
Nöjda medarbetare garanterar inte lojalitet

En kvantitativ enkätstudie om employer branding

Jenny Griffin Lindahl

Kandidatuppsats
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Sammanfattning
Ett starkt arbetsgivarvarumärke blir allt viktigare för företag och dess lönsamhet.
Personalomsättningen är en hög kostnad som kan kontrolleras genom det externa och interna
arbetsgivarvarumärket. Syftet med denna studie är att undersöka nöjdhetsavvikelsen mellan
medarbetares upplevda förväntningar och deras uppfattade prestationer från arbetsgivaren,
samt att analysera huruvida nöjdhetsavvikelsen påverkar medarbetarnas engagemang och
lojalitet gentemot företaget. En kvantitativ enkätundersökning med inslag av en kvalitativ
dokumentanalys används för att uppnå syftet med denna studie. De teoretiska ramverk som
studien baseras på är förväntningar och arbetsgivarvarumärke, både extern som intern, samt
dess dimensioner av värdeförslag. Resultatet visar på att nöjdhetsavvikelsen mellan
förväntningarna och prestationerna är låg eller obefintlig hos majoriteten av respondenterna i
flera av dimensionerna. Nöjdhetsavvikelsen inom dimensionen Schema överträffar
medarbetarnas förväntningar, samtidigt som dimensionen Lön understiger deras
förväntningar. Det finns ett svagt samband mellan nöjdhetsavvikelsen och medarbetarnas
engagemang, men däremot inget signifikant samband mellan nöjdhetsavvikelsen och
medarbetarnas lojalitet. Slutsatsen visar att en låg nöjdhetsavvikels genererar ett starkt
arbetsgivarvarumärke, men garanterar inte engagerade och lojala medarbetare.

Nyckelord: Arbetsgivarvarumärke, nöjdhetsavvikelse, förväntningar, arbetsgivarprestationer,

medarbetarengagemang, medarbetarlojalitet



Abstract
A strong employer brand is becoming increasingly important for companies and their
profitability. Staff turnover is a high cost that can be controlled through the external as well as
internal employer brand. The aim of this study is to examine the disconfirmation between the
perceived expectations of the employees and the perceived performance from the employer,
and to analyze whether the disconfirmation affects employee engagement and loyalty towards
the company. A quantitative survey with elements of a qualitative document analysis is used
to achieve the purpose of this study. The theoretical starting points that the study is based on
are expectations and employer branding, both external and internal, and its dimensions of
value proposition. The results show that the disconfirmation between the expectations and
performance is low or non-existent for the majority of respondents in several of the
dimensions. The disconfirmation within the Schedule dimension exceeds expectations, at the
same time as the Salary dimension falls short of expectations. There is a weak connection
between the disconfirmation and the employees' commitment, but there is no significant
connection between the disconfirmation and the employees' loyalty. The conclusion shows
that a low disconfirmation generates a strong employer brand, but does not guarantee
committed and loyal employees.

Keywords: Employer branding, disconfirmation, expectations, employer performance,

employee engagement, employee loyalty
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1. Inledning
I detta inledande kapitel presenteras forskningsområdet i form av bakgrund och en
problemdiskussion. Problemdiskussionen sammanfattas till ett syfte av vad denna studie
ämnar att bidra med till den fortsatta forskningen. Forskningsfrågorna presenteras även i detta
kapitel som ett stöd för att uppnå syftet.

1.1 Bakgrund
På senare år så har arbetstagare fått ett större inflytande på arbetsmarknaden. Under 2017
beskriver flera artiklar det som arbetstagarens marknad (Holm, 2017; Nylander, 2017).
Arbetsmarknadens utveckling påverkas i stora delar av de nya generationerna som träder in
som medarbetare (Parment, Dyhre & Lutz, 2017). Holm (2017) fortsätter med att beskriva
hur Generation Y, människor födda mellan 1980 och 1999, ställer högre krav på
arbetsgivaren än tidigare och det blir av allt större vikt att vara en attraktiv arbetsgivare.

Genom att företag arbetar med sina varumärken som arbetsgivare kan de uppnå titeln som
attraktiva arbetsgivare. Arbetsgivarvarumärket, mer känt som employer branding, har blivit
en väsentlig del för företag och dess framgång. Genom en stark employer branding kan
företaget i fråga skapa en högre lönsamhet (Kotler, Armstrong & Parment, 2011) och skapa
hållbara konkurrensfördelar på arbetsmarknaden (Ronda, Valor & Abril, 2018). En
organisations image börjar inifrån där dess anställda bör ses som företagets första kunder
(Lazorko & Zajac, 2014).

Parment och Dyhre (2009) belyser vikten av att särskilja employer branding och rekrytering.
Rekryteringen sker under en kortare period för att tillsätta den tjänst som är tillgänglig,
medan arbetsgivarvarumärket är en kontinuerlig insats som ett företag arbetar med för att
skapa en långsiktig lönsamhet (Parment & Dyhre, 2009). Kotler, Armstrong och Parment
(2011) trycker även de på att ett starkt arbetsgivarvarumärke kan skapa högre lönsamhet
genom att vara en bidragande faktor till högre engagemang och tillfredsställelse hos
personalen. Theurer et al. (2018) betonar hur en stark employer branding skapas genom att
bygga upp potentiella arbetstagares förväntningar och sedan bemöta dessa.

Employer branding kan delas upp i två delar: extern och intern. Den externa fokuserar på att
attrahera talangfull arbetskraft, medan den interna koncentrerar sig på att motivera och
behålla de nuvarande arbetstagarna. Nyförvärvade talanger har förväntningar på företaget där
den interna employer branding får en stor betydelse för att både uppnå och överstiga dessa
(Krithika, Greeshma & Auxilia, 2020). Den interna marknadsföringen är riktad mot interna
intressenter som innefattar framförallt arbetstagarna. Kotler, Armstrong och Parment (2011)
beskriver den interna marknadsföringen som nära besläktat till just employer branding.
Kotler, Armstrong och Parment (2011) samt Backhaus och Tikoo (2004) betonar hur den
interna marknadsföringen används till stora delar för att motivera, engagera och stötta sina
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medarbetare. Tkalac Vercic (2021) fortsätter med att belysa hur alla medarbetare har potential
för att engageras.

Det är viktigt att förstå processen bakom employer branding där alla aspekter av ett företag
påverkar formandet av arbetsgivarvarumärket. Det mänskliga kapitalet, det vill säga de
anställda, är en värdefull resurs i ett företag som bidrar till dess framgångar (Krithika,
Greeshma & Auxilia, 2020). Genom employer branding kan ett företag bygga upp potentiella
arbetstagares förväntningar, men det är minst lika viktigt, om inte ännu viktigare, att leva upp
till dessa förväntningar för att på så sätt skapa ett starkt arbetsgivarvarumärke (Theurer et al.,
2018). Disconfirmation, vilket översätts till nöjdhetsavvikelse, är måttet på avvikelsen mellan
de upplevda förväntningarna och de uppfattade prestationerna från företaget i fråga (Krüger,
2016). Uppfattade prestationer är medarbetarnas uppfattning av hur företaget faktiskt är i
jämförelse med de förväntningar som de haft sedan innan, det vill säga företagets prestationer
för att bemöta, och förhoppningsvis uppnå, medarbetarnas förväntningar. Om medarbetarnas
förväntningar stämmer överens med företagets prestationer som arbetsgivare blir
nöjdhetsavvikelsen låg, vilket tyder på ett starkt arbetsgivarvarumärke.

Figur 1 - Medarbetarnas perspektiv på förväntningarna och prestationerna (Egen modell).

Detta analyseras utifrån medarbetarnas perspektiv, det vill säga att det är medarbetarnas
upplevelser och uppfattningar gällande arbetsgivarens prestationer som undersöks i studien.

1.2 Problemdiskussion
Forskning inom employer branding har inte en enhetlig definition av konceptet, hur man
praktiskt använder sig av den eller vem den är riktad mot. I det stora hela används employer
branding både för att skapa konkurrensfördelar samt för att särskilja sig från konkurrenter ute
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på arbetsmarknaden. Främst riktar sig employer branding mot potentiella och nuvarande
anställda. Arbetsgivarvarumärket har blivit det naturliga tillvägagångssättet för att bemöta
utmaningar inom rekrytering och för att behålla sina anställda (Theurer et al., 2018). Genom
en stark employer branding kan ett företag uppnå konkurrensfördelar ute på arbetsmarknaden
som även är hållbara i form av en minskad personalomsättningen. Som följd av detta är
employer branding inte endast av akademiskt intresse utan har även väckt ett starkt intresse
från företagssidan (Ronda, Valor & Abril, 2018).

Ambler och Barrow (1996) beskriver att rekryteringar och utveckling av medarbetare är en
kostsam investering för ett företag som endast får en god avkastning om medarbetarna
stannar tillräckligt länge. Även kundnöjdheten kan komma till skada om inte
medarbetarlojaliteten vårdas då ett företag oftast skapar en god relation till sina kunder
genom sina medarbetare (Ambler & Barrow, 1996). Roy (2008) fortsätter med att beskriva
hur arbetsgivares attraktivitet är en kritisk del i att skapa långvariga relationer till sina kunder.
En hög personalomsättning är därför inte endast kostsam för företaget i fråga, utan kan
komma att skada företagets relationer till kunderna. Företagens service till kunderna påverkas
av medarbetare, vilket inte gynnas av att personalen är missnöjd eller helt enkelt att det är för
många nya som inte har den kunskap som kundservicen kräver.

Studier beskriver att det finns ett växande intresse inom employer branding, men att det inte
är färdigutvecklat på grund av avsaknaden av akademiska studier (Backhaus & Tikoo, 2004;
Ambler & Barrow, 1996). Tkalac Vercic (2021) belyser däremot att branding för sig är ett
välutvecklat område i dagsläget, men att den i interna sammanhang fortfarande är i
utvecklingsfasen. Genom att förbättra den interna kommunikationen kan det hjälpa ett företag
att hantera medarbetarnas förväntningar på och tillfredsställelse över arbetet. De
arbetsgivarvarumärken som hamnar på olika topplistor över bästa arbetsplatserna investerar
oftast mycket i den interna kommunikationen, vilket leder till att forskaren ställer frågan om
varför detta område inte studerats mer omfattande (Tkalac Vercic, 2021). Denna studie ämnar
att bidra till ökad förståelse kring employer branding, såväl intern som extern, och dess
betydelse för medarbetarnas tillfredsställelse hos arbetsgivaren.

