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Sammanfattning 

Denna studie undersöker hur detaljhandelsföretaget Expo Stormarknad i Umeå AB kan 

använda olika komponenter för att stärka sin konkurrenskraft på marknaden i Umeå, i 

takt med att konkurrensen kommer att öka. Att konkurrensen kommer att öka beror på 

att Ikea inom en snar framtid slår upp sina dörrar i Umeå. För att ett litet företag som 

Expo ska kunna konkurrera med möbeljätten är det nödvändigt att Expo utvärderar hur 

de kan agera och vilka verktyg de kan använda sig av för att stå sig i konkurrensen. Den 

problemformulering som vi utformat och som ligger till grund för studien är: “Hur 

uppfattar Expos kunder företagets produkter och tjänster, och hur kan Expo utforma 

fem av oss valda komponenter för att stärka sin konkurrenskraft i Umeå?”. Studiens 

syfte är därmed att med hjälp av en marknadsundersökning undersöka den uppfattning 

om och attityder gentemot Expo företagets kunder har, för att ge Expo en 

nulägesrapport och för att identifiera eventuella förbättringsområden.  

Marknadsundersökningen genomförde vi med hjälp av enkäter, vilket innebär att vi 

genomfört en kvantitativ studie. Vi beskriver hur Expos kunder uppfattar företaget, och 

vi gör därmed en deskriptiv studie, vilket går i linje med vår positivistiska kunskapssyn 

som utgår från att vetenskap är objektiv. Det angreppssätt vi har är av deduktiv karaktär, 

där vi med utgångspunkt i existerande teorier undersökt de data vi samlat in. De data vi 

samlade in bearbetades och sammanställdes i statistikprogrammet SPSS. Underlaget för 

vår resultatredovisning utgörs av enkätsvar från 114 respondenter, både kvinnor och 

män i åldrarna 20 till över 60 år.  

I vår teoretiska referensram lyfter vi fram teorier som är relevanta för studiens ändamål 

och som dels behandlar allmänna teorier gällande konkurrenskraft och dels de fem 

komponenter vår studie undersöker: Utbud, pris, miljö i butik, personal och 

annonsering. De teorier som utgör vår teoretiska referensram stödjer vår analys och 

följaktligen våra slutsatser. 

Resultaten vi fått fram visar att Expos kunder generellt sett är positivt inställda till fyra 

av de fem komponenter som studerats, där annonsering utgör den komponent som 

kunderna har svårast att uttala sig om och har en mer negativ inställning till. Vi 

konstaterar också att alla komponenter är av betydelse för kunderna när de handlar på 

Expo, men att annonsering är av minst betydelse. Vi anser att Expo bör ta alla fem 

erbjudanden i beaktning för att stärka sin konkurrenskraft.  

De slutsatser och rekommendationer vi ger Expo är att inte förändra sitt utbud, butikens 

läge eller miljön i butiken. Vidare råder vi Expo att behålla sina nuvarande priser och att 

fortsätta med deras goda kundbemötande. Annonseringen rekommenderar vi däremot 

Expo att öka, och vi lyfter även fram några aspekter för de övriga komponenterna som 

Expo måste ha i åtanke när konkurrensen blir tuffare.   
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1. Inledning    
 

Vi inleder vår studie med en övergripande redogörelse av vårt valda ämnesområdes 

aktualitet och bakgrund, och därefter följer en presentation av vår problemformulering 

och vårt syfte. Vidare redogör vi för de avgränsningar vi förhåller oss till och 

nödvändiga begreppsförklaringar.  

 

1.1 Bakgrund & problemformulering 

 

Konkurrensen på detaljhandelsmarknaden har generellt sett ökat under en längre tid, 

vilket har medfört att detaljhandelsföretag ständigt söker nya sätt att differentiera sig på 

(Morrison et al., 2010, s. 558). Under de senaste årtiondena har det skett ett skift inom 

handeln när det gäller hur företag väljer att differentiera sig. Från att företag tidigare till 

största del har utgått ifrån pris som konkurrensmedel, utgår fler alltmer från kundernas 

behov och vad dessa påverkas av vid köpbeslut. (Hutcheson & Moutinho, 1998, s. 705). 

Denna utveckling leder till att många detaljhandelsföretag ställs inför en utmaning; hur 

de kan skapa konkurrensfördelar, då flera komponenter såsom produktkvalitet, pris, 

utbud, service från personal, generell service, butiksmiljö, butikens läge och allmän 

trivsel alla inverkar på kunders köpbeslut och val av butik. (Baltas & Papastathopulou, 

2003, s. 499; Ghosh & Craig, 1983, s. 56; Hutcheson & Moutinho, 1998, s. 705). 

Nämnda komponenter kan företag själva utforma för att bli konkurrenskraftiga. 

Sveriges detaljhandel består av dels sällanköpsvaruhandel (möbler, hemutrustning och 

elektronik) och dagligvaruhandel (kläder, skor) (Handelns Utvecklingsråd, 2010, s. 21-

22). Detaljhandeln i Sverige har under de senaste 20 åren förändrats genom en 

omfattande strukturomvandling. Det är främst inom två områden där 

strukturomvandlingen varit märkbar. Koncentrationen av detaljhandeln, sett ur ett 

geografiskt perspektiv, har ökat kraftigt i stora regioner där den ekonomiska aktiviteten 

är stabil. En annan koncentrationsprocess har även visat sig på företags - och butiknivå. 

Antalet försäljningsställen inom sällanköpsvaruhandeln har ökat kraftigare än antalet 

företag, vilket tyder på att andelen kedjeansluta butiker har ökat. (Handelns 

Utvecklingsråd, 2010, s. 22). Marknadsandelarna för dessa kedjeanslutna företag har 

således ökat vilket har fått konsekvensen att små, ej kedjeanslutna företag fått allt 

svårare att klara sig i den ökade konkurrensen (Handelns Utvecklingsråd, 2010, s. 26).  

Ett typiskt kedjeanslutet företag inom sällanköpsvaruhandeln är Ikea. Ikea är ett 

detaljhandelsföretag som säljer möbler och heminredning, allt ifrån växter, 

köksutrustning och textilier till möbler och hela kök. Grunden i Ikeas version är att sälja 

inredningsprodukter av hög kvalitet till överkomliga priser. Företaget äger i dagsläget 

287 varuhus med 139,000 medarbetare i totalt 44 länder. (Ikea, 2013). Ikea har planerat 

en etablering i Umeå under år 2015 (Kristensson, 2013).   

Ikeas etablering uppges vara efterlängtad av många Umeåbor. Placeringen av varuhuset 

är planerad 4 km söder om centrum, kallat Entré Syd, där E4:an och E12:an möts. Ikea 

har i dagsläget rätt att disponera tomten fram till utgången av 2013. (Nylund, 2011). – 

Ta bort? Denna etablering har dock inte varit utan problem då flera överklaganden har 

lämnats in, vilket kan komma att medföra förseningar av bygget (Jakobsson, 2012). 

Ikeas ledning känner sig trots allt hoppfulla inför framtiden, då de anser sig fått de 

förutsättningar som krävs, både från Umeå Kommun och också flera samarbetspartners 

(Edlund, 2013). Om Ikeas förhoppningar besannas, och Ikea slår upp sina dörrar i 
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Umeå, kommer andra lokala aktörer inom liknande branscher på orten att påverkas av 

etableringen (Folkbladet, 2011).  

Det har tidigare genomförts studier som undersöker externhandelsetableringars 

påverkan på den etablerade handeln. Externhandeln domineras av stora volymer av 

handel och externa köpcentrum, medan en statskärna utgörs av gallerior samt småskalig 

och kvalitativ shopping (Rosén, & Rämme, 2009, s. 8). Det finns förespråkare som 

menar att etablering av externhandel har positiva effekter, så som sänkta hyres- och 

personalkostnader. Detta, i kombination med ökad konkurrens mellan externhandel och 

befintlig handel, kan i sin tur leda till fallande priser vilket gynnar konsumenterna. Ökad 

konkurrens från externhandeln kan även leda till stadsförnyelseprogram i syfte att stärka 

stadskärnans aktiviteter. Det finns dock även skepsis och oro från politiker och 

kommunala tjänstemän vid externhandelsetableringar. Det finns en risk att 

externhandeln påverkar den bostadsnära handeln och cityhandeln negativt genom 

minskad omsättning och lönsamhet. Detta kan slutligen påverka företag i den grad att de 

riskerar att slås ut, vilken därigenom leder till minskad sysselsättning och tillgänglighet 

för konsumenter. (Rosén & Rämme, 2009, s. 6). Utifrån definitionen av externhandel är 

Ikeas etablering i Umeå är en externhandelsetablering.  

Även om utgången är oviss vid externhandelsetableringar bör lokala aktörer vara 

medvetna om att de kan komma att påverkas negativt. Lokala aktörer bör satsa på att 

stärka sin konkurrenskraft med olika konkurrenskraftiga erbjudanden, detta för att 

minska risken för negativ påverkan. Ohlsson et al. (2005, s. 29) citerar Sam Walton, 

grundare av detaljhandelsjätten WalMart. Enligt honom innebär ett lyckat recept för 

framgångsrik detaljhandel att ge kunden vad den vill ha: “... ett brett sortiment 

produkter av god kvalitet, lägsta tänkbara pris, nöjd-kund-garanti på alla köp. 

Dessutom vänlig och kunnig service, generösa öppettider, gratis parkering och en 

trevlig köpupplevelse“ (Ohlsson et al., 2005, s. 29). Företag bör alltså, för att behålla sin 

plats på marknaden, uppmärksamma och ta i beaktning dessa komponenter, för att 

stärka sin konkurrenskraft. 

En lokal aktör i Umeå som kan komma att påverkas av Ikeas etablering är Expo 

Stormarknad i Umeå AB
1
. Expos sortiment och prisnivå är faktorer som ligger till grund 

för valet av att rikta vår studie mot just detta företag. Expo är ett privatägt aktiebolag 

grundat 1994, med sin butik belägen i statsdelen Öst-Teg. I nuläget har Expo elva 

anställda och företaget hade 2011 en omsättning på ca 24, 5 miljoner kronor. Expo 

tillhandahåller främst detaljhandelsvaror såsom glas, porslin, husgeråd, hemtextil och 

även möbler i mindre skala (Årsredovisning, 2011). Företaget satsar på låga 

originalpriser med ett begränsat antal rabatterbjudanden och annonser (S. Henriksson, 

personlig kommunikation, 17 april, 2013).  

 

1.2 Syfte 

Vi kommer i detta arbete att genomföra en marknadsundersökning bland Expos kunder, 

för att få en övergripande bild av deras uppfattningar om och attityder gentemot 

företaget. Vi vill ta reda på hur kunderna uppfattar Expos produkter och tjänster, samt 

vad kunderna anser är av betydelse när de handlar i butiken. De komponenter vi i 

inledningen redogjort för, som alla kan påverka ett företags konkurrenskraft, har vi som 

                                                           
1
 . Vi kommer i vårt fortsatta arbete endast att benämna Expo Stormarknad i Umeå AB för Expo, detta för 

att underlätta för läsaren  
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utgångspunkt i studien. Vi ämnar studera fem av oss valda komponenter: Utbud, pris, 

miljö i butik, personal och annonsering.  

De data som utgör vårt empiriska material avser vi använda för att ge Expo en 

nulägesrapport och för att identifiera eventuella förbättringsområden. Vi kommer med 

stöd av teori dra slutsatser som leder fram till rekommendationer till Expo.  

 
1.3 Centrala frågeställningar  

Det vi vill ta reda på i denna studie är hur Expos kunder uppfattar företagets produkter 

och tjänster, och hur Expo kan utforma fem av oss valda komponenter, för att stärka sin 

konkurrenskraft i och med en etablering av Ikea i Umeå. Detta mynnar ut i vår 

problemformulering:  

“Hur uppfattar Expos kunder företagets produkter och tjänster, och hur kan Expo 

utforma fem av oss valda komponenter för att stärka sin konkurrenskraft i Umeå?” 

 
1.4 Avgränsningar och begränsningar  

I vår studie har vi avgränsat oss till att endast undersöka fem komponenter: Utbud, pris, 

miljön i butik, personal samt annonsering. Vi inser att det finns fler som kan tas i 

beaktning för att få en än mer omfattande studie, men vi anser dock att dessa fem är av 

hög relevans för både Expo och dess kunder, och att de är av stor betydelse för att Expo 

ska kunna stärka sin konkurrenskraft. Ytterligare en anledning till att vi valt dessa fem 

komponenter är att de alla är vanligt förekommande i tidigare forskning på området. 

En geografisk begräsning vi valt att göra i vår studie är att vid enkätutdelningstillfället 

dela ut enkäterna i direkt anslutning till Expos butik. Anledningen till att vi gör denna 

geografiska begränsning är att vi vill nå ut till människor som har möjlighet att göra en 

bedömning av Expo och dess butik, något som vi tror att de som besöker Expos butik 

kan göra. Detta innebär att vi endast kommer att nå ut till de kunder som sökt sig till 

butiken av eget intresse, vilket kan medföra en skevhet då resultaten kan komma att 

spegla en positivare bild av Expo, än vad som möjligen är fallet.  

 
1.5 Begreppsförklaringar  

 

Komponenter: Utbud, pris, miljö i butik, personal och annonsering.  

Expos kunder: De personer som besöker Expos butik.  
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2. Teoretisk metod  

 

Kapitlet innefattar en genomgång av den förförståelse vi som författare har, och de 

föreställningar vi har om hur världen är beskaffad samt hur vi ser på kunskap. Vi 

fortsätter med att beskriva vårt val av metod och angreppsätt, och avslutar kapitlet med 

källkritik mot våra valda teorier.  

 
2.1 Förförståelse 
 
Vi vill ge läsaren vetskap om att de erfarenheter och kunskaper vi som författare har 

inom området kan innebära att vår förförståelse kan påverka studien. Vi strävar dock 

efter att vara objektiva under hela vårt arbete. Denna objektivitet är av stor vikt vid 

analys, slutsatser och rekommendationer, både för Expos del och för vår egen skull. 

 

Utifrån den teoretiska aspekten har vi en förförståelse som vi erhållit då vi båda studerar 

vid Handelshögskolan vid Umeå Universitet, som Civilekonom och Civilekonom med 

inriktning mot Service Management. Vi har därmed läst kurser som gett oss en stabil 

grund inför vårt arbete. Kurser inom framför allt marknadsföring, nationalekonomi och 

vetenskaplig metod har bland annat gett oss kunskap om marknadsundersökningar, 

stordriftsfördelar och hur man skriver en vetenskaplig uppsats.  
 

I vår förförståelse, utifrån ett praktiskt perspektiv, finns en del kopplingar till det valda 

ämnet. En av oss har kunskaper om möbelbranschen och detaljhandeln, då det inom 

familjen finns ett företag som är inriktad mot försäljning av sådana produkter. Den 

andre av oss har större erfarenhet av företaget Expo, då denne vid ett flertal tillfällen 

besökt butiken och i dagsläget är kund. Förutom detta har den ena arbetat som 

butiksbiträde inom cafébranschen och den andre som säljare inom teknikbranschen. 

Genom dessa jobb har vi lärt oss vikten av hög servicekvalitet i form av bra 

kundbemötande, attraktiva erbjudanden och butiksmiljö, samt effektiv marknadsföring. 

 

 

2.2 Vetenskapliga utgångspunkter 

Enligt Åsberg (2003, s. 3) har en forskare redan innan denne genomför en empirisk 

studie en syn på världen och vad som är verkligt, och föreställningar om vår tillvaro. 

Läran om vad som existerar kallas för ontologi (Åsberg, 2003, s. 3). Vid vetenskapliga 

studier speglar den ontologiska ståndpunkten forskarens frågeställningar och utförande. 

(Bryman, 2008, s. 35-37). Våra föreställningar om hur världen är beskaffad påverkar 

därmed både vilken problemformulering vi vill ha svar på och vårt sätt att genomföra 

studien. Vi utgår i vår problemformulering ifrån att Expos kunder alla har en subjektiv 

bild av företaget, en bild som Expo kan förändra genom att fokusera på specifika 

komponenter och agera för att stärka dessa. Vi utgår därmed ifrån att Expo kan påverka 

sina kunders uppfattningar av företaget. I den ontologiska läran anser de som har en 

konstruktionsistisk ståndpunkt att sociala företeelser skapas och ständigt revideras, i 

samspel mellan sociala aktörer, medan de som utgår från ett objektivistiskt synsätt 

menar att sociala aktörer inte kan påverka sociala företeelser, utan att sociala företeelser 

existerar av sig själva (Bryman, 2008, s. 35-37). Vår tolkning är att vi i vår studie antar 

den konstruktionistiska ståndpunkten eftersom vi anser att Expo som social aktör kan 

påverka sociala företeelser, det vill säga sina kunders uppfattningar och därmed 
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beteende. Vi menar också att kunderna som sociala aktörer å andra sidan kan påverka 

Expo i hur de utformar sin verksamhet. 

Förutom en grundläggande utgångspunkt om hur världen är beskaffad, har vår syn på 

kunskap också betydelse för vår studie. Läran om kunskap kallas för epistemologi, och 

behandlar frågor om kunskapens natur, möjlighet, ursprung och giltighet. (Åsberg, 

2003, s. 25). Vi anser att vi har en viss kunskap inom det ämnesområde vi undersöker, 

som vi samlat på oss under vår livstid, både i studier och i arbeten. Denna kunskap 

utökar vi genom att fördjupa oss i tidigare forskning inom liknande ämnesområden, 

samt genom marknadsundersökningen där vi samlar på oss ytterligare kunskap. Vår 

avsikt är endast att beskriva hur kundernas verklighet ser ut, inte att tolka deras svar. De 

som antar en positivistisk ståndpunkt anser att vetenskapen är objektiv och att teori ska 

ge upphov till hypoteser som testas empiriskt, men också att kunskap uppnås genom 

insamling av fakta (Bryman, 2008, s. 30 - 32). En annan epistemologisk uppfattning, 

interpretativism, bygger istället på förståelse och tolkning, samt hävdar att vetenskapen 

inte är objektiv (Bryman, 2008, s. 30 - 32). Utifrån detta anser vi att vår kunskapssyn är 

av positivistisk natur, där syftet är att på ett objektivt sätt samla in data och beskriva en 

verklighet, snarare än att sträva efter förståelse genom tolkning.  

 
2.3 Metodval  
 

Vid insamlingen av data använder vi oss av en kvantitativ metod. Ett kännetecken för 

kvantitativa studier är att syftet med dessa är att antingen uppvisa frekvenser, som 

speglar svar på frågor om hur ofta, hur vanligt och hur många eller ange ett visst antal i 

en population som tycker på det ena eller andra sättet. Kvalitativa studier däremot avser 

undersöka och försöka förstå människors sätt att reagera och resonera. (Trost, 2012, s. 

23). Eftersom vårt syfte är att skapa oss en bild av hur Expos kunder uppfattar 

företagets produkter och tjänster, snarare än att sträva efter en förståelse varför de tycker 

och agerar på ett visst sätt, anser vi att en kvantitativ metod är mest lämplig att tillämpa 

i vår studie.  

Många marknadsundersökningar är av deskriptiv karaktär. Deskriptiva undersökningar 

är vanliga när metoden är kvantitativ och när målet är att få marknaden kvantifierad. 

Undersökningar som visar på marknadsandelar och hur konkurrenssituationen ser ut hos 

företag är exempel på sådana deskriptiva undersökningar. (Faarup & Hansen, 2011, s. 

39). En deskriptiv undersökning kan betraktas som en ögonblicksbild av omvärlden, 

eller en del av den, och är relevant för företags verksamhet (Faarup & Hansen, 2011, s. 

41). Vi ämnar ge Expo en ögonblicksbild som speglar kundernas uppfattningar om 

Expo, och följaktligen presentera ett underlag för att stärka företagets konkurrenskraft.  

Vid explorativa undersökningar är målet att kunna dra slutsatser om samband mellan 

variabler, och hypotestestning är vid sådana undersökningar en central del (Faarup & 

Hansen, 2011, s. 38). Då vårt mål inte är att testa samband mellan variabler är en 

explorativ undersökning inte lämplig för oss, och vi finner det naturligt att i vår studie 

istället anta en deskriptiv ansats.  

 

2.4 Angreppssätt 

 

Vårt angreppssätt i denna undersökning är att studera befintliga teorier och modeller för 

att sedan göra en empirisk undersökning med stöd av dessa. Resultaten från den 
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empiriska undersökningen kommer vi därefter att återkoppla till valda teorier. Detta 

tillvägagångssätt är av deduktiv natur, vilket innebär att teori påverkar och styr 

insamling och analys av data (Bryman, 2008, s. 25). Vid ett deduktivt angreppssätt 

härleder forskaren vanligtvis en eller flera hypoteser utifrån teorier, som ska underkastas 

en empirisk granskning där hypoteserna bekräftas eller förkastas. Det är dock inte alltid 

som hypoteser härleds eller deduceras fram. (Bryman, 2008, s. 26-28). Bryman (2008, s. 

26-28) menar att denna deduktiva process bör tolkas som en generell bild av kopplingen 

mellan teori och praxis, och att den inte alltid sker i en tydlig och logisk ordningsföljd. 

Enligt Faarup & Hansen (2011, s. 41-42) går det i en deskriptiv undersökning att 

använda sig utav hypoteser, dock kan detta innebära vissa svårigheter. Detta beror på att 

det i själva verket kan finnas flera faktorer och variabler som inte enskilt går att isolera. 

Vidare används inte hypoteser om inte avsikten är att visa på kausala samband (Faarup 

& Hansen, 2011, s. 42). Då vår avsikt som tidigare nämnts inte är att visa på kausala 

samband mellan olika variabler, kommer vi att anta en deduktiv ansats utan 

hypotestestning.  

 
2.5 Litteratursökning 
 

De teorier som utgör vår teoretiska referensram har vi till övervägande del funnit i 

databaser för internationella artiklar, i främsta hand Business Source Premier. Detta 

innebär att majoriteten av de vetenskapliga artiklar vi refererar till är skrivna på 

engelska, och att artiklarna alla kategoriseras som företagsekonomiska studier vilket gör 

dessa lämpliga för oss att ta hjälp av i vår studie. För att minimera risken för 

misstolkning av information har vi ägnat många timmar åt översättning och tolkning. Vi 

har, förutom detta, även strävat efter att alltid använda oss av grundkällor när vi 

refererar till tidigare forskning. 

Vid informationssökning är det viktigt med ett kritiskt förhållningssätt mot det man 

finner i tidigare forskning (Bell, 2000; Grønmo, 2006). Vi har i vårt sökande av för oss 

relevant forskning varit observanta på studiernas aktualitet, det vill säga vilka årtal de 

genomförts och publicerats, forskarnas huvudsakliga forskningsområden, bakgrund, 

tidigare genomförda studier och hur väl ansedda de är inom sitt forskningsområde, samt 

att deras forskning har blivit granskad. Då vårt studieområde är vida utforskat bygger 

många av de teorier och studier vi hänvisar till, på tidigare forskning som gjorts på 

området. För att kunna avgöra om teorierna och studierna är väl ansedda inom 

forskningsområde har vi varit noga med att använda oss av artiklar som blivit citerade 

av andra forskare ett flertal gånger. Detta är något som Bell (2000, s. 66) menar är 

viktigt, då en aspekt vid insamling av material är att avgöra om källans upphovsman 

blivit citerad av andra forskare samt om denne är väl ansedd inom den akademiska 

världen. Vidare har vi i största möjliga mån använt oss av forskning som genomförts de 

senaste 20 åren. 

