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Forord

Uansett hvem du er, hvor eller hvordan du lever; hva dine fysiske, mentale og andelige behov er-

dine omgivelser er viktig for din mentale balanse . (Eiseman, 1998)

Denne oppgaven som handler om de fysiske hotellomgivelser er den avsluttende delen av
mastergraden min i gkonomi og administrasjon ved Handelshggskolen i Tromsg. Oppgaven er pa

30 studiepoeng og er skrevet pa grunnlag av min fordypning i markedsfering og strategi.

Selve masteroppgaven markerer en avslutning pa mange flotte ar ved Handelshgyskolen i
Tromsg. Oppgaven har veert en leererik, intens og spennende prosess samtidig som det har vaert

inspirerende & skrive om et tema som er av stor interesse.

Det er mange a takke for at jeg har fatt oppgaven ferdig og er trygt i havn. Jeg vil farst takke min
veileder professor Svein Ottar Olsen som hadde anledning til & veilede meg. Tusen takk for din
faglige kunnskap, konstruktive tilbakemeldinger og praktiske rad underveis.

En takk til forskningsprosjektet Opplevelser i Nord for tilskudd om gkonomisk statte til
utarbeidelse av denne oppgaven. Dette har veert til stor hjelp under det metodiske arbeidet. Jeg vil
ogsa takke Radisson Blu Hotel, Quality Hotel Saga og Clarion Hotel Bryggen i Tromsg for at
dere stilte hotellene til disposisjon og lot meg fa samle inn data. Samtidig vil jeg takke de ulike

bedriftene som bidro og alle respondenter.

Til slutt vil jeg takke mine barn: Anna Josefine og Simon Magnus. Na, er mamma endelig ferdig
pa universitetet. Min mann Alf vil jeg ogsa takke som har veert der, og som har hjulpet meg med
gode rad og korrekturlesning. Jeg vil ogsa takke mamma, mine sgstre med familie som har stilt
opp med barnepass og oppmuntringer. Den aller siste takk gar til venner og studievenner for

mange minneverdige ar sammen, fine samtaler og hyppige, men gode opplevelser i kaffebaren.
Tromsg, 20. juni 2014

Marianne Martinsen Gammelgard
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Sammendrag
| hotellomgivelser er det ulike egenskaper som pavirker og inspirerer til positive inntrykk og

opplevelser. Disse inntrykkene dannes gjennom stimuli av vare sanser, og kan veere alt fra
lobbyens arkitektur og design til farger og fasiliteter pa hotellrommet. Pavirkning og stimulering
av de fysiske omgivelser har i lang tid statt sentralt innenfor ulike bransjer og servicebedrifter for
a tilfredsstille forbrukeren. Pa begynnelsen av 80-tallet begynte servicebedrifter a male service,
deriblant de fysiske handgripelige omgivelsene. Men forskning sa langt viser at de fysiske
egenskapene ikke har dominert like mye som de ikke-fysiske egenskapene ved maling og

evaluering av service.

Denne undersgkelsen fokuserer pa ulike egenskaper som inntreffer i opplevelsen av
hotellomgivelser i henholdsvis lobby og rom. Innenfor litteraturen er det to begreper som star
sentralt for & male totale opplevelser av fysiske egenskaper i service; opplevd servicekvalitet og
tilfredshet. Jeg har ogsa i dette studiet trukket inn emosjonelle reaksjoner hos hotellgjestene

For a avdekke hvorvidt sanseinntrykk pavirker gjesten sin opplevelse av lobby og rom, og for a
kartlegge om det er lobby eller rom som har starst betydning for opplevelsen av hotellet
gjennomfgrte jeg en elektronisk nettbasert spgrreundersgkelse i Questback. Jeg samlet inn e-post
adresser hos gjester ved tre ulike hoteller i Tromsg og distribuerte linken til tre ulike bedrifter og
bekjente. Mitt utvalg bestar av 292 respondenter i en alder fra 18 til 60 ar, innenfor ulike
yrkesgrupper.

Resultatet viser hva hotellgjesten anser som viktig i vurdering og opplevelsen av de fysiske
omgivelser pa hotell. Ser vi pa det samlede sanseinntrykk er det farger som i sterst grad pavirker
etterfulgt av arkitektur/design, fasiliteter og renhet. Lyssetting betyr noe for rom, men ikke for
lobby. Opplevelse av rom har starst betydning, men lobby gir ogsa et betydelig bidrag til

totalopplevelse av hotell.

Fra et praktisk synspunkt kan oppgaven veere til nytte for hotell der det den belyser de ulike
egenskapene som pavirker gjestens opplevelse. Den vil gi en bredere kunnskap om hva som
skaper en god hotellopplevelse, og hvorvidt det er tilfredshet, opplevd kvalitet eller de
emosjonelle vurderinger som har stgrst innflytelse i gjestens evalueringer av de ulike
egenskapene. Innsikt i gjestens sensoriske opplevelser kan veere med pa a skape bevissthet hos

hotellets ledelse om betydningen av de fysiske omgivelser pa hotellet.

Ngkkelord: sanseinntrykk, fysiske omgivelser, lobby, rom, totalopplevelse, kognitivt og

emosjoner
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1. Innledning
Leser vi kommentarer eller blogger med kunders vurderinger og opplevelser av hoteller, blir vi

ofte eksponert for gode eksempler pa deres positive og negative sanseinntrykk av et hotells
fysiske egenskaper. En anmeldelse omtaler: Hotellrommet var overlesset med malerier av nakne
mennesker i "klinsj". Noen av maleriene var direkte forstyrrende for sjelefreden. De skreik
voldsomt med sine sterke farger. 1 tillegg var rommet svert lite. Det var en stygg lukt pa rommet,
og searlig pa badet. Vi endret reservasjon og overnattet bare en natt. Dette burde hotelledelsen

tatt fatt i skriver hotellgjester fra Oslo”(1). En annen hotellanmeldelse skriver:

”Hotellet har frisket opp med nye, trendy farger og er stolte over sin splitter nye resepsjon. Det er
lyst og innbydende i resepsjonsomradet med god planlgsningen, akustikk og romfalelsen i
resepsjonen star i fokus. Designet er trendy preget av den minimalistiske stilen som kjennetegner
hotellet. Veggene i resepsjonen har en varm gultone. De passer utmerket til det nye mgrke
mgblementet, samt en knalloransje skinnsofa i Rokokko-stil som bare md sees ”(2). Slik
presenteres Thon hotell Gyldenlgve sitt nye ferdigstilte renoveringsprosjekt. De har hatt stor fokus
pa de fysiske omgivelsene ved hotellets lobby i motsetning til hotellrommet som gjestene ikke

hadde noen god opplevelse med, og de fysiske egenskapene var ikke serlig prioritert.

Pavirkning og stimulering av fysiske omgivelser har lenge vert anerkjent av landskapsarkitekter,
interigrarkitekter, forhandlere, og miljgpsykologer (Donovan og Rossiter, 1982; Turley og
Milliman, 2000). Darlig lukt, sterke farger og et lite hotellrom kan fare til hotellgjesten ikke klarer
a slappe av, blir mistilfreds og ender opp med en darlig hotellopplevelse. | motsetning til en
innbydende hotellobby som gir gjesten et gledelig mate og en god falelse. Lukt, harsel, syn og
bergring av fysiske egenskaper er sammensatt av alle de signalene som vi far via sansene vare, og
hvordan vi tolker disse signalene. Dette gjeres bade emosjonelt og kognitivt. Sveert mange av
tilbakemeldingene fra hotellgjester som anmelder handler om opplevelsen av de fysiske
egenskapene ved hotellet, og disse egenskapene bar vaere en viktig faktor for hotellgjesten sin

falelse og opplevelse med hotellet.

Hotellmarkedet i Norge er i vekst, noe som medfarer at hotellene bgr ha en best mulig kvalitet.
Rapport fra Innovasjon Norge viser at det fra 2012 til 2016 skal gke med ca 7000( 9 %) hotellrom
i Norge(3). En slik vekst krever stor ekspansjon i markedet. En annen utfordring er at
hotellgjestene endres etter hvert som de reiser mer. Man beveger seg oppover i behovsstigen etter

hvert som man har fatt mer erfaring med reiser (Pearce, 2005), og dermed kan det tenkes at



hotellgjesten har fatt starre kunnskap og stiller mer krav til servicekvalitet. En forklaring er at

mennesker blir mer sofistikerte i sine reisesmotivasjoner nar erfaringen vokser (Pearce, 2005).

Pa begynnelsen av 80 tallet begynte servicebedrifter og male servicekvalitet (Michael, Brady og
Cronin, 2001). | dag er service nesten en selvfglge, og for de fleste bedrifter er servicekvalitet en
forutsetning for & kunne hevde seg i markedet (Mosseberg, 2007). Men servicekvalitet bestar av
en rekke faktorer som blant annet palitelighet, tillit, hAndgripelighet, respons og empati
(Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988). En sentral faktor som inngar i konseptet servicekvalitet er
”servicescape” (Bitner, 1992). ”Servicescape” har fokus pé de fysiske (hdndgripelige)omgivelser
med en servicebedrift og inkluderer egenskaper som atmosfaeriske faktorer slik som lukt, farger
og lyd. I tillegg til lokaler, funksjonalitet samt tegn, symboler og artefakter(ibid). Disse faktorene
er viktige for kvalitetsopplevelser, valg av hotell og for hotellopplevelsen (Bitner, 1992; Lin,
2004; Countryman og Jang, 2006: Sue et al., 2012).

Pavirkning av de fysiske omgivelser baserer seg pa psykologiens grunnleggende stimuli-respons
teori der stimuli pavirker organismen, og er arsak til en viss reaksjon (Lin, 2004). Ubevisst skapes
en reaksjon som danner en oppfatning av omgivelsene og som har utgangspunkt i vare sanser(syn,
lukt, harsel, bergring og smak). Nar vi eksponeres for de fysiske omgivelsene dannes inntrykk
som vi tolker. Denne prosessen skjer bade kognitiv og affektivt (Lin, 2004). Det essensielle blir a
skape gode fglelser slik at kunden opplever et minnerikt og gledelig hotellopphold. Den
grunnleggende strategien for denne formen for markedsfering er & utlgse emosjonelle dybde
utover de konkrete egenskapene til produktet for & gke oppmerksombhet, styrke, falelser,
preferanser, kjgpsbeslutning og kundetilfredshet (Krishna, 2012;Lindstrom 2005). Ved a overga
kundens erfaringer og forventninger kan det skapes en positiv opplevelse. @kt bevissthet og fokus
pa de fysiske omgivelsene kan gke effekten av bedriftens markedsfaring (Lin, 2004). | dagens
samfunn eksisterer det en stor individuell utforskertrang, og en stadig sterre lyst til 2 oppleve noe
nytt og ekstrovert (Pearce, 2005). Dermed stilles det starre krav til tilbydere av
serviceopplevelser. For & na/vinne kundemarkedet kreves det en bred innsikt til & kunne innfri
kundens stadige voksende behov (Mosseberg, 2007). Kunden er gjerne overaktivert med inntrykk
og stimuli, og for & fange interessen kan bedrifter prgve a forsta den enkeltes behov, gjgre
opplevelsene personlig og gjennomfgre en strategi der man kan forsterke aktiveringen av sansene
(Hultén, 2011).



1.1 Tema og problemstilling
Med denne oppgaven gnsker jeg a se neermere pa betydningen av sanseinntrykk av de fysiske

omgivelsene pa et hotell, og hvordan det kan pavirke kundens opplevelse. Jeg har valgt a se
narmere pa hvordan man gjennom stimuli av syn-, lukt-, harsel- og bergringssansen kan skape

positive opplevelser for kunden. Dette utdypes gjennom fglgende problemstilling;
1) Hvilken betydning har sanseinntrykk for gjesters opplevelse av hotellomgivelser?

Hvordan vil ulike fysiske egenskaper som sansene oppfatter innvirke pa totalopplevelsen? Er det
slik at en eller flere sanseinntrykk som dominerer eller er det en kombinasjon av sansene som
skaper de beste generelle opplevelsene? Jeg har valgt & fokusere pa gjesten sitt siste opphold pa
hotellet, samt fysiske aspekter med hotellets lobby og rom. I min oppgave vil jeg bruke teorier og
begreper fra sa vel servicelitteraturen og “servicescape” (Parasuraman et al,1988;Bitner, 1992),
som nyere litteratur som tar utgangspunkt i sensoriske reaksjoner og multisensorisk
markedsfagring (Hultén, 2011;Krishna, 2012).

Denne oppgaven vil kartlegge hvorvidt sanseinntrykk av de fysiske omgivelser ved lobby og rom
pavirker gjester sin opplevelse av et hotellopphold. Stimulering av farger, lys, design, lyd, lukt i
en hotellobby eller pa et hotellrom er faktorer som pavirker opplevelsen pa et hotell og
tilfredsheten for kunden (Bitner, 1992; Lin, 2004; Wakefield og Blodgett, 1996; Knutson, Jeffrey,
Seunghyun og Jaeminen, 2009; Countryman og Jang, 2006; Siu et al., 2012). God lukt i lobbyen
pa hotellet kan gi farsteinntrykk og veere en indikator pa hvordan hotellet er, og kan beskrive
atmosfearen og stemningen som oppstar. For eksempel viser tidligere forskning at ikke sa sterkt
lys er mer passende for den private og hjemmekoselig atmosfaeren (Bitner, 1992, 66). Berry and
Clark, (1986) understreker at kunden ser etter signaler som kan si noe om bedriftens kapabiliteter
og kvalitet, og at de fysiske omgivelser er rikt pa disse signalene. Utfordringen blir & kunne skape

gode fysiske omgivelser for & pavirke kundens hotellopplevelse.

Jeg har avgrenset oppgaven til a gjelde deler av hotellet henholdsvis lobby og rom. Derfor
ekskluderer jeg smakssansen siden jeg ikke gar inn pa hotellets restaurant eller andre spisesteder
(bar, roomservice, cafe etc.). Selv om det sannsynligvis vil vere forskjeller i opplevelsen mellom
ulike kundesegmentet som forretnings/ konferanse- og ferie/fritidsgjester velger jeg i denne

oppgaven a se alle gjestene under ett.



1.2 Nytteverdi
Funnene vil bevise hvilke egenskaper som pavirker mest innen opplevelsen av hotellest lobby og

rom. Selv om hoteller har sine egne evalueringer, og gjestene anmelder og blogger pa sosiale
medier sa fokuserer denne oppgaven mer pa de umiddelbare sanseinntrykk som skapes ved
hotelloppholdet. Denne undersgkelsen kan veere til verdi for hotellbransjen der de kan fa gkt
kunnskap om hvorvidt farger, lys, arkitektur/design, sterrelse/layout, fasiliteter, renhet, lukt,
musikk, stay og bekvemmelighet bergrer gjestene og hvilke emosjonelle og kognitive reaksjoner
det har skapt. Dette kan med andre ord hjelpe hotell til & fa en bredere forstaelse for hva gjesten
verdsetter i de fysiske omgivelser. Samtidig som det gker bevisstheten rundt sensoriske

opplevelser og gir kunnskap om hva som faktisk aktiverer sansene.

En annen betydning for hoteller er at de fysiske omgivelser kan operere som
markedskommunikasjon. Med arkitektur/design, fasiliteter og starrelse etc. kan man differensiere
hotellet, og vise omgivelsene hvordan man vil fremsta og bli oppfattet. Pa denne maten kan man
gke kundemarkedet, og tiltrekke seg de rette gjestene som hotellet og gjestene vil identifisere seg

med.

1.3 Oppgavens struktur
Denne oppgaven bestar av kapitler med flere underkapitler. | kapittel 2 gjennomgas det teoretiske

rammeverket og oppgavens analysemodell. En nermere presentasjon av det faglige rammeverket
der teorier, begreper og litteratur vil bli belyst. Dette kapittelet danner grunnlaget for min
problemstilling og operasjonaliseringen av analysemodellen. | kapittel 3 vil jeg presentere det
metodiske rammeverket som best kan komme frem til resultatet for problemstillinger og
analysemodell. Der vil det ogsa utdypes for sparreundersgkelsen, malevariabler,
operasjonalisering og de ulike statiske analyser. | kapittel 4 belyses alle resultatene fra analysene,
og jeg drafter kvaliteten pa arbeidet opp mot reliabilitet og validitet. Det femte og siste kapittelet
omhandler diskusjon og implikasjon med begrensninger, og tilslutt et forslag til videre forskning.



2. Teoretisk forankring
Som rammeverk har jeg tatt utgangspunkt i Bitner (1992) sin modell om servicescape”. Dette er

den mest anvendte og refererte teorien som beskriver de fysiske omgivelsene i en servicebedrift
(Hooper, Coughlan og Mullen, 2013). Lin (2004,2009) har anvendt og modifisert denne modellen
0g jeg statter meg til noe av hennes forskning. Jeg har valgt ut fysiske egenskaper som jeg mener
har relevans for hotellopplevelsen i lobby og rom. Jeg benytter ulike teorier om dette fra tidligere
forskning som kartlegger kunders opplevelse gjennom opplevd kvalitet (Zeithaml, 1988; Reimer
og Kuehn, 2004; Siu et al,. 2012), tilfredshet (Oliver, 1997, 2010;Wakefield og Blodgett, 1996;
Countryman og Jang, 2006) og emosjonelle reaksjoner (Mehrabian og Russel, 1974,1976; Barsky
og Nash, 2002; Lin, 2004). Innledningsvis presenterer jeg et generelt faglig rammeverk som
gjennom en diskusjon munner ut i min fullstendige analysemodell som viser relasjonene og
sammenhengen mellom totalopplevelse av et hotell, generell opplevelse av et hotells lobby og

rom, samt opplevelse av de mer spesifikke, fysiske egenskapene som oppfattes gjennom sansene.

Modellen presenterer relasjonene og sammenhengen mellom sanseinntrykk, opplevelsen av lobby
og rom samt den totale opplevelsen av hotell. Sanseinntrykk gjennomsyn, lukt, harsel, og
bergring forventer jeg pavirker hvordan gjestene opplever lobby og rom, samt den totale

opplevelsen av hotellet. Dette fremstiller oppgavens sitt utgangspunkt og faglige rammeverk.

Evaluering av Totalopplevelse
sanseinntrykk

Opplevelse

B — av lobby \ ——
ota

opplevelse
av hotell

Opplevelse
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Figur 1: Begrepsramme for oppgaven



2.1. Opplevelse av fysiske omgivelser
Det finnes ulike definisjoner av begrepet opplevelser. Pine og Gilmore (2011) definerer en god

opplevelse som en hendelse som engasjerer individet personlig. Individet opplever en subjektiv
erfaring som er knyttet til det emosjonelle, tanker og sansepavirkning. Opplevelsen er unik,
individuell og minneverdig. Selve tidsperspektivet endres, en god opplevelse fales ny og
annerledes og det oppstar en "ikke statisk tilstand”” (Mosseberg, 2007). Med andre ord mener
disse forskere at opplevelse er en form for vurdering som har sterk engasjement- ogsa pa det

emosjonelle niva.

Nar flere enn en av sansene bidrar til persepsjon av sanseopplevelsen oppstar en sterkere
opplevelse gjennom multisensorisk stimulering. Det viser seg at forbruker blir mer involvert nar
flere sanser benyttes, og det har sterk innflytelse pa de emosjonelle evalueringer, valg og
vurderinger (Babin og Attaway, 2000; Lindstrom 2005; Hultén, 2011). De mest behagelige
erfaringene og opplevelse er gjerne nar alle sansene stimuleres samtidig (Mosseberg, 2007). Ved
a kombinere flere sanser, for eksempel at syn samhandler med bergring og harsel kan
oppfatningen forsterkes ved a gi tilleggsinformasjon. Dette kan bidra til & skape gjenkjennelse og

sammenheng i omgivelsene for & gke kundens opplevelse og engasjement (Krishna, 2012).

Edvardsson (2005) definerer en serviceopplevelse som et mgte eller en prosess som former
forbrukers kognitive, emosjonelle og atferdsmessige reaksjoner, og som resulterer i minner eller
opplevelser. Noen av disse er spesielt positive og andre er ikke fullt sa bra. De ulike opplevelsene
kan videre veere av generell eller spesifikk karakter med hensyn pa tid, sted og hva den er knyttet
opp mot av serviceegenskaper (Mosseberg, 2007). | min studie vil dette fa utslag i hvorvidt en
gjest skal evaluere hele hotellet som en engangsopplevelse, eller over tid. Pa den annen side vil
det veere et skille hvorvidt opplevelsen av hotellet skilles fra opplevelsen av rommet versus
lobbyen, eller om opplevelsen av lobbyen/rommet skal skilles fra de sensoriske opplevelser av
ulike egenskaper med hotellet eller lobbyen. For eksempel kundenes vurdering av lukt og
atmosfeere i de to ulike omgivelsene. I min studie vil jeg kartlegge totalopplevelser av hotell,
lobby og hotellrom pa et generelt niva. De sensoriske sanseopplevelsene vil derimot veere knyttet
opp mot spesifikke fysiske egenskaper med lobby og rom. Det er spesielt to begreper som star
sentralt i servicelitteraturen nar det gjelder a kartlegge totale opplevelser av fysiske og ikke
fysiske egenskaper i service; opplevd servicekvalitet og tilfredshet (Reimer og Kuehn, 2005;
Oliver, 1997,2010). Jeg vil i denne oppgaven ogsa trekke inn emosjonelle reaksjoner hos
hotellgjestene (Mehrabian og Russel, 1974,1976; Lin, 2004).



2.2 Tilfredshet og emosjonelle inntrykk pa generelt niva
Begrepene tilfredshet og opplevd kvalitet blir ofte omtalt om hverandre (Parasurman et al, 1988).

Det viser seg at forholdet mellom de to begrepene er et sveert omdiskutert tema, og diskusjon
dreier seg ogsa om hva som paviker hva. For eksempel gjar Oliver (1997, 2010) et skille mellom
affektiv lojalitet (tilfredshet) og kognitiv lojalitet (opplevd kvalitet) hvor de kognitive
evalueringer pavirker de affektive. Oliver (2010) knytter tilfredshetsbegrepet til
holdningspsykologi og mener tilfredshet er forbundet til falelsesmessige resultater av en handling.
Oliver (2010) har utarbeidet fglgende definisjon:

“Satisfaction is the consumers fulfillment response. It is a judgement that a service feature or the
service itself, provided or is providing a pleasurable level of consumption-related fulfillment.