1.3 Syfte
Syftet med denna studie är att undersöka nöjdhetsavvikelsen mellan medarbetares upplevda
förväntningar och uppfattade prestationer från arbetsgivaren, samt att analysera hur
nöjdhetsavvikelsen kan komma att påverka medarbetarnas engagemang och lojalitet
gentemot företaget.
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1.4 Forskningsfrågor
● Hur väl stämmer medarbetarnas upplevda förväntningar överens med de uppfattade

prestationerna från arbetsgivaren?
● Hur påverkar nöjdhetsavvikelsen, mellan förväntningarna och prestationerna,

medarbetarnas engagemang och lojalitet?

1.5 Uppsatsens disposition
I det första avsnittet har bakgrunden och problemformuleringen presenterats som sedan
avgränsats till syftet för denna studie och de forskningsfrågor som ämnas att besvaras. Detta
följs av kapitel två som går igenom de teorier och den tidigare forskning som finns inom
ämnet i fråga och genomgående redogörelser av de utformade hypoteserna. Kapitel tre
redogör för den metod och det urval som studien fokuserar på. Empirin, det vill säga den data
som samlats in genom datainsamlingsmetoderna, presenteras sedan i det fjärde kapitlet som
även sammanfattas med att bekräfta eller förkasta hypoteserna. Därefter återfinns analysen
som diskuterar resultatet. Slutligen i kapitel sex presenteras slutsatsen av studien där även
forskningsfrågorna besvaras på ett sammanfattande sätt baserat på diskussionerna från
analysen i det föregående kapitlet.
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2. Teori
I följande kapitel presenteras en genomgång och granskning av teorier och tidigare forskning
inom förväntningar och prestationer, samt employer branding. Diskussioner och definitioner
av teoretiska begrepp och hypoteser presenteras även i detta kapitel för att bidra till ökad
förståelse för de kommande kapitlen i denna studie.

2.1 Förväntningar och prestationer
Krüger (2016) beskriver hur kundernas upplevda förväntningar i jämförelse med de
uppfattade prestationerna från företaget påverkar tillfredsställelsen hos kunder. I denna
jämförelse skapas disconfirmation eller confirmation, vilket är det som leder till kundernas
missnöje eller tillfredsställelse (ibid.). Isac och Rusu (2014) fortsätter i samma spår och
belyser hur kundernas missnöje och tillfredsställelse till stor del baseras på dess förmåga att
lära sig av tidigare erfarenheter. Det är avvikelsen mellan kundernas förväntningar och
företagets prestationer som skapar disconfirmation, det vill säga avvikelse som leder till
missnöje hos kunden (ibid.). Företagets prestationer bedöms utifrån huruvida de har levt upp
till kunders förväntningar eller ej. Om de uppfattade prestationerna från företaget lever upp
till kundernas förväntningar uppstår heller ingen avvikelse och kunderna blir därmed nöjda.
Det vill säga att en låg nöjdhetsavvikelse tyder på ett starkt varumärke.

Ambler och Barrow (1996), Berthon et al. (2005) och Lazorko och Zajac (2014) beskriver
hur alla medarbetare bör ses och behandlas som interna kunder. I denna studie kommer
samma förväntningar som baseras på kunder att analyseras utifrån företagets interna kunder,
det vill säga dess anställda. Theurer et al. (2018) betonar att ett starkt arbetsgivarvarumärke
skapas genom att bygga upp potentiella arbetstagares förväntningar och sedan bemöta dessa.

Hypotes 1: Det finns ett samband mellan medarbetarnas upplevda förväntningar och
uppfattade prestationer från arbetsgivaren.

Utfallet från Hypotes 1 skapar variabeln Nöjdhetsavvikelse. Nöjdhetsavvikelsen är måttet på
skillnaden mellan medarbetarnas upplevda förväntningar och uppfattade prestation från
arbetsgivaren där målet är att ha en så låg siffra som möjligt vilket tyder på att företaget lever
upp till medarbetarnas förväntningar. Detta mått avslöjar medarbetarnas nöjdhet med
arbetsgivaren, om avvikelsen är hög skapas ett missnöje. Hypotes 1 grundar sig på flera delar
av teorin och kommer presenteras ytterligare under några av de kommande styckena.
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2.2 Employer branding
I skapandet av ett varumärke behöver alla aspekter av ett företag tas i beaktning. Ett företags
kultur, värderingar och mål är tre exempel på vad som tillsammans förenas till ett varumärke
(Krithika, Greeshma & Auxilia, 2020). Utvecklingen av arbetsgivarvarumärket behöver vara
konsekvent med produkt- och företagsvarumärket. Samtidigt bör arbetsgivarvarumärket
fokusera på dess identitet som arbetsgivare, samt fokusera på såväl intern som extern
marknadsföring (Backhaus & Tikoo, 2004). Arbetsgivare utvecklar sitt egna varumärke i
hopp om att påverka medarbetarnas lojalitet och bibehållande. Employer branding har även
en stor betydelse när det kommer till att attrahera ny arbetskraft (Krithika, Greeshma &
Auxilia, 2020). Utöver att attrahera nya medarbetare betonar Backhaus och Tikoo (2004)
även att employer branding används för att engagera den befintliga personalen i företagets
kultur och strategi.

Ambler och Barrow (1996) beskriver hur man genom employer branding kan skapa en
närmare relation mellan företaget och dess medarbetare som handlar om ett utbyte av
ömsesidiga förmåner. Utifrån detta definierar Ambler och Barrow (1996) employer branding
som en sammansättning av funktionella, ekonomiska och psykologiska förmåner som
identifierar företaget i fråga och erbjuds i ett utbyte mot en anställning. Tkalac Vercic (2021)
fortsätter på samma spår och beskriver hur arbetsgivarens attraktivitet, och därmed hur starkt
arbetsgivarvarumärket är, definieras utifrån arbetstagarnas syn på summan av förmåner.
Andra centrala element inom employer branding är även företagets värderingar och etik
(ibid.).

Kotler, Armstrong och Parment (2011) beskriver employer branding som en väsentlig del för
företag och dess framgång. Skickliga medarbetare söker sig till företag med starka, och även
framgångsrika, arbetsgivarvarumärken. Ett starkt varumärke är att föredra i många avseenden
och det blir allt vanligare att människor söker sig till en specifik arbetsplats istället för till en
speciell roll. Människor, speciellt i en yngre generation, kliver in på arbetsmarknaden för att
klättra sig upp i sina egna karriärer. Det är därför av stor vikt att få arbetslivserfarenhet hos de
företag som är meriterande för framtida jobbansökningar (ibid.).

Tkalac Vercic (2021) beskriver hur arbetsgivarvarumärket, och därmed medarbetares
uppfattningar om detta, påverkar arbetstagarnas attityder och beteenden gentemot företaget.
Theurer et al. (2018) fortsätter genom att belysa hur allmänheten även har ett finger med i
spelet när det kommer till employer branding vilket är en effekt av word-of-mouth.
Word-of-mouth är den kommunikation som sker mellan människor om deras egna upplevelse
av ett företag, en produkt eller en service. Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) beskriver
likaså i sin studie att word-of-mouth från anställda har en betydelse när det kommer till
employer branding, både från tidigare och nuvarande anställda. Theurer et al. (2018)
fortsätter med att betona hur företagets generella rykte kan påverkas av företaget i sig
och/eller produkterna som säljs. Genom ett företags rykte kan anställdas attityder och
handlingar drivas både till det bättre eller sämre (ibid.). För att maximera prestationerna inom
företaget behöver de anställdas föreställning av, och ryktet om, företaget vårdas (Ambler &
Barrow, 1996). Backhaus och Tikoo (2004) fortsätter med att förklara hur prestationerna kan
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förstärkas genom att investera i de mänskliga resurserna. Att bygga upp medarbetarnas
förtroende och lojalitet till företaget är ett exempel på en investering för att påverka dess
prestationer (Ambler & Barrow, 1996).

Kosaka och Sato (2020) beskriver hur medarbetarengagemang omfattas av tre olika faktorer:
kognitivt, emotionellt och beteendemässigt. Det kognitiva engagemanget hos medarbetare
baseras på den mentala energin gentemot företaget. Det emotionella engagemanget fokuserar
på medarbetarnas känslomässiga investering i företaget. Samtidigt som det beteendemässiga
engagemanget utgår från medarbetarnas avsiktliga prestation på arbetet (ibid.).

Ett starkt arbetsgivarvarumärke kommer att definieras som en låg Nöjdhetsavvikelse i
variablerna. Som tidigare nämnts är Nöjdhetsavvikelse måttet på skillnaden mellan
medarbetarnas upplevda förväntningar och uppfattade prestation där målet är att ha så låg
siffra som möjligt vilket tyder på att företaget lever upp till dess förväntningar. På så sätt
skapas även ett starkt arbetsgivarvarumärke. En stark employer branding kan vara en
bidragande faktor till ett högre engagemang hos medarbetarna.

Hypotes 2: Det finns ett samband mellan nöjdhetsavvikelse och engagemang hos
medarbetarna.

Variabeln Engagemang kommer studera medarbetarnas kognitiva, emotionella och
beteendemässiga engagemang i sitt arbete. Det vill säga dess mentala inställning till arbetet,
om arbetet känns meningsfullt och om medarbetarnas prestationer uppnår företagets
förväntningar.

2.2.1 Arbetsgivarens värdeförslag
Företag skapar ett värde för sina medarbetare på olika sätt genom employer value
proposition, vilket översätts till arbetsgivarens värdeförslag. Dessa värdeförslag används för
att kommunicera ut vad varumärket har att erbjuda till arbetsmarknaden och potentiella
arbetstagare (Krithika, Greeshma & Auxilia, 2020). Theurer et al. (2018) beskriver
arbetsgivarens värdeförslag som vad företaget erbjuder i utbyte mot en anställning. Dessa kan
exempelvis baseras på vad arbetet går ut på och hur belöningssystemet fungerar. Om ett
företag missrepresenterar sig själv och tjänsten när det kommer till arbetsgivarens
värdeförslag kan konsekvenserna bli stora och dess employer branding försämras. Företag
behöver hitta en balans mellan olika tjänster och dess belöningssystem för att attrahera
potentiella medarbetare som också är villiga att acceptera erbjudandet. Vissa medarbetare kan
exempelvis tänka sig en mindre finansiell belöning för att arbeta på ett specifikt företag.
Desto starkare varumärke ett företag har ju lägre lön har de möjlighet att erbjuda då många
föredrar att associeras med ett starkt varumärke. Genom att bygga upp en stark employer
branding kan företaget öka sin egna lönsamhet genom att betala lägre löner (ibid.).
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Backhaus och Tikoo (2004) presenterar en trestegsprocess i användningen av dessa
värdeförslag inom employer branding. Steg ett är att utveckla dessa värdeförslag för att
spegla företagets varumärke. Varumärket kan speglas genom dess “culture, management
style, qualities of current employees, current employment image” (Backhaus & Tikoo, 2004,
s. 502). Värdeförslagen bör med fördel vara en sann representation av företaget i fråga. Andra
steget är att marknadsföra värdeförslagen på den externa marknaden för att attrahera
potentiella medarbetare. I detta steg är det viktigt att arbetsgivarvarumärket är konsekvent i
sina budskap. Det sista och tredje steget är den interna marknadsföringen av
arbetsgivarvarumärket, vilket lägger stor vikt i att leva upp till de löften som utlovats vid
rekryteringen (ibid.).