Enligt Bryman (2011, s. 116) är det nödvändigt att formulera sökord för att få fram 

material som är relevant för studien. Han menar att forskare kan finna listor på 

nyckelord i relevanta artiklar i tidskrifter, som sedan kan användas för att söka vidare 

efter fler för studien passande artiklar (Bryman, 2011, s. 116). Vi har anammat det 

tillvägagångssätt som Bryman (2011) förespråkar, och de sökord vi använt oss av är 

bland annat “competetive advantage”, “small firms”, “store environment”, “employee 

behaviour” och “product assortment size”. I de fall vi inte lyckats hitta lämpliga teorier 

med hjälp av våra ursprungliga sökord, vilket många gånger berott på att antalet 
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sökträffar varit stort, har vi sökt med kombinationer av sökord eller använt oss av 

synonymer. Att använda sig av synonymer är nödvändigt då det i litteraturen kan finnas 

flera olika sätt att beskriva begrepp på (Bryman, 2011, s. 116). 

Förutom vetenskapliga artiklar har vi även till viss del använt oss av böcker i vår 

teoretiska referensram. Denna litteratur har vi funnit via “Album” på 

Universitetsbibliotekets hemsida. Precis som för de vetenskapliga artiklarna har vi haft 

ett kritiskt förhållningssätt när vi bedömt litteraturens aktualitet och relevans. Detta har 

inneburit att vi strävat efter att böckerna rör de ämnesområden vi behandlar i vår studie, 

att de är skrivna under de senaste 20 åren samt att författarna är väl ansedda inom sina 

forskningsområden. I den teoretiska referensramen har vi även använt oss av en källa 

som utgör kurslitteratur, vilken vi också fann via “Album”.   

Litteratur som behandlar vetenskapliga, som vi använt oss av i vår metoddel, är enligt 

vår mening författade av väl ansedda och erkända forskare inom metodik, i både 

samhällsvetenskaplig och företagsekonomisk forskning. Denna litteratur har vi använt 

för att sortera ut och därefter underbygga de val vi gjort, både gällande den praktiska 

och teoretiska metoden. 

 

2.6 Källkritik  
 

Det finns vissa aspekter som en forskare bör tänka på och sträva efter att uppfylla vid en 

litteraturgenomgång. En sådan aspekt är att förhålla sig kritisk till den litteratur denne 

använder sig av. Detta innebär bland annat att forskaren funderar kring och utvärderar 

en källas betydelse, trovärdighet, och starka och svaga sidor. (Bryman, 2011, s. 99). Att 

förhålla sig kritiskt innebär också att forskaren beaktar bland annat en studies aktualitet, 

det vill säga när en studie är publicerad, vid en litteraturgenomgång. Forskare bör 

formulera vissa kriterier som de studier som används ska uppfylla, exempelvis 

aktualitet. (Bryman, 2011, s. 105). 

Vi har som tidigare nämnts försökt att alltid använda oss av grundkällor när vi refererar 

till teori och forskning för att få en trovärdig studie, men i vissa fall har detta inte varit 

möjligt. Detta vill vi underrätta läsaren om, då vi inte kan utesluta att grundkällans 

innehåll skiljer sig ifrån den teori vi använt oss av när vi använt oss av 

andrahandsreferat. Vi har även sett till att inte använda oss av källor som är äldre än 20 

år, detta för att uppfylla kriteriet om aktualitet. Det finns dock ett fåtal undantag, och vi 

är medvetna om att detta innebär en risk för att några av de teorier vi använt kan anses 

ålderdomliga och inte längre relevanta inom området. Dessa något äldre källor har dock 

refererats till av ett flertal forskare vid senare tillfällen, något vi anser rättfärdigar 

användningen av dessa i vår studie.  

Då de artiklar vi använt oss av i studien till övervägande del är skrivna på engelska, kan 

vi inte garantera att vi, när vi översatt dessa, tolkat informationen fullständigt korrekt. 

Detta är något som kan anses minska trovärdigheten och som läsaren bör beakta. För att 

motverka detta har vi som tidigare ägnat många timmar åt översättning. Läsaren bör 

också ha i åtanke att en källa i vår teoretiska referensram utgör kurslitteratur. Trots att 

en sådan källa är godkänd att använda sig av menar vi att dess innehåll bör läsas med 

försiktighet. 
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3. Teoretisk referensram 
 
I detta kapitel presenterar vi tidigare genomförda studier och teorier som vi anser 

relevanta för vår studie. Vi har för tydlighetens skull valt att dela in teorierna efter de 

fem kategorier som utgör våra komponenter: Utbud, pris, miljö i butik, personal och 

annonsering. Först ger vi läsaren en inblick i vad konkurrenskraft innebär, och därefter 

behandlar vi teorier som rör vardera komponenten.  
 
3.1 Teoretisk utgångspunkt 
 
En teori som använts flitigt under många år inom forskning som rör marknadsföring är 

en teori som Kotler presenterar. Denna teori lyfter fram fyra konkurrensmedel vid 

marknadsföring av produkter: pris, produkt, plats och påverkan. Kotler menar att det 

bästa är att kombinera dessa, något som kallas för marknadsföringsmixen, för att skapa 

strategiska fördelar på marknaden. (Crainer, 2004, s. 25). Teorin har vidareutvecklats, 

då marknadsföring av produkter och marknadsföring av tjänster skiljer sig åt, till att 

innefatta ytterligare tre konkurrensmedel: personal, process och fysiska bevis, då flera 

faktorer i omgivningen påverkar kundernas uppfattning av kvalitet. (Constantinides, 

2006, s. 418)  

 

Denna teori och dess vidareutveckling utgör utgångspunkter i vår teoretiska 

referensram, och vi går vidare i samma riktning. Men, vi vill dock ge en mer nyanserad 

bild av de komponenter som kan påverka ett företags konkurrenskraft och därmed inte 

studera eller analysera utifrån en specifik teori.  

 

3.2 Konkurrenskraft  

Stora företag anses ha konkurrensfördelar, som exempelvis mer erfarenhet, 

stordriftsfördelar samt större varumärkeskännedom och marknadsinflytande, jämfört 

med mindre företag (Chen & Hambrick, 1995, s. 455). Små till medelstora företag är de 

som har mellan 50-200 anställda, därefter klassas företag som stora. Trots att 

övervägande del av företag är små till medelstora är de mer sårbara och känsliga för 

konkurrens på marknaden i förhållande till stora, strukturerade företag (Gunasekaran et 

al., 2011, s. 5489). Eftersom dagens marknader är globala innebär det att mindre företag 

på den lokala marknaden tvingas konkurrera med stora, internationella företag, som 

etablerar sig världen över. Konkurrenskraften hos dessa internationella företag är ofta av 

prismässig karaktär, där liknande produkter säljs, men till lägre priser. (Gunasekaran et 

al., 2011, s. 5489). Små till medelstora företag har dock fördelar i och med sin storlek, 

till skillnad från de stora, globala företagen. De mindre företagen anses vara smidigare 

och mer lyhörda vid beslutsfattanden, samt mer flexibla i produktion och prissättning. 

De tillhandahåller dessutom ofta högre kvalitet på produkter och innovationer. (Chen & 

Hambrick, 1995, s. 455; Gunasekaran et al., 2011, s. 5493). Som ovan nämnd forskning 

visar finns det fördelar och nackdelar med både små och stora företag. För att vara 

konkurrenskraftiga måste företag se till att använda sig utav strategier som innebär att 

de drar fördel av sin storlek på bästa sätt. 
 

Konkurrenskraft brukar i teorier delas in en traditionell uppdelning. Den ena delen 

fokuserar på konkurrenskraft utifrån den externa omgivningen ett företag befinner sig i. 

Externa faktorer som tillgänglighet av arbetskraft och lokala skatter kan båda påverka 
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företags konkurrenskraft. Den andra delen berör konkurrenskraft utifrån ett företags 

interna omgivning. Där behandlas företags interna resurser och kapacitet för att skapa 

och bibehålla konkurrenskraft. (Metaxas, 2010, s. 231). 

Vid ett internt perspektiv är det vanligt att ett företags konkurrenskraft relateras till 

marknadsresultat och/eller produktivitet (Lauretia & Viviani, 2011, s. 2615). Lauretia & 

Viviani (2011, s. 2615) diskuterar också att konkurrenskraft är ett komplext koncept 

som består av en rad faktorer som påverkar och bestämmer graden av konkurrenskraft. I 

Watkin’s (1986, s. 10) studie om konkurrensfördelar för små detaljhandelsföretag 

använder han sig utav Porters citat för att beskriva innebörden av konkurrensfördelar: 

“Competetive advantage cannot be understood by looking at a firm as a whole. It seems 

from the many discrete activities a firm performs in designing, producing, marketing, 

delivering, and supporting its product. Each of theese activities can contribute to a 

firms’s relative cost position and create a position of diffrentiation.”(Watkin, 1986, s. 

10). Porters citat indikerar, precis som Lauretia & Viviani (2011), att flera faktorer är av 

betydelse för att skapa konkurrenskraft.  

På kort sikt måste ett konkurrenskraftigt företag kunna tillhandahålla produkter eller 

service som kunderna är beredda att betala ett rättvist pris för. I ett längre perspektiv 

handlar det snarare om att ha förmågan att uppnå avkastning på investeringar, 

säkerställa jobb i framtiden och stanna kvar på marknaden. (Lauretia & Viviani, 2011, s. 

2615). Som Baltas & Papastathopulou (2003, s. 499),  Ghosh & Craig., (1983, s. 56) 

och Hutcheson & Moutinho (1998, s. 705) nämner är det flera faktorer som har 

inverkan på kunders köpbeslut och val av butik och därmed bidrar till ett företags 

konkurrenskraft. Faktorer kan enligt dessa vara produktkvalitet, pris, utbud, service från 

personal, generell service, butiksmiljö, butikens läge och allmän trivsel, vilket även 

Lauretia & Viviani (2011) och Watkin (1986) styrker i deras forskning.  

 
3.3 Utbud 
 

I sin bok Marknadsföring i butik diskuterar Jens Nordfält (2008) produktsortimentets 

betydelse för en butiks konkurrenskraft. Nordfält (2008, s. 41) behandlar i sin bok 

traditionell forskning inom detaljhandeln, med början på 1970-talet ända in på 2000-

talet. Enligt honom kan sortimentet ofta ses som ett av de viktigaste konkurrensmedlen 

bland alla möjliga medel. Utifrån kundens perspektiv har det visat sig att sortimentet 

utgör den tredje viktigaste faktorn när de väljer i vilken butik de handlar (Nordfält, 

2008, s. 41). Flera faktorer styr sortimentets sammansättning, exempelvis efterfrågan, 

utrymme, pris, förpackningar och kvalitetet (Meurling, 1978, s. 12). En utmaning är att 

kombinera efterfrågan med ett komplett sortiment, omsättningshastighet och 

hyllekonomi, och dessutom samtidigt ta hänsyn till bland annat tillgängligt utrymme, 

hanterbarhet och den rådande konkurrensen (Meurling, 1978, s. 37). 

Oppewal & Koelemeijer (2005, s. 46) undersöker hur kunder uppfattar ett brett 

produktsortiment. De konstaterar i sin studie att fler valmöjligheter i ett 

produktsortiment anses vara bättre, även om det finns många snarlika produkter och 

oavsett om utbudet redan innan en ökning består av produkter som kunden vill köpa. 

Personer som har en klar bild av vad de söker, med uttalade preferenser om vilka 

egenskaper de anser att en viss produkt ska inneha, föredrar ofta ett stort 

produktsortiment (Chernev, 2003, s. 171-172). En variation i produktsortimentet kan ha 

en stor inverkan på konsumenters val av butik (Herpen & Pieters, 2002. s. 331). Kunder 
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bryr sig om variationen i en butiks produktsortiment, eftersom ett större utbud ökar 

kunders chanser att hitta just den vara de letar efter (Hoch et al., 1999, s. 528). Herpen 

& Pieters (2002, s. 331) menar att: “Variety is a key property of assortments”, vilket 

innebär att variation enligt dem är närmast en nödvändighet för att kunna erbjuda ett 

attraktivt produktutbud. Författarna fortsätter med att hävda att det krävs kunskap och 

insikt om den effekt som sammansättningen av ett framgångsrikt sortiment har på 

kunders preferenser om variation. Även Dekimpe et al. (2011, s. 17) poängterar vikten 

av en lyckad sammansättning av ett produktsortiment för ett företags image, och därmed 

för att attrahera kunder. (Dekimpe et al., 2011, s. 17).  

I Borle et al.’s (2005) studie framgår att en minskning av ett produktsortiment leder till 

lägre totala försäljningssiffror. En minskning av utbudet hade i den undersökning Borle 

et al. genomförde en negativ effekt, både på kvantiteten som inhandlades och på hur 

ofta kunder handlade. Det som orsakade störst negativ effekt på försäljningssiffrorna var 

att kunderna handlade mer sällan, som ett resultat av det reducerade sortimentet. 

Ytterligare ett resultat från undersökningen var att minskningen av sortimentet innebar 

att produktkategorierna påverkades på olika sätt, beroende på vilken kategori varorna 

tillhörde. (Borle et al., 2005, s. 616). Forskarna fann dock att vissa kategorier inte 

drabbades av minskade försäljningssiffror överhuvudtaget, utan tvärtom ökade. Detta 

berodde på att antalet köptillfällen ökade, men inte mängden varor som inhandlades vid 

varje tillfälle (Borle et al., 2005, s. 617). Deras upptäckter förespråkar att 

produktkategorier bör jämföras utifrån hur de påverkas av ett minskat sortiment, detta 

för att dämpa den negativa effekten av minskad försäljning. 

Att ändra en butiks sortiment kan få olika effekter, beroende på sortimentets 

ursprungliga storlek. Att öka produktutbudet kan leda till att konsumtionen ökar, om 

förändringen är gjord på ett välorganiserat sätt. Om produktutbudet ökas på ett 

välorganiserat sätt kan produktsortimentet influera kunder att handla mer. Däremot 

resulterar en mindre välorganiserad ökning av sortimentet inte i att kunder handlar mer. 

(Kahn & Wansikn, 2004, s. 529). Hur sortimentet är organiserat har en betydande 

påverkan på konsumtionen. Ett välorganiserat sortiment kan leda till att den faktiska 

produktvariationen motsvarar den variation som kunderna upplever. Variationen av 

produkter som kunderna upplever, påverkar i sin tur hur positivt de ställer sig till 

sortimentet. (Kahn & Wansink, 2004, s. 529). Så, trots att det finns forskning som säger 

att ett ökat produktsortiment i sig leder till ökad konsumtion, visar annan forskning att 

den avgörande faktorn för ökad konsumtion är hur väl organiserad utökningen av 

sortimentet är. (Kahn & Wansink, 2004, s. 529).  

Fastän ett stort produktsortiment, som ovan diskuterats, kan resultera i fördelar för 

kunder så finns det också risk för att kunder inte kan göra optimala val på grund av ett 

överflöd av valmöjligheter (Herrmann, 2009, s. 333-334). Nordfält (2008, s. 98) 

presenterar en studie gjord av Broniarczyk et al., som undersöker hur tre olika faktorer 

påverkar kundernas upplevelse av sortimentet: Det totala utrymmet som varje varugrupp 

har i en hylla, antalet artiklar och om sortimentet innehåller den produkt som kunden 

föredrar. I undersökningen minskades sortimentet med 50 %, men trots detta upplevde 

inte kunderna att sortimentet hade minskat. I en ytterligare undersökning av 

Broniarczyk et al., med samma förutsättningar, visade det sig att endast 25 % av 

respondenterna upplevde att sortimentet hade förändrats, varav 2/5 av dessa upplevde 

att sortimentet snarare hade ökat. Av de respondenter som däremot uppmärksammade 

att produktsortimentet hade minskat, tyckte många att det mindre sortimentet 

underlättade handlingen i butiken, vilket även senare forskning stödjer (Nordfält, 2008, 
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s. 99; Herrmann, 2009, s. 333). Ett stort utbud av produkter kan resultera i att kunder 

finner valprocessen alltför omfattande, vilket i sin tur kan leda till att sortimentet 

uppfattas mindre attraktivt och att kundupplevelsen blir mindre tillfredsställande (Boyd 

& Bahn, 2009, s. 288; Bodur & Matyas, 2008, s. 787; Diehl & Poynor, 2010, s. 312). 

Förutom dessa effekter kan ett stort produktutbud påverka kunderna i negativ 

bemärkelse genom att kunderna upplever en form utav efter-köp ångest, där de funderar 

om de gjorde rätt val (Som & Lee, 2012, s. 202) 

 
3.4 Pris 

“Effektiv prissättning handlar om att ha koll på dina kostnader, konkurrenternas priser 

och, inte minst, kundernas uppfattning om värdet på dina produkter.” (Lundén, 2008, s. 

9) 
 

Pris är ett av fyra medel som företag kan använda för att konkurrera på marknaden, och 

därmed utgör prissättning en viktig funktion för företag. Prissättning är en process som 

ständigt pågår, och det kan för företag vara nödvändigt att göra vissa förändringar i 

prissättningen när konkurrensen på marknaden förändras. När det gäller detaljhandeln är 

det nämligen konkurrenterna som styr. (Lundén, 2008, s. 9-12). Prissättningen som 

tillämpas beror på vilken konkurrenssituation som råder. En typ av konkurrenssituation 

är anpassande prissättning, vilken gäller när det finns en marknadsledare. Denna metod 

innebär att företag med små marknadsandelar anpassar sina priser efter 

marknadsledaren. För sådana små företag är det riskabelt att välja en lågprismodell, där 

priset sätts under konkurrenternas pris, då marginalerna att arbeta med är små. (Lundén, 

2008, s. 38-39). Lundén (2008) lyfter fram den betydelse prisnivån har för företags 

konkurrenskraft, och han bidrar med relevant kunskap för mindre företag med små 

marknadsandelar, och om de möjligheter som finns för dessa att stärka sina 

komponenter. 

Ellickson et al. (2012, s. 750) undersöker effekten på vinster och kostnader hos 

snabbköp på en nedåtgående detaljhandelsmarknad med flera aktörer, som ändrar sin 

prisstrategi. Ellickson et al. (2012) forskar inom snabbköpsindustrin i USA på 1990-

talet, och vi inser att den svenska detaljhandeln skiljer sig från den amerikanska 

snabbköpsindustrin, och att vissa förändringar kan ha skett på området det senaste 

årtiondet. Vi hävdar dock att det finns likheter i köpprocessen inom branscherna och att 

prissättningsstrategierna därmed bör vara av liknande karaktär. 

Författarna presenterar två prisstrategier: EDLP (everyday low price) och PROMO 

(promotional). Butiker med en EDLP-strategi har låga originalpriser med en begränsad 

variation, medan PROMO-strategin innebär högre originalpriser med regelbundna 

prissänkningar. Författarna menar att valet av strategi dels beror på efterfrågan på 

marknaden, och dels på företagets egna kostnader. PROMO-strategin ger snabbköp en 

möjlighet att prisdiskriminera, genom att använda sig av priscykler som tar hänsyn till 

kunders prisinformation, lojalitet, lagringskostnader och värderingar, och som 

differentierar sin försäljning utefter dessa aspekter. En annan effekt av PROMO-

strategin är att tillfälliga prissänkningar kan leda till att kunder besöker butiken oftare. 

Om ett företag istället antar en EDLP-strategi kan de bland annat minska sina 

inventariekostnader och utjämna efterfrågevariation genom en mer regelbunden 

försäljning i butiken. Beroende på vilken av strategierna som väljs skapar företaget en 

viss image, vilket har betydelse för den långsiktiga lönsamheten och  
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marknadsstrukturen. (Ellickson et al., 2012, s. 751). 

Ett flertal faktorer kan leda till att snabbköpskedjor ändrar sin prisstrategi på den lokala 

marknaden, och en av de vanligaste orsakerna är på grund av ökad konkurrens på 

marknaden, särskilt av rivaler som har en konkurrensfördel med sin prisstrategi 

(Ellickson et al., 2012, s. 751). I sin studie presenterar Ellickson et al. (2012) resultaten 

från en undersökning om hur detaljhandlare påverkas av snabbköpsjätten Wal-Mart’s 

inträde på marknaden. Resultaten från undersökningen visar att Wal-Marts inträde 

innebar en chock för konkurrenssituationen på marknaden och hade en framträdande 

effekt på företags kostnader och omfattning av att ändra prisstrategi. (Ellickson et al., 

2012, s. 751). Författarna konstaterar att de företag med små marknadsandelar som 

antog en EDLP-strategi för att konkurrera med Wal-Mart gjorde betydligt sämre 

intäkter än de företag som satsade på en PROMO-strategi. (Ellickson et al., 2012, s. 

769). 

Det är dock inte enbart konkurrenternas priser som har betydelse för prissättningen, av 

betydelse är även ett företags egna kostnader och kunder (Lundén, 2008, s. 10). Företag 

bör göra en noggrann kostnadskalkyl som indikerar vilka priser som behövs för att täcka 

kostnaderna (Lundén, 2008, s. 22). I slutändan är det dock kundernas villighet att betala, 

vilket speglar det värde som kunderna uppfattar hos produkterna, som avgör vilket pris 

som bör sättas. De värden som kunder upplever hos produkter påverkas av olika 

faktorer, dels av själva produktens egenskaper men också av andra faktorer som 

exempelvis generösa garantier eller ett trevligt bemötande av personalen. (Lundén, 

2008, s. 55). Genom att göra marknads- och prisundersökningar kan företag undersöka 

hur värdet hos dess produkter uppfattas på marknaden, och därmed rättfärdigar 

prissättningsprocessen (Lundén, 2008, s. 50). 

Bertini et al. (2012, s. 39) diskuterar ett flertal teorier som lyfter fram att det värde hos 

produkter som kunder uppfattar påverkas av produktsortimentets storlek. Dessa teorier 

hävdar att kunder är mer priskänsliga när produktsortimentet är omfattande, då priser är 

lättare att jämföra och kvaliteten mer svårbedömd. Däremot presenterar Bertini et al. 

(2012) i deras egen studie resultat som tyder på att ett stort produktsortiment kan vara 

fördelaktigt för företag som strävar efter att konkurrera med kvaliteten. Forskarna 

kommer fram till att kunder som har begränsad kunskap om kvalitet, tolkar ett stort 

utbud som att det förväntas av dem att de ska vara kräsna i sin bedömning av 

produkterna. (Bertini et al., 2012, s. 39). Resultaten visar också att kunder som ställs 

inför att välja mellan ett stort antal produkter, lägger större vikt vid att värdera 

produkternas kvalitet. Effekterna blir att varor av högre kvalitet känns mer lockande, 

samtidigt som produkter av lägre kvalitet lockar mindre. (Bertini et al., 2012, s. 47). De 

olika teorierna inom detta område motsäger därmed varandra. Huruvida kunder är 

priskänsliga eller inte beror enligt ovan nämnda teorier både på varuutbudets storlek och 

på produkternas kvalitet. Det värde som kunder lägger vid produkter kan därmed spegla 

antingen varans prisnivå eller dess kvalitet.   

Företag bör kontinuerligt hålla koll på sina konkurrenters produkter och kvaliteten på 

dessa. Om konkurrenternas produkter är av likartad kvalitet kan en prissättning ovanför 

den nivån innebära vissa svårigheter, då kunderna hellre vänder sig till konkurrenterna. 

