sinnesmarknadsforing?”’
att behandlas 1 relation till tidigare forskning med utgdngspunkt 1 begreppet

sinnesmarknadsforing och hur det kan tillimpas inom hotellbranschen. Sinnesmarknadsforing
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forklaras utifran respektive sinne. Vi vill undersdka hur det uppfattas av géster och vad géster

tror att sinnesmarknadsforing resulterar 1.

7.1.1 Gisternas upplevelse av sinnesmarknadsforing

Synen har stor inverkan pa kundens helhetsintryck av en upplevelse och det resulterar sedan 1
meningsfullhet och forstaelse av ett fenomen (Winter & Winter 2003: 18). Tillika 1 var empiri
framkommer det att flertalet intervjupersoner menar att det forsta intrycket bestér till stor del av
den information som de far via synen. Av den anledningen har serviceverksamheter en chans att
framhdva sin varumirkesidentitet med hjidlp av de synintryck som nar kunder (Hultén 2014:
201). Vidare understryker véra intervjupersoner vikten av bland annat tilltalande ljusa farger, att
det inte ska upplevas som gammalt, att morka farger bor undvikas for 6kad trivsel samt att det
ska finnas genomténkt inredning utifrdn ett visst tema. P4 sd vis menar intervjupersonerna att
hotellverksamhetens varumérkesidentitet kommer till uttryck. Béde tidigare forskning och var

empiri visar att synen dr betydelsefull for géstens forsta intryck av en hotellverksambhet.

Det finns tre olika former av ljud ddr musik dr en av dessa (Garlin & Owen 2006: 756). En
Ooverviagande del av véra intervjupersoner podngterar betydelsen av musik for att paverka
kanslouttryck pa ett positivt sétt. Ett exempel pd detta dr intervjuperson E som beréttar foljande

om ett hotellsammanhang dér musik paverkar henne positivt:

/.../Jag gick igenom korridoren och da lit det som porlande vatten ur hogtalarna samt stillsam och harmonisk
musik. Nér jag horde musiken infann sig ett lugn i kroppen och det tror jag var den kinslan som spahotellet
ville formedla/.../ (Intervjuperson E 2017: 6).

Intervjupersonen menar att den harmoniska musiken i1 kombination med porlande vatten
resulterar 1 ett lugn 1 kroppen, vilket dr en kidnsla som hotellets atmosfér 1 det hér fallet bidrar till.
Detta kan dirmed formedla hotellets varumaérkesidentitet. Ytterligare en form av ljud &r roster
(Garlin & Owen 2006: 756) och intervjuperson A berittar om en negativ upplevelse kopplat till
roster. Han befinner sig 1 en reception pa ett hotell och stors av ett gdng méanniskor som haller en
hog ljudniva. Foljaktligen uppfattar intervjuperson A (2017: 7) detta som ndgot negativt och
menar att ljud kan bade ha positiv och negativ padverkan pa géster. Vidare beréttar intervjuperson

G (2017: 4) att han inte uppskattar att ofrivilligt ta del av personalens personliga samtal
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sinsemellan och menar att de bor avsluta dessa samtal nédr en gést dr 1 nirheten. Han anser att

som gést 1 ett servicemdte dr det mycket negativt att ofrivilligt ta del av sddana samtal.

Det framgdr av samtliga intervjupersoner att vilken paverkan sinnesmarknadsforing har pd
kanselsinnet dr svart att beskriva. Exempelvis intervjuperson E (2017: 6f) berittar att hon anser
att kdnselsinnet dr det som minst péverkar upplevelsen ur ett hotellsammanhang. Déaremot
betonar flertalet vikten av en bekvdm sdng med nytvittade skona lakan under en hotellvistelse.
Tidigare forskning inom kénselsinnet 1 relation till sinnesmarknadsforing visar att det dr via
kdnseln som kunden skapar en uppfattning om serviceverksamheten och dess varumérke (Peck &
Wiggins 2006: 66). I motsats till det, dr kopplingen mellan kdnseln och varumérkesidentitet inget
som framgéar av intervjupersonerna. De menar att kvaliteten pd mobler ar viktigt men det &r inte

en avgorande faktor for hotellupplevelsen eller deras uppfattning om hotellverksamheten.

Likt tidigare forskning som visar att luktsinnet &r ett av de starkaste sinnena (Schmitt &
Simonson 1997: 103) kan lukten vara avgorande for om kunden viljer att komma tillbaka eller
inte enligt flertalet intervjupersoner. Intervjuperson D berittar f6ljande:

Kénner jag att det inte Iuktar frischt pa hotellet sa véljer jag inte det hotellet nésta gdng (Intervjuperson D
2017: 6).

Av den anledningen &dr det av betydelse att hotellverksamheter upprétthiller en ren och frasch
miljé dir servicemdten sker for att inte forlora géster pd grund av délig lukt. Vidare menar
flertalet intervjupersoner att frukostbuffén &r otroligt viktig for trivseln och de vill kdnna doften
av exempelvis nybakat brod samt bacon ndr de stiger upp pa morgonen. Dessutom menar
intervjupersonerna att det resulterar 1 en 6kad tillfredsstéllelse géllande deras upplevelse. Utover
det, poédngterar intervjuperson E att luktsinnet dr starkt kopplat till minnen och att hon har

upplevt det under ett servicemdéte:

Jag tycker att det ar spdnnande och intressant att vi méinniskor har ett luktminne. Det kdnns som att
marknadsforare 6verlag skulle kunna utnyttja det mer och anvinda det till sin fordel. Exempelvis kan man
koppla en specifik doft till ett minne av en upplevelse (Intervjuperson E 2017: 4).

Att luktsinnet dr forknippat med en minniskas minnen framgar dven av tidigare forskning och att

det fungerar pa samma sétt oberoende om det dr en artificiell eller naturlig doft (Lindstrom 2005:
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24). Pa sa vis kan hotellverksamheter skapa kénslomdssiga kopplingar hos gister genom

specifika dofter och kan anvénda det till sin férdel 1 marknadsforingen.

Smaksinnet bestar av tva olika typer av smak: yttre och inre. Dessa tva kategorier kommer bada
till uttryck 1 en hotellverksamhet vilket dr den inriktningen som vi har haft vid insamling av
empiri. Daremot dr det inte fallet for alla typer av serviceverksamheter men 1 de flesta framgar
minst en av dem. Yttre smak som utgdrs av kvalitet, material och design pa en produkt (Schmitt
& Simonson 1997: 48f) kommer till uttryck pa ett hotell genom exempelvis inredning och om
det finns ett visst tema, mdbler och dess material. Vidare berdttar intervjuperson H f6ljande

angaende hennes yttre smak nér hon besoker ett hotell:

/.../Inredning pé ett hotell paverkar mig jattemycket. Jag tycker om nér inredning formedlar en myskéinsla och
da ska det vara mycket mobler, tyger, tinda ljus och avkopplande musik/.../ (Intervjuperson H 2017: 11).

Som citatet visar dr smak gillande material och design av stor vikt da det kan forstirka
upplevelsen av servicemotet. Ytterligare en kategori inom smak dr inre smak som innefattar
gastronomisk smak. Med andra ord &r det smakupplevelser vid intag av mat och dryck (Hultén
2014: 378). Exempelvis hédvdar intervjuperson B att frukosten &ar av stor vikt for

helhetsupplevelsen under en vistelse pd ett hotell:

Jag tycker frukosten &r jitteviktig! Det ska vara en ordentlig buffé som har fatt bra recensioner av gister
(Intervjuperson B 2017: 3).

Intervjuperson A lyfter fram f6ljande om frukostens betydelse:

Nir jag tinker pa hotell sa dr det frimst frukost som jag associerar hotell med. Nér man &vernattar pé hotell s&
vill man att det ska lukta nybakat brod, stekt dgg eller stekta kottbullar och bacon ndr man stiger upp pa
morgonen (Intervjuperson A 2017: 6).

Intervjuperson A menar precis som tidigare forskning, att gastronomisk smak samspelar med
andra sinnen som exempelvis luktsinnet (Lindstrom 2005: 29). Avslutningsvis kan vi utifran
detta séga att synen dr det mest betydelsefulla sinnet vid tillimpning av sinnesmarknadsforing.
Det framgér av tidigare forskning (Winter & Winter 2003: 18) savél som 1 var empiri. Déarutdver

ar det tydligt att det sker ett samspel mellan sinnena vilket resulterar 1 en helhetsuppfattning av
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serviceupplevelsen hos gdsten. Detta kan hotellverksamheter dra nytta av och tillimpa

sinnesmarknadsforing for att formedla sin varumérkesidentitet.