2.2.1.1 Dimensioner av värdeförslag
Ronda, Valor och Abril (2018) argumenterar för att uppnå varumärkets värdeförslag och
därmed tillgodose anställdas olika behov behöver också företagets egna attribut gå i linje med
vad den anställda faktiskt söker. Genom att undersöka anställningsförmåner och de anställdas
upplevda värde kan man först förstå vilka värdeförslag som faktiskt efterfrågas. Ronda, Valor
och Abril (2018) presenterar tre olika typer av förmåner: funktionella, erfarenhetsmässiga och
psykologiska. De funktionella förmånerna handlar främst om bekvämligheter, det vill säga
lön, geografisk närhet, flexibelt schema och erhålla yrkeskunskaper och på så sätt växa själv.
Erfarenhetsmässiga förmåner fokuserar framförallt på arbetsmiljön med allt vad utmanande
arbetsuppgifter, sociala relationer till kollegor, samt upplevd uppskattning och stöttning
innebär. Till sist psykologiska förmånerna handlar särskilt om de anställdas upplevda känslor
kring stolthet över arbetet, förbättring av självkänsla och känslan av tillhörighet och syfte
(ibid.).

Ronda, Valor och Abril (2018) fortsätter med att presentera flera olika dimensioner av
medarbetares upplevda värde, samt olika definitioner av dessa dimensioner. Roy (2008)
genomför exempelvis en studie utifrån dessa dimensioner där forskaren väljer att anpassa
dessa efter studieobjektet, det vill säga employer branding på den indiska arbetsmarknaden.
Ronda, Valor och Abril (2018) refererar till Berthon et al. (2005) som de första forskarna att
studera, och därmed presentera och föreslå, dessa dimensioner. Utifrån Berthon et al. (2005)
definitioner av dimensionerna så presenterar och förklarar Ronda, Valor och Abril (2018) de
fem dimensionerna som: socialt värde, utvecklingsvärde, tillämpningsvärde, intressevärde
och ekonomiskt värde. De olika dimensionerna är relativt självförklarande där exempelvis det
sociala värdet innefattar det upplevda värdet av en öppen arbetsmiljö i form av relationer till
kollegor och en atmosfär som uppmuntrar till laganda, samt utvecklingsvärdet vilket omfattar
det upplevda värdet av utvecklingsmöjligheter, både i sig själv i form av uppmuntran och
självförtroende, samt i sin karriär i form av olika erfarenheter. Tillämpningsvärdet består av
det upplevda värdet av att kunna tillämpa vad man lärt sig sedan tidigare och kunna sprida
denna kunskap. Intressevärdet innefattar det upplevda värdet av en spännande arbetsmiljö i
form av att själv kunna påverka utvecklingen av nya arbetsmetoder, produkter och/eller
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tjänster. Slutligen omfattar det ekonomiska värdet det upplevda värdet av en bra lön,
arbetssäkerhet, kompensationspaket och befordringsmöjligheter (ibid.).

Tidigare studier har fokuserat på sammansättningen av arbetsgivarens värdeförslag,
anställningsförmåner och det upplevda värdet. Genom att dela upp dessa och undersöka
anställningsförmånerna och det upplevda värdet för sig kan företaget bemöta potentiella
arbetstagares önskemål och egenskaper (Ronda, Valor & Abril, 2018). Roy (2008) beskriver
hur fler företag använder sig av employer branding för att kunna särskilja sig genom att
erbjuda övertygande värdeförslag. Ronda, Valor och Abril (2018) menar istället att fokus bör
ligga på anställningsförmåner och de anställdas upplevda värde för att utifrån dessa erbjuda
övertygande värdeförslag som arbetsgivare.

Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) beskriver, som tidigare nämnts, hur dessa
värdeförslag används för att kommunicera ut vad varumärket har att erbjuda till
arbetsmarknaden och potentiella arbetstagare. Detta bygger upp förväntningar hos potentiella
medarbetare för företaget i fråga. Backhaus och Tikoo (2004), och Theurer et al. (2018),
betonar hur värdeförslagen bör vara en sann representation. Theurer et al. (2018) fortsätter
med att belysa hur missrepresenterade värdeförslag kan försämra arbetsgivarvarumärket.
Medarbetarnas upplevda förväntningar och uppfattade presentationer kommer i denna studie
baseras på dessa dimensioner av värdeförslag och förmåner som en arbetsgivare erbjuder.

Hypotes 1: Det finns ett samband mellan medarbetarnas upplevda förväntningar och
uppfattade prestationer från arbetsgivaren.

Hypotes 1 studerar, som tidigare nämnts, sambandet mellan medarbetarnas upplevda
förväntningar och uppfattade prestationer från arbetsgivaren. Förväntningarna jämfört med
prestationerna från arbetsgivaren kommer bedömas utifrån dimensioner av värdeförslagen
främst var för sig, men även som ett sammansatt värde. Utfallet av detta skapar variabeln
Nöjdhetsavvikelse som likaså kommer analyseras utifrån dimensionerna var för sig och som
ett sammansatt värde.

2.2.2 Internal employer branding
Ambler och Barrow (1996) belyser att alla medarbetare bör bli behandlade som kunder. Även
Berthon et al. (2005) betonar hur medarbetare är en slags intern kund som upprättar interna
produkter. Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) beskriver istället vikten av det interna
arbetsgivarvarumärket för att öka medarbetarnas ansvar, lojalitet och tillfredsställelse över
arbetet. Tkalac Vercic (2021) betonar likaså hur tillfredsställelsen hos medarbetarna kan öka i
samband med ansträngningar inom intern employer branding. Enligt Theurer et al. (2018) är
målet att engagera medarbetare till företagets värderingar och att uppnå de fastställda målen
genom den interna marknadsföringen av arbetsgivarvarumärket.
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Backhaus och Tikoo (2004) beskriver att målet med den interna marknadsföringen är att
engagera medarbetare till företagets värderingar och att uppnå de fastställda målen. Även
Tkalac Vercic (2021) belyser hur alla medarbetare har potential att engageras och att det är
upp till arbetsgivaren att påverka detta. Med en engagerad arbetskraft kan företagets
effektivitet influeras (ibid.). Ambler och Barrow (1996) lyfter fördelar med intern
marknadsföring där man kan uppnå medarbetarutveckling och skapa en vision för
medarbetare att sträva efter exempelvis. Backhaus och Tikoo (2004) fortsätter med att
beskriva att genom intern marknadsföring kan medarbetarna systematiskt exponeras till
arbetsgivarvarumärkets värdeförslag och företagskulturen med ett fokus på företagets mål
och visioner. På så sätt kan en unik kultur skapas inom företaget vilket kan bidra till
konkurrensfördelar, men endast om den är stabil. Genom att skapa denna kultur som är svår
att efterlikna för andra företag kan den interna marknadsföringen även bidra till att
medarbetare stannar längre inom företaget (ibid.).

Effektiv kommunikation internt inom ett företag är viktigt för att uppnå framgång. Den
interna kommunikationen bidrar till bättre interna relationer, exempelvis mellan medarbetare
och chefer (Tkalac Vercic, 2021). Ambler och Barrow (1996) beskriver att nyckeln till en god
relation mellan företaget och dess anställda är förtroende. Ett förtroende upprätthålls av ett
rykte och det byggs i sin tur upp av konsekvent beteende över tid (ibid.). Tkalac Vercic
(2021) beskriver hur arbetstagares uppfattningar om företaget, och dess förmåga att stötta
sina medarbetare, förbättras genom ett konsekvent beteende i hur de belönar lojalitet och
ansträngningar.

Hypotes 3: Det finns ett samband mellan nöjdhetsavvikelse och lojalitet.

Lojaliteten hos medarbetarna baseras på huruvida dessa är öppna för andra arbetsmöjligheter
utanför företaget.

2.2.3 External employer branding
Kotler, Armstrong och Parment (2011) betonar vikten av en bra employer branding när det
kommer till ett företag och dess framgång. Med ett starkt arbetsgivarvarumärke söker sig
skickliga medarbetare till företaget istället för att företaget ska behöva jaga efter dem (ibid.).
Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) beskriver hur employer branding har en stor
betydelse för att attrahera ny arbetskraft. Theurer et al. (2018) betonar hur
arbetsgivarvarumärket kan, och även bör, användas för att bemöta utmaningar inom just
rekrytering. Ronda, Valor och Abril (2018) fortsätter med att fokusera på hållbara
konkurrensfördelar som kan uppnås på arbetsmarknaden med en bra employer branding.

Med en extern employer branding byggs förväntningar upp hos potentiella arbetstagare. Det
är viktigt att företaget sedan lever upp till dessa förväntningar då detta kan komma att
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påverka företagets arbetsgivarvarumärke (Theurer et al., 2018). Nyanställda medarbetare har
därför förväntningar på ett företag där den interna employer brandingen får ett stort ansvar i
att både uppnå och överträffa dessa (Krithika, Greeshma & Auxilia, 2020). De Stobbeleir et
al. (2018) belyser hur företagets externa image även påverkar de interna beteenderesultaten.
Den externa och interna employer brandingen påverkar varandra och behöver vara
konsekventa för att uppnå bäst resultat. De förväntningar som den externa employer
brandingen skapar, behöver den interna employer brandingen bemöta.

Hypotes 1: Det finns ett samband mellan medarbetarnas upplevda förväntningar och
uppfattade prestationer från arbetsgivaren.