(Lundén, 2008, s. 36). Det kan vara så att en produkt har ett högt värde, men att 

kunderna ändå inte vill betala det satta priset, på grund av att budskapet om kvaliteten 

inte nått fram till kunden. Lösningen i detta läge är inte att sänka priserna, då detta 

skulle resultera i lägre lönsamhet än vad som vore möjligt, utan att satsa på att 
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marknadsföra produkterna mer effektivt. Då ökar kundernas uppfattning av värde, och 

priserna kan förbli oförändrade. (Lundén, 2008, s. 58-59). 

Förutom prissättning kan attraktiva rabatter påverka kunders köpbeteende på önskade 

sätt. Det finns ett flertal olika typer av rabatter som ett företag kan ge sina kunder 

(Lundén, 2008, s. 86). En vanligt förekommande typ av rabatt är tidsbestämda rabatter, 

som innebär en prisnedsättning på produkter under lågsäsong eller under en viss tid på 

dygnet/veckan när kundtillströmningen är låg. Ett annat exempel på effektiva rabatter är 

rabatter som ges till en kund i ett inledande skede av en relation eller de som ges till 

kunder som varit hos kunden sedan tidigare, i form av en uppdaterings- eller 

förlängningsrabatt. Ytterligare en variant av rabatt innebär att lägre pris beror på 

kvantiteten av en produkt som köps. Genom att sälja varor i paketform till en lägre 

klumpsumma än vad varorna med originalpris skulle kosta tillsammans kan ett företag 

attrahera kunder. (Lundén, 2008, s. 86-87).  

 
3.5 Miljö i butik 

“In a competitive environment characterized by increasing competition; including a 

growing collection of look-alike stores; and the added pressures from new (internet) 

channels the stores’ environment (be it physical or virtual) has come to play a 

significant role in the differentiation of retailers”. (Falk et al., 2005, s. 87).  
 

Som Falk et al. (2005) framhåller är en butiks miljö och dess atmosfär av stor betydelse 

för detaljhandlare som vill differentiera sig och därigenom skapa konkurrenskraft. 

Huvudmålen för företag är att attrahera och behålla kunder. Ett sätt att uppnå dessa mål 

är genom butiksmiljön. (Orth et al., 2012, s. 194). Många forskare har visat att det finns 

positiva samband mellan en god butiksmiljö och kunders köpbeteende (Bhardwaj et al., 

2008, s. 37). Bhardwaj et al. (2008, s. 40) poängterar, med hjälp av Kotler, vikten av en 

god butiksmiljö med citatet: "Atmosfären på platsen är mer inflytelserik än själva 

produkten i köpbeslutet". Bhardwaj et al. (2008, s. 40) framhåller att detaljhandeln och 

dess butiksmiljö kan utformas specifikt för att påverka kunders känslomässiga sinnen, 

något som kan leda till en bättre köpupplevelse och en ökad sannolikhet för köp. Syftet 

med att designa och inreda butiker är att förmedla ett budskap till kunderna, med det 

slutgiltiga målet att uppmuntra till köp, och inte enbart att fungera som bakgrund till 

butikens produkter (Orth et al., 2012, s. 195).  

Relationen mellan butiksmiljö och kunder har beskrivits på många sätt genom åren 

(Pareigis et al., 2012, s. 678). “.... atmospherics (original italics) is the effort to design 

buying environments to produce specific emotional effects in the buyer that enhance his 

purchase probability.”,  är en definition av en butiks miljö (Kotler, 1973, s. 50). I Orth 

et al.’s (2012, s. 195) studie framkommer att kunders bedömning och uppfattning av 

butiksmiljön inte beror på en enskild faktor utan att butiksmiljön utgör en holistisk bild 

av atmosfär, design och sociala faktorer som alla berör och påverkar kunders 

uppfattning av butikens miljö. Exempel på sådana faktorer är färgsättning, belysning, 

möbler, musik, personal, utsmyckning och textilier. Detta holistiska perspektiv av en 

butiksmiljö, samt hur företag väljer att kombinera dessa faktorer, är även avgörande för 

kunders beteenden vid vistelse i butik. (Mohan et al., 2012, s. 420; Morrison et al. 2010, 

s. 558; Orth et al., 2012, s. 195). Precis som Orth et al. (2012, s. 195) nämner, menar 

Kotler (1973, s. 51) att fler än en faktor i butiksmiljön påverkar kunder, och de faktorer 
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han tar upp är syn, doft, ljud och beröring. Bitner (1992) presenterar ett ramverk 

innehållande tre områden, som beskriver hur den fysiska miljön påverkar både kunder 

och anställda. Dessa delar är: 1) omgivningsförhållanden, (2) fysisk layout och 

funktionalitet, samt (3) tecken, symboler och föremål. Ovan nämnda studier tyder på att 

flera faktorer är av betydelse för hur kunder uppfattar en butik och dess miljö.  

Färgsättning är en av de viktigaste faktorerna för att kunder ska trivas i en butiksmiljö 

(Rompay et al., 2012, s. 801). Forskare har uppmärksammat att olika nationaliteter 

påverkas av olika färger, och att människor har positiva eller negativa attityder och 

känslor gentemot produkter eller service, beroende på färgsättningen. Valet av 

färgsättning är därmed av betydelse, och kan skilja sig mellan länder och kulturer. 

(Bhardwaj et al., 2008, s. 41). De mest uppseendeväckande färgerna i en butik är ofta de 

varma, så som gul och röd, medan svala färger, så som grön och blå, är mindre 

uppseendeväckande (Rompay et al., 2012, s. 801).  I Rompay et al.’s (2012, s. 804) 

studie framkommer att varma färger associeras med spänning och stimulans, medan 

svala färger är kopplade till trygghet, säkerhet och lugn. Studier om butiksmiljön inom 

detaljhandeln har visat att uppseendeväckande färger (gul, röd) anses vara mer 

obehagliga och mindre attraktiva jämfört med svala färger (blå, grön). De 

uppseendeväckande färgerna anses riskera att överstimulera kunderna, och följaktligen 

påverka dem negativt i köpprocessen. De mindre uppseendeväckande färgerna, som 

grön och blå, har istället visat sig underlätta för kunderna att uträtta de ärenden som 

förde dem till butiken. (Rompay et al., 2012, s. 804). Det finns dock vissa studier som 

visar att kunder som shoppar enbart för nöjets skull, värdesätter uppseendeväckande 

färger då dessa, som tidigare nämnts, associeras med spänning och stimulans. (Rompay 

et al., 2012, s. 804). Starka färger anses också kunna öka sannolikheten för impulsköp 

(Rompay et al., 2012, s. 801). Färger påverkar med andra ord kunder olika, beroende på 

vilka köpintentioner de har. 

Ljussättningen är ytterligare en faktor som inkluderas i en butiksmiljö. Mohan et al. 

(2012, s. 420) hävdar att en välgenomtänkt ljussättning förbättrar en butiks interiör, 

riktar uppmärksamheten mot viktiga försäljningspunkter samt skapar en spännande och 

positiv atmosfär. Ett ljussättningssystem som överensstämmer och samspelar med en 

butiks väggar, inredning och produkter har positivare och mer trivsamma effekter än de 

effekter som ett ljussättningssystem som inte harmoniserar med resten av butikens 

inredning har (Bhardwaj et al., 2008, s. 42). Vidare menar Bhardwaj et al. (2008, s. 42) 

att ljussättningen har en direkt påverkan på kunders uppfattning av kvalitén av 

butiksmiljön. 

Olika nivåer av ljus i en butik har visat sig påverka kunders kommunikation med 

varandra på olika sätt. Starka ljusnivåer är gynnsamma för allmänna diskussioner, både 

kunder emellan och mellan kunder och personal, medan dämpad ljussättning har visat 

sig mer gynnsam vid intima diskussioner. (Bhardwaj et al., 2008, s. 42). Bhardwaj et al. 

(2008, s. 42) refererar i sin studie till tidigare forskning, gjord av Tullman, som visar på 

olika effekter av ett noga och dynamiskt utformat ljussättningssystem i en 

detaljhandelsbutik. Följande effekter visade sig ha en viss påverkan: Fler människor 

gick in i butiken, folk stannade längre i butiken, produkter i skyltfönster ansågs mer 

tilltalande och ljussättningen resulterade i att människor rörde sig i en viss riktning i 

butiken. Ett genomtänkt och välutformat ljussättningssystem har, som forskningen 

visar, visat sig vara ett verktyg för att påverka kunder på önskat sätt i en butik, och 

därmed i deras köpprocess. 
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Ljud, framförallt musik, används i butiker, vilket påverkar kunder både psykologiskt 

och beteendemässigt (Mohan et al. 2012, s. 420). Tydliga tecken på musikens påverkan 

på kunder är exempelvis oplanerade köp, att längre tid spenderas i butiker och att 

kunder upplever väntetider kortare (Eroglu et al., 2005, s. 578). Morrison et al. (2010, s. 

560) nämner också att musik, och även dess volym, påverkar kunders köpbeteenden i 

detaljhandelsbutiker. Den upplevda tiden som spenderas i en butik har särskild effekt på 

kunder. Exempelvis hävdar vissa teorier att kunder spenderar mindre tid på 

stormarknader med en hög ljudvolym, medan andra visar på motsatsen, att högre 

ljudvolym resulterar i att kunder stannar längre i butiker. (Morrison et al., 2010, s. 560). 

En studie, gjord av Nordfält (2007, s. 180), visade att högre ljudvolym visserligen 

förkortade kundernas tid i butiker, men att kunderna trots detta köpte lika mycket.  

Morrison et al. (2010) undersöker i en studie hur bland annat musik påverkar 

konsumenters emotionella tillstånd, och hur detta följaktligen påverkar det faktiska 

köpbeteendet i en detaljhandelsbutik. Resultaten från Morrison et al.’s studie (2010, s. 

562) visade att musik ökade nivån på upprymdhet hos kunderna i samband med köp, 

vilket ledde till att deras köpbeteenden påverkades positivt. Köpbeteendet inkluderar i 

denna studie spendering av tid och pengar, samt en allmän tillfredställelse vid 

shoppingupplevelsen. Viktigt att poängtera i resultatet är att musik antingen kan 

förbättra eller försämra kunders köpbeteenden, vilket kan vara endera impulsivt eller 

kontemplativt, beroende på hur väl musiken stämmer överens med kunders 

köpintentioner. (Morrison et al. 2010, s. 559).  

För att skapa en positiv känsla av en butiksmiljö är det också viktigt att kunderna lätt 

hittar de produkter de söker. Genom användning av tillräckligt med skyltar och 

symboler, samt en logisk utformning av butiken, ökar chansen för att kunderna ska 

kunna hitta i butiken, och därigenom skapas en mer positiv upplevelse för kunderna. 

(Mohan et al, 2012, s. 420). Utformningen av en butik innefattar bland annat 

planlösningen, hur gångar är utformade, samt fördelningen, placeringen och 

grupperingen av varor. För att underlätta för kunder att hitta i en butik, är det mest 

logiskt att gruppera produkterna efter typ av produkt, och inte efter märke (Meurling, 

1978, s. 11). Keller (2011, s. 19) diskuterar också utformningen av en butik, och 

poängterar att skyltar kan ha en positiv inverkan på butiksmiljön, och menar att 

strategiskt utplacerade skyltar kan leda kunder i en viss önskad riktning i butiken, som 

gör dem mer uppmärksamma på produktutbudet. Vidare lyfter Keller (2011, s. 19) fram 

fördelar med att placera kassorna till vänster i en butik, då kunder tenderar att röra sig 

mot höger direkt när de stiger in i en butik. Genom att styra kundflödet från höger till 

vänster hävdar Keller (2011, s. 19) också att kunder med stor sannolikhet handlar mer. I 

Bhardwaj et al.’s. (2008, s. 42) studie framgår det att ingången till en butik, de första 5-

10 metrarna, har en nedsatt förmåga i att fungera som ett säljutrymme. Detta är något 

som butiker bör ta i beaktning och istället utnyttjas på annat sätt, för att framkalla 

positiva känslor hos kunderna när de kommer in i en butik.  

Som vi konstaterat ovan kan ett företag uppnå nöjdare kunder med hjälp av en 

välgenomtänkt inre butiksmiljö. Ett företag måste dock även beakta den yttre miljön 

som en butik befinner sig i (Ghosh & Craig, 1983). Några faktorer som styr den 

långsiktiga lönsamheten är butikens läge, storlek, servicenivå och butikens image 

(Ghosh & Craig, 1983, s. 56). Av dessa faktorer anser Ghosh & Craig (1983) 

tillsammans med Rudd et al. (1983, s.45), att butikens läge är en av de absolut viktigaste 

faktorerna för ett företags långsiktiga framgångar. En gemensam orsak till att företag 

går omkull och inte lyckas överleva på sin marknad är på grund av butikens läge 
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(Mazze, 1972, s. 17). Att företag väljer rätt butiksläge från start är av högsta vikt, då en 

förändring av butikens läge ofta är förenat med höga kostnader. (Ghosh & Craig, 1983, 

s. 56; Mazze 1972, s. 17). 

Det är, trots eventuellt höga kostnader, viktigt att företag ständigt analyserar och 

omvärderar butikens läge, då förändringar i befolkningsmängd, livsstil, infrastruktur 

och konkurrensförhållanden kan påverka företags konkurrenskraft och lönsamhet 

(Ghosh & Craig, 1983, s. 56). Ghosh & Craig (1983, s. 56) framhåller vidare att ett bra 

butiksläge kan skapa strategiska fördelar som kan vara svåra för konkurrenterna att 

konkurrera med, i jämförelse med andra komponenter som exempelvis priser. Mazze’s 

(1972, s. 17) hävdar att varje butiks läge är unikt och kan skapa konkurrensfördelar, och 

stödjer därmed Ghosh & Craig’s (1983) forskning.  

Detaljhandelsbutiker med ett dåligt eller försvagat läge, kompenserar ofta detta med 

ökad annonsering och/eller marknadsföring. Med hjälp av ökad annonsering och 

marknadsföring, kan företag lyfta fram butiksläget som något unikt och positivt, och 

därigenom motverka negativa effekter av ett ursprungligen ofördelaktigt läge. (Rudd et 

al., 1983, s. 46).  

 
3.6 Personal 
 

Kim & Kim (2012, s. 819) framhåller människans påverkan i en butiksmiljö, och tar 

upp ett flertal teorier som säger att den mänskliga faktorn kan ha en betydande effekt på 

kunderna i en butiksmiljö. En teori beskriver butiksmiljön som en sammansättning av 

tre typer av element, varav sociala element, det vill säga människor i butiken, är en av 

dessa kategorier (Kim & Kim, 2012, s. 819). Kunder som besöker en butik påverkas på 

olika sätt av andra människor i sin omgivning, både av andra kunder och av 

butikspersonal. Genom att kontrollera och styra faktorer i miljön som är kopplade till 

eller beroende av butikspersonal kan företag skapa en positiv attityd bland kunderna 

gentemot butiken och dess personal. (Kim & Kim, 2012, s. 818).  

Mohan et al. (2012, s. 420) diskuterar i sin studie hur butikspersonal kan bidra till att ge 

kunder en trivsam upplevelse i butik, genom att tillhandahålla god service, utan att 

kunderna upplever att personalen övervakar dem. Hur personalen agerar påverkar i sin 

tur kundernas agerande, ett exempel som presenteras är när personalen hjälper kunderna 

att hitta det de söker i butiken, vilket resulterar i nöjdare kunder. Genom att på detta sätt 

erbjuda mer än enbart nödvändig service kan personalen ge kunderna en positiv 

butiksupplevelse. (Mohan et al., 2012, s. 420). Att erbjuda mer än endast nödvändig 

service kan även resultera i att kunderna stannar kvar hos företaget, istället för att vända 

sig till en konkurrent (Barnes et al., 2013, s. 91). Delcourt et al. (2013, s. 16) presenterar 

resultat från sin studie som visar att anställdas emotionella kompetens dessutom har en 

positiv inverkan på kundnöjdhet och lojalitet.  

Gwinner et al. (2005) diskuterar i sin studie hur anställda genom att anpassa sitt 

förhållningssätt kan bidra till att varje kund får skräddarsydd service. Graden av 

skräddarsydd service har visat sig ha en avgörande inverkan på den upplevda kvaliteten 

på service, och bra service är av stor vikt för att kunna konkurrera på marknaden 

(Gwinner et al., 2005, s. 132). Hur personalen kan och bör förhålla sig är frågor som 

Gwinner et al. (2005, s. 131) ställer sig, och de undersöker två dimensioner av 

förhållningssätt som personalen kan anta: ett interpersonellt förhållningssätt och ett 
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förhållningssätt som innebär att erbjudanden anpassas efter kunden. Skillnaden mellan 

dessa är att det förstnämnda innebär att personalen anpassar sitt förhållningssätt efter 

kunders behov och önskningar, vare sig det handlar om att de ska vara personliga eller 

opersonliga, medan det sistnämnda förhållningssättet speglar utfallet av det slutliga 

köpet, det vill säga att kunderna får den produkt de sökte eller service de önskade. 

Forskarna belyser den positiva effekt som personligt anpassade produkt- eller 

serviceerbjudanden har på kunders bedömning av bland annat anställdas hjälpsamhet 

och sällskaplighet (Gwinner et al., 2005, s. 134). Resultaten från studien tyder vidare på 

att anställdas specifika egenskaper, inre motivation och deras kunskap om kunder, 

influerar personalens benägenhet till anpassning, både vad det gäller det interpersonella 

förhållningssättet och anpassningen av serviceerbjudande. Följaktligen råder författarna 

företagsledningen att noga välja anställda och att träna och motivera dessa (Gwinner et 

al., 2005, s. 131). Den inverkan som personalen kan ha på ett företags kunder, som 

tidigare forskning poängterar, styrker uppfattningen om den mänskliga faktorns 

betydelse för konkurrenskraft.  

Skapandet av band mellan personal och kunder kan ha flera positiva effekter, 

exempelvis att företag kan differentiera sig och öka sin försäljning, samt höja lojaliteten 

och positiv word of mouth bland sina kunder (Jacob et al., 2011, s. 381). Koo & Kim 

(2013, s. 98) diskuterar vikten av att butikspersonal finns tillgängliga i butiken, att 

personalen hälsar på kunderna och att de är propert klädda, för att skapa en mer positiv 

upplevelse. Netemeyer et al. (2010) behandlar vidare butikschefens betydelse i mindre 

butiker med ett litet antal anställda. Studien undersöker vilken effekt butikschefens 

uppförande och tillfredsställelse har på de anställda, kunderna och butikens resultat. 

Författarna konstaterar att chefens synbarhet och agerande kan ha en direkt effekt på 

butikens kunder, och deras resultat tyder på att kunder kan känna sig mer nöjda om de 

får hjälp av butikschefen än om de blir assisterade av övrig personal. Anledningen till 

detta kan enligt författarna vara att kunderna drar slutsatsen att chefen har större 

kunskap och expertis, och att de därav känner sig mer värdefulla. (Netemeyer et al., 

2010, s. 542) 

Netemeyer et al. (2010, s. 542) understryker dock att kundnöjdheten i sig inte 

nödvändigtvis leder till att kunder handlar mer. Detta styrker Netemeyer et al. (2012) i 

senare studier där de undersöker huruvida kunders uppfattning om likheter mellan dem 

själva och ett företags anställda påverkar kunders spenderande, i relation till hur mycket 

kunder spenderar för att det är nöjda. Identifieringen speglar överlappningen av 

personlighetsdrag och den självuppfattning som kunder upplever existerar mellan dem 

själva och ett företag och dess anställda. (Netemeyer et al. 2012, s. 1049). De resultat 

författarna presenterar visade att identifiering med företaget och dess anställda hade en 

märkbart större effekt på hur mycket kunder spenderar, än kundnöjdheten (Netemeyer el 

al., 2010, s. 1055).  

Forskningsresultaten från Netemeyer et al.’s (2010, 2012) studier antyder till att börja 

med att det kan vara av vikt att butikschefen syns och finns tillgänglig i butiken, då 

detta kan främja kundnöjdheten. Vidare bör företagsledningen sträva efter att kunder 

ska kunna identifiera sig med företaget, via de anställda, snarare än att enbart satsa på 

hög kundnöjdhet, för att främja att kunder handlar mer.  

Jacob et al. (2011) undersöker i sin studie huruvida personalens agerande vid 

kundmöten kan ge kunderna en mer positiv upplevelse och uppfattning av 

säljpersonalen. Mer exakt undersöker författarna hur kunder påverkas av att personalen 
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härmar deras beteenden, både verbalt och icke-verbalt. Resultaten visar att företag kan 

öka kunders positiva uppfattning om butiken och personalen, genom att med hjälp av 

mimik skapa band mellan sina anställda och företagets kunder i 

försäljningssammanhang. Forskningen visar att upplevd likhet mellan kunder och 

anställda också ökar tilliten som kunder känner för företaget, och dessutom att mimik 

från personalens sida även kan leda till att kunder lättare går med på för personalens 

förslag och rekommendationer. (Jacob et al., 2011, s. 381-382). 

 
3.7 Annonsering 
 

Annonsering är en av de mest synliga marknadsföringsaktiviteter som används. Tidiga 

forskare inom detta område anser att annonser är en framgångsrik metod för att bygga 

upp ett varumärkes värde. (Buil et al., 2011, s. 116-117) Det kan för detaljhandlare 

innebära flera fördelar att satsa på annonserbjudanden. Annonsering i butik, exempelvis 

två-för-en-erbjudanden, används för att uppmuntra till spontana köp. Annonser kan 

också leda till att kunder även handlar produkter som inte är rabatterade, samt att kunder 

besöker butiken oftare. (Laroche et al., 2003, s. 513). Effekterna av annonsering beror 

till stor del på hur stora resurser som läggs på annonsering, samt vilka typer av 

meddelanden som kommuniceras. För att uppnå lyckade resultat med annonsering krävs 

dock väldesignade annonskampanjer, som genomförs på ett genomtänkt sätt. Dessutom, 

för att lyckas nå ut till konsumenterna, krävs att annonserna är nyskapande och 

innovativa. (Buil et al., 2011, s 116-117). 

Raju (1992) undersöker hur annonserbjudanden för ett visst märke inom en 

produktkategori påverkar den totala försäljningen av produkter inom denna kategori. 

Författaren konstaterar att annonserbjudanden för ett visst typ av märke kan drabba den 

totala försäljningen negativt inom en produktkategori, då de billigare varorna väljs på 

bekostnad av ej rabatterade varor (Raju, 1992, s. 207). För återförsäljare som säljer 

varor av olika märken kan detta därmed innebära att försäljningssiffrorna för en specifik 

vara av ett visst märke stiger som en följd av annonserbjudanden, men att den totala 

försäljningen minskar, på grund av att varor med något högre pris väljs bort (Raju, 

1992, s. 207). Det har visat sig att annonserbjudanden på kort sikt kan leda till ökade 

försäljningssiffror, men på längre sikt tenderar annonsernas positiva påverkan att 

minska, vilket i sin tur leder till sjunkande försäljning (Batra et al., 1995, s. 20). Andra 

studier hävdar däremot att annonserbjudanden inte nödvändigtvis bidrar till ökad 

försäljning på kort sikt, men att varumärkets värde däremot ökar i ett längre perspektiv 

(Batra et al., 1995, s. 19). Genom att lägga resurser på annonsering kan ett företag skapa 

en mer positiv uppfattning av företaget och öka varumärkeskännedomen. Ju mer 

resurser som läggs på annonsering, desto större är sannolikheten att 

varumärkeskännedomen ökar (Buil et al., 2011, s. 117).  