Including levels of under-or overfullfillment”

Tilfredshet handler om forbruker sin reaksjon pa a innfri en forventing og oppfyllelse av for
eksempel en tjeneste. Det handler om en evaluering av egenskapene til en tjeneste eller en vare.
”Pleasure fulfillment” er behagelig og lystbetont som innebarer at oppfyllelsen gir eller eker
nytelse eller reduserer smerte. Dette kan relateres til nar et problem i livet blir lgst, og handler her
om i hvilken grad de fysiske egenskaper oppfyller forbrukers behov. Er oppfyllelsen stor kan det
veere tilfredsstillende hvis det gir ekstra uventet glede, og er oppfyllelse lav kan vaere
tilfredsstillende hvis det er stgrre glede enn forventet i en gitt situasjon. Det handler med andre
ord om glede versus misngye. Man kan si at tilfredshet er selve knutepunktet i et system som
kobler kundens oppfatninger og falelsesmessige reaksjoner til en opplevelse(pafalgende atferd og
resultater). Teorien sier at jo flere opplevelser som akkumuleres og integrerer i tilfredshet

evalueringen, jo mer affektive og emosjonelle blir bedemmelsen.

Tilfredshet kan ogsa veere relatert til en spesifikk transaksjon. Oliver (1997) hevder at for a kunne
forsta forbruker sin opplevelse s ma man forsta emosjonen sin rolle. Emosjoner eksisterer langs
ulike kognitive vurderinger, og tolkes gjennom kognitive evalueringsprosesser som gir er en
subjektiv reaksjon som oppleves behagelig eller ubehagelig (Oliver, 1997) Emosjoner er iboende i
den enkelte. Den kognitive prosessen er avgjgrende for hvilken emosjon som oppstar, og disse
produserer den enkeltes fysiologiske-, subjektive- og atferdsresponser (Weiss, 2002). Falelser
oppstar som svar pa vurderinger som finner sted og som har relevans for trivselen. Vurdering vil
si hvordan man tolker og evaluerer fglelsesreaksjonene og relevans kan vare en hendelse,eller
episode som inntreffer eller et resultat av noe(Weiss, 2002). Falelser fungerer som et hjelpemiddel

til forbruker sin tilfredshet.



Mehrabian og Russell (1976) beskriver emosjoner ut ifra tre (tilstander)roller, og beskriver de
som: nytelse, opphisselse og dominans. Dominans velger jeg & utelukke i denne studien fordi den
ofte ikke pavirker forbruker i kommersielle sammenhenger (Donovan og Rossiter, 1982).
Emaosjoner kan til enhver tid bli preget av disse tilstandene. Alle tilstandene varierer i intensitet.
Nytelse eller velbehag refererer seg til den affektive tilstanden og kan males i hvilken grad man er
sint/ forngyd, ulykkelig/ lykkelig, misforngyd/sveert forngyd, trist/ glad, skuffet/forngyd og
lei/holder ut. Opphisselse sier i hvilken grad en person faler seg oppmuntret /deprimert;
stille/engstelig, entusiastisk/rolig, nervas/fredfull, aktiv/passive og overrasket/likegyldig,
stimulert/ikke stimulert og vaken/trgtt. Vond lukt pa hotellet kan fa oss til & fgle avsky og frykt og
skaper en ubehagelig opplevelse, men en lobby med elegant arkitektur og flott kunst med
beroligende farger blir man tiltrekket av og tenker at dette er et kreativt spennende hotell og slike

inntrykk kan utlgse spenninger, glede og gi en positiv opplevelse(Barsky og Nash, 2002).

De fysiske omgivelsene kan forarsake opphisselse gjennom sin nyhet, kompleksitet og stimulus
intensitet (Mehrabian og Russell, 1974). Noen mennesker foretrekker rolige opplevelser, men
andre sgker opplevelser som kan gke graden av opphisselse med nye komplekse uforutsigbare
omgivelses tilstander. Det viser seg at mennesker gnsker & bli i de omgivelsene som bade er
hyggelig og opphissende fordi der gkes graden av stimuli og opphisselse. Oppmerksomheten gker
og det pavirker den totale glede (Mehrabian og Russell, 1974; Russell og Pratt, 1980). Dette
bekreftes ogsa gjennom Lin(2004) sin forskning som hevder at de unike og spesielle omgivelsene
som appellerer har en viktig effekt pa nytelsestilstanden. Bitner (1992) beskrev denne atferden
som en vilje til & oppholde seg lengre i omgivelsene og en tendens til & bruke mer penger dersom

de fysiske omgivelsene innfir.

I min studie vil jeg bruke et opplevelsesbegrep som fanger opp hotellgjestenes emosjonelle og
kognitive inntrykk og i hvilke grad de faler tilfredshet med hotellet, lobbyen og hotellrommene pa
et generelt niva. Arsaken til at jeg ogsa inkluderer emosjonelle reaksjoner er begrunnet i
opplevelsesbegrepet som en mer aktiv vurdering av en tjeneste eller et produkt(Mosseberg, 2007;
Lin, 2004).

2.3 Opplevd kvalitet pa generelt og spesifikt niva
Fysiske egenskapene i servicebedrifter har ikke hatt like stor oppmerksomhet og har ikke veert

vektlagt like som ikke fysiske egenskapene ved maling og evaluering av service (Reimer og
Kuehn; 2004, Lin, 2004; Wakefield og Blodgett, 1999). Forskning viser ogsa at hoteller har veert
opptatt av a verifisere nytten av a yte god service til kunder gjennom a gke ansattes motivasjon,

ytelse og produktivitet slik at salget og kundetilfredsheten gker (Lin, 2004). Det viser seg at de
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fysiske egenskapene er en viktig arsak til forbruker sin totale opplevelse og tilfredshet (Bitner,
1992;Wakefield og Blodgett, 1996, 1999; Lin, 2004; Reimer og Kuehn, 2004; Countryman og
Jang, 2006; Knutson et al., 2009; Siu et al., 2012). Servicekvalitet har vanligvis veert malt
gjennom Parasurman et al.(1988) sitt malerverktgy SERVQUAL som bare dekker deler av
”servicescape”. Derfor blir ikke alle egenskaper som omhandler de fysiske omgivelsene inkludert

i denne malingen.

Innenfor “’servicescape” handler opplevd kvalitet av generelle (hotell, hotellrom, lobby) og
spesifikke(fasiliteter, utstyr pa hotellrommet, parkering) vurderinger av de fysiske omgivelser.
Zeithaml(1988) definerer opplevd kvalitet som konsumenten sin subjektive vurdering av et
produkts totale fortreffelighet og opplevelse av unike egenskaper. Definisjon sier ikke noe om
produktets konkrete kvalitet, men kvaliteten vurderes etter hvordan forbrukers subjektive
oppfatter produktet generelt og dets sentrale egenskaper spesielt; de spesifikke egenskapene
pavirker en totalvurdering av kvalitet. Ward, Bitner,Jo og Barnes (1992) sammenligner
”servicescape” med en produkt pakke. For eksempel vil man vurdere hotellsenga, dusjen,
elektronisk utstyr etc. etter for eksempel funksjonen, og vurdere den som bra eller darlig. Denne
tilnrmingen er kognitiv, og forbruker tolker og evaluerer egenskap for egenskap. Felles for disse
definisjonene er at kvalitet kan defineres og males bade som en totalvurdering og en
egenskapsvurdering pa samme mate som vi finner gjengitt i holdningsteori for eksempel
flerattributtmodeller (Fishbein og Ajzen, 1974).

Ikke all litteratur pa servicekvalitet trekker inn pris og kostnader (Lin, 2004). For & kunne vurdere
egenskapene eller rangere dem etter hvor viktig de er, kan man ogsa vurdere produktet eller
tjenesten sin totale verdi (Zeithaml, 1988). Verdi kan sees i sammenheng med de fordelene man
far og opplever i forhold til den innsatsen man har lagt i investeringen. Baier (1966) definerer
verdi som kapasiteten pa en god tjeneste eller aktivitet for a tilfredsstille et behov eller gi fordeler.
Verdien er da kvaliteten eller ytelsen man far igjen. Dersom ytelsen innfrir eller overgar
forventninger er forbruker tilfreds, kanskje sveert tilfreds, og dersom ytelsen er forskjellig fra disse
forventninger oppstar misngye. Forventingene kan komme fra tidligere erfaringer og opplevelser,

latente behov, fra vareprat eller fra markedsfaring.

En mer brukerbasert tilneerming til kvalitet handler om produktet eller tjenesten fungerer som den

skal i forhold til ulike funksjoner (Garvin, 1988). Det skilles mellom produksjonsbasert og

produktbasert kvalitet. Den produksjonsbaserte omhandler hvorvidt produktet er godkjent i

forhold til en standard, at det ikke har feil og mangler(ibid). Den produktbaserte handler mer om

produktet sine ulike og mengde unike egenskaper(attributter). Blackwell, Miniard, Engel,( 2001)
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skiller gjerne mellom to ulike vurderingskriterier som enten kan veere utilitaristisk eller
hedonstisk. Utilitaristiske kriterier er gjerne funksjonelle, objektive, rasjonelle eller konkrete
evalueringer. De hedonsistiske er opplevelsesbaserte, abstrakte, emosjonelle, sensoriske, estetiske,
emosjonelle egenskaper eller fordeler som kan oppnas. Disse vurderes ut ifra verdi og hva som vil
tilfredsstille forbrukers behov (ibid).

Som det fremgar a diskusjonen over, finner vi svaert mange tilneerminger til kvalitetsbegrepet.
Flere av disse tilneermingene inkluderer ogsa emosjoner (Mehrabian og Russel, 1974,1976) og
tilfredshet (Oliver, 1997, 2010). For a forenkle min begrepsmodell til & kun skille mellom
generelle eller spesifikke omgivelser, vil jeg ikke skille opplevd kvalitet(kognisjon) fra tilfredshet
og emosjonelle reaksjoner(affekt) som totalt opplevelsesbegrep av et hotell. Dette gjelder ogsa

kundens generelle vurderinger av et hotells lobby og rom, som jeg vil drgfte i det falgende.

2.4 Opplevelse av lobby og rom
Teorien for de fysiske omgivelsene skiller mellom tre ulike omgivelsesdimensjoner. Det er: 1)

atmosfeeriske forhold (for eksempel lyd, musikk, lukt), 2) lokaler/funksjonalietet(for eksempel
farge, arkitektur/design, fasiliteter, mgbler og 3) tegn/symboler/artefakter (for eksempel layout,
stil og dekor). Disse tre faktorene utgjar det fysiske miljget (Bitner, 1992). Mehrabian og Russell
(1974) poengtert at det er viktig a beskrive og definere det fysiske miljget ved a identifisere de
egenskaper som representerer de fysiske omgivelsene. Disse egenskapene stimuleres ved hjelp av
sansene og pavirker kundens persepsjon av omgivelsene bade direkte og indirekte og skal gi en
holistisk oppfatning. For eksempel kan spreke farger, friske blomster, delikat lukt og lekre

behagelige sittemuligheter skape en flott opplevelse for hotellgjesten.

Fysiske omgivelser har ogsa ulike roller (Bitner, 1992) For det farste er det en visuell metafor
som forteller hva virksomheten tilbyr. Siden mye av servicen innen for eksempel hotell er
“usynlig” vil de fysiske egenskapene ha stor betydning (Reimer og Kuehn, 2005). De fysiske
omgivelser fungerer som en tilrettelegger for at kundene kan utfare sine aktiviteter og na sine mal.
I tillegg skaper de en mulighet for a tiltrekke og gke kundesegmentet. Med de rette
virkemidlene(for eksempel farge, lukt, musikk etc.) kan man na de rette kundene og gi dem en fin

opplevelse.

Det eksisterer med andre ord flere mater a kategorisere aspekter med omgivelsene i
servicelitteraturen. | min oppgave vil jeg vurdere to deler av et hotell pa generelle niva; hotellets
lobby og hotellrom. Lobby er tidligere benyttet av Countryman and Jang (2006), og hotellrom er
en viktig del av hotellgjest opplevelse (Kim og Perdue, 2013), noe jeg vil begrunne i det falgende.
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Her vil jeg ogsa komme inn pa hvilke sentrale og spesifikke egenskaper som ofte assosieres med

disse to delene av et hotell.

Lobby
Lobby skaper vanligvis det farste og mest varige inntrykk pa gjestene (Countryman og Jang,

2006), og er en primaer kilde til informasjon for den etterfalgende evaluering av hele hotellet (Lin,
2004). Med andre ord er hotellets lobby en meget sentral indikator pa hotellets kvaliteter og
service. Lobbyen er bedriftens inngangsport og ansikt utad samtidig som den er bedriftens
kommunikasjonskanal innad. Den representerer bedriften og er gjesten sitt farste mgte med
hotellet. Det er her kontakt skapes, noe som har betydning for gjesten sin videre hotellopplevelse.
Det er pa en mate lettere & mate eller overga kundens forventninger nar farsteinntrykket har veert
positivt (Lin, 2004).

Countryman og Jang (2006) undersgkte effekten av atmosfeeriske forhold i hotellets lobby. De
brukte fem ulike egenskaper: Stil, layout, farger, lys, og mgbler. Resultatet viste at farge, lys og
stil var de mest signifikante og gjorde mest inntrykk pa gjesten i hotellets lobby, og farger var den

som pavirket mest. Dette kan tyde pa at farger er en viktig indikator i de fysiske omgivelsene.

En gjest synes det var avslappende og sitte a lytte til myk musikk i hotellets lobby samtidig som
han hadde et samspill med hotellpersonalet (Knutson et al., 2009). Musikken og atmosfeeren
forsterket de fysiske omgivelser og skapte en gledelig og minnerik opplevelse. Countryman og
Jang (2006) sier at de fysiske omgivelsene har en betydelig positiv innvirkning pa hotellets
gjester, og er en viktig indikator for a skape positive opplevelse. Den arkitektoniske utformingen,
interigr, stayniva og inneklima pavirket ogsa de fysiske omgivelsene og opplevelsen, og deretter
lengden pa oppholdet og lobby var avgjerende i denne prosessen. En hotellgjest som mater et
hotell med fluorescerende lysparer og billige innredning kategoriserer og oppfatter at dette er et
budsjetthotell og kan antyde at hotellet har en lav kvalitet og en minimal service (Knutson et al.,
2009).

Rom
Hotellrommet er ofte rangert som en av de viktigste egenskapene innen hotell (Barsky og Labagh,

1992,2002). Dette kan ha sin forklaring at hotellrommene er der gjesten bruker mest tid og har en
sentral rolle i gjesten sin opplevelse. 1 tillegg representer rommene mye av hotellets areal. Ifglge
Rutes, Penner og Adams(2001) utgjer rommene vanligvis 65-85 % av det totale arealet pa
hotellet.
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Kim og Perdue (2013) forskning gjorde en studie pa hvilke fysiske egenskaper pa hotellrommet
og pa hotellet i seg selv som virket inn pa gjesten sin beslutninger og valg av hotell. De brukte
egenskaper pa rommet som; seng og pute sin komfort, stillhet, renslighet, badeprodukter, og den
generelle atmosfaeren pa hotellet som musikk, eksterigr og interigr. Det viste seg at alle aspektene
pa rommet hadde betydning for valg av hotell, og hgyest betydning har komforten pa hotellsengen
0g puten. Senger og soveutstyr (pute og teppe) har spesielt stor betydning nar man skal oppholde
seg pa hotell i flere degn. I tillegg hadde ogsa musikk, hotellets interigr og eksterigr pavikning pa

gjesten.

Hotellgjester som reiser mye er opptatt av hjemmekoselig atmosfere (Siguay og Enz, 1999).
Hotellrommets design, fasilitetene og starrelse hadde stor betydning, spesielt for
forretningsreisende. Fritidsreisende var mest opptatt av det totale hotellets eksterigr, estetikk,
landskapet, arkitektur og starrelse (Barsky og Labagh, 1992). Taninecz (1990) fant at renslighet,
komforten av madrasser og puter, og kvaliteten pa handkler var viktige indikatorer for
hotelloppholdet. Det viser seg at ogsa fysisk attraktivitet, mulighet for avslapning, tiltalende bilder
og standard pa tjenestene ogsa er viktige sider for opplevelsen pa et hotellrom (Wilensky og
Buttle, 1988 ).

2.5 Opplevelser gjennom sanseinntrykk
Gjennom sanseinntrykkene dannes oppfatninger av egenskaper innenfor de fysiske omgivelsene

(Lin, 2004). Persepsjon oppstar nar sansene knytter sammen sensorisk informasjon som blir til i
mgte med produkter og tjenester (Krishna, 2012). Sansene brukes for  samle informasjon.
Sensoriske egenskaper er kraftige og umiddelbare og kan fare til dyptgripende endringer i
forbrukers holdninger (Hultén, 2011). Hvordan vi oppfatter ting er selektivt, og avhenger av ”vare
skjemaer”, tidligere erfaringer, behov og forventinger. Vi bygger opp en konstruksjon av de
fysiske omgivelsene ved hjelp av det vi oppfatter via sansene. Multisensorisk stimulering er
gjerne det som skaper mest engasjement og de beste opplevelsene (Hultén, 2011; Krishna; 2012),
men det kan ogsa skape forvirring dersom egenskapene ikke harmoner sammen. Det sentrale blir

a skape harmoni og gode kombinasjoner av stimuli nar en gnsker a pavirke individer.

2.5.1 Egenskaper som stimulerer syn
Synssansen er den kraftigste for & oppdage endringer og forskjeller i miljget, og er den mest

vanligste sansen for a sanse varer og tjenester (Hultén, 2011). Synsinntrykk er det mest brukte
virkemiddel innen markedsfgring (Krishna, 2012). Hele 80 % av sanseinntrykkene kommer
gjennom gynene. Synssansen kan blant annet forklares gjennom farger, lysforhold, arkitektur,

design, fasiliteter, starrelse og renhet i de fysiske omgivelser.
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Farger
Farger blir betraktet som den mest dpenbare visuelle indikatoren innenfor fysiske omgivelser, og

de stimulerer sansene, hukommelsen, den kognitive og emosjonelle prosessen (Lin, 2004). Farger
kan hjelpe til med & skape oppmerksomhet, gi beskjeder, fremkalle fglelseshetont atferd, og skape
falelser som kan gke eller minske lysten til & vere en plass (Bellizzi, Crowley og Hasty,
1983;Crowley, 1993). Farger kan ha effekt pA menneskers humgr og sinnstemning, men
reaksjonen hos forbruker kan ogsa veere mer laert enn instinktivt (Babin, Hardesty og Suter, 2003).
Altsa har vi ulike assosiasjoner til farger vi liker, og har bestemt oss pa forhand hva som er den

beste fargen.

De fleste studier gjort innen detaljhandel skiller mellom kalde farger og varme farger og deres
innvikning (Crowley, 1993). De kalde farer til harmoni og virker beroligende mens varme farger
fremkaller motsatt stimuli, dvs. opphissende og anspent, og det er gjerne de mest ekstreme
nyansene innen de to ulike fargeretningene som har starst effekt(ibid). De varme er rgdt, etterfulgt
av oransje og de kalde fargene er bla og fiolett. Dersom omgivelsene er bla fremkaller det bedre
falelser enn i oransje omgivelser (Valdez og Mehrabian, 1994). Butikker med bla farge i
omgivelsene (pa vegger og interigr)var mer foretrukne enn de rgde/oransje (Bellizzi et al., 1983).
Kundens opplevelse av den bla fargen var at interigret ble mer sympatisk, hadde starre
tilbgyelighet til & handle store innkjgp og feerre innkjaps utsettelser i motsetning til den

rgde/oransje fargen.

En studie av Kaya og Crosby (2006) viste at blatt var den mest foretrukne pa hoteller etterfulgt av
grenn, oransje og gratt. Blatt ville veere bra for a dekorere, skape avslapning (velvere, ro) og ga
komfort og fred. Grent var ogsa beroligende ved at det avsporet tankene og man slappet av.
Motsatt effekt hadde oransje som var forbundet med energi, motivasjon og underholdning som
forbrukere assosierte med ferier, nytelse og morsomhet. Gratt var fargen de koblet til tidligere
hotellopphold (Kaya og Crosby, 2006).

Farger som er vakker, lindrende og behagelig har stor og avgjgrende betydning i hotellets lobby
(Countryman og Jang, 2006). For hotellgjesten sa behager fargene sansene og sinnet, har en mild
og beroligende effekt og gir en fglelse av tilfredshet og glede. Fargene danner gjesten sitt
farsteinntrykk om hotellet. Farger er ogsa noe som endres fort, fargene falmer (ibid), og derfor er
det viktig at de er perfekt og kan gi det beste inntrykk. De rette fargene kan skape motivasjon og
engasjement hos gjesten (Lin, 2004), og inntrykket og opplevelsen av mgbler i lobbyen kan bli

bedre nar de inneholder fine farger.
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Pa hotellrommet er man kanskje mest opptatt av farger som harmonerer sammen og som skaper
komfort slik at det kan gi en avslappende opplevelse. Dersom fargen pavirker til velbehag bidrar
den sannsynligvis til at gjesten gnsker & vere der og gi en god opplevelse. Lyse rom er a fortrekke
fremfor et marke dystre rom. Farger avhenger ogsa av lysforhold som jeg vil drgfte nedenfor.

Lys
Lyskilder tiltrekker mennesket (Mehrabian, 1976). Belysningen pavirker direkte persepsjon av

omgivelsene og sier noe om hvordan de er definert og dets kvalitet (ibid). Lysforhold pavirker
kundens bevissthet om stedets fysiske, falelsesmessige, psykologiske og andelige aspekter (Lin,
2004), og pavirker oppfatninger av form, farge og tekstur.