Hypotes 1 studerar, som tidigare nämnts, sambandet mellan medarbetarnas upplevda
förväntningar och uppfattade prestationer från arbetsgivaren. Det externa
arbetsgivarvarumärket bygger upp medarbetarnas förväntningar, medan det interna
arbetsgivarvarumärket analyseras i denna studie som medarbetarnas uppfattningar av
arbetsgivarens prestationer. Genom att jämföra dessa variabler skapas en tredje variabel:
Nöjdhetsavvikelse. Nöjdhetsavvikelsen kommer både att analyseras utifrån dimensioner av
värdeförslagen var för sig, och även som ett sammansatt värde. Det sammansatta värdet av
variabeln Nöjdhetsavvikelse används för att analysera dess samband till de två beroende
variablerna Engagemang och Lojalitet.
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3. Metod
I följande kapitel beskrivs och diskuteras olika val i samband med denna studies
genomförande. Presentationer av metoden, tillvägagångssättet, urvalet och datainsamlingen
återfinns i detta kapitel tillsammans med en redogörelse för hur dessa används för att uppnå
syftet och besvara forskningsfrågorna.

3.1 Forskningsansats
I denna studie har en kvantitativ forskningsansats använts primärt med ett mindre inslag av en
kvalitativ forskningsansats. Då denna studie anammade att skapa en översikt av fenomenet
var den kvantitativa forskningsansatsen att föredra. Bryman och Bell (2017) beskrev att
kvantitativa studier använder sig av kvantifierad data, det vill säga siffror, för att analysera
och dra översiktliga slutsatser. För att göra en mer djupgående analys av fenomenet fokuseras
den kvalitativa forskningsansatsen istället på subjektiva värden (ibid.). Subjektiva värden i
form av medarbetarnas uppfattning av ett företag i form av deras egna ord och tolkningar
hade också varit en intressant vinkel för att undersöka fenomenet. Med bakgrund i syftet att
skapa en översiktlig bild av fenomenet har fokuset hamnat på att få in ett omfattande antal
respondenter. Den kvantitativa datainsamlingsmetoden blev därför den primära
forskningsansatsen. Bakgrundsinformationen som den kvantitativa datainsamlingsmetoden
baserades på samlades däremot in med en kvalitativ forskningsansats. I denna metod har
ordens betydelse och kontext haft stor relevans.

3.2 Urval
Varje år skapas flera olika topplistor för företag som anses vara attraktiva arbetsgivare. IKEA
är ett klassiskt exempel som tas upp i de flesta områden av kurslitteraturen inom
företagsekonomi, exempelvis i företagande, organisation och ledarskap, samt employer
branding. Sveriges mest attraktiva arbetsgivare 2020 var, enligt Randstads årliga
undersökning, det svenska möbelföretaget IKEA (Randstad, 2020). Uggla (2018) beskrev
IKEA som en attraktiv arbetsgivare genom ”en tydlig ledning, trivsam arbetsmiljö och
långsiktiga karriärmöjligheter” (2018, s. 40), vilket kan vara anledningen till att möbeljätten
är en av de populäraste arbetsgivarna i Sverige. IKEA har hela 208 000 medarbetare världen
över (IKEA, U.å., E). Företaget tar emot betydligt många fler ansökningar än vad de har
tjänster att erbjuda när det kommer till ingångsjobben på de olika varuhusen. Samtidigt
arbetar företaget aktivt med att sänka sin personalomsättning för att uppnå de förväntningar
som råder för populära arbetsgivare (Tan, 2021). För denna studie har IKEA valts ut som
arbetsgivare att undersöka utifrån deras medarbetares perspektiv. IKEA är inte endast en
populär arbetsgivare, men också en stor sådan. Undersökningen har riktats på vilka
förväntningar medarbetarna hade sedan innan de började arbeta på företaget, samt hur dessa
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förväntningar har bemötts av IKEA. I kommande stycken presenteras urvalen utifrån de olika
forskningsansatserna.

3.2.1 Undersökningens kvantitativa urval
Då denna studie riktats mot IKEA-medarbetare hade hela populationen varit alla 208 000
medarbetare som finns världen över. Det hade varit ett önskvärt urval men på grund av tid
och uppsatsens storlek har avgränsningar behövts göras. De fem största varuhusen i Sverige,
det vill säga Barkarby (Stockholm), Bäckebol (Göteborg), Kungens Kurva (Stockholm),
Kållered (Göteborg) och Malmö, blev tillfrågade att delta. Dessa varuhus är inte endast de
största varuhusen i Sverige, men också de varuhusen med mest personal samt påverkar
personalomsättningen högst på en nationell nivå (Tan, 2021). På grund av en pågående intern
undersökning om specifikt employer branding som företaget själv håller i har flera varuhus
valt att inte delta i denna enkätundersökning.

Denna studie har därför avgränsats till medarbetare som arbetar på IKEA Barkarby. På IKEA
Barkarby arbetar 640 arbetstagare. Representanter från Stockholmsvaruhuset Barkarby har
varit insatta och engagerade i denna undersökning från start och råkar även vara det varuhus
som författaren av denna studie arbetar på. Urvalet blev därför ett slags bekvämlighetsurval
som tillhör ett icke-sannolikhetsurval. Bryman och Bell (2017) belyste hur
bekvämlighetsurval gör det omöjligt att generalisera resultatet då respondenterna med stor
sannolikhet inte skulle kunna vara representativa för hela populationen. I ärlighetens namn
hade denna studie troligtvis inte kunnat generalisera resultatet oavsett, inte ens på IKEA
Sverige då den på sin höjd endast hade undersökt de fem största varuhusen i Sverige. Genom
att avgränsa urvalet till ett varuhus kunde större fokus läggas på att nå ut till målgruppen
personligen och därmed öka antalet respondenter. Ejlertsson (2014) belyste vikten av att
stickprovet är av en tillfredsställande storlek, det vill säga har tillräckligt många respondenter,
för att analysen ska kunna stå sig på en pålitlig grund. Bryman och Bell (2017) fortsatte med
att belysa att bortfallet borde tas i beaktning då detta inte påverkas av urvalsprocessen men av
de individer som väljer att inte delta i en undersökning. För att få in så många respondenter
som möjligt, och därmed minska bortfallet, har en personlig kontakt med vardera
medarbetare använts, både i fysisk miljö och via Facebook.

Utöver bekvämlighetsurvalet har även ett slags klusterurval använts. Ejlertsson (2014)
belyste hur klusterurval även benämns som tvåstegsurval vilket grundar sig i att man väljer ut
ett antal kluster av populationen som man vill undersöka i två steg, oftast på en slumpmässig
grund. Denna studie använde sig av ett icke-slumpmässigt klusterurval. Första steget av
klusterurvalet byggdes på ett bekvämlighetsurval där medarbetare på IKEA Barkarby valdes
ut som studieobjekt. På IKEA är det specifik ingångsjobben på de olika varuhusen som får
flest ansökningar men som också har högst personalomsättning. Ingångsjobben innefattar
funktionerna: sälj, logistik, kundservice och FOOD (Tan, 2021). I det andra steget har kluster
av medarbetare på IKEA Barkarby inom dessa specifika funktioner fokuserats på. Inom dessa
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funktioner arbetar totalt 554 medarbetare fördelat enligt följande: 214 på sälj, 145 på logistik,
105 på kundservice och 90 på FOOD.

För att bemöta urvalsfel, såsom ett icke-representativt urval för populationen som studerats,
innehöll enkäten en fråga om respondenternas funktion för att kunna bedöma om urvalet
täckte hela den avsedda populationen eller endast delar av den. Mellan funktionerna hade sälj
flest respondenter på 45 procent (97 av 214). Bortfallet på övriga funktioner var högre där
svarsfrekvensen för logistik var (33 av 145), kundservice var 29 procent (30 av 105) och
FOOD var 27 procent (24 av 90). Av den totala målgruppen av respondenter var
svarsfrekvensen på 33 procent (184 av 554), vilket tyder på ett relativt högt externt bortfall.
Anledningen till det höga bortfallet skulle gissningsvis kunna bero på den konkurrerande
enkäten som företaget själva höll i under samma period, samt att denna enkät endast var
öppen för svar i en vecka. Ejlertsson (2014) beskrev det externa bortfallet som de personer
som väljer att inte delta i en undersökning. Ett betydande bortfall skapar en större risk för
felaktigheter när det kommer till att generalisera resultatet (ibid.). Målet med denna studie var
inte att generalisera resultatet utan att bidra till den fortsatta forskningen inom området
employer branding.

3.2.2 Undersökningens kvalitativa urval
För att samla in bakgrundsinformation om IKEA och dess externa employer branding har en
dokumentanalys av företagets hemsida utförts. Analysen har avgränsats till IKEAs hemsida
under “Jobba med oss”-fliken där fokus har hamnat på underkategorierna “Om oss”, “Olika
sätt att växa på” och “Förmåner”. Fliken och dess underkategorier på företagets hemsida var
relevanta för denna studie då det berörde ämnet employer branding i en extern kontext.
Avgränsningen för den kvalitativa dokumentanalysen var därför ett målstyrt urval utifrån
forskningsmålen. Bryman och Bell (2017) beskrev att med det målstyrda urvalet väljs
studieobjektet ut baserat på dess relevans för syftet. Urvalet i denna studie var målstyrt och
har medvetet valts ut för att samla in bakgrundsinformation kring företaget och dess arbete
med det externa arbetsgivarvarumärket.

3.2.3 Access och förförståelse
IKEA Barkarby är, som tidigare nämnts, författarens arbetsgivare i dagsläget. Detta bidrog
till att författaren av denna studie har en förförståelse till studieobjektet i form av företaget,
medarbetarna och dess arbetsmiljö. Anställningen var en bidragande faktor till att göra denna
studie möjlig och givit en viss förmån i access till respondenter, information och
kontaktperson inom företaget. Bryman och Bell (2017) beskrev att många studenter inom
företagsekonomi väljer att göra studier inom sin egna organisation vilket gör att forskaren har
en förförståelse för studieobjektet. Det var, bland annat, med anledning av denna förförståelse
av miljön som analyserats i studien som en kvantitativ forskningsmetod har valts. Genom den
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kvantitativa forskningsmetoden, som baserats på objektivism, minskades utrymmet för egna
tolkningar.