I sin forskning presenterar Mela et al. (1997, s. 248) två teorier, vars resultat motsäger 

varandra, som undersöker hur mängden annonser kan påverka kunders priskänslighet. 

Den ena teorin hävdar att ett stort antal aktörer på marknaden leder till ökad 

annonsering, och att konsumenter därmed får tillgång till mer information om produkter 

och tjänster. Effekten av detta är att konsumenterna blir mer och mer prismedvetna och 

därmed priskänsliga. Den andra teorin menar att annonsering leder till  

produktdifferentiering. Med annonser görs kunder uppmärksamma på specifika 

erbjudanden och produkter som ett företag har, vilket därigenom leder till att kunder 
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värdesätter produkternas egenskaper framför priset och att kunderna därmed blir mindre 

priskänsliga. (Mela et al., 1997, s. 249). Denna forskning speglar en oenighet på 

området, vilket innebär och att kunders priskänslighet kan påverkas olika av 

annonsering.   

 
3.8 Summering   
 

Den genomgång av forskning som presenteras i vår teoretiska referensram, behandlar 

alla av oss valda komponenter; Utbud, pris, miljö i butik, personal och annonsering. Av 

vår teoretiska referensram kan vi genom en modell visa på hur våra fem komponenter 

kan leda till konkurrenskraft. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Figur 1. Modell för konkurrenskraft 

 

Dessa är alla verktyg som företag kan använda sig av för att påverka konsumenter i 

deras val av butik, och som kan ha en inverkan på företags möjligheter att differentiera 

sig mot konkurrenter på marknaden, och därmed stärka sin konkurrenskraft. Alla dessa 

komponenter kan leda företag i rätt riktning, förutsatt att det finns en strategisk plan för 

hur var och en av dem ska utformas och användas.  
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4. Praktiskt tillvägagångssätt 

Detta avsnitt tar upp vårt val av forskningsdesign, hur vi gick tillväga vid 

konstruktionen av våra enkäter, samt redogör för vårt urval. Därefter följer en 

redogörelse över datainsamlingsprocessen, innefattande vår pilotstudie, 

datainsamlingstillfället, bortfall samt access. Slutligen diskuteras bearbetningen av 

data och en bedömning av vår studie utifrån sanningskriterier görs. Kapitlet avslutas 

med ett avsnitt om källkritik mot vår datainsamling.  

 
4.1 Forskningsdesign 
 

Som vi tidigare konstaterat gör vi en deskriptiv studie som beskriver Expos kunders 

uppfattningar. Vid sådana beskrivande undersökningar används enligt Saunders (2012, 

s. 419) ofta enkäter för att samla in data. En enkät är ett formulär som fungerar som ett 

mätinstrument som mäter människors beteende, åsikter och känslor (Trost, 2012, s. 11). 

Eftersom vi inte strävar efter en förståelse över varför kunderna tycker och agerar på ett 

visst sätt, utan istället vill visa på vad kunderna tycker, krävs i vår mening ingen 

djupgående kvalitativ analys. Då vårt mål är att nå ut till ett stort antal respondenter och 

presentera ett resultat av procentuell karaktär, som reflekterar en större mängd 

respondenters uppfattningar, så är enkäter det självklara valet för oss. 

Att samla in data med hjälp av enkäter har flera fördelar gentemot att genomföra 

intervjuer. Enkäter sparar både tid och pengar och innehåller standardiserade frågor, 

vilket resulterar i minskad risk för förvanskning. (Eljertsson, 1996, s. 11-12). Att 

frågorna är standardiserade innebär att frågorna och situationen är likadan för alla 

respondenter (Trost, 2012, s. 57). Enkätundersökningar ger dock större andel bortfall 

och antalet frågor bör dessutom vara begränsat. Det ges heller ingen möjlighet till 

följdfrågor i enkäter. (Eljertsson, 1996, s. 11-12). Det är också av allra största vikt att 

noga fundera igenom syftet med studien innan arbetet med att konstruera frågor 

påbörjas (Trost, 2012, s. 15). Av just dessa anledningar är det essentiellt med ett gediget 

förarbete vid en enkätkonstruktion. (Eljertsson, 1996, s. 11-12).  

En anledning till varför vi valde att genomföra en enkätundersökning var att vi har 

begränsade resurser, i form av både tid och pengar. Även om detta innebär ett begränsat 

antal frågor, för att minska risken för bortfall, anser vi att fördelarna med enkäter 

överväger nackdelarna. Genom att lägga stor vikt vid förarbetet och utformningen av 

enkäten och på så vis säkerställa att frågorna svarar mot studiens syfte, anser vi att vi 

ökar chansen att få fram den information vi behöver. Vi är dock medvetna om att vissa 

personer av olika anledningar kan vara mindre benägna att svara på enkäten. Ett sätt att 

uppmuntra respondenterna till att svara på frågor är att erbjuda belöning i form av 

ersättning, exempelvis pengar eller biobiljetter (Bryman, 2008, s. 228-233). Detta har 

vi, tillsammans med Expo, uppmärksammat och tagit fast på. Vi kommer vid 

enkätutdelningen att erbjuda potentiella respondenter belöning i form av godis och 

karamellaskar för att uppmuntra till att delta i undersökningen och därmed öka 

sannolikheten för en högre svarsfrekvens. 
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4.2 Konstruktion av enkät och påståenden 

 

Viktigt att tänka på vid konstruktion av enkäter är att utforma enkäten så att denna är 

lättförståelig (detta för att minska risken för uteblivna svar) och att sträva efter ett 

begränsat antal frågor för att minimera risken för enkättrötthet. (Bryman, 2008, s. 228-

233). Dessa riktlinjer gällande frågor har vi utgått ifrån vid vår enkätkonstruktion för att 

teoretiskt underbygga vår enkät, men också för att underlätta för respondenterna.  

Vid konstruktionen av vår enkät använder vi oss av likertskalan. Likertskalan tillhör en 

av de mest kända skalorna vid mätning av attityder (Eljertsson, 1996, s. 80). Skalan 

mäter intensiteten av attityder hos människor. Denna teknik innebär att respondenter får 

ange i vilken utsträckning de håller med om olika påståenden utifrån en skala, vanligtvis 

fem- eller sjugradig, som sträcker sig från ytterpunkterna “Instämmer inte alls” till 

“Instämmer helt”. (Bryman, 2008, s. 157). Eftersom vi vill mäta attityder hos människor 

var likertskalan passande för vår undersökning. Vi valde att använda en femgradig 

skala, då vi själva anser att en femgradig skala kan upplevas lättare att besvara i 

förhållande till en skala med sju svarsalternativ. Vi använde oss av positiva påståenden, 

vilket vi menar kan ha påverkat respondenterna när de besvarade enkäten. Detta anser vi 

det nödvändigt att göra läsaren uppmärksam på. Vi tror att positiva påståenden kan 

påverka respondenter på ett sätt som innebär att de besvarar påståendena mer positivt, 

med “Instämmer helt” eller “Instämmer till stor del”.  

Skalan kan vara vertikal eller horisontell, där en horisontell utformning upptar mindre 

utrymme (Bryman, 2008, s. 235). För att påståendena inte skulle ta upp mer plats än 

nödvändigt valde vi att utforma skalan horisontellt, vilket dessutom kan bidra till att 

enkäten inte upplevs omfattande och jobbig att besvara. 

När många påståendesatser har samma svarsalternativ är det enligt Trost (2012, s. 71) 

klokt att göra grupperingar med extra utrymme mellan var tredje eller var fjärde 

påståendesats. Genom att göra en sådan gruppering ser uppställningen inte så besvärlig 

ut. Vi valde att gruppera våra påståenden i sju kategorier, då vi ämnar konstruera 

enkäten så enkelt som möjligt för våra potentiella respondenter. Fem av de sju 

kategorierna representerar de komponenter vi undersöker i studien: Utbud, pris, miljö i 

butik, personal samt annonsering. Den sjätte kategorin innehåller påståenden som Expo 

önskade ha med i undersökningen, vilket vi diskuterar utförligare längre fram i detta 

kapitel. Den sjunde kategorin speglar påståenden om hur betydande kunden anser att de 

olika komponenterna är när de handlar på Expo.      

De två första frågorna i vårt enkätformulär rör kön och ålder. Dessa är 

bakgrundsvariabler som innebär att vi kan kategorisera våra respondenter. Expo 

önskade också ha med dessa variabler i studien för att se fördelningen bland 

respondenterna i dessa avseenden, samt för att se skillnader i svarsfrekvenser. Vi har 

dock medvetet valt att inte analysera dessa variabler utifrån teorier som tar upp 

skillnader mellan män och kvinnor och skillnader mellan olika åldersgrupper i 

köpbeteende. Vår avsikt är att beskriva hur Expos kundgrupp överlag uppfattar Expos 

produkter och tjänster.  

Samtliga påståenden i vår enkät, närmare bestämt 23 stycken, har vi själva konstruerat 

och underbyggt med relevanta teorier inom de olika områdena. Då vi själva konstruerat 

påståendena, och inte har någon större erfarenhet av detta, finns risk för att våra egna 
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åsikter och värderingar kan ha påverkat utformningen av påståendena och i sin tur 

respondenternas svar. Vi har dock, så långt som möjligt, försökt förhålla oss objektiva 

för att minska risken för sådan påverkan.  

Enligt Lundén (2008, s. 56-57) bör företag genomföra kundundersökningar som 

innehåller frågor av två slag, dels de som avser ta reda på hur kunden uppfattar specifika 

värdefaktorer, och dels hur viktiga de olika värdefaktorerna är för kunden. Genom att 

göra detta kan ett företag få en bättre bild av hur deras kunder bedömer produkter och 

tjänster, och följaktligen fatta beslut gällande exempelvis prissättning (Lundén, 2008, s. 

56-57). Eftersom vi ämnar ge rekommendationer till Expo om hur de kan utforma sina 

komponenter för att stärka sin konkurrenskraft, anser vi det relevant att ha med 

påståenden av dessa två slag. Vidare bör varje fråga enbart innehålla en fråga, och inte 

flera, då risken annars är att respondenten blir osäker och inte vet vad som egentligen 

menas (Bryman, 2008, s. 252). Fastän vår enkät innehåller påståenden har vi anammat 

Brymans teori om att undvika dubbla frågor i våra påståenden. Vi menar att osäkerheten 

hos respondenterna blir densamma, oavsett om det rör sig om en fråga eller ett 

påstående.  

När vi konstruerat vår enkät vände vi oss till vår handledare för att försäkra oss om att 

vi var på rätt spår, och för att få konstruktiv kritik. De synpunkter vi fick tog vi till oss, 

diskuterade kring, utvärderade och tillämpade. Detta utgjorde ett viktigt steg i processen 

med enkätutformningen, då den kritik vi erhöll resulterade i en mer genomarbetad 

enkät. 

Nästa steg var att kontakta Expo för att låta dem uttala sig om innehållet, om det var 

något de gärna ville ha med som vi inte redan behandlat, eller om några av de 

frågeområden vi tagit med i enkäten för dem var oklara eller av mindre betydelse. Den 

respons vi fick var att de ansåg att några av de påståenden vi angett var av ringa 

betydelse för deras del, men att en övervägande del var högst relevanta. De önskade 

dock komplettera påståenden om öppettider och geografiskt läge. Förutom de 

påståenden med fasta svarsalternativ som vi utformat önskade Expo att vi, som en 

avslutande del i enkäten, lämnade plats för respondenterna att svara på två öppna frågor, 

gällande produktutbudet och övriga synpunkter. 

Efter att ha pratat med Expo, och resonerat kring deras önskemål och funderingar, 

reviderade vi enkätformuläret till viss mån utefter deras önskemål. Vi ändrade några 

ordval, lade till de påståenden de önskade ha med, samt två öppna frågor, samtidigt som 

vi behöll den del som för Expo var av mindre betydelse men som för oss var relevant. I 

enighet med Expo beslutades att påståendena om öppettider och de öppna frågorna inte 

skulle utgöra underlag för i vår studie, utan att enbart Expo själva skulle få ta del av 

utfallen. 

För att se enkätformuläret i sin helhet, se bilaga 1.  

 
4.3 Pilotstudie  
 

Innan vi påbörjade vår datainsamling genomförde vi en pilotstudie. En pilotstudie är ett 

småskaligt test av ett frågeformulär som genomförs i syfte att minimera risken för 

problem när respondenterna ska svara på frågorna, samt för att få kunna göra en 

bedömning av insamlad datas validitet och reliabilitet. Genom att därefter förfina 

frågeformuläret kan en preliminär analys göras för att säkerställa att de 
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undersökningsfrågor som forskaren vill ha svar på faktiskt blir besvarade. (Saunders, 

2012, p. 677-678). Enligt Bryman (2010, p. 151) är det av stor vikt att göra en 

pilotstudie även om tiden är knapp, då detta kan leda till ett mer lyckat resultat. Vår 

målsättning är att genomföra en korrekt studie med noga utvalda påståenden som ska 

resultera i teoretiskt väl grundade rekommendationer, och därför genomförde vi två 

pilotstudier.  

Den första pilotstudien genomfördes på förmiddagen den 12 april på Umeå Universitet. 

Enkäterna delades ut i Umeå Universitetsbibliotek till fyra manliga studenter som vi vet 

läser sista året på Civilekonomprogrammet, och de övriga enkäterna gavs till fyra 

kvinnliga studenter i Samhällsvetarhuset, som även de läser sista året på 

Civilekonomprogrammet. Vår andra pilotstudie genomfördes också den 12 april, men 

då under eftermiddagen. Denna pilotstudie besvarades även den av fyra manliga och 

fyra kvinnliga studenter på Civilekonomprogrammet vid Umeå Universitetsbibliotek 

och Samhällsvetarhuset. Då de personer vi valde att fråga i våra pilotstudier flera hade 

en personlig koppling till oss, tror vi att detta kan ha medfört att personerna vågade 

uttrycka sina åsikter, både positiva och negativa, om vår enkät. 

Resultatet från den första pilotstudien ledde till vissa ändringar av vårt ursprungliga 

enkätformulär, vilket gav upphov till ett reviderat formulär som vi använde för att 

genomföra den andra pilotstudien. Enligt Saunders (2012, p. 451) kan antalet tillfrågade 

vid en pilotstudie och antalet gånger som en forskare genomför pilotstudier variera 

beroende på olika faktorer; studiens storlek, vilka frågor som ställs, hur mycket tid och 

pengar som finns till förfogande, målen för studien samt hur frågeformuläret 

ursprungligen var utformat. För många frågeformulär som studenter utformar anses 

minimiantalet för en pilotstudie vara 10 personer (Saunders, 2012, p. 451). Vi anser att 

vi genomför en småskalig studentstudie med begränsade resurser, både gällande tid och 

pengar, och därmed att två pilotstudier med totalt 16 personer var lämpligt för vår 

studie.  

 

4.4 Urval 
 

En population beskrivs som samtliga enheter som en forskare gör sitt urval ifrån. Det 

representativa urvalet som görs i en studie utgör en miniatyr av populationen. (Bryman, 

2008, s. 179). I vårt fall utgörs populationen av Expos kunder. Vårt urval kommer 

därigenom att bli de personer som besöker Expos butik då vi delar ut enkäten. Att välja 

ett urval på detta sätt kallas för att göra ett bekvämlighetsurval. Bekvämlighetsurval 

innebär att vissa i populationen har större eller mindre chans än andra att komma med i 

urvalet. Denna urvalstyp kan vidare beskrivas som personer som för tillfället råkar 

finnas tillgängliga for forskaren (Bryman, 2008, s. 179). Vi kommer inte att kunna 

förutse vilka personer som kommer att vara tillgängliga vid enkättillfällena, och därmed 

anser vi att ett bekvämlighetsurval är mest lämpad för vår studie.  

Hur stort ett urval bör vara för att vara representativt beror enligt Bryman (2011, s. 190) 

på ett flertal parametrar, exempelvis tid, pengar och populationens heterogenitet (ju 

större heterogenitet desto större stickprov). Vi har tidigare redogjort för den begränsning 

både tid och pengar utgör i vår studie, vilket innebär att vi följaktligen begränsar vårt 

urval. En populations heterogenitet speglar huruvida variationen i populationen är stor 

eller inte, och om ett stickprov är heterogent är sannolikheten stor att populationen 

också är heterogen (Bryman, 2011, s. 193). Vi menar att det finns många faktorer som 
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kan studeras för att undersöka variationen i en population, såsom exempelvis inkomst, 

ålder och ursprung. Då det för oss är svårt att på förhand uttala oss om hur heterogen 

populationen vi undersöker i studien är, det vill säga Expos kunder, innebär detta att 

vårt val av urvalsstorlek främst beror på den tid vi har till förfogande. Ju större antal 

respondenter, desto bättre och mer representativt för hela kundgruppen blir följaktligen 

urvalet, och därav är ett litet antal respondenter sämre och mindre representativt.  

 

4.5 Access 
 

En av de första åtgärder vi gjorde efter att vi fått klartecken från Expo om att genomföra 

en marknadsundersökning, var att säkerställa att vi hade tillträde att dela ut enkäter i 

direkt anslutning till Expos butik. Vi ansåg att denna access var absolut nödvändig för 

att kunna genomföra undersökningen. Det var dock aldrig några problem för oss och 

Expo att enas om när enkätundersökningen skulle äga rum och hur den skulle 

genomföras.  

 

4.6 Datainsamling 

4.6.1 Datainsamlingstillfället  

Den grupp av människor som var föremål för vår studie, och som vi ville nå ut till med 

våra enkäter, var Expos kunder.  Enligt Eljertsson (1996, s. 10) är ett sätt att nå ut med 

enkäter att dela ut dem till besökare som på eget initiativ sökt sig till en butik. Detta var 

det sätt som vi fann mest passande för vår undersökning. Ett alternativ till denna form 

av enkätutdelning är att göra enkätutskick (Eljertsson, 1996, s. 10). Svårigheterna med 

ett enkätutskick skulle i vårt fall vara att nå ut till människor som besökt Expo, och som 

därmed skulle kunde besvara våra frågor. Detta skulle innebära ett utskick till slumpvis 

valda personer i Umeåområdet, med stor risk att inte nå de som besökt Expo, med ett 

omfattande bortfall som följd. Efter en övervägning visade det sig att enkätutdelning vid 

butiken vara det självklara valet för oss. 

Vår plan var att genomföra datainsamlingen under en tvådagarsperiod. Vi kontaktade 

Expo några veckor innan den planerade enkätutdelningen för att diskutera vilka datum 

som ansågs lämpliga att genomföra enkätundersökningen på, samt vilka dagar som 

kundtillströmningen ansågs bäst. De dagar Expo föreslog var fredagar och lördagar, och 

vi bokade därmed in två sammanhängande tillfällen för enkätutdelningen. Vi kom 

överens med Expo om att lämna ut enkäterna när kunder kom ut ur butiken, snarare än 

när de gick in. Anledningar till detta var att vi ansåg det nödvändigt att respondenterna 

hade besökt butiken för att kunna bedöma våra påståenden, samt för att vi ville undvika 

att störa kunderna i deras ärenden.  

Dagen för datainsamlingen, den 26 april, anlände vi till butiken strax innan klockan 

10:00. Vi blev tilldelade en plats med tre bord där vi skulle hålla till under dagen. Det 

visade sig dock att denna plats inte var optimal, då tillströmningen till en närliggande 

butik hindrades. Av denna anledning förflyttade vi oss närmare in- och utgången till 

Expos butik, ett läge som visade sig passande för oss då detta fångade kundernas 

uppmärksamhet och intresse. Vi hade även underlättat vår synlighet genom att placera 

en presentation av studien och dess syfte vid insamlingsstället, i form av en bordsskylt 

(se bilaga 2), vilken väckte nyfikna blickar. Som tack för att kunderna tog sig tid att 

svara på enkäten erbjöd sig Expo att tillhandahålla godisaskar och smågodis, en gest 
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som var uppskattad av kunderna. Vi ansåg att sannolikheten att kunder skulle stanna 

och ta sig tid att svara på enkäten troligtvis skulle öka om vi erbjöd någon form av 

belöning. Att ge någon form av belöning till de som besvarar enkäten är något Bryman 

(2008, s. 233) menar alltid brukar öka svarsprocenten.  

Under dagen upplevde vi att tillströmningen av kunder var jämn. Redan under de första 

två timmarna hade vi lyckats dela ut ett stort antal enkäter, vilket för oss var ett mycket 

positivt resultat. Detta positiva mönster fortsatte även under eftermiddagen, och vid 

16:00 hade vi uppnått en svarsfrekvens som vi ansåg tillräckligt hög för att kunna 

genomföra en givande studie. Vi avslutade dagen klockan 16:30, med 126 stycken 

ifyllda enkäter, och därmed valde vi att inte återkomma på lördagen.  

4.6.2 Bortfall  

Enligt Bryman (2008, s. 179) är bortfall en felkälla rörande urvalsprocessen, som kan 

uppstå genom att respondenter vägrar att samarbeta, inte kan hittas eller på annat sätt 

inte är förmögna att lämna den information forskaren vill få fram. Ett bortfall kan vara 

av både extern och intern karaktär. Ett externt bortfall innefattar de personer i urvalet 

som vägrar, eller inte har möjlighet att delta i en undersökning (Ejlertsson, 2005, s. 25). 

För vår del uppstod ett externt bortfall på 82 personer vid enkätutdelningstillfället. 

Anledningar till varför det externa bortfallet uppstod kan vi inte veta med säkerhet. En 

orsak som flera av de tillfrågade angav, för att de inte ville medverka i undersökningen, 

var att de inte hade tid att svara på enkäten. Vi hade redan innan enkätutdelningstillfället 

förberett oss på att vårt externa bortfall skulle kunna bli relativt högt, då vi tror att det 

kan vara svårt att få folk att stanna för att svara på en enkät. Att det externa bortfallet 

oftast är högt vid enkätstudier, framförallt vid marknadsundersökningar, är något som 

både Bryman (2008, s. 193) och Ejlertsson (2005, s. 12) vidhåller.  

Vid sammanställningen av våra data upptäckte vi även ett internt bortfall. Ett internt 

bortfall är enligt Ejlertsson (2005, s. 25) ett bortfall på enstaka frågor, bland 

respondenter som besvarat resten av enkäten. Vårt interna bortfall uppgick till 12 

stycken enkäter. Den främsta orsaken till vårt interna bortfall var att respondenterna 

missat att svara på någon eller några av våra 23 påståenden, närmare bestämt nio 

stycken respondenter. Resterande interna bortfall berodde på att variablerna kön eller 

ålder inte blivit ifyllda. 

4.6.3 Databearbetning 

När vi samlat in all data påbörjade vi processen med att bearbeta resultaten. Första 

steget var att sålla bort det material som vi inte kunde använda eller fann relevant för 

studien. Det interna bortfall vi hittat lade vi åt sidan, och likaså de data som 

representerade de öppna frågorna och påståenden om öppettider, som vi med Expo 

kommit överens om, inte skulle ingå i vår studie. Vi insåg även att ett av våra 

påståenden blivit felkonstruerat då vi använt oss av fel begrepp, vilket innebar att vi inte 

kunde mäta det vi hade för avsikt att mäta. Felsteget innebar att vi var tvungna att 

utesluta påståendet “Produkternas kvalitet är av betydelse när jag handlar på Expo” i vår 

analysdel, då vår avsikt var att mäta om kunderna anser att produktutbudet är av 

betydelse. Utfallet av påståendet har vi dock valt att presentera i vår resultatdel då vi 

finner ett det intressant för Expo att ta del av resultatet, och då påståendet trots allt har 

en koppling till Expos produktutbud.  