Wohlfarth (1984) undersgkte effekten av farge og lys nar det gjaldt barns atferd i grunnskolen.
Leering ble bedre i et rom med vinduer i motsetning til et rom uten vinduer. Resultatet viste ogsa
at der det ble brukt naturlig lys sa reduserte mengden tilfeller av aggressiv, forstyrrende og
destruktiv atferd. Lyse rom pavirker mennesket til & bli stimulert, vaken og opphisset, og svakt
opplyste rom har motsatt effekt der man fglte seg avslappet, rolig, treg eller tratt (Mehrabian,

1976). En studie viste at individer foretekker de lyse omgivelsene, fordi de ble oppfattet

hyggelige(ibid).

Mgrkt lys kan fales ubehagelig (Mehrabian og Russell, 1974). Glgdende lys er vanligvis
forbundet med en hgyere kvalitet, mens lyse fluorescerende lys er forbundet med “budget” og litt
lavere standard (Baker et al., 1994). Omgivelser der belysningen er designet for & harmonisere
med mgbler og tilbehgr blir oppfattet som mer behagelig enn omgivelser der belysning ikke

harmonerer med andre elementer i rommet (ibid).

Det viser seg at butikker som har lyse omgivelser pavirker kundene til a be om hjelp og undersgke
produktet (Areni og Kim, 1993), men lyset pavirket ikke salget eller tid tilbrakt i butikken. Nar
det gjelder lys og kommunikasjon viser det seg at den generelle kommunikasjon skjer med stgrre

sannsynlighet i lyse omgivelser, og de intime samtaler skjer i mykere lys (Gifford, 1988).

Hotellobbyer bar ha mest mulig lys fra den naturlige kilde, nemlig dagslys (Countryman og Jang,
2006), og den siste utviklinga innen hotell viser at de er opptatt av & ha masse vinduer i lobbyen.
Det viser seg at det har veert en utvikling bort fra den lave og dempete belysningen pa hoteller.
Belysning har stor betydning for gjesten sitt inntrykk av hotellets lobby (ibid). De vurderer
belysning som hensiktsmessig og det ma vare passende i de rette forhold. Lys motiverer til

attraktivitet og forngyelighet, og skaper komfort.

14



For hotellets lobby bgr det veere lys som skaper en lun atmosfere. De rette lysforhold og farger vil
gi gjesten en god velkomst og antyde en hyggelig opplevelse. | Nord Norge er store deler av
vinteren ganske meark, derfor er vi ganske avhengig av rett belysning. Det er viktig at ikke
omgivelsene blir mgrke og triste. Sommeren er preget av mye lys, noe som vil fgre til at man har
et konkurransefortrinn, og far lysstemninga helt naturlig. Hotellet ma da tenke mye pa
utformingen og ha et lokale som har vinduer. For en hotellobby vil en lys og dempet belysning
vaere & foretrekke for & skape behagelige omgivelser. Det er viktig at lyset ikke er for dempet.

Gjesten skal kunne skrive eller slappe av med en bok, og da kreves det gode lysforhold.

Pa hotellrommet bar gjesten oppleve et lyst og trivelig miljg. Det ber vare et delikat lys som
pavirker gjesten positivt. Gjesten ma ogsa ha mulighet til selv a kunne regulere lysforholdene. Et
sterkt lys er viktig for & kunne gjare ulike ting pd rommet. Dersom det er forretningskunder som
har behov for & jobbe ma det vaere godt lys. Da vil han kanskje ogsa jobbe bedre, vaere mer
forngyd og ha en bedre opplevelse. Det ma ogsa vere lys som kan dempes og som skaper

stemning. Vinduer er viktige og muligheten til lystette gardiner bar ogsa inkluderes.

Arkitektur og Design
Hotellets arkitektur og design pa hotellrommet er viktige faktorer i & skape verdi for gjesten

(Siguaw og Enz, 1999). En studie viste at ngkkelfaktoren i god design er & fokusere pa a gjere
gjestene komfortabel i en hjemmekoselig atmosfaere (ibid). Andre vinnere innen design er de som
fokuserer pa innovative konstruksjoner, og design metoder. Design kan brukes for a skape en helt
ny opplevelse for hotellgjestene. Flere hotellet fokuserer pa a bringe gjesten inn i ulike temaer
ved a bruke historie og kultur inn i interigret og utseende (ibid). Et eksempel pa a skape en god
opplevelse er hotellkjeden Holiday Inns” som utviklet ”KidSuites”, et rom inne hotellrommet.
Dette tillater barna & ha en spesiell opplevelse og gir foreldre litt atskillelse fra sine barn.
Arkitekturen og designet kan ogsa veere med a forsterke gjesten sin “flukt” fra hverdagen der en
annen stil enn det man er vant til kan gjgre opplevelsen nyskapende og original.

Design og arkitektur pavirker ogsa holdninger og falelser (Baker, Berry og Parasuraman, 1988).
Eksklusivt design pa hotellet pavirket forbrukers holdninger om hotellet samtidig som den virket
inn pa stemningen og falelsene. Med en spesiell arkitektur kan man ogsa kommunisere til
konsumentene (Mosseberg, 2007). Selve arkitekturen gir signaler og skaper forventinger som har
betydning for konsumenten sin opplevelse. ”Guggenheim” museet i Spania(Bilbao) er et
eksempel pa dette. Det er kjent for sin arkitektur og har dobbelt s mange besgkende som
forventet (Mosseberg, 2007).
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Et annet eksempel pa storartet stil og gjennomfart design er Norge eneste design hotell The
Thief”. Dette er det eneste norske hotell som har medlemskap i det verdensomspennende
nettverket ” Design Hotel”. Hotellet er klassifisert med arkitektur og design i saerklasse. Hotellet
har et fascinerende byggverk som ligger fint plassert pa Tjuvholmen i Oslo (4). All innvendig
arkitektur og design er gjennomtenkt og preget av gode estetiske detaljer. \Veggene preges av
kunst, og mye er faktisk lant fra kjente kunstnere og museum i narheten. Selve estetikken er en
funksjon av den arkitektoniske utformingen samt interigr og dekor, og sammen bidrar disse til
resultatrike fysiske omgivelser (Bitner, 1992; Wakefield og Blodgett, 1996; Countryman og Jang,
2006).

Selve stilen pa hotellets lobby viste seg & ha en positiv virkning pa hotellgjesten (Countryman og
Jang, 2006), og hotellets stil er ofte avgjarende om kunden finner hotellet unikt eller ikke.
Kundene danner ofte farsteinntrykk basert pa utseende (Wakefield og Blodgett, 1996), og for &
oppna god design i lobby ma man balansere den visuelle virkningen og funksjonaliteten av
plassen (Rutes og Penner, 1985). Egenskaper som raffinert, kunstnerisk, pen og imponerende
samt moderne var avgjerende faktorer for besgkendes syn pa stilen i hotellets lobby (Countryman
og Jang, 2006).

”Radisson Blu hotell” i Kebenhavn er et eksempel pa design og interigr (5). Dette hotellet er et av
de mest originale designerhotell i Kgbenhavn. Hotellet er verdenskjent for sin lobby hvor den
danske kjente arkitekten Arne Jacobsen har satt sitt preg pa innredningen. Designet er
gjennomtenkt og appellerer til kosmopolitiske urbane besgkende. Hotellet er fra 1960 tallet. | dag
er mye av interioret bevart, og “retrostilen” er jo like populer i dag som den var den gang. Et
opphold her vil integrere hotellgjesten tilbake i historie, er med a forsterke imagen, og kan gi

gjesten en opplevelse som samsvarer med hans/hennes stil og personlighet.

Suksessen til flere hoteller skyldes i stor del den unike arkitektoniske og interigrdesignet
(Templin, 1999). Den arkitektoniske stilen pa et hotell viste seg a ha innflytelse pa hotellets
lennsomhet og suksess (Siguaw og Enx, 1999). Dette viser at stimulering av stil og arkitektur vil

skape gode opplevelser hos gjesten og en tilbgyelighet til & veere lengre pa hotellet.

Starrelse og Layout
Mennesker har et vesentlig grunnleggende behov for a fa klarhet i hvilken romlig situasjon man er

I, 0g det er nesten en forutsetning for at mennesker skal kunne forholde seg til omgivelsene og
oppleve sikkerhet (Mosseberg, 2007). Rom som er udefinert vil pavirke negativt og skape
usikkerhet. Starrelse pa rommet har betydning og plasseringen og utformingen av mgblene,

veggene/tak, vinduer etc. pavirker starrelsen. Gjenkjennelige endringer i takhgyder pavirker
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romfglelse mer enn en tilsvarende endring i rommets bredde eller lengde(ibid). Stor takhgyde
formidler falelser av romslighet, mens lav takhgyde er forbundet med kos og intimitet. Det kan
tenkes at god plass i hotellets lobby kan signaliserer styrke (eksklusivt), og gjere det mulig &
skape god oversikt for hotellgjesten. Intervju fra kvinners besgk pa pub bekreftet at de gnsket
starre gulvplass, men for de som gar alene pa pub var det bra med sma plass, fordi det ville fales
utrivelig & matte ga over et stort tomt gulv alene for & komme til baren (Schmidt og Sapsford,
1995).

Selv om sma rom er forbundet med intimitet og kos sa viser det seg at sma rom kan skape
misngye (Mosseberg, 2007). Alle har kanskije hatt en opplevelse pa hotell der man nesten ikke
finner plass til reiseutstyret. For store rom kan ogsa bli upersonlige, og at avstandene blir for

store, for eksempel at senga er plassert flere meter unna en liten TV.

Layout handler om hvordan mgbler og utstyr i serviceomrader er anordnet, og hvordan de
romslige forholdene er (Bitner, 1992; Siu et al., 2012). En effektiv layout vil gi en tydelig
ankomst og avgang i en servicebedrift og vil gjere andre tjenesteomrader (som for eksempel
toaletter) mer synlig og tilgjengelig (Baker et al., 1994; Wakefield og Blodgett, 1996; Siu et al.,
2012). Nar omradet er mer tilgjengelig er forbruker ogsa i stand til & nyte og kose seg av
servicebedriften sine tilbud. Det kan tenkes at ting blir mer synlig nar layouten er perfekt. Det

skaper oversikt.

Innen hotell viser det seg at en av de vanligste feilene er utforming av lobby der selve resepsjonen
ikke umiddelbart er synlig for ankommende gjester, og at det er en mangel pa jevn trafikkflyt fra
resepsjonen til heiser (Caro, 2001). Alle har kanskje kjent den falelsen der man blir forvirret idet
man ikke finner heisen etter at man har sjekket inn. Det er ogsa flere hoteller som gnsker &
fremsta litt annerledes i utformingen slik at man ikke klarer a se forskjell pa en resepsjon og andre
fasiliteter i lobbyen. Ifglge Rutes og Penner (1985) er den beste oppskriften for a skape en god
layout i en lobby at gjesten kan sirkulere. Det ma vaere praktisk tilrettelagt fra inngangen til
resepsjon til heisene samtidig som det ma vaere kontinuitet, men layouten avhenger av flere

faktorer som blant annet starrelsen pa hotellet, selve standarden(antall stjerner) og designet (ibid).

Fasiliteter
Bitner (1992) definerte funksjonalitet som evnen til at elementer legges til rette for ytelse og

gjennomfaring av mal. Flere studier har vist at for eksempel at bedrifter som har moderne
elektronisk utstyr har starre forutsetning for a gke kundens tilfredshet (Wakefield og Blodgett,
1996; Siu et al., 2012). For eksempel vil en TV som er av eldre utgave og har darlig lyd kan fare

til at gjesten oppfatter darlig kvalitet samtidig som det skaper en darlig opplevelse. For et
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hotellrom kan fasilitetene vaere med a bidra til en god opplevelse. Det kan vere at alt fra at du kan
velge din egen pute i innsjekk til behaglige badeprodukter, kaffemaskiner, minibarer og deilige
senger og mgbler. Selv om mange fasiliteter er bra si ma det vaere praktisk gjennomfarbart.
Bortsett fra funksjonalitet og ytelse vil komfort og bekvemmeligheter av fasiliteter sterkt pavirke
kundenes fysiske opplevelse (Wakefield og Blodgett, 1996). Forbrukere evaluerer bade den
funksjonelle og den estetiske kvaliteten i de fysiske omgivelsene og dette pavirker holdninger og
oppfattelsen av omgivelsene (Wu og Weber, 2005).

Renhet
Det er flere sanser som henger sammen nar det gjelder renhet. Den kan oppfattes bade ved synet,

ved lukten og ved bergring derfor har den ogsa sa sterk virkning og er en viktig faktor i de fysiske
omgivelser, spesielt i de situasjoner der forbruker oppholder seg i lang tid (Wakefield og
Blodgett, 1996). Forbruker assosierer renslighet med kvalitet. For eksempel at gulv og overflater
er rene, sgppel er usynlig og toaletter er desinfisert vil pavirke oppfatningen av kvaliteten pa
servicen. Det viser seg at renslighet har en sterk innflytelse pa forbrukerens oppfatninger av ting,

og ble oppfattet som den viktigste egenskapen pa et konferansearrangement (Siu et al, 2012).

| Wakefield and Blodgett (1996) sin forskning av underholdningsomgivelser var renslighet en
viktig faktor for oppfattet kvalitet, og spesielt gjaldt dette for kvinner. Renslighet er ogsa en faktor
som er lett & gjare noe med, og kan lett kontrolleres i de fysiske omgivelsene. Dersom rom og
lobby er skittent kan det pavirke stemningen og gjgre oppholdet mindre bra. Renhet er ogsa en
indikator, og kan si noe om hva man oppfatter om hele hotellet. Et skittent rom vil kanskje gi en

forestilling om et skittent kjgkken og darlig frokost.

2.5.2 Egenskaper som stimulerer lukt
Luktesansen er knyttet til velvaere og glede og henger ngye sammen med falelser og

minner(Hultén, 2011). Luktesansen er den sterkeste falelsen i forhold til hukommelsen og
mennesket er 100 ganger mer sannsynlig til & huske noe som luktes fremfor det som bergres,
hgres og sees. Det viser seg at alle sanser fremkaller ganske like ngyaktige minner, men lukt
fremkaller mer emosjonelle p.g.a. sin plassering i hjernen(Herz, 2002). | tillegg tillater den

hjernen a veere opptatt med andre tanker.

Hotell bruker gode dufter for a skape god atmosfaere og til a fa gjestene i stemning(Krishna,
2012). Nar gjesten ankommer hotellet vil den deilige duften veere med pa a forsterke falelser og
opplevelsen. Gjesten kommer i sinnsstemning far andre operasjoner har startet(mgte med

personale og innsjekk). Inntrykket av hotellet dannes umiddelbart(ibid). Dersom hotellgjesten er
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kjent med hotellet fra far vil sannsynligvis duften gjenkjenne hotellets fasiliteter og den

opplevelsen han har erfaring med, og automatisk fgre han tilbake i samme atmosfare.

Behagelig lukt/aroma
Kvaliteten pa lukt kan defineres ut ifra hvor gledelig den er, hvor reell den er og hvor sterk den er

til & utlgse fysiologiske reaksjoner (Spangenberg, Crowley og Henderson, 1996). Luktappeller har
veert mye forsket pa innen markedsfgring (Lin, 2004). Det har veert testet ut hvordan lukt kan
endre forbrukers atferd, og det viser seg at nar man eksponeres for visse lukter sa kan det pavirke
ulike psykologiske prosesser som humer, kognisjon, persepsjon og seksuell adferd(ibid).

Sprangenberg et al. (1996) hevder at en ’eim” av duft kan fore til latter, grat, glede eller motvilje.

Lukt har ogsa veert testet ut mye i forbindelse med forbrukers beslutninger i kjgpssituasjon
(Mitchell, Kahn og Knasko, 1995), og at nar lukt er ssmmenfallende med produktet bruker
forbrukerne mer tid pa a studere produktinformasjon og er mer variasjons sgkende enn i de
tilfeller der lukt ikke passer sasmmen. Lukt kan ogsa pavirke tidsaspektet der god lukt farer til at
man oppholder seg lengre (Donovan og Rossiter, 1982). Dette ble bekreftet i blant annet

restauranter der god lukt farte til at gjesten ble sittende i flere timer.

Lukt pavirker salget. Dette ble bekreftet i en studie der god lukt i bakeriet gkte salget med 300 %
(Lin, 2004). Heide og Grgnhaug (2007) hevder at danske bakerier er kjent for & utnytte lukt
faktoren, ved a sikre at ventilasjonen farer ut pa gaten for a stimulere kundene slik at de vil
besgke bakeriene og fa en fin opplevelse. Dette gjeres innenfor flere bransjer som for eksempel
bil, butikker, fly, treningssenter for & pavirke forbrukeren, og for & skape en oppfatning om
produktet (Khrisna, 2012). Hirsch (1995) undersgkte effekten av to lukter i casino for a se
betydningen og om lukten var med pa & gke pengebruket i casinoet. Det viste seg at en lukt gkte
mengden penger som ble gamblet (45 % mer) og den andre gjorde ikke det. Lukt er med pa a
forsterke bevisstheten, og den varsler omgivelsene slik at man enten tilnaermer seg eller unngar
situasjonen (Lin, 2004). God lukt pa hotellrommet kan indikere kvalitet og gke trivselen, men det
hjelper lite om rommet lukter godt dersom det ikke er rent. Der er viktig at disse to faktorene
harmonerer. | tillegg ma man veere varsom med sterke dufter fordi mange har allergier og reagerer

pa sterk lukt.

Populere dufter er sitrus som er forfriskende og gir energi. Denne duften gker effektiviteten og

ytelsen til mennesker. Lavendel har beroligende effekt. Kaffe er en duft som tiltrekker gjestene og
skaper stemning. Laer og sedertre har evne til & motivere forbrukerne til a kjgpe eksklusive mabler
(Soars, 2009). Dette er alle dufter som kan benyttes i lobby men der er viktig a ikke overdrive slik

at gjesten tar avstand og ikke blir tiltrekket eller kommer i stemning.
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Lukt som fremkaller avsky pavirker i motsatt retning enn nevnt ovenfor, og kan ha betydelige
effekter (Soars, 2009). Det kan fare til at man tar avstand til omgivelsene og mennesket blir
pavirket rent fysisk. Dersom man blir eksponert for ubehaglige dufter kan det skape negativ
atferd, gdelegger konsentrasjonen og man kan i verste fall bli syk. Darlige dufter gjar mennesket
mindre lgsningsorientert, far lavere selvtillit og pavirker humgret (Herz, 2002). De duftene som
ikke kan relateres til omgivelsene eller produktene kan utlgse negative emosjoner og utlgse
usikkerhet. For eksempel lukt av spevann og @l i bar fungerte darlig for gjestene (Soars, 2009).
Hotellrom med darlig dufter er ikke serlig hyggelig. Innesteng luft, reyk, teppegulv med mye stav
kan pavirke lukta og opplevelsen fysisk slik at det ikke blir sa hyggelig.

2.5.3 Egenskaper som stimulerer hgrsel
“Sound is the perception of one pure sense” (Krishna, 2012, 342). Harselssansen er forbundet til

emosjoner (Hultén, 2011). Opplevelsen av lyd henger mye sammen med tidligere erfaringer der
man kategoriserer og symboliserer lyd til & gi ulike forestillinger og meninger. Gjennom lyd
stimuleres oppmerksomhet, kommunikasjon, vurderinger og atmosfere (Krishna, 2012). Likt som
syn og lukt vil ogsa hgrselen vaere med a skape frem falelser, bade de som er behagelig og de som
ikke er fullt sa behagelig. Bakgrunnslyder som musikk har vert brukt innen restauranter, hoteller

og detaljhandel for a pavirke humagr, atferden og skape reaksjoner (Krishna, 2012).

Musikk
Musikk kan stimuleres til & pavirke de fysiske omgivelsene, og fa kunden i rett stemning (Lin,

2004), noe som har veert gjort i en rekke vellykkede forsgk. Musikk har tre primare egenskaper
som er; fysiske (volum, tonehgyde, tempo, rytme ), emosjonell tone og i hvilken grad en forbruker

liker musikken (Herrington og Capella, 1996). Alle disse har en innflytelsesrik rolle i musikken.

Musikk har fatt stor oppmerksomhet innen markedsfaring, og har lenge veert anerkjent som et
sterkt kommunikasjonsverktagy som pavirker atferd, humar, oppfatning av tid, salg og emosjoner
(Soars, 2009;Lin, 2009). Det viser seg at det lenge har veert ganske blandede empiriske bevis pa
virkingen av de fysiske egenskapene til musikk (Herrington og Capella, 1996). Dette kan skyldes
at musikk har mange ulike stiler og det kan vere vanskelig a tilfredsstille alle.

Ulike forskninger har vart gjort pa dette omradet, og mest innenfor butikksegmentet. Milliman
(1982) testet ut musikk i forhold til oppfatning av tid og kjepsatferd der tempoet i musikken
skulle pavirke atferden til kundene. Det viste seg at hurtig musikk farte til redusert salg i butikk.
Forbruker stresset, var ukomfortabel og felte at han hadde darlig tid. Nar musikken var langsom
brukte forbruker mer tid og penger. Dermed kan musikk si noe om hvor lenge et opphold varer og
hvordan opplevelsen arter seg.
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En studie testet musikk innenfor hotellets omgivelser sammen med farger. Resultatet viste at det
er en interaktiv effekt mellom atmosfeere, grad av opphisselse og tilfredshet i hotellbaren. Nar
musikken hadde fast tempo, volumet var ganske hgyt og fargene var sterke (rgdt og blatt),
opplevde gjestene som hadde behov for stimulering en hgy grad av tilfredshet. Undersgkelsen
viste ogsa at de gjestene som ikke var opptatt av mye stimuli og opphisselse var mer tilfreds i
omgivelser der musikken var i sakte tempo og medium volum, og fargene var rolige og lyse (Lin,
2009).

Et annet eksperiment ble gjennomfart i en restaurant og det viste seg at forbruker brukte lang tid
med maltidet nar det var langsom musikk i forhold til nar det var hurtig og rask musikk.
Inntektene, spesielt pa drikke var ogsa hgyere i den langsomme musikken. Musikk kan ogsa
hjelpe til med at ventetid blir kortere og at kestaing ikke blir s ubehagelig (Hui og Bateson,
1991). Dermed kan dette brukes effektivt av hoteller som har mye trafikk og lange kaer i lobbyen.
Men det er viktig at nar musikk brukes sa ma man ha kontroll over det som spilles og det ma
inneholde kvalitet (Soars, 2009). Akustikk spiller ogsa en stor rolle. Mange har nok kjent pa den

falelsen ndr man er i et lokale og det er sa hay eller slitsom musikk at man bare vil komme seg ut.