3.3 Datainsamlingsmetod
För att uppnå syftet med denna studie har en kvantitativ enkätundersökning använts för att
samla in data. Även en kvalitativ dokumentanalys, samt en ostrukturerad intervju av
samtalskaraktär, har utförts för att få bakgrundsinformation kring företagets employer
branding som använts i utformandet av enkätfrågorna och för att skapa en djupare diskussion
i analysen. Bakgrundsinformationen har även bidragit till avgränsningen av studien till det
specifika urvalet som undersöktes.

Då denna studie syftar till att undersöka medarbetarnas förväntningar i jämförelse med
arbetsgivarens prestationer utifrån utformade hypoteser och variabler var den kvantitativa
forskningsmetoden relevant. Den insamlade informationen har kvantifierats till data för att
kunna se sambandsmönster mellan variablerna genom en korrelationsanalys och en
regressionsanalys. Bryman och Bell (2017) belyste att med den kvantitativa
forskningsmetoden används en deduktiv process vilket innebär att utifrån teorier skapa
hypoteser som antingen bekräftas eller förkastas utifrån resultatet av datainsamlingen. Till
denna metod behöver informationen som samlas in kvantifieras till data, det vill säga
omvandlas till siffror (ibid.). Buglear (2012) beskrev att “business is all about quantities”
(2012, s. 2) och att företagsvärlden oftast relaterar till kunder, medarbetare och leverantörer
genom siffror. Bryman och Bell (2017) fortsatte med att betona hur den ontologiska
ståndpunkten objektivism oftast används i kvantitativa studier för att undersöka sociala
företeelser objektivt. I denna studie har den insamlade datan av medarbetarnas
nöjdhetsavvikelse grundats i siffror vilket har analyserats på ett objektivt sätt med hjälp av en
korrelationsanalys och en regressionsanalys.

Utöver den kvantitativa objektiva numeriska datan har denna studie även behandlat mjukare
data av mer subjektiv karaktär i de kvalitativa forskningsmetoderna. Den kvalitativa
forskningsmetoden har använts för att skapa en djupare förståelse till hur företaget arbetar
med sin employer branding externt idag i form av ord och dess betydelse. Bryman och Bell
(2017) betonade konstruktionismens fokus i kvalitativa forskningsmetoder vilket studerar
individers förmåga att konstruera den sociala verkligheten som är under konstant förändring.
Datan kvantifieras inte i denna forskningsmetod utan fokuserar istället på ord, dess betydelse
och kontext (ibid.).

3.3.1 Kvantitativ forskningsmetod
Den kvantitativa forskningsmetoden har använts i denna studie i form av en
enkätundersökning. Då syftet med denna studie var, som tidigare nämnts, att undersöka
medarbetares uppfattningar av företagets employer branding i form av nöjdhetsavvikelsen
mellan förväntningar och prestationer är en enkätundersökning relevant. Krithika, Greeshma
och Auxilia (2020) beskrev även att den bästa metoden att använda sig av vid forskning om
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employer branding är att samla in data från nuvarande medarbetare. Bryman och Bell (2017)
belyste hur enkätundersökningar oftast används i studier vars syfte är att hitta
sambandsmönster genom kvantifierbar data. Tidigare har hypoteser och variabler presenterats
där syftet med denna studie var att undersöka hur dessa olika variabler inom employer
branding kan komma att påverka varandra.

Bryman och Bell (2017) beskrev hur enkäter är tidsbesparande både för forskaren och
respondenterna. Respondenterna kan välja att besvara enkäten när de både har tid och
möjlighet, samtidigt som forskaren själv sparar tid i jämförelse med exempelvis att göra
intervjuer. Enkäten kan skickas ut till flera respondenter och varierar inte i sina frågor och
dess formuleringar (ibid.). Ejlertsson (2014) betonade likaså att urvalet av respondenter vid
en enkätundersökning kan vara stort samtidigt som det inte kräver mer tid för
materialbearbetning. Både Bryman och Bell (2017) och Ejlertsson (2014) belyste att enkäter
vanligtvis innebär ett stort bortfall. Bryman och Bell (2017) fortsatte med att beskriva hur
bortfallet kan förebyggas med olika åtgärder. Dessa åtgärder kan exempelvis vara ett
introduktionsbrev som beskriver syftet med enkäten, påminnelser, samt frågor med färdiga
svarsalternativ och gärna få frågor vilket kräver mindre ansträngning av respondenten (ibid.).
Även Ejlertsson (2014) betonade att enkäter bör hålla sig till ett fåtal frågor och att tiden för
att besvara den inte bör överstiga 15-30 minuter. Eftersom syftet med denna studie var att
skapa en översiktlig bild av fenomenet har fokus hamnat på att få in ett stort antal
respondenter.

Då IKEA är författarens arbetsgivare i dagsläget finns en förförståelse för företaget och även
personliga åsikter kring IKEA som arbetsgivare att ta i beaktning. Enkätundersökningen tog
bort möjligheten till en intervjuareffekt och därmed färgades inte medarbetarnas svar i samma
utsträckning som de skulle kunna ha gjorts vid en intervjustudie. Bryman och Bell (2017)
gjorde en jämförelse mellan intervjuer och enkäter där forskarna belyste hur alla typer av
frågor inte passar sig i en enkät. Med intervjuer finns även möjligheten till att utveckla en
fråga som är otydlig, följa upp ett svar och samla in tilläggsinformation (ibid.). Både Bryman
och Bell (2017) och Ejlertsson (2014) var ense om att genom en enkätmetod medförs ingen
intervjuareffekt, vilket innebär att intervjuaren inte påverkar respondenternas svar. Då en
kvantitativ forskningsansats har använts primärt läggs stor vikt på just objektivism. Med en
enkätundersökning kunde inte författaren påverka respondenternas svar i samma omfattning
och möjligheten till egna tolkningar av dessa minskades då datan som samlats in var i form
av siffror.

3.3.1.1 Tillvägagångssätt
Enkäten har utformats i ett Google Formulär med en länk till dess internetsida. Enkäten
delades upp i fyra delar: inledande frågor, hur IKEA som arbetsgivare upplevs idag, vilka
förväntningar medarbetarna hade innan och hur det egna arbetet upplevs idag. Totalt innehöll
enkäten tjugonio frågor med färdiga svarsalternativ och tog ungefär fem minuter att besvara.
Antalet frågor i enkäten har anpassats för att hålla den kort för att på så sätt bemöta eventuellt
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bortfall. Enkäten innehöll även ett introduktionsbrev som informerade om syftet med studien.
Den fanns tillgänglig för respondenterna mellan 2021-05-17 och 2021-05-23, det vill säga
måndag till söndag. Ejlertsson (2014) beskrev att webben är ett vanligt sätt att distribuera
enkäter på där internetadressen kan mejlas ut till den avsedda målgruppen. Däremot kan
svarsfrekvensen på dessa typer av enkäter vara låg då det är svårt att få uppmärksamhet i en
full inkorg (ibid.).

På grund av den interna undersökningen som företaget själv höll i kan respondenternas
uppmärksamhet ha dalat, speciellt i en full inkorg. Den interna undersökningen har delats ut
via mejl. Därför har denna enkätundersökning distribuerats i andra forum för att skilja på
dessa, men också för att fånga in fler respondenters uppmärksamhet genom en personlig
presentation av denna undersökning och dess syfte, både av författaren själv i fysisk miljö
men även via Facebook. Ejlertsson (2014) betonade att tidpunkten för en enkät är viktig för
att undvika stor konkurrens när det kommer till respondenternas uppmärksamhet.
Konkurrenssituationen med den interna enkäten som företaget själva höll i kunde ha
undvikits delvis genom bättre tidsplanering från författaren själv. Däremot har andra åtgärder
vidtagits för att fortfarande fånga in respondenters uppmärksamhet.

Enkäten har distribuerats via webben där länken till den har delats på olika interna
Facebooksidor ämnade åt medarbetare på IKEA Barkarby. Dessa Facebooksidor innefattar en
allmän för hela IKEA Barkarby, en för medarbetare på FOOD, samt en för köksavdelningen.
Köksavdelningen är en av flera avdelningar som ingår i funktionen sälj. Det finns däremot
ingen Facebooksida för de totala funktionerna sälj och logistik. Dessa medarbetare försökte
nås via den allmänna Facebooksidan för IKEA Barkarby. Utöver Facebooksidorna skapades
även en QR-kod länkad direkt till enkäten. QR-koden har sedan delats ut i receptionen vid
flera olika tillfällen under veckan när enkäten var öppen för svar, både under förmiddagar och
eftermiddagar. Specifikt tider då många medarbetare började eller slutade sina arbetspass,
exempelvis strax innan klockan 10 och strax efter klockan 16. QR-koden var utskriven på
flera lappar som kunde delas ut till medarbetare som inte hade tid att besvara den direkt på
plats.

3.3.2 Kvalitativ forskningsmetod
Denna analysdel har fokuserat på begrepp i dess kontext och budskap. Resultatet har använts
vid utformningen av enkäten, samt för att skapa en djupare diskussion i analysen i en
jämförelse med resultatet av datan från enkätundersökningen. Bryman och Bell (2017)
beskrev hur dokumentanalyser kan användas för att skapa bakgrundsinformation om företaget
i fråga, vilket är viktigt som forskare att ha med sig i olika studier samtidigt som dessa
analyser även kan kombineras med andra metoder. Vid en dokumentanalys kan både offentlig
och intern information studeras. Med offentlig information innefattas exempelvis
årsberättelser, pressmeddelanden och hemsidor. De dokument som publiceras offentligt från
företag är oftast för att förmedla ett budskap och behöver därmed inte alltid stämma överens
med verkligheten (ibid.). Machin och Mayr (2012) beskrev språkets relevans där det är
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viktigt att förstå dess betydelse och konstruktion. Dokumentanalysen användes i denna studie
för att skapa en bild av företagets externa employer branding som publicerats specifikt på
dess hemsida. För att identifiera vilka begrepp och dess innebörd som döljer sig har texterna
analyserats i form av kontexten och budskapet av dessa begrepp.

Utöver dokumentanalysen har även en ostrukturerad intervju av samtalskaraktär utförts över
telefon med Özlem Tan, Talent Sourcing och EVP (Employer Value Proposition) Leader på
IKEA Sverige. Resultatet av den kvalitativa datan har använts som bakgrundsinformation om
IKEA och hjälpt till att avgränsa denna studie till dess urval. Intervjun har även haft en
inledande betydelse till studien i form av inspiration och ett växande intresse för employer
branding och dess betydelse för företag. Bryman och Bell (2017) beskrev intervjuer som en
attraktiv metod att använda sig av på grund av dess flexibilitet. Ekström och Larsson (2011)
belyste hur intervjumetod är ett bra alternativ vid studier om arbetsmiljö och även är att
föredra för att få en förståelse för ett komplext fenomen. Intervjun har bidragit till att
författaren av denna studie har kunnat ställa följdfrågor och möjliggjort diskussioner om
ämnet employer branding riktat specifikt mot företaget och vilka utmaningar som de arbetar
aktivt med.