Efter att ha sållat viss data var nästa steg att i statistikprogrammet SPSS sammanställa 

all data. Vid sammanställningen tog vi hjälp av Åke Aronssons bok SPSS - En 
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introduktion till basmodulen (1999), vilken underlättade vårt arbete. Inledningsvis 

ägnade vi oss åt att bekanta oss med programmet, som vi båda endast hade begränsad 

erfarenhet av. Vi upplevde att vi lyckades sätta oss in i systemet snabbt, och 

inmatningen av data fungerade smidigt. De variabler vi undersökte resulterade i att vi 

använde oss av nominalvariabler, ordinalvaribaler och intervallvaraibler i vår 

sammanställning. Nominalvariabler är de variabler som inte kan rangordnas, medan 

ordinalvariabler och intervallvariabler är variabler som kan kategoriseras och 

rangordnas (Bryman, 2011, s. 321). Skillnaden mellan dessa typer av variabler är att för 

intervallvariabler är avståndet lika stort mellan kategorierna. När det gäller 

ordinalvariablerna är avståndet mellan kategorierna inte lika stort i hela skalan. 

(Bryman, 2011, s. 321). Följaktligen klassificerade vi variablerna ”Man” och ”Kvinna” 

som nominalvariabler, ”Ålder” som intervallvariabler och de frågor med svarsalternativ 

såsom exempelvis “Instämmer inte” och “Instämmer till viss del” som ordinalvariabler.  

I alla våra diagram, som dels visar fördelningen mellan de olika svarsalternativen bland 

det totala antalet respondenter och dels fördelningen bland både kön och ålder, valde vi 

att visa på svarsfrekvenserna i procentandelar istället för i relativa tal. På grund av att 

antalet män och kvinnor som deltog i studien är ojämnt, och lika så fördelningen mellan 

respondenter i de olika åldersgrupperna, ansåg vi att diagram med procentandelar är mer 

lämpade än diagram med relativa tal. Däremot fann vi det nödvändigt att i den 

beskrivande texten för de diagram som visar på ålder- och könsfördelning även skriva ut 

relativa tal, detta för att inte riskera att läsaren överskattar eller underskattar 

svarsfrekvenserna. I de tabeller vi presenterar har vi även i dessa valt att visa 

procentandelar, samt frekvenser för att tydliggöra.  

4.6.4 Källkritik mot datainsamlingen 

Som vi nämnt i våra avgränsningar kan de personer som besöker Expos butik ha en 

positivare bild av företaget än de som inte besöker butiken. Ett möjligt alternativ till vårt 

val att samla in data i direkt anslutning till butiken, för att få en så sann bild som möjligt 

och minska skevheten, hade varit att skicka ut enkäten till slumpmässigt utvalda hushåll 

runt om i Umeå. Om vi istället genomfört ett sådant enkätutskick skulle vi inte kunnat 

veta om dessa personer kommit i kontakt med Expo, och ett sådant alternativ skulle 

även kräva stora resurser i form av tid och pengar, vilket vi inte har.  

Vår datainsamling på Expo gick snabbare än vi trodde att den skulle göra, och vi 

uppnådde relativt snabbt det antal enkäter vi satt upp som representativt. Det faktum att 

vi samlade in enkäterna vid ett enstaka tillfälle innebar att vi enbart nådde ut till de 

kunder som besökte butiken på en fredag mellan klockan 10 - 16.30. Kritik till 

datainsamlingen är att vi skulle ha genomfört undersökningen under fler än en dag, där 

rimligtvis efterföljande lördag varit lämplig. Detta skulle ha inneburit att vi troligtvis 

nått ut till större delar av Expos kundgrupp, då vi menar att olika typer av människor 

besöker butiken på vardagar jämfört med de som besöker butiken på helger. Sådana 

olikheter menar vi kan vara ålder, inkomst och köpintentioner.   

Vi upplevde att det överlag rådde en villighet att fylla i vår enkät bland de vi frågade. Vi 

inser dock, trots att många av respondenterna uppfattades genuint intresserade av vår 

studie eller av att hjälpa oss i vår undersökning, att detta inte innebär att alla fyllde i 

enkäten med eftertänksamhet. Något som vi också anser kan vara en risk vid denna typ 

av datainsamling är att respondenterna inte alltid svarar helt sanningsenligt. Vi menar 

att detta kan bero på flera anledningar, exempelvis att respondenterna inte känner att de 

har tid att reflektera över frågorna eller att respondenter påverkas av varandra. Många 
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av våra respondenter besökte Expos butik parvis, och vi hävdar därmed att de kan ha 

påverkat varandra vid svarstillfället. Om en av parterna upplevde Expos butik 

positivt/negativt, helhetsmässigt eller gällande specifika faktorer, anser vi att dennes 

uppfattning kan reflekteras även i den andra partens svar. 

4.6.5 Analysmetod 

Vi genomför en deskriptiv studie vilket innebär att vi analyserar våra data på ett sätt 

som går i linje med detta. Vi kommer därmed att beskriva de data vi samlat in, och vi 

redovisar denna med hjälp av tabeller och diagram. Då vi inte ämnar undersöka 

samband mellan olika komponenter, använder vi oss därmed inte av statistiska verktyg 

som undersöker signifikansnivå, regressioner och korrelationer. Vid redovisningen av 

våra data använder vi oss av procentsatser, relativa tal, frekvenser och medelvärde.  
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5. Empiriska resultat & analys 
 

I detta kapitel ger vi läsaren en redogörelse för vårt empiriska material. Vi presenterar 

sammanställningen av de data vi samlat in, och lyfter fram de resultat vi finner 

intressanta och anmärkningsvärda. Efter en presentation av varje komponent, följer ett 

analysavsnitt.  

 
5.1 Upplägg av resultat  
 

I vår resultatredovisning redogör vi för de data som utgör vårt material efter 

databearbetningen. Vi kommer att presentera resultaten utifrån hur svarsfrekvensen ser 

ut för det totala antalet respondenter, samt hur svarsfrekvenserna för både kön- och 

åldersfördelning i samtliga påståenden. Resultat lyfts fram i diagram och tabeller för att 

tydliggöra för läsaren.  

Då fördelningen av våra respondenter inte är jämn, varken gällande kön eller ålder, 

anser vi det nödvändigt att ta hänsyn till dessa ojämna proportioner i vår 

resultatredovisning. För att ge läsaren en så korrekt bild som möjligt av respondenternas 

uppfattningar anser vi att procentandelar är mer lämpligt att använda sig av, än absoluta 

tal. Vi menar att absoluta tal kan innebära att resultaten över- eller undervärderas. För 

att minska risken för att läsaren över- eller undervärderar utfallen i diagrammen som tar 

ålder och könsfördelning i beaktning, valde vi procentandelar i diagrammen istället för 

absoluta tal. Vi presenterar därmed resultaten för köns- och åldersfördelning med hjälp 

av diagram med procentandelar på diagrammens y-axel. 

Trots att vi anser att procentandelar visar en mer korrekt bild av respondenternas 

uppfattningar än absoluta tal, finner vi det tydligt att dessutom visa relativa tal i direkt 

anslutning till procentsatsen när vi redogör för variablerna kön och ålder. Relativa tal 

ger läsaren de verkliga antalen svarande för de olika påståendena, i relation det totala 

antalet svarande. Vi vill förtydliga detta med hjälp av ett exempel: Andelen kvinnor som 

instämmer helt i påståendet X är 65 % (52/80). Genom att ange både procentandelar 

och relativa tal anser vi att läsaren på ett lättare sätt kan värdera utfallen av resultaten. 

 
5.2 Upplägg av analys  
 

Några aspekter som är av stor vikt att framhålla i analysavsnitten är bland annat, som vi 

tidigare redogjort för i den praktiska metoden, att vi inte analyserar svarsfrekvenserna 

för kön och ålder utifrån teorier. En annan aspekt är att vi inte heller med hjälp av 

teorier analyserar de resultat våra påståenden ger, som rör vad Expos kunder anser är av 

betydelse, eftersom sådana kopplingar till teorier görs för varje komponent.  

Vidare baseras våra analysdelar på de procentandelar vi redogör för i våra resultat, och 

inte de relativa talen, då vi fann det nödvändigt att utgå från endast ett mått. En annan 

aspekt som läsaren bör vara medveten om är att vi tolkar svarsalternativen ”Instämmer 

helt” och ”Instämmer till stor del” som att respondenterna har en överlag positiv 

inställning till påståendet, och att påståendena ”Instämmer inte” och ”Instämmer till viss 

del” representerar respondenter som överlag har en negativ inställning till påståendet.  I 

påståendena om den betydelse de olika komponenterna har, tolkar vi svarsalternativen 
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”Instämmer helt” och ”Instämmer till stor del” som att komponenten är av stor 

betydelse, och att ”Instämmer inte” eller ”Instämmer till viss del” är av liten betydelse.  

Vi vill påminna läsaren om att vi inte analyserar eller kopplar påståendet ”Produkternas 

kvalitet är av betydelse när jag handlar på Expo” till komponenten utbud, då detta 

påstående inte mäter det vi avsåg mäta.  

Av ovanstående resonemang följer att presentationen av våra analyser bör läsas med 

försiktighet. 

 
5.3 Kategorisering av respondenter    
 

Vårt empiriska underlag innefattade till att börja med 126 stycken enkäter. Det interna 

bortfallet uppgick till 12 enkäter, vilket innebär att totalt sett 114 enkäter var korrekt 

ifyllda. Dessa utgör det slutgiltiga materialet som vår undersökning grundar sig på. 

 

Av det totala antalet respondenter utgörs 70, 2 % (80/114) av kvinnor och 29,8 % 

(34/114) av män (se figur 2). Vi ser att andelen kvinnor som svarat på vår enkät är 

betydligt större än andelen män.  

 

 
Resultatet för åldersfördelningen visar att den övervägande delen, 36 % (41/114), av det 

totala antalet respondenter är mellan 20-29 år, och den näst största svarsgruppen utgörs 

av respondenter över 60 år, 21,9 % (25/114) (se figur 3). För de resterande tre 

åldersgrupperna är procentsatserna snarlika, där åldersgruppen 30-39 utgör 14 % 

(16/114), 40-49 utgör 13,2 % (15/114) och 50-59 utgör 14,9 % (17/114). 
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5.4 Komponenternas betydelse när kunder handlar på Expo 
 

Med hjälp av fem påståenden undersökte vi vilka komponenter Expos kunder anser är 

av betydelse när det handlar på Expo. Dessa är: ”Produkternas kvalitet är av betydelse 

när jag handlar på Expo”, ”Produkternas pris är av betydelse när jag handlar på Expo”, 

”Miljön i butiken är av betydelse när jag handlar på Expo”, ”Personalen är av betydelse 

när jag handlar på Expo och ”Expos annonser är av betydelse för att jag handlar i 

butiken”. Resultaten från påståendena kopplas sedan ihop med resultaten från 

påståendena inom vardera kategori. Som vi nämnde i avsnitt 5.2, Upplägg av analys, 

upptäckte vi att vi med det förstnämnda påståendet, ”Produkternas kvalitet är av 

betydelse när jag handlar på Expo”, inte mätte det vi avsåg att mäta, vilket var utbudets 

betydelse. Därmed presenterar vi enbart resultatet för detta påstående, utan att därefter 

analysera och koppla påståendet till komponenten utbud.  

 

För påståendet om huruvida produkternas kvalitet är av betydelse för att kunder handlar 

på Expo, ser vi i tabellen nedan att många instämmer med påståendet, endera helt (27, 2 

%), eller till stor del (45, 6 %) (se figur 4). De av respondenterna som inte vet eller har 

någon åsikt är i detta påstående 14 %. Medelvärdet i detta påstående är ca 3,8 vilket 

innebär att medelvärdet ligger närmast svarsalternativet ”Instämmer till stor del”. 

 

Produkternas kvalitet är av betydelse när jag handlar på Expo.  

 

 

Figur 4. Betydelse av produkternas kvalitet. 

Svarsalternativ Frekvens Procent 

 

Instämmer inte 3 2,6 

Instämmer till viss del 12 10,5 

Vet ej/Har ingen åsikt 16 14,0 

Instämmer till stor del 52 45,6 

Instämmer helt 31 27,2 

Total 114 100,0 

Antal 
Giltiga 114 

Saknas 0 

Medelvärde 3,8421 



31 
 

I nästa påstående som rör betydelsen av produkternas pris, instämmer 40, 4 % helt och 

50, 9 % instämmer till stor del (se figur 5). Andelen som i detta påstående inte uppger 

sig veta eller har någon åsikt är låg med endast 2, 6 %. Även här ser vi att medelvärdet 

ligger närmast svarsalternativet ”Instämmer till stor del”, med ca 4, 2. 

 

 Produkternas pris är av betydelse när jag handlar på Expo. 

 

 

 

 

 

 
 

Figur 5. Betydelse av pris. 

 

Angående miljön i butiken utläser vi från resultaten att medelvärdet för detta påstående 

är ca 3,3, vilket ligger närmast svarsalternativet ”Vet ej/Har ingen åsikt”. Vi kan 

konstatera att en relativt stor andel av respondenterna därmed inte vet eller har någon 

åsikt i påståendet, med 22, 8 % (se figur 6). Samma procentandel ser vi har angett att de 

endast instämmer till viss del. Det är dock 35, 1 % som instämmer till stor del, och 14, 9 

% som instämmer helt.  

 

Miljön i butiken är av betydelse när jag handlar på Expo. 

 

 

 

 

 
 

 

Figur 6. Betydelse av miljön i butiken. 

 

Vad det gäller betydelsen av personalens bemötande när kunder handlar på Expo, ser vi 

att de andelar som instämmer helt och till stor del i påståendet är relativt lika, med 29, 8 

% respektive 34, 2 % (se figur 7). Medelvärdet är ca 3, 7, och ligger alltså närmast 

svarsalternativet ”Instämmer till stor del”. De som inte vet eller har någon åsikt i 

påståendet utgör 17, 5 %.  

 

 

  

Svarsalternativ Frekvens Procent 

 

Instämmer inte 1 ,9 

Instämmer till viss del 6 5,3 

Vet ej/Har ingen åsikt 3 2,6 

Instämmer till stor del 58 50,9 

Instämmer helt 46 40,4 

Total 114 100,0 

Antal 
Giltiga 114 

Saknas 0 

Medelvärde 4,2456 

Svarsalternativ Frekvens Procent 

 

Instämmer inte 5 4,4 

Instämmer till viss del 26 22,8 

Vet ej/Har ingen åsikt 26 22,8 

Instämmer till stor del 40 35,1 

Instämmer helt 17 14,9 

Total 114 100,0 

Antal 
Giltiga 114 

Saknas 0 

Medelvärde 3,3333 
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Personalens bemötande är av betydelse när jag handlar på Expo. 

 

 

  

 

 

 

Figur 7. Betydelse av personalens bemötande. 

 

Det sista påståendet för denna kategori handlar om betydelsen av Expos annonser för att 

kunderna besöker butiken, och här kan vi utläsa att många inte instämmer med 

påståendet, eller endast instämmer till viss del, med 21, 9 % respektive 21 % (se figur 

8). Största andelen av respondenterna, 33, 3 %, angav att det inte vet eller har någon 

åsikt i påståendet, och medelvärdet ligger närmast detta svarsalternativ med ca 2, 6.  

 

Expos annonser är av betydelse för att jag handlar i butiken. 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Figur 8. Betydelse av annonser. 

 

5.5 Utbud 
 
Inom kategorin Utbud utformade vi två påståenden kopplat till Expos produktsortiment: 

”Expo har ett brett produktsortiment” och ”Ett brett produktsortiment är positivt”.  
Det första påståendet handlar om huruvida kunderna anser att Expo har ett brett 

produktsortiment eller inte (se figur 9). Här ser vi ett tydligt mönster bland de svarande, 

där över 90 % instämmer helt eller till stor del. Noterbart är att inte någon av de 114 

respondenterna anger att de inte instämmer med påståendet. En klar majoritet av 

respondenterna uppfattar därmed att butiken har ett stort utbud av produkter.  

Svarsalternativ Frekvens Procent 

 

Instämmer inte 8 7,0 

Instämmer till viss del 13 11,4 

Vet ej/Har ingen åsikt 20 17,5 

Instämmer till stor del 39 34,2 

Instämmer helt 34 29,8 

Total 114 100,0 

Antal 
Giltiga 114 

Saknas 0 

Medelvärde 3,6842 

Antal 
Giltiga 114 

Saknas 0 

Medelvärde 2,6228 

Svarsalternativ Frekvens Procent 

 

Instämmer inte 25 21,9 

Instämmer till viss del 24 21,1 

Vet ej/Har ingen åsikt 38 33,3 

Instämmer till stor del 23 20,2 

Instämmer helt 4 3,5 

Total 114 100,0 
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Vi studerade även fördelningen mellan män och kvinnor, samt åldersfördelningen i detta 

påstående. Resultatet visar att fördelningen mellan män och kvinnor och mellan de olika 

åldersgrupperna är jämn. Största delen av både män och kvinnor och respondenter inom 

alla åldersgrupper, instämmer därmed helt eller till stor del med påståendet att Expo har 

ett brett produktsortiment.  

Förutom att ta reda på hur brett kunderna anser att Expos produktsortiment är, ville vi ta 

reda på om kunderna anser att ett brett produktsortiment är positivt. Majoriteten av det 

totala antalet respondenter, 61,4 %, instämmer helt med påståendet, och enbart 1,8 % 

instämmer inte (se figur 10). Det är tydligt att ett brett produktsortiment hos Expo 

uppfattas som positivt av respondenterna. 
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Även här tittade vi närmare på både köns- och åldersfördelning. Utfallen visar att män 

och kvinnor inte skiljer sig åt i sin uppfattning och inte heller inom åldersgrupperna 

noterar vi några nämnvärda skillnader.  

 

De allra flesta av respondenterna anser att Expo har ett brett produktsortiment. Vidare 

kan vi utläsa att majoriteten av det totala antalet respondenter anser att ett brett 

produktsortiment är positivt. Vi ser därmed en tydlig koppling mellan påståendena 

”Expo har ett brett produktsortiment” och ”Ett brett produktsortiment är positivt”.  

 
 
5.6 Analys av utbud 
 
Som framgår av resultatet från empirin, inom kategorin Utbud, upplever över 90 % av 

kunderna att Expos produktsortiment är brett. Hoch et al. (1999, s. 528) konstaterar att 

kunder föredrar variation i ett produktsortiment, och hävdar vidare att ett större utbud 

ökar kunders chanser att finna den produkt de söker. Det vi ser utifrån resultaten är att 

ett brett produktsortiment ses som positivt av Expos kunder, en uppfattning som går i 

linje med Hoch et al.’s (1999) teori om breda produktsortiment. Eftersom kunderna i 

dagsläget både anser att Expo har ett brett produktsortiment och att ett brett 

produktsortiment är positivt, anser vi att just detta är ett område som Expos kunder är 

nöjda inom, och där Expo uppfyller kundernas behov. Då respondenterna består av både 

män och kvinnor i alla åldersgrupper är kundgruppen enligt oss diversifierat, och att 

utbudets sammansättning därmed går hem hos en bred publik.   
 

Som Dekimpe et al. (2011, s. 17) lyfter fram, utgör sammansättningen av ett 

produktsortiment en utmaning för butiker, och de poängterar att en lyckad 

sammansättning är av stor vikt för att attrahera kunder. Då Expos kundgrupp utgörs av 

både män och kvinnor i olika åldrar är utmaningen, som vi ser det, att erbjuda ett 

produktsortiment som tilltalar hela kundgruppen. Vi anser att Expo, som vår studies 

resultat visar, i nuläget klarar av denna utmaning väl.   

 

Vid val av butik kan ett brett produktsortiment ha en stor inverkan på vilken butik 

kunder väljer (Herpen & Pieters, 2002, s. 331). För Expos del kan deras breda 

produktutbud vara en anledning till att kunder väljer att handla i butiken, istället för att 

leta de produkter de söker i ett flertal andra butiker. Då Expos sortiment utgörs av 

produkter inom ett flertal kategorier, ser vi att detta kan locka kunder till att besöka 

butiken, och på så sätt stärka Expos konkurrenskraft. Vi menar att de som ämnar köpa 

inredningsprodukter från ett flertal produktkategorier, exempelvis badrum, kök och 

porslin, kan göra detta i Expos butik. Genom att Expo tillhandahåller ett brett 

produktsortiment underlättar de alltså för sina kunder att inhandla varor från en och 

samma butik, istället för att de måste uppsöka en rad butiker med mer begränsade 

sortiment. 

Vi vill poängtera att det dock finns olika åsikter i teorin om huruvida handling 

underlättas i och med ett stort produktsortiment. Den studie som Broniarczyk et al. 

genomförde visar att effekter av en markant minskning av ett produktsortiment var att 

den allra största delen av kunderna inte märkte av minskningen, och dessutom att ett 

mindre produktsortiment kan underlätta handling (Nordfält, 2008, s. 98-99). Vidare, 

som vi redogjort för i vårt teorikapitel, framhåller ett flertal teorier att ett brett 

produktsortiment kan ge upphov till fler negativa effekter på kunders upplevelser i 
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butik. Effekter som nämns är att ett stort utbud kan resultera i att kunder finner 

valprocessen alltför omfattande, och att ångest kan uppstå efter ett köp då 

valmöjligheterna varit för många. (Boyd & Bahn, 2009; Bodur & Matyas, 2008; Diehl 

& Poynor, 2010; Som & Lee 2012, s. 202).  

Att ett alltför brett produktsortiment kan resultera i vissa negativa effekter för kunderna 

är viktigt för Expo att ha i åtanke. Eftersom kunder, som ovan konstaterats, är nöjda 

med Expos breda produktsortiment menar vi att Expo av denna anledning skulle kunna 

lockas av att bredda sitt utbud ytterligare, med syftet att uppnå ännu nöjdare kunder. En 

risk med att bredda sortimentet skulle enligt oss kunna vara att produktsortimentet 

upplevs för brett, och att kunderna finner det svårt att välja mellan produkterna, snarare 

än att de ser fördelar med många valmöjligheter.  

Ett flertal aspekter bör tas i beaktning vid en ändring av utbudets storlek och 

sammansättning, exempelvis efterfrågan av produkter på marknaden och den rådande 

konkurrensen (Meurling, 2008, s. 12, 37). Vid eventuella framtida förändringar av 

Expos produktsortiment bör de ha dessa aspekter i åtanke, samt de konsekvenser olika 

typer av förändringar kan få på kunderna och i sin tur företagets lönsamhet.  

 
5.7 Pris 
 
Vår andra kategori av komponenter berör Expos priser. Inom denna kategori 

formulerade vi två påståenden: ”Expos prisnivåer är konkurrenskraftiga” och ”Expos 

prisnivå motsvarar produkternas kvalitet”. 
 

Av det totala antalet svaranden utgör 48,2 % de som till stor del instämmer med 

påståendet att Expos prisnivåer är konkurrenskraftiga, och 28,1 % instämmer helt (se 

figur 11). Endast 0, 9 % instämmer inte med påståendet.  