Musikk kan ogsa si noe om stedets kvalitet (Sweeney og Wyber, 2002). I en studie innenfor
motebutikker ble omgivelsene oppfattet som mer behagelige og tilbudet ble assosiert med hgyere

kvalitet nr musikken falt i smak hos forbrukerne.

Likt som med luktesansen sa er effekten av musikalsk stimuli slik at egenskaper ma harmonere og
passe sammen. En studie viste at franske viner solgte bedre nar fransk vin og fransk musikk var
sammen enn nar fransk vin og tysk musikk var sammen. For vinkunder hadde ogsa klassisk
musikk en signifikant effekt pa salget, og forbrukeren kjapte dyrere viner (Namasivayam og Lin,
2008).

Grand hotell i Oslo bruker mye klassisk musikk for a forsterke sin eksklusive omgivelser (Heide
og Grgnhaug, 2007). Intervjuer gjort blant hotellgjester ved Intercontinental Hotels og Resort
viste det seg at to av tre var lidenskapelig opptatt av musikk og veldig klar pa de ulike stiler av
musikk de likte. Hotellet bruker musikk aktivt og hevder at musikk er en integrert del av
gjesteopplevelsen (Namasivayam og Lin, 2008). Saledes kan musikk brukes til & begeistre

gjestene.

Stay
Stgy og hay lyd blir gjerne oppfattet som irriterende og sjenerende. Hay lyd som ikke er forventet

eller som ikke er gnsket oppfattes negativt. Dersom man besgker New York for farste gang sa
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reagerer man pa all stayen i byen. For mye lyd kan fare til nedsatt konsentrasjon, gkt aktivitet,
irritabilitet og spenning (Lin, 2004).

En pilotstudie gjort innenfor hotell der stay ble relatert til tapt fortjeneste beviste at hotell som var
lokalisert i omrader med lite trafikk var a foretrekke av alle gjestene. De lojale gjestene gnsket pa
forhand a reservere stille rom, og de som fikk stgyfulle rom ville helst bytte eller forlater rommet

tidligere enn forventet (Langer, 1996).

Men konstant lyd, stille og stillhet kan veere like problematisk. Det er ingenting galt med stillhet,
hvis det viser seg det beste alternativet for miljget (Lin, 2004). Det beste er en balanse mellom
hayt og konstant lyd. Det er ulike lyder som kan pavirke opplevelsen pa et hotellrom for eksempel

trafikkstay, lyder fra andre gjester, fra personalet, fra heiser, fra arrangementer pa hotell etc.

2.5.4 Egenskaper som stimulerer bergring
Bergring er den sanseorgan som farst blir utviklet hos mennesket, og er den sansen man har lengt

i livet (Krishna, 2012). Bergringssansen sier hvordan individet oppfatter sanseinntrykk gjennom
reseptorer i huden som bergring, trykk, temperatur, overflatestruktur, smerte og vibrasjoner
(Krishna, 2012.). Denne sansen er handgripelig, relatert til informasjon og gir falelser om et
produkt gjennom fysiske og psykiske interaksjonen (Hultén, 2011). Gjennom bergring kan vi fa
ganske mye informasjon om omgivelsene samtidig som det skapes kontakt og relasjoner. Den kan
fremkalle bade emosjonelle og kognitive prosesser (Krishna, 2012). Aristoteles rangerte sansene
0g betraktet bergring som den fremste sansen.

Viktigheten for bergring har blitt demonstrert i ulike studier. En studie gjort innenfor
restaurantbransjen viser at sannsynligheten for a fa tips gker jo mer servitar bergrer kunden
(Krishna, 2012). Det viser seg at visse materialer pa for eksempel mabler ogsa pavirker atferd og
gker sannsynligheten til kjgp (Soars, 2009). Trebord hadde den egenskapen at nar kunden bergrte
varen som |a pa bordet sa gkte salget. Dette er ogsa ganske likt innenfor kleer og tekstiler. Nar
kunden er i kontakt med materialet sa gker beslutningen om a kjgpe. Bergring gir bade rasjonelle

og emosjonelle beslutninger (Soars, 2009).

Bekvemmelig/komfort
Bekvemmelighet kan pavirke tidsbruken (Soars, 2009). Harde stoler som for eksempel pa Mac

Donalds farer til at man forlater plassen etter man har spist. En undersgkelse gjort med flyselskap
der de undersgkte flere fysiske egenskaper konkluderte med at gjestene irriterte seg over trange
flyseter som fremkalte fysisk ubehag (Mosseberg, 2007). Uheldigvis kan man ikke bare forlate

plassen sin i et fly der man er tvungen til & sitte sa lenge man er i lufta. Denne gjelder ogsa litt for
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hotell. Kunden har brukt tid og ressurser pa reservasjon og da forventer man at for eksempel
hotellsenga skal veere av kvalitet, eller at hodeputa er passe myk. Fra Kim og Perdue (2013) sin
forskning hadde komforten pa senga og puta sterkere signifikant effekt enn baderomsutstyret.
Bitner (1992) fastslo at komforten er relatert til kvaliteten pa de fysiske omgivelsene. Dermed kan
det konkluderes at god kvalitet pa senger, puter, om det er teppegulv, sofaer eller annet utstyr er

med & skape behageligheta pa et hotellrom og gir signaler om kvalitet.

Wakefield og Blodgett (1996) sin studie viste ogsa at bekvemmelige sitteplasser er viktige der
man skal oppholde seg over lang tid, for eksempel fotballkamper. Sitteplassen sine ulike
egenskaper hadde betydning. Det var selve kvaliteten pa setet (om det var hardt), utformingen av
setet og plassen mellom setene som pavirket forbrukerens opplevelse. Tilskuerne kunne oppleve
psykisk ubehag dersom man kom for nert inn pa tilskuer ved siden av, og fysisk ubehag dersom
setet var for hardt. Dette pavirket opplevelsen av kampen. Det er viktig med mgbler som er

bekvem og som er gode 4 sitte/ligge pa. Dette gjelder bade innenfor hotellrom og lobby.

3. Analysemodell og oppsummering av forventninger
Oppsummert viser den fullstendige analysemodellen alle egenskapene som stimulerer syn, lukt,

harsel og bergring som jeg har presentert i oppgaveteksten forankret pa grunnlag av teorien
(Figur 2). Ut ifra teorien antar jeg at de ulike fysiske egenskaper som oppfattes av sansene
innvirker pa totalopplevelsen av hotellomgivelser. Fra min analysemodell kan vi se at synssansen
er dominerende, og ender opp med hele seks egenskaper i motsetning til de andre sansene. Jeg
antar at opplevelsene innen farger, lys, arkitektur/design, starrelse/layout, fasiliteter og renhet skal
pavirke positivt opplevelsen av lobby og rom. Videre antar jeg at behagelig lukt skal pavirke
positiv med opplevelsen av lobby og rom. Jeg antar ogsa at opplevelsen av musikk og stgy skal
pavirke positivt innen lobby og rom. Videre antar jeg at bekvemmelighet pavirker positivt med
opplevelsen av lobby og rom. Tilslutt antar jeg at den generelle opplevelsen av lobby og rom
pavirker hotellgjesten sin opplevelse av hotelloppholdet. Min videre studie vil forhapentligvis gi
svar pa hvilke sanser som dominerer, og om lobbyen eller rommet har starst betydning for

opplevelsen av hotellet.
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Figur 2: Analysemodell
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3. Metode og forskningsdesign
Formalet med dette kapittelet er & presentere det metodiske rammeverket, og gjere rede for valg

av forskningsdesign og fremgangsmate som jeg synes er best egnet for a kunne svare pa mine
problemstillinger og min analysemodell. Metoden er selve prosedyren for innsamling av data, og
valg av metode reflekterer beslutninger om den teknikken som brukes for & samle inn data
(Bryman og Bell, 2007). Forskningsdesignet er den overordnede planen for hvordan jeg skal

kunne svare pa problemstillingen (Ringdal, 2013).

Jeg vil belyse prosessen for innsamlinga av datamaterialet samt en redegjgrelse for
operasjonalisering av alle variablene som fremkommer i min analysemodell. Deretter vil jeg
komme inn pa undersgkelsens troverdighet. Avslutningsvis vil jeg gi en kort teoretisk innfaring i

faktoranalysen, korrelasjons og regresjonsanalyse som jeg vil analysere i neste kapittel.

3.1 Sparreundersgkelse - Nettbasert survey
Formalet med oppgaven er betydningen sanseinntrykk har for gjesters opplevelse av

hotellomgivelser. Selve spgrreundersgkelsen inneholder spgrsmal og utsagn om egenskaper
innenfor hotellets lobby, og rom samt den generelle totale opplevelsen innen disse to objektene og
hotellet. Selve skjemaet skal gi et svar og et bedre bilde pa hotellgjesten sin opplevelse av ulike
egenskapene innenfor hotellomgivelsene. Alle de teoretiske begrepene blir malt pa et empirisk
plan gjennom et sparreskjema og selve sparreskjemaet inneholder sparsmal og utsagn om
egenskaper som dekker analysemodellens teorier og forventinger (Blumberg, Cooper og
Schindler, 2011).

Jeg har valgt en kvantitativ tilneerming pa selve undersgkelsen med et standardisert sparreskjema
(survey) som teknikk for datainnsamlingen(kilde for primardata). Ved a velge en slik prosess er
det mulig & nd mange respondenter. Det som videre kjennetegnes “’survey” er at dataen er palitelig
og gir hgy grad av standardisering. Det vil si at forhandsoppgitte svaralternativer farer til at alle
blir stilt overfor samme utsagn og svar (Ringdal, 2013). Slike undersgkelser gir mye informasjon
fra hver enkelt respondent. En slik prosess er ogsa tidsmessig effektiv og enkel gjennomfarbar
med lave kostnader(ibid). Det er kanskje ogsa noe av arsaken hvorfor denne formen for

undersgkelse er mye benyttet i markedsforskning (Blumberg et al., 2011).

Ulempen med denne formen er at det er vanskelig a kontrollere hvordan spgrsmalene blir besvart.
Respondenten kan misforsta spgrsmalene og oppfatte de ufullstendig og uklare(Bryman og Bell,
2007). Det er ogsa fare for at respondenten ikke er motivert for en slik undersgkelse(ikke

behersker verktgyet), og man kan ende opp med en lav respons.
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3.2 Utvalg og datainnsamling
Utvalget i denne oppgaven er et bekvemmelighetsutvalg. Det som kjennetegner slike utvalg er at

det er en form for slumpmessig utvelging. Denne utvalgsprosedyren har bade tilfeldige og ikke-
tilfeldige faktorer (Jacobsen, 2005). Ved bruk av utvalgsprosedyrer basert pa tilfeldighet, kan et
rimelig representativt utvalg oppnas, mens faren for skjevt utvalg er starst ved bruk av ikke-
tilfeldig utvelgelse (Hellevik 2002). Respondenten kan selv bestemme om han/hun skal delta i
undersgkelsen. Resultatene fra et slikt utvalg kan ikke generaliseres. Dermed kan det oppsta bade
tilfeldige feil som kan reduseres ved a gke utvalget, og systematiske feil som ikke kan
pavirkes(Bryman og Bell, 2007). Dette utvalgets starrelse pa 292 respondenter er en fordelaktig

starrelse for oppgavens videre analyser, og begrenser noe av faren for skjevhet.

Det finnes ulike mater & distribuere en nettundersgkelse pa. Enten kan man sende ut spgrreskjema
via link pa internett som respondentene kan klikke seg pa, eller man kan sende

linken(spgrreskjemaet) til respondenten via e-post(Jacobsen, 2005).

Jeg bade samlet e-post adresser og sendte ut skjemaet via link. Jeg fikk laget sma visitt kort der
jeg informerte kort om undersgkelsen med linken til spgrreskjemaet. Disse kortene ble lagt ut i
lobbyen pa tre ulike hotell i Tromsg. Her kunne enten hotellgjesten skrive navnet sitt pa kortet(jeg
samlet inn) eller trykke seg via linken pa internett. Det var lav respons pa disse kortene. For a
gjere det mer effektivt oppsgkte jeg selv to av hotellene og deres hotellgjester, presentere kort
sparreskjemaet og problemstilling og samlet inn e-post adresser. Jeg sendte gjesten linken pa
e-mail. | tillegg inviterte jeg bekjente, venner og familie som hadde nylig besgkt hotell. Skjemaet
ble ogsa sendt pa link til tre bedrifter som reiser mye og benytter seg av hotellopphold. Jeg samlet
212 e-post adresser. Svarprosenten pa dette er usikkert. Jeg fikk totalt 292 fullverdige svar.

Tidsperioden strakk seg gjennom 3- 4 uker, og jeg samlet inn svar under og etter paskeferien.

Jeg benyttet meg av nettprogrammet “Questback™ som er et online program for
sparreundersgkelser. Dette er en effektiv og oversiktlig programvare der man legger til
informasjon og spgrsmalene til undersgkelsen. Fordelen er at man kan til enhver tid fglge med
svarprosenten, legge til nye e-post adresser og eventuelt falge opp respondenter (Blumberg et al.,
2011). I tillegg er det fordeler for respondenten ved at det er anonymt, og ikke spesielt
tidkrevende. Jeg benyttet meg av lokkepremie for & pavirke respondentene til & gjennomfare.
Respondentene kunne frivillig veere med pa dette ved a legge igjen sin e-post adresser. Det ble

trukket ut 10 premier.

Selve spgrreskjemaet ble ganske langt siden jeg undersgker to ulike objekter. Videre var det som

sagt standardiserte sparsmal/svar der respondenten kunne velge sprak(engelsk eller norsk).
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Grunnen til at jeg ogsa inkluderte engelsk sprak er at fritidsmarkedet for hotell bestar av mye

utenlandske gjester.

3.3 Operasjonalisering — maling av begrepene
Selve operasjonaliseringa av begrepene fanger opp innholdet i de ulike begrepene der de blir gitt

praktiske og malbare innhold(Bryman og Bell, 2007). Sparreskjemaet er utarbeidet pa bakgrunn
av tidligere etablerte maleskalaer. Jeg vil nedenfor presentere de ulike sparsmal som ble benyttet
og hvilke maleskaler som ble innehentet fra litteraturen og benyttet innefor de ulike

sparsmalsbatteriene. Det opprinnelige sparreskjemaet er vedlagt oppgaven (vedlegg 1).

Alle spgrsmalsbatteriene fra de avhengige variablene kom farst i sparreskjemaet etterfulgt av de
uavhengige. Sparsmalene ble stilt i form av pastander og utsagn som var bade positivt og negativt
rettet med ulike valgfrie spesifiserte svaralternativer. Selve svarskalaen gikk fra en syvpunkts-
Likert skala fra 1 til 7 som strekte seg fra helt uenig til helt enig. Det var ogsa mulighet for et
ngytralt punkt samt at et spgrsmal(musikk i lobbyen) ogséa hadde svaralternativ ikke aktuelt pa
dette hotellet. Skalaene er etablert med mal innen opplevelsesbegrepet som nevnt i litteraturen
omhandler bade opplevd kvalitet (Reimer og Kuehn, 2004; Siu et al, 2012), tilfredshet(Wakefield
og Blodgett, 1996;0liver, 1997, Countryman og Jang, 2006) og kognitive og emosjonelle
reaksjoner(Bradley og Lang, 1994; Barsky og Nash, 2002).

Demografiske variabler er ogsa benyttet. Respondenten fikk spgrsmal om kjgnn, yrke og alder. |
tillegg var det kontrollvariabler som inkluderte sparsmal som formalet med oppholdet, hvor
mange ganger man har besgkt hotellet og nar selve oppholdet var. Disse demografiske variablene
er kun benyttet til registreringsformal og inngar ikke som en del av min faglige referanseramme.
De ulike variablene befinner seg bade pa ordinal- og nominalniva, og kan si noe om
frekvenstellinger(Ringdal, 2013).

3.3.1 Totalopplevelsen
Totalopplevelsen av hotellet er en av de tre avhengige variablene i min analysemodell. Begrepet

dekker bade opplevd kvalitet (kognisjon) og tilfredshet(affekt) og emosjonelle vurderinger. For a
male totalopplevelse av hotellet tar utsagnene utgangspunkt i det siste hotelloppholdet der gjesten
skal vurdere sin opplevelse og si seg enig eller uenig med utsagnene: tilfredsstillende, sveert bra
kvalitet, positivt, spennende, behagelig, fredfullt og oppmuntrende. Alle utsagnene var positivt
rettet med en syvpunkt- Likert svarskala fra helt uenig til helt enig og malt som reflektive
begreper. De ulike utsagnene er operasjonalisert med indikatorer fra mal fra Bradley og Lang,
1994; Barsky og Nash (2002), Reimer og Kuehn (2004) og Countryman og Jang(2006).
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I likhet med den generelle opplevelsen av hele hotellet ble ogsa lobbyen og hotellrommet
operasjonalisert med samme indikatorer fra de samme maleskalene og teoriene ovenfor og
tilpasset konteksten lobby og rom. Det ble brukt fglgende samme utsagn som ovenfor;
tilfredsstillende, sveert bra kvalitet, positivt, spennende, behagelig, fredfullt og oppmuntrende.

Alle spagrsmalsbatteriene var rettet mot lobbyen og hotellrommet pa en Likert-skala fra 1 til 7.

3.3.2 Maling av sanseinntrykkene
| motsetning til variablene ovenfor er alle nedenstaende variabler formative, dvs. at indikatorene

er arsak til begrepet. En formativ mélemodell betegnes der indikatorene ”skaper” verdiene pa de
teoretiske variablene. | motsetning til den refleksive modellen vil denne malinga vise at de
teoretiske variablene er bestemt av de operasjonelle variablene (Brymann og Bell, 2007). Alle
synsinntrykkene har noen utsagn som er negativ ladet. | ettertid er de omkodet for a gi rette

verdier i de videre analyser.

Farger
For & operasjonalisere farger ble indikatorene utviklet basert pa mal fra Babin og Attaway (2003),

og Countryman og Jang (2006) som tar for seg begrepet farger i ulike studier, og jeg har tilpasset
dette til min undersgkelse og kontekst for a fange opp opplevelsesbegrepet. Jeg benyttet falgende
tekst i survey: Her skal du beskrive din opplevelse av farger innen de fysiske omgivelsene. Det
gjelder fargene pa veggene, taket, gulv, mgblene samt annet interigr i henholdsvis lobby og rom.
Svaralternativene var utsagnene: fargene skapte en vakker atmosfare, fargene var beroligende og
fargene gjorde meg trist. Alle utsagnene gikk fra en syvpunkts Likert-skala fra helt uenig til helt

enig.

Lys
For a male lys ble indikatorer innhentet fra Countryman og Jang (2006) og Siu et al.(2012)

tilpasset min kontekst. Lys ble operasjonalisert pa en syvpunkts Likert-skala fra helt uenig til helt
enig med falgende tekst: Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av lysforholdene i lobby og
pa hotellrommet. Svaralternativene var; lyset skapte en behagelig atmosfaere, lysforholdene gjorde

at jeg folte meg velkommen og lyset gjorde meg stresset.

Arkitektur/Design
Arkitektur og design ble operasjonalisert med indikatorer hentet fra Reimer og Kuehn (2004) og

Siu et al. (2012) og. For a finne mer ut om arkitektur- og designfaktorer benyttet jeg meg av
falgende tekst; Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av arkitekturen og designet somer i

hotellets lobby og pa rommet. Jeg benyttet utsagnene; lobbyens og hotellrommets arkitektur var
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kjedelig, designet skapte lunhet og designet i lobbyen inspirerte meg. Maleskalaen var en
syvpunkts Likert-skala som gikk fra helt uenig til helt enig.

Starrelse/Layout
For & fange opp faktoren starrelse og layout i lobby og rom ble denne teksten brukt: Disse

utsagnene skal beskrive din opplevelse av layouten. Layout handler om hvordan omgivelsene er
planmessig tilrettelagt. Det handler om man finner frem der man skal ga, dvs. om at passasjen er
fri og synlig og at starrelsen og avstandene er handterbare. Utsagnene pa en syvpunkts Likert-
skala var: lobbyen og hotellrommets layout var behagelig, jeg likte starrelsen i lobbyen og pa
hotellrommet og layouten gjorde meg stresset. Teorien som bruktes for & operasjonalisere
starrelse og layout er hentet fra den tidligere studie som innen hotellobby (Countryman og Jang,
2006) samt indikatorer fra Wakefield og Blodgett (1996) og Siu et al,.(2012) tilpasset min

sammenheng og begreper.

Fasilitetene
For & male fasilitetene i lobby og rom ble etablerte mal innen fasiliteter benyttet (Wakefield og

Blodgett, 1996; Siu et al., 2012). Jeg omformulerte spgrsmalene for at de skulle passe min retning
i forhold til det emosjonelle og kognitive, og jeg benyttet teksten: Disse utsagnene skal beskrive
din opplevelse av fasilitetene. Fasilitetene i lobby og rom omfatter alt fra tilgjengelig informasjon
om hotellet og destinasjon, aviser, tilgang pa kaffe/forfriskninger, heisen, internettilgang,
funksjonaliteten pa mgbler, minibar, baderomsartikler og alt av elektronisk utstyr. Med andre ord
alt som lobbyen og rommet er utrustet med. Utsagnene gikk pa en syvpunkts Likert-skala der man
skulle veere enig eller uenig i: fasilitetene var funksjonelle, fasilitetene var tilfredsstillende og
utvalget av fasiliteter var kjedelige.

Renholdet
Tekst som ble benyttet for @ male renholdet i lobbyen og rom var falgende: Disse utsagnene skal

beskrive din opplevelse av renholdet i hotellets lobby og pa rommet. Utsagnene var: renholdet var
tilfredsstillende, det rene rommet og lobbyen var tillitsvekkende og det rene rommet og lobbyen
gjorde meg i godt humar. Maleskalen var en 7-punkt Likert-skala som fikk fra helt uenig til helt
enig. Sparsmalene for renhet ble hentet fra teorier fra Wakfield og Blodgett(1996) og Siu et

al.(2012) der jeg modifiserte malene til min kontekst.

