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Syfte: Syftet med denna studie &r att, utifrdn tidigare teori inom marknadsforing och
psykologiforskning, undersdka doftmarknadsforingens paverkan pd konsumenter. Vidare
utreds dven om och i sa fall hur méns och kvinnors attityder till anvindandet av

doftmarknadsforing skiljer sig at och hur de tror sig paverkas av foretags anvéndning av doft.

Metod: Studien bygger pé en kvantitativ metod med deduktiv ansats och har sin utgdngspunkt
1 positivismen. Insamling av data har skett via en enkdtundersékning.

Teoretiska perspektiv: Arbetet grundar sig framst pa tre olika modeller: Samhdllskultur-,
Servicemiljo- och Varumdrkesmodellen, Mehrabian och Russels ramverk samt Persuasion
Knowledge Model vilka alla beskriver hur doftstimuli kan paverka konsumentbeteende och
vad som bidrar till olika doftuppfattningar.

Empiri: Undersokningens data samlades in genom att enkéten lades upp i en grupp pa
Facebook innehéllande 119 medlemmar samt att ga runt i centrala Lund och fréga folk
personligen om de ville delta 1 undersdkningen. Kravet for att inkluderas 1 studien var att alla
pastaenden skulle vara besvarade. Totalt erhdlls 152 svar dér tva av svaren fick plockas bort
dé de inte uppfyllde kriteriet.

Resultat: Arbetets teoretiska referensram 1 samband med insamlad empiri har gett oss en
okad kunskap om hur dofter paverkar oss och vad som kan bidra till en positiv doftupplevelse.
Vi har dven fétt en inblick 1 hur méns och kvinnors attityder skiljer sig 4t gillande
omgivningsdofter och av studiens resultat framkommer det bland annat att kvinnor, generellt
satt, har en positivare instéllning till en doftsatt atmosfar. Resultaten tyder ocksa pé att ingen
av grupperna blir skeptiska mot en uppenbar anvindning av dofter i syfte att paverka deras

kopbeteende.



Abstract
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Purpose: Based on existing theories within marketing and psychology research investigate
how scent marketing can affect customers and whether attitudes towards an ambient scent
differ between men and women.

Methodology: A quantitative study has been conducted with its starting point in positivism.
A deductive approach has been used, meaning that a theory is being proven or disproven
using a specific method. The raw data was collected using a questionnaire.

Theoretical perspective: The theoretical framework is mainly based on three theories: Socia/
culture-, Service environment and Trademark model, Mehrabian and Russels framework and
Persuasion Knowledge Model which all describe how scents can affect consumer behavior
and what makes us experience scents in different ways.

Empirical foundation: The empirical foundation is based on a questionnaire and the answers
was collected by putting it on Facebook but also by asking people in person if they wanted to
participate in our study. The requirement to be included in the survey was that all the
questions were answered. A total of 152 answers were collected of which two did not meet
the criteria and therefore had to be excluded.

Conclusion: The theoretical framework combined with the collected data have given us a
greater understanding of how scents can affect us and what makes the using of an ambient
scent successful. The study also gave us an insight about how men and women perceive a
scented environment and the results show that women tend to have a more positive attitude
towards ambient scents. The results also indicate that neither of the two sexes get suspicious

towards a company that uses scents with the purpose to influence their behavior.
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KAPITEL 1 - INLEDNING

1.1 Problemformulering
Dagens samhille préglas av 6kad globalisering och hég konkurrens (Caligiuri & Tarique,

2012) vilket gor det allt svarare for foretagen att differentiera sig. Den traditionella
marknadsforingen anses inte ldngre vara ett framgangsrikt sétt for att na ut till kunder utan
ersitts av individualiserade och skridddarsydda produkter. En annan véxande trend for att
fanga konsumenters uppmérksamhet och sérskilja sig fran det mediala brus som vi ménniskor
utsétts for varje dag, ar att anvinda sinnesmarknadsforing (Hultén, 2014).
Sinnesmarknadsforing paverkar vart undermedvetna och kan anvéndas for att skapa
omedvetna uppfattningar om bland annat miljéer och produkter (Krishna 2012; Spangenberg
1996). Aradhna Krishna, professor i marknadsforing, definierar sinnesmarknadsforing som
“marknadsforing som engagerar konsumenternas sinnen och paverkar deras uppfattning,
omddme och beteende” (Krishna 2012, s333) Utan vara sinnen skulle inga intryck kunna
skapas vilket visar pa hur viktiga de dr for manniskans upplevelse och uppfattning av
tillvaron. Det dr genom sinnena vi blir medvetna om produkter och varumairken, vilket &r en
anledning till att 6kad kunskap om de ménskliga sinnena kan goéra foretags marknadsforing
mer framgangsrik. D4 konsumenters val av produkter i stor utstrickning baseras pa kdnslorna
kring erbjudandet blir det allt viktigare for foretagen att skapa positiva sinnesupplevelser som

paverkar kundernas beteende i en 6nskvérd riktning (Hultén, 2014).

Undersokningar visar att 99 procent av all marknadsforing framst fokuserar pa enbart tva
sinnen; horsel och syn. Vidare studier visar dock att hela 75 procent av vara kénslor ar en
effekt av det vi uppfattar genom luktsinnet (Lindstrom, 2005). Det 4r med andra ord
luktsinnet som har visat sig vara det sinne som pdverkar oss mest kiinsloméssigt. Dofters
starka paverkan beror pé att lukt &r det enda sinnet som &r direkt kopplat till vart limbiska
system, den del av hjdrnan som styr kdnslor och minnen (Bosmans, 2006; Engen & Herz,
1996; Mishra, Sinha & Koul, 2014; Jeffries, 2007). Forbindelsen till det limbiska systemet
gor att forhallandet mellan luktsinnet och minnet ar véldigt starkt. Detta dr en bidragande
faktor till att information som &r kopplad till en sérskild doft ar lattare att komma ihag, till
skillnad fran signaler som paverkar nigot av de fyra andra sinnena, horsel, smak, syn och
kinsel (Engen & Herz, 1996). Forutom att ha en positiv effekt pd minnet har doft &ven visat

sig pdverka kunders beteende 1 form av 6kade intentioner att gora aterbesok, dkad forsédljning



per kund, spendera langre tid i butiken (Hulten, 2014; Mitchell et al. 1995), samt storre
Oppenhet for att testa nya produkter. Anvindning av doft dr en alltmer vixande trend inom
framforallt detaljhandeln och tjidnstesektorn och studier har visat att efter inforandet av en lukt
har forsdljningen i vissa fall 6kat med upp till 40 procent. Doftmarknadsforing kan anvéndas
bade for att skapa en kortsiktig uppmairksamhet kring en produkt men dven for ett mer

langsiktigt syfte sa som att differentiera sitt varumérke utifrn en viss lukt (Hultén, 2014).

Infoérandet av doft i varumérken tros ha sin borjan runt 1990-talet da Singapore Airlines tog
sin marknadsforing ett steg langre och lanserade samt patenterade en egen doft Stefan
Floridian Waters. Denna arom genomsyrar hela flygplanet da den bade bars som parfym av
flygvirdinnorna och doftsatter de varma, fuktiga handdukar som kunderna erbjuds under
flygningen. Stefan Floridian Waters har blivit en tydlig signaturdoft och ett viktigt
kénnetecken for Singapore Airlines (Lindstrom, 2005). Den vixande uppmaérksamheten kring
doftmarknadsforingens positiva effekter har gjort att allt fler foretag véljer att anvidnda sig av
detta, ndgot som vissa forskare kritiserar. Det finns nimligen de som menar att det kan fa
motsatta effekter om kunderna uppfattar doften som ett marknadsforingsknep. Det finns
forskare som pastar att konsumenter latt blir misstdnksamma om de utsétts for dofter 1 miljéer
dér dofterna inte ar naturligt forekommande. Detta kan leda till att kunderna upplever att
foretaget forsoker manipulera dem vilket kan bidra till en negativ instéllning mot varumarket
istéllet for en positiv (Lunardo, 2012). Det finns dven dem som menar att doftmarknadsforing
kan vara svart att anvénda sig av d4 konsumenters preferenser skiljer sig kraftigt 4t vilket gor

det omgjligt att hitta en doft som tilltalar hela malgruppen (Gulas & Bloch, 1995).

Framgéngsrika foretag har insett att kundkédnnedom é&r av visentlig betydelse for att lyckas
och manga forskare menar att organisationer maste skapa sig en forstielse kring kundernas
uppfattning av vad som skapar virde for att kunna bibehalla sin konkurrenskraft. Kunskap om
malgruppen och vad som skapar kundvérde anses vara grundlaggande faktorer i foretags
framgangsrecept (Graf & Maas, 2007). Mycket av forskningen som gjorts inom
doftmarknadsforing fokuserar pd hur konsumenterna agerar i1 doftsatta miljoer men nagot som
saknas &r 1 vilken utstrickning konsumenterna tror sig vara medvetna om hur de paverkas av
doftmarknadsforing och vilken instéllning dem har till det. De tidigare studier som
genomforts dr framst utforda 1 USA och dé doftperception ar starkt kopplat till kulturen och
tidigare erfarenheter gor detta att undersokningar pa amerikanska medborgare inte &r direkt

applicerbara pa den svenska befolkningen.



En annan aspekt som dr viktig att ta hdnsyn till &r den 6kande andel vuxna som upplever sig
kéinsliga mot dofter och kemikalier. Nastan var tredje person upplever sig besvirade av
doftsatta produkter (Astma- & Allergiforbundet, 2015). Detta i kombination med en 6kad
utbredning av doftsatta butiker gor att en undersokning av svenska konsumenters attityder
kring doftmarknadsforing och om méns och kvinnors forhallningssétt skiljer sig at bade &r en
relevant och aktuell fragestéllning. Om en stor del av konsumenterna anser att anvindandet av
dofter i butiker hindrar dem fran att kunna shoppa eller forsamrar deras upplevelse av
shoppingen kan det vara pa sin plats att ifrdgasétta doftmarknadsforingens effektivitet. Det
tamligen outforskade omradet kring hur konsumenter forhaller sig till butikers
implementering av omgivningsdofter och om detta uppfattas som ett manipulationsknep &r

ndgot som vi med denna uppsats hoppas kunna bringa storre klarhet 1.

1.2 Syfte
Syftet med denna studie &r att, utifrdn tidigare teori inom marknadsforing och

psykologiforskning, undersoka doftmarknadsforingens paverkan pa konsumenter. Vidare
utreds dven om och i sa fall hur méns och kvinnors attityder till anvindandet av

doftmarknadsforing skiljer sig &t och hur de tror sig paverkas av foretags anvindning av doft.



KAPITEL 2 - TEORI

1 detta kapitel forklaras och presenteras olika begrepp och den teori som ligger till grund for
vdr undersokning. Inledningsvis forklaras doftmarknadsforing foljt av Samhdllskultur-,
Servicemiljo- och Varumdrkesmodellen, som beskriver de faktorer som har en pdaverkan pd
olika individers kopbeteende och hur de uppfattar dofter. Detta leder oss in pa hur den
externa miljon paverkar vara kdnslor, som forklaras med hjdlp av Stimulus Organism
Response-modellen. Vilket i sin tur foljs av en forklaring av hur konsumenter kan bli skeptiska

till ett foretags motiv med hjdilp av perception knowledge.

2.1 Manniskors doftperception
Mainniskor har anvént parfymer och rokelser sedan urminnes tider och Hultén (2014) menar

ddrmed att dofter alltid varit en viktig del i samhéllskulturen. Dofter har fungerat som en
symbol for social stdllning och rikedom da det, framforallt forr 1 tiden, anségs vara en lyx att
kunna lukta gott. Méanniskor influeras omedvetet av lukter i omgivningen vilket bidrar till att
sinnesstamningen paverkas antingen positivt eller negativt som i sin tur paverkar hur vi agerar
1 en viss milj6. Doftmarknadsforing innebér just anvindning av dofter i syfte att influera
konsumenters sinnesstimning och kdpbeteende. Hur en doft uppfattas ar véldigt individuellt
da lukt ar starkt kopplat till var perception och tidigare erfarenheter. Formagan att kunna
kdnna dofter utvecklas tidigt hos ménniskor, redan ett tolv veckor gammalt foster kan uppfatta
dofter 1 livmodern. Dessa lukter uppstér ndr mamman éter vilket gor att vi véldigt snabbt

utsitts for olika aromer som kan paverka oss senare i livet (Hultén, 2014).

Mainniskans luktsinne dr 6verldgset alla andra sinnen nér det handlar om att ta emot sensorisk
information d4 méinga miljoner luktceller gor att vi kan urskilja en stor médngd olika dofter.
Varje enskild luktcell i ndsan dr specialiserad pd ett sarskilt doftimne och de arbetar hela tiden
med att skicka elektriska signaler till hjdrnan dér de sedan sédtts samman och bildar ett monster
vilket far oss att kinna igen det som en viss doft. P4 grund av luktsinnets komplexa
konstruktion dr det mdjligt for ménniskor att uppleva en doft, sa som det nybakade brodet i ett
bageri och sedan aterkalla doftupplevelsen vid ett senare tillfdlle genom minnet. Luktsinnet &r
ett syntetiskt sinne vilket innebér att om flera dofter upplevs samtidigt dr helhetsintrycket inte
summan av de olika delarna. Detta betyder att en blandning av hallon och kanel inte kommer

lukta “hallonkanel” utan ndgot helt nytt vilket gor det véldigt svért, om inte omojligt, att
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forutse hur en ny doft kommer att uppfattas. En faktor som bidrar till vara olika uppfattningar
ar de genetiska skillnader som foreligger. Varje enskild ménniska forfogar 6ver en genetisk
kod vilket gor att luktreceptorerna ar uppbyggda pa olika sitt och detta har en stor paverkan
pa hur individer uppfattar dofter (Hultén, 2014).

Nér det kommer till hur dofter upplevs menar Herz (2010) att var respons pa en viss lukt dr
omedelbar och att det ror sig om svar s& som att tycka om eller inte tycka om, ndrma sig eller
undvika doften. Detta gor att luktsinnet betraktas som det mest direkta av vara fem sinnen och
vi kan heller inte forvranga en doftupplevelse eller genom véra tankar korrigera den i
efterhand. Nér en doft upplevs associeras den direkt med ett kiinslomassigt tillstdnd. Detta gor
att minnen som aterkallas av doftupplevelser tenderar att vara mer emotionella jamfort med
minnen som vicks genom &vriga sinnen. De associationer som skapas genom lukter innebir
att véra uppfattningar kring doft dr ndgot inlirt och inte medfott. Luktsinnet dr ocksa ett
verktyg for att upptiacka fara sd som lukten av brand eller dalig mat. En forklaring till att barn
ar likgiltiga for ménga dofter &r for att de inte hunnit léra sig att forsta vad lukten betyder.
Forutom att associeras med faror eller andra kénsloméissiga tillstdnd har vi en tendens att
forknippa dofter med en mangd olika saker. Evenemang, specifika foremal eller omgivningar
och personer &r bara nagra av dem. Studier har, som ndmnts ovan, visat att doft paverkar vért
humor vilket i sin tur paverkar hur vi beter oss. Formégan att paverka beteendet hos individer
samt att kunna skapa ldngvariga minnen har gjort att doftmarknadsforing har blivit ett allt

vanligare fenomen inom detaljhandeln och servicebranschen (Hultén, 2014).