 

 
Utav dem som instämmer helt eller till stor del är det åldersgruppen 40-49 år som har 

störst procentandel respondenter i dessa svarsalternativ, och ingen från denna 

åldergrupp har angett något av de andra tre svarsalternativen. Av de 14,9 % av det totala 
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antalet respondenter som svarat att det inte vet eller har någon åsikt i frågan, utgör 

åldersgruppen 20-29 år en majoritet med närmare 25 % (10/41) av åldersgruppen.  

Vad det gäller könsfördelningen kan vi se att andelen män som instämmer helt, 17,6 % 

(6/34), är betydligt mindre än de män som instämmer till stor del, 61,8 % (21/34) (se 

figur 12). Bland kvinnorna ser denna fördelning annorlunda ut, där 32,5 % (26/80) av 

kvinnorna instämmer helt och 42, 5 % (34/80) instämmer till stor del. 

 
Vårt andra påstående inom kategorin Pris, rör Expos prisnivå i förhållande till 

produkternas kvalitet. I detta påstående utgör nästintill 60 % av det totala antalet 

respondenter de som instämmer till stor del (se figur 13). Vidare är det ingen av det 

totala antalet respondenter som inte instämmer med påståendet ”Expos prisnivå 

motsvarar produkternas kvalitet”, och endast ca 6 % instämmer till viss del. 

 
Av de närmare 60 % av det totala antalet respondenter som instämmer till stor del med 
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påståendet, är det framförallt 40-49 åringarna, närmare 80 % (12/15) av dessa, samt 

närmare 65 % (11/17) av 50-59 åringarna, som är av den åsikten (se figur 14). Även 

åldersspannet 20-39 har höga procentandelar för svarsalternativet, men bland dessa 

finns en större osäkerhet i relation till de äldre. Av 20-29 åringarna angav 29,3 % 

(12/41) att de inte vet, eller har någon åsikt och i samma svarsalternativ utgör 30-39 

åringarna 25 % (4/16). Den åldersgrupp som har störst procentandel i påståendet  

”Instämmer helt” är 50-59 åringarna, med närmare 30 % (5/17), följt av åldersgrupperna  

40-49 med 20 % (3/15) och 60-, på 20 % (5/25).  

 
För män respektive kvinnor är fördelningen mellan svarsalternativen liknande. 

 

Ett övergripande mönster bland svaren inom denna kategori är att kunderna till stor del 

finner Expos prisnivåer både konkurrenskraftiga, och att prisnivån motsvarar den 

kvalitet som kunderna upplever hos Expos produkter. En stor anledning till dessa 

markanta utfall är att åldersgrupperna 40-49 och 60- på båda påståenden, antingen håller 

med helt eller håller med till stor del.  

 
5.8 Analys av pris 
 

Expos kunder anser, som tydligt framgår av sammanställningen av kategorin Pris, att 

Expo både har konkurrenskraftiga priser, och prisnivåer som motsvarar produkternas 

kvalitet. Vi anser att det är påtagligt vad kunderna tycker i frågan, då nästintill ingen av 

respondenterna svarade att de inte instämmer, och över 70 % instämmer helt eller till 

stor del på båda påståenden. Det råder därmed i vår mening en positiv inställning till 

Expos prisnivåer.  

Lundén (2008, s. 55) hävdar, som vårt teorikapitel tar upp, att en viktig och ibland 

avgörande faktor vid prissättning är kundernas villighet att betala, vilket speglar det 

värde som kunderna upplever hos produkterna. Då vår empiri visar att det råder en 

positiv inställning till Expos prisnivåer, tyder detta på att kunderna överlag anser att de 

betalar ett pris som är rimligt i förhållande till produkternas kvalitet. Därmed menar vi 
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att det pris de betalar motsvarar det värde de finner i produkterna. Trots detta positiva 

utfall tror vi att det är viktigt att Expo håller sig uppdaterade på konkurrenternas priser i 

relation till produktkvaliteten. På så vis menar vi att de kan skapa sig en bild av 

marknaden och möjligen justera sina priser för att i sin tur hålla sig konkurrenskraftiga, 

en argumentation som stöds av Lundén (2008, s. 36). 

Ellickson et al. (2007) tar i sin studie upp två specifika prissättningsstrategier som 

företag kan tillämpa för att vara konkurrenskraftiga. Efter att ha studerat Expos 

prisnivåer närmare, hävdar vi att Expos prissättningsstrategi går i linje med en av de 

strategier som Ellickson et al. (2007) lyfter fram i sin studie. Denna strategi benämner 

författarna everyday low price, förkortat EDLP och den innebär låga originalpriser med 

begränsad variation (Ellickson et al, 2007, s. 751). I vår kontakt med Expo informerades 

vi om att det är sällsynt med rabatterade varor och att butiken istället satsar på att 

erbjuda ständigt låga priser. Därmed kan vi konstatera att Expo, i stor utsträckning, har 

låga originalpriser med en begränsad variation av priserna och alltså antar EDLP-

strategin. En fördel med denna strategi är enligt Ellickson et al. (2007, s.751) att 

försäljningen i butiken blir mer regelbunden än för en butik som antar en 

prissättningsstrategi med högre originalpriser och fler rabatter. Den positiva uppfattning 

kunderna har om Expos prisnivåer tyder på att företaget i nuläget bör behålla sin 

prisstrategi.      

Den marknad i Umeå som Expo är aktör på kommer inom en snar framtid, som tydligt 

framgår i uppsatsens inledande kapitel, att utsättas för ökad konkurrens i form av Ikeas 

inträde. När konkurrensen på marknaden förändras kan det enligt Lundén (2008, s. 9-

12) vara nödvändigt för företag att se över och göra eventuella ändringar gällande 

prissättningen, då detta är en ständigt pågående process. Följaktligen anser vi att det är 

nödvändigt att Expo är öppna för eventuella revideringar av sina priser, trots att 

kunderna bedömer Expos priser som konkurrenskraftiga i dagsläget.  

Enligt Lundén (2008, s. 38-39) bör små företag anpassa sin prissättning efter 

marknadsledaren, och inte sätta priser under dennes prisnivå. Små till medelstora 

företag är enligt Gunasekaran et al. (2011, s. 5489) företag med 50-200 anställda, 

därefter klassas företag som stora. Utifrån denna definition konstaterar vi att Expo är ett 

litet företag. Ikea, som vi kan se som en potentiell kommande marknadsledare i Umeå, 

är utifrån Gunasekaran et al.’s (2011) definition ett stort företag. Små företag har 

mindre marginaler att röra sig med, och att sätta prisnivån under marknadsledarens kan 

därför vara riskabelt (Lundén, 2008, s. 38-39). Vi menar att en första reaktion för 

företag som står inför en ökad konkurrens på marknaden kan vara att de vill sänka sina 

prisnivåer för att inte förlora sina kunder. Ett potentiellt scenario som vi därmed ser är 

att Expo skulle kunna lockas av att sänka sina priser, trots att kunderna i nuläget anser 

Expos priser konkurrenskraftiga. Med stöd av Lundéns (2008) teori är en sådan 

prissänkning dock inget vinnande koncept, och något Expo bör vara medvetna om. Ett 

alternativ som Lundén (2008, s. 86) framhåller till att sänka priserna är att marknadsföra 

företagets produkter mer effektivt, och på så sätt öka kundernas uppfattning av 

produkternas värden.  

Ett annat alternativ är att anamma en PROMO-strategi som innebär högre originalpriser 

med regelbundna prissänkningar och som möjliggör för företag att prisdiskriminera, 

vilket kan leda till att kunder besöker butiken oftare (Ellickson et al., 2007, s.769). 

Resultaten från Ellickson et al.’s (2007, s.769) studie, gällande Wal-Mart’s inträde och 

påverkan på en marknad, visar att små företag med en PROMO-strategi klarade sig 
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bättre än små företag som antog en EDLP-strategi. Vi tror att det är viktigt att Expo är 

öppna för eventuella förändringar av prisnivå, i takt med ökad konkurrens. Företaget bör 

ha i åtanke att det finns fördelar och nackdelar med båda typer av prisförändringar, det 

vill säga en ökning respektive minskning av prisnivån. 

När vi undersökt hur stor betydelse respondenterna anser att priserna har när de handlar 

på Expo, visar resultaten att svarsfrekvensen var högst för svarsalternativet ”Instämmer 

till stor del” med 50,9 % och att 40, 4 % av respondenterna instämmer helt i påståendet. 

Medelvärdet, på 4,2, är högst av alla medelvärden för påståendena gällande 

komponenternas betydelse. Vi kan därmed konstatera att respondenterna till allra största 

del är överens om att priserna är av stor betydelse när de handlar på Expo och vidare att 

kunderna är positivt inställda till båda påståendena inom kategorin Pris. Vi tolkar detta 

som att Expo har lyckats sätta priser som kunderna anser är attraktiva. 

 
5.9 Miljö i butik  
 

Den tredje kategorin, Miljö i butik, består av sex påståenden. Dessa är: ”Det är lätt att 

hitta det jag söker i butiken”, ”Expo har en trevlig butiksmiljö”, ”Musiken i butiken är 

behaglig”, ”Färgsättningen i butiken är behaglig”, ”Belysningen i butiken är behaglig” 

och ”Butikens geografiska läge är bra”. 

Vårt första påstående för denna kategori handlar om huruvida det är lätt att hitta i 

butiken. Resultatet visar att inte någon kryssade i svarsalternativet ”Instämmer inte”. Ca 

13 % av det totala antalet respondenter är dock av åsikten att de endast instämmer till 

viss del, och att de därmed inte anser att det är helt lätt att hitta i butiken. Över 70 % av 

det totala antalet respondenter instämmer dock helt eller till stor del med påståendet. 

Det svarsmönster som ovanstående resultat visar stämmer till stor del överens med vårt 

nästa påstående beträffande trivseln i Expos butik (se figur 15).  

 
Detsamma gäller svarsfrekvensen för män och kvinnor, där könen är nästintill 

samstämmiga i båda påståenden.  
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Bland åldersgrupperna råder också en samstämmighet angående huruvida Expo har en 

trevlig butiksmiljö. Av det svarsalternativ som fick flest svar (”Instämmer till stor del”), 

representerar de fem ålderskategorierna likvärdiga procentandelar (se figur 16). I 

svarsalternativet ”Instämmer till viss del” anger de två yngsta ålderskategorierna, 20-29 

år och 30-39 år, ca 30 % (12/41) respektive 25 % (4/16), att de är av denna åsikt. 

 
Vidare fokuserar tre påståenden inom denna kategori på huruvida layout och design i 

butiken är behaglig. Det första påståendet handlar om hur respondenterna upplever 

musiken i butiken. Märkbart för detta påstående är att ca 33 % av alla respondenter inte 

har en åsikt i frågan, eller uppger sig inte veta, och samma svarsfrekvens gäller för det 

andra påståendet i kategorin som rör huruvida färgsättningen i butiken är behaglig.  

Ca 36 % av alla respondenter, inom vardera av dessa två påståenden, instämmer dock 

till stor del att musiken och färgsättningen i butiken är behaglig och ca 20 % av alla 

instämmer helt i vardera påstående. Svarsmönstret för det tredje påståendet, som hävdar 

att ljussättning i butiken är behaglig, skiljer sig något från svaren gällande musik och 

färgsättning. Påståendet om ljussättning instämmer ca 46 % av det totala antalet 

respondenterna till stor del med, medan ca 24 % av dessa inte vet eller har någon åsikt.  

 

Vad gäller påståendet om belysningen, kan vi i figur 17 utläsa att svarsalternativet 

”Instämmer till stor del” representeras av majoriteten inom alla åldersgrupper. 

Skillnaden mellan åldersgrupperna inom svarsalternativet är relativt lågt då endast 13 

procentenheter skiljer mellan 50-59 åringarna, 53 %,(9/17) och åldersgrupperna 40-49 

samt 60-, som vardera har 40 % (6/15:10/25) i svarsfrekvens. Detta tyder på att alla 

åldersgrupper är eniga om att belysningen i butiken i stor utsträckning är behaglig. 
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Det sista påståendet i kategorin Miljö i butik behandlar butikens geografiska läge. 

Påståendet hävdar att butikens geografiska läge är bra, och på detta håller närmare 70 % 

av det totala antalet respondenter med, antingen till stor del eller helt (se figur 18). 

Några instämmer dock till viss del, närmare bestämt 16,7 %. Av de som instämmer till 

viss del utgör 20–29-åringarna den mest framträdande åldersgruppen, med ca 25 % 

(10/41) av denna åldersgrupps totala antal svaranden (se figur 19). De tre äldsta 

åldersgrupperna, 40-60- år, är mest positivt inställda till butikens geografiska läge, då 

stora procentandelar av dessa åldersgrupper instämmer helt med påståendet. 
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Svarsmönstret hos flera av påståendena inom denna kategori liknar varandra. Till att 

börja med konstaterar vi att mönstret bland svaren hos påståendena ”Det är lätt att hitta 

det jag söker i butiken” och ”Expo har en trevlig butiksmiljö” påminner om varandra. I 

båda påståenden instämmer en klar majoritet av det totala antalet respondenter helt eller 

till stor del, och de som instämmer till viss del utgör i båda påståenden ca 15 %. Andra 

påståenden med liknande svarsmönster är ”Musiken i butiken är behaglig” och 

”Färgsättningen i butiken är behaglig”. Båda påståenden har en hög svarsfrekvens för 

alternativet ”Vet ej/Har ingen åsikt”, och av de resterande respondenterna är majoriteten 

positivt inställda till påståendena.  

 

5.10 Analys av miljö i butik 
 

I vår resultatredovisning kan vi utläsa att majoriteten av kunderna till stor del håller med 

om att Expo har en trevlig butiksmiljö. Det kunderna tycker i detta påstående anser vi 

speglar den generella uppfattningen av miljön i butiken bland kunderna. Som både Falk 

et al. (2005, s. 87) och Orth et al. (2012, s. 194) poängterar, spelar miljön i butiken en 

betydande roll för att attrahera och behålla kunder, och på så vis skapa konkurrenskraft. 

Att skapa en trevlig butiksmiljö där kunderna trivs är något vi menar kan få flera 

positiva effekter, något som också stöds i teorin. De positiva effekter som Bhardwaj et 

al. (2008, s. 40) framhåller med en trevlig butiksmiljö är att köpupplevelsen blir bättre 

och att sannolikheten för köp ökar. Orth et al. (2012, s. 195) menar dock att ökade köp 

inte enbart är en positiv effekt av en trevlig butiksmiljö, utan faktiskt det huvudsakliga 

syftet. Fastän majoriteten av Expos kunder till stor del håller med om att Expo har en 

trevlig butiksmiljö, kan vi i resultaten utläsa att det finns en viss meningsskiljaktighet i 

frågan. 18,4 % av alla som svarat har nämligen en förhållandevis negativ uppfattning 

om butiksmiljön och vi ser att det därmed kan finnas faktorer i miljön som kan 

förbättras.  
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Då vi vet att flera faktorer inverkar, mer eller mindre, på kunders uppfattning av en 

butiksmiljö tror vi att kundernas uppfattning av en bra butiksmiljö kan bero på vad 

kunderna värderar och hur högt de värderar dessa faktorer. Vi tror att om den mest 

betydande faktorn för en kund upplevs positiv/negativ, så kan detta avspegla sig på den 

totala uppfattningen av miljön i butiken. Det är därför i vår mening viktigt att Expo 

beaktar samtliga faktorer. 

Något vi noterat gällande butikens musik och färgsättning är att en tredjedel av 

respondenterna inte vet eller har någon åsikt i påståendena. Vi tolkar detta utfall som att 

dessa faktorer för många av de svarande inte är av stor betydelse. Vidare menar vi att 

om dessa faktorer varit av stor betydelse för många kunder, så borde dessa rimligen haft 

en åsikt i frågan. Vi noterade vid enkätutdelningstillfället på Expo att volymen på 

musiken i butiken var låg den dagen. Detta tror vi kan ha inneburit att vissa av 

respondenterna inte överhuvudtaget reflekterade över att det spelades musik i butiken, 

vilket bidrog till att de angav svarsalternativet ”Vet ej/Har ingen åsikt”. En anledning 

till varför respondenterna inte vet eller har någon åsikt gällande färgsättningen i butiken 

kan, som vi ser det, bero på att få skarpa färger förekommer i butiken och att de därför 

inte direkt lade märke till färgsättningen. Vi kan dock konstatera att mer än hälften av 

respondenterna, i båda påstående, hade en positiv uppfattning av musik och färgsättning 

i butiken. Trots att det är relativt många som inte vet, eller har någon åsikt i dessa 

påståenden, anser vi att musik och färgsättning inte verkar vara något som kunderna stör 

sig på eller upplever besvärande. 

Som Morrison et al. (2010, s. 560-562) tar upp i sin studie, något som Mohen et al. 

(2012, s. 420) också framhåller, påverkar musik och dess volym kunders känslomässiga 

tillstånd, och som en konsekvens deras faktiska köpbeteende i butik. Eftersom många av 

respondenterna inte hade någon uppfattning om musiken på Expo, tror vi inte att deras 

köpbeteende påverkades av musiken. De av kunderna som däremot var positivt 

inställda, vilket var majoriteten, menar vi faktiskt kan ha påverkats av musiken och dess 

volym på ett positivt sätt. Exempel på positiva effekter, som Eroglu et al. (2005, s. 578) 

tar upp, är oplanerade köp och att kunder tillbringar längre tid i butiker.  

De upplevelser kunder har av färgsättningen i en butik kan vara olika beroende på om 

starka eller svaga färger används. Som tidigare nämnts utgör den del av alla 

respondenter som inte ansåg sig veta eller ha någon åsikt gällande färgsättningen, en 

tredjedel. Detta tyder i vår mening på att dessa respondenter inte tycker att färgerna i 

Expos butik är direkt uppseendeväckande, men detta menar vi dock inte per automatik 

innebär att de som har en åsikt anser att färgerna är uppseendeväckande. Vi kan utifrån 

detta resonemang därmed inte uttala oss om mer än att de respondenter som är positivt 

inställda i frågan anser att färgsättningen är behaglig.  

Resultatredogörelsen för om belysningen är behaglig visar att det är ännu fler 

respondenter, över 65 %, som har en positiv inställning till belysningen i butiken, än 

inom områdena musik och färgsättning. Ljussättning i en butik påverkar kunders 

uppfattning, positivt eller negativt, av kvaliteten på butiksmiljön (Bhardwaj, 2008, s. 

42). Detta innebär att kundernas bedömning av kvaliteten av Expos butiksmiljö blir mer 

positiv i och med deras positiva inställning till belysningen. Effekter på kunder av en 

bra ljussättning i butiker är bland annat att folk stannar längre i butiken och att de rör sig 

i en önskad riktning (Bhardwaj, 2008, s. 42). Vi tolkar resultaten som att Expo har 

utformat en bra ljussättning, då kunderna tycker att belysningen är behaglig, och att 

Expos ljussättning därmed kan ge de ovan nämnda positiva effekter.   
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Respondenterna ger Expo, som kan utläsas från empirin, höga betyg i påståendet ”Det 

är lätt att hitta det jag söker i butiken”. Det finns ett flertal faktorer som kan ha påverkat 

dessa höga betyg, och i vårt teorikapitel tas ett flertal sådana upp. Exempel på dessa 

faktorer är hur gångar är utformade, hur väl skyltar och symboler används samt hur 

varor är grupperade och placerade (Keller, 2011, s. 19: Meurling, 1978, s. 11). Att 

kunder lätt hittar de produkter de söker i butiker menar Mohan et al. (2012, s. 420) är 

viktigt för att skapa en positiv känsla av butiksmiljön och att en logisk utformning av en 

butik kan underlätta för kunder att hitta. Då vår empiri visar att respondenterna tycker 

att det är lätt att hitta i butiken, tyder detta på att Expo har en logisk utformning av sin 

butik, samt att kunderna upplever miljön i butiken som positiv.  

I teorin lyfter vi även fram vikten av en butiks yttre miljö vilket har en stor inverkan på 

ett företags lönsamhet, och där butikens läge utgör en av de viktigaste faktorerna. 

(Ghosh & Craig, 1983, s. 56). Som empirin visar anser majoriteten av Expos kunder att 

butikens geografiska läge är bra, vilket kan innebära en konkurrensfördel för Expo. 

Eftersom en butiks geografiska placering är unik och något som den övriga marknaden 

kan ha svårare att konkurrera med än andra konkurrensmedel som exempelvis pris och 

utbud, kan detta resultera i konkurrensfördelar. (Ghosh & Craig, 1983, s. 56: Mazze, 

1972, s.17). Däremot visar empirin att 16,7 % av respondenterna inte är helt nöjda med 

butikens geografiska läge. Vi menar att det är näst intill en omöjlighet att en butiks alla 

kunder finner butikens geografiska läge bra, beroende på exempelvis det avstånd de har 

till butiken. Det faktum att Expos butik inte är placerad i centrumkärnan eller i ett större 

handelsområde kan som vi ser det vara en orsak till att dessa respondenter svarade som 

de gjorde. Trots att övervägande del av respondenterna är positivt inställda till butikens 

geografiska läge anser vi att Expo kan ta hjälp av det Rudd et al (1983, s. 46) förslår för 

att motverka negativa effekter av en butiks ofördelaktiga läge. Negativa effekter som 

skapats i detta fall är i vår mening de respondenter som har en negativ inställning till 

Expos läge. Det verktyg, marknadsföring/annonsering, som Rudd et al (1983, s. 46) 

framhåller för att motverka ett ofördelaktigt läge, och istället lyfta butikens läge som 

något unikt och positivt, anser vi att Expo kan använda sig av.  Med hjälp av 

marknadsföring/annonsering tror vi att Expo kan öka den positiva inställningen till 

butikens läge ytterligare.  

Som ovan konstaterats anser vi att det i dagsläget inte finns någon anledning för Expo 

att ändra butikens läge. Däremot är det nödvändigt att Expo kontinuerligt håller koll på 

faktorer i sin omgivning, som bland annat infrastruktur, demografiska förändringar och 

konkurrenssituationen, som kan påverka företagets lönsamhet, något som Rudd et al 

(1983, s. 46) poängterar.  

Miljön i Expos butik tycker ca 50 % av respondenterna är av stor betydelse när de 

handlar på Expo, medan drygt hälften av de övriga respondenterna tycker att miljön i 

butiken har liten betydelse när de handlar i butiken. Andelarna som håller med i 

påståendena om att Expo har en trevlig butiksmiljö och att det är lätt att hitta i butiken 

är vardera större än andelen som svarat att de tycker att butiksmiljön är av betydelse när 

de handlar på Expo. Då vi menar att påståendena om huruvida det är lätt att hitta i 

butiken samt huruvida Expo har en trevlig butiksmiljö ger en allmän bild av vad 

kunderna tycker om Expos butiksmiljö, tolkar vi dessa resultat som att Expo med stor 

sannolikhet tillfredsställer de kunder som anser att butiksmiljön har betydelse. 

Påståendena om ljussättning, musik och belysning, behandlar mer specifika faktorer 

rörande butiksmiljön, något som vi ser att kunderna har svårare att värdera eller svårare 

att uttrycka sina åsikter kring, vilket även medelvärdet på 3,3 visar.  
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Avslutningsvis tolkar vi det som att kunderna uppfattar och bedömer Expos butiksmiljö 

på ett mer holistiskt sätt, och därmed att specifika faktorer i butiksmiljön är mindre 

betydande för kunderna än helhetsintrycket av miljön butiken. 