Lukt
For a operasjonalisere lukt ble indikatorene utviklet basert pa mal fra Hirsch (1995) og Reimer og

Kuehn (2004) tilpasset min undersgkelse. For a operasjonalisere lukt anvendte jeg teksten: Disse

utsagnene skal beskrive din opplevelse av aromaen, god eller darlig lukt i hotellets lobby og rom.
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Pastandene som ble benyttet var: lukten i lobbyen og pa hotellrommet ga meg behaglige
assosiasjoner, lukten pavirket min sinnsstemning og lukten var deprimerende som ble rangert pa

en 7-punkts Likert-skala fra helt uenig til helt enig.

Musikk
Musikk ble analysert pa en syvpunkts Likert-skala fra helt uenig til helt enig. | tillegg hadde jeg

svaralternativ “ikke aktuelt” som gjaldt innenfor hotellets lobby. Teksten som ble brukt i survey
var: Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av musikken(bakgrunnsmusikken) i hotellets
lobby og pa rommet. Utsagnene i lobbyen bestod av treulike svaralternativer som var: jeg likte &
lytte til musikken i lobbyen, bakgrunnsmusikken oppmuntret meg, og kvaliteten pa musikken var
god. For hotellrommet inkluderte jeg bare de to siste utsagnene. Utsagnene er malt etter
indikatorer hentet fra Lin (2009) og Siu et al., (2012) og Reimer og Kuehn (2004), og modifisert

min kontekst.

Stay
For & male stgy brukte jeg teorier fra Langer (1996) tilpasset min undersgkelse. Utsagnene ble

malt pa en Likert-skala med syv svaralternativer fra helt uenig til enig. Fglgende tekst ble
benyttet: Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av stay og brak i hotellets lobby og pa

rommet. Utsagnene var: stgynivaet var behagelig og stayen gjorde meg irritert.

Bekvemmelighet
For & operasjonalisere bekvemmelighet innen lobby og rom ble falgende tekst benyttet; Disse

utsagnene skal beskrive din opplevelse av det som kan bergres, kjennes eller tas pa. Det kan vare
mgblene sin komfort og bekvemmelighet i henholdsvis lobby og rom. Respondentene skulle pa en
syvpunktsskala rangere hvorvidt de var helt uenig til helt enig med utsagnene: mgblenes komfort
var deprimerende, materialene (de ulike stoffene) har hgy kvalitet og mgblene og materialvalg
faltes behagelig. Innenfor hotellrommet hadde jeg ogsa to ekstra utsagn: puta og dyna var deilig
og gulvet faltes bekvemt & ga pa. Indikatorer og mal er hentet fra Kim og Perdue (2013). 1 tillegg
har jeg med litt omformulering hentet indikatorer fra Wakefield og Blodgett(1996) og Siu et
al.,(2012).

3.4 Oppgavens troverdighet
Troverdigheten i undersgkelsen sier noe om begrepene og undersgkelsen sin reliabilitet og

validitet. Reliabiliteten sier noe om undersgkelsens palitelighet og validiteten sier noe om
gyldigheten. Disse to begrepene har en felles tilknytning der hgy reliabilitet er en forutsetning for

a oppna god validitet(Ringdal, 2013).
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Dersom disse begrepene er godt ivaretatt gjennom hele undersgkelsen kan man sikre kvaliteten,

og skaper et godt grunnlag for a oppna et best mulig resultat.

3.4.1 Reliabilitet

Reliabilitet handler om hvor palitelig dataen er og hvorvidt malingene er ngyaktig nok (Ringdal,
2013). Med andre ord sier reliabiliteten sier noe om paliteligheten til de ulike variablene og at de
maler det samme underliggende begrep for hver enkel variabel (Pallant, 2013). En hgy reliabilitet
forekommer nar gjentatte malinger med samme maleprosedyre gir samme resultat, noe som er en
forutsetning for & oppna hay validitet(Ringdal, 2013). Reliabilitet kan vare et rent empirisk
sparsmal, mens validitet krever teoretisk vurdering i tillegg.

Cronbach's Alpha er et mal pa reliabilitet, og intern konsistens males ved hjelp av denne. Verdien
kan veere mellom 0 og 1. Verdier ner 1 indikerer hgy konsistens. Dataenes reliabilitet regnes som
tilfredsstillende dersom Cronbach's Alpha er starre enn 0,7, og dette impliserer liten grad av
tilfeldige malefeil (Gripsrud, Olsson og Silikoset, 2010). Verdier pa 0,6 er ogsa akseptable (Hair,
Black, Babin og Anderson, 2010). Cronbach’s Alpha gker nar antall variable gker, og Aplha-
verdiene er en funksjon av styrken i korrelasjonene mellom variablene. Det vil si at jo hgyere
korrelasjon mellom variablene og jo flere de jo er bedre vil reliabiliteten vare. Dersom
reliabiliteten er hgyere enn 0,95 kan det vere grunn til & vurdere om man ved & inkludere

overflgdige variable har oppnadd en unaturlig hey Cronbach’s Alpha, (Ringdal, 2013).

Jeg har sikret reliabiliteten og validiteten i oppbygningen av spgrreskjemaet der jeg har brukt
etablerte skala og tidligere studier. | forhold til datainnsamlingen handler reliabilitet om hvordan
disse blir innsamlet og skjemaet blir utfylt. Som nevnt tidligere ble skjemaet sendt ut via e-mail
samt ved & ga via linken pa nettet. Sannsynligheten for feil og intervjueffekt er liten da
respondenten fylte ut nar de selv hadde anledning (Bryman og Bell, 2007). I tillegg var
undersgkelsen bade pa norsk og engelsk, noe som ogsa sikret reliabiliteten. Reliabiliteten ble ogsa

testet i faktoranalyse med reliabilitetsanalyse der jeg malte samvarians mellom variablene.

3.4.2 Validitet
Validitet handler hvorvidt man faktisk maler det man gnsker & male. Det handler om hvor godt

begrepsvariablene i undersgkelsen er operasjonalisert, og hvor godt jeg har definert
sparsmalene(Bryman og Bell, 2007). Siden den samlete dataen representerer virkeligheten er det
viktig & undersgke hvor relevant dataen er i forhold til mine begreper (Johannessen, 2008).
Validitet krever en teoretisk vurdering, og det eksisterer ulike former for validitet. | denne

undersgkelsen er det relevant a undersgke begrepsvaliditet og overflatevaliditet. Tilslutt vil jeg

31



nevne i korte trekk den interne og eksterne validitet

Innholdsvaliditet defineres som i hvilken utstrekning den méalemetoden som benyttes dekker hele
det teoretiske begrepets domene”(Gripsrud et al., 2010). Dette sier noe om i hvilken grad jeg har
klart & benytte meg av malemetoder som dekker alle sidene ved begrepet. Denne formen for
validitet har jeg prevd a sikre ved a definere begrepene slik at de maler det de skal male. I tillegg

anvendte jeg teori som fanger opp mine spgrsmal ved a pavise diskriminant validitet

Begrepsvaliditet defineres som: 4 teste sammenhengen mellom et teoretisk begrep og
operasjonalisering av begrepet”(Gripsrud et al., 2010) Denne validiteten er relevant for min
undersgkelse og operasjonaliseringen av mine begreper vil vise om de maler det jeg gnsker. Dette
betyr at nar begrepsvaliditeten er hgy er det en sterk sammenheng mellom spgrsmalene og de
teoretiske begrepene. Begrepsvaliditet blir delt inn i flere former: overflatevaliditet, konvergent-
og diskriminant validitet (Gripsrud et al., 2010) Alle disse formene har jeg testet ut ved hjelp av

faktor- og korrelasjonsanalyse.

Overflatevaliditet defineres som: “uttrykker hva malene ser ut til & méle subjektivt”(Gripsrud et
al., 2010). Det er med andre ord en subjektiv bedemmelse av spgrsmalene, og om de maler det de
har tenkt. Denne validiteten sikret jeg far jeg distribuerte sparreskjemaet i samrad med min
veileder, underveis i analysene, og vurderingene er gjort etter beste skjenn for at malene er mest

mulig rett for mine begrep.

Konvergent validitet defineres slik: ”handler om hvorvidt spgrsmalene som er ment a fange opp

samme variabelen er hgyt korrelerte med hverandre, samt maler det begrepet det har til hensikt a
male” (Gripsrud et al., 2010). Denne validiteten beskriver i hvilken grad variablene svarer pa den
samme underliggende faktor, og om de vil korrelere positivt med faktoren. Haye faktorladninger

indikerer ogsa om begrepsvaliditeten er bra.

Diskriminant validitet defineres slik: “handler om hvorvidt spersmélene som er ment & méle
forskjellige begrep kan skilles fra hverandre, samt om de maler de begrepene de har til hensikt a
male” (Gripsrud et al., 2010). Det handler om a sikre at det ikke er korrelasjon mellom faktorene,
og at de er distinkt ulike. Det er viktig at en variabel ikke svarer likt pa flere faktorer og at
sparsmalene utformes slik at de fanger opp flere sider av begrepet. Dette for a unnga en darlig
forklaring. Denne validiteten blir ogsa testet empirisk i en korrelasjonsanalyse der det tas hensyn

til korrelasjoner som kan diskriminere (Ringdal, 2013).
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Intern validitet handler om kausalsammenhenger eller arsakssammenheng mellom variablene, og
om det eksisterer andre forklaringer til sammenhengen (Bryman og Bell, 2007).
Arsakssammenheng handler om hvorvidt de uavhengige variablene er arsak til de avhengige
variablene. Siden dette er en tverrsnittundersgkelse der funnene er innehentet i en kort tidsperiode
er det vanskelig & pavise slike sammenhenger og den interne validiteten i denne type

undersgkelser er som oftest svak (Bryman og Bell, 2007).

Ekstern validitet sier noe om resultatene fra undersgkelsen er gyldige til & kunne generaliseres
utover utvalget. Denne validiteten sier noe om relasjonen i tid og rom (Brymann og Bell, 2007).
Som jeg nevnte innledningsvis i dette kapittel sa er dette et bekvemmelighetsutvalg og indikeres
som ikke representativt for hele populasjon. Med andre ord vil den eksterne validitet veere

begrenset.

3.5 Analysemetoder
For & kunne male begrepene i sparreskjemaet empirisk gjennomfarer jeg ulike analyser. Selve

datasettet er analysert og utfgrt i SPSS (Statistical Package for the Social Scientist). Jeg benytter
meg av ulike valideringsanalyser som faktoranalyse med reliabilitetsanalyse, korrelasjonsanalyse
og regresjonsanalyse for & validere malene for analysemodellen og studiet. Vurderinger og

resultatene av disse analysene blir presentert i neste kapittel.

Faktoranalyse
Formalet med faktoranalysen er & forenkle datamaterialet ved a redusere variabler til et mindre

antall, og dermed se om et sett med variabler representerer tilfredsstillende operasjonalisering av
begrepene (Bryman og Bell, 2007). Selve analysen viser korrelasjoner mellom et stort antall
variabler for a vise de felles underliggende variabler. Ved a gjennomfare denne metoden kunne
jeg analysere hvilke observerte variabler som bidrar til samme faktor og hvilke som eventuelt slar
ut pa flere faktorer (Gripsrud, et al., 2010)

Faktorene forklarer relasjonen mellom de ulike variablene, og kan defineres av sin faktorladning.
Denne faktorladningen sier noe om korrelasjonen til en variabel med en faktor, og man kan man
finne de variablene som hgrer sammen gjennom korrelasjonen. Dermed kan man forenkle og

finne et mgnster der man ser hvilke variabler som best beskriver begrepene.

Ved & benytte faktorrotasjon kan man pavirke korrelasjoner mellom variablene slik at man kan
kartlegge forholdet mellom de identifiserte variablene og faktorene (Johannessen, 2008). Jeg
benyttet variamax rotasjon som synliggjer korrelasjonen mellom faktorene slik at man kan

utelukke variabler som beskriver flere faktorer. Resultatet blir at man sitter igjen med faktorer
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som er uavhengig av hverandre, og som best kan forklare de ulike begrepene. Etter eliminering av
kryssladninger, og darlige mal blir de beste variablene summert sammen til et sammensatt mal, og

dette vil brukes videre i regresjonsanalysen.

Faktorenes reliabilitet er ogsa undersgkt ved hjelp av Cronbach’s Alpha. Analysen vil gi et
resultat over de variabler i faktorene som gir best mulige reliabilitet, og hvilke variabler som skal
beholdes og hvilke som skal ekskluderes. Til sammen vil faktor- og reliabilitetsanalysen vise

hvilke variabler som best kan beskrive mine begrep.

Korrelasjonsanalyse
Korrelasjonsanalysen maler i hvilken grad de ulike variablene er relatert til hverandre (Ringdal,

2013). | korrelasjonsanalysen vurderes diskriminant validitet. Jeg benytter Bivariate analyse som
utforsker forholdet mellom variablene, og om det er positiv eller negativ korrelasjon mellom
variablene. Selve korrelasjonen baserer seg pa kovarians og uttrykkes ved hjelp av
korrelasjonskoeffisienten r. Denne indikerer den linesere sammenhengen mellom variablene.
Verdien pa denne koeffisienten gar fra -1 til +1. Det foretrekkes at verdiene korrelerer hgyt, noe
som indikerer en sterk relasjon. Dersom r er under 0,3 representerer denne en svak relasjon. Fra
0,3 til 0,5 er middels korrelasjon og over 0,5 er korrelasjon sterk (Jacobsen, 2005). Over 0,8 er det
fare for multikolineraritet, noe som inneberer det stor korrelasjon mellom forklaringsvariablene.

Multikolineraritet er graden av lineer sammenheng mellom flere forklaringsvariabler.

Regresjonsanalyse
Regresjonsanalysen skal undersgke sammenhengen mellom en avhengig variabel og en eller flere

uavhengige variabler. Malet med en slik analyse er & se om variasjon i den avhengige variabelen
kan forklares av variasjonen i de uavhengige variablene (Pallant, 2013). Resultatet i en
regresjonsanalyse maler ikke kausal arsaksforhold, men det formuleres en arsakssammenheng. |
selve resultatet ser vi pa modellens forklaringskraft som uttrykkes ved regresjonskoeffisienten R2.
Denne koeffisienten indikerer og viser prosentvis hvor mye av variasjonen i den avhengige
variabelen som forklares av verdiene til de uavhengige variablene. Verdiene kan variere fra 0 til
1,hvor 0 indikerer at de uavhengige variablene ikke har noen som helst pavirkning pa den

avhengige variabelen(Pallant, 2013).

De uavhengige variablenes verdier, sakalte betaverdiene vil forklare variansen i den avhengige
variabelen. Signifikansnivaet angis med en sannsynlighet, og sier noe om hvor hgy grad av
usikkerhet som kan veere i dataen. Det som er vanlig er et signifikantniva pa 0,01,0,05 eller 0,10
(Ringdal, 2013). Jeg anser sammenhengen som signifikant dersom det er mindre enn 10 %

sannsynlighet at forholdet har oppstatt ved en tilfeldighet.
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Multippel regresjon som jeg vil benytte meg av er regresjon med flere enn en forklaringsvariabel.
Det stilles visse krav for gjennomfaringen av analysen. For det farste ma starrelsen pa utvalget
veere tilstrekkelig, lineeert forhold mellom variablene, normalfordelte resudialer og ikke-prefekt
multikolinearitet (Ringdal, 2013). For & sikre disse kravene kan sakalte uteliggere ekskluderes,
dvs. respondenter med unormale verdier pa datasettet fjerne. Multikolineraritet angis med en VIF-
verdi som ber veere mindre enn 10 (Pallant, 2013). Dersom det eksisterer hgy multikolineraritet
hvor korrelasjon mellom forklaringsvariablene er stor kan det medfgre problemer med & pavise
hvilken virkning de ulike variablene har pa det underliggende begrepet, og betaverdiene kan bli

vanskelig & estimere (Pallant, 2013)
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4. Analyse og resultater
Dette kapittelet belyser alle resultatene fra de statiske analysene, og jeg drafter kvaliteten pa

arbeidet opp mot kriteriene validitet og reliabilitet. Jeg vil starte med den deskriptive statistikken
etterfulgt av faktoranalyse, reliabilitetsanalyse, korrelasjonsanalyse og regresjonsanalyse. Disse

analysene vil vise og gi det endelige resultat og svar pa hvor godt spgrreskjemaet maler de ulike
variablene empirisk. Med andre ord vil de ulike validitetstester fortelle om gyldigheten og

paliteligheten til malene av sparreskjemaet (Ringdal, 2013).

4.1 Utvalgets demografi
Utvalget bestar av hotellgjester. Som beskrevet i teorikapittelet fokuserer oppgaven pa de

umiddelbare reaksjonene som oppstar etter kontakt med hotellets fysiske omgivelser. | denne
sammenhengen er populasjonen innefor hotellmarkedet. Utvalget bestar av hotellgjester som har
hatt et ganske “ferskt” hotellopphold. Kategorien gar fra de som har vert pd hotell innen 7 dager,
mellom 8 og 15 dager, mellom 15 dager og 1 maned og mer enn 1 maned. Dette fordelte seg
henholdsvis 55 %, 22 %, 14 % og 9 %. Dermed er det 161 respondenter som har vert pa hotellet
innen 7 dager. 44 gjester mellom 7 dager og 14 dager. 41 gjester mellom 14 dager og 1 maned og
26 gjester hadde oppholdet for mer enn 1 maned siden.

Tabell 1: Demografi-Alder:

Frekvens %
18-29 48 16,4
30-39 53 18,2
40-49 110 37,7
50-59 65 22,3
60< 16 55
Total 292 100,0

Nar det gjelder kjgnn sa fordelte det seg ganske likt der 45 % var kvinner og 55 % menn.
Aldersforskjellen gikk fra 18 ar til kategorien 60 ar og eldre. Det var ganske fa respondenter i de
to ytterste kategoriene, og de som dominerer er i alderen fra 40 til 49 ar og representerer 38 % av
utvalget. Dette kan ogsa ha en sammenheng med at forretningsreisende og fulltidsansatte

dominerer utvalget og at det er rimelig & anta at de befinner seg om rundt denne alderen.

Av alle hotellgjestene var 5 % studenter, 12 % deltidsansatte, 78 % fulltidsansatte, 10 %
pensjonister og 4 % annet. Videre var det 172 forretningsgjester, 66 feriegjester og 54 andre type
gjester. Forretningsreisende dominerer utvalget med 59 %. Til tross for at undersgkelsen ble

gjennomfart under og etter paskeferien sa var det ikke spesielt mange feriegjester i utvalget.
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Jeg har ogsa valgt & inkludere frekvensen pa antall ganger hotellbesgk i dette resultatet (Tabell 2).
Selv om oppgavens fokus er & male gjesten siste hotellopphold kan det antas at gjestene som
kjenner hotellet ikke legger bevisst merke til farger, lys og lukt. Nar det gjelder for eksempel
fasiliteter og komfort sa kan man kanskje regne med at lojale gjester far en annen opplevelse fordi
han/hun har fatt mer kjennskap til hotellet og er tilfreds. Teorien hevder at antall opplevelser som
samles og integreres i tilfredsheten farer til mer emosjonell bedemmelse (Oliver, 2010).
Fordelingen viste at det var 94 gjester som aldri hadde bodd pa hotellet far, og 92 gjester som var
lojale og hadde bodd pa hotellet mer enn 10 ganger. De resterende fordelte seg ganske likt midt
imellom der 43 gjester hadde bodd 1-2 ganger far, 32 gjester hadde bodd 3-5 ganger og 25 gjester
hadde bodd 6-10 ganger. 6 gjester husket ikke sd godt antall ganger (Tabell 2). Totalt sett viser
resultatet fra dette utvalget at det er skjevheter, og jeg kan ikke generalisere svarene for hele
populasjonen (Bryman og Bell, 2007).

Tabell 2: Frekwvens-Antall ganger bodd pa hotellet:

Ant. ganger: Frekvens %
0 94 32,2
12 43 14,7
3-5 32 11,0
6-10 25 8,6
10+ 92 31,5
Vet ikke 6 2.1
Total 292 100,0

4.2 Faktoranalyse med reliabilitetsanalyse
For a vurdere validiteten til malene pa totalopplevelsen i henholdsvis lobby, rom og hele hotellet

utfarte jeg en eksplorerende faktoranalyse. Gjennom denne analysen gnsket jeg a teste om det er
gode mal pa spgrsmalene/utsagnene i undersgkelsen, dvs. om de ulike faktorene lader pa de ulike
spgrsmalene. Jeg starter med den generelle totalopplevelsen innen lobby og rom. Deretter
gjennomfgrer jeg faktoranalyser for de spesifikke opplevelsene innen lobby og rom. Disse
analysene ma jeg gjennomfare i to omganger fordi det totale omfanget av alle de uavhengige
variablene innenfor hvert objekt var sapass stort. Totalt blir det 3 faktoranalyser. Jeg utfarte den
prinsipiale komponentanalysen med undertrykte koeffisienter under 0,2. Videre brukte jeg
varimax rotasjon slik at dataene ble enklere a tolke (Ringdal, 2013). Alle faktorene, unntatt to har

en tilfredsstillende reliabilitet (Ringdal, 2013), noe som indikerer intern konsistens. I tillegg lader
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sparsmalene forholdsvis hgyt pa sine respektive faktorer, og dette antyder at skalaen har
konvergent validitet (Jacobsen, 2005).

Varimax rotasjon var ogsa til hjelp for a fa frem et godt resultat, og jeg kunne se hvilke sparsmal
som hgrte sammen. Jeg gjorde et par runder av faktoranalysene. Jeg vil ogsa legge til at jeg

rekodet 14 spgrsmal da disse hadde motsatt betydning i forhold til alle de andre spgrsmalene.