3.3.2.1 Tillvägagångssätt
Dokumentanalysen har avgränsats till IKEAs hemsida som behandlar information om
företaget som arbetsgivare. I denna del av analysen har fokus hamnat på att hitta nyckelord,
dess betydelse och kontext. Vardera underkategori på hemsidan har först lästs som helhet för
att skapa en förståelse för kontexten innan fokus har hamnat på olika ordval och dess
betydelse för texten och beskrivningen av företaget som arbetsgivare.

I startgroparna av denna uppsats kom författaren i kontakt med Özlem Tan som är ansvarig
för frågor gällande employer branding och högst delaktig för ett projektet kring
personalomsättningen på IKEA Sverige. En ostrukturerad intervju av samtalskaraktär
utfördes över telefon.

3.4 Analys av variablerna
I denna uppsats fanns det flera beroende och oberoende variabler. Upplevda förväntningar
och Uppfattade prestationer var två variabler som påverkade varandra, och dessutom var
beroende av varandra för att skapa den tredje variabeln Nöjdhetsavvikelse. Utfallet från de
förstnämnda variablerna, Upplevda förväntningar och Uppfattade prestationer, skapade
avvikelsemåttet i form av variabeln Nöjdhetsavvikelse. Variabeln Nöjdhetsavvikelse agerade
som den oberoende variabeln till de två beroende variablerna som utgjordes av Engagemang
och Lojalitet. Variabler kan komma att påverkas kausalt av varandra, det vill säga orsak och
verkan. Därför delas de oftast upp i kategorierna beroende och oberoende variabler. Den
beroende variabeln är, precis som den låter, beroende av den oberoende variabeln som
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orsakar en kausal påverkan (Bryman & Bell, 2017). För att tydliggöra dessa variabler, och
dess eventuella kausala samband, har en analysmodell tagits fram (Se Figur 1 - Analysmodell
i nedanstående avsnitt).

3.4.1 Analysmodell
Analysmodellen visar vilka samband mellan variablerna som har analyserats i denna studie.
De kausala sambanden mellan variablerna har undersökts både genom en korrelationsanalys
och en regressionsanalys.

Figur 2 - Analysmodell (Egen modell).

För att uppnå syftet med denna studie har fem stycken variabler valts ut: Upplevda
förväntningar, Uppfattade prestationer, Nöjdhetsavvikelse, Engagemang och Lojalitet. Dessa
undersöktes utifrån hur dessa påverkar, och påverkas av, varandra. Variablerna Upplevda
förväntningar och Uppfattade prestationer undersöktes ur medarbetarnas synvinkel med en
utgångspunkt i olika dimensioner av värdeförslag och förmåner som en arbetsgivare erbjuder.
Det vill säga hur medarbetarnas förväntningar från innan de börjat arbeta bemöts, och
huruvida de levs upp till, av företagets prestationer. I regressionsanalysen undersöktes dock
variabeln Uppfattade prestationer som beroende till den oberoende variabeln Upplevda
förväntningar. Dessa två variabler har även analyserats utifrån de Uppfattade prestationerna
minus Upplevda förväntningar för att kunna avslöja om det finns en avvikelse mellan dessa
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inom de olika dimensionerna av värdeförslagen och förmånerna, samt huruvida avvikelsen
var positiv eller negativ. Utfallet mellan dessa två variabler skapade avvikelsemåttet och även
den tredje variabeln Nöjdhetsavvikelse. Variabeln Nöjdhetsavvikelse analyserades utifrån
dimensionerna av värdeförslagen var för sig, men även som ett sammansatt värde. Det
sammansatta värdet av variabeln Nöjdhetsavvikelse har använts för att analysera dess
samband till de två beroende variablerna Engagemang och Lojalitet. Variabeln Engagemang
studerade medarbetarengagemang utifrån de tre faktorerna; kognitivt, emotionellt och
beteendemässigt. Det vill säga medarbetarnas mentala inställning till arbetet, om arbetet
känns meningsfullt och känslan av att dess prestationer uppnår företagets förväntningar.
Resultatet från dessa tre faktorer inom medarbetarengagemang analyserades utifrån ett
sammansatt resultat i variabeln Engagemang. Variabeln Lojalitet baserades på om, och till
vilken grad, medarbetarna var öppna för andra arbetsmöjligheter utanför företaget. Desto mer
öppna för förslag, ju mindre lojalitet till företaget i fråga.

3.4.2 Korrelationsanalys och regressionsanalys
Den insamlade datan från enkäten analyserades både genom en korrelationsanalys och en
regressionsanalys som genomfördes i programmet SPSS.

Bryman och Bell (2017) beskrev korrelationsanalysen, även känt som Pearsons r, som
avslöjar om det finns ett samband mellan två variabler. Wahlgren (2008) fortsatte med att
belysa att genom korrelationsanalysen tas korrelationskoefficienten r fram där värdet ligger
mellan -1 till 1. Korrelationskoefficienten, också känt som r-koefficienten, avslöjar
sambandet mellan variablerna på en skala mellan 0 till 1, eller -1 till 0, där 1 är starkt och 0 är
svagt. Beroende på om värdet visar ett positivt eller negativt resultat avslöjas det om
sambandet därmed är positivt eller negativt (ibid.). Buglear (2012) betonade att
korrelationskoefficienten bedömer styrkan endast i ett linjärt samband. Samband som inte är
linjära kan därför få ett lågt resultat. Forskaren beskriver hur styrkan i sambanden bör läsas
av där 0 till .29 är obetydligt lågt, .30 till .59 är ett svagt samband, .60 till .89 är ett
medelstarkt samband och, tillsist, .90 till 1 är ett starkt samband (ibid.). För att uppnå ett
signifikant samband behöver däremot korrelationen även ha ett p-värde på 0.05 eller lägre,
vilket avslöjar att sambandet stämmer till 95 procents säkerhet eller mer (Bryman & Bell,
2017).

Buglear (2012) beskrev hur korrelationskoefficienten avslöjar styrkan på sambandet mellan
två variabler så används regressionskoefficienten för att analysera relationen mellan dessa
och upptäcka dess påverkan på varandra. Bryman och Bell (2017) betonade att genom en
regressionsanalys tas istället regressionskoefficienten, annars känt som b-koefficienten, fram
vilket avslöjar hur sambandet mellan variablerna ser ut. Wahlgren (2008) förklarade
sambandet i hur den beroende variabeln påverkas vid en förändring i den oberoende
variabeln. Adjusted R Square är en förklaringskraft som innebär hur väl förändringen i den
beroende variabeln kan förklaras av förändringen i den oberoende (ibid.). Bryman och Bell
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(2017) fortsatte med att beskriva att även i denna analys används den statistiska
signifikansen, annars känt som p-värde, på 0.05.

3.5 Validitet, reliabilitet och replikerbarhet
En studies kvalitét bedöms utifrån validitet, reliabilitet och replikerbarhet. Validiteten mäter
huruvida en studie mäter det som är avsett. Validiteten kan delas upp i flera underkategorier
som exempelvis begreppsvaliditet samt extern och intern validitet (Bryman & Bell, 2017).
Ejlertsson (2014) beskrev hur validiteten kan påverkas av frågorna i en enkät, vilket hamnar i
kategorin begreppsvaliditet. Frågorna i sig valideras däremot inte, utan det gör “frågorna i
relation till syftet” (Ejlertsson, 2014, s. 109). Frågekonstruktionen bör, i så stor omfattning
som möjligt, ses som en operationalisering av teorierna. Frågorna bör integreras och baseras
på teorierna för att på så sätt skapa en högre validitet (ibid.). Operationaliseringen av
variablerna i denna studie har baserats på teorier och tidigare forskning. Utifrån variablernas
syfte har frågorna konstruerats i enkäten, vilket tyder på en hög validitet. Däremot påverkas
den externa validiteten av urvalsprocessen. Bryman och Bell (2017) belyste hur den externa
validiteten handlar om att kunna generalisera resultatet, vilket baseras på om urvalet är
representativt eller ej. Den externa validiteten i denna studie blev därför osäker i och med det
icke-slumpmässiga klusterurvalet som användes. Sannolikheten att urvalet var representativt
för hela populationen var låg. Denna studie har även ett relativt högt externt bortfall
beträffande funktionerna Logistik, Kundservice och FOOD som har en svarfrekvens mellan
23 och 29 procent. Det externa bortfallet var betydligt lägre inom funktionen Sälj med 45
procent i svarsfrekvensen. Bortfallet skapade även den en tveksam extern validitet. Den
interna validiteten blir även den någorlunda osäker. Bryman och Bell (2017) beskrev hur den
interna validiteten påverkas av om det kausala sambandet mellan två variabler verkligen
stämmer, det vill säga om det finns någon annan faktor som kan komma att påverka den
beroende variabeln. För att säkerställa att den data som analyserades i studien faktiskt var
tillförlitlig undersöktes även signifikansen mellan alla variablerna. Det gick däremot inte att
utesluta att andra faktorer kunde komma att påverka den beroende variabeln ytterligare. Detta
tyder på att även den interna validiteten är någorlunda tveksam i denna studie.

Validiteten är beroende av reliabiliteten, det vill säga om studien inte har reliabilitet kan den
heller inte vara valid. Reliabiliteten baseras på tillförlitligheten i en studie vilket innebär att
resultatet bör bli detsamma om studien skulle genomföras på nytt. Det vill säga att de mått
som använts är konsistenta (Bryman & Bell, 2017). Ejlertsson (2014) betonade hur
reliabiliteten i en enkätundersökning oftast baseras på enkätfrågorna. Om frågorna var
välkonstruerade borde samma respondent kunna besvara frågorna likadant vid två olika
tillfällen då möjligheten till att misstolka frågorna var låg. För att undvika otydliga
enkätfrågor har tre stycken testpersoner fått genomföra enkäten för att se om dessa uppfattat
respektive fråga på rätt sätt utifrån dess syfte. Samma testpersoner fick göra enkäten vid två
olika tillfällen för att se om de tolkade enkätfrågorna på samma sätt vid båda tillfällen. Efter
detta test har mindre korrigeringar av enkäten genomförts för att skapa den version som sedan
använts för att samla in data till studien.
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För att mäta studiens inre reliabilitet användes Cronbachs alpha vilket avslöjade om
variablernas följdriktighet mäter samma begrepp. Tumregeln för Cronbachs alpha är att 0.7 -
0.8 är ett acceptabelt mått (Bryman & Bell, 2017). I denna studie mättes den beroende
variabeln Engagemang utifrån tre olika faktorer: kognitivt, emotionellt och beteendemässigt.
Variabeln visade på ett Cronbachs alpha-värde på .696. Detta tydde på att variabelns
följdriktighet var marginellt under det godkända måttet. På grund av att Cronbach alpha var
så pass nära gränsen kommer detta resultat att accepteras och därmed har denna studie en
medelstark inre reliabilitet.