 
5.11 Personal 
 

Kategorin Personal innefattar tre påståenden: ”Personalen på Expo är kunniga gällande 

produkter de säljer”, ”Personalen finns tillgänglig när jag vill ha hjälp” och ”Personalen 

på Expo är tillmötesgående”.  

I vårt första påstående huruvida personalen är kunniga gällande produkter Expo säljer 

konstaterar vi att över 50 % av alla respondenter instämmer helt eller till stor del. Ingen 

av respondenterna anger att de inte instämmer med påståendet. Det svarsalternativ flest 

antal respondenter, nämligen 42 %, kryssat i är ”Vet ej/Har ingen åsikt”.  

Av respondenter som kryssat i alternativet ”Vet ej/Har ingen åsikt” är åldersgruppen 20-

29 år representativ, där 60 % (25/41) av dessa är av denna åsikt (se figur 20). 

 
Könsfördelningen visade inte på några nämndvärda skillnader bland svarsalternativen. 

 

För påståendet om personalens tillgänglighet är resultaten övervägande positiva. Hela 

50,9 % av alla respondenter instämmer till stor del (se figur 21), där de största 

procentandelarna utgörs av de som är 50-59 år, 59 % (10/17) och de som är 60- år, 68 % 

(17/25). 21,9 % av det totala antalet respondenter instämmer helt med att personalen 

finns tillgänglig, och inte någon hade kryssat för att de inte instämmer med påståendet. 
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Mellan män och kvinnor rådde stor samstämmighet i detta påstående.  

Det sista påståendet i denna kategori handlar om hur tillmötesgående personalen på 

Expo är. Anmärkningsvärt för detta utfall är att så mycket som 38, 6 % av alla 

respondenter instämmer helt (se figur 22). Det svarsalternativ som fick högst 

procentandel av alla, 47, 4 %, är ”Instämmer till stor del”. Endast 1, 8 % instämmer inte 

med påståendet. 

 
Av de som instämmer helt med påståendet ”Personalen på Expo är tillmötesgående” 

utgör procentandelarna för respondenter i åldern 40-49 år 60 % (9/15), 50-59 år 53 % 

(9/17) och 60- år 44 % (11/25) en klar majoritet, medan procentandelarna för 

åldersgrupperna 20-29 år, 51 % (21/41), och 30-39 år, 56 % (9/16) utgör en majoritet av 

de som instämmer till stor del. Mellan könen fanns inga nämnvärda skillnader bland 

svarsalternativen.  

Inom kategorin Personal kan vi se en genomgående trend att respondenterna överlag 

upplever att Expos personal är kunniga, tillmötesgående och finns tillgängliga. 
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Beträffande personalens kunnighet anger dock närmare hälften av respondenterna att de 

inte vet eller har någon åsikt.  

 
5.12 Analys av personal  
 

Inställningen respondenterna har till personalen på Expo är övervägande positiv i mer 

eller mindre alla tre påståenden. I påståendena om hur tillmötesgående personalen är 

och beträffande personalens tillgänglighet ser vi att en absolut majoritet instämmer helt 

eller till stor del, och att 50 % av alla respondenter instämmer helt eller till stor del 

angående personalens kunnighet. Utifrån resultaten kan vi därmed konstatera att Expos 

personal i dagsläget i stor utsträckning är tillmötesgående, tillgängliga och kunniga. 

 

Att personalen i en butik är tillgängliga och hälsar på kunderna kan ge upphov till en 

positiv attityd bland kunderna gentemot företagets personal och butik, och därmed 

skapa en mer generell positiv upplevelse. (Kim & Kim, 2012, s. 818: Koo & Kim, 2013, 

s. 98). En effekt av kundernas positiva inställning till Expos personal bör som vi ser det 

därmed leda till en mer positiv helhetsupplevelse i butiken. Eftersom personalens 

agerande kan påverka kunder på olika sätt utgör en butiks personal ett viktigt verktyg 

för att behålla kunder och öka ett företags lönsamhet. (Barnes et al., 2013, s. 91: Mohan 

et al., 2012, s. 420). Av de som är positivt inställda till personalen i dessa avseenden, 

instämmer de flesta till stor del. Detta tolkar vi som ovan nämnts som ett positivt utfall, 

men vi anser ändå att Expo bör sträva efter att kunderna ska instämma helt i dessa 

påståenden. Då vi menar att personalens agerande inte begränsas av exempelvis 

kostnader eller utrymme, vilket konkurrensmedel som exempelvis pris och 

produktsortiment gör, anser vi att personalens agerande är något som Expo relativt 

enkelt kan styra över på ett teoretiskt plan. Genom att utbilda personalen i sitt agerande 

kan Expo skapa positivare butiksupplevelser, behålla kunder och i sin tur stärka 

konkurrenskraften och lönsamheten. Viktigt att poängtera är dock att huruvida 

personalens agerande efterlevs i praktiken, är något som är svårare att manövrera. 

En typ av personalagerande som våra valda teorier förespråkar för att uppnå 

ovanstående effekter, att personalen ska erbjuda mer än bara nödvändig service, kan 

uppnås genom att personalen exempelvis assisterar kunderna så att de hittar det de söker 

(Mohan et al., 2012, s. 420). Ett annat agerande går ut på att personalen skapar band 

mellan sig själva och kunderna, något som kan resultera i ökad lojalitet och positiv word 

of mouth. Detta kan skapas genom att härma kunders beteende både verbalt och icke-

verbalt. (Jacob et al., 2011, s. 381). Trots att kunderna till stor del är nöjda med 

personalen idag, tror vi att Expo kan anamma de ageranden och beteenden som ovan 

föreslås, för att uppnå ännu nöjdare kunder. 

Alla tre påståenden i kategorin Personal anser vi kan ha kopplingar till varandra, och 

följaktligen påverka varandra. Vad en kund tycker om personalens tillgänglighet anser 

vi kan avspeglas i uppfattningen om hur tillmötesgående, samt hur kunniga personalen 

är. Eftersom vi anser att dessa faktorer kan påverka varandra, är det enligt oss väsentligt 

för Expo att vara medvetna om detta och att de strävar efter att personalen ska uppfylla 

alla tre kriterier.  

I påståendet om personalens kunnighet kan vi utifrån empirin se att 42 % av alla 

respondenter inte vet eller har någon åsikt. Vi tror att detta resultat speglar att 

personalens kunnighet kan vara svårbedömd för kunder, särskilt om personalen 
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uppträder trovärdigt och ger intrycket att de har mycket kunskap även om så inte är 

fallet. Personalens tillgänglighet samt hur tillmötesgående de är tror vi är lättare för 

kunderna att bedöma. En annan anledning till att många inte uppger sig veta eller har 

någon åsikt, menar vi kan vara att dessa personer inte frågat personalen om de produkter 

de säljer. Positivt för Expo är dock att de som angett att de har en åsikt tycker att 

personalen är kunniga, vilket är ca 50 % av alla respondenter.  

Som tidigare nämnts i resultatet instämmer över 60 % av alla respondenter helt eller till 

stor del med påståendet ”Personalens bemötande är av betydelse när jag handlar på 

Expo”, och vi anser därmed att detta visar på att personalens bemötande är av relativt 

stor betydelse för kunderna. Ytterligare bevis på detta är att medelvärdet i påståendet är 

ca 3,7. För alla tre påståenden inom denna kategori har resultaten visat på en överlag 

positiv inställningen till Expos personal. Dessa resultat tillsammans visar att Expo har 

lyckats uppnå en positiv uppfattning av en för kunderna betydande faktor. 

 

 
5.13 Annonsering  
 

Den sista kategorin behandlar området annonsering. För denna kategori har vi utformat 

två påståenden: ”Expo har många annonser” och ”Expos annonser har bidragit till att 

jag besökt butiken”.  

 

Det första påståendet visar ett utfall som speglar att 58,8 % av det totala antalet 

respondenter inte har en åsikt, eller inte vet, om Expo har många annonser eller inte. 

Andelen respondenter som inte instämmer eller enbart instämmer till viss del, är större 

än de som instämmer helt eller till stor del. (se figur 23).  

 

 
Varken män eller kvinnor är markant överrepresenterade i något av svarsalternativen. I 

åldersfördelningen konstaterar vi att svarsalternativet ”Instämmer till stor del” 

representeras till största del av de två äldsta åldersgrupperna, medan de två yngsta 

åldergrupperna är överrepresenterade i svarsalternativet ”Instämmer till viss del”. (se 

figur 24) Vi konstaterar också att svarsalternativet med högst svarsfrekvens, ”Vet ej/Har 

ingen åsikt”, utgörs av en liknande procenandel för varje åldersgrupp.  
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I det andra påståendet, ”Expos annonser har bidragit till att jag besökt butiken”, kan vi 

konstatera att majoriteten, 38,6 %, av alla respondenter inte instämmer med påståendet 

(se figur 25).  Att tillägga är att 19,3 % instämmer till viss del samt att 25, 4 % inte vet 

eller har någon åsikt i frågan.  

 
Uppdelningen av hur respondenterna svarat inom de olika åldersgrupperna visar att 

svarsalternativet ”Instämmer inte” främst består av åldrarna 20-29 år 48,8 %  (20/41), 

30-39 år 50 %  (8/16) och 40-49 år 46,7 % (7/15). 

Som nedanstående diagram visar angående ”Expo har attraktiva annonserbjudanden” 

utgör andelen av respondenterna som inte vet eller inte har någon åsikt hela 54,4 %, och 

att inte någon instämmer helt med påståendet (se figur 26). Vidare kan vi utläsa att det 

är 24,5 % av respondenterna som är negativ inställda och därmed inte instämmer eller 

bara till viss del, men att 21,1% av respondenterna instämmer till stor del i påståendet.  
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Som i de flesta fall vad gäller könsfördelningen råder även i detta påstående en relativt 

stor samstämmighet. Däremot ser vi att det finns vissa skillnader i de olika 

åldersgrupperna gällande huruvida Expo har attraktiva annonserbjudanden, där de 

åldersgrupper som är mest positivt inställda är 50-60- åringar. 23,5 % (4/15) av 50-59 

åringar och 32 % (8/25) av 60-, instämmer till stor del i påståendet. De åldersgrupper 

som är mest negativt inställda är 20-39 åringarna. 20-29 åringar utgör i svarsalternativen 

”Instämmer inte” och ”Instämmer till viss del” 37,5 % (15/41) och i samma 

svarsalternativ utgör 30-39 åringarna 34 % (5/14). 

För att summera kategorin Annonsering kan vi konstatera att mer än hälften av alla 

respondenter, 58,8 %, inte vet, eller har någon åsikt i påståendet ”Expo har många 

annonser”. Relativt hög andel av respondenterna, 25,4 %, svarade även i det andra 

påståendet, ”Expos annonser har bidragit till att jag besökt butiken” att de inte vet eller 

har någon åsikt. I detta påstående är det dock antalet respondenter som inte instämmer, 

38,6 %, som är mest framträdande. Gällande åldersfördelningen på påståendena 

angående ”Expo har många annonser” och ”Expo har attraktiva annonserbjudanden” ser 

vi ett liknande svarsmönster där de två äldsta åldersgrupperna är mer positivt inställda 

än de två yngsta åldersgrupperna.  

 
5.14 Analys av annonsering  
 

Vi har tidigare nämnt, i inledningen av arbetet, att Expo inte har många 

rabatterbjudanden och annonser men att vi ändå ville undersöka om de annonser de 

faktiskt har, har uppmärksammats av kunderna.   

Av de komponenter vi studerat utgörs Annonsering av störst andel negativa svar. 

Empirin som visar att påståendet om huruvida Expo har många annonser har en hög 

svarsfrekvens för svarsalternativet ”Vet ej/Har ingen åsikt”, närmare bestämt ca 60 %, 

tyder på att den annonsering Expo tillhandahåller inte uppmärksammas av en stor andel 

av kunderna.  
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Hur respondenter har svarat i påståendet om huruvida Expos annonser har bidragit till 

att kunderna besökt butiken, ser vi kan ha ett troligt samband med hur respondenterna 

svarat i påståendet om huruvida Expo har många annonser och om de har attraktiva 

annonserbjudanden. Vi anser att de personer som svarade ”Vet ej/Har ingen åsikt” på 

påståendena om Expo har många annonser och om Expo har attraktiva 

annonserbjudanden, rimligtvis inte bör ha besökt butiken som en följd av att ha sett/läst 

en annons från Expo. Även för de 30 % som svarade ”Instämmer inte” eller ”Instämmer 

till viss del i påståendet ”Expo har många annonser” ser vi ett liknande mönster, det vill 

säga att de rimligtvis inte besökt Expos butik som en följd av deras annonser eller 

annonserbjudanden.  

Eftersom teorin visar att annonsering är en framgångsrik metod för att bygga upp ett 

varumärkes värde (Buil et al., 2011, s. 116-117), ser vi att det skulle vara fördelaktigt 

för Expo att använda sig av annonsering för att stärka sin konkurrenskraft, när 

konkurrensen på marknaden ökar. Som vi nämnt i vår teoretiska referensram beror 

effekterna av annonsering bland annat på hur stora resurser som läggs på 

marknadsföring (Buil et al., 2011, s. 116-117). Effekter som nämns är exempelvis att 

kunder besöker butiken oftare och att de även handlar produkter som inte är rabatterade, 

om en större mängd resurser läggs på marknadsföring (Laroche et al., 2003, s. 513). 

Andra positiva effekter av att resurser läggs på annonsering är enligt Buil et al. (2011, s. 

117) att en positiv uppfattning av företaget kan skapas, och att varumärkeskännedomen 

mest troligt ökar. I ovanstående diskussion är det tydligt att empirin stödjer vår vetskap 

om att Expo inte använder sig av många annonser. De exempel på positiva effekter av 

annonsering som vi redogjort för, är enligt oss svåra för Expo att uppnå med den knappa 

annonsering de har i dagsläget.  

Eftersom den marknad som Expo verkar på kommer att drabbas av ökad konkurrens 

inom en snar framtid, tror vi att mängden annonser på denna marknad kommer att öka i 

Umeå. Att mängden annonser ökar vid ökad konkurrens på marknaden är något som 

även Mela et al. (1997, s. 248) hävdar. Vi menar att det inte bara är Ikeas egna annonser 

som troligtvis kommer att leda till denna ökning av annonser, utan att även övriga 

aktörer på denna marknad kan komma att annonsera mer för att synas mer.  

Mängden annonser på en marknad kan påverka kunders priskänslighet, enligt en teori 

som Mela et al. (1997, s. 248) presenterar, vilken innebär att konsumenterna får tillgång 

till mer information om produkter och tjänster i takt med ökad annonseringen. Den 

effekt som uppstår till följd av en sådan ökning av annonser och information är att 

konsumenterna blir mer prismedvetna, och därmed mer priskänsliga (Mela et al., 1997, 

s. 249). Vi har tidigare konstaterat, i analysavsnittet rörande komponenten Pris, att 

Expo har en prissättning som innebär låga originalpriser och liten variation, det som 

benämns EDLP-strategin. Vi hävdar att Expo kan dra fördelar av sina låga 

originalpriser, i och med att konsumenterna blir mer priskänsliga i takt med den ökade 

annonseringen. Genom att marknadsföra sina låga priser menar vi att detta kan 

underlätta för Expo att behålla sina befintliga kunder och attrahera nya, och därmed 

också stärka sin konkurrenskraft.  

Trots att originalpriserna är låga anser vi att det skulle vara en fördel för Expo att ändå 

annonsera ut rabatterbjudanden med jämna mellanrum. Rabatterbjuden som 

prisnedsättning på produkter under lågsäsong eller vid tider när kundtillströmningen är 

låg, eller rabatter som beror på hur stora kvantiteter som köps, föreslås i teorin (Lundén 

2008, s. 86-87). Dessa typer av rabatter ser vi att Expo kan tillämpa. Studier kring 
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annonserbjudandens effekter visar att försäljningssiffrorna på kort sikt kan öka, och att 

även värdet på ett varumärke kan öka i ett längre perspektiv. (Batra et al., 1995, s. 19-

20).  

Medelvärdet på 2,6 för påståendet om Expos annonsers betydelse är det lägsta 

medelvärdet av alla påståenden angående komponenternas betydelse när kunder handlar 

i Expos butik. Bland respondenterna anser en stor del, drygt 40 %, att Expos annonser 

är av liten betydelse för att de handlar i butiken, samt att 33 % inte vet eller har någon 

åsikt i påståendet. Eftersom över 70 % av alla respondenter angett att de inte vet/har 

någon åsikt eller är negativt inställda till alla tre påståenden, bör Expos annonser 

rimligtvis inte vara av stor betydelse för att kunder i dagsläget handlar på Expo. 
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6. Diskussion & slutsatser 
 
Till att börja med presenterar vi vår uppsats problemformulering och syfte för att 

påminna läsaren om vad som ligger till grund för vår studie. Därefter, med föregående 

kapitel som utgångspunkt, diskuterar vi det vi kommit fram till med hjälp av egna 

åsikter och tankar. Vi lyfter sedan fram slutsatser som kopplas till studiens problem och 

syfte. Dessa slutsatser ligger till grund för de rekommendationer vi ger Expo. Vidare 

redogör vi för de kunskapsbidrag vår studie ger, samt förslag till framtida forskning.  
 

 

6.1 Koppling av studiens problemformulering och syfte 
 

Då detta kapitel avser att presentera de slutsatser som besvarar vår problemformulering 

påminner vi härmed läsaren om vad som legat till grund för vår studie, detta genom att 

upprepa problemformuleringen och syftet:  
 

Problemformulering: 

“Hur uppfattar Expos kunder företagets produkter och tjänster, och hur kan Expo 

utforma fem av oss valda komponenter för att stärka sin konkurrenskraft i Umeå?” 

 

Syfte: 

Vi kommer i detta arbete att genomföra en marknadsundersökning bland Expos kunder, 

för att få en övergripande bild av deras uppfattningar om och attityder gentemot 

företaget. Vi vill ta reda på hur kunderna uppfattar fem olika komponenter, samt vilka 

av dessa som har betydelse för kunderna. Vår insamlade empiriska data avser vi 

använda för att ge Expo en nulägesrapport och för att identifiera eventuella 

förbättringsområden. Vi kommer med stöd av teori dra slutsatser som leder fram till 

rekommendationer till Expo.  

 
6.2 Slutdiskussion 
 

Det utbud av produkter som Expo erbjuder anser kunderna i dagsläget är brett, och 

dessutom anser kunderna att ett brett sortiment är positivt. Att sätta samman ett 

sortiment så att detta tilltalar en hel kundgrupp kan vara en utmaning, men av den 

positiva inställningen till Expos utbud att döma har Expo lyckats med att tillgodose 

önskemålen i sin diversifierande kundgrupp.  

 

Vi ser att fördelar för Expo med deras breda produktsortiment är att de underlättar för 

kunder att hitta just de produkter de söker, och att kunderna kan inhandla flera varor av 

olika slag i samma butik, vilket attraherar kunder. Det faktum att kunderna anser att 

Expos breda utbud av produkter är positivt innebär inte per automatik att ett ännu 

bredare produktsortiment än vad som råder i nuläget, är önskvärt. Eftersom ett alltför 

omfattande produktsortiment kan få effekterna att kunder finner det svårt att välja bland 

alla produkter och att kunder i efterhand kan uppleva att de gjorde fel val, är det inte 

nödvändigtvis ett vinnande koncept att satsa på ett så stort produktsortiment som 

möjligt. En slutsats är att Expo enligt oss inte ska ändra på bredden av sitt utbud genom 

en ökning av produktsortimentet, eftersom kunderna är nöjda med dess storlek idag. Om 

Expo i framtiden ändå väljer att bredda utbudet uppmanar vi dem att, innan de 
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genomför en sådan utökning, beakta den efterfrågan och konkurrenssituation som råder 

på marknaden.  

 

Den kvalitet som kunderna anser att Expos produkter har tyder inte heller på att Expo 

bör förändra sitt produktutbud av denna anledning, då kunderna är positiva till Expos 

prisnivå i förhållande till kvaliteten hos produkterna. Gällande prisnivåerna på Expos 

produkter är kunderna också av den uppfattningen att dessa är fördelaktiga i relation till 

konkurrenternas priser. Med den prissättningsstrategi som Expo har, det vill säga en 

every day low price - strategi, drar vi slutsatsen att Expo ska behålla denna eftersom 

kunderna i dagsläget är positivt inställda till priserna. Vi anser dock att Expo bör vara 

observanta när Ikea kommer till Umeå och konkurrenssituationen på marknaden 

förändras, då priserna på denna marknad kan komma att sjunka. Om priserna på 

marknaden sjunker finns som vi ser det olika alternativ för Expos del. Det första 

alternativet är att följa trenden och sänka sina priser, med följden att företagets 

marginaler minskar men försäljningsfrekvensen ökar. Det andra alternativet är att Expo 

behåller sina priser och marginaler, och litar på att kunderna stannar hos dem och 

försäljningsfrekvenserna inte minskar. Vi tror att en kombination av dessa alternativ är 

en möjlig strategi som Expo kan implementera, i och med den situation de kommer att 

kunna ställas inför. Att ha kvar sina nuvarande prisnivåer men att samtidigt erbjuda 

kunderna rabatter i annonser, detta för att göra produkterna mer attraktiva, sälja fler 

produkter (både rabatterade och inte rabatterade), samt för att göra Expos varumärke 

mer synligt, anser vi är ett koncept som innebär att Expo kan stärka sin konkurrenskraft 

i Umeå.  

 

Oavsett hur utfallet blir efter Ikeas inträde ska Expo se till att på förhand utforma en 

strategi för hur en förändring av priserna på marknaden kan bemötas och hanteras. 

Eftersom pris är den komponent kunderna uppgett som mest betydande för dem, är 

denna särskilt viktigt att ta i beaktning för Expo. 

 

Vad gäller miljön i Expos butik upplevs denna överlag som bra bland kunderna, men 

enbart hälften av respondenterna anser att Expos miljö har betydelse när de handlar i 

butiken. Därmed är butikens miljö något som kunderna lägger förhållandevis liten vikt 

vid, vilket indikerar att just miljön i butiken i dagsläget inte är föremål för någon 

markant förändring. Kunderna upplever att de lätt hittar det de söker i butiken och att 

miljön är trevlig, men de har däremot inte lika klara uppfattningar om belysning, musik 

och färgsättning. Fastän belysning, musik och färgsättning är delar av Expos miljö, 

verkar dessa faktorer inte påverka kundernas helhetsbedömning av butiksmiljön 

nämnvärt. Vi anser därmed att det är den holistiska upplevelsen som speglar hur 

kunderna uppfattar Expos butiksmiljö. Om kunderna däremot haft en mer positiv eller 

en negativ uppfattning av någon av dessa faktorer, skulle detta i vår mening påverka 

kundernas värdering av butiksmiljön som helhet. Av ovanstående resonemang drar vi 

slutsatsen att Expo ska sträva efter att upprätthålla den butiksmiljö som kunderna idag 

bedömer som trevlig. Trots att kunderna idag är positivt inställda till miljön som helhet 

anser vi att Expo inte får glömma bort att beakta de flertal faktorer som alla inverkar på 

den holistiska bedömningen av miljön, då en negativ uppfattning av någon eller flera av 

dessa kan sänka kundernas helhetsbedömning av butiksmiljön.  