4.2.1 Totalopplevelsen innen lobby/hotellrom
Faktoranalysen for den generelle totalopplevelsen innen lobby og rom vises i tabell 3. Jeg benyttet

”fixed numbers of factors” da en uspesifisert faktoranalyse ville gi meg tre faktorer. De fleste
indikatorene ligger pa ladninger mellom 0,7 og 0,9. Faktoren “fredfullt”(rom) lader 0,6 og jeg
velger & beholde denne. Ifglge Jacobsen (2005) skal ladninger som befinner seg under 0,7 men
over 0,3 vurderes ut ifra antallet og substansiell relevans. Jeg velger a beholde indikatoren siden
reliabiliteten ikke kan forbedres ved a fjerne den. Totalt forklarer lobby og rom 70 % av variansen
i dataen. Cronbach's Alpha er hgy, men er ikke unaturlig, og holder seg under kravet pa 0,95

(Ringdal, 2013). Dette indikerer en meget tilfredsstillende hgy konsistens.

Tabell 3: Faktoranalyse totalopplewelse lobby og rom

Faktorer:
Hotellets lobby: Rom Lophky
Tilfredsstillende 0,76
Sveert bra kvalitet 0,84
Positivt 0,83
Spennende 0,67
Behagelig 0,79
Fredfullt 0,71
Oppmuntrende 0,74
Hotellrommet: ~
Tilfredsstillende 0,28
Sveert bra kvalitet 0,29
Positivt 0,32
Spennende 0,28
Behagelig 0,29
Fredfullt 0,41
Oppmuntrende 0,34
Forklart varians (%) 10,7
Cronbach’s Alpha 0,92

Extraction Method: Principal Component Analysis.Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization
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4.2.2 Sanseinntrykk innen hotellets lobby
Den andre faktoranalysen presenteres alle de spesifikke opplevelsene innen hotellets lobby. Her

delte jeg inn faktoranalysen i to deler. Den farste faktoranalysen inkluderer alle de spgrsmalene
som maler opplevelser innen farge, lys, arkitektur /design, starrelse/layout, fasiliteter og renhold.
Den andre delen av faktoranalysen inneholdt sparsmal som dekket lukt, musikk, stay og

bekvemmelighet.

| del 1 ble de 18 utvalgte spgrsmalene redusert til 12, fordi enkelte av spgrsmalene ladet pa
forskjellige faktorer og de var ikke klare mal for spgrsmalene. Jeg benyttet ogsa i disse
faktoranalysene * fixed numbers of factors”. De seks ulike faktorene slik de fremkom er
presentert i del 1 i Tabell 4. Den andre omgang inkluderte farst 11 spagrsmal som ble redusert til
10 pa grunn av kryssladninger. De ulike spesifikke opplevelsene fordeler seg pa fire faktorer slik
de fremkom i del 2 (Tabell 4).

Farger
Farger representerer to ulike spgrsmal. Den hadde opprinnelig tre spgrsmal, men utsagnet:

”fargene i1 lobbyen gjorde meg trist”(rekodet) ladet ikke pa denne faktoren, og ble ekskludert fra
faktoranalysen. Med resterende to indikatorer forklarer denne faktoren 4,5 % av variansen i

dataen. Begge gjenstaende indikatorer har tilfredsstillende faktorladninger, henholdsvis 0,72 og
0,82. Reliabiliteten avdekker en Cronbach’s Alpha pa 0,87, og dette tyder pa svert lite malefeil.

Lys
Lys hadde opprinnelig tre indikatorer men utsagnet "lyset gjorde meg stresset” (rekodet) ble

utelukket fra faktoranalysen fordi den ladet sammen med farger. Utsagnene: "lyset skapte en
behagelig atmosfare og “’lysforholdene i lobbyen gjorde at jeg folte meg velkommen™ ble beholdt
som gode mal pa denne faktoren. Til sammen har de en ladning over 0,8 og en Cronbach’s Alpha

pa 0,89. Den totale forklarte varians er pa hele 51 %.

Design/Arkitektur
| denne faktoren ble ogsa en indikator utelukket fra analysen(”designet skapte lunhet”) for & sikre

diskriminant validitet. Design og arkitektur bestar av utsagnene: “’lobbyens arkitektur var
kjedelig” (rekodet) og ”designet inspirerte meg”. Disse indikatorene indikerer konvergent validitet
med ladninger over 0,79. Reliabiliteten er godkjent pa 0,78, og inneholder 5,8 % av forklart

varians.

Layout/stagrrelse
Analysen sin fjerde faktor, layout og sterrelse bestar av indikatorene: “jeg likte starrelsen i

lobbyen og lobbyen sin layout var behagelig”. Utsagnet Layouten gjorde meg stresset”’(rekodet)
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utelates for denne faktoren av samme arsak som overstaende utelukkede faktorer. Cronbach's

Alpha pa 0,82 impliserer ogsa lite méalefeil, og denne “faktoren forklarer 6,5 % av variansen.

Fasilitetene
Denne faktoren lader hayt pa indikatorene: “fasilitetene i lobbyen var tilfredsstillende og

“fasilitetene var funksjonelle”. Den rekodete indikator: “utvalget av fasiliteter var kjedelig” ble
utelukkede for & sikre diskriminant validitet. Reliabiliteten er tilfredsstillende pa hele 0,87. Videre

viser fasilitetene en forklart varians pa 11 %.

Renhold
Tabell 4 viser at renhold lader hgyt pa indikatorene: renholdet i lobbyen var tilfredsstillende”, og

den “rene lobbyen var tillitsvekkende”. Utsagnet: ”den rene lobbyen gjorde meg 1 godt humer”
ble utelukket da den ladet pa en annen faktor. Reliabiliteten for gjenstaende faktorer er ogsa

tilfredsstillende pa 0,82. Renhold forklarer 9 % av den totale variansen.

Lukt
Lukt representeres av to indikatorer. Her har jeg ogsa utelukket en indikator: > lukta i lobbyen

gjorde meg deprimert” (rekodet) fordi den ladet pa andre faktorer. De gjenstdende indikatorene:
”lukten pavirket min sinnsstemning” og “’lukten i lobbyen ga meg behagelige assosiasjoner” ladet
over 0,7. Denne faktoren har sa langt den darligste reliabilitet pa 0,58 og er i grenseland pa kravet
pa 0,6 (Ringdal, 2013). Den lave reliabiliteten kan skyldes at gjenstaende indikatorer ikke
samvarierer, og der er darlig konsistens. Jeg velger & ha med lukt i de videre analyser pagrunn av

utvalgets starrelse.

Musikk
Tabell 4 viser at denne faktoren lader hgyt pa alle tre indikatorer som omhandler musikk med

ladning over 0,9. Musikk bestar av: ”bakgrunnsmusikken oppmuntret meg”, jeg likte 4 lytte til
musikken i lobbyen”, og “’kvaliteten pa musikken var god”. Faktoren viser en Cronbach’s Alpha
pa 0,92 og forklarer 39 % av den totale variansen.

Stay
Denne faktoren lader tilfredsstillende pa indikatorene: steynivaet i lobbyen var behagelig” og

”stgyen gjorde meg irritert”(rekodet). Til sammen lader disse to faktorene over 0,85.

Reliabiliteten er pa 0,77 og den totale variansen er 13 %.
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Bekvemmelighet
Tabell 4 viser bekvemmelighet som inneholder indikatorene: “meblenes komfort var

deprimerende”(rekodet), materialene(de ulike stoffene) har hay kvalitet” og mebler og
materialvalg foltes behagelig”. Ladningene er over 0,7. Reliabiliteten viser en Cronbach’s Alpha

pa 0,76,09 den forklarte varians er 17 %.
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Tabell 4: Faktoranalyse sanseinntrykk, lobbyen

1 del:

Lys  Fasilitetene Renholdet Starr./Lay Arkit./Desi

Faktorer:

Farger

Opplevelsen av farger pa veggene, tak, gulv, mgblene og interigr:
Fargene i lobbyen var beroligende

Fargene i lobbyen skapte en vakker atmosfeere
Opplevelsen av lysforholdene i lobbyen:

Lyset skapte en behagelig atmosfeere

Lysforholdene i lobbyen gjorde at jeg falte meg velkommen
Opplevelsen av arkitekturen og designet i lobbyen:
Lobbyens arkitektur var kjedelig

Designet i lobbyen inspirerte meg

Opplevelsen av stgrrelsen/layouten i lobbyen:

Lobbyen sin layout var behagelig

Jeg likte starrelsen i lobbyen

Opplevelsen av fasilitetene i lobbyen:

Fasilitetene i lobbyen var funksjonelle

Fasilitetene var tilfredstillende

Opplevelsen av renholdet i lobbyen:

Renholdet i lobbyens var tilfredsstillende

Den rene lobbyen var tillitsvekkende

0,35 0,22
0,32

0,83
0,81

0,28

0,31 0,24

0,25

0,84
0,87

021
0,20

021 0,76
0,87

0,30

0,89
0,85

0,33

0,22

0,22

0,84
0,79

0,72
0,82

0,26

0,31

0,38

0,21

Forklart varians (%)

50,9 11

8,7 6,5

58
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Cronbach’s Alpha

0,89 0,87

0,82 0,82

0,78

0,87

2 del:

Faktorer:

Musikk Bekvemm.

Stay Lukt

Opplevelsen av aromaen, god eller darlig lukt i lobbyen:
Lukten pavirket min sinnsstemning

Lukten i lobbyen ga meg behagelige assosiasjoner
Opplevelsen av musikken(bakgrunnsmusikken) i lobbyen:
Bakgrunnsmusikken oppmuntret meg

Jeg likte & lytte til musikken i lobbyen

Kvaliteten pa musikken var god

Opplevelsen av stgy og brak i lobbyen:

Staynivaet i lobbyen var behagelig

Stayen gjorde meg irritert, rekodet

Opplevelsen av det som kan fgles og bergres:
Materialene(de ulike stoffene) har hgy kvalitet

Mgbler og materialvalg faltes behaglig

Mgblenes komfort var deprimerende

0,23 0,26

093
0,90
0,90

0,72
0,21 0,83
0,80

087
0,73

085
089

041
0,22

N—

Forklart varians (%)

39 16,7

12,7 10

Cronbach’s Alpha

0,92 0,76

0,77 0,58

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation M ethod: Varimax with Kaiser Normalization
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4.2.3 Sanseinntrykk av hotellrommet
Den tredje faktoranalysen (Tabell 5) omhandler de spesifikke totalopplevelsene innen

hotellrommet. Dette er de samme egenskapene som jeg har beskrevet innen lobby, men her
gjelder de for opplevelsen av hotellrommet. Faktoranalysen ble ogsa delt inn i to deler. | den
farste del av analysen ble de 18 utvalgte sparsmalene redusert til 13. 1 den andre delen ble de 11
valgte spegrsmal redusert til 10, fordi de kryssladet, og var ikke optimale mal. Jeg benyttet ogsa
her ”fixed numbers of factors”. Den prinsipale komponent analysen ble utfert i farste del med
seks faktorer og i andre del med fire faktorer. Videre undertrykte jeg koeffisienter med verdier

under 0,2. I tillegg brukte jeg ”varaimax” rotasjon for a tolke dataen lettere.

Farger
Tabell 5 viser at faktorladningene pa indikatorene: “farger pa rommet var beroligende ~og

”fargene skapte en vakker atmosfaere” ladet godt over 0,7. Indikator ”fargene gjorde meg trist”
som ble rekodet ble utelukket fra analysen da den ladet pa andre faktorer. Cronbach's Alpha pa

gjenstaende variabler er 0,84 og de forklarer 6 % av dataen.

Lys
Lys inkluderer indikatorene: "lysets skapte en behagelig atmosfzere” og lysforholdene pa

hotellrommet gjorde at jeg folte meg velkommen”. Disse to har en reliabilitet pa 0,91 og forklarer
10 % av den totale variansen. Under denne faktoren har jeg ogsa utelukket indiaktoren »lyset

gjorde meg stresset(rekodet)” pa grunn av at den ladet pa andre faktorer enn lys.

Design/Arkitektur
Denne faktoren representerer ogsa to ulike indikatorer og her ble indikatoren designet skapte

lunhet” utelukket for & sikre diskriminant validitet. Resterende indikatorer: ”designet pad rommet
inspirerte meg” og “rommets arkitektur var kjedelig”(rekodet) lader tilfredsstillende. Cronbach’s
Alpha er pa 0,76,0g denne faktoren forklarer 6 % av den totale variansen.

Starrelse/layout
| denne faktoren har jeg utelukket den rekodete indikatoren ” layouten gjorde meg stresset” av

samme arsak som foregdende utelukkede variabler. Indikatorene: “hotellrommet sin layout var
behagelig” og “jeg likte storrelsen pd rommet” er dekkende for dette begrepet. Reliabiliteten er pa

0,78. Starrelse og layout forklarer bare 4 % av den totale variansen.

Fasilitetene
| denne faktor er det ogsa ekskludert en indikator som ikke ladet sammen med fasilitetene. Den

rekodete indikatoren “utvalget av fasiliteter var kjedelig” ble fjernet. Gjenstaende indikatorer:
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“fasilitetene pd rommet var funksjonelle” og “fasilitetene var tilfredsstillende” ladet henholdsvis

0,87 og 0,89. Reliabiliteten er hgy pa 0,89, og fasilitetene forklarer 13 % av den totale variansen.

Renholdet
Renholdet lader ogsa hgyt pa alle sine indikatorer. Alle tre indikatorene: “renholdet pd rommet

var tilfredsstillende”, det rene rommet var tillitsvekkende” og “det rene rommet gjorde meg i godt
humer” lader over 0,8. Denne faktoren har en reliabilitet pa 0,88, og har ogsa den hgyeste forklart

varians pa 48 %.

Lukten
Indikatoren ’lukten pa rommet gjorde meg deprimert”(rekodet) ladet ikke sammen med

indikatorene: ”lukten pa rommet ga meg behagelige assosiasjoner” og lukten pavirket min
sinnsstemning”. Det var kun en indikator som hadde tilfredsstillende ladning. Reliabiliteten er
ogsa lav, bare 0,56. Som argumentert over nar det gjelder lukt i lobbyen sa kan faktoren godtas
som reliabel(Ringdal, 2013; Hair et al., 2010). Regelen sier videre at ladninger som gir en
Cronbach's Alpha under 0,7 ber inneholde et minstekrav. Pa grunn av utvalgets starrelse
inkluderer jeg indikatorer med ladninger over 0,5 da disse kan veere signifikante (Hair et al.,

2010). Jeg velger a ha denne faktoren med i de videre analyser.

Musikk
Denne faktoren lader over 0,9 pa indikatorene: “musikken pd rommet oppmuntret meg” og

“kvaliteten pd musikken var god”. Reliabiliteten viser en tilfredsstillende Cronbach’s Alpha pa

0,88, og musikk forklarer 16 % av den totale variansen.

Stay
Tabell 5 viser at stay dekkes av indikatorene: ”stoynivaet parommet var behagelig” og ”steyen

gjorde meg irritert”(rekodet). Ladningene er pa henholdsvis 0,88 og 0,90. Reliabiliteten for stgy er

pa 0,81, og den forklarer 13 % av den totale dataen.

Bekvemmelighet
Tabell 5 viser at denne faktoren lader tilstrekkelig godt pa de fire indikatorene: “mgblenes

2 9 2 9

komfort var deprimerende(rekodet)”, ”materialene (de ulike stoffene) har heoy kvalitet”, ’puta 0g

dyna var deilig” og “gulvet foltes bekvemt & ga pa”. Alle ladingene er over 0,7, og faktorenes

reliabilitet er 0,73. Bekvemmelighet har og har ogsa en hgy forklart varians pa 33 %.
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Tabell 5 Faktoranalyse, sanseinntrykk hotellrom
1 del:

Faktorer:

Renhet
Opplevelsen av farger pa veggene, tak, gulv, mgblene og interigr:
Fargene pa rommet var beroligende
Fargene pa rommet skapte en vakker atmosfare
Opplevelsen av lysforholdene pa hotellrommet:
Lyset skapte en behagelig atmosfeere
Lysforholdene pa rommet gjorde at jeg falte meg velkommen 0,21
Opplevelsen av arkitekturen og designet pa hotellrommet:
Rommets arkitektur var kjedelig
Designet i rommet inspirerte meg
Opplevelsen av starrelsen/layouten pa hotellrommet:
Rommet sin layout var behagelig
Jeg likte stgrrelsen pd rommet
Opplevelsen av fasilitetene pahotellrommet:
Fasilitetene pa rommet var funksjonelle
Fasilitetene var tilfredstillende
Opplevelsen av renholdet pa hotellrommet:
Renholdet p& rommet var tilfredsstillende 0,86
Det rene rommet var tillitsvekkende 0,90
Det rene rommet gjorde meg i godt humgr 0,82

Fasilitetene

0,30

0,87
0,89

0,21

Lys

033
023

0,81
0,86

0,23

0,31

0,20

Arki./Desi

0,40

0,22

0,71
0,87

0,26

0,31

Farger

0,83
0,77

0,32
0,21

0,30

0,26

Sterr./Layo

0,24

0,34

0,66
0,88

Forklart varians(%6) 483

12,7

9,6

6,1

58
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Cronbach’s Alpha 0,88

0,89

0,91

0,76

0,84

0,78

2 del: Bekvemm.

Faktorer:

Musikk

Stay

Lukt

Opplevelsen av aromaen, god eller darlig lukt pa hotellrommet:
Lukten pavirket min sinnsstemning

Lukten pa rommet ga meg behagelige assosiasjoner 0,49
Opplevelsen av musikken pa hotellrommet:
Musikken pd rommet oppmuntret meg
Kvaliteten pd musikken var god

Opplevelsen av stgy og brak pa hotellrommet:
Staynivaet pd rommet var behagelig

Steyen gjorde meg irritert, rekodet
Opplevelsen av det som kan fgles og bergres:
Mgblenes komfort var deprimerende, rekodet
Materialene(de ulike stoffene) har hay kvalitet
Puta og dyna var deilig

Gulvet fgltes bekvemt 4 ga pa

0,94
0,94

0,88
0,91

0,87
0,60

-0,25
0,34

Forklart varians(%6) 33

16

13

10

Cronbach’s Alpha 0,73

0,88

0,81

0,56

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

45



4.3 Korrelasjonsanalyse
Tabell 6 viser alle relasjonene og hvordan de ulike variablene korrelerer med hverandre.

Variablene som fremkommer i matrisene er et snitt av de ulike dimensjonene som utgjar de ulike
faktorene. Resultatet i tabellen viser at det er sterkest korrelasjon mellom “’total rom” og total
hotell” som har en verdi pé 0, 84. Denne ligger litt i grenseland pa den kritiske grense pa 0,8.
Haye korrelasjonsverdier indikerer at indikatorene kan male det samme og det kan veere fare for
diskriminant validitet og multikollinaritet. Pa den annens side viser faktoranalysen at disse to
begrepene lader ulikt (se Tabell 3). Jeg har videre kontrollert VIF faktorene pa alle faktorene og

de ligger godt under grensen pa 10 (Pallant, 2013).

Matrisen viser signifikante(**) positive sammenhenger mellom alle faktorene som pavirker
henholdsvis lobby og rom. Samtidig er ogsa korrelasjon sterkt positiv mellom lobby rom og hotell

opplevelsen. Dette beviser at alle faktorene validerer for videre regresjonsanalyse.

Tatell 6: Korrelasjonsmatrise

L2 3 45 6 1 8 9 0w » B W B K U B B A A 2 B
1 Total Hotel 1

2Total Lobby b7l 1

3 Total Rom LT 1

4 Farger lobby & st w” 1

5Lys lobby o I e 1

BAKDeslobby | | s a| s s 1

TStlylooby | | | | s s 1

8Fasiit lobby s A O O O O 1

L A I S A R I A T l

10Lukt lobhy KN R O I L

L o I O I v R N - A !

12.5toy lobby o I O T O < 3 A o O Y 1

BBkembobby | e 7 | s s s s ose ] s s 1

14Farger om F o I o v O T A O O O O e L

BsLys rom ool T o I = T O O O O O 2 e !

BAKDesrom | ) ] e s e s | | et s a0 s e s 1

175ty rom s I - T T O 7 O A I I < - I 1

Brasiieton | gl we| s w0 Y | a7 s x| o w0t ws| m s L

2Renhet om s I O T T - O O O 3 O T O I I 1

2L Lukt rom R I I O T O O T o A O . A T < o I e !

L T I I I ) I O I O O I I v o I O - I -
23Sty 1om ool I L < O O < O O A ) 7 7 A A . O T - e !
L O I N 0 O O O o A A I O - I s A R - I T I

** Kortelasjon er signifikant pa 0.01niva (2ailed).
* Korrelasjon er signifikant pa 0.06 niva (2-4ailed),
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4.4 Regresjonsanalyse

De spgrsmalene som er validert gjennom faktoranalyse, reliabilitet og korrelasjonsanalyse
benyttet jeg videre i regresjonsanalyser. For & oppfylle videre krav valgte jeg i de to falgende
analysene & fjerne en uteligger. Dette bidro til & gjere forklaringskraften (R2) hayere. | den tredje
regresjonsanalysen utelukket jeg to uteliggere som var pa henholdsvis 4,7 og 5,9 standardsvik

utenfor gjennomsnittet.
Jeg gjennomfgrer falgende tre regresjonsanalyser:

l. Totalopplevelse hotellet = f (totalopplevelse lobby + totalopplevelse hotellrom)

Il. Totalopplevelse lobby = f (farger+ lys+ arkitektur/design + sterrelse/layout +fasiliteter

+renhet + lukt +musikk +stay+ bekvemmelighet)

M. Totalopplevelse hotellrom = f (farger +lys + arkitektur/design + stgrrelse/layout +

fasiliteter + renhet + lukt +musikk + stgy + bekvemmelighet)

Lobby og roms bidrag til & forklare totalopplevelse innen hotellet
Analysen sin farste regresjon vises i Tabell 7. Regresjon viser og forklarer om lobby eller rom kan

beskrive totalopplevelsen innen hotellet. Resultatene viser at lobby og rom er klare signifikante
bidrag til & forklare totalopplevelsen. Lobbyen og rom forklarer hele 79 % av variasjon innen
opplevelsen. Rom viser den starste forklaringskraften og er klart viktigere enn lobby med
betaverdi er pa 0,6 i forhold til lobby pa 0,4.