7.1.2 Sinnenas samspel leder till en helhetsuppfattning

Tidigare forskning visar att sinnesupplevelser resulterar 1 en uppfattning av verkligheten hos
kunder. Vidare leder uppfattningen till antingen en kénsla eller en tanke hos kunden som sedan
utmynnar 1 ndgot utav foljande: en attityd, ett minne eller ett beteende. P4 sd vis &r det
betydelsefullt for serviceverksamheter att kontrollera kunders kénsloméssiga upplevelse (Krishna
2015: 29, 334f) for att behalla dem som kunder. Dessutom papekar intervjuperson C att det ar
lampligt for hotellverksamheter att anvdnda sig av sinnesmarknadsforing d& det oOkar

mojligheterna till att sédlja sin tjdnst:

Jag tycker inte att det dr konstigt att sinnesmarknadsforing anvédnds i hotellbranschen. Jag tror att det okar
verksamhetens mojligheter till att sdlja sin tjanst (Intervjuperson C 2017: 6).
Genom att tillimpa sinnesmarknadsforing Okar mojligheterna till att kontrollera gésters
kansloméssiga upplevelse. Daremot bor hotellverksamheter ha 1 dtanke att det dven kan leda till

negativa upplevelser som intervjuperson E berittar 1 foljande citat:

Jag dr kénslig nir det kommer till starka lukter och darfor reagerar jag nir det luktar for starkt. Jag minns en
hotellvistelse dir det luktade gott men det luktade for mycket for att jag skulle kunna uppskatta det. Med tanke
pa att jag ar kénslig sa blev det att jag ryggade tillbaka och uppfattade det som negativt (Intervjuperson E 2017:
5).

Av den anledningen &ar det av betydelse att hotellverksamheter inte glommer av att
sinnesupplevelser dr individuella och dérfor bor inte sinnesmarknadsforingen overdrivas. Vidare
framgér det av intervjupersonerna att sinnenas samspel resulterar 1 en helhetsbild av upplevelsen.
Likt tidigare forskning som visar att faktorer som exempelvis inredning, farg, bakgrundsmusik,
ett objekts placering, doft samt en typisk matritt som symboliserar varumairket, paverkar
varandra och skapar en helhetsuppfattning om verkligheten for kunden (Dzhandzhugazova et al.
2016: 10392-10397). Foljaktligen menar intervjuperson C att en inverkan pd sinnena ér en del av

anledningen till att han besoker olika platser:
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Jag tycker det ar viktigt hur sinnena bekriftas nir jag bor pa hotell. Som exempelvis synintryck, doft,
harmonisk atmosfar samt vilka gister som bor dir samtidigt som mig. Det tycker jag &r en del av vitsen att bo
pa det hotellet (Intervjuperson C 2017: 11).

Tillika intervjuperson G (2017: 3) beréttar att sinnesmarknadsforing kan anvindas for att skapa
mervirde for gdsten om det gors pa ett gynnsamt sétt. Pa sé vis forhéller sig intervjupersonerna
till vad som presenteras i tidigare forskning inom &mnet. Det vill sdga betonar flertalet
intervjupersoner betydelsen av genomténkt inredning, férgsattning, dofter och wval av
bakgrundsmusik. Vidare understryks vikten av det forsta intrycket hos gisten av bland annat
intervjuperson E (2017: 4). Med andra ord menar hon att de olika sinnesintrycken samspelar och
bildar ett forsta intryck av hotellverksamheten. Det forsta intrycket d&r mycket viktigt for
resterande tid pa hotellet enligt flera av intervjupersonerna, vilket dven framgédr av Winter &
Winter (2003: 18) samt Hultén (2014: 201). Efter en utforlig analys av sinnenas samspel kan vi
faststilla att eftersom samspelet leder till en attityd, ett minne eller ett beteende hos gésten, ar det
vasentligt for hotellverksamheter att kunna kontrollera géisternas kdnsloméssiga upplevelse.
Detta kan exempelvis goras genom att tillimpa sinnesmarknadsfoéring. Déremot visar resultatet
att sinnesmarknadsforing inte ska tilldmpas i for stor utstrickning. Om gister upplever att deras
sinnen reagerar starkt pd sinnesmarknadsforingen ar risken stor att det uppfattas som negativt
enligt vdr empiri. Av den anledningen bor sinnesmarknadsforing och dess fordelar

uppmaéarksammas, men bor tillimpas med eftertanke.

7.1.3 Delresultat

Tidigare forskning beropar synens betydelsefulla roll for det forsta intrycket 1 ett servicemotet
(Winter & Winter 2003: 18). Det framgér dven av var empiriska insamling déd ett flertal av
intervjupersonerna betonar vikten av den information om en hotellverksamhet som de tar till sig
via synen. Intervjupersonerna menar darfor att varumaérkesidentiteten kan formedlas utifran det
som nar gésten via synintryck. Vidare dr ljudsinnet av betydelse i ett servicemdte (Garlin &
Owen 2006: 756), men var empiri visar bade for- och nackdelar med olika former av ljud i ett
servicesammanhang. Musik kan ddrmed uppfattas som positivt eller negativt beroende pa vilken
typ av musik utifran géstens preferenser. Det framgar dven att om gésten ofrivilligt méste ta del

av personalens privata samtal sa paverkar detta upplevelsen negativt.
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I kontrast till tidigare forskning som menar att kénselsinnet ar viktigt i ett servicesammanhang
(Peck & Wiggins 2006: 66), visar var empiri att det sinnet dr mindre viktigt samt att det dr svért
att beskriva hur géstens kénselsinne paverkas. De upplever att de inte anvénder kadnselsinnet pa
samma sétt som de andra sinnena och att det dr dérfor det &r svart att veta hur det paverkas. |
enlighet med tidigare forskning (Schmitt & Simonson 1997: 103) sd menar intervjupersonerna att
hur deras luktsinne pdverkas resulterar sedan i om de véljer att komma tillbaka eller inte. Att
paverka kundens luktsinne kan dessutom leda till att de kommer ihdg en specifik upplevelse
enbart genom lukten som dominerade under den serviceupplevelsen (Lindstrom 2005: 24). Det
kan dartill resultera 1 att gisten skapar en kdnslomissig koppling till hotellverksamheten i hens
minne. Vidare kommer smaksinnet fridmst till uttryck genom frukostbuffén 1 ett
hotellsammanhang enligt majoriteten av intervjupersonerna. Utdver det tilltalas kundens yttre
smak genom inredningens kvalité och design (Schmitt & Simonson 1997: 48f). Det dr ddrmed en

faktor som ar viktig ur ett hotellperspektiv.

Sinnena samspelar med varandra och kunden skapar en helhetsbild med hjélp av detta samspel.
Samspelet leder med andra ord till antingen ett nirmande eller avvikande och det paverkar om
kunden véljer att komma tillbaka till serviceverksamheten (Krishna 2015: 29, 334f). Vidare
framhéller intervjupersonerna att det &r viktigt att hotellverksamheter tillimpar
sinnesmarknadsforing for att 6ka forsédljningen av tjénster. Dessutom framkommer det 1 vért
resultat att hotellverksamheter bor ha 1 dtanke att sinnesupplevelser dr individuella. Vad som mer
sdllan diskuterats inom forskning &r att det finns risk for Gverbetoning av sinnesmarknadsforing.

En 6verbetoning av sinnesmarknadsforing kan upplevas som negativt enligt gisten.

For att aterkoppla till var forsta forskningsfraga “Hur upplever gister sinnesmarknadsforing?”
presenterar vi ett resonemang baserat pa teori och empiri. Gisternas uppfattning av
sinnesmarknadsforing ar att de 1 efterhand inser att de blir paverkade av den typen av
marknadsforing. Daremot ar det inget som de tinker pa under serviceupplevelsen utan det sker
omedvetet. De framhaller dven att hotellverksamheten oftast tillimpar sinnesmarknadsféring pa
ett genomtiankt satt vilket gor att det inte sker tydligt for gésten. Intervjupersonerna menar med
andra ord att respektive sinne paverkas enskilt men att det sedan samspelar och resulterar i en

helhetsbild av serviceupplevelsen. Vidare stimmer var empiri till stor del 6verens med tidigare

27



Emma Roricksson 941110-4186 KSMKG65
Victoria Sundstrom 940307-5188

forskning forutom géllande kénselsinnet. I huvudsak framstdr kénselsinnet inom tidigare
forskning som ett av de sinnena som &dr betydelsefulla for kundens uppfattning om
serviceverksamheten och dess varumérke. Det dr ddremot inget som understryks av véra
intervjupersoner utan de menar att paverkan pd kéinselsinnet inte &dr lika tydlig som de andra
sinnena samt att de baserar deras uppfattning om hotellverksamheten pa andra faktorer. Det

handlar enligt var empiri frimst om lukten och synen under serviceupplevelsen.

7.2 Sinnesupplevelser forandrar konsumentbeteendet

Nedan analyseras vér andra forskningsfraga “Vilken paverkan har sinnesmarknadsforing pa
konsumentbeteendet?” utifrdn tvd huvudsakliga teman som presenteras under varsin rubrik;
trivselfaktorn resulterar 1 6kad konsumtion och negativa sinnesupplevelsers paverkan pa
konsumentbeteendet. For att se hur sinnesmarknadsforing paverkar konsumentbeteendet maste vi

undersoka vad den formen av marknadsforing medfor hotellverksamhet och gést.

7.2.1 Okad trivsel leder till 6kad konsumtion

Tidigare forskning visar att sinnenas samspel skapar en helhetsupplevelse av en tjdnst inom
service. Det vill sdga samspelet som sker forstirker den atmosfar som servicemotet utspelas 1 och
darmed formedlar serviceverksamhetens varumairkesidentitet dnnu tydligare (Hultén 2014: 4291).
En atmosfér som tilltalar samtliga sinnen pé ett fordelaktigt sitt enligt gésten, resulterar darmed 1
ett fordndrat konsumentbeteende. Som exempel pé det framgar det av intervjuperson A som

sdger foljande:

Om jag sitter i en hotellbar och tycker det ar trevligt ddr sd koper jag antagligen ndgot mer fran baren. Med
trevligt menar jag en trevlig stimning och musik frén ett liveband eller liknande. Det far mig att stanna kvar
langre och kopa mer (Intervjuperson A 2017: 8).

Intervjuperson A menar att trevlig stimning under servicemotet 6kar hans konsumentbeteende
avsevdrt och det dr ndgot som upplevs som positivt. Vidare berittar intervjuperson C (2017: 14)
att en bra boendemiljo samt tilltalande rum bidrar till att gdsten spenderar mer pd exempelvis
hotellets kringverksamheter. Med tanke péd sinnesstimningens betydande roll 1 servicemotet ar

det enkelt att padverka genom att fordndra sma detaljer 1 servicelandskapet (Gardner 1985: 281).
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Dessutom poédngteras detta av intervjuperson F som betonar att det &r de smé detaljerna 1

servicemiljon som &r betydelsefulla for upplevelsen:

Jag tycker det ar viktigt med farg och ljus i lokalen. Jag tycker det dr fint nédr det dr fina farger och nér
ljusséttningen stimmer dverens med fargerna. Helst vill jag ha diskreta, dova farger som till exempel bla, gron
och rod. Utover det dr blomsterarrangemang och gronska viktigt d& det skapar en myskénsla /.../ Det dr de sma
detaljerna som gor skillnad enligt mig. Istéllet for att ha vita och kala vaggar ar det vackrare nér det finns grona
vaxter och blommor i lokalen (Intervjuperson F 2017: 4).

Med hjdlp av de fem sinnena forstir gdsten omgivningen och dess kvalitet som intervjuperson F
styrker. Omgivningens kvalitet benimns som atmosfdr enligt Kotler (1973: 54) och denna
atmosfar kan fungera som en utlosare for ett eventuellt kop av kunden. Dértill framhaller
intervjuperson B att hennes konsumentbeteende pdverkas av atmosfirens utformning i en
butiksmiljo:
/---/Det ger ett bra synintryck om allting dr rent och snyggt samt frontat pa hyllorna. Reklambilder och andra
extra detaljer kan ocksé forstdrka synintrycket. Det dr dven viktigt att det luktar frascht i lokalen och att det ser
vilstddat och fint ut/---/ Det kan vara givande att man far prova den produkt som siljs i butiken for det
forstarker upplevelsen. Till exempel att man fér prova krdmer eller smink i en hudvardsbutik /.../ Nér det giller
smak dr det alltid trevligt att de bjuder pa ndgon form av godis eller liknande. Utdver det ar det trevligt med
behaglig musik i bakgrunden. Om butiken lyckas med detta, &r det 99% sannolikhet att jag kommer att kopa

nagonting fran butiken. Den avgoérande faktorn &r priset och vad jag ar villig att betala (Intervjuperson B 2017:
9).

Som intervjuperson B pastar kan atmosfaren utveckla ett konsumentbeteende utifran en tanke om
ett beteende hos en kund och detta betonas dven 1 Kotlers forskning (1973: 54). Dérutdver
forklarar intervjuperson G (2017: 4) att han hellre koper exempelvis kaffe pa hotellet dn ute pd
stan om trivselfaktorn dr hog. Vidare hidvdar en Gvervigande del av intervjupersonerna att om
sinnena paverkas positivt under ett serviceméte blir de glada och spenderar mer. Den positiva
paverkan fran sinnesmarknadsforing kan alltsd leda till att gésten dterkommer till hotellet, vilket
ocksa dr en form av konsumentbeteende. Ytterligare en reaktion pa vélfungerande
sinnesmarknadsforing dr att gdsten girna skryter om upplevelsen hos en viss hotellverksamhet
och det resulterar i positiv word-of-mouth enligt intervjuperson F (2017: 4). Férutom detta kan
sinnesmarknadsforing inspirera till en annan form av konsumentbeteende, vilket intervjuperson
B (2017: 3) papekar &r att hon blir inspirerad av ett hotells inredning och vill kopa liknande varor
till sitt hem.
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Det finns framst fyra aspekter som paverkar kundens beslutsprocess och i1 forlangningen
konsumentbeteende: personliga, sociala, kulturella och psykologiska (Parment 2015: 50ff). I
huvudsak &r sinnesmarknadsforing starkt kopplat till det psykologiska hos gisten d& denne
paverkas kadnslomissigt. Vidare betonar flertalet intervjupersoner betydelsen av hotellets ldge
vilket grundas i syftet med resan. Med andra ord lyfter de fram att lokaliseringen paverkar val av
hotell och inte enbart hur deras sinnen péverkas. Alltsd dr det en form av personlig faktor som

paverkar géstens beslutsprocess vilket intervjuperson F poédngterar:

Jag utgér framst utifran geografiskt lage nir jag viljer hotell. Det kan till exempel vara att jag ska pa konsert i

Goteborg och dé ar det bra om det dr gangavstand fran hotellet till konsertstéllet (Intervjuperson F 2017: 2).
Citatet ovan visar att den personliga faktorn som 1 det hér fallet dr hotellets geografiska ldge har
stor betydelse vid val av hotell. Efter en genomging av hur o6kad trivsel leder till dkad
konsumtion &r det tydligt att om atmosfdren 1 en hotellverksamhet &r tilltalande enligt gésten
fungerar den som en utlosare for ett kop. Géstens sinnesstimning dr dirmed betydelsefull for
hens agerande i servicemiljon och sinnesstimningen gér att paverka genom sma forédndringar.
Det dr en faktor som ndmns 1 tidigare forskning (Gardner 1985: 281) savdl som av
intervjupersonerna. Om sinnesmarknadsforing tillimpas pa ett gynnsamt sitt kan dessa sma
forandringar 1 servicemiljon paverka konsumentbeteendet pd ett positivt sétt och resultera 1 ett

okat kopbeteende.

7.2.2 Negativa sinnesupplevelser paverkar mer dn positiva sinnesupplevelser

Intervjuperson H (2017: 11) redogor for en vistelse pa ett hotell da hon enbart kunde ta sig till
sitt rum via hissen dér personalen fraktar mat. Vidare forklarar hon att servicelandskapet
generellt inte tilltalade henne, vilket resulterade i1 att hon inte trivdes 1 den atmosfdren
overhuvudtaget. Det r alltséd ett exempel pa en negativ sinnesupplevelse, vilket dr en aspekt som

har begrinsad tidigare forskning. Vidare hdvdar intervjuperson F foljande:

Om jag inte trivs pa hotellet s& gynnar jag ju inte deras verksamhet mer &n vad jag behdver. Da dter och
dricker jag hellre ute pa ndgot annat stille 4n pa hotellet (Intervjuperson F 2017: 6).

Detta visar att ej uppskattad sinnesmarknadsforing kan leda till negativ paverkan pa

konsumentbeteendet, vilket 1 forlingningen dven kan péverka hotellverksamhetens varumaérke.
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Forutom detta, finns en negativ sinnespaverkan kvar langre i minnet hos gésten an vid en positiv
sinnespaverkan. Exempelvis lyfter intervjuperson D (2017: 6) fram att hon kommer ihag mer
specifikt om det luktar illa under ett servicemoéte jaimfort med om det luktar gott. Avslutningsvis
bedomer vi att det finns begrinsad forskning om de negativa konsekvenser som
sinnesmarknadsforing kan medféra. Det &r ett marknadsforingsverktyg som bor
uppmarksammas, men det krivs att serviceverksamheter undersoker hur det kan tillimpas mest

fordelaktigt 1 respektive serviceverksamhet.

7.2.3 Delresultat

Nar sinnena samspelar med varandra skapas en helhetsbild av serviceverksamheten hos kunden.
Detta har sedan en inverkan pd konsumentbeteendet. Ett exempel pd det dr att en dvervigande
del av intervjupersonerna podngterar att en trevlig stimning under servicemétet oftast resulterar 1
att konsumtionen oOkar under upplevelsen. Vidare framhéller tidigare forskning sinnenas
betydelsefulla roll men genom att gora sma fordndringar 1 servicemiljon kan det fa stor inverkan
pa konsumentbeteendet (Gardner 1985: 281). I enlighet med tidigare forskning menar dven ett
flertal intervjupersoner att det ar detaljerna som &r viktiga for dem. Det kan till exempel handla
om genomtinkt bakgrundsmusik, ljussittning i lokalen eller val av tyger. Kunden uppfattar
dirmed omgivningen genom de fem sinnena som redogors av Kotler (1973: 54) och édven
papekas av flera intervjupersoner. De menar med andra ord att servicemiljons utformning
paverkar konsumentbeteendet dé en tilltalande servicemil;jo leder till en 6kad konsumtion av det
som erbjuds av hotellverksamheten. Med det menas till exempel att gésten spenderar mer tid 1
lokalen eller konsumerar mer. Dessutom innebdr en gynnsam serviceupplevelse att géisterna
girna talar gott om hotellverksamheten och sprider positiv word-of-mouth vilket betonas 1 var

empiri.

Det framgar av Parments (2015: 50ff) forskning om konsumentbeteende att det ar fyra faktorer
som paverkar kundens beslutsprocess, vilka dr psykologiska, personliga, sociala och kulturella
faktorer. Sinnesmarknadsforing dr ddrmed en psykologisk faktor da gisten berors kénslomassigt.
Déremot framhéller majoriteten av vara intervjupersoner att den personliga faktorn ar viktig vid
val av hotellverksamhet. Det kan exempelvis handla om hotellets geografiska ldge vilket de

grundar 1 syftet for vistelsen. Det geografiska ldget ar alltsd en personlig faktor som i
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kombination med sinnesupplevelser vilken dr en psykologisk faktor, paverkar géstens

beslutsprocess och 1 forlangningen vilket val de gor.

Vért resultat visar att negativa sinnesupplevelser kan péverka servicemotet avsevart. Det kan
enligt intervjupersonerna exempelvis handla om att en negativ sinnesupplevelse kan resultera 1
att gésten viljer att inte komma tillbaka till en hotellverksamhet. Den aspekten dr ndgot som vi
tycker det finns lite tidigare forskning pd jamfort med positiva sinnesupplevelser. Vidare menar
en overviagande del av intervjupersonerna att minnet av en negativ sinnesupplevelse finns kvar
langre hos dem jamfort med en positiv sinnesupplevelse. Det faktum att gésten minns en negativ
sinnesupplevelse mer jamfort med en positiv dr nagot som hotellverksamheter bor utforma en

strategi for, for att kunna bemota gésten pa ett tillfredsstidllande sitt.

Vér andra forskningsfrdga “Vilken paverkan har sinnesmarknadsforing pa konsumentbeteendet?”
ar framforallt intressant eftersom vi bedomer att det finns en lucka 1 tidigare forskning inom
omradet. Med lucka menar vi att det finns begrinsad forskning kring negativa sinnesupplevelser
och vilken paverkan det har pd konsumentbeteendet i hotellverksamheter. Var empiri visar
diarmed att negativa sinnesupplevelser sdsom délig lukt, icke tilltalande ljussdttning eller farger
samt storande gister dr nagot som gisten minns tydligare jamfort med en positiv
sinnesupplevelse. Med andra ord kan en negativ sinnesupplevelse paverka konsumentbeteendet 1
den utstrickning att géster véljer att inte aterkomma till hotellverksamheten. Didremot kan
sinnesmarknadsforing dven ha en positiv pdverkan pa konsumentbeteendet. I likhet med tidigare
forskning menar majoriteten av intervjupersonerna att de konsumerar mer och talar gott om
hotellverksamheten nér de trivs 1 servicemiljon. Intervjupersonerna betonar dessutom att det ar
de smi detaljerna som gor skillnad for hur helheten uppfattas och dirmed vilken péverkan som

sinnesmarknadsforing har pa konsumentbeteendet.

7.3 Akthetens betydelse i ett servicemote

I detta avsnittet analyseras vér tredje forskningsfraga “Hur viktigt dr det for gister att
servicelandskapet uppfattas som dkta?”” utifrdn foljande overgripande teman: servicelandskap, ett

dkta leende, standardisering inom servicebranschen samt den subtila aspekten hos
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sinnesmarknadsforing. 1 ett servicesammanhang &r dktheten problematisk, eftersom kunder
uppfattar nér servicepersonal ler med ett odkta leende. Enligt tidigare forskning anses ett dkta
leende besta av smilgropar och rynkor vid 6gonen (Grandey et al. 2005: 38). Det diskuteras mer

utforligt 1 f6ljande avsnitt.

7.3.1 Gisternas upplevelse av servicelandskap

Tjéanster produceras och konsumeras vid samma tillfille, vilket innebér att servicelandskapet ar
betydelsefullt for kundens serviceupplevelse. Utdver det fungerar servicelandskapet innan
servicemote sker som ett kommunikationsverktyg for att formedla serviceverksamhetens
erbjudande och kvalitet (Bitner 1992: 57). 1 enlighet med tidigare forskning, framhaller
intervjuperson B (2017: 15) vikten av servicelandskap som ett kommunikationsverktyg. Med
andra ord menar hon att om servicelandskapet héller en hog nivé 1 form av inredning, harmonisk
stdimning samt god mat, sd forutsétter hon att personalen haller samma hdga nivd. Dérav tappar
hon fortroendet for hotellverksamheten om sa inte dr fallet, eftersom de 1 ett tidigare skede

formedlar att de erbjuder hogkvalitativ service.

Aspekter av servicelandskapet som exempelvis inredning, doft och temperatur sammanstélls av
kunden och resulterar 1 antingen ett avvikande eller ett ndrmande beteende (Bitner 1992: 60).
Som ett exempel pd detta lyfter intervjuperson C (2017: 18) fram foljande aspekter som
betydelsefulla for honom 1 ett servicelandskap: moblering, faciliteter, lugn bakgrundsmusik och
stora sdllskapsutrymmen. Vidare poédngterar intervjuperson J (2017: 9) vikten av en behaglig
temperatur 1 hotellets lokaler och 6nskar gidrna runt 18 grader. Foérutom detta uppskattar hon
klassisk musik samt en mer gammaldags inredningsmiljo, eftersom det formedlar en
trygghetskdnsla enligt henne. Dessutom efterstrdavar intervjuperson E (2017: 8) en kénsla av lyx

under en hotellvistelse som skiljer sig frén vardagslivet:

Jag vill gidrna uppleva att hotellvistelsen skiljer sig fran vardagslivet och inger en kénsla av lyx. Exempelvis
bra hotellfrukost, bekvim sing med ett skont ticke, stort badrum gidrna med ett badkar. Att ha ett badkar pa
hotellrummet ar dock inget jag betalar extra for da jag inte har s& mycket pengar. Jag tycker ocksé det ar bra
om hotellet kan erbjuda en extra filt, d& jag &r frusen av mig, men det dr inget krav. Jag forvintar mig det i
Sverige men kanske inte pd samma sétt nir jag dr pé ett hotell i ett varmare land (Intervjuperson E 2017: 8).
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Majoriteten av intervjupersonerna ar overens om att personalens bemotande ar viktigare dn
ovriga servicelandskapets utformning om de ar tvungna att vélja mellan dessa tva aspekter. Detta
innebér att personalen kan védga upp en trikig servicemiljo men ddremot kan inte servicemiljon
viaga upp ett daligt bemoétande av personalen enligt intervjupersonerna. Darutdver konstaterar
manga att de inte kommer tillbaka till en hotellverksamhet dir de har fatt ett déligt bemotande. I
motsats till det menar tvd intervjupersoner att de inte har som syfte att umgas med personalen
under vistelsen och dérfor anser de att ett daligt bemotande inte dr lika allvarligt som Gvriga

intervjupersoner.

Slutsatsen dr att servicelandskapet har stor betydelse for gistens serviceupplevelse bade som en
typ av kommunikationsverktyg innan servicemotet utspelar sig och under servicemotet. Likt
tidigare forskning (Bitner 1992: 60) visar var empiri att servicelandskapets utformning leder till
ett avvikande eller ndirmande hos gésten. For att gésten ska vilja vara kvar 1 servicemiljon samt
aterkomma krévs ett servicelandskap som ér tilltalande. Den mest betydelsefulla aspekten inom
servicelandskapet ar personalen. Vi kan ddrmed faststilla att ett bra bemdtande fran personalen

ar av storsta vikt for att servicemotet ska uppskattas av gésten.

7.3.1.1 Att inte lova for mycket

Den kommunikation som sker i den interaktiva marknadsforingen dr mycket betydelsefull for
kundens serviceupplevelse. 1 huvudsak handlar den om de l6ften och erbjudande som
serviceverksamheten vill presentera for kunden (Gronroos 2013: 289f). I likhet med tidigare
forskning, understryker flertalet av intervjupersonerna vikten av att det ska finnas en rod trad
genom servicemiljon och den marknadsforing som nér gisten. Dartill beréttar intervjuperson G

foljande om hans syn pé interaktiv marknadsforing:

Om foretaget kryddar marknadsféringen och inte har gjort sin lixa i form av att kunna prestera pa den niva
som framstéllts i marknadsforingen, s dr det mycket vilja och inte kunna. Det &r viktigt att forst visa att man
ar bra innan man skriver ut det till kunder. Jag tycker att det dr viktigt inom all service att man forst later
marknadsforingen genomsyra personalen och ténket i organisationen innan man sétter det pd prént
(Intervjuperson G 2017: 8).

Intervjuperson G (2017: 15) menar att hotellverksamheter inte ska lova for mycket utan de ska
utga fran vad de faktiskt kan erbjuda gisten. Om resultatet dr att hotellverksamheter lovar mer 1

marknadsforingen dn vad de sedan kan erbjuda gésten, uppger intervjuperson H (2017: 15) att
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hon kinner sig lurad av hotellverksamheten. Detta framstélls i gapmodellens femte gap som ar
kundens forviantningar pa serviceupplevelsen gentemot den faktiskt upplevda servicen
(Sambronska 2013: 251f). Darfor ar det onskvért for hotellverksamheter att skapa en réttvisande
bild om varumaérket och det som erbjuds, for att minimera risken att gora gésten besviken via

missvisande marknadsforing.

Vidare finns det fem dimensioner av servicekvalitet och déiribland &r tillforlitlighet, kunnig
personal samt individuella Onskningar tre av dessa dimensioner (Sambronska 2013: 251f).
Intervjuperson 1 (2017: 21) framhéller exempelvis hur aspekterna tillforlitlighet och kunnig
personal samverkar i en servicesituation. Hon menar att om personalen inte har koll pa det som
formedlas 1 hotellverksamhetens marknadsforing, sd forlorar hon tilliten vilken bygger pa hennes
relation med hotellverksamheten. Dartill pépekar intervjuperson E (2017: 13) att
hotellverksamheter &r relativt uppmirksam pd individuella Onskningar som gaster har. Ett
exempel péd detta dr vid allergier eller andra oméindringar kring den service som erbjuds. Med
andra ord om hotellverksamheten lyckas hantera dessa dimensioner péd ett gynnsamt sétt hojer

det den generella servicekvaliteten.

Utifrdn resultatet kan vi se att en verklighetsbaserad interaktiv marknadsforing &ar
efterstrdvansvért for hotellverksamheter. Det dr tydligt 1 var empiri att gisten blir besviken ifall
hens uppfattningen om hotellverksamheten inte stimmer 6verens med dess servicelandskap. Det
ar darmed visentligt att femte gapet 1 gapmodellen som avser att oka servicekvaliteten, ar

balanserat mellan géstens forvantningar och den faktiskt upplevda servicen.

7.3.2 Ett hjartligt leende racker 1angt

Ett dkta leende definieras av forskare som ett leende med smilgropar 1 kombination med rynkor
vid 6gonvran. Dessutom visar tidigare forskning att fordelarna ar fler vid ett dkta leende hos
servicepersonal jaimfort med ett odkta leende (Grandey et al. 2005: 38ff). Som exempel pa detta
betonar intervjuperson B foljande angdende ett odkta leende och hur det paverkar henne som
gast:

/---/Om jag upplever att jag besvérar personalen men att de andd frdgar ‘Var det nigot annat?’
(intervjupersonen exemplifierar enligt henne ett falskt leende) eftersom de utgér frén talinstruktioner sa kénns
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det odkta. Jag som kund ser att 6gonen inte ler men munnen gor det bara for att de har blivit tillsagda att man
ska le med munnen. Daremot kommunicerar det ‘jag hoppas att det inte var ndgot mer’ och det tycker jag &r en
dalig upplevelse/.../ (Intervjuperson B 2017: 12).

Intervjuperson B beréttar att hon kan se igenom ett odkta leende och att det forsdmrar
serviceupplevelsen avsevirt. Forutom detta ndmner hon betydelsen av att 6gonen ska le och inte
enbart munnen. Tillika intervjuperson G (2017: 5) lyfter fram att han inte faller for indvade
fraser som servicepersonalen anvinder pa gisten. Med andra ord upplevs det som odkta och inte
sdljande enligt intervjupersonen. Vidare visar tidigare forskning inom dkthet 1 servicebranschen
att det finns tvd olika identiteter inom rollen som servicepersonal: en professionell och en
personlig. Det innebir att dessa tvd identiteter maste samspela for att servicepersonal ska kunna
generera ett dkta bemodtande av kunden (Marcelus Kraak & Holmgqvist 2017: 200). Dessutom
lyfts detta fram av intervjuperson C (2017: 14) som podngterar att ett dkta bemdtande beror till
stor del pa den personliga identiteten hos den som bemoéter gésten. Dérutdver menar
intervjuperson B (2017: 9) att det dr viktigt att personalen tycker om sitt jobb for da framgar det 1
motet med gésten vilket resulterar 1 en béattre upplevelse. Vidare podngterar intervjuperson G
(2017: 6) att det inte kostar nagot extra for hotellverksamheten att erbjuda ett dkta och trevligt
gistbemotande utan det har mer att géra med personalens instillning till det arbete som de utfor.
P& samma sitt som gésten far ett dkta bemdtande, sa far servicepersonalen ett dkta leende och

bemotande tillbaka enligt intervjuperson A (2017: 11).

Som Grandey et al. (2005: 38ff) understryker medfor ett dkta leende fler fordelar jamfort med ett
odkta leende. Vért resultat visar att gésten kan genomskéda ett odkta leende vilket resulterar 1 att
serviceupplevelsen uppfattas som negativ av gésten. Ett tecken pé ett odkta leende dr nir enbart
munnen ler och inte 6gonen, vilket framgér 1 tidigare forskning (Grandey et al. 2005: 38ff) savil
som 1 var empiri. Slutligen framgar det av vart resultat att servicepersonal maste kunna hantera

bade sin personliga identitet och den professionella identitet som rollen kréver.

7.3.3 Standardisering inom servicebranschen

Manga av intervjupersonerna ndmner ordet spontanitet i anknytning till servicelandskap och 1
den mén det uppfattas som &kta eller inte. Det innebér att de dnskar att hotellpersonalen dgnar tid

at varje gist for att fa en mer personlig kontakt mellan gést och hotellpersonal. Darutéver
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understryker intervjuperson I (2017: 13) att hon vill kénna sig unik trots att hotellpersonalen
moter 200 géaster om dagen. [ tidigare forskning framhalls standardisering inom
serviceverksamheter som en strategi for att hantera och kontrollera det som sker. Standardisering
ar mest framstaende bland personalen dé de har riktlinjer att utga fran géllande hur de ska agera 1
motet med kunden. Denna strategi tilldmpas for att 6ka servicekvaliteten samt skapa en bittre
struktur inom serviceverksamheten (Sandoff 2005: 531). Daremot berittar intervjuperson E om
en situation pa ett hotell dir det blev ett missforstind mellan henne och hotellpersonalen pé

grund standardisering:

/---/Nér jag ringde ner till receptionen en ging sd var det forsta jag hann och sdga ‘Det spelas musik
nagonstans...” och di svarade hon ‘Ah jag 4r hemskt ledsen, jag har forsokt fa de att sluta spela men det &r inte
i anknytning till hotellet’ eftersom hon hade fitt ménga klagomal fran gister under kvéllen. Jag tyckte det blev
ett stort missforstdnd av det hela dé jag inte hade tinkt att klaga pd musiken utan istillet fraga varifrdn den
kom dé jag ville g& dit och lyssna pa den. Det tycker jag visar hur hotellpersonal beméter kunder pé ett
standardiserat sitt och det kan vara negativt emellanat/---/ (Intervjuperson E 2017: 10).

Detta dr ett exempel pa en konsekvens av standardisering inom servicebranschen och vilka
missforstind som kan uppstd. 1 motsats till det, lyfter intervjuperson J (2017: 8) att
standardisering leder till att viktig information ges till gisten. Daremot far det inte bli tydligt att
hotellpersonalen utgar fran vissa riktlinjer géllande den information som ska framforas, da det
framstar som mindre personligt enligt henne. Forutom detta podngterar en overvigande del av
intervjupersonerna betydelsen av standardisering, d& det Okar effektiviteten inom
hotellverksamheten vilket gynnar gisten eftersom det kortar ner véntetiden. Vi beddémer utifran
detta att det finns en viss problematik angdende standardisering inom hotellverksamheter. Som
resultatet visar behovs standardisering for att effektivisera och kontrollera det som sker inom
verksamheten. Daremot framgar det att gisten vardesitter spontanitet hos hotellpersonalen samt
kénslan av att vara unik. Var empiri visar att kdnslan av dkthet till viss del gar forlorad vid

standardisering inom hotellverksamheter.

7.3.4 Sinnena paverkas omedvetet

Sinnesmarknadsforing framstélls som en subtil form av marknadsforing enligt studier som har
gjorts. Av den anledningen uppfattas det inte som ett marknadsforingsbudskap och kunder tar
inte avstdnd som dr mer vanligt vid tydligare marknadsforing (Krishna 2015: 28). Exempelvis

berittar ett flertal av intervjupersonerna att de inte uppfattar hur deras sinnen paverkas forrdan
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efter en serviceupplevelse. Foljaktligen menar intervjuperson F att sinnesmarknadsféring gors pa

ett intelligent sétt och att det inte uppfattas av gisten:

Jag blir paverkad av sinnesmarknadsforing utan att uppfatta hur de gor. Hotell som jag har varit pa har gjort
det pé ett intelligent sétt sa att jag paverkas omedvetet. Om det spelas bra musik i bakgrunden inne i hissen sa
ar det ju bra att det finns, men det dr inget som jag tinker pa. Det &r fint invévt pa ett bra sétt (Intervjuperson F
2017: 3).

Efter en analys av den subtila faktorn hos sinnesmarknadsforing sa ar det tydligt att det ar dérfor
det fungerar séd vil 1 ett marknadsforingssyfte. Géisten inser inte forrén efter serviceupplevelsen

att sinnena paverkas och bidrar till hens helhetsuppfattning av serviceupplevelsen.

7.3.5 Delresultat

Tidigare forskning (Bitner 1992: 57) och var empiri anfor betydelsen av servicelandskap som ett
kommunikationsverktyg. Det kan exempelvis handla om som en av intervjupersonerna nimner,
att hon tappar fortroendet for hotellverksamheten om till exempel personalen inte hiller samma
hoga kvalitet som formedlas via inredning och stdmning 1 lokalen. Vidare dr de aspekter av ett
servicelandskap som efterfrdgas av intervjupersonerna bland annat lugn bakgrundsmusik,
behaglig temperatur, tilltalande faciliteter samt stora séllskapsutrymmen. Déremot betonar
majoriteten av intervjupersonerna betydelsen av personalens bemdtande och att ett bra
bemdtande uppskattas mer dn att ovriga servicelandskapet ar tilltalande. 1 likhet med tidigare
forskning (Gronroos 2013: 289f) understryker samtliga intervjupersoner att det bor finnas en réd
trdd mellan servicelandskapet och den marknadsforing som nar gisterna. Om sa inte ar fallet
upplever flertalet av intervjupersonerna att de kénner sig lurade av hotellverksamheten da 16ften
och erbjudanden inte stimmer Gverens med marknadsforingen. Forhdllandet mellan kundens
forvantningar av serviceupplevelsen och den faktiskt upplevda servicen inbegrips med andra ord
1 gapmodellens femte gap (Sambronska 2013: 251f). Dessa tvd aspekter mdiste dérmed
samstimma for att kunden inte ska bli besviken. Overtriffar den faktiska servicen dirmed
kundens forvantningar blir serviceupplevelsen dnnu béttre for kunden. Det framstills foljaktligen
av tidigare forskning (Sambronska 2013: 251f) sa vil som av intervjupersonerna att det finns fem

dimensioner inom servicekvalitet.
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Vad som upplevs vara ett dkta leende enligt tidigare forskning (Grandey et al. 2005: 38ff) ndimns
aven 1 vir insamlade empiri. Ett dkta leende bestdr med andra ord av en kombination av rynkor
vid 6gonen samt smilgropar. Det ar alltsd inte enbart munnen som ska le utan dven 6gonen for att
det ska uppfattas som dkta av mottagaren. Vidare finns det bade for- och nackdelar med alltfor
tydliga riktlinjer for personalen inom serviceverksamheter. Fordelen ar att all viktig information
kommer fram till kunden 1 enlighet med det som serviceverksamheten vill formedla (Sandoff
2005: 531). Nackdelen dr dock som en dvervdgande del av intervjupersonerna ser det, att det blir
opersonligt med alltfor tydliga riktlinjer. Foljaktligen menar intervjupersonerna att varje
servicemote bor till viss del anpassas utefter individen for att gédsten ska kdnna sig unik. Pa sa vis

upplevs servicemotet som dkta enligt vart resultat.

En av intervjupersonerna lyfter fram betydelsen av servicepersonalens personliga identitet och
hur den speglar servicemotet med gésten. Det visar dven tidigare forskning dé servicepersonalens
roll inbegriper tva identiteter: en personlig och en professionell (Marcelus Kraak & Holmqvist
2017: 200). Med andra ord samspelar dessa tvé identiteter och resultatet av det samspelet mots
kunden av. Vidare upplever samtliga intervjupersoner att de paverkas omedvetet av
sinnesmarknadsforing och det finns dven beldgg for det 1 tidigare forskning. Tidigare forskning
betonar dessutom att den omedvetna paverkan som sinnesmarknadsforing leder till &r styrkan i
denna typ av marknadsforing (Krishna 2015: 28). Gésten uppfattar ddrmed inte det som

marknadsforing och tar déarfor inte avstand frén den.

For att aterkomma till var tredje forskningsfriga “Hur wviktigt ar det fOr géster att
servicelandskapet uppfattas som dkta?” menar vi att dktheten dr betydelsefull for géster och
huruvida de véljer att komma tillbaka till hotellverksamheten. Servicelandskapet bestar
foljaktligen av olika delar sdsom inredning, temperatur, ljus, doft, ljud, personal samt luftkvalitet.
Utifrdn var analys framstills personalens bemoétande av gésten som den mest kritiska aspekten
gillande &dkthet och dess betydelse for servicemdtet. Som exempel pa detta ar att ifall
inredningen inte uppfattas som dkta av gésten i relation till 6vrigt servicelandskap sa &r det inte
en avgorande faktor enligt var insamlade empiri. Didremot om personalens bemdétande inte

uppfattas som &dkta av gisten paverkas hela serviceupplevelsen negativt. Majoriteten av
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intervjupersonerna menar att &ven om 6vriga servicelandskapet ar tilltalande och ékta, viger det

inte upp for ett odkta bemdtande av personalen.

8 Diskussion

I f6ljande avsnitt diskuteras hur vél syftet med uppsatsen uppnés och vilka resultat vi kommer
fram till. Dessutom nédmns studiens begransningar och vad dessa medfor samt hur resultaten kan
tolkas. Dérefter presenterar vi de svarigheter som vi upplevde under uppsatsskrivningen.
Avslutningsvis diskuterar vi vilka praktiska samt teoretiska konsekvenser som resultaten har och

under teoretiska konsekvenser ndmns forslag pd framtida forskning.

Syftet med uppsatsen ar att undersoka dkthetens betydelse i ett servicemote vid tillimpning av
sinnesmarknadsforing. Slutsatserna som presenteras nedan vicker fragor om betydelsen av
sinnesmarknadsforing 1 andra serviceverksamheter, men hur det fungerar i varje enskild
serviceverksamhet gir utover véra forskningsfrdgor. Vart resultat visar frdmst hur
sinnesmarknadsforing dr anvédndbart i hotellverksamheter. Daremot beddmer vi att det bor
Overvégas 1 serviceverksamheter generellt dd det ar ett effektivt marknadsforingsverktyg. Det
kan dock skilja sig 1 hur hog relevans sinnesmarknadsforing har 1 respektive serviceverksamhet,
men utifrdn vart resultat anser vi att det bor Gvervégas oavsett serviceverksamhet. Vi anvinder
orden serviceverksamhet och kund 1 uppsatsen nér vi hédnvisar till tidigare forskning, eftersom
den behandlar de tva begreppen. Nér vi didremot refererar till var empiri anviander vi orden

hotellverksamhet och gist for att tydliggdra vad som dr vart material.

Vidare visar resultaten att det finns ett tydligt samband mellan sinnesmarknadsféring och
konsumentbeteende inom hotellverksamheter. Aktheten i mdtet mellan personal och gist ir
darmed betydelsefull f6r hela serviceupplevelsen och hur den uppfattas. Studien visar dessutom
att sinnesmarknadsforing sker omedvetet och att gisten reflekterar dver dess paverkan efter
serviceupplevelsen. Sinnesmarknadsforing kan dock ha bade positiv och negativ paverkan pa
konsumentbeteendet enligt vért resultat. Inom hotellverksamheter dr det relevant att tillimpa
sinnesmarknadsforing men inte 1 overdrift. Foljaktligen betonar resultaten att dktheten &r mer

betydelsefull i moétet med personalen jamfort med ovriga servicelandskapet. Darutdver visar vart
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resultat att sinnesmarknadsforing kan péaverka konsumentbeteendet negativt, vilket det finns
begrinsad forskning pd. Det har diarmed Okat var forstdelse av sinnesmarknadsforingens
paverkan pa konsumentbeteendet i en hotellverksamhet. Ytterligare ett resultat av studien ar att
gister har formagan att se igenom ett odkta leende samt indvade fraser hos servicepersonal. Vi
kan se utifran detta resultat att kinslan av dkthet till viss del gar forlorad vid standardisering.
Slutligen anser vi att syftet har uppnétts vél d& vi har kunnat besvara vara tre forskningsfragor
utifran insamlad empiri och den teori som vi valde att tillimpa. Vart syfte var ddrmed att oka
forstaelsen av sinnesmarknadsforing och det anser vi att vi gjorde genom att underséka de

negativa aspekterna samt vad dktheten har for inverkan pa servicemdétet.

Likt Lindstrom (2005: 18) samt Hultén (2014: 201) beddmer vi att synen ar det mest
betydelsefulla sinnet vid ett forsta intryck av en serviceupplevelse. Utdver det menar vi 1 enlighet
med Krishna (2015: 28) att sinnesmarknadsforing dr en subtil form av marknadsforing, vilket
bidrar till dess effektivitet i ett marknadsforingssyfte. Dessutom konstaterar Kotler (1973: 50) att
det ar gynnsamt att kunna kontrollera kundens kénsloméssiga upplevelse da det oOkar
sannolikheten till ett kop. Vi utgédr dirutover frin Bitners modell om servicelandskap (1992: 57,
60), men vi kan se att enligt vart resultat dr personalen mer betydelsefull dn Gvriga
servicelandskapet for att serviceupplevelsen ska uppfattas som &dkta. Enligt tidigare forskning
(Grandey et al. 2005: 38ff) tycks ett dkta leende medfora fler fordelar én ett odkta leende, vilket
aven framgar av var empiri. Vart resultat tyder pa problematik gillande standardisering inom
hotellverksamheter, eftersom det upplevs som odkta av gésten. Foljaktligen menar Sandoff
(2005: 530f) att standardisering kravs for att kunna kontrollera verksamheten. Vidare ar vért
bidrag till forskningen att vi undersoker negativa aspekter av sinnesmarknadsforing inom
hotellverksamheter. Vi anser att det finns begransad forskning pé det och av den anledningen har
vi valt att inkludera negativa aspekter av sinnesmarknadsforing 1 vér studie. Darutdver bidrar vi
till forskning genom att understryka att sinnesmarknadsforing dr effektivt att tillimpa men inte 1
overdrift. Den slutsatsen dr emellertid specifik for hotellverksamheter och det kan skilja sig fran

andra serviceverksamheter.

Studien &r begrinsad geografiskt d& vi utgar frdn Sverige samt tidsmissigt d& kravet for att delta

1 intervjun var att intervjupersonen under de senaste tvd dren skulle ha bott pa hotell.
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Tidsbegrinsningen resulterar didrmed i att intervjupersonerna kunde minnas stora delar av
upplevelsen. Déarutover medfor den geografiska begridnsningen att vi inte kan dra slutsatser kring
hur det fungerar 1 andra ldnder. Vidare ar sinnesmarknadsforing effektivt da det ar en subtil form
av marknadsforing vilket dr utméarkande 1 studiens resultat. Det innebir att géster inte tar avstdnd
frain marknadsforingsbudskapen jamfort med till exempel tydligare marknadsforing sasom
annonser och reklam. Vidare dr forskningsfragorna desamma som vi formulerade vid borjan av

studien.

Viért resultat baseras pa tio semistrukturerade intervjuer som vi sedan analyserar i relation till
tidigare forskning. Det anser vi gor resultatet trovardigt, eftersom semistrukturerade intervjuer ar
en metod dir temat behandlas mer detaljerat och personligt utifran respektive intervjuperson.
Vidare kan vir empiri till storsta del forklaras utifrén den tidigare forskning som vi ndmner 1
teoriavsnittet. Undantaget dr de negativa aspekterna av sinnesmarknadsforing vilket det finns
begrinsad forskning pa. Darutdver vill vi understryka att den viktigaste slutsatsen av studien ar
betydelsen av dkthet 1 ett servicemdte mellan personal och gést vid tillimpning av
sinnesmarknadsforing. Det ldgger grunden for hela serviceupplevelsen och déarmed

konsumentbeteendet.

Vidare tyckte vi till en borjan att det var svart att finna tidigare forskning pd de negativa
aspekterna av sinnesmarknadsforing tills vi insdg att det till stor del inte behandlas i den
forskning som har gjorts inom omradet. Darfor valde vi bland annat att undersdka de eventuella
konsekvenser av sinnesmarknadsforing som uppfattas som negativt av gésten. Ytterligare en
svarighet som vi stilldes infor under arbetets gdng var att utforma en intervjuguide. Det var svart
att formulera ldmpliga frdgor som var ett bra underlag for att kunna diskutera och besvara vara
forskningsfragor. Trots att vi upplevde svérigheter vid skapandet av en relevant intervjuguide

anser vi att den fungerade vél 1 enlighet med det som vi ville undersoka.

Vi kan se tydliga tendenser i resultatet dd en overvigande del av intervjupersonerna har samma
virderingar och tankar kring sinnesmarknadsféring. Déarmed finner vi att det finns vissa
generella 4sikter om hur sinnesmarknadsforing fungerar och hur det péaverkar

konsumentbeteendet inom hotellverksamheter. Foljaktligen dr forklaringen enligt oss att sinnena
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paverkar ménniskor péd liknande sitt med tanke pd kroppens funktioner. Déremot &ar
sinnesupplevelser individuella och skiljer sig mellan intervjupersonerna. Ett exempel pd det ar
vilket sinne som anses vara viktigast 1 ett marknadsforingssyfte enligt varje individ. Att
sinnesupplevelserna dr individuella grundas med andra ord till stor del 1 att sociala

konstruktioner formar varje individs sociala verklighet.

Avslutningsvis anser vi att det finns en praktisk och en teoretisk konsekvens av vért resultat. Den
praktiska konsekvensen &r att det kan resultera 1 en 6kad tilldimpning av sinnesmarknadsforing
inom hotellverksamheter. Den teoretiska konsekvensen &r att sinnesmarknadsforing kan
tillimpas annorlunda inom hotellverksamheter i andra lander jamfort med 1 Sverige. Detta kraver
alltsa ytterligare forskning for att studera likheter och skillnader. For att fortsdtta forskningen
med utgidngspunkt 1 hotellverksamheter dr en mdjlig infallsvinkel att underséka hur
sinnesmarknadsforing tillimpas inom hotellkedjor. Déarutover anser vi att det krévs forskning om
tillimpning av sinnesmarknadsforing 1 enskilda serviceverksamheter for att studera hur det kan

anvindas som mest fordelaktigt.
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10 Bilaga

Nedan presenteras intervjuguiden som vi utgér frdn vid empiriinsamlingen samt en lista 6ver

intervjupersonerna vilken visar kon, dlder och huvudsaklig sysselsittning.

10.1 Intervjuguide

Nedan presenteras vér intervjuguide som vi utgér ifran vid insamling av empiri.

1. Uppligg for intervjun

a.
b.
c.
d.

c.

Beskrivning av studiens syfte

Anonymitet och konfidentialitet

Beritta att intervjun kommer att spelas in och transkriberas
Fraga om samtycke frdn intervjupersonen

Nyttjandekrav

2. Bakgrundsfakta om intervjupersonen

Alder
Sysselsattning
Fritidsintressen
Nar bodde du senast pa ett hotell 1 Sverige?
1. Kan du minnas vilket hotell det var?
ii.  Hur ofta bor du pa hotell 1 Sverige?
Vad brukar du utga ifrdn nir du bokar hotell?
Brukar du ta del av information och recensioner om hotell innan du bokar?
1. Om ja, hur letar du efter info och recensioner?
Har du ett favorithotell?
1. I saddana fall vilket?

il.  Varfor ar det ditt favorithotell?

3. Fragor om sinnesmarknadsforing

a.

Har du nagonsin hort talas om begreppet sinnesmarknadsforing?
1. Om ja pé frdgan, hur kom du i1 kontakt med begreppet?

ii.  (Om inte, intervjuaren ger forklaring till vad sinnesmarknadsforing &r)

b. Hur tror du att sinnesmarknadsféring anvénds pa ett hotell?
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c. Brukar du tinka pé att du anviander dina sinnen 1 det vardagliga livet?
d. Vilket sinne skulle du uppskatta ar viktigast for dig?
e. Naér du bodde pa ett hotell senast, hur upplevde du att:
1. Luktsinnet paverkades?
ii.  Smaksinnet paverkades?
iii.  Horselsinnet paverkades?
iv.  Synsinnet paverkades?
v.  Kénselsinnet paverkades?
f. Reflekterade du under vistelsen pa hotellet, att dina sinnen paverkades?
1. Vad menar du med det?
g. Upplever du att sinnesmarknadsforingen paverkade ditt kopbeteende under
vistelsen?
1. Vad menar du med det?
h. Upplever du att sinnesmarknadsforing paverkar ditt val av hotell och 1 sa fall pa
vilket sétt?
1. Vilka aspekter ar viktigast for dig nar du véljer hotell?
j. Har du nagon géng valt att Iimna ett hotell pd grund av att dina sinnen har
paverkats negativt?
1. Vad ledde fram till det?
k. Viljer du att konsumera mer eller mindre beroende pd hur dina sinnen paverkas?
1. Varfor det tror du?
i1.  Har du nagot exempel pa en sddan handling/situation?
4. Fragor om dktheten i servicemotet
a. Hur viktigt dr ett genuint bemotande av hotellpersonal for dig?
1. Varfor?
il.  Vad innebdr ett genuint bemotande for dig? Vad ska ett sddant
servicemote innehalla?
b. Hur reagerar du pé trevligt och genuint bemodtande av personalen pa ett hotell?
1. Vad leder ditt agerande till?
c. Hur reagerar du vid ett ovidlkomnande bemdétande av hotellpersonal?

1. Vad leder ditt agerande till?
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i1.  Vad innebir ett ovilkomnande bemdtande enligt dig?
d. Vad ir din uppfattning om standardisering inom hotellbranschen?
1. Upplever du att det 4r mindre genuint nir det dr standardiserat pa nagot
satt?
e. Har du ndgon gang upplevt att ett servicemote med hotellpersonal kidnns
framtvingat?
i.  Hur kédnde du vid det tillfallet?
i1.  Hur dndrades uppfattningen kring hotellet pd grund av ett sddant
bemdtande?
5. Servicelandskapet
a. Vad tinker du pa nér jag sdger ordet servicelandskap?
1. Varfor da?
b. Hur viktigt dr servicelandskapets utformning for dig nér du viljer hotell?
1. Vad menar du med det?
c. Vad ar viktigast for dig 1 ett servicelandskap/servicemilj6?
d. Hur blir din instillning till ett hotell dir servicelandskapet dr ovialkomnande enligt
dig, men bemoétandet av hotellpersonalen dr genuint?
1. Vad menar du med det?
e. Hur blir din instillning till ett hotell dir servicelandskapet dr positivt enligt dig,
men bemoétande av hotellpersonal dr ovilkomnande?
1. Vad menar du med det?
f. Brukar du reflektera 6ver servicelandskapet under vistelser pa hotell?
1. Pavilket sitt?
g. Upplever du att ditt agerande dndras beroende pé servicelandskapet?
1. Pévilket sitt?
h. Hur péverkas ditt agerande gentemot personalen av miljon diar motet utspelar sig?
1. Kan du utveckla det?
1. Upplever du att hotells servicelandskap stimmer dverens med deras
marknadsforing?

i. P& vilket satt?
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j. Tycker du att hotell bor halla en rod trdd mellan marknadsforing och den milj6
dir motet med foretaget sker?
1. Varfor tycker du sa?
k. Hur viktigt dr det for dig att personalen dr kompetent och har kunskap om det som
formedlas 1 foretagets marknadsforing?
1. P4 vilket sitt?
1. Hur viktigt dr det for dig att personalen dr medveten om dina behov och
onskningar gillande den service som de erbjuder?
1. P4 vilket sitt?
m. Hur péverkas du av andra géster och deras beteende?

1. Har du nigot exempel pa en sddan situation?
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10.2 Lista 0ver intervjupersonerna

KSMK65

Koén Alder Sysselsiittning
Intervjuperson A Man 27 Lantmdtare
Intervjuperson B Kvinna 25 Juridikstudent
Intervjuperson C Man 71 Pensionér
Intervjuperson D Kvinna 53 Barnskdtare
Intervjuperson E Kvinna 24 Student
Intervjuperson F Man 49 Grafiker
Intervjuperson G Man 68 Pensionér
Intervjuperson H Kvinna 23 Lararstudent
Intervjuperson I Kvinna 22 Juridikstudent
Intervjuperson J Kvinna 67 Pensionér
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