 

Butikens läge är något som kunderna också tycker är bra, och därmed drar vi slutsatsen 

att detta inte är något som Expo ska ändra på i dagsläget. Om Expo dock skulle uppleva 

att butikens läge inte fortsättningsvis, när konkurrensen ökar, upplevs fördelaktigt bör 
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de utvärdera olika alternativ som finns för att undvika att ändra butikens läge, då detta i 

många fall medför stora kostnader. Ett alternativ som vi ser att Expo bör tillämpa är 

istället att marknadsföra sin butik och dess läge som något unikt, för att locka kunder att 

besöka butiken. 

 

 

Hur Expos kunder uppfattar miljön i butiken påverkas enligt oss av den bild de har av 

personalen, detta eftersom den mänskliga faktorn kan ha en stor inverkan på kunder. 

Personalen i vår mening är ett verktyg som Expo kan använda sig av för att behålla sina 

kunder genom att med hjälp av personalen skapa en positiv helhetsupplevelse i butiken. 

Eftersom personalen i butiken är en stor del av Expos ansikte utåt mot kunderna är det 

absolut nödvändigt att kunderna har en positiv bild av personalen, och av denna 

anledning är personalens agerande viktigt. Då Expos kunder i nuläget upplever 

personalen som både tillmötesgående, tillgänglig och kunnig agerar personalen på ett 

sätt som är önskvärt. Att personalen på Expo uppfattas tillgänglig innebär enligt oss att 

kunderna inte har svårigheter att få tag i dem när de behöver, och vi tror även att detta 

innebär att Expo har en tillräckligt stor personalstryka för att tillgodose kundernas 

behov av personalens närvaro. Personalens kunnighet hade kunderna svårare att 

uttrycka sin uppfattning om, något som vi tror beror på att just kunnighet är svårbedömt. 

Det faktum att kunderna tycker att personalens agerande är av stor betydelse när de 

handlar i butiken gör att hur personalen agerar följaktligen är ännu viktigare.  

 

Huruvida Expo har en policy för hur personalen ska bemöta kunder vet vi inte. Oavsett 

om de har det eller inte tror vi att en sådan policy kan fylla en viktig funktion och är 

något som utan större kostnader kan utformas. Genom att utforma en policy över hur 

kunderna ska bemötas kan Expo styra personalen att agera efter den policyn. Däremot är 

det enligt oss ingen garanti att personalen faktiskt följer denna policy när de är i kontakt 

med kunder, vilket därmed innebär att denna faktor i praktiken inte är så lätt att styra 

över. Något som vi anser kan vara svårt att styra över är att människor har olika åsikter 

och subjektiva uppfattningar om vad ett bra kundbemötande innebär. Den positiva 

inställningen till personalen tror vi kan vara ett resultat av att Expo har utformat en 

policy som värdesätter bra kundbemötande och/eller har lyckats väl att rekrytera 

personer till företaget som har kunskap om hur kunder ska bemötas. Vi drar därmed 

slutsatsen att Expo bör fortsätta i denna anda, för att upprätthålla den positiva 

inställningen bland kunderna. Det vi dock vill uppmärksamma är att Expo kontinuerligt 

bör se till att underlätta för personalen att ge kunderna ett bra bemötande, genom att 

stimulera och uppmuntra dessa i deras arbete då nöjda medarbetare rimligtvis presterar 

bättre.  

 

Annonsering är det område vi ser störst förbättringsmöjligheter inom hos Expo. 

Kunderna är inte medvetna om Expos annonser, vilket vi menar inte är förvånansvärt då 

Expo inte har många annonser. Detta går i linje med att kunderna inte anser att Expos 

annonser är av betydelse för att de handlar i butiken. Men, vi tror ändå att det är 

nödvändigt för Expo att, i takt med den ökade konkurrensen och därmed ökad 

annonsering, se till att nå ut till konsumenterna för att öka kännedomen om varumärket 

Expo. Då Expos kundgrupp är bred anser vi att Expo ska annonsera i flera olika typer av 

medier, för att nå ut till en så bred publik som möjligt. Eftersom ökad annonsering på 

marknaden kan resultera i mer priskänsliga konsumenter bör Expo utnyttja sina låga 

priser för att dra till sig uppmärksamhet. Fastän Expo idag använder sig av en 

prisstrategi som innebär låga originalpriser, och som kunderna är nöjda med, kan 
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annonserbjudanden underlätta ytterligare för att dra till sig konsumenternas 

uppmärksamhet. Slutsatsen vi drar gällande annonsering är att Expo ska öka antalet 

annonser och de ska annonsera i flera olika medier, samt erbjuda rabatter i dessa 

annonser med jämna mellanrum.   

 

Annonsering är det av de fem komponenter vi undersöker som vi anser viktigast för att 

attrahera konsumenter som inte vid något tidigare tillfälle besökt Expo, eftersom dessa 

inte haft någon möjlighet att utvärdera de övriga komponenterna. Vi förstår dock att det 

finns andra parametrar som gör att konsumenter får kännedomen om bland annat 

personalens bemötande och butikens utbud, exempelvis när kunder delar med sig av 

sådana åsikter till varandra efter att ha besökt en butik. Denna form av marknadsföring 

ska inte underskattas då ett dåligt rykte kan få förödande konsekvenser för ett företags 

lönsamhet.  

 
6.3 Kunskapsbidrag  
 

Det bidrag vår studie har tillfört är främst att Expo fått ökade kunskaper om hur deras 

kunder uppfattar företagets produkter och tjänster. Med hjälp av den 

marknadsundersökning vi genomfört har vi gett Expo en ökad förståelse och kunskap 

om hur kunderna uppfattar företagets utbud, priser, miljö i butiken, personal samt 

annonsering. De komponenter kunderna tycker är av betydelse när de handlar på Expo, 

och inom de områden där kunderna inte är fullt positivt inställda, är något som Expo bör 

fokusera på och satsa på att bli bättre inom. Denna förståelse och kunskap kan Expo 

använda sig av för att stärka sin konkurrenskraft i och med att klimatet på marknaden 

blir tuffare.    

 

Den situation som Expo kommer att ställas inför, med ökad konkurrens på marknaden, 

är en utmaning som företag kan komma att möta flera gånger under sin livstid. Detta 

innebär som vi ser det att den typ av studie vi genomfört hos Expo är synnerligen 

relevant även för andra företag i liknande situationer, där mindre företag utsätts för 

konkurrens i och med en större aktörs inträde på marknaden. Därigenom kan sådana 

företag i sitt praktiska arbete använda sig av vår studie. Denna kunskap visar att de fem 

komponenter vi fokuserat på alla är viktiga för företag att beakta, i syfte att stärka sin 

konkurrenskraft. Kunskapen påvisar även att det bland dessa komponenter finns flera 

aspekter som företag bör ta hänsyn till, och som är av mer eller mindre betydelse för att 

attrahera och behålla kunder.  

 
6.4 Fortsatt forskning 
 

En intressant aspekt som vi ser är föremål för framtida forskning är att undersöka 

samband mellan de komponenter vi undersökt. Vi menar att vad en kund tycker om en 

komponent kan avspegla sig i hur denne uppfattar de andra komponenterna. Utifrån 

resultaten kan vi exempelvis se att kunderna tycker att personalen är tillmötesgående, 

tillgängliga och kunniga. Vi finner det intressant att ta reda på hur exempelvis miljön i 

Expos butik skulle kunna påverkas av kundernas uppfattning av personalen, och till 

vilken grad. En sådan studie skulle fokusera på enbart ett par av de komponenter vi lyft 

fram, och därmed erbjuda en mer djupgående studie.  
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Utifrån våra resultat kan vi se att Expos annonsering är något som kunderna upplever 

som bristfällig, och något vi anser att Expo borde utöka. Hur en ökning av 

annonseringen skulle komma att påverka Expos kunder, och följaktligen företagets 

konkurrenskraft och lönsamhet, anser vi är relevant att undersöka vidare.  

 

De resultat vi fått fram baseras på enkäter, vilket vi anser innebär att vi fått en mer 

generell uppfattning av den attityd Expos kunder har av företagets komponenter, än vad 

intervjuer skulle medföra. Att göra intervjuer med kunder tror vi ger en utförligare bild 

av kundernas attityder, och dessa skulle därför ge Expo en djupare förståelse och 

kunskap om hur kunderna ser på företagets utbud, priser, miljön i butiken, personalen 

och annonsering.  

 

Avslutningsvis tycker vi att det är relevant att göra en liknande marknadsundersökning 

efter Ikeas inträde på marknaden i Umeå. Den empiri vi presenterar, som visar på 

kundernas uppfattningar om Expos produkter och tjänster innan Ikeas inträde, utgör 

underlag för en jämförelse med de uppfattningar Expos kunder har efter Ikeas 

etablering.  
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7. Rekommendationer 

I detta kapitel ger vi rekommendationer till Expo om hur de ska utforma sina 

komponenter för att stärka sin konkurrenskraft.   
 

De slutsatser vi presenterade i föregående kapitel har lett fram till ett antal 

rekommendationer som vi vill ge Expo.  

 

Expo ska inte ändra sitt utbud, då kunderna är nöjda med produktsortimentets storlek. 

De ska heller inte ändra butikens miljö då kunderna i dagläget upplever butiksmiljön 

som trevlig och inte är direkt missnöjda med varken utformningen, färgsättningen, 

musiken eller belysningen i butiken. Butikens placering är något vi också anser att de 

inte ska ändra på. Vidare rekommenderar vi Expo att behålla sina nuvarande priser som 

kunderna anser är konkurrenskraftiga, men att utforma en strategi som kan 

implementeras om detta anses nödvändigt, i och med att priser på marknaden förändras 

när konkurrensen ökar. De ska även fortsätta med sitt goda kundbemötande, men 

ständigt sträva efter att ge ännu bättre service till kunderna. Slutligen rekommenderar vi 

Expo att öka sin annonsering, och att göra detta genom olika medier, där de erbjuder 

rabatter i annonserna för att attrahera kunder.  
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8. Sanningskriterier  
 

I detta avslutande kapitel granskar vi vår studie utifrån kriterier som en studie av detta 

slag bör uppfylla. De kriterier vi jämför mot är validitet, reliabilitet och 

generaliserbarhet.  

 
8.1 Validitet  

Med validitet menas att ett instrument mäter det som ska mätas (Trost, J., 2012, s. 63). 

Validitet finns i olika former (Bryman, 2011, s. 163-167). Två former av validitet som 

är relevanta för oss att utvärdera är ytvaliditet och konvergent validitet. Ytvaliditet, som 

visar på hur mycket ett mått speglar innehållet i det aktuella begreppet, kan avgöras 

genom att en forskare frågar andra människor om deras åsikter i frågan, och om de anser 

att måttet speglar begreppet (Bryman, 2011, s. 163). Detta är något vi gjorde med vår 

enkät i form av pilotstudierna. Genom att låta andra människor läsa och tolka 

påståendena vi satt upp, anser vi att ytvaliditeten i vår studie är hög.  

Något som vi dock insåg vid databearbetningen var att ett av de påståenden vi 

konstruerat inte mätte det vi avsåg mäta. Detta berodde inte på att vi tror att 

respondenterna tolkade påståendet fel, utan på att vi som forskare använde oss av fel 

begrepp, som inte speglade det vi ville veta. I påståendet som är felaktigt, “Produkternas 

kvalitet är av betydelse när jag handlar på Expo”, skulle vi istället för “produkternas 

kvalitet” ha använt uttrycket “produktutbudet”, för att få fram det vi ville veta. Denna 

miss från vår sida medförde att vi inte kunde analysera resultatet för detta påstående, då 

en sådan analys inte skulle tillföra något för vår studie. 

Den andra formen av validitet, konvergent validitet går ut på att undersöka mått på ett 

begrepp med hjälp av olika tillvägagångssätt, och därefter jämföra dessa. (Bryman, 

2011, s. 164). Ett exempel som Bryman (2011, s. 164) tar upp är en jämförelse mellan 

enkäter och observation, men han menar vidare att ett problem med denna typ av 

bedömning av validitet är att det för forskaren kan vara svårt att avgöra vilket av måtten 

som visar den mest sanningsenliga bilden. I vår studie har vi enbart använt oss av 

enkäter för att samla in data. Vi inser att vi, för att stärka vår studies resultat, hade 

kunnat komplettera enkäterna med exempelvis intervjuer, för att underbygga att vi 

mäter det vi avser att mäta. Dock anser vi att denna form av datainsamling innebär en 

hög grad av tolkning, vilket därmed skulle öka risken för att vi som forskare skulle 

kunna påverka resultaten.  

 
8.2 Reliabilitet  
 

Reliabilitet handlar om pålitligheten hos mätningar, och om mått på ett begrepp 

uppfyller vissa kriterier, bland annat intern reliabilitet och internbedömarreliabilitet 

(Bryman, 2011, s. 160). Intern reliabilitet innebär att respondenternas poäng på någon 

av indikatorerna är relaterad till dessa respondenters poäng på de andra indikatorerna. 

(Bryman, 2011, s. 160). Vi tolkar detta som att en respondents svar på ett visst 

påstående i vår enkät ska vara relaterat till samma respondents svar i andra påståenden 

som rör samma fenomen. Detta skulle som vi ser det exempelvis innebära att en av våra 

respondenter angett att denne instämmer helt med att Expo har en trevlig butiksmiljö, 

och samtidigt att denne inte instämmer med att belysningen är behaglig. Då vi menar att 

belysningen bör påverka hur trevlig butiksmiljön upplevs skulle dessa svar minska den 
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interna reliabiliteten. Vi ser dock inte att respondenternas svar skiljer sig markant i 

påståenden inom samma kategori, och därmed anser vi att vår studie uppfyller detta 

kriterium. 

 

Internbedömarreliabiliteten har att göra med huruvida bedömare stämmer överens med 

varandra i sina bedömningar av data, och hur deras subjektiva bedömningar kan göra att 

denna överensstämmelse av tolkningar blir för liten (Bryman, 2011, s. 160). I vår 

sammanställning av data delade vi tillsammans in denna i kategorier, något som vi 

menar kan ha resulterat i att kategoriseringen speglar våra subjektiva bedömningar, och 

därmed minskar internbedömarreliabiliteten något. Däremot anser vi inte att 

interbedömarreliabiliteten i vår undersökning på grund av detta är låg, då våra stänga 

frågor med fasta svarsalternativ inneburit att graden av vår tolkning varit låg.  

 

 
8.3 Generaliserbarhet  

 

Generaliserbarhet utgör en viktig aspekt för många forskare. Detta kriterium innebär att 

forskare vill kunna generalisera ett resultat till att gälla fler än enbart de respondenter 

som deltagit i studien. För att kunna göra detta krävs ett representativt urval (Bryman, 

2011, s. 168). Vi anser att resultaten från vår studie till viss del kan generaliseras till 

Expos alla kunder då vår undersökning består av både män och kvinnor, och kunder i 

åldrarna 20-60-, vilket innebär att vi lyckades samla in data från ett brett spektrum av 

kunder. Något som dock minskar generaliserbarheten i vår studie är det faktum att vi 

samlade in enkäterna vid ett enstaka tillfälle, vilket innebar att vi nådde ut till dem som 

befann sig i butiken på en fredag mellan 10-16. De kunder som besökte butiken under 

denna period kan vi inte veta om dessa utgjorde ett representativt urval av Expos alla 

kunder. En annan aspekt som vi borde ha haft i åtanke gällande enkätutdelningen är 

eventuella bortfall bland det insamlade materialet. Av de 126 enkäter vi delade ut kunde 

vi använda 114 av dessa. Om vi samlat in ett större antal ifyllda enkäter skulle detta leda 

till en något högre generaliserbarhet. 

 

I vår studie har vi varit noga med att detaljerat och utförligt beskriva och motivera våra 

val och vårt utförande av studien. Bryman (2011, s. 169-170) poängterar att replikation, 

vilket innebär att andra ska kunna utföra en likadan studie, är en viktig aspekt av en 

studie, och att utförliga beskrivningar av tillvägagångssätt är av stor vikt. Inom 

kvantitativ forskning utgör replikerbarhet ett viktigt drag (Bryman, 2011, s. 171). 

Utifrån denna beskrivning anser vi att vår studie är replikerbar. 

 

 
8.4 Objektivitet  
 
Som vi nämnde i avsnitt 2.1 om vår förförståelse har vi strävat efter att inte låta denna 

spegla undersökningen och dess resultat. Vi anser att denna förförståelse varit 

begränsad, vilket underlättat för oss att förhålla oss objektiva under studiens gång.  

 

En annan aspekt som rör objektivitet är det faktum att vi genomfört vår studie mot ett 

företag. Detta innebär dock i vår mening inte att vi skrivit på uppdrag. Vi vände oss till 

Expo efter att vi på egen hand bestämt syftet med studien, och efter klartecken från 

deras sida utformade vi själva, utan deras påverkan, den problemformulering som ligger 

till grund för studien. Expo fick dock möjlighet att läsa igenom påståendena och komma 
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med kommentarer, vilket vi anser är en självklar del för att få möjligheten att skriva 

uppsatsen mot ett företag. Några av de förslagen på ändringar av påståenden tillämpade 

vi, dock inte alla. Den påverkan våra egna åsikter och Expo haft på studiens 

genomförande anser vi begränsad, och därmed bedömer vi att studien har en hög grad 

av objektivitet. 

 
 
8.5 Etiska aspekter 
 
När en forskningsstudie genomförs bör vissa etiska aspekter tas i beaktning. Etiska 

frågor rör frivillighet, integritet, konfidentialitet och anonymitet. Det finns ett antal 

principer när det gäller etik, varav några av dessa är informationskravet, 

samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. (Bryman, 2011, s. 131-

132). 

 

Den förstnämnda principen säger att forskare ska informera de personer som deltar i en 

undersökning att deltagandet är frivilligt och vad undersökningen innebär (Bryman, 

2011, s. 131-132). Detta anser vi att vi var tydliga att klargöra för de respondenter som 

deltog i vår studie, både genom att vara öppna och berätta om syftet med studien och 

personernas anonymitet, samt via den bordsskylt vi utformat för att förklara för våra 

respondenter vad vi ämnade använda deras enkätsvar till. Samtyckeskravet innebär att 

de som deltar i en studie själva får bestämma om de vill vara med eller inte (Bryman, 

2011, s. 132). Vi var vid enkätutdelningen noga med att alltid fråga de personer som 

kom ut ur butiken på ett otvunget sätt, detta då vi ville undvika att dessa skulle känna 

sig obekväma eller som att de tvingades göra något de inte ville. Därmed anser vi oss 

inte gått emot principen om samtyckeskravet.  

 

Konfidentialitetskravet handlar om att forskaren måste se till att obehöriga inte får 

tillgång till personuppgifter, och nyttjandekravet innebär att uppgifter om respondenter 

som samlas in endast får användas för studiens ändamål. Då vi inte ställt frågor av 

direkt personlig karaktär, och därmed inte erhållit känslig information, var det ingen 

risk att dessa krav inte skulle uppfyllas. Endast kön och ålder utgör frågor av personlig 

karaktär, men då inget namn på respondenten krävs går inte respondenterna att 

identifiera, vilket innebär att anonymiteten därmed är hög. Enligt Bryman (2011, s. 133) 

är det i kvantitativa studier relativt lätt att låta respondenterna vara anonyma, och vi 

anser att vi lyckats väl med detta i vår studie.  
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Bilaga 1. Enkätformulär 

 

Enkätundersökning – Expo  
 

Kön: Man                Kvinna 
 

Ålder:   20-29             30-39               40-49               50-59               60 -  

Kryssa för siffran som bäst överensstämmer med din uppfattning i nedanstående 

påståenden. 

 

 

 

 

A Instämmer 

inte 

Instämmer 

till viss del 

Vet ej/Har 

ingen åsikt 

Instämmer 

till stor del 

Instämmer 

helt 

Personalen på Expo är kunniga 

gällande produkter de säljer. 
1 2 3 4 5 

Personalen finns tillgänglig när 

jag vill ha hjälp. 
1 2 3 4 5 

Personalen på Expo är 

tillmötesgående.  
1 2 3 4 5 

B Instämmer 

inte 

Instämmer 

till viss del 

Vet ej/Har 

ingen åsikt 

Instämmer 

till stor del 

Instämmer 

helt 

Expo har ett brett 

produktsortiment. 
1 2 3 4 5 

Ett brett produktsortiment är 

positivt. 
1 2 3 4 5 

C Instämmer 

inte 

Instämmer 

till viss del 

Vet ej/Har 

ingen åsikt 

Instämmer 

till stor del 

Instämmer 

helt 

Expos prisnivåer är 

konkurrenskraftiga. 
1 2 3 4 5 

Expos prisnivå motsvarar 

produkternas kvalité. 
1 2 3 4 5 
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D Instämmer 

inte 

Instämmer 

till viss del 

Vet ej/Har 

ingen åsikt 

Instämmer 

till stor del 

Instämmer 

helt 

Expo har många annonser. 1 2 3 4 5 

Expo har attraktiva 

annonserbjudanden. 
1 2 3 4 5 

Expos annonser har bidragit 

till att jag besökt butiken. 
 1 2 3 4 5 

E Instämmer 

inte 

Instämmer 

till viss del 

Vet ej/Har 

ingen åsikt 

Instämmer 

till stor del 

Instämmer 

helt 

Expo har bra öppettider. 1 2 3 4 5 

Öppettider till kl 20:00 på 

vardagar skulle göra att jag 

besökte Expo oftare. 

1 2 3 4 5 

Butikens geografiska läge är 

bra. 
1 2 3 4 5 

F Instämmer 

inte 

Instämmer 

till viss del 

Vet ej/Har 

ingen åsikt 

Instämmer 

till stor del 

Instämmer 

helt 

Det är lätt att hitta det jag 

söker i butiken.   
1 2 3 4 5 

Expo har en trevlig 

butiksmiljö. 
1 2 3 4 5 

Musiken i butiken är behaglig. 1 2 3 4 5 

Färgsättningen i butiken är 

behaglig. 
1 2 3 4 5 

Belysningen i butiken är 

behaglig. 
1 2 3 4 5 
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 Är det något du saknar i Expos produktutbud? 

 

_______________________________________________________________ 

 

_______________________________________________________________ 

________________________________________________________________ 

 

 Övriga synpunkter: 
 
_______________________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________________ 
 
_______________________________________________________________________ 

 

Tack för din medverkan/ Greta & Anton 

 

Bilaga 2. Skylt vid enkätundersökning 

G Instämmer 

inte 

Instämmer 

till viss del 

Vet ej/Har 

ingen åsikt 

Instämmer 

till stor del 

Instämmer 

helt 

Produkternas pris är av 

betydelse när jag handlar på 

Expo.  

1 2 3 4 5 

Produkternas kvalité är av 

betydelse när jag handlar på 

Expo.  

1 2 3 4 5 

Personalens bemötande är av 

betydelse när jag handlar på 

Expo. 

1 2 3 4 5 

Miljön i butiken är av 

betydelse när jag handlar på 

Expo. 

 1 2 3 4 5 

Expos annonser är av 

betydelse för att jag handlar i 

butiken. 

1 2 3 4 5 
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Expo 
Marknadsundersökning 

 

 

Har du 2 minuter 

över? 
 

Hjälp oss med vårt examensarbete 
- fyll i vår enkät! 

 

Expo bjuder på en godisask som 

tack! 
 

 

Enkäten är anonym! 

 