Tabell 7 :Regresjon |, Totalopplewelse innen hotellet

Faktorene/Dimensjonene: beta-verdi t-verdi sig
Totalopplewvelse Lobby 0,370 9,767 0,000
Totalopplevelse Rom 0,590 15,576 0,000

Modellens forklaringskraft: R?=0,79
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4.4.1 Hvilke sanseinntrykk forklarer totalopplevelsen i lobbyen?
Resultatene fra den andre analysen vises i tabell 8. Regresjon gar ut pa a forklare hvilke

sanseinntrykk som kan beskrive lobbyen. Resultatene viser at 50 % av de totale endringene i
totalopplevelsen innen lobby best kan forklares av arkitektur og design (beta=0,24), fulgt av farge
beta = 0,20), fasiliteter (beta = 0,17) og renhet (beta = 0,15). Alle disse er signifikant pa 2-
prosentniva eller bedre. Ingen av de andre sanseinntrykk som lys, starrelse/layout, lukt, stay,
musikk og bekvemmelighet har signifikant forklaringskraft. Av korrelasjonsanalysen kan vi
imidlertid se at alle disse sanseinntrykkene har en positiv og signifikant korrelasjon pa mellom 0,3
(stay) og 0,5 (lys) med totalopplevelsen av lobby. De er med andre ord til dels viktige egenskaper,
men ikke avgjerende nar det gjelder a forklare variasjon i totalopplevelsene.

Tabell 8 : Regresjon I, Totalopplevelse innen lobby

Fatktorene/dimensjonene: beta-verdi t-verdi sig
Fargene ,198 2,643 ,009
Lys ,010 ,135 ,893
Arkitektur/design 244 3,709 ,000
Starrelsen/layouten ,075 1,106 ,270
Fasilitetene 171 2,632 ,009
Renhet ,148 2,454 ,015
Lukt ,051 ,919 ,359
Musikk ,057 1,094 275
Stgy ,015 ,251 ,802
Bekvemmelighet ,022 ,328 ,743

Modellens forklaringskraft: R2=0,50

4.4.2 Hvilke sanseinntrykk forklarer totalopplevelsen til hotellrom?
| tabell 9 har jeg testet hvilke sanseinntrykk som forklarer totalopplevelsen til hotellrommet.

Resultatet av den tredje regresjonsanalysen viser at de totale endringene innen hotellrommet kan
forklares med 63 %. | denne analysen viser fasilitetene starst forklaringskraft(beta = 0,22)
etterfulgt av arkitektur og design (beta= 0,21), farge (beta = 0,17), renhet(beta = 0,16) og lys (beta
=0,09). Alle disse fire faktorene er signifikante pa 8-prosent niva eller bedre. Innen hotellrom
har ingen av de andre sanseinntrykkene som stgrrelse/layout, lukt, musikk, stay eller
bekvemmelighet signifikant forklaringskraft. Korrelasjonsanalysen viser at alle disse

sanseinntrykkene har en positiv og signifikant korrelasjon pa mellom 0,3 (musikk) og 0,6
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(bekvemmelighet) med totalopplevelsen av rommet. Selv om de ikke kan forklare variasjonen i

totalopplevelsene er de viktige egenskaper innen hotellrommet.

Tabell 10 : Regresjon I, Totalopplewelse innen hotellrom

Faktorene/Dimensjonene: beta-verdi t-verdi sig

Fargene 0,170 3,038 0,003
Lys 0,093 1,778 0,077
Arkitektur/design 0,207 3,918 0,000
Starrelsen/layouten 0,075 1,473 0,142
Fasilitetene 0,221 4,717 0,000
Renhet 0,160 3,606 0,000
Lukt 0,048 1,134 0,258
Musikk 0,051 1,307 0,192
Stoy 0,046 1,165 0,245
Bekvemmelighet 0,066 1,279 0,202

Modellens forklaringskraft: R2=0,63

4.4.3 Hvilke sanseinntrykk har samlet starst betydning?
Figur 3 viser resultatet av alle analysene og en modifisert modell presenteres alle de signifikante

faktorene. Jeg gjennomfarte nye regresjonsanalyser innenfor totalopplevelse i lobby og rom etter
a ha eliminert de sammenhengene som ikke bidro til signifikans. Resultatet viste at den andre
analysen(totalopplevelse lobby) gkte R2 til 0,51. Alle de signifikante sammenhengene ble styrket
litt, og de nye betaverdiene vises i Figur 3.

Nar det gjaldt eliminasjon av faktorene som ikke hadde signifikant sammenheng innenfor
totalopplevelsen av rommet sa ble den totale forklarte varians R2 redusert. Jeg valgte a beholde

verdiene som opprinnelig.

Ser vi pa de samlede sanseinntrykk er det farger som i sterst grad bidrar, fulgt av
arkitektur/design, fasiliteter og renhet. Lyssetting betyr noe for rom, men ikke for lobby. Som
nevnt over er det opplevelse av rom som betyr mest, men lobby gir ogsa et betydelig bidrag til
totalopplevelse av hotell.
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Synsinntrykk Totalopplevelse

)

Farger

Lys o
pplevelse
av lobby o
Arkitektur
. Total
b O
@ % opplevelse
N av hotell
R*=0,79

Fasiliteter

Opplevelse
Yy avrom
R*=0,63

Renhet

*(P<0,001)
*#( P <0,005) Figur 3: Modifisert modell
###( P <0,10)
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5. Diskusjon og implikasjoner

| dette kapittelet vil jeg komme med en drgfting og implikasjoner av de ulike resultatene som har
kommet frem i min analyse. Jeg vil ga gjennom analysemodellen sine relasjoner, og diskuterer
disse opp mot den modifiserte modellen. Jeg baserer drgftelsen opp mot teorien og antakelsene.
Avslutningsvis vil jeg komme med noen begrensinger pa oppgaven samt forslag til videre

forskning.

Formalet med oppgaven var a se betydningen av sanseinntrykk for hotellgjestene sin opplevelse
av hotellomgivelsene. Jeg gnsket a finne ut hvorvidt sanseinntrykk (stimulering av syns-, lukt-,
harsel-, og bergringssansen) pavirker gjesten sin totale opplevelse med lobbyen og hotellrommet.
Jeg har hatt fokus pa gjesten sitt siste hotellopphold. | tillegg gnsket jeg & se om det er lobbyen

eller rommet som har stgrst betydning for den generelle totalopplevelsen av hele hotellet.

5.1 Validering av begrepene
Selve operasjonaliseringen av alle spgrsmalene/utsagnene var basert pa tidligere studier med litt

omformulering. Det var flere av mine spgrsmal som matte elimineres gjennom faktoranalysen.
Dette gjaldt spesielt de rekodede sparsmalene. For eksempel var reliabiliteten pa lukt innen lobby
og rom lave med en Cronbach’s Alpha pa henholdsvis 0,58 og 0,56. Bortsett fra lukt var alle
reliabilitetskoifisientene over minimumsnivaet pa 0,7 (Pallant, 2013), noe som tyder pa palitelige
mal. Alle ladningene var ogsa bedre enn 0,6, noe som tyder pa konvergent validitet (Jacobsen,
2005). Faktoranalysen av totalopplevelser ga intet begrepsmessig skille mellom kognitive og
emosjonelle opplevelser (Lin, 2004). Dette er ikke uvanlig i studier av holdninger (Fisbein og
Ajzen, 2010) og opplevelser (Edvardsson, 2005; Mosseberg, 2007). | s& mate dekker min studie

av de generelle mal sa vel kognitive som affektive og emosjonelle vurderinger.

Selv om det gjenstar noe uforklart variasjon i lobby og rom kan det tenkes at mine mal pa
begrepene ikke har veert tilfredsstillende. Det kan veere valget pa noen faktorer sine mal som er
uheldig formulert, eller en skjev fordeling i utvalget. Flere av de ulike egenskapene jeg maler er
ogsa ganske like. Det er vanskelig a skille for eksempel farger, lys, design og fasiliteter fra
hverandre. Siden jeg studerte to objekter skapte det en liten begrensing pa sparreskjemaet i
forhold til lengden og starrelsen. Jeg gnsket at det skulle veere gjennomferbart og bli besvart og
dermed matte jeg begrense antall spgrsmal pr. faktor innen lobby og rom. Som utgangspunkt
brukte jeg tre spgrsmal pr. faktor, men de fleste dimensjonene er malt etter to sparsmal. Resultatet

viser at det er ganske like faktorer som styrker sammenhengen med de to ulike objektene.

En annen grunn til at flere faktorer ikke ble stattet kan skyldes at inntrykkene i omgivelsene som

skapes via sansene har en ganske umiddelbar virkning pa gjesten (Lin, 2004). Dermed kan det
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tenkes at gjesten ikke helt husker hvordan han oppfattet for eksempel lyset i lobbyen eller lukta pa
hotellrommet, og at det er vanskelig i ettertid & knytte det opp til totalopplevelsen. Selv om
undersgkelsens utvalg domineres av de respondentene som har veart pa hotellet innen 7 dager, kan
det tenkes at de ikke husker s godt i det samme de fyller ut sparreskjemaet.

5.2 Betydningen av sanseinntrykk for opplevelsen av hotellomgivelser
Ser vi pa de samlede sanseinntrykk er det farger som i sterst grad bidrar, fulgt av

arkitektur/design, fasiliteter og renhet. Lyssetting betyr noe for rom, men ikke for lobby. Det er
opplevelse av rom som betyr mest for totalopplevelsen, men lobby gir ogsa et betydelig bidrag til
totalopplevelse av hotell. Jeg vil nedenfor kommentere resultatene og vurdere de i henhold til

mine antakelser ut fra teorien.

Selv om malene indikerer reliabilitet og validitet var det ikke alle forventede faktorer som kunne
forklare endringene ved gjesten sin totalopplevelse i lobby og rom. Den modifiserte modellen
viser at det er 4 forklaringsfaktorer innen lobby som forklarte 51 % av totalopplevelsen. For
hotellrommet er det 5 forklaringsfaktorer som forklarte 63 % av totalopplevelsen, og totalt sett
forklarer rom og lobby 79 % av den totale opplevelsen av hele hotellet. Resultatet viser at det er
egenskaper innenfor synsinntrykk som har stgrst forklaringskraft i opplevelse av lobby og rom.
Dette forklarer kanskje ogsa noe av hvorfor synet er den mest dominerende sansen og den mest
brukte innen markedsfaring (Krishna, 2012; Lin, 2004). Synssansen er kraftig og den mest
vanlige sansen for opplevelsen av ulike varer og tjenester, og de fleste sanseinntrykk kommer fra

denne sansen (Hultén, 2011).

Stimulering av alle sansene (multisensorisk markedsfaring) gir de beste opplevelsene (Hultén,
2011). Teorien hevder at gjesten vil bli mer involvert nar alle sansene benyttes. Krishna (2012)
sier at individet ikke kan prosessere alle inntrykk og informasjon fra alle sansene samtidig. Noen
inntrykk far starre oppmerksomhet enn andre, og vi selekterer ut de inntrykk som gir sterst
innvirkning. Resultatene viser at ikke alle av hotellgjestene har veert tilstede med alle sansene i
opplevelsesagyeblikket. Den kognitive og emosjonelle prosessen der gjesten fokuserer, velger og
overser stimuli er tydeligvis ikke lik for alle, noe skjer ufrivillig og noe velges bort
bevisst(Krishna, 2012).

Opplevelsen av rom betyr mest for totalopplevelsen av hotell
Forskning hevder at hotellrommet er rangert som av de viktigste egenskapene innen hotell

(Barsky og Labagh, 1992) Dette kan ogsa bekreftes i min studie der hotellrommet har klart stgrst
betydning for opplevelsen av hotellet. Det er kanskje slik at lobbyen er viktig for & skape et godt
inntrykk, men selve hotellrommet er ganske avgjarende for den totale opplevelsen og
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hotelloppholdet. Lobbyen blir ofte en plass der gjesten har begrenset tid da mye av aktivitetene
handler om inn-/utsjekk, men lobbyen har stor betydning for gjesten sin videre hotellopplevelse
og fungerer som en prediksjon av hotellet (Countryman og Jang, 2006; Lin, 2004; Knutson et al.,
2009).

P& hotellrommet har sannsynligvis gjesten ogsa fatt tid til a reflektere over opplevelsen. Selv om
det for mange gjester handler om en plass & sove sa avslgrte analysen at fasiliteter etterfulgt av
arkitektur/design, farger, renhet og lys var de mest betydningsfulle forklaringsfaktoren av
hotellopplevelsen. Teorien sier ogsa at hotellgjester som reiser mye gnsker en hjemmekoselig
atmosfeere (Siguay og Enz, 1999), og design, fasiliteter, arkitektur, eksterigr og estetikk har
betydning for opplevelsen av hotellet. Dermed kan jeg konkludere at mine resultat stemmer

rimelig godt med mine teoretiske antakelser.

Farger og arkitektur/design pavirker totalopplevelse av lobby og rom
Fargene appeller til gjestene sine falelser. Resultatet samsvarte med den tidligere teorien der Lin

(2004) hevder at fargene behager hotellgjestene sine sanser og sinn, og har en beroligende effekt
som gir falelse av tilfredshet og glede. Forskning innenfor lobby viste at farger hadde hayest
forklaringskraft (Countryman og Jang, 2006). Dette stemmer godt med mine mal. Denne faktoren
viste seg & veere den mest betydningsfulle, og den faktoren som bidro mest til & forklare
opplevelsen av lobbyen, og innenfor rommet har den ogsa betydning. Fargene pavirker gjestens
emosjoner der de oppfattes beroligende og skaper en vakker atmosfere. Fargene i lobbyen har
starre betydning for totalopplevelsen enn innenfor rommet. Det kan tenkes at fargene i lobbyen
fremfor rommet far starre oppmerksomhet hos gjesten. Idet gjesten ankommer hotellet pavirker
fargene umiddelbart, og lobbyens farger harmonerer kanskje med rommets farger slik at det har
veert vanskelig for gjesten a skille objektene. Teorien sier ogsa at farger kombinert med musikk
gker tilfredsheten (Lin, 2009). Dette kan ogsa vere en arsak til at farger fikk sterre betydning for
lobbyen fremfor rommet. Nar fargene har sapass stor betydning for & skape atmosfere, og gir
behagelige falelsesmessige reaksjoner hos gjesten kan den i kombinasjon med andre egenskaper

innenfor hotellomgivelser veere et godt virkemiddel for a gke hotellgjesten sin totale opplevelse.

Som antatt har arkitektur og design en positiv signifikant sammenheng til a forklare variasjon i
opplevelsen av hotellrommet og lobbyen. Et slikt resultat viser at arkitektur/design er viktig for
gjesten der han/hun sannsynligvis blir inspirert av arkitekturen ved at den skaper hygge og glede.
Tidligere forskning viser at selve stilen i hotellets lobby er veldig avgjerende for helhetsinntrykket
(Countryman og Jang, 2006). Resultatet samsvarer ogsa med teorier innen hotellrom der

arkitektur og design er viktige faktorer for & skape verdi og mening til gjesten, og en god
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opplevelse (Siguaw og Enz, 1999). Dette er ogsa en egenskap som glir over i farger (Countryman
og Jang, 2006). Kombinasjon med behagelige farger og en unik og spennende arkitektur og
design har pavirket opplevelsen til gjesten, og gitt en betydningsfull reaksjon hos gjesten sin
nytelsestilstand.

Fasiliteter, renhet og lys pavirker totalopplevelse av lobby og rom
Det virker som fasilitetene i denne undersgkelsen har fremkalt en kognitiv vurdering hos gjesten

fremfor den emosjonelle, dvs. fasilitetene har utlgst tilfredshet og har en funksjonell betydning.
Som Bitner (1992) poengterte er det sentralt at de fysiske omgivelsene har funksjonalitet og at
fasiliteter tilrettelegges. Fasiliteter viste positive resultater, og er betydelig signifikant for
opplevelsen pa hotellrommet. Den bidrar ogsa til opplevelsen av lobbyen. Gjestene er opptatt av
at de ulike fasilitetene skal vare bade funksjonell og tilfredsstillende. | sparreskjemaet la jeg ved
en opplysning pa denne faktoren der fasilitetene omfatter alt fra tilgjengelig informasjon om
hotellet og destinasjon, aviser, tilgang pa kaffe/forfriskninger, heisen, internettilgang,

funksjonaliteten pa mgbler, minibar, baderomsartikler og alt av elektronisk utstyr.

Nar jeg snakket med hotellgjester pa de to ulike hotellene var ogsa dette en faktor de trakk frem
som betydningsfull for opplevelsen. Betydningen gkte med lengden pa oppholdet der det & ha
tilgang til et TV med god kvalitet, eller mulighet til & fa en kopp kaffe i lobbyen var viktig for de
gjestene som bodde der ofte og var der i flere dagn. De papekte at gode fasiliteter gjorde
oppholdet bade behagelig og oppmuntrende. Dette stattes ogsa i teorien (Wakefield og Blodgett,
1996; Siu et al., 2012). Der bekreftes det at moderne elektronisk utstyr gker tilfredsheten.
Forskning viser ogsa at baderomsartikler er viktig (Wilensky og Buttle, 1988; Kim og Perdue,
2013) for hotellgjesten. Dermed samsvarer mine resultater med teorien der fasilitetene er en viktig

faktor for a gke tilfredsheten og opplevelsen for hotellgjesten, spesielt innefor hotellrommet.

Rene omgivelser er en forklaringsfaktor som gker totalopplevelsen innen lobby og rom. Dette er
en faktor som kan oppfattes av andre sanser enn synet da det kan bergres og luktes. Teorien
hevder at den er sentral der gjesten oppholder seg over tid (Wakefield og Blodgett, 1996; Siu et
al., 2012). Tidligere studier har bekreftet at rene hotellomgivelser pavirker valg av hotell (Kim og
Perdue, 2013). Min undersgkelse viser at renhet inngir tillit, og rene omgivelser gjgr gjesten i godt
humer der han/hun blir glad nar rommet og lobbyen var rent. Dermed er renhet en faktor som
ogsa appellerer til falelsene. De ulike hotellene som har veert med i studien har blitt oppfattet rene
og gjesten har oppfattet bade lobby og rom som tilfredsstillende. Jeg forsgkte & se om det var

skille mellom menn og kvinner, dvs. om kvinner svarte forskjellig fra menn, og resultatet viste at
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de har ganske lik oppfattelse. Teorien til Wakefield og Blodgett (1996) der spesielt kvinner

rangerte dette som en viktig faktor for oppfattet kvalitet kan bare delvis stottes.

Lys viste seg a ha positiv forklaringskraft til totalopplevelsen innen hotellrommet. Teorien til
Countryman og Jang (2006) stemte bare delvis. De hevdet at lyset motiverer til forngyelighet og
skaper komfort i hotellobbyen. I min undersgkelse ble ikke denne antakelsen stettet innenfor
lobby, men lys har en positiv forklaringskraft til totalopplevelsen pa hotellrommet. Lyset viste seg
a skape en behagelig atmosfere og farte til at gjesten falte seg velkommen. Teorien hevder at det
er viktig at omgivelsene har mest mulig dagslys og at de har store vindusflater, og markt lys i
omgivelsene kan fgles ubehagelig (Mehrabin og Russel, 1974). Lyset pa rommet har stimulert
gjestene pa en positiv mate, og lysforholdene ble sannsynligvis oppfattet lyse og harmoniske slik
at gjestene fikk en hyggelig opplevelse (Baker et al., 1994). Lys er ogsa en faktor som lett glir
over i farger. Dette fikk jeg bekreftet under den farste faktoranalysen jeg gjorde der lys og farge
ville lade sammen. Det kan tenkes at spgrsmalene pa lys og farger ble litt for like og ikke spesielt

uavhengige av hverandre.

Starrelse/layout og bekvemmelighet pavirker opplevelse av lobby og rom
Starrelse og layout kan ikke beskrive variasjon innen den totale opplevelse i verken lobby eller

rom, men resultatet viser at disse begrepene er meget godt relatert til hverandre. Det er en linger
sammenheng mellom starrelse/layout i lobby og rom, og den totale opplevelse. For a relatere dette
til teorien sa stemte mitt resultat med Countryman og Jang (2006) som hevder at layout ikke kan
gke inntrykket i lobbyen, eller kan gke kvaliteten (Siu et al., 2012). Layout handler mye om
starrelsen og tilgjengeligheten i hotell lokalet. Det kan tenkes at denne faktoren henger sammen
med prisen og forventinger der gjesten forventer at hgy pris betyr det samme som stor starrelse pa
hotellet (og motsatt). Denne faktoren har kanskje ogsa en mer praktisk betydning for opplevelsen

og kanskje mine spegrsmal kunne ha veert rettet mer mot opplevd kvalitet enn mot emosjon.

Bekvemmelighet er en handgripelig sans som fremkaller bade emosjonelle og kognitive prosesser
(Krishna, 2012). Analysen viser at bekvemmelighet ikke kan beskrive variasjon innen den totale
opplevelsen av lobby og rom. Resultatet stemte delvis med teorien til Countryman og Jang (2006)
der mgbler ikke kunne representere omgivelses faktorer i lobbyen. Innen hotellrom viser
forskning at bekvemmelighet og komfort har betydning (Kim og Perdue, 2013). Bekvemmelighet
er undersgkelsens eneste faktor som er operasjonalisert med fire ulike sparsmal, og selv om den
ikke kan forklare variasjon i opplevelsen sa korrelerer den positiv med totalopplevelsen. Det kan
tenkes at denne faktoren overlapper litt med de andre faktorene som for eksempel fasiliteter eller

arkitektur/design, noe som ble antydet i Countryman og Jang (2006) sin studie. I tillegg hadde

55



denne egenskapen den siste plasseringa i sparreskjemaet og en mulig arsak kan veere at

respondenten har veert lei og bare svart noe for a avslutte.