I denna studie finns diskussioner kring val av metod och urval. För att stärka reliabiliteten har
hypoteserna, variablerna och enkätfrågorna en tydlig koppling till teori och tidigare
forskning. Tillvägagångssättet för att nå ut till respondenterna har även beskrivits i tidigare
avsnitt. Alla dessa punkter bidrar till möjligheten att replikera studien. Bryman och Bell
(2017) betonade att replikerbarhet går hand i hand med reliabilitet. En studie vill vara
replikerbar såtillvida att andra forskare ska kunna upprepa samma undersökning. Det är
därför viktigt att presentera tillvägagångssättet av en studie för att göra den replikerbar
(ibid.). Replikerbarheten i denna studie är hög då alla steg av studien har beskrivits och
diskuterats.

3.5.1 Forskningsetik

Wenemark (2017) beskrev etik som “läran om vad som är rätt och fel” (2017, s. 59). Det
fanns flera etiska överväganden att ta i beaktning inför studien, som exempelvis beröde
respondenterna, miljön för studieobjektet och övriga intressenter. Då denna studie
genomförde enkätundersökningen om medarbetares förväntningar och upplevelser av en
arbetsgivare på en fysisk arbetsplats behövdes företagets godkännande. Berörd HR-avdelning
har givit tillåtelse för att dela ut enkätundersökningen till medarbetare, inte endast för
forskningsetikens skull men även för personlig etik då miljön för studieobjektet är
författarens egna arbetsplats. Även uttalanden från intervjun som refererats till i denna studie
har korrekturlästs och godkänts av personen i fråga. Bryman och Bell (2017) betonade att det
är viktigt att ha tillåtelse för att dela ut exempelvis en enkät på en arbetsplats. Wenemark
(2017) fortsatte med att beskriva ansvaret i genomförandet av en undersökning mot
respondenterna men även gentemot alla perspektiv som undersökningen berör. Öppna
dialoger med alla inblandade parter av denna studie har använts för att försäkra sig om att
samtliga känt sig bekväma med den.

Enkäten innehöll en inledande text om undersökningen och dess syfte, samt att deltagandet
var frivilligt där respondenten närsomhelst under enkätens gång kunde välja att avbryta sin
medverkan. Denna information gavs även muntligt i samband med utdelningen av
QR-koderna för att förtydliga detta budskap, samt skriftligt i inläggen som delades till
berörda grupper på Facebook. Enkäten var utformad med endast väsentliga bakgrundsfrågor
för att bedöma urvalets representativitet av populationen och genom detta har
respondenternas anonymitet kunnat bevaras. Den data som samlats in har endast presenterats
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i denna studie utifrån respondenternas svar i helhet och inte enskilt för att även här bevara
deras anonymitet. Nyttjandet av denna data återfinns endast i denna uppsats, vilket
respondenterna informerats om.

Ejlertsson (2014) beskrev fyra stycken forskningsetiska krav: informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Informationskravet är, precis
som det låter, ett krav på att uppge information kring enkäten och dess syfte. Inom detta krav
bör det även framgå att deltagandet i enkätundersökningen är frivillig som även bör finns i
skriftlig form (ibid.). Wenemark (2017) beskrev samma koncept som autonomiprincipen, det
vill säga att respondenten fått all väsentlig information för att fatta ett eget beslut om sitt
deltagande. Forskaren fortsatte med att betona att skriftliga samtycken är att föredra för att
försäkra sig om att dessa krav har uppfyllts, samtidigt som det egna deltagandet i en enkät
påvisar ett samtycke. Ejlertsson (2014) belyste likaså att ett samtycke vid en webbaserad
enkät sker per automatik när respondenten väljer att medverka. Undersökningen bör i största
möjliga mån erbjuda deltagarna konfidentialitet som individer och dess svar. Det är också
viktigt att den data som samlats in endast används på det sätt som respondenterna informerats
om utifrån nyttjandekravet (ibid.). Wenemark (2017) beskrev hur ett stort urval skapar oftast
en viss anonymitet för respondenterna. Med en låg svarsfrekvens påverkas resultatets
tillförlitlighet, samtidigt blir en mer aggressiv datainsamlingsmetod oetisk. Respondenter som
känner sig tvingade till att delta ger samtidigt oftast inte några bra svar (ibid.). Det frivilliga
deltagandet har tryckts hårt på vid utlämning av QR-koder där några tillfrågade även avböjde
till att medverka. Många visade ett positivt engagemang i att delta och att få uttrycka sig om
sin arbetsgivare. Den personliga kontakten och tillgängligheten av författaren av denna studie
kan ha bidragit till engagemanget men även tillförlitligheten till att datan kommer att
användas på rätt sätt.
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4. Resultat
I följande kapitel presenteras resultatet från datainsamlingarna i form av texter, figurer och
tabeller. Genomgående används styckeindelningar som inspirerats av både teoriavsnittet och
analysmodellen utöver första stycket som ger en empirisk översikt. Under sista stycket i detta
kapitel bekräftas eller förkastas hypoteserna.

4.1 Respondentöverblick
Den insamlade datan har sammanställts i en rad olika tabeller och figurer för att enklare få en
översikt över den. Tabeller och figurer används både som en inledande sammanfattning men
även som en presentation av den studerade datan från olika analysverktyg i kommande
avsnitt. Respondentöverblicken ämnar att ge en sammanfattning och bakgrund till
respondenternas relation till arbetsgivaren.

Figur 3 - Vilken funktion medarbetarna tillhör och hur länge de har arbetat på IKEA.

Respondenterna består till största del av medarbetare från funktionen Sälj, vilket också är den
största funktionen i varuhuset. Medarbetarna från funktionerna Logistik, Kundservice och
FOOD utgör tillsammans nästan hälften av respondenterna som deltagit i
enkätundersökningen. Som tidigare nämnts har Sälj-funktionen en svarsfrekvens på 45
procent medan de andra funktionerna har en svarsfrekvens på 20 till 30 procent. Hur länge
respondenterna har arbetat på IKEA har relativt blandade resultat där 1-2 år och 3-5 år utgör
tillsammans strax över hälften. Nästan 30 procent har arbetat sex år eller mer, medan strax
under 20 procent har arbetat mindre än ett år.
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Figur 4 - Vilken anställningsform medarbetarna har och hur mycket de arbetar.

När det kommer till olika anställningsformer har majoriteten av respondenterna en fast
anställning i form av en tillsvidareanställning. Endast 9 procent har en provanställning,
samtidigt som föregående figur avslöjar att hela 10 procent har arbetat upp till 6 månader.
Även om merparten av respondenterna har en tillsvidareanställning så har färre än en
fjärdedel en heltidstjänst i form av 38 timmar i veckan eller mer. Det är fler medarbetare som
deltagit i enkätundersökningen som har upp till 10 timmar per vecka än de som har en
heltidstjänst. Strax över 30 procent arbetar 20 timmar i veckan eller mindre. Nästan hälften av
respondenterna arbetar mellan 21 till 37 timmar per vecka.

Figur 5 - Sysselsättning utanför IKEA och viljan att utvecklas på IKEA.
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Nästan 40 procent av respondenterna har en annan sysselsättning utanför IKEA i olika
former där hela 28 procent av dessa uppger att de studerar. Samtidigt som den föregående
figuren visar på att strax över 30 procent arbetar upp till 20 timmar i veckan. På en skala 1 till
5 besvarar medarbetarna som deltagit i denna studie huruvida de skulle vilja utvecklas inom
företaget eller ej, där 5 innebär att man håller med om påståendet. 65 procent av
respondenterna har svarat en fyra eller femma i att de skulle vilja fortsätta utvecklas inom
IKEA. En femtedel känner varken eller inför sin utveckling inom företaget, medan 15 procent
inte vill fortsätta utvecklas hos sin arbetsgivare.

4.2 Förväntningar och prestationer
Variablerna Upplevda förväntningar och Uppfattade prestationer mäts utifrån respondenternas
upplevelser av dimensionerna av värdeförslagen som presenterats i totalt nio påståenden i
enkäten gånger två, en för vardera variabel. De två variablerna har analyserats genom
dimensionerna av värdeförslagen var för sig och presenteras även som sådan i nästkommande
avsnitt.

Något som kan komma att påverka medarbetarnas förväntningar är företagets externa
employer branding. Externt arbetar IKEA exempelvis med att marknadsföra sig som
arbetsgivare via hemsidan där man kan hitta en flik om detta under “Jobba med oss” (IKEA,
U.å., A). Texten fokuserar på att framhäva individer till att våga vara annorlunda och
uppmuntrar alla till att utvecklas. Även laganda och entusiasm kring arbetet trycker IKEA
hårt på där de beskriver arbetsplatsen som “Tillsammans bygger vi en inkluderande
arbetsmiljö” (IKEA, U.å., B). Återkommande ord som företaget använder är exempelvis “vi”
och “vårt arbete” vilket ger en inbjudande känsla. Företaget presenterar även åtta stycken
värderingar som både är något som individer och företaget i sin helhet vill sträva efter. Dessa
värderingar är: Tillsammans, Värna om människor och vår planet, Kostnadsmedvetenhet,
Enkelhet, Förnya och förbättra, Annorlunda av en anledning, Ge och ta ansvar, samt Föregå
med gott exempel. Värderingarna går många ihop med varandra där fokuset ligger på just
gemenskapen, våga vara annorlunda, samt utvecklingen av individen, miljön, företaget och
dess produkter på ett enkelt sätt (ibid.).

4.2.1 Dimensioner av värdeförslagen
Dimensionerna av värdeförslagen har presenterats i enkäten som olika påståenden där
respondenterna har kunnat besvara huruvida dessa stämmer överens, eller ej, med deras egna
förväntningar och uppfattning av arbetsgivarens prestationer. I resultatet kommer dessa
dimensioner presenteras som förkortningar som avslöjar vilken dimension den tillhör. Dessa
förkortningar är: Laganda, Chefer, Stolthet, Tillhörighet, Syfte, Utveckling, Rutiner, Schema
och Lön. Förkortningarna står för medarbetarnas uppfattning av god laganda på avdelningen
och om de får stöttning av sina chefer. Även känslan av stolthet för, tillhörigheten till och
syftet av dess arbete och arbetsgivare. Medarbetarnas upplevelse till möjligheten för egen
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utveckling, samt möjlighet att påverka rutiner på avdelningen och sitt egna schema. Till sist
om medarbetarna anser sig vara nöjda med sin lön.

Tabell 1 - Förväntningar och prestationer i dimensioner av värdeförslag: korrelation

Korrelationsanalysen avslöjar att det finns svaga till medelstarka samband mellan
medarbetarnas upplevda förväntningar och uppfattade prestationer från arbetsgivaren inom de
flesta dimensionerna av värdeförslagen. Sambanden mellan dessa ligger på .296 till .606 i
r-koefficienten där korrelationerna även är signifikanta då de lever upp till de säkerhetsnivåer
som finns inom korrelationsanalyser. Endast dimensionen Utveckling har ett obetydligt linjärt
samband som inte heller är signifikant. Dimensionen Laganda har ett obetydligt linjärt
samband som däremot är signifikant.

Tabell 2 - Förväntningar och prestationer i dimensioner av värdeförslag: regression

Regressionsanalysen avslöjar att det finns en viss påverkan av medarbetarnas upplevda
förväntningar på deras uppfattade prestationer från arbetsgivaren inom de flesta
dimensionerna av värdeförslagen. Påverkansgraden ligger mellan .254 till .585 i
b-koefficienten där regressionerna även är signifikanta. Detta antyder att ju högre
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medarbetarnas förväntningar är desto bättre anses företagets prestationer att bli, dock på en
mindre skala. Endast dimensionen Utveckling påverkas obetydligt lågt mellan
förväntningarna och prestationerna som inte heller är signifikant. Förklaringskraften är
relativt låg i alla dimensioner där Utveckling även här får lägst resultat med en R Square på
0,2 procent. Med en förklaringskraft på under 10 procent återfinns dimensionerna Laganda,
Chefer och Schema. Resterande dimensioner har en förklaringskraft på mellan 11,7 procent
till 36,3 procent. Dimensionen Syfte har inte endast högst förklaringskraft på 36,3 procent
utan även störst påverkan enligt regressionskoefficienten på .585. Det vill säga att när den
oberoende variabeln av Upplevda förväntningar inom dimensionen Syfte varierar påverkar
det den beroende variabeln Uppfattade prestationer inom samma dimension med en
förklaringskraft på på 36,3 procent.

4.3 Nöjdhetsavvikelsen
Avvikelsen mellan medarbetarnas upplevda förväntningar och uppfattade prestationer från
arbetsgivaren skapar en nöjdhetsavvikelse hos medarbetarna. En låg avvikelse tyder på ett
starkt arbetsgivarvarumärke då arbetsgivarens prestationer lever upp till medarbetarnas
förväntningar. Siffran 0 tyder på att förväntningarna stämmer överens med arbetsgivarens
prestationer och därmed att det inte finns någon avvikelse mellan dessa. Siffrorna 1 till 4
tyder på att arbetsgivarens prestationer överstiger medarbetarnas förväntningar. Siffrorna -1
till -4 vittnar däremot om att arbetsgivarens prestationer understiger medarbetarnas
förväntningar. I denna del kommer resultatet från vardera dimension av värdeförslagen att
presenteras var för sig för att ge en mer nyanserad bild av resultatet. Till vilken grad
arbetsgivarens prestationer över- eller understiger medarbetarnas förväntningar bedöms
därför på två olika nivåer: låg och hög. Låg innefattar siffrorna 1 till 2 och -2 till -1, medan
hög består av siffrorna 3 till 4 och -4 till -3.

Figur 6 - Nöjdhetsavvikelsen utifrån dimensionerna av värdeförslagen.
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Resultatet avslöjar att IKEA i övervägande fall lever upp till de förväntningar som dess
medarbetare hade på dem som arbetsgivare från innan de började arbeta på företaget. Mindre
än hälften av respondenterna upplever att det finns en låg avvikelse mellan deras
förväntningar i jämförelse med arbetsgivarens prestationer. Den låga avvikelsen är relativt
jämnt fördelat mellan att arbetsgivaren överstiger och understiger medarbetarnas
förväntningar, men i de flesta dimensionerna överstiger den låga avvikelsen dess
förväntningar. I dimensionen för värdeförslaget Schema upplever flest medarbetare att det
finns en låg avvikelse i att arbetsgivaren överstiger dess förväntningar, samtidigt som många
upplever att det inte finns någon avvikelse alls mellan förväntningarna och prestationerna i
denna dimension. Däremot finns det en dimension där övervägande respondenter upplever att
arbetsgivaren understiger förväntningarna och det är gällande lönen. De flesta medarbetarna
känner en låg avvikelse i förväntningarna där företagets prestationer anses understiga
förväntningarna. Samtidigt är denna dimension den som flest känner en hög avvikelse till.
Även här en hög negativ avvikelse, det vill säga att arbetsgivaren understiger förväntningarna
på en hög nivå när det kommer till dimensionen av värdeförslaget Lön.

I enkäten besvarade medarbetarna om de själva ansåg att IKEA är en attraktiv arbetsgivare på
en skala 1 till 5 där 5 innebär att man håller med påståendet. Nöjdhetsavvikelsen, mellan
medarbetarnas upplevda förväntningar och uppfattade prestationer från arbetsgivaren,
uppskattar även den till vilken grad som företaget bör anses som en attraktiv arbetsgivare. I
denna del kommer det sammansatta värdet av nöjdhetsavvikelsen att presenteras. Avvikelser
över 1 eller under -1 tyder i detta fall på en hög avvikelse där arbetsgivaren både anses över-
och understiga medarbetarnas förväntningar. Avvikelser mellan -1 och 1 innebär en låg
avvikelse mellan förväntningarna och prestationerna och därmed att arbetsgivaren anses vara
attraktiv.

Figur 7 - Attraktiv arbetsgivare och den sammansatta nöjdhetsavvikelsen.
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Denna figur avslöjar att merparten av medarbetarna anser att IKEA är en attraktiv
arbetsgivare. Företaget får till 90 procent antingen en fyra eller femma på skalan av att vara
en attraktiv arbetsgivare där fem är högsta betyg. 8 procent upplever att företaget varken är
attraktiv eller ej, samtidigt som hela 3 procent anser att IKEA inte är en attraktiv arbetsgivare.
På skalan av nöjdhetsavvikelsen så antyder 88 procent av respondenternas totala resultat i ett
sammansatt värde av dimensionerna till att det är en låg avvikelse mellan förväntningarna
och prestationerna. Som tidigare nämnts tyder en lägre avvikelse på en starkare
arbetsgivarvarumärke då den externa och interna employer brandingen överensstämmer. 6
procent av respondenterna upplever även att arbetsgivaren har en hög avvikelse i en positiv
utsträckning, likaså en hög avvikelse i en negativ utsträckning. Detta tyder på att företaget
både överstiger och understiger förväntningarna med en hög avvikelse enligt 12 procent av
respondenterna.

4.3.1 Engagemang
Nöjdhetsavvikelsen analyseras här som ett sammansatt värde av alla dimensioner av
värdeförslagen. Likaså studeras variabeln Engagemang som det totala värdet av engagemang
utifrån de tre faktorerna: kognitivt, emotionellt och beteendemässigt. Engagemang är den
beroende variabeln till Nöjdhetsavvikelsen.

Tabell 3 - Nöjdhetsavvikelsen och det totala engagemanget: korrelation och regression

Korrelationsanalysen avslöjar att det finns ett obetydligt lågt linjärt samband mellan
nöjdhetsavvikelsen och engagemanget. Korrelationen mellan dessa är signifikant utifrån ett
p-värde lägre än .050. Enligt regressionsanalysen har nöjdhetsavvikelsen en stor påverkan på
engagemanget med en b-koefficient på 1.653 som även den visar sig vara signifikant.
Däremot är förklaringskraften mellan den oberoende variabelns variationer i jämförelse med
den beroende variabelns variationer väldigt låg med ett resultat på 2,3 procent.

Nedan presenteras respondenternas totala engagemang i en jämförelse med deras
sysselsättningar utanför IKEA. Det totala engagemanget har presenterats på en skala 2 till 5
där 5 innebär att medarbetarna har ett högt engagemang till sin arbetsgivare. Siffrorna har
avrundats till närmaste heltal utifrån det sammansatta värdet av de tre faktorerna inom
engagemang.
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Figur 8 -  Det totala engagemanget och sysselsättning utanför IKEA.

Hela 75 procent av respondenterna anser sig vara högt engagerade till sitt arbete med ett
resultat mellan fyra och fem på engagemangskalan. En femtedel av medarbetarna upplever att
deras engagemang till arbetsgivaren är varken högt eller lågt. Samtidigt i en jämförelse med
de som har en annan sysselsättning utanför IKEA är engagemanget fortfarande relativt högt.
Endast en tjugondel av respondenterna upplever ett lågt engagemang, medan strax över en
tredjedel har en annan sysselsättning utanför företaget.

Respondenterna fick besvara huruvida påståendet om att vilja fortsätta utvecklas inom IKEA
stämmer in på dem eller inte. Svarsalternativen var på en skala 1 till 5 där 5 antyder till att
påståendet stämmer, det vill säga att man vill fortsätta utvecklas inom företaget. I en
jämförelse med detta har nöjdhetsavvikelsen mellan förväntningarna och prestationerna inom
dimensionen Utveckling presenterats. Till vilken grad arbetsgivarens prestationer över- eller
understiger medarbetarnas förväntningar bedöms på två olika nivåer: låg och hög. Låg
innefattar siffrorna 1 till 2 och -2 till -1, medan hög består av siffrorna 3 till 4 och -4 till -3.
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Figur 9 - Viljan att utvecklas på IKEA och nöjdhetsavvikelsen av dimensionen Utveckling.

Viljan till att fortsätta utvecklas på IKEA