Kotler och Keller (2015) poédngterar i sitt verk Marketing Management vikten av att forstd vad
som hénder i konsumenters medvetna frin det att de utsétts for ett visst stimuli tills det
slutliga beslutet om att konsumera tas. Vilken respons ett yttre stimuli far beror delvis pa vilka
psykologiska processer som triggas men ocksa pa konsumentens karaktirsdrag. Sociala
faktorer som exempelvis kultur har visat sig ha en betydelsefull paverkan pa hur manniskor

uppfattar olika situationer (Barry 2003)
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2.2 Luktsinnet och SSV-modellen

Samhallskultur:

Synsinnet _ » Individpreferenser
Affektioner « Gruppreferenser
I I = Doftsymbolism
Ljudsinnet T
Kognitioner i
R kel o Servicemiljo:
ikt an et - Doftstimuli
s % « Doftperception
I = Doftsymbolism
Faktiskt
Kanselsinnet beteende I
I Varumarke:
= Doftstimuli
Smaksinnet - Doftperception
« Doftsymbolism

Figur I Luktsinnet och SSV-modellen (Hultén, 2014)

Ovanstdende modell beskriver de faktorer: samhdllskultur, servicemiljo och varumdrke, som
kan ha en paverkan pé olika individers faktiska kopbeteende samt hur de uppfattar dofter.
Denna modell kommer att anvéndas till att skapa en forstaelse kring dofters paverkan och vad

som kan bidra till individers olika doftpreferenser.

2.2.1 Samhallskultur
Sambhallskultur spelar, enligt Hultén (2014), en stor roll ndr det kommer till vilka dofter som

finns i var vardag och vilka erfarenheter vi associerar dem med. Aven om det finns dofter som
oavsett kultur klassas som illaluktande, s& som lukten av svett och dalig mat, har kulturen vi
véxer upp 1 en betydande roll i vad vi kommer att klassa som en god doft. Exempelvis anses
lukten av ost vara en god doft i Vésteuropa medan den 1 Sydostasien betraktas som en rutten
lukt. Behaglighet, familjaritet och intensitet ér tre grundldggande faktorer for hur vi uppfattar
en doft. Forskning har visat pé att vi tenderar att tycka béttre om dofter vi kinner igen och
dessa upplevs dérfor &ven som mer behagliga. Nir det kommer till hur svag eller stark en doft
ar, det vill sdga dess intensitet, blir det svarare att dra nagra generella slutsatser. En dofts
intensitet har visat sig paverka bade doftupplevelsen och en persons doftpreferenser. Starka

lukter kan uppfattas som mer angendma fram tills en viss grins for att sedan upplevas som for
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intensiva och didrmed ockséd obehagliga. Det géar dessutom att paverka individer

undermedvetet genom svaga, subtila dofter (Hultén, 2014).

Perception, eller uppfattningsférmaga beskrivs som den process 1 vilken vi véljer ut,
organiserar och tolkar information for att skapa en meningsfull bild av omvérlden.
Konsumenters faktiska beteende paverkas framst av deras perception vilket gor att
konsumenters uppfattningar, i marknadsforingssammanhang, anses vara av stor betydelse
(Kotler & Keller, 2015). Undersokningar har ocksa visat att det finns vissa skillnader mellan
man och kvinnor géllande deras doftpreferenser. Forskning tyder pa att kvinnor i storre
utstrackning dn mén &r béattre pa att uppfatta dofter men ocksa att kvinnor 16per storre risk for

att drabbas av doftkinslighet (Hultén, 2014).

Uttrycket sensorisk hyperreaktivitet, fortsdttningsvis forkortat SHR, ar ett relativt nytt
begrepp och innebér dverkinslighet mot dofter och kemiska dmnen. Det ar framforallt under
de senaste 50 aren som problemet uppdagats och forskare tror att SHR har att géra med den
vésterldndska livsstilen dir parfymerade produkter dr vanligt forekommande.
Doftoverkénslighet kan bland annat ta sig uttryck i form av andningsbesvér, hosta och
huvudvirk. Det ér inte heller ovanligt att personer som lider av SHR upplever irritation och
klada i 6gon samt ndsa vilket gor att det latt forvéxlas med allergier och astma.
Doftoverkinslighet dr ett vanligt besvér dé var tredje person upplever sig besvdrade nir de
utsitts for vissa lukter och sex procent av befolkningen har diagnosen sensorisk
hyperreaktivitet. Majoriteten av dem som lider av doftdverkénslighet dr kvinnor. I nuldget
finns det inga mediciner mot SHR utan enda sittet att slippa besviren ar att undvika miljéer
och produkter som utloser obehaget. Personer med SHR séger sig ofta uppleva isolering och
begrinsad tillgidnglighet till offentliga platser dé bara en liten doft eller 1ag halt av kemikalier
kan leda till symptom som haller i sig i flera dagar. Manniskor som lider av kdnslighet mot
dofter blir darfor beroende av omgivningens forstaelse och att personer i ens nérhet tar hinsyn
till ens problem och avstér parfymerade produkter. Doftmarknadsforingens utbredning dér
hela gallerior ibland doftsétts &r ett stort bekymmer for den som lider av sensorisk
hyperreaktivitet och det finns dem som menar att doftséttning av offentliga miljder borde

forbjudas (Astma- & Allergiférbundet, 2015).
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2.2.2 Servicemiljo
Dofter kan, som framgér av tidigare kapitel, bidra till att skapa trivsammare och mer

attraktiva miljoer, ndgot som butiker, restauranger och andra verksamheter tagit till sig for att
forbattra konsumenternas upplevelser. Dofters effekt pa vart minne, kopbeteende och humor

ar ett &mne som under senaste tiden blivit allt mer uppmérksammat (Hultén, 2014).

Ur ett biologiskt perspektiv har dofter alltid anvénts som ett sitt att formedla olika budskap
och signaler. Pa samma sitt har foretag borjat anvinda sig av olika dofter for att overfora
information och skapa en kénsla kring deras produkter och varumairke. Foretag anvénder sig
ofta av doftstimuli i form av stimningsdofter for att influera konsumenters upplevelse. En
stimningsdoft eller en ambient doft &r lukter som dr allmént forekommande i en viss miljo
och har, till skillnad fran en produktspecifik lukt, mdjlighet att paverka intrycket av hela
omgivningen (Hultén, 2014). Medan parfymerade produkter enbart paverkar bedomning av
just den enskilda produkten kan en vildoftande butik h6ja konsumenternas utvéirdering av
samtliga produkter, &ven dem som annars kan vara svéra att doftsétta (Bosmans, 2006; Douce
et al., 2014; Gulas & Bloch, 1995; Spangenberg et al., 1996). Ett element i doftens
sammansittning som dr avgorande for hur lyckad doftupplevelsen blir dr dess produktlikhet.
Detta innebér hur naturligt kopplad doften ar till en produkt. Ju mer produktlik en doft &r
desto mer positivt tenderar den att bidra till sinnesupplevelsen (Bone & Jantrania, 1992;
Hultén et al., 2008). En naturlig doft forbéttrar bland annat uppfattningen av en produkt,
samtidigt som det gor kunderna mer variationssokande (Mitchell et al. 1995; Hultén et al,
2008). I en livsmedelsbutik 1 Stockholm sprutades en doft av apelsin ut 1 deras frukt- och
gronsaksavdelning, vilket ar ett tydligt exempel pa anvindning av en dofts produktlikhet.
Resultatet av detta blev att antalet slda apelsiner 6kade. Andra exempel dr klddesbutiken
Thomas Pink som doftsatte butiken med en tvittmedelsdoft och mdbelforetaget Jordans’
furniture som utnyttjade lukten av tré, i bada fallen ledde experimenten till en 6kad

forsaljning (Hultén et al., 2008).

Nér det kommer till dofter i detaljhandeln och hur dessa paverkar konsumentbeteende bygger
majoriteten av forskningen pa Mehrabian och Russells vilkidnda stimulus-organism-respons
modell. Denna modell antar att ménniskors reaktioner pa olika stimuli antingen tar sig form 1

ett ndrmande eller undvikande beteende (Donovan & Rossiter, 1982). Da detta ramverk ar en
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central teori for var studie kommer en vidare utveckling av denna modell ske under rubriken

2.3 Mehrabian och Russels ramverk.

2.2.3 Varumarke
En védxande trend dr att organisationer uttrycker sin varumarkesidentitet genom dofter.

Foretagen vill med hjélp av en sérskild lukt skapa en starkare koppling till kunderna genom
att skapa emotionella associationer och framkalla en positiv sinnesstimning som sedan ska
forknippas med sjdlva varumirket (Jeffries, 2007). Lukters forméga att influera méanniskors
affektioner, kognitioner och kopbeteende har spelat en avgorande roll for utvecklingen och
det 6kade intresset for doftmarknadsforing. Mjligheten att paverka individers kédnslor och
uppfattning genom sé kallad doftmanipulation &r ett intressant men svart omrade for foretagen
som kriver god kunskap om mélgruppens preferenser da implementering av en doft annars
kan fi motsatta effekter. Ett exempel pa nir en doftstrategi fick odnskade resultat &r
California Milk Processor Board’s reklamkampanj “Got Milk?”. Tanken med reklamen var att
oka forsdljningen av mjolk genom att spruta ut en doft av kakor pa fem olika busshéllplatser i
San Fransisco. Lukten av kakor skulle 1 sin tur i de forbipasserande att tinka pa hur de
doppar kakorna 1 mjolk och pd sé sitt leda till att mjolkforséljningen steg. Olyckligtvis var det
inte alla som associerade kakdoften pa samma sétt som foretaget och kampanjen lyckades
snarare formedla ett budskap om anti-doft och fick efter flera klagomal tas bort (Hultén,

2014).

Hultén (2014) menar att det finns tva sitt for foretag att anvinda sig utav dofter ur ett
langsiktigt perspektiv dr framforallt genom doftmérken eller signaturdofter. Doftmirke
innebdr att doften fungerar som ett registrerat varuméarke. Detta betyder att doften inte far
anvindas av ndgot annat foretag vilket gor att den unika doften kan likstillas med till exempel
en logotyp och komma att forknippas med ett foretag for en lang tid framodver. Kraven for att
registrera ett doftmérke, sdsom andra typer av varumaérken, &r att det kan aterges grafiskt och
ha sérskiljningsforméga. Eftersom ett doftmérke ar till for att kommunicera varumérkets
vérderingar och anvédndas under en lang tid krdvs det att man gor noggranna analyser och
strategier fOr att binda samman det till foretagets marknadsforing. Liksom en logotyp, farger
eller typsnitt bor ett doftmérke inte fordndras, vilket gor att det inte dr sérskilt flexibelt.
Foretag kan dock arbeta med dofter och forknippa det till sitt varumarke utan att registrera

det, detta genom att anvénda det som en signatur och differentiera sig frdn andra foretag. Pa
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detta sitt kan foretag skapa en langsiktig medvetenhet kring varumaérket, samtidigt som de
starker sin varuméirkesidentitet. Denna typ av doft, som har som mal att associeras till ett
specifikt foretag eller varumérke kallas for signaturdoft. Meningen med en signaturdoft r att
den ska fortydliga varumérkets identitet. Det visentliga dr inte att doften dr unik utan att den
anvands pa ett medvetet och vardat sétt. Det dr dven viktigt att anvénda sig av en lukt som ger
varumérket ytterligare djup och som kommunicerar vad det star for. Nagra foretag som
anviander sig av signaturdofter &r Samsung, Victoria Secret och Westin Hotels. Westin Hotels
har vitt te som signaturdoft, vilket anses framhéva dess personlighet och skapa en
livsstilskénsla kring varumairket. Det dr dessutom mojligt att kopa ett ljus med doften med sig
hem, vilket gor att konsumenterna kan bédra med sig kinslan av varumérket hem. Signaturdoft
ar darfor mer flexibelt och kan anvindas pa ett enklare och mer varierat sétt an doftmaérke.
Huruvida nya eller bekanta dofter dr ldmpligast att anvidnda 4r en svér fraga och
framstéllandet av helt okdnda lukter &r ndgot som foretagen, enligt Hultén (2014), bor undvika
eftersom konsumenterna inte kan associera anonyma dofter med tidigare erfarenheter.
Anvéndandet av kidnda dofter, som redan finns lagrade i konsumenternas minnen, ger oftast
battre forutsdttningar att skapa bra sinnesupplevelser och hdja kundernas vilbefinnande.
Risken med att anvéinda vilkénda dofter &r dock att dessa dofter inte ses som unika vilket gor
att de konkurrerar med andra doftrelaterade minnen och upplevelser och kopplingen till ett

sarskilt foretag forsvagas (Hultén, 2014).

Ett kladforetag som aktivt jobbar med att positionera sig utifrén en egen unik doft ar
Abercrombie & Fitch. I alla deras butiker sprutas en sérskild parfym ut vilket ska gora att
kunderna kénner igen affdren oavsett vilket land de befinner sig i. Den unika
varumirkesstrategin dr genomgéiende for alla av foretagets produktlinjer. Deras
ungdomsmaérke Hollister anvinder sig ocksé av doftmarknadsforing. Utover anvidndandet av
en ambient doft utnyttjar Hollister &ven de andra sinnena, bland annat spelar de h6g musik
och butiken dr morklagd forutom punktbelysning som fokuserar pa de olika klddesplaggen.
Tanken bakom upplagget 1 butiken &r att skapa en spdnnande atmosfér som far dem att sticka
ut frin sina konkurrenter. Doften som sprutas ut gar dven att kdpa som parfym vilket

forstarker livsstilen foretaget forsoker formedla (Dagens Nyheter, 2015-12-21).

Trots det vixande intresset for doftmarknadsforing visar forskning pa att det finns relativt fa

etablerade doftvarumirken och signaturdofter i verkligheten. Detta tros bero pa att majoriteten
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av marknadsforarna saknar kunskap om hur dofter kan anvéndas for att skapa fordelar

gentemot konkurrenterna (Hultén, 2014).

2.3 Mehrabian och Russels ramverk
Butiksmiljon dr en viktig faktor vid konsumenters val av affar och undersdkningar har visat

att miljon 1 vissa fall paverkar vart beslut om vart vi véljer att handla mer dn véra attityder till
produktsortimentet. Ett ramverk som ofta anvédnds for studera vilka effekter omgivningen har
ar Mehrabian och Russels modell, S-O-R (Stimulus Organism Response). Modellen beskriver
hur den externa miljon péverkar vara kénslor vilket i sin tur framkallar olika beteenden
(Mishra, Sinha, S Koul, 2014). Genom manipulation av till exempel en butiks atmosfér kan
darfor kunder influeras att upptrada pa ett mer onskvart siatt. Mehrabian och Russel fastslar att
all respons till olika stimuli antingen kan ses som ett nirmande eller ett undvikande beteende,
vilket tar sig form i fyra aspekter som beskriver hur konsumenter agerar i en

detaljhandelsmilj6 (Donovan & Rossiter, 1982). Ramverket beskrivs nedan.

1. En fysisk onskan att stanna kvar (ndrma sig) eller ta sig ifran (undvika) en viss miljo.

2. En vilja att se sig omkring eller utforska en omgivning (ndrma sig) kontra strivan efter att

undvika att interagera med eller se sig om i en sérskild miljo.

3. En Onskan att kommunicera med andra i omgivningen (nirma sig) till skillnad fran att

undvika interaktion med andra eller ignorera deras kommunikationsforsok.

4. Graden av forbéttring (ndrmande) eller forhindrande (undvikande) miljon har pa

mojligheten och tillfredstéllelsen att utfora tdnkt uppgift.

Den fOrsta aspekten som ror det fysiska ndrmandet eller undvikandet kan kopplas till hur
gérna en kund vill besoka en butik. Den andra punkten som ror utforskande och interagerande
med omgivningen handlar mer om inomhusmiljon och det produktsortiment konsumenten
exponeras for. Aspekten speglar den tid kunden vill spendera i butiken for att utforska
sortimentet. Vidare kan den tredje delen om kommunikation relateras till viljan att ndrma sig
eller undvika personer 1 omgivningen. Sista aspekten rorande utférande och tillfredstéllelse
visar pa hur ndjd kunden adr med shoppingupplevelsen och skildrar antal &terk6p och pengar

som kunderna spenderar i butiken (Donovan & Rossiter, 1982).
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Responsen pa ett visst stimuli, det vill sdga om vi véljer att ndrma oss eller undvika en miljo,
antas bero pd vilka kdnslor den omgivande faktorn triggar. Modellen beskriver dérfor dven tre
grundldggande kinsloméssiga stadier som manniskor upplever i olika situationer. Dessa
kanslor upplevs oavsett miljé och tros stimulera ett nirmande eller undvikande beteende.
Mehrabian och Russel karaktériserar dessa emotionella svar pd omgivningens stimuli PAD

och ir foljande;

Pleasure - Displeasure (trevlig — otrevlig)
Arousal - Non-arousal (upphetsad- inte upphetsad)
Dominance - Submissiveness (dominant — undergiven)

Det kénsloméssiga stadiet pleasure —displeasure speglar hur glad och beldten en person
kénner sig i en viss situation medan den andra dimensionen arousal - non-arousal refererar
till graden av stimulering eller deltagande. Dominance — Submissiveness redogor for hur
mycket kontroll en individ kinner att den har dver sin omgivning samt den upplevda friheten
av att kunna agera i sin situation. Modellen forutspar i generella drag att konsumenter som
kénner en medel- till hog grad av arousal och pleasure 1 en detaljhandelsmiljo 6verlag
kommer att spendera bade mer tid och pengar i1 butiken. For att dra nytta av denna insikt kring
miljo och handlingssétt maste dgare av detaljhandelsbutiker etablera en atmosféar som framjar
ett “ndrmande” beteende, det vill sdga en omgivning som bade upplevs som trevligt och

stimulerande (Donovan & Rossiter, 1982).

2.4 Persuasion Knowledge Model
Omgivande dofter anvinds ofta for att forbéttra eller fordndra konsumenters attityder och

reaktioner sa att de beter sig, enligt foretagen, pa ett mer onskvart sétt. Det har dock visat sig
att konsumenters vetande och kunskap om dessa marknadsforingstaktiker kan gora att
marknadsforingsinsatserna misslyckas (Lunardo, 2012). Over tiden lir sig konsumenter
nidmligen foretagets taktiker, vilket hjdlper dem att identifiera hur, nér och varfor foretag
forsoker influera dem. Vetskapen om foretagens strategier hjdlper konsumenterna att agera pa

ett sdtt som far dem att uppna sina egna mal (Friestad & Wright, 1994).

Den storsta delen av forskningen som gjorts pd doftmarknadsforing har fokuserat pa de

positiva effekterna pd konsumentbeteende, men Lunardo (2012) hdvdar att
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doftmarknadsforing kan misslyckas och fa en negativ effekt, speciellt om konsumenterna
uppfattar doften som en marknadsforingstaktik som ér till for att pdverka deras beteende.
Denna vetskap om marknadsforingstaktiker dr darfor en viktig del for utfallet men har i hog

grad ignorerats av tidigare forskning och teorier (Friestad & Wright, 1994).

Persuasion Knowledge Model, fortsittningsvis forkortat PKM, dr ett sitt att visa hur

méinniskor anvinder kunskapen om

THE PERSUASION KNOWLEDGE MODE

marknadsforingstaktiker for att tolka, utviardera

och reagera pa dvertalningsforsoken. Enligt

Persuasion

PKM ir konsumenter medvetna om nér nigon Enowiaiee

Agent

Topic
Knowledge B Knowledge

forsoker Overtala dem och forsoker darfor aktivt

fi tag pa information om hur foretag forsoker
paverka deras beteende. Persuasion knowledge

kan darfor & konsumenter att utveckla

J Persuasion
Coping Behaviers

motstandsstrategier som hindrar marknadsforare

-~ .

och foretag att na sina mél. (Friestad & Wright < Parsiston \l

Eplssie
1994, Lunardo 2012) Pa ena sidan av modellen I'

3 r
| Persuasion Altempt

finner vi farget, vilket innebdr de personer for
vilka Overtalningsforsoket ar avsedd. P4 motsatt
sida dr agent, det vill sdga den som target

identifierar som séndare och skapare av ; | Persuasion [

Knowledge Target

overtalningsforsoket, sdsom till exempel en viss Knowledge Knowledge

Topic

reklamkampanj eller ett foretag. Den nedersta

cirkeln persuasion attempt beskriver targets’ Figur 2. Persuasion Knowledge
uppfattning av agentens strategiska beteende for Model (Friestad & Wright, 1994)
att paverka konsumentens attityder eller beteende, bland annat hur konsumenten uppfattar hur
och varfor agenten skapat overtalningsforsoket. Den direkt observerbara delen av agentens
beteende kallas persuasion episode, medan persuasion coping behaviors innebér hur target
responderar och agerar pa ett vertalningsforsok, bade fysiskt och kognitivt. Persuasion
coping behavior pagér inte bara under sjilva persuasion episode utan dven fore och efter,
dérfor dr kundernas kunskapsbaserade forvantningar om dvertalning och minnen en viktig
resurs. Konsumenters persuasion coping knowledge ger dem mojlighet att kéinna igen,

analysera, tolka, utvirdera och komma ihag dvertalningsforsok och vélja den

motstdndsstrategi som tros vara mest effektiv och andamalsenlig. I PKM finns det tre
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kunskapsstrukturer som samverkar for att forma och avgora utfallen av 6vertalningsforsoket.

Dessa ér: overtalningskunskap (persuasions knowledge), vilket omfattar de forestillningar om

egenskaper, befogenheter och mal agenten har. Den sista kunskapsstrukturen &r

damneskunskap (topic knowledge) som omfattar ens kunskaper om dmnet (Friestad & Wright,

1994).

Vidare menar Lunardo (2012) att stimuli, sdsom den omgivande doften, kan uppfattas och

tolkas pa sitt som gor kunderna skeptiska och paverkar deras beslutsprocesser och beteende.

For att undersoka detta utforde Lunardo en studie dir deltagarna fick ta stéllning till en antal

pastaenden och rangordna hur skeptiska de tror sig bli till dofter vars existens inte har en
naturlig forklaring. Det som framgick var att konsumenter léttare blir skeptiska till foretags
motiv nér de utsitts for en viss doft 1 en milj6 dir de inte forvéntar sig att doften ska finnas.
Detta leder till att konsumenterna blir bdde mindre ndjda och obekvédma, samtidigt som de
utvecklar en negativ attityd sdvil som en negativ tillit till foretaget. En omgivande doft kan
darfor leda till att kunderna reagerar och beter sig pad motsatt sitt 4n vad foretaget eftersokt.
Déremot tenderar vi att bli mindre skeptiska nér det finns nagot som motiverar forekomsten
av en viss doft, sdsom en ugn 1 ett bageri som doftar nybakat brod. Kritiker menar darfor att
det kan vara bittre att inte anvinda sig utav ndgon omgivande doft, eller nyttja en naturlig

doft som inte bidrar till skepticism (Lunardo 2012).
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2.5 Sammanfattning och hypotesformulering
Ovanstaende teorier och modeller har valts for att skapa en forstéelse kring

doftmarknadsforing och pa vilka olika sitt det kan padverka konsumenter. Vi har dven valt att
ta upp forskning som kritiserar anvindandet av omgivningsdofter dar Lunardo (2012) med sin
PKM beskriver hur dofter kan uppfattas som marknadsforingsknep om de inte ar naturligt
kopplade till miljon. Denna modell i kombination med de relativt nya upptickterna kring
doftoverkanslighet fick oss intresserade av hur konsumenterna stéller sig till
doftmarknadsforing. Vi har darfor med ovanstadende teoretiska referensram i dtanke formulerat

foljande hypoteser:

Hypotes 1: Det gér att se en skillnad mellan méns och kvinnors positivitet gentemot

omgivningsdofter.

Hypotes 2: En dofts intensitet paverkar kvinnor mer negativt &n mén.

Hypotes 3: Skepticismen gentemot ett foretag som anvéinder sig av doftmarknadsforing skiljer

sig & mellan méin och kvinnor.

Hypotes 4: Det gér att se en skillnad mellan mén och kvinnor angaende hur de tror att en

doftsatt butik paverkar deras interaktion med personer i omgivningen.

Hypotes 5: Varken min eller kvinnor tycker att doften Hollister anvédnder sig av forbéttrade

deras shoppingupplevelse.
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KAPITEL 3 - METOD

Detta kapitel presenterar och argumenterar for val av dmne, metod, samt vilken
forskningsansats och vetenskapligt forhallningssdtt som varit studiens utgangspunkt. Vidare
forklaras undersokningsdesign, urval samt bearbetning och analys av information for att

avslutningsvis presentera undersékningens validitet och reliabilitet.

3.1 Val avamne
Vi, forfattarna till denna studie, har lange intresserat oss for hur méanniskor paverkas av olika

marknadsforingsstimuli och framforallt hur vi paverkas genom vara sinnen. Diskussioner
kring hur marknadsforare ska kunna effektivisera forséljningen i en alltmer konkurrensutsatt
vérld dr ndgot som engagerar oss och darfor valde vi att undersoka det djupare. Efter vidare
forskning fann vi att olika former av sinnesmarknadsforing borjar bli en allt mer anvédnd
marknadsforingstaktik och att det sinne som paverkar oss mest, emotionellt sétt, ar vart
luktsinne. Vi blev darfor sarskilt intresserade av doftmarknadsforing och valde att forska
vidare inom och fokusera pd detta omrdde. Var forsta tanke var att undersoka 1 vilken
utstrackning svenska foretag anvédnder sig av dofter 1 sin marknadsforing da vi upplevt att det
ar ett relativt vanligt fenomen utomlands, framforallt i USA, nagot vi inte méarkt av i samma

utstrackning 1 Sverige.

Utifrén teorin utformade vi hypoteser som sedan lag till grund {or vart frigeformuldr och
samlade dérefter in data med hjilp av ett obundet slumpmaéssigt urval. Vi kontaktade flera
foretag men processen med att fa tag i marknadsansvariga pa foretagen gick inte som planerat.
Fa ville delta i undersokningen eller kénde att de hade tid att besvara enkéten. Foretagens brist
pa tid kan ha berott pd att december dr en stressig manad for ménga organisationer, nagot som
inte togs med 1 berdkningarna nér vi utformade undersokningen. Efter att ha kontaktat drygt
60 olika foretag och endast fatt in tva svar borjade vi bli oroliga for svarsfrekvensen och insag
att vi inte skulle hinna fa in empirin i tid om vi fortsatte ligga mer tid pé att forsoka kontakta
foretag. Vi fick darfor dndra uppldgg och bestimde oss istdllet for att fokusera pé
konsumenters attityder till doftmarknadsforing. Tidigare forskning &r 1 stor utstrackning
koncentrerad pa kunders faktiska beteende 1 doftsatta butiker och bygger vanligtvis pa
experiment dér de olika reaktionerna observeras och analyseras. Hur konsumenters
undermedvetna pdverkas av vissa dofter dr dérfor vdl undersokt och av denna anledning valde

vi istdllet att undersdka konsumenters attityder till doftmarknadsforing, nagot som tidigare
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endast undersokts ytterst blygsamt. Att utfora experiment pad hur manniskor reagerar pé dofter
kraver dessutom bade tid och resurser, ndgot som saknades for att kunna gora en berikande

undersokning.

3.2 Val av metod
Det finns tva olika forskningsmetoder som kan anvianda for empiriska studier, kvalitativ eller

kvantitativ metod. En kvalitativ metod gors vanligen med ndgon form av intervju, antingen i
grupp eller individuellt. Vid anvéndning av denna metod ligger vikten vid bade insamling och
analys av data i hog grad pa tolkning av ord for att f4 en djupare forstaelse kring den
undersokta malgruppen. Med en kvantitativ metod gors istdllet en insamling av numeriska
data vilket ger resultat som dr mer systematiska (Bryman & Bell, 2005). For att undersdka
attityderna kring doftmarknadsforing har en kvantitativ metod valts, denna ansag vi vara den
mest lampade metoden eftersom métningen gav oss ett konsekvent och konsistent verktyg for
att beskriva eventuella skillnader i attityder mellan mén och kvinnor. Med en kvantitativ
metod kan man dven utféra mer exakta berdkningar och skattningar. En annan fordel med
detta tillvigagangssitt ar att det gav oss mojlighet att na ut till en stor mingd personer ur

maélgruppen (Bryman & Bell, 2005).

Den kvantitativa forskningsmetoden har fatt kritik dé studier av detta slag ibland inte tar
hénsyn till att ménniskor tolkar frdgor och information pa olika sitt och att alla respondenter
inte alltid har tillracklig kunskap om dmnet, vilket kan ge missvisande resultat. Nagot som ar
viktigt att ha 1 dtanke vid foretagsekonomisk forskning dr studiens reliabilitet, det vill sdga
undersokningens tillforlitlighet, att andra kan upprepa utford forskning, sa kallat replikation.
Uppsatsens validitet dr en annan betydelsefull aspekt som bland annat innefattar en tydlig
koppling mellan slutsatser och undersokning (Bryman & Bell, 2005). Detta dr ndgot som
tagits hansyn till och som utvecklas under rubrik 3.9 Validitet och reliabilitet.

3.3 Forskningsansats och vetenskapligt forhallningssitt
Kvantitativ forskning beskrivs som en metod dér fokus ligger pa insamling och analys av

data. Tyngdpunkten i denna strategi ligger pa teoriprovning dir det finns tva olika
angreppssatt vid val av forskningsansats: induktiv och deduktiv. Anvindandet av en induktiv
utgangspunkt borjar med insamling av information, i ndsta steg analyseras insamlad data och

utifrdn denna analys dras sedan slutsatser och det skapas en teori (Bryman & Bell, 2005). En
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deduktiv ansats presenteras som en process dér hypoteser deduceras utifran tidigare forskning
och dir sedan datainsamlingen anpassas efter dessa. Beroende pé undersékningens resultat
bekriftas eller forkastas hypoteserna varav teorierna sedan kan komma att revideras (Bryman

& Bell, 2005).

I var studie har vi utgétt frdn den deduktiva ansatsen da vi utifrdn befintlig forskning kring
doftmarknadsforing och hur detta har en paverkan pa konsumtionsbeteende hirleder
hypoteser som sedan provas genom studien. Denna ansats ldmpar sig for denna studie da vi
har tillgang till omfattande och trovérdig teori som vi kan utga ifran for att formulera bade
hypoteser och undersdkning. Vidare kommer inslag av positivism anvéndas, vilket ofta ar
sammankopplat till den deduktiva ansatsen. Inom positivism ligger fokus pd anvandning av
naturvetenskapliga teorier for att studera verkligheten och endast den kunskap som kan
uppfattas och bekréftas via sinnen anses korrekt. Positivismen innebér ocksa att forskningen

ska vara objektiv (Bryman & Bell, 2005).

3.4 Sekundardata
Sekundirdata omfattar data som samlats in av andra forskare eller av olika institutioner och

organisationer (Bryman & Bell, 2005). Enligt Eliasson (2006) ar tidigare forskning
analyserade utifran forskarnas egna utgdngspunkter men eftersom dessa teorier inte helt
stimmer 6verens med vér problemformulering och vi inte vill bli bundna av hur den tidigare

insamlingen av data gjorts, kommer data som anvinds i vér studie endast fran priméira kéllor.

3.5 Litteratur
Merparten av den anvénda litteraturen i var studie bestar av for amnet relevanta artiklar fran

Lunds Universitets soksystem LUBsearch. For att beskriva metod och partier av teorin har

dven bocker anvénts. Samtlig litteratur dr publicerad av erkédnda forlag och tidskrifter.

3.6 Primdrdata
Vid insamling av primérdata kontrollerar man hela undersdkningsprocessen sjdlv, detta ir en

fordel da det ger oss mgjlighet att bdde skaffa aktuell kunskap men édven att ifrigasitta

tidigare undersokningar och forskning (Eliasson, 2006).
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3.6.1 Kvantitativ datainsamling & unders6kningsdesign
En undersokningsdesign utgdr den struktur som styr hur insamling och analys av data ska

genomforas. Bryman och Bell (2005) kategoriserar fem olika former av undersékningsdesign:
experimentell design, tvdrsnittsdesign, longitudinell design, fallstudiedesign och komparativ
design. 1 var studie har tvirsnittsdesign valts d& den underléttar mojligheten att upptécka
skillnader och monster nér det géller attityder och preferenser kring dofter och
doftmarknadsforing. Tviarsnittsdesign innebér att man samlar in data frén flera respondenter
vid ett visst tillfalle for att komma fram till en uppséattning kvantifierbar data med flera
variabler som sedan kan granskas. Vid insamling fran flera respondenter dkar sannolikheten

till storre variation och ger dd mer exakta distinktioner mellan fallen.

Eftersom all information i denna studie samlas in vid i princip samma tidpunkt finns det
ddremot ingen vilgrundad tidsmaéssig relation mellan variablerna vilket ger upphov till
svérigheter nér det géller att sl fast orsaksriktningen. Vi kan dirfor inte vara sikra pé att ett
samband mellan tva variabler innebédr kausala relationer utan bara att det finns nagon form av

koppling mellan dessa (Bryman & Bell 2005).

3.6.2 Urval
En population bestér enligt Bryman och Bell (2005) av samtliga enheter vilka urvalet gors

ifrén, urvalet eller stickprovet bestdr i sin tur av den del av populationen som viéljs ut for
studiens syfte. Det finns tva olika metoder att vélja mellan; sannolikhetsurval och icke-
sannolikhetsurval. Med sannolikhetsurval menas att urvalet har valts slumpmassigt vilket gor
att det blir representativt for hela populationen eftersom varje enhet har lika stor chans att
komma med 1 undersdkningen. Risken for samplingsfel minimeras med hjélp av denna

urvalsteknik.

Icke-sannolikhetsurval innebér istéllet att man inte anvinder sig utav en slumpmassig teknik
vilket gor att vissa i populationen har storre chans att bli valda till att delta 1 undersdkningen. I
denna studie anvéndes bekvamlighetsurval, vilket dr en form av icke-sannolikhetsurval.
Denna form valdes da vi snabbt behdvde fa in data till empirin. Detta innebér att urvalet
bestér av personer som for tillfdllet fanns tillgéngliga for oss. Fordelen med
bekvamlighetsurval dr att man oftast far en hog svarsfrekvens, vilket i1 sin tur minskar

samplings- och urvalsfel. Problemet med detta urval 4r dock att det 4r svart att generalisera
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resultaten eftersom det inte gar att veta vilken population urvalet dr representativt for.
Anvindandet av bekvamlighetsurval blir dock allt vanligare inom forskning av ekonomi- och
managementkultur di det ofta anvinds vid forundersdkningar, nagot som helst ska goras
innan en generaliserbar studie genomfors for att testa hur forskningsinstrumentet fungerar

(Bryman & Bell, 2005).

Insamling av data har skett genom att bland annat 1dgga ut enkédten i en grupp pa Facebook
med 119 medlemmar och dven genom att fraga personer i centrala Lund. For att testa hur vart
forskningsinstrument fungerar i praktiken valde vi att genomfora en pilotstudie innan den
riktiga undersokningen genomfordes. Hur detta gick till beskrivs mer utforligt under nésta
avsnitt pilotstudie. De bada insamlingsteknikerna valdes eftersom, enligt Bryman och Bell
(2005), anvandandet av olika metoder 6kar sannolikheten for battre svarsfrekvens vilket ar
viktigt da lagre bortfall ger mer tillforlitliga resultat. Valet att vilja bort sannolikhetsurval ér
nagot vi sjélva ar starkt kritiska till d& detta gor att svaren inte kan generaliseras till den
svenska befolkningen, ndgot som hade varit dnskvirt och stirkt vart bidrag till forskningen.
Anledningen att vi trots det valde bort anvéindningen av sannolikhetsval ar att vi saknade den
tid det krdvdes att genomfora detta da det stéller hogre krav pa insamlingsmetoden.
Tidsbristen bygger till stor del pa att vi var tvungna att byta inriktning pa arbetet nér vér forsta
studie fallerade. Trots att var uppsats har utgatt fran ett icke-sannolikhetsval kan vér studie
visa hur forskningsinstrumentet fungerar och darmed verka som en sprangbrida for fortsatt

forskning vilket ar ett bidrag 1 sig (Bryman & Bell, 2005).

3.6.3 Pilotstudie
En pilotstudie dr en slags provundersdkning som gors i mindre format dn den slutgiltiga

studien fOr att sdkerstdlla att frigorna fungerar som man tankt sig och att respondenterna inte
forlorar intresset medan de besvarar undersokningen (Bryman & Bell, 2005). For att motverka
risken for misstolkningar av fragor och information i enkdtundersokningen har en
forberedande pilotundersokning utforts, pd det séttet har det varit mojligt att utveckla och
forbattra enkdtformuléret innan den riktiga unders6kningen gjordes. Pilotundersdkningen
skickades till tio personer vilka gav synpunkter pa en del av pastdendena och deras
ordningsfoljd. Detta anvédndes for att redigera utformningen av enkéten och det framgick

bland annat att vissa ytterligare forklaringar och omformuleringar behdvdes.
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3.6.4 Utformande av enkat och genomforande av undersékning
For att granska attityder till doftmarknadsforing har datainsamling skett i form av enkdter,

dessa har skickats ut genom ett internetformulér pa sociala medier men ocksa stillts
personligen till ménniskor 1 Lunds centrum. Vid utformning av enkéten har Bryman och Bells
(2005) rad angaende frageformuldrets lattforstaelighet foljts eftersom det ar viktigt att
respondenten forstar pastaendena och tolkar dessa ritt dd det inte alltid funnits ndgon
intervjuare i ndrheten for att svara pa eventuella fragor. Av detta skil har ocksa framst slutna
pastaenden valts. Denna typ av fragor ar lattare for respondenterna att besvara, samtidigt som
dessa frdgor kan forberedas for kodning, vilket gor att informationen fran undersokningen latt
kan datoriseras. For att 6ka chanserna att fler besvarar enkéten har, utifrdn Bryman och Bells
(2005) anvisningar, farre fragor anvénts dd langa frigeformuldr 6kar risken for “enkéttrtthet”

(Bryman & Bell, 2005).

Anvéndandet av enkét som instrument for insamlingen av data grundar sig frimst i tva
fordelar som foreligger detta tillvigagangssitt. Dessa positiva aspekter dr att det dr en billig
teknik samtidigt som det gar fort att skicka ut. Viktigt att ha 1 dtanke och som &r en nackdel
med enkiter &r att det dr svart att styra Over ndr svaren kommer in samt att det finns en stor
risk att ménga viljer att inte svara 6verhuvudtaget. En annan risk med enkéter som skickas ut
via internet ar att det inte gar att vara helt sdker pa vem som besvarar enkéten, nigot som
maste tas hinsyn till nir undersdkningens tillforlitlighet utvarderas. Daremot ger en
webbundersokning respondenterna mdjlighet att svara nér de sjdlva har tid och med detta

motverkas risken for storningsmoment (Bryman & Bell, 2005).

For utformningen av enkiten anvédndes det online-baserade datainsamlingsverktyget Google
Forms som underléttar sammanstédllningen av respondenternas svar. I enkéten har vi 14tit de
tillfragade fylla i sin alder och kon, dels for att fa en uppfattning om urvalets medelélder men
dven for att kunna undersdka om det finns négra skillnader mellan konen. Enkétens
pafoljande fragor har utformats efter en femgradig likertskala, dar siffran ett gdr under
bendmningen “haller inte alls med” och siffran fem “héller helt och héllet med”. Fragorna ar
utformade som ett antal pastdenden, dir vi har bett respondenterna markera det alternativ som
de anser stimmer bést in pa dem. Enkéten kompletterades med en introduktionstext dir vi
kort forklarade att vi var studenter frdn Lunds Universitet, syftet med var undersdkning samt
tydliga instruktioner 6ver hur enkéten skulle genomforas. For att se den slutgiltiga enkéten,

vinligen se bilaga 1.
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I enkédten har en separat del valts att anvandas ddr konsumenters attityder till butiken Hollister
undersoks. Anledningen till detta dr att vi ville ha ett praktiskt exempel som kan kopplas
samman med &vriga fragor och pa sa sitt kunna dra mer vederhéftiga slutsatser. Vart motiv
for valet av butiken Hollister &r da detta &r en relativt véilkdnd butik som anvénder sig av just
doftmarknadsforing. Hollister ligger dessutom strax utanfor Malmo, vilket gor att en stor del
av respondenterna troligtvis har besdkt denna butik, men da alla respondenter troligtvis inte
besokt butiken valde vi fran borjan att analysera denna del av enkéten separat, for att inte fa

ett for stort bortfall.

3.6.5 Bearbetning och analys av information fran enkiter
Tvé bakgrundsvariabler har anvénts vid bearbetning av den insamlade empirin. Dessa

variabler ir kon och alder. Alder har frimst anvints for att utforma beskrivande statistik och
hjilpte oss att skapa en bild dver de svarandes representativitet. Aven kon anvindes till
beskrivande statistik men har dessutom genomgéende anvénts for att undersoka skillnader
mellan kvinnor och méin. Den insamlade datan frén Google Forms samlades och sorterades i
ett excel-dokument for att {4 battre overskadlighet, for att sedan dverforas till det statistiska
programmet SPSS. Med detta program analyserades datan genom de statistiska tester som

bedomdes vara relevanta for var undersokning.

For att ldttare kunna jaimfora konsumenters attityder till doftmarknadsforing har vi, utifrén
enkéten, valt ut och delat in pdstdendena i tre kategorier; positivitet, intensitet och skepticism.
Positivitetskategorin visar konsumenternas allménna instéllning till omgivningsdofter,
kategorin intensitet mater hur attityderna paverkas av en dofts styrka, medan skepticism maéter
konsumenters tendens att bli negativt instillda till féretag vid en uppenbar anvédndning av
dofter. Kategorierna har tagits fram genom att sld samman frdgor fran enkéten som bést méter
dessa variabler och utfora ett internt reliabilitetstest som &skadliggor graden av korrelation

mellan variablerna och om de uppnar en godtagbar reliabilitet.
For att minska risken for ledande frdgor har pastdendena varit riktade pé olika sitt, det vill

sdga vissa var mer positivt stdllda medan andra var mer negativa i sin utformning. Sdsom till

exempel anvindandet av “’jag tror...” och jag tror inte...”, detta gjorde att det krdvdes en
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omkodning av vissa pastdenden for att en rittvis jamforelse skulle kunna goras. Detta var

dven nddviandigt for anvandning av Cronbach’s Alpha.

3.7 Validitet och reliabilitet
Vid kvantitativa studier ar det viktigt att se till undersékningens validitet och reliabilitet,

vilket innebar ett kritiskt synsatt géllande trovéardigheten hos de métningar och matt som
anvénds i undersokningen. Reliabiliteten innefattar tre huvudsakliga begrepp: stabilitet, intern
reliabilitet och interbeddmarreliabilitet. For att prova ett matts stabilitet kan ett sa kallat
“test/re-test” anvédndas vilket betyder att studien utfors pa nytt for att se om resultaten blir
detsamma. Hog korrelation mellan testen innebér att mattet dr stabilt och resultatet anses
tillforlitligt (Bryman & Bell, 2005). P4 grund av tidsbrist har det inte varit mojligt att utfora

ett re-test vilket gor att stabiliteten gidllande var undersokning kan ifrdgasattas.

Begreppet intern reliabilitet innefattar métt med flera indikatorer. Nér de olika svaren pa varje
fraga aggregeras for att bilda en totalpodng finns det en risk att indikatorerna saknar inre
overensstimmelse, det vill sdga att de inte relaterar till samma maétt och sambandet méste
dérfor sdkerstéllas genom anvindning av multipla indikatorgrupper (Bryman & Bell, 2005).

For att méita undersdkningens interna reliabilitet anvénde vi oss av Cronbachs Alpha-test.

Interbedémarreliabilitet handlar enligt Bryman och Bell (2005) om att studiens tillforlitlighet
paverkas av intervjuarnas subjektiva tolkningar och bedomningar av svaren. Vid
undersokningar med flera observatorer inblandade finns det en risk for att Gverensstimmelsen
mellan de olika tolkningarna dr lag, ndgot som paverkar reliabiliteten negativt. Anvandandet
av enkdter, dar majoriteten av frdgorna ar slutna, lamnar lite utrymme for subjektiva

bedomningar vilket gor att interbedomarreliabiliteten 1 vér studie bor anses hog.

Validiteten innefattar huruvida de matt som utformats for ett begrepp verkligen méter det
begreppet. Da var undersokning fraimst bygger pa tidigare forskning och vedertagna modeller
anser vi att validiteten 1 vér studie &r relativt stark. Vi har dven tagit bort de svar som inte varit
dndamalsenliga. Trots detta méste vi fortfarande forhélla hos kritiska mot véra resultat da det
finns en risk fOr att intervjuobjekten valt att svara odrligt eller av misstag kryssat i fel svar pa
enkédten. Merparten av vara respondenter dr ockséd unga vuxna vilket gor att vart urval inte ar

representativt for hela befolkningen och ddrmed kan inga generella slutsatser dras.
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KAPITEL 4 - EMPIRI

Detta kapitel redogor for de resultat som genererats fran insamlad data. Inledningsvis
presenteras undersékningens deskriptiva statistik och fortsdtter med en redovisning av

empirin med hjdlp av diverse tabeller vilka har framstillts genom statistikprogrammet SPSS.

4.1 DesKkriptiv statistik

4.1.1 Respondenternas profil

Nedan visas en dvergripande tabell 6ver de 150 respondenternas profil. Vid denna typ av
surveyundersokningar finns det en tendens att ha fler kvinnliga 4n manliga respondenter, da
kvinnor enligt Bryman och Bell (2005) dr mer bendgna att svara pd enkéter. Trots detta
askadliggor tabellen nedan att fordelningen mellan méin och kvinnor i urvalet ar relativt jamnt

fordelat, cirka 53 procent av respondenterna dr kvinnor och cirka 47 procent dr mén.

Kdn
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Man 71 47.3 47.3 47.3
Kvinna 79 52,7 52,7 100,0
Total 150 100,0 100,0

Tabell 1. Studiens konsfordelning

Aldrarna pa deltagarna i undersokningen varierar mellan 18 och 68 &r. Medelaldern i Sverige
var ar 2014 41,2 ar (Ekonomifakta, 2015), vilket ar betydligt hogre &n respondenternas
medeldlder som ligger pa drygt 27 ar. Den ldga medeldldern kan paverka resultatens
trovirdighet eftersom respondenterna inte &r representativa for hela befolkningen. Detta
medfor att resultaten inte kan generaliseras. En anledning till de 1aga aldrarna kan vara att
undersokningen gjordes i Lund, en studentstad, dir manga yngre vistas. Av de tillfragade var
det dessutom framst unga vuxna som var villiga att ta sig tid till att svara pa enkéten.

Descriptive 5tatistics

Std.
M Minimum | Maximum Mean Deviation
Alder 150 18 68 27,33 10,473
Valid N (listwise) 150

Tabell 2. Studiens aldersfordelning
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4.1.2 Bortfall och svarsfrekvens
Bortfall dr en felkilla som kan uppstd exempelvis nir vissa respondenter inte gar att f tag i,

véagrar att delta i undersokningen eller véljer att inte svara pa vissa fragor. Detta ar speciellt
viktigt d& vissa forskare menar att bortfallet vid undersdkningar har 6kat i manga lander. En
véxande trend dir ménniskor inte vill delta i surveystudier okar risken for missvisande resultat
om det inte dr sa att det gar att bevisa att de som véljer att avstd undersokningar inte skiljer sig
frdn dem som deltar. En nackdel med enkdéter &r att det ofta leder till ett storre bortfall jamfort
med exempelvis intervjuer (Bryman & Bell, 2005). Ett sétt att minska bortfallet dr att anvinda
sig av flera olika metoder vid insamling av svar (Bryman & Bell, 2005), nagot som
tillimpades da enkéten bade lades upp i en grupp pa Facebook med 119 medlemmar samt att

resterande 128 respondenter tillfrigades personligen.

Med svarsfrekvens menas den procentuella andel av urvalet som faktiskt deltar i
undersokningen och besvarar samtliga fragor. Utifran 247 tillfrdgade besvarade 152 personer
undersokningen, dér tvad utav dessa fick plockas bort vilket grundar sig i att de inte besvarat
alla péstdenden eller inte dnnu fyllt 18. Detta ger en svarsfrekvens pé cirka 61 procent vilket
ar en acceptabel nivé dven om en hdgre svarsprocent hade varit att foredra (Bryman & Bell,

2005).

4.1.3 Svarsresultat per fraga
Resultaten av de 150 svaren presenteras i tabell 3 och ér fordelat pd hur mén och kvinnor har

svarat. Tabellen redogdr for medelvirde, standardavvikelse och signifikansnivé for de olika
pastaenden som respondenterna, pa en femgradig likertskala, fick ta stéllning till. Medelvéarde
anvinds for att se det som dr utmérkande for en fordelning av véirden pa en variabel, detta
vérde fir man fram genom att summera alla observerade virden och sedan dividera dessa med
antalet observationer. D4 vi har valt att anvinda oss av en likertskala lampar sig det
aritmetiska medelvirdet, vilket dven ar den mest aterkommande formen av medelvirde i

liknande undersokningar (Bryman & Bell, 2005).

Standardavvikelse definieras 1 sin tur av Eliasson (2006) som ett spridningsvérde
sammankopplat med medelvirdet. Standardavvikelsen ér ett beskrivande matt och viktigt for
att kunna dra generella slutsatser vid stickprovsundersokningar. Detta matt kan anvindas for
att beskriva hur stor andel av de tillfrdgades svar som ligger inom ett visst avstand frén

medelvirdet och ddrav se hur eniga respondenterna ar. Ju lagre standardavvikelse en variabel
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har desto hogre konsensus finns det mellan svaren (Eliasson 2006). Tabell 3 visar att ménnens
standardavvikelse generellt sétt &r storre an kvinnors, vilket tyder pa en storre oenighet bland

dem.

I tabellen framgar dven signifikansnivan som visar pa om det finns en statistiskt sdkerstilld
skillnad mellan svaren for de tva grupperna. Péstdendena utformades med syftet att skapa en
forstaelse for ménniskors instdllning till doftmarkandsforing och bygger pa teorin om vad som
kan bidra till en positiv doftupplevelse samt vad som kan fa det att ses om ett
manipulationsknep. Detta har undersokts genom att i datorprogrammet SPSS utfora bade ett t-
test och ett Mann Whitney U test vilka bada anvénds vid hypotesprovning for att se om det
foreligger signifikanta skillnader mellan svaren. D4 likertskala &r en form av ordinalskala ar
ett Mann Whitney U-test mer lampligt dn ett t-test. Dock gav t-testet ett mer dverblickbart
resultat som dr léttare for 14sarna att forsta och granska. Till £61jd av detta utférdes dérfor bada
testen for att se om samma svar erholls. Resultatet fran t-testet Gverensstimde med resultatet
Mann Whitney U och pa grund av t-testets dverskadlighet valdes dessa tabellerna att
presenteras 1 undersokningen. Vid bdda testen anvédndes en 95 procentig signifikansniva vilket

innebdr att skillnader som forekommer har ett p-vérde (Sig. 2-tailed) ldgre &n 0,05.
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Kan Mnn Zid. Devation Signifikans
Jag kanner bl begreppe Man T 3.20 1518
dofmarknadsfaring Kvining 78 3,30 1314 0,648
Jag brukar lagga marke hisn T 387 1,148
till dofter som finns i min 0,645
omgining Forinna 78 3.95 251
Jag ar overkanslig mot Man 71 2.13 1,264 0,006
daft Kyinna b 272 1320
En butiks atmosfar ar en Man T 111 1,165 0.006
viklig del nar jag Sheppar wonns ™ 4,08 A28 '
Jag tror aft en wildofande  Man ™ 3,41 1,202
butik kan hdja min 0,003
omdome avbutiken Kying -] 3,52 258
Jag tror att en dofsat Man
milj5 kan gara attjsg T 347 1331 0016
uppfattar kvalilen pa Kwinna ’
bulikens produsler bt . 28 Aba
Jag tror alt armandandet Man
n-gdul'lar-h_ul‘:-r o 1 1138 0,295
1]
:::m';'rm' umer Foarna EE] 3.28 360
Jag ror att amandandet Man
aven god men stark doft | ) 3.48 1423
en bulik kan & mig ai 0,512
P . Evinnn ¥

;;‘:ﬂ:’" angaini k) 181 1213
Jag tror att amandandet Man
aven god men stark dofl | n 1.98 92
&n butik gor att jag 0,742
spandarar mar id | fenne 78 200 1,044
butiken ' '
Jag tror alt arandandet Man
avian god men 1vag dol T 1,63 B2 -
kan t mig ait aveta fran Hwinna 0.
att ga in i on butik 78 1.50 532
Jag ror att anvandandet Man
aven god men svag dof T 27 1,284
gor ait jag spendarar mer  Kyinng 0,061
i § o btk 5 310 1128
Intengiteben, detvill sadga  Man -
hur stark en dofl dr, o 354 &8
paverkar hur jag beddmer  Kvinne . . . 0,021
en doft : :
Ganarellt sam ioredrar jag  Man
starka dofier framior o T 1 ose
svaga (givel atl du tycker Kyinns -
doen lukiar got] -] 2,37 1,048
MNar jag garin | en butik Man
som doflar kommenlsrar T 2.99 1.293 0,070
Jag det garma for “
personer i mit sallskap s - 597 2283
ellar | min omgoning ' '
MNar jag gar in | en butik Man
wons Gofar Konem amiener T 1.88 1,030 0988
ag del garna il bulikens
Jp.ﬂmw:. Forna T 1.65 853
Jag har nagon gang tanky  Man
pé Al damar | buliker kan o 387 1482
wara oft knop for aRfa m K
an kipa mer 9 o L ERE] 1362 0,020
Jag har nagon gang tankt  Man
pd all dofsatta produkier ™ EX ] 1.508
ar en del av
dafrm arknadsibnng och Kvinna 0,197
o knop for ta mig att 73 3.10 1,352
kipa mer
Jag blir skeptisk 6l et Wan
fGretags mosvom jag ™ 280 1388
utsatts for en doftitexen
butik dir jag inte Brantar T - - . 9,562
mig att den ska finnas ' '
Jag tycker alt det ar okej Man -
al f5retag anvinder sig e .78 1208
av marknadsforingsknep
sasom exempalvs Frmna " 208 84 0.741
doftmarknadsioning ’ ’
E:mupp-t:br:;:;umndnmg e T ERL] 1,142
tror jag far mig afl agera Kvinns 0'0?6
pé Kljande satt T8 148 1.178
Jag blir negativ installd [T
mot et fGretag om jag ™ .72 1485
rarker atl de forsokar 0,131

. Howrina ’
pavarka mig | syfo att 73 1,08 1274
Gina mar pongar ’ '

Tabell 3. Svarsresultat per fraga
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4.2 Validering av matinstrument
For att lattare kunna jamfora konsumenters attityder till doftmarknadsforing har, som namnts 1

metoddelen, tre variabler valts ut och delats in i kategorierna; positivitet, intensitet och
skepticism. For att utfora reliabilitetstestet anvéindes SPSS och korrelationen riknades ut med
hjalp av Cronbach’s Alpha, ett virde, som kan variera mellan 0 och 1 dér ett hogre vérde
innebdr hogre reliabilitet. Riktlinjen for att uppné en godtagbar reliabilitet dr 0,700. I tabell 4
presenteras de virden som genererades genom Cronbach’s Alpha. ”N of items” representerar
hur manga frdgor som sammanslagits for respektive kategori. Resultaten i tabellen visar att
kategorin positivitet uppvisar starkast korrelation, medan bade intensitet och skepticism ligger
nagot under onskvart varde vilket visar att dessa kategoriers egenskaper korrelerar med

varandra i en lagre grad.

Kategori Cronbach’s Alpha N of items
Positivitet 0,743 6
Intensitet 0,570 4
Skepticism 0,643 8

Tabell 4. Cronbachs Alpha for samtliga kategorier

4.3 Medelvarden, standardavvikelser samt signifikanta skillnader for
positivitet
Kategorin positivitet innefattar bland annat betydelsen av butiksatmosfédren och huruvida

konsumenterna tror sig paverkas av doft nér det géller humor, omdome av butiken samt
uppfattad kvalité. Tabell 5 redogdr for de sex pastdendena som utgdr denna kategori och visar
att butikatmosfarens betydelse fick hogst medelvérde for badde mén (3,61) och kvinnor (4,08).
Vidare visar tabellen att kvinnornas medelvérde dr hdgre &n médnnens pé alla punkter och det
foreligger flera signifikanta skillnader, bland annat virdesitter kvinnor i stdrre utstrackning
butiksmiljon nir de handlar. Ur tabellen gér det dven att utldsa att signifikansnivan
understiger fem procent nir det giller bade uppfattningen av produkters kvalité och om en
vildoftande butik kan hdja omdémet om butiken. Detta innebér att det finns en statistisk
sakerstdlld skillnad mellan grupperna dér kvinnor tycker att dofter hojer deras omddme av

bade en affdr och dess produkter mer &n ménnen.
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Kan M Mean Std. Deviation Signifikans
En butiks atmosfar aren Man 71 3,61 1,165
viktig del nér jag shoppar  kyinna 79 4,08 829 a
En véldoftande butik kan Man 71 3.41 1202
haja mitt omdome av ) la
butiken Kvinna 78 3,92 85D
Jag lror atten doflsatt Man 71 317 1,331
miljo kan gora att jag Ia
uppfattar kvalitén pa Kvinna
butikens produkter battre & 3,63 950
Jag tror a_tt an_w-andandet Man 71 210 1138
avdofter i butiker Nej
paverkar mitt humdr Kvinna
positivt 79 3,28 860
Mar jag gar in i en butik Man
som doftar kemmenterar oy 288 1293
jag det gdrna for ) Nej
parsoner i mitt sallskap Kvinna 79 337 1963
elleri min omgivning ' '
Mér jag gar in i en butik IMan
som doftar kommenterar n 165 1,030 Nei
, . . ) i e]
jag det garna till butikens Kvinna
personal 79 1,65 863

Tabell 5. Presentation av medelvdrde, standardavvikelse, signifikanta skillnader for kategorin

positivitet
Kon N Mean | Std.Deviation | Signifikans
Men 71 2.99 0,834
Total 0.005
Kvinna 79 332 0,569

Tabell 6. Totalt medelvirde, standardavvikelse, signifikanta skillnader for kategorin

positivitet

For att f& en mer overskddlig bild angdende respondenternas dverkanslighet och om svaren
signifikant skiljde sig 4t mellan konen utfordes ett chi-square test vilken presenteras i tabell 7.
Denna askadliggor hur svaren for pastaendet ér fordelade for respektive svarsalternativ.
Majoriteten av respondenterna upplever sig inte dverkédnsliga mot dofter dd mer n hélften av
svaren dr tre eller ldgre. Av totalt 150 respondenter svarade 14 stycken att de helt och héllet
haller med pastaendet och utav dessa ér 64,3 procent kvinnor. Tabellen tar d&ven hénsyn till
respondenternas konsfordelning da den visar att 11,4 procent av kvinnorna och 7,0 procent

angav fem pa likertskalan.
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Kon * Jag ar 6verkanslig mot doft Crosstabulation

Jag ar 6verkanslig mot doft
1 2 3 4 5 Total

Koén Man Count 31 16 13 6 5 71
Expected Count 22,7 18,0 13,3 10,4 6,6 71,0

% within Kon 43,7% 22,5% 18,3% 8,5% 70% | 100,0%

Z’V;:gir]”s‘ljizg rj‘;t doft 64,6% 42,1% 46,4% 27,3% 35,7% 47,3%

Kvinna Count 17 22 15 16 9 79
Expected Count 25,3 20,0 14,7 11,6 7.4 79,0

% within Kon 21,5% 27,8% 19,0% 20,3% 114% | 100,0%

?v;;:gLns]JiZgn?c:  doft 35,4% 57,9% 53,6% 72,7% 64,3% 52,7%

Total Count 48 38 28 22 14 150
Expected Count 48,0 38,0 28,0 22,0 14,0 150,0

% within Kon 32,0% 25,3% 18,7% 14,7% 9,3% | 100,0%

Z:/;:Igir]nsﬁaggrfc:t doft 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabell 7. Doftoverkdnslighet fordelat per svarsalternativ

Chi-Sguare Tests

Ay pholic
Significance

alue of (2-zidad)
Prarson Chi-Square 10,485 * fex
Likebhoad Ratio 10, 668 a0
Lingar-by-Lingar . -
- bk 6
Association ' '

N of Valid Casas 150

8 i cells (0.0%) have expectad countless than 5. The minimum
expecied countis 6,63.

Tabell 8. Signifikansnivd for doftoverkdnslighet

4.4 Medelvarden, standardavvikelser samt signifikanta skillnader for

intensitet

Gillande intensiteten och hur detta paverkar uppfattningen av dofter haller bdde min och

kvinnor delvis med om att luktens styrka har en inverkan pa hur de beddmer en doft. Hér

foreligger dven en signifikant skillnad dér intensiteten spelar en storre roll for kvinnor 4n mén.

Ingen av grupperna anser sig vara overkédnsliga mot doft &ven om kvinnorna visar tendenser

pa att vara nagot kénsligare dn mén.
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Kan M Iean Std. Deviation Signifikans

Jag tror att anvandandet Man
aven god men stark dofti m 3,48 1,423
en butik kan fa mig att .
avst fran at ga n | Kvinna Nel
79 3,61 1,213
butiken
Jag tror att anvandandet Man
aven god men stark dofti m 40423 99182
en butik gdr attjag i Mej
. i yinna
spenderar mindre id i 79 | 39873 1,04383
butiken
Intensiteten, detill saga Man
" 71 3,89 579
hur stark en doft ar, Ia
paverkar hur jag bedomer  Kyinna
en doft 79 4,23 800
Ge It satt foredrar j M
nearallt sat 1Tore "rar]ag an 71 37304 Bon4an
svaga dofter framfor Nei
starka (givet att du tyecker Ki €l
e e vinna 79 | 37382 1,04547

doften luktar gott)

Tabell 9. Presentation av medelvdrde, standardavvikelse, signifikanta skillnader for kategorin

intensitet.
Kan M Mean Std. Deviation Signifikans
Man 71 378 0.758
Total 0.356
Kvinna 79 3.89 0.665

Tabell 10. Totalt medelvirde, standardavvikelse, signifikanta skillnader for kategorin

intensitet.

En bivariat regressionsanalys har utforts for att se om det foreligger ndgon korrelation mellan
en dofts intensitet och viljan att ga in i en butik. Korrelationskoefficienten 7 &r ett matt pa det
linjdra sambandet mellan tva variabler och kan variera mellan -1 och +1. Styrkan i
korrelationen avtar ju ndrmre noll virdena nidrmar sig och nollkorrelation innebér att det inte

gar att pdvisa ndgot samband mellan variablerna (Wahlgren, 2012).

I tabell 11 framgér det hur vél variationen i den oberoende variabeln “’Intensiteten, det vill
sdga hur stark en doft &r, paverkar hur jag bedomer en doft” forklarar variationen i den
beroende variabeln ”Anvindandet av en god men stark doft i en butik kan fa mig att avsta fran
att gd in 1 butiken”. Kolumnen R Square visar pa att 12,6% av variationen 1 den beroende

variabeln forklaras av den oberoende variabeln.
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Model Summary

Adjusted R std. Error of
Maodel R R Square Sguare the Estimate
1 3542 126 120 1,233

a. Predictors: (Constant), Intensiteten, det vill siga hur stark en
doft dr, paverkar hur jag beddmer en doft

Tabell 11. Korrelation mellan den oberoende och beroende variabeln

Tabell 12 redogdr for den oberoende variabelns koefficient (B-koefficienten), 0,516. Denna

visar att varje 6kning av den oberoende variabeln, intensiteten, 6kar den beroende variabeln

att avsta fran att ga in i en butik vid en god men stark doft med 0,516.

Denna tabell dskadliggor dven att signifikansnivan ar 0,000 vilket innebér att koefficienten ar

signifikant, tillforlitlig. Detta innebdr ett statistiskt sékerstillt samband mellan variablerna,

dock ér Beta-vérdet lagt vilket tyder pa att sambandet r relativt svagt

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T 5ig.
1 (Constant) 1,442 466 3,093 002
Intensiteten, det
vill sdga hur )
5",.3”‘ en doft ar, S16 112 354 4,610 000
paverkar hur jag
bedémer en doft

a. Dependent Variable: Anvindandet av en god men stark doft i en butik kan fa mig att avsta
fran att ga in i butiken

Tabell 12. Regressionsanalys
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Jag tror att anvandandet av en god men stark doft i en butik

kan fa mig att avsta fran att ga in i butiken
1,0

0,8

0,6

0,44

Expected Cum Prob

0,2

0.0 T T T
00 02 0.4 06 08 1,0

Observed Cum Prob

Figur 3. Ovanstdende diagram visar att svarsresultaten dr normalt fordelade. Punkterna bor,
precis som diagrammet visar, folja den raka linjen. Att punkterna i diagrammet dr samlade i
rader forklaras genom var anvindning av likertskalan. Stora avvikelser tyder pad att det

normala antagandet inte dr uppfylit.

4.5 Medelvarden, standardavvikelser samt signifikanta skillnader for
Skepticism
Nér det kommer till mén och kvinnors skepticism mot doftmarknadsforing forekommer det

bara en signifikant skillnad mellan svaren, nimligen att mannen i hdgre grad har tankt pa att
omgivningsdofter kan vara ett knep for att f4 dem att kopa mer. Viktigt hér dr dock att notera
att medelvérdet for minnen bara ar 3,67 och eftersom en trea innebar att respondenterna inte
hade négon asikt ger detta inget starkt stod for pastdendet &ven om det ar signifikant hogre dn
kvinnornas som enbart uppgar till 3,13. Standardavvikelsen for merparten av pastdendena
inom kategorin skepticism &r relativt hog och varierande for bdda grupperna vilket innebar
stor spridning bland véra observationsviarden. Manga av medelvirdena inom denna kategori
ligger nédra tre vilket innebér att minga av respondenterna antingen saknar asikt eller kunskap

for att kunna besvara pastdendena.
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Kin M lMean Std. Deviation Signifikans

Jag kanner till begreppet Man 71 3,20 1,518 )
dDﬂI’I’IEFKI’IEdeﬁFiF‘Ig Kvinna 79 330 1.314 NE-I
Jag brukar lagga marke Man 71 387 1148
till dofter som finns | min ) Mej
omgivwning Kuvinna 79 395 881
Jag har nagon gang tdnkt  Man

. . . 70 387 1,482
pa att dofter i butiker kan 1a
vara ett knep for attfamig  Kvinna
att kdpa mer 9 313 1,382
Jag har nagon gang tankt  Man
pa att dofisatta produkier 71 341 1,508
aren del av Nei
doftmarknadsféring och Kvinna =
elt knep far fa mig att 78 3,10 1,392
képa mer
Jag blir skeptisk till et Man
foretags motivom jag 71 2,80 1,388
uts atts for en doftitexen ) MNej
butik dér jag inte fonantar  fINna - 5o 1112
mig att den ska finnas ' '
Jag tycker inte att det ar Man
okej att foretag anvander 71 2,2535 1,28525
sig av i
marknadsforingsknep Kyvinna Nej
sasom exempelvs 79 2,3168 28414
doftmarknadsféring
En uppenbar amvandning han
avdoftmarknadsforing 71 2,5481 1,14203 -
tror jag farm ig attagera Kvinna El
F'é faljande satt 7o 2,5063 1,17832
Jag blir negativt installd Man
mot ett foretag om jag m 2,72 1,485
marker att de forsoker ) Nej
paverka mig i syfte att Kvinna - 108 1274
tigna mer pengar ' '

kategorin skepticism

Tabell 13. Presentation av medelvirde, standardavvikelse, signifikanta skillnader for

Ko M Mean Std. Deviation Signifikans
Man 71 3.11 0.724

Total 0.515
Ewinna 79 3.04 0651

Tabell 14. Totalt medelvirde, standardavvikelse, signifikanta skillnader for kategorin

skepticism



4.6 Medelvarden, standardavvikelser samt signifikanta skillnader for
konkret exempel - Hollister
I tabellen nedan visas medelvirde och standardavvikelse for respondenternas svar angédende

attityder till doften och upplevelsen 1 Hollisters butik. Utav samtliga respondenter var det 86
stycken som ndgon géng hade besokt butiken, varav 32 var mén och 54 kvinnor. Bade kvinnor
och min anség att doften Hollister anvédnder sig utav varken forbéttrade deras
shoppingupplevelse eller omdomet av butiken. De ansdg inte heller att doften kdndes naturligt
kopplad till produkterna butiken séljer. Tabellen askadliggor dven att inga signifikanta

skillnader mellan méns och kvinnors attityder till doften eller sjdlva upplevelsen foreligger.

Kin M Mean Std. Deviation Signifikans
Jag anser att dofien Man 32 1.81 1176
farbattrade min ) 0.691
shoppingupplevelse Kvinna 54 1,81 996
i M
Jag anser att Hollisters an 22 178 1191

anvandning av doft

farbattrade mitt omdome Kvinna 0.277

avbutiken 54 2,04 1,168

Jag tycker att doften. Man 32 2,47 1,191

Hollister amvander sig av

ar naturligt kopplad fill Kvi 0,874
vinna - 543 1292

produkterna de saljer

Tabell 15. Presentation av medelvirde, standardavvikelse, signifikanta skillnader for

Hollister

Man | Kvinna

Intensiv 26 44

Diskret 4 3

God 7 19

Illaluktande | 1 2

Tabell 16. Visar hur respondenterna klassificerade doften Hollister anvinder sig av. Fler dn
ett svarsalternativ kunde viljas och merparten av respondenterna klassificerar doften som

intensiv.
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KAPITEL 5 - ANALYS OCH DISKUSSION

[ detta kapitel analyseras den data som presenterats i foregdende avsnitt med hjdilp av
arbetets teoretiska referensram. Kapitlet dr indelat i fyra delanalyser och inleds med
individuella analyser av de tre kategorierna positivitet, intensitet och skepticism. Ddrefter

avslutas kapitlet med en analys av Chronbach’s Alpha.

5.1 Analys och diskussion kring positivitet
Kategorin positivitet bygger i storst utstrackning pa teorin kring SSV-modellen och till viss

del p4 Mehrabian och Russels ramverk. Tabell 6 visar att medelvirdet for hur positiva kvinnor
och min &r till omgivningsdofter i butiker ligger pa strax dver tre. Méns vérde for kategorin
ligger pa 2,99 medan kvinnornas ligger pa 3,32, foljaktligen tycks respondenterna inte ha
ndgon &sikt kring om de &r dvergripande positiva till omgivningsdofter. Granskas variablerna i
tabell 4 var for sig framgar det att vissa medelvarden tyder pa en hogre positivitet men att det
laga medelvirdet angdende om man tror sig vilja kommentera en doft for personalen kan gora

att snittet for kategorin som helhet blir ligre.

5.1.1 Positivitet analyserat utifran SSV-modellen
SSV-modellen tar upp tre olika faktorer: samhdllskultur, servicemiljo och varumdrke, vilka

har en inverkan pd méinniskors preferenser och uppfattningar kring doft. Tidigare forskning
tyder pd att médns och kvinnors doftperception skiljer sig at och for vart urval kunde vi se vissa
signifikanta skillnader mellan de tvd grupperna. Bland annat upplever kvinnor i storre
utstrackning 4n mén att goda dofter kan hja omddmet av en butik, vilket ligger 1 linje med
foregdende studier som tyder pé att ambienta dofter kan skapa trivsammare miljoer och att
kvinnor och méns attityder skiljer sig &t. Kvinnor tycker ocksa att doftsatta miljoer kan gora

att de uppfattar kvalitén pa butikens produkter béttre, vilket ar signifikant hogre &n ménnen.

Utifran modellen framgar det dven att foretag anvénder sig utav dofter for att uttrycka en
varumirkesidentitet och skapa en positiv sinnesstimning. Eftersom vart mal var att undersoka
konsumenters attityder till doftmarknadsforing och hur dem tror sig péverkas av
omgivningsdofter fick de dven svara pa ett pastaende gillande huruvida dem tror att goda
lukter influerar deras humor positivt. I tabell 5 framgar det att svaren ligger néra tre for bade
méin och kvinnor vilket innebir att de inte vet eller saknar &sikt. En forklaring till detta kan
vara att det dr svart att svara pa fragor géllande ens attityder d& detta sdllan ar ndgot vi

reflekterar 6ver. Tidigare undersokningar visar dven pa att dofter frimst paverkar vart
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undermedvetna, detta gor det till ett véldigt effektivt stimuli for att influera vért beteende men
ger dven en ytterligare anledning till att det &r svért for konsumenter att reflektera 6ver hur de

tror sig paverkas.

Tabell 7 visar att 24 procent anger sig kinsliga mot dofter. Det vill séga att de svarade “héller
delvis med” eller “haller helt och héllet med” pé pastaendet “jag ar dverkinslig mot doft”.
Utav de tillfrdgade var det 9,3 procent som hdll helt och hallet med om att de var dverkénsliga
mot dofter. Detta ligger i linje med Astma- och Allergiférbundets (2015) studie dér ungefar
var tredje person 1 Sverige upplever sig besvirade av vissa dofter och 6 procent lider av
doftoverkanslighet. Majoriteten av dem som lider av doftoverkénslighet &r kvinnor och det ar
dven nagot som framgar i var studie dir kvinnorna stod for 64,3 procent av de som ansag sig
doftoverkinsliga. Aven om detta inte ir statistiskt séikerstillt ir det en indikation pa storre
kéanslighet mot dofter hos denna grupp, vilket dr betydelsefull information for féretag som
framst riktar sig mot kvinnor och som anvénder sig av doftmarknadsforing eller funderar pa

att implementera det i sin marknadsforingsstrategi.

5.1.2 Positivitet analyserat utifran Mehrabian och Russels ramverk
En viktig faktor nér det kommer till hur lyckad shoppingupplevelsen blir &r butiksmiljon,

ndgot som framgar bade i denna undersokning och foregdende experiment. I tabell 5 framgar
det att kvinnor vérdesitter butiksatmosféren signifikant mer 4n mén. I denna del kommer den
tredje aspekten fran ramverket att analyseras och diskuteras: en énskan att kommunicera med
andra i omgivningen (ndrma sig) till skillnad fran att undvika interaktion med andra eller
ignorera deras kommunikationsforsok, for att 1 analysen om intensitet behandla de resterande
tre aspekterna. Denna del kopplas till pastdendena huruvida respondenterna tror sig vilja
kommentera en doft i en butik till personalen och personer i sin omgivning. Detta for att se
hur dofter kan dka interaktionen med omgivningen. Okad interaktion tyder p4 ett nirmande
beteende vilket enligt S-O-R modellen framjas ndr miljon upplevs som trevlig. I tabell 5 ser vi
att respondenterna hellre tror sig kommentera till personer i sitt sillskap om de utsitts for en
god, ambient doft dn for butikspersonalen. Vérdena talar foljaktligen for att en
omgivningsdoft 1 hdgre grad resulterar 1 ett ndrmande till interaktion med personer 1 sitt
sdllskap och sin omgivning dn personalen, da vérdet for detta endast var 1,65 for bade kvinnor

och mén. P4 grund av pastadendets utformning kan vi dessvirre inte se om anvindandet av en
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omgivningsdoft istdllet resulterar 1 ett undvikande av interaktion till personalen, utan endast

att det inte leder till ett ndrmande.

5.2 Analys och diskussion kring en dofts intensitet
Begreppet intensitet analyseras i detta avsnitt framst utifrin teorierna kring Hulténs SSV-

modell och Mehrabian och Russels ramverk. Tabell 9 och 10 visar hur en dofts styrka
paverkar attityden gentemot doften. Utifran tabellen framgar det att intensiteten har en
paverkan for bada grupperna dd medelvirdet for mén, sett till kategorin som helhet, ligger pa
3,78 medan kvinnors medelvérde ligger pa 3,89. Ingen signifikant skillnad mellan grupperna

kan pavisas.

5.2.1 Intensitet analyserat utifran Mehrabian och Russels ramverk
Utifran Stimulus Organism Response-modellens fyra aspekter framgér det att dofter antingen

leder till ett ndrmande eller undvikande beteende beroende pa hur doften uppfattas. De tre
resterande aspekter, vilka analyseras i denna del, visar pé att intensiteten har en betydande roll
1 huruvida ett ndrmande eller undvikande beteende frdmjas. Den fOrsta aspekten - en fysisk
onskan att stanna kvar (ndrma sig) eller ta sig ifran (undvika) en viss miljé kopplas till
pastdendena huruvida dofter kan fa dem att avsta ifran att ga in i en butik. Vidare undersoks
nésta punkt: en vilja att se sig omkring eller utforska en omgivning (ndrma sig) kontra strdivan
efter att undvika att interagera med eller se sig om i en sdrskild miljo med hjélp av pastadendet
kring hur de tror att en doftsatt miljo kan fa dem att spendera mer tid i affaren. Genom att
studera tabell 8 ser vi att svaren pa dessa fragor tyder pa att intentionen att besoka eller vara i
en doftsatt butik minskar vid en intensiv doft. Det finns ingen signifikant skillnad mellan de
bada konen dven om kvinnorna har ett ndgot hogre medelvirde nér det géller att avsta ifrdn att

gé in i starkt doftsatta affarer.

S-O-R modellen forutspar att ett nirmande beteende pa de fyra aspekterna gynnas nér miljon
upplevs som béde trevlig och stimulerande. D4 en positiv instéllning till omgivningsdofter
tenderar att minska nér dofterna upplevs som alltfér intensiva, vilket bidrar till ett undvikande
beteende, ar det viktigt for foretag som anvinder sig utav doftmarknadsforing att ha god
kunskap om sin malgrupps preferenser. Ett foretag som dnskar en stor malgrupp bor 6verviga

att inte doftsétta omgivningen eller anvinda sig utav svaga dofter da ovanstaende tyder pa att

44



manga upplever sig besvérade av vissa dofter och det &r svart att veta hur en doft kommer

uppfattas.

For att ytterligare bekréfta intensitetens paverkan pa attityder har som tidigare nimnts en
enskild del 1 enkéten analyserats dir respondenter som négonsin besokt butiken Hollister fick
besvara fragor angéende deras attityder till badde doften, shoppingupplevelsen och foretaget.
Utav de 150 respondenterna hade 86 personer besokt butiken. I tabell 15 framgar det att
majoriteten av de tillfrigade varken tyckte att doften Hollister anvénder sig utav forbattrade
deras shoppingupplevelse eller omdomet av butiken. Med hénsyn till enkédtundersokningens
utformning gér det ddremot inte utldsa om shoppingupplevelsen eller omdomet faktiskt
forsdmrades eller om det bara helt enkelt inte forbattrades. Detta kan dven kopplas till den
fjdrde och sista av S-O-R modellens aspekter: graden av forbdttring (ndrmande) eller
forhindrande (undvikande) miljén har pd méjligheten och tillfredstdllelsen att utfora tdnkt
uppgift, dar doften i det hir fallet inte forbattrade tillfredstéllelsen av att shoppa i Hollisters
butik.

5.2.2 Analys kring subtila dofter
Bédde Lunardo och Hultén menar att intensitet r en grundldggande faktor for hur man

uppfattar och stiller sig till en doft. Det finns en mojlighet att paverka konsumenter
undermedvetet genom subtila dofter. Lunardo pastar att det ibland kan vara béttre att anvénda
just en subtil doft, och ibland kanske ingen doft alls, for att forhindra att konsumenter blir
skeptiska till foretaget. Hultén menar samtidigt att starka dofter bara uppfattas som tilltalande
fram till en viss gréns for att sen bli for intensiva och upplevs da som obehagliga. I var
undersokning besvarade respondenterna ett overgripande pastidende angéende huruvida
intensiteten paverkar hur de bedomer en doft. Kvinnor upplever att dofters styrka paverkar
hur de bedomer en doft 1 hogre grad d4n mén da deras medelvérde ligger pé 4,23 medan méns
medelvirde ligger pa 3,89, vilket dr en signifikant skillnad. Samtidigt foredrar respondenterna
svaga dofter framfor starka, 4ven om det 4r en doft de anser luktar gott. Detta ger en
indikation pé att bade Hultén och Lunardo hade ritt i sina pastdenden géllande att en

anviandning av milda dofter kan vara mer gynnsamt.
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5.2.3 Analys av Hollister
Hultén (2014) beskriver i sin modell hur foretag kan anvinda sig av dofter for att uttrycka en

varumarkesidentitet och skapa en kinsla kring varumarket vilket kan ge en unik positionering
och stirka konkurrenskraften. Detta dr ndgot Hollister gor genom att doftsétta sina butiker f6r
att skapa en unik atmosfar som ska forstarka livsstilen de vill formedla. Diagrammet nedan
beskriver hur respondenterna klassificerade doften som Hollister anvinder sig utav.
Alternativen som fanns att vélja pé var diskret, intensiv, god eller illaluktande. Fler én ett
alternativ kunde véljas. Ur diagrammet kan vi utldsa att merparten av de tillfragade bedomer
doften som intensiv, hela 70 av de 86 svarande, medan ungefir en tredjedel anser att doften ar
god. Manga viljer att varken beskriva doften som god eller illaluktande, vilket vi tolkar som
att mdnga kéinner sig likgiltiga till hur det luktar i butiken eller helt enkelt inte har ndgon &sikt.
Fé av respondenterna tycker att doften Hollister anvénder sig av &r naturligt kopplad till
produkten, vilket kan ge en indikation pa att Hulténs pastdende stimmer, enligt Hultén (2014)
ar namligen produktlikhet ett avgorande element for hur lyckad doftupplevelsen blir. Ju
nirmre kopplad en doft ir till produkterna som séljs desto mer positivt tenderar den att bidra
till sinnesupplevelsen. Kanske &r doftens icke-produktlikhet i samband med att den upplevs
som intensiv en avgorande faktor till varfor respondenterna inte tyckte att doften forbattrade

deras shoppingupplevelse eller omdome av butiken.
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Intensitet verkar dérfor tala emot hur positivt butiken uppfattas och hur bra konsumenters
shoppingupplevelser blir, trots att doften kanske uppfattas som god. Detta kan vidare
bekréftas med den linjédra regressionsanalysen. Denna visade att varje 6kning av den

oberoende variabeln minskar respondenternas vilja att g in 1 en butik.
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5.3 Analys och diskussion kring skepticism
Kategorin skepticism bygger pé teorierna kring Persuasion Knowledge Model, som menar att

konsumenter har en tendens att bli skeptiska och negativt instillda till ett foretag om de vet
om dess marknadsforingsknep. I tabell 14 kan vi se att medelvérdet for skepticism for méin var
3,11 medan kvinnors medelvérde var 3,04. Vid enskild granskning av variablerna 1 tabell 13
framgar det att merparten av medelviardena ligger runt tre och att bara ett fatal utmaérker sig.
Detta indikerar pé att konsumenter oftast inte bryr sig om eller stiller sig neutralt till ett

foretags anvindning av marknadsforingsknep sdsom omgivningsdofter.

5.3.1 Skepticism analyserat utifrian Pesuasion Knowledge Modell
Persuasion Knowledge Model, visar hur ménniskor anvinder kunskap om

marknadsforingstaktiker for att utveckla motstandsstrategier vilka hindrar foretagen fran att
nd sina mal. I vart exempel ser vi target som konsumenten, denna dr maltavla for
overtalningsforsoket, i detta fall doftstimulin. P4 motsatt sida ser vi foretaget, agenten, vilket
ar den som target identifierar som skapare och sidndare av overtalningsforsoket, doften. I den
mittersta ovalen finner vi persuasion episode, den direkt observerbara delen av butikens eller
foretagets beteende, 1 detta fall anvéindandet av en specifik doft for att f4 konsumenten att

THE PERSUASION KNOWLEDGE MODEL

agera pa ett visst sétt.

I modellens centrum befinner sig sjdlva Persuasion

Knowledge Agent

. . . . . Topic
Overtalningen dér den stora nedersta cirkeln &r h,,,,“ll l.‘d“(. Knowledge

persuasion attempt, vilket har innebér hur
kunder uppfattar en butiks anvindande av en

specifik doft for att fa dem att paverka sina

attityder och konsumtionsbeteende. Utifrén / oping Behaviors
empirin kan vi se att medelvirdet for att . - \
respondenterna ndgon gang tankt pa att en :,'><;'|!.:f.‘.'::"."ﬂ/ \
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\
ett marknadsforingsknep for mén var 3,67 A

respektive 3,41, medan kvinnors medelvérde

var 3,13 respektive 3,10. Det finns ddrmed en

svag tendens till att faktiskt uppfatta dofter - i Dersussion

Topic

Knowledge
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starkare for omgivningsdofter dn for doftsatta produkter. Vi ser dven att tendensen att uppfatta

en doft som ett marknadsforingsknep ér signifikant storre for méin jamfort med kvinnor.

Den 6versta cirkeln, persuasion coping behaviors innebér hur target, konsumenten, agerar pa
overtalningsforsoket. Detta innehaller bade konsumenters kognitiva respons men dven deras
fysiska reaktion pa ett marknadsforingsknep. For pastaendet om man anser att det inte dr oke;j
att foretag anvinder sig av dofter som ett marknadsforingsknep var medelvirdena for mén
2,25 och for kvinnor 2,32. Detta tyder pa att bada grupperna tycker att det dr acceptabelt med
marknadsforingsknep 1 form av omgivningsdofter. Medelvardet fo6r om de blir negativt
instéllda till ett foretag som tydligt forsoker paverka ens beteende dr 2,72 f6r mén och 3,06 for
kvinnor och ger dirfor inget underlag for att en negativ attityd skulle uppsta. Ingen av
grupperna tror sig heller bli skeptiska till foretag som anvénder sig av en uppenbar
doftmarknadsforing. Persuasion coping behavior dr ndgot som pagér bdde innan, under och
efter ett Overtalningsforsok och enligt var undersdkning verkar respondenterna oberdrda eller
inte ha ndgon asikt om ifall foretagen anvinder sig utav marknadsforingsknep. Detta eftersom

de varken tenderar att bli skeptiska till butikernas motiv eller negativt instillda till dem.

Den fysiska delen av persuasion coping behavior har undersokts med hjilp av att
respondenterna fétt svara pa hur de tror sig agera vid en uppenbar anvéndning av
omgivningsdofter, givet att de tycker att lukten dr god. Unders6kningen visar att medelvardet
for detta pastdende lag pd 2,85 f6r mén jamfort med 2,51 {or kvinnor. Medeltal néra tre
innebdr att respondenter inte bryr sig om doften och beter sig som vanligt, medan svar ndrmre
tva innebdr att man tror sig uppleva miljon som trevligare och déarfor dven stanna kvar léngre.
Min verkar 1 mindre grad 4n kvinnor bry sig om omgivningsdofter oavsett om det &r ett

marknadsforingsknep eller inte, men det finns ingen signifikant skillnad.

Sammanfattningsvis har mén i storre utstrackning &n kvinnor ténkt pa att omgivande dofter i
butiker kan vara ett marknadsforingsknep. Merparten av respondenterna svarar dnda att de
tycker att det dr okej med doftmarknadsforing och att de inte tror sig bli varken negativt
instéllda eller skeptiska till foretag som anvinder dofter som marknadsforingsknep. Detta
talar dirmed emot vad tidigare teori pekar pa, konsumenterna i var undersokning verkar helt
enkelt oberdrda, eller stilla sig neutrala till, att foretag forsoker paverka dem till att agera pa

ett visst sitt.
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5.4 Analys av och diskussion kring Cronbach’s Alpha
For att sdkerstélla att de underliggande variablerna till kategorierna korrelerade med varandra

gjordes ett Cronbach’s Alpha-test. De tre kategorier som valts ut dr som tidigare nimnts
positivitet, intensitet och skepticism. Vért Cronbach’s Alpha-test visade att kategorin
positivitet uppvisade en stark korrelation. Bade intensitet och skepticism lag nagot under
riktlinjen 0,7, dirmed ar den inre 6verensstimmelsen mellan egenskaperna i dessa kategorier
ndgot lagre. Anledningen att dessa tva kategorier har en lagre korrelation &n positivitet tror vi
kan bero pa att doftmarknadsforing inte &r ett tillrackligt kdnt omrade for respondenterna
vilket gor att det finns en tendens till slumpmaissiga svar som kan férsvaga korrelationen.
Efter att ha undersokt olika sammanséttningar av variabler, bland annat genom addering av
fragor men dven med hjdlp av funktionen “Cronbach’s Alpha if Item Deleted” sag vi att de
ndmnda variablerna gav hogst Chronach’s Alpha. Det finns ddrmed inte ndgon relevant fraga
som hdjer virdena och eftersom dessa inte ligger allt for langt fran riktlinjen 0,700 valde vi
trots allt att anvénda oss av dessa kategorier. Anvdndningen av dessa variabler innebér dock

att positivitet besitter en hogre validitet 4n bade intensitet och skepticism.
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KAPITEL 6 - SLUTSATS

1 foljande kapitel kommer undersokningens slutsatser presenteras, kapitlet innefattar dven
studiens kunskapsbidrag och rekommendationer till framtida forskning. Slutligen ges dven

forslag till praktiska tillimpningar av studiens resultat.

Syftet med denna studie har varit att, utifran tidigare forskning, bringa klarhet i hur dofter kan
paverka konsumentbeteende samt att, med anvindning av primédrdata, ta reda pa hur kvinnor
och min stéller sig till doftmarknadsforing. Arbetets inriktning har sin grund i den hért
konkurrensutsatta varld som foretag verkar i vilket har drivit fram nya marknadsforingssatt
for att na ut till kunderna. Dé doftmarknadsforingens anvindning breder ut sig alltmer och
asikterna kring dess effektivitet dr spridda valde vi att djupare undersoka detta omrade for att
fi en uppfattning om konsumenternas attityder till omgivningsdofter. Majoriteten av
forskningen som tidigare gjorts fokuserar dessutom pa den amerikanska marknaden vilket
gjorde oss nyfikna och sdg en kunskapslucka géllande hur svenska konsumenter forhéller sig

till anvindandet av dofter.

Befintliga teorier visar pa hur dofter paverkar vart undermedvetna. Den storsta paverkan har
visat sig vara emotionell dé luktsinnet dr direkt kopplat till virt limbiska system, hjdrnans
styrcentra for kdnslor och minnen. Tidigare forskning har dven visat att dofter har en stor
inverkan pa var sinnesstimning vilket i sin tur influerar vara attityder och beteende, till fordel
for foretagen. I var studie fann vi underlag for att konsumenter i viss utstrackning anser att
goda dofter kan hdja deras omdome av en butik vilket dr en viktig aspekt dd bdde tidigare
studier och var undersokning visar pd att butiksatmosféren &r av stor betydelse for
konsumenters shoppingupplevelse. Skillnader som framgick 1 studien &r att kvinnor tenderar
att vara nagot kénsligare mot dofter 4n mén och att butiksatmosfaren har en storre betydelse
for kvinnors bedomning av en affdr. Majoriteten av medelvirdena 14g i nirheten av tre, vilket
vi tror kan bero pa att ménniskor kanske inte reflekterar over sitt beteende och hur de
paverkas av olika stimuli, ndgot som gor detta till ett svart &mne att undersoka. Vad som dven
framgér av undersokningen &r att intensiteten dr en viktig del av hur en doft beddms, sirskilt
for kvinnorna vars svar skiljde sig signifikant fran ménnens. Resultaten ger ocksé beldgg for
att en positiv attityd mot omgivningsdofter minskar med luktens intensitet d&

shoppingupplevelsen forsdmras om lukten upplevs som pétrangande.
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Kritiska forskare pekar pa risken att konsumenter istéllet reagerar motsatt dnskvért beteende,
framfOrallt ndr konsumenter dr medvetna om marknadsforingsknepet och da blir skeptiska och
negativt instillda till foretaget. Detta dr inget som framgar 1 denna studie utan tvartom
saknade manga respondenter en asikt kring detta och verkade oberdrda géllande foretags
forsok att paverka deras beteende med hjilp av doftstimuli. Resultaten visar att mén i storre
utstrdckning dn kvinnor har tinkt pd anvéindandet av dofter som ett marknadsforingsknep men
att det inte paverkar deras attityder ndimnvart. Manga tycker foljaktligen att det dr okej att
foretag anvander sig av denna form av marknadsforingsknep och manga tror sig agera som
vanligt eller till och med positivt ndr de utsitts for doftmarknadsforing. Det finns hdrmed inga
beldgg for att konsumenters vetskap om ett marknadsforingsknep skulle ha en negativ
inverkan pa deras instédllning till foretaget. Svenska marknadsforare bor dérfor ha ett intresse
av att erhalla information om doftmarknadsforing och dess paverkan pa konsumenter, for att
pa ett gynnsamt sitt implementera det 1 sin marknadsforingsstrategi. De bor ddremot ha i
atanke, och stindigt vara forsiktiga, med intensiteten i den anvianda doften. Eftersom
doftpreferenser &r véldigt individuella kan det dessutom vara svart for ett foretag att avgora
nér dess malgrupp uppfattar doften som alltfér intensiv, samt att definiera en doft som
majoriteten av malgruppen foredrar. Detta gor doftmarknadsforing till ett svart och
oforutsdgbart omrade. Det kraver déarfor god kinnedom om den tdnkta kundkretsen vilket gor
att vi skulle kunna argumentera for att marknadsforingsséttet bést ldmpar sig for nischade

foretag med en smal malgrupp.

For att sammanfatta studiens resultat presenteras nedan en kort aterkoppling till

hypotesformuleringarna samt om dessa bekriftats eller inte.

Hypotes 1: Det gar att se en skillnad mellan méns och kvinnors positivitet gentemot

omgivningsdofter.

Denna hypotes bekréftas da vi funnit signifikanta skillnader mellan mén och kvinnor géllande

deras positivitet sett till kategorin som helhet.

Hypotes 2: En dofts intensitet paverkar kvinnor mer negativt 4n méan.
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Denna hypotes har forkastats d& vi inte funnit nagra signifikanta skillnader mellan grupperna

gillande kategorin intensitet som helhet.

Hypotes 3: Skepticismen gentemot ett foretag som anvéinder sig av doftmarknadsforing skiljer

sig at mellan mén och kvinnor.

Denna hypotes har forkastats da vi inte funnit négra signifikanta skillnader mellan méns och

kvinnors skepticism.

Hypotes 4: Det gar att se en skillnad mellan mén och kvinnor angdende hur de tror att en

doftsatt butik paverkar deras interaktion med personer i omgivningen.

Denna hypotes har forkastats da vi inte funnit nagra signifikanta skillnader mellan grupperna.

Hypotes 5: Varken mén eller kvinnor tycker att doften Hollister anvinder sig av forbéittrade

deras shoppingupplevelse.

Denna hypotes har bekriftats da vi kan se tydliga bevis for att ingen av grupperna tyckte att

doften varken forbéttrade deras upplevelse eller omdome av butiken.

Genom var undersdkning har vi fatt en 6kad insyn 1 hur doft pdverkar konsumenters attityder
och agerande, men dven hur kvinnor och mén forhaller sig till anvandningen av

doftmarknadsforing.

6.1 Diskussion
Resultaten som tyder pé att positiviteten minskar nér doftens intensitet 6kar var relativt véntat.

Det som forvinade oss var att majoriteten av respondenterna verkade oberdrda angdende
foretagens forsok att pdverka dem i syfte att tjdna mer pengar med hjélp av olika stimuli. En
anledning till att slutsatserna ser ut som de gor kan vara péa grund av den laga medeldldern
bland dem som deltog i undersdkningen. Dagens ungdomar har vixt upp i en digitaliserad
vérld dér de dr vana vid att utséttas for reklam och pdverkan fran foretag. Detta kan gora att
marknadsforingsknep s som anvindandet av dofter inte anses vara nagot unikt och ddrmed

inte paverkar deras instéllning till foretaget nimnvért. En forklaring till resultaten och att
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manga av medelviardena lag néra tre kan, som vi ndimnde tidigare, vara for att doftsimuli
framst har en undermedveten paverkan vilket gor det svart for konsumenter att svara pa
undersokningar av detta slag da de troligtvis aldrig funderat 6ver hur de paverkas av
omgivningsdofter. Vi kan dven tidnka oss att ménniskors attityder ocksa till storsta del dr en

omedveten process vilket gér det svart att analysera.

Man kan vidare diskutera huruvida anvdndningen av doftmarknadsforing ar en oklanderlig
marknadsforingsstrategi nir sensorisk hyperreaktivitet och doftkanslighet blir allt mer
forekommande. Eftersom det inte finns nagra mediciner utan den enda 16sningen for personer
som dr doftkdnsliga ar att undvika doftsatta miljoer, bidrar en omfattande anvandning av

omgivningsdofter till att en del av befolkningen stings ute fran allt fler offentliga utrymmen.

6.2 Forslag till framtida forskning
Vi hade gérna sett att var studie upprepas men att urvalet da bor vara mer representativ for

hela Sveriges befolkning for att se om négra generella slutsatser kan dras. Lund 4r ként for att
vara en studentstad vilket gjorde att majoriteten av respondenterna antagligen var studenter
vilket sannolikt dr en bidragande faktor till laga medeléldern hos de svarande. Unga och dldre
personer tenderar att uppfatta situationer olika vilket gor att vir undersdkning inte ger en
rittvis bild av verkligenheten d&ven om den ger en uppfattning om hur kvinnor och mén
uppfattar doftmarknadsforing. Férdelen med den laga medeléldern ar dock att studiens
resultat kan ldmpa sig till foretag som riktar sig till en yngre méalgrupp.

Ett annat fOrslag till framtida forskning dr vér ursprungliga studie, ndmligen att ta reda pd 1
vilken utstrickning svenska foretag anvédnder sig utav en ambient doft. Denna studie bor da
rimligtvis genomforas under ett annat tillfdlle pd aret dn vid jultid eftersom just denna
tidpunkt medfor att ménga foretag ar hart belastade. Studien bor dven forberedas en termin i
forvig da denna studie kraver mycket tid. En studie av det slaget skulle vidare kunna kopplas
till unders6kningar om det ar etiskt korrekt att butiker doftsatter sin atmosfér nir forskning
tyder pd att allt fler ménniskor lider av sensorisk hyperreaktivitet och ddrmed utesténgs frén

dessa offentliga miljder.
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6.3 Praktiska implikationer
Dagens butiker anvénder sig frimst av bakgrundsmusik och en snygg inredning for att

paverka konsumenters uppfattning av affiaren. Hur foretag kan anvinda sig av
sinnesmarknadsforing for att stirka sin konkurrenskraft ar ett &mne som det forskas alltmer
kring. En sérskilt stark viaxande trend inom sinnesmarknadsforing dr anvindandet av
omgivningsdofter eftersom det har visat sig ha en stor betydelse pa hur vi uppfattar en miljo.
Trots att dofter har visat sig paverka oss ménniskor positivt pa flera olika sitt fokuserar
majoriteten av butikerna fortfarande bara pa tva av vara fem sinnen: hdrsel- och synsinnet.
Detta kan bero pa att doftpreferenser ar véldigt individuella och det kan vara svért att hitta en
lukt som tilltalar hela malgruppen. Vi vill dock med detta avsnitt belysa nigra viktiga aspekter
som framkommit ur var studie som kan vara av vikt for dem som anvinder eller Amnar

anvénda sig utav doftmarknadsforing.

Fastin det foreligger svarigheter géllande méanniskors olika preferenser pekar bade véara
resultat och tidigare studier pa en positiv korrelation mellan en doftsatt miljé och
utvirderingen av en butik. Detta gor att vi, forfattarna till denna studie, anser att det kan vara
av virde for butiker att 6vervdga implementering av en ambient doft. Sarskilt mindre butiker
med en smal kundkrets borde fundera dver inférandet av doftmarknadsforing da en liten
malgrupp underléttar mojligheten for en god kundkénnedom. Viktigt att komma ihag dr dock
det negativa samband mellan gillandet av en doft och dess intensitet.

Det faktum att vi heller inte fick ndgot beldgg for att doftmarknadsforing leder till skepticism
och en negativ attityd hos malgruppen gor att detta marknadsforingssétt inte bor dsidosittas

utan anvéndas forsiktigt och med en god kunskap om malgruppen.
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8. Bilagor

8.1 Enkiit - Butikers anviandning av doftmarknadsforing
Vi &r tva studenter fran Lunds Universitet som skriver var kandidatuppsats i marknadsféring. Vart

syfte med denna studie ar att undersoka attityder till omgivningsdofter och féretags anvdandande av
doftmarknadsforing. Med doftmarknadsféring menas medvetet anvdandande av en specifik doft i sin

marknadsforing i syfte att paverka kunders beteende.

Vi har utformat ett antal pastaenden, dar vi 6nskar att ni markerar det alternativ ni anser stammer

bast.

1 = Haller inte alls med

2 = Haller inte riktigt med
3 = Vet inte/har ingen asikt
4 = Haller delvis med

5 = Haller helt och hallet med

Alder
(Skriv ditt swar med siffror)

Kén
Man

Kwvinna
Jag kéinner till begreppet doftmarknadsfdring

1 2 3 4 5

Jag brukar lagga maérke till dofter som finns i min omgivning

1 2 3 4 5

Jag ar dverkinslig mot doft

1 2 3 4 5



En butiks atmosfar &r en viktig del nér jag shoppar

1 2 3 4 5

En vidldoftande butik kan hdja mitt omdéme av butiken

1 2 3 4 5

Jag tror att en doftsatt miljé kan géra att jag uppfattar kvalitén pa butikens produkter bittre

1 2 3 4 5

Jag tror att anvindandet av dofter i butiker padverkar mitt humor positivt

1 2 3 4 5

Vet du nagon butik eller féretag som anvinder sig utav doftmarknadsféring?
(Om ja, fyll i vilken butik/ffaretag i dvrigtrutan)

Ja
' Nej
' Owrigt:
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Anvindandet av en god men stark doft | en butik kan fa mig att avsta fran att ga in i butiken

1 2 3 4 5

Anviandandet av en god men stark doft i en butik gor att jag spenderar mer tid i butiken

1 2 3 4 5

Anviandandet av en god men svag doft kan fa mig att avsta fran att ga in i en butik

1 2 3 4 &

Anvindandet av en god men svag doft gor att jag spenderar mer tid i en butik

1 2 3 4 &

Intensiteten, det vill séiga hur stark en doft ar, padverkar hur jag bedomer en doft

1 2 3 4 5
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Generellt satt foredrar jag starka dofter framfér svaga (givet att du tycker doften luktar gott)

1 2 3 4 5

Nar jag gar in i en butik som doftar kommenterar jag det garna for personer i mitt séllskap eller i min omgivning

1 2 3 45

Nar jag gar in i en butik som doftar kommenterar jag det garna till butikens personal

1 2 3 4 5

Jag har nagon gang ténkt pa att dofter i butiker kan vara ett knep for att fa mig att kdpa mer

12 3 4 5

Jag har ndgon géng tinkt pa att doftsatta produkter &r en del av doftmarknadsféring och ett knep for fa mig att képa mer

1 2 3 45
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Jag blir skeptisk till ett foretags motiv om jag utsatts for en doft i t ex en butik dir jag inte férvantar mig att den ska finnas

1 2 3 45

Jag tycker att det dr okej att foretag anvdnder sig av marknadsféringsknep sasom exempelvis doftmarknadsforing

1 2 3 465

En uppenbar anvandning av doftmarknadsfaring far mig att agera pa féljande sitt:
Valj det alternativ som stdmmer bést in

Eftersom jag blir misstanksam gér jag darifrdn

Jag blir misstanksam men stannar kvar

Jag upplever miljén som trevligare och stannar langre

Jag blir nyfiken och extra uppméarksam pa butikens produkter

Jag bryr mig inte om anvandandet av doft och agerar som vanligt

Jag blir negativt instdlld mot ett foretag om jag mérker att de forsoker paverka mig i syfte att tjdna mer pengar

1 2 3 45
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Hollister ar en butik som anvander sig av doftmarknadsféring, har du besékt denna butik?
Vid svar nej, vénligen lamna in enkaten.

Ja
Nej

Jag anser att doften forbattrade min shoppingupplevelse

1 2 3 45

Jag anser att Hollisters anvindning av doft forbattrade mitt omdéme av butiken

1 2 3 4 5

Jag anser att doften Hollister anvédnder sig av ar:
(Har ar det mdjligt att fylla i fler &n ett svar)

God
lllaluktande
Patrangande

Intensiv
Diskret

Ovrigt:

Jag tycker att doften Hollister anvander sig av ar naturligt kopplad till produkterna de saljer
Att en doft ar naturligt kopplad till sin produkt kan vara exempelvis doften av bréd i ett bageri

1 2 3 465
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8.2 Cronbach’s Alpha

Positivitet

Inter-ltem Correlation Matrix

Jag tror atten

Narjag garin
i en butik som

jag det garna till butikens
personal

doftsatt miljo doftar Nar jag garin
kan gora att Jag tror att kommenterar | ien butik som
En butiks En jag uppfattar anvandandet jag detgarna doftar
atmosfar ar valdoftande kvalitén pa avdofter i for personer i kommenterar
en viktig del butik kan hoja butikens butiker mitt sallskap jag detgarna
narjag mittomdéme produkter paverkar mitt ellerimin till butikens
shoppar av butiken battre humor positivt omgivning personal
En butiks atmosfar ar en 1,000 504 343 195 250 134
viktig del nar jag shoppar
En valdoftande butik kan
héja mittomdoéme av ,504 1,000 ,660 ,604 ,225 194
butiken
Jag tror att en doftsatt
miljo kan gora att jag 343 1660 1,000 534 235 219
uppfattar kvaliten pa
butikens produkter battre
Jag tror att anvandandet
avdofter i butiker 195 604 534 1,000 167 240
paverkar mitt humor
positivt
Nér jag garin i en butik
som doftar kommenterar
jag det garna for ,250 ,225 ,235 167 1,000 426
personer i mitt sallskap
elleri min omgivning
Nar jag garin i en butik
som doftar kommenterar 134 194 219 240 426 1,000
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Intensitet

Inter-ltem Correlation Matrix

Jag tror att
Jag tror att anvandandet
anvandandet aven god Intensiteten, Generellt satt
aven god men stark detvill saga foredrar jag
men stark dofti en butik hur stark en svaga dofter
dofti en butik gor attjag doft ar, framfor starka
kan fa mig att spenderar paverkar hur (givetattdu
avsta fran att mindre tid i jag bedémer tycker doften
gain i butiken butiken en doft luktar gott)
Jag tror att anvandandet
aven god men stark dofti
en butik kan fa mig att 1,000 ,191 ,354 ,323
avsta fran attga in i
butiken
Jag tror att anvandandet
aven god men stark dofti
en butik gor att jag 191 1,000 ,065 ,359
spenderar mindre tid i
butiken
Intensiteten, det vill saga
hur stark en doftar, | 354 065 1,000 202
paverkar hur jag bedomer
en doft
Generellt satt foredrar jag
svaga dofter framfor 323 359 202 1,000

starka (givet att du tycker
doften luktar gott)
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Skepticism

Inter-Item Correlation Matrix

Jag har Jag tycker inte
nagon gang Jag blir att det &r okej
tankt pa att skeptisk till ett att foretag Jag blir
Jag har doftsatta foretags motiv | anvander sig En uppenbar negativt
nagon gang produkter &r om jag av anvandning installd mot
tankt pa att endelav utséatts for en marknadsfori av ett foretag om
Jag brukar dofter i butiker | doftmarknads doftitexen ngsknep doftmarknads | jag marker att
Jag kanner till lagga marke kan vara ett foring och ett butik dar jag sasom foring tror jag de forsoker
begreppet till dofter som knep for att fa knep for fa inte forvantar exempelvis far mig att paverka mig i
doftmarknads finns i min mig att képa mig att kopa mig attden doftmarknads agera pa syfte att tjana
foring omgiwning mer mer ska finnas foring foljande séatt mer pengar
Jag kanner fill begreppet 1,000 260 347 429 082 -,035 139 -,048
doftmarknadsforing
Jag brukar lagga marke
till dofter som finns i min ,260 1,000 ,110 ,136 ,203 ,029 -,021 116
omgivning
Jag har nagon gang tankt
pa at dofter i butiker kan 347 110 1,000 752 266 -.037 205 -,062
vara ett knep for att fa mig
attkopa mer
Jag har nagon gang tankt
pa att doftsatta produkter
aren del av
" ,42! N 752 1, 202 -,152 ,084 -,157
doftmarknadsforing och o % 5 000 0 5 08 5
ett knep for fa mig att
koépa mer
Jag blir skeptisk till ett
foretags motivom jag
utsatts for en doftitexen ,082 ,203 ,266 ,202 1,000 ,392 ,409 415
butik dar jag inte forvantar
mig att den ska finnas
Jag tycker inte att det ar
okej att foretag anvander
sigav -,035 029 -,037 -152 392 1,000 412 362
marknadsforingsknep
sasom exempelvis
doftmarknadsforing
En uppenbar anvandning
avdoftmarknadsforing 139 -,021 205 084 409 412 1,000 296
tror jag far mig att agera
pa féljande satt
Jag blir negativt installd
mot ett foretag om jag
marker att de forsoker -,048 116 -,062 -,157 415 ,362 ,296 1,000
paverka mig i syfte att
tjdna mer pengar
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