Lukt, musikk og stey pavirker i liten grad opplevelse av lobby og rom
Maling av lukt innen hotellomgivelsene var ikke reliabel. Malene ble skjeve og resultatet ble den

laveste reliabiliteten av alle begrepene. Jeg antok at behagelig lukt skulle gke totalopplevelsen
innen lobby og rom, men lukt var ikke en forklaringsfaktor og resultatet samsvarte ikke med
teorien. Lukt kan oppfattes subtilt. Det viser seg at ofte er man ikke bevisst at en lukt har fremkalt
en bestemt falelse eller stemning. En arsak kan vare at hotellene som er studert og anvendt i
undersgkelsen ikke hadde merkbar lukt. Lukt er en sans som ogsa skaper bevissthet nar den
oppleves med kontraster, sveert god lukt eller sveert darlig lukt (Krishna, 2012). Lukt er kanskje
ogsa en faktor som best lar seg teste ut i eksperimenter, og hvor en tester de umiddelbare
reaksjoner. Dette fordi luktesansen er den mest primitive og umiddelbare sansen og pavirker
gjerne helt ubevisst (Krishna, 2012). Dermed blir det vanskelig for gjesten & huske lukta nar

han/hun fyller ut sparreskjemaet.

Musikk kan ikke gke totalopplevelse innen lobby og viser en svak sammenheng med opplevelsen
av lobby og rom. Det er ikke alle hoteller som praktiserer musikk i lobbyen, derfor hadde jeg
svaralternativ ’ikke aktuelt” pa dette hotellet. Nar det gjelder musikk pa rommet sa er det slik at
denne som oftest ma settes pa av gjesten selv. Dermed blir denne egenskapen ganske lik fasiliteter
og elektronisk utstyr. Det finnes noen hoteller som har musikk pa rommet nar man har sjekket inn
og ankommer rommet, men det er ikke alle hoteller som praktiserer denne. Det eksisterer lite
forskning pa musikk innenfor hotellomgivelser. Selv om musikk blir oppfattet som et sterkt
kommunikasjonsverktgy som pavirker emosjoner og atferd, sa viser forskningen at det er ganske
blandede empiriske bevis pa virkningen av musikk i omgivelser (Herrington og Capella, 1996).
Teorien til Lin (2009) der musikk og farger gker tilfredsheten samsvarer ikke med min

undersgkelse.

Resultatet viste at stgy ikke kan forklare variasjon i totalopplevelse innen lobby eller rom.
Korrelasjonsmatrisen indikerer en svak korrelasjon mellom stgy og opplevelse av rom og lobby.
En av arsakene til at denne antakelsen ikke kan forklare variasjon innen totalopplevelsen kan veere
at faktoren ble malt etter to spgrsmal som hadde ganske lik verdi. En annen arsak kan veere at
dagens hoteller er sapass godt isolert og at stay ikke har betydning for gjestenes opplevelse av
hotell. Nar det gjelder forskning pa stay er ogsa denne ganske svak og lite bekreftende innen de

fysiske omgivelser.
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5.3 Praktiske implikasjoner
Det endelige resultatet som vises i min modifiserte analysemodell (Figur3) indikerer hvilke

egenskaper som har starst betydning for opplevelsen av de fysiske omgivelsene pa hotellet. Fra et
praktisk synspunkt hjelper denne undersgkelsen til & belyse disse ulike egenskapene. Samtidig gir
den en bedre innsikt i de fysiske omgivelsene, og at de ulike egenskapene pavirker den opplevde
kvalitet, tilfredshet og falelser hos gjesten. For hotellene kan undersgkelsen vere til hjelp pa den
maten at ledelsen kan fa gkt forstaelse av gjestens vurdering av hotellomgivelsene.

Denne undersgkelsen fokuserer ikke pa hvilken arkitektur/design eller hvilke farger de ulike
omgivelsene skal ha. Poenget er at de ulike synsinntrykkene skal skape en opplevelse der gjesten
blir pavirket emosjonelt og oppfatter god kvalitet. Som nevnt innledningsvis i teorien sa forventer
gjesten at kvaliteten er optimal, dvs. nar lampa slas pa skal det veere lys i den, internettilgangen
fungerer til enhver tid eller at heisen er tilgjengelig (Mosseberg, 2007). For & kunne skape en god
hotellopplevelse bar nok hoteller skape inntrykk som kan overga gjesten sine forventinger og som
ikke bare gir funksjonell nytteverdi, men fokuserer pa den emosjonelle nytteverdi. Livet blir
meningslast uten falelser, og vi oppsgker ting som kan bergre oss og som er ekte og genuint.
Hotellomgivelsene som inneholder spesifikke egenskaper der gjesten far en spesiell god falelse
ved a vare i kontakt med dem har betydning for gjesten. Som nevnt i teorien sa er det to ulike
emosjonelle tilstander de ulike inntrykk skaper. Den fgrste dekker falelsene og uttrykker nytelse
som viser at gjestene faler velbehag, er forngyd og gleder seg over egenskaper innen de fysiske
omgivelsene. Den andre tilstanden handler om hvordan gjesten fagler seg. Den forteller mer om
hvordan fargene, lyset, arkitekturen/designet, fasilitetene eller renhet har stimulert, oppmuntret
eller inspirert (Mehrabian og Russel, 1974). Dette er noe som hotelledelsen bgr tenke over nar de
utformer sine omgivelser. Kvaliteten kan ogsa ha veert en forlgper for fglelsene som oppstod
innenfor enkelte av egenskapene. Nar for eksempel gjesten er tilfreds og oppfatter at interigret og
designet har kvalitet sa kan det utlgse at han/hun blir glad og i godt humgr. Gode opplevelser
oppstar gjerne ogsa nar man opplever noe nytt, nar det bryter med forventinger, og det er de unike
og spesielle omgivelsene som appellerer til den behagelige tilstanden (Lin, 2004; Edvardsson,
2005). Dermed bar hoteller tenke annerledes og preve a begeistre gjestene slik at de sitter igjen
med en minnerik opplevelse som de har lyst a gjenta eller dele med andre. Fokuset for hotellene
blir & fa tak i oppmerksomheten fra gjestene som til stadighet blir bombardert med stimuli. Men
opplevelser defineres subjektivt, og de ulike virkemidler som brukes vil oppleves forskjellig fra
de ulike gjestene (Mosseberg, 2007). Hoteller bar prave a finne sin nisje og sin identitet. Det kan
vaere en fordel & segmentere de ulike hotellomgivelser ut ifra de ulike gjestene. Et internasjonalt

fokus ma ogsa ivaretas.
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For & komme mer inn pa konkrete tiltak sa viser resultatet at opplevelsen av farger, arkitektur og
design, fasiliteter, renhet og lys er faktorer som kan gke totalopplevelsen. Farger som er vakre og
oppfattes beroligende har verdi for opplevelsen av hotellomgivelsene, og betydning for gjestene.
Farger og behagelig lukt kan kombineres sammen med andre egenskaper. For eksempel kan friske
blomster i flotte farger bade kunne pavirke gjestens synsinntrykk og luktesans. Arkitektur og
design med stimulerende farger og lys som harmonerer sammen kan sannsynligvis kunne
forsterke opplevelsen til gjesten. Et hotell som satser pa farger og lys som inspirerer er
designerhotellet ”The Thief” som omtaler: ” Alle rommene har imidlertid store glassflater i
fasaden og balkonger i gullfarget tre og glass. Slik utnyttes utsikten maksimalt og dagslys slipper
inn. Takket vere arkitektkontoret understrekes fasadens spill med lys og skygge. Ogsa i
vintermgrket er fasaden fasettert og livlig. Fargene er dempede, mye gull, spektakulaert kunstverk
og spektakulare lysekroner ”’(6). Hoteller ber orientere seg bade fra profesjonelle arkitekter men
ogsa fra gjestene. Hoteller kan gjennomfare sine egne kundeundersgkelser blant gjestene der de

inkluderer flere spgrsmal om hvordan farger, lyset, design og interigr gjestene foretrekker.

Arkitekturen kan gjares annerledes der man kan tenke kreativt for & gke opplevelsen (Siguaw og
Enz, 1999). Det kan vare alt fra a fortelle en historie med sin arkitektur og design til 4 ha en
gjennomfart stil som inspirerer gjesten og der han/hun kan bli i godt humar av & tilbringe tid i
omgivelsene. Flere hoteller knytter historie til arkitekturen og designet (Mosseberg, 2007). Pa
denne maten kan man oppna en autentisk opplevelse som gir innhold og mening. Med en historie
gnsker man a fortelle og formidle noe til gjestene som kan oppfattes nytt og annerledes, og der
gjesten kan identifisere seg med denne historien i omgivelsene. De fleste hoteller bygger noe av
sin identitet pa dette gjennom hotellrom, konferanserom eller restauranter som bygger pa en felles
historie med like navn og noenlunde matchende interigr. Ikke alle hoteller drar den helt ut og
gjennomfarer historien helhetlig. Ved a formidle den gjennom spesifikke detaljer i lobbyens
lokaler, via designet, musikken til en historie skjult i rommets vegger og overflater kan man ta

gjesten med pa en reise fra ankomst til utsjekk der hotellomgivelsene blir levende.

Gjesten gnsker & veere komfortabel i hjemmekoselige atmosfarer (Siguaw og Enz, 1999), men
gjesten gnsker ogsa a oppleve noe som er ukjent og annerledes (Mosseberg, 2007). For de som
reiser mye er utforskertrangen stor og behovene gker (Pearce, 2005). For mange gjester kan det
veere positivt og for andre negativt & dra hjemmefra for & bo pa hotell. Siden det viser seg at
rommet har stgrst betydning for den totale opplevelsen, kan hotellene fokusere pa fasiliteter og
andre egenskaper ved rommet som oppleves annerledes men samtidig minner om litt av det kjente

fra hjemmet. Det kan vaere & ha de beste sengene med kvalitetsdyner og puter. Gjester som
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tilbringer tid pa rommet vil kanskje ha glede av & ha ulike fasiliteter tilgjengelig. Det kan bidra til
a gjere oppholdet behagelig og avslappende. Pa badeveerelset kan det veere baderomsartikler og
annet utstyr som stimulerer og oppleves delikat der man far en deilig falelse, og har lyst &
tilbringe tid der. Et badekar med tilgjengelig musikk og TV kan veere en fordel for glede og

avslapping.

Raddison Blu hotell Tromsg har nettopp apnet opp ny kaffebar i hotellets lobby som eies av andre
aktarer (7). Outsourcing av servicetilbudet til andre tilbydere kan ha mange fordeler, ikke bare
kostandsbesparelser (Watjajatrakul, 2005). Ved & oppholde seg i lobbyen far gjesten andre mulige
opplevelser, og gir et utvalg av fasiliteter for hotellgjesten. Tilbudet kan veere alt fra
kunstutstillinger, et spennende underholdningstilbud eller sma koselige gavebutikker. Dette ma
sees i sammenheng med hvilket hotell man vil veere og hvilke gjester som er kundesegmentet.
Med den stadige gkende konkurranse i hotellbransjen(3), et hgyt kostnadsniva og profesjonelle
konkurrenter blir nok flere hoteller tvunget til & tenke annerledes. Hotellene bgr satse pa
hotellomgivelser som har kvalitet, er innovativt, er koselig, og skiller seg ut, samtidig som de
inneholder egenskaper som pavirker positivt til gjesten sine falelser og kan gi den beste

opplevelsen.

5.4 Begrensninger og fremtidig forskning
Hensikten med undersgkelsen var a se betydningen av sanseinntrykk for gjesters opplevelse med

lobby og rom. Mine resultater bekrefter de avgjarende forklaringsvariabler, men resultatene fra et
bekevemmelighetsutvalg kan ikke generaliseres (Jacobsen, 2005). Selv om jeg hadde 292
respondenter som alle hadde erfaringer med hotellopplevelser bar resultatene betraktes med disse

begrensningene.

En svakhet med min oppgave er at en del av malene ikke viste tilfredsstillende reliabilitet og
validitet. Nar jeg gikk gjennom validering og testrunder av skjemaet fikk jeg tiloakemeldinger fra
mine forsgksrespondenter at skjemaet var langt. Dette har kanskje resultert i litt "tynne” mal pa
mine faktorer. I tillegg er det viktig a papeke at maling av sanseinntrykk males sa tett opp til
opplevelsene som mulig (Lin, 2004). I mitt tilfelle ble nok enkelte skjema besvart en god stund

etter opplevelsen av hotellet, og selv 7 dager kan vaere lenge.

Pa grunn av oppgavens omfang og tidsbegrensinger ekskluderte jeg smakssansen. Mye av
opplevelsen pa hotellet skjer ogsa ved andre omgivelser som for eksempel restaurant,
kurs/konferanseomrader og relaxavdeligner (Countryman og Jang, 2006). Det hadde veert

interessant & male opplevelsen innenfor dette omradet og inkludert alle sansene. Men dette krever
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et starre omfang og da kan det antas at et spgrreskjema ma kombineres med andre statistiske

analyser.

En kombinasjon av sparreundersgkelse og eksperiment hadde veert en fordel, og kanskje gitt flere
tydelige forklaringsvariabler, og en bedre reliabilitet pa for eksempel pa luktfaktoren (Ringdal,
2013). Jeg tror ogsa at lukt, harsel, smak og bergringssansen kunne ha vart testet i et eksperiment
siden de i min undersgkelse representerer sa fa egenskaper. Der ville de ulike variablene blitt
isolerte og hatt en fordel med av & veere uavhengige. Dette sikrer muligheten til 4 oppna intern
validitet (Ringdal, 2013). Siden eksperiment beskrives som et kausalt design viser det en klarere
sammenhengene mellom arsak og virkning (Mitchell og Jolley, 2010) sammenlignet med
korrelasjons- og regresjonsanalyse som bare har sett pa linzere sammenhenger. Siden det kun er en
avhengig variabel som kan testes i regresjon kan dette redusere modellens forklaringskraft, og

analysen gir kanskje ikke helt svar pa de ulike variabler som kan pavirke hverandre.

Et eksperiment kunne ogsa apnet opp muligheten for & gjgre undersgkelsen pa to ulike tidspunkt.
Da ville det ogsa vise om det er de samme inntrykk som pavirker opplevelsen og det hadde apnet
opp mulighet for a identifisere variasjonen over tid (Mitchell og Jolley, 2010). Dersom alle

hotellgjestene hadde fylt ut skjemaet under hotelloppholdet hadde det kanskje ogsa redusert faren

for skjevheter.

For videre analyse vil en undersgkelse innenfor et sannsynlighetsutvalg med segmentering etter
forretningsgjester og ferie/fritidsgjester veere en mulighet (Bryman og Bell, 2007). Det hadde veert
interessant og malt om det eksisterte forskjeller pa opplevelsen av sanseinntrykkene pa disse to
gruppene. Samtidig kunne det veert interessant og studert videre de ulike rollene innenfor
emosjoner som jeg har gjennomgatt i teorien (Mehrabin og Russel, 1976) og knyttet disse
tilstandene til ulike personlighetstrekk (Lin og Worthley, 2012). Det hadde kanskje gitt et klarere
bilde pa hvilke gjester som stimuleres av falelsene og hvilke som i liten grad gjer det og er mest

opptatt av at hotellomgivelsene er funksjonelle og praktiske.
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Vedlegg

Vedlegg 1 - Sparreskjemaet!

| alle utsagnene skal du krysse av i hvilken grad du er uenig eller enig med beskrivelsene fra en
skala pa 1 til 7. Male skala som fglger: 1=helt uenig til 7=helt enig. Du skal vurdere
din opplevelse av lobbyen(resepsjonsomradet) og hotellrommet under ditt siste hotellopphold.

| de farste tre utsagnene beskrives den generelle opplevelsen av ditt hotellopphold. Du skal farst
vurdere din siste opplevelse med hele hotellet, deretter med lobbyen og tilslutt hotellrommet.

Spgrsmal 1
Jeg vil vurdere min siste opplevelse av hele hotellet som:

Tilfredsstillende
Sveert bra kvalitet
Positivt
Spennende
Behagelig
Fredfullt
Oppmuntrende

Spgrsmal 2
Jeg vil vurdere min siste opplevelse av lobbyen som:

Tilfredsstillende
Sveert bra kvalitet
Positivt
Spennende
Behagelig
Fredfullt
Oppmuntrende

Spgrsmal 3
Jeg vil vurdere min siste opplevelse av hotellrommet som:

Tilfredsstillende
Sveert bra kvalitet
Positivt
Spennende
Behagelig
Fredfullt
Oppmuntrende
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Alle utsagnene som kommer nedenfor gjelder ogsa siste opplevelse av hotellets lobby og rom.

Spgrsmal 4

Her skal du beskrive din opplevelse av farger innen de fysiske omgivelsene. Det gjelder fargene
pa veggene, taket, gulv, mgblene samt annet interigr i henholdsvis lobby og rom.

Fargene i lobbyen:

Fargene i lobbyen skapte en vakker atmosfare
Fargene i lobbyen var beroligende
Fargene i lobbyen gjorde meg trist

Fargene pa hotellrommet:

Fargene pa rommet skapte en vakker atmosfaere
Fargene i lobbyen var beroligende

Fargene i lobbyen gjorde meg trist

Spgrsmal 5

Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av lysforholdene i lobby og pa hotellrommet.

Lyset i lobbyen:

Lyset skapte en behagelig atmosfaere
Lysforholdene i lobbyen gjorde at jeg falte meg velkommen
Lyset gjorde meg stresset

Lyset pa hotellrommet:

Lyset skapte en behagelig atmosfaere
Lysforholdene pa hotellrommet gjorde at jeg falte meg velkommen
Lyset gjorde meg stresset

Spgrsmal 6
Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av arkitekturen og designet som er i hotellets lobby
0g pa rommet.

Arkitektur og designet i lobbyen:

Lobbyens arkitektur var kjedelig
Designet skapte lunhet
Designet i lobbyen inspirerte meg

Arkitektur og designet pa hotellrommet:

Rommets arkitektur var kjedelig
Designet skapte lunhet
Designet inspirerte meg
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Spgrsmal 7

Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av layouten. Layout handler om hvordan
omgivelsene er planmessig tilrettelagt. Det handler om man finner frem der man skal ga,
dvs. om at passasjen er fri og synlig og at stgrrelsen og avstandene er handterbare.

Layouten i lobbyen:

Lobbyen sin layout var behagelig
Jeg likte stgrrelsen i lobbyen
Layouten gjorde meg stresset

Layouten pa hotellrommet:

Hotellrommet sin layout var behagelig
Jeg likte starrelsen pa rommet
Layouten gjorde meg stresset

Spgrsmal 8

Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av fasilitetene. Fasilitetene i lobby og rom omfatter
alt fra tilgjengelig informasjon om hotellet og destinasjon, aviser, tilgang pa kaffe/forfriskninger,
heisen, internettilgang, funksjonaliteten pa mgbler, minibar, baderomsartikler og alt av elektronisk
utstyr. Med andre ord alt som lobbyen og rommet er utrustet med.

Fasilitetene i lobbyen:

Fasilitetene i lobbyen var funksjonelle
Fasilitetene var tilfredsstillende
Utvalget av fasiliteter i lobbyen var kjedelig

Fasilitetene pa hotellrommet:

Fasilitetene pa rommet var funksjonelle
Fasilitetene var tilfredsstillende

Utvalget av fasiliteter pa rommet var kjedelig
Spersmal 9

Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av renholdet i hotellets lobby og pa rommet.

Renholdet i lobbyen:

Renholdet i lobbyens var tilfredsstillende
Den rene lobbyen var tillitsvekkende
Den rene lobbyen gjorde meg i godt humar
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Renholdet pé hotellrommet:

Renholdet pa rommet var tilfredsstillende
Det rene rommet var tillitsvekkende
Det rene rommet gjorde meg i godt humar

Spgrsmal 10
Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av aromaen, god eller darlig lukt i hotellets lobby og
rom.

Lukten i lobbyen:

Lukten i lobbyen ga meg behagelige assosiasjoner
Lukten pavirket min sinnsstemning
Lukta i lobbyen var deprimerende

Lukten pd hotellrommet:

Lukten pa rommet ga meg behagelige assosiasjoner
Lukten pavirket min sinnsstemning
Lukta pa rommet var deprimerende

Spgrsmal 11
Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av musikken(bakgrunnsmusikken) i hotellets lobby
0g pa rommet.

Musikken i lobbyen:

Bakgrunnsmusikken oppmuntret meg
Jeg likte a lytte til musikken i lobbyen
Kvaliteten pa musikken var god

Musikk pa hotellrommet:

Musikken pa rommet oppmuntret meg
Kvaliteten pa musikken var god

Spgrsmal 12
Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av stgy og brak i hotellets lobby og pa rommet.

Stay i lobbyen:

Stgynivaet i lobbyen var behagelig
Stgyen gjorde meg irritert

Stgy pa hotellrommet:

Stgynivaet pa rommet var behagelig
Stgyen gjorde meg irritert
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Spgrsmal 13
Disse utsagnene skal beskrive din opplevelse av det som kan bergres, kjennes eller taes pa. Det
kan vaere mgblene sin komfort og bekvemmelighet i henholdsvis lobby og rom.

Bekvemmelighet i lobbyen:

Mgblenes komfort var deprimerende
Materialene(de ulike stoffene) har hgy kvalitet
Mgbler og materialvalg faltes behaglig

Bekvemmelighet pa hotellrommet:

Mgblenes komfort var deprimerende
Materialene(de ulike stoffene) har hgy kvalitet
Puta og dyna var deilig

o o

Gulvet fgltes bekvemt & ga pa

Spgrsmal 14

Kjgnn:
Mann Kvinne

Spgrsmal 15

Yrke:
Student Deltidsansatt ~ Fulltidsansatt Pensjonist Annet

Spgrsmal 16

Alder:
0-20 20-29 30-39 40-49 50-59 60<

Spgrsmal 17

Formal med hotelloppholdet:

Forretningsreisende  Ferie/Fritidsreisende ~ Annet
Spgrsmal 18

Hvor mange ganger har du bodd pa dette hotellet far?
0 1-2 3-5 6-10 10+

Spersmal 19
Nar var hotelloppholdet?

Innen de siste 0-7 dager Innen de siste 8-14 dager Innen de siste 15-30
dager  Mer enn 30 dager

Spersmal 20
Vennligst legg igjen din e-post adresse dersom du gnsker a vaere med i trekningen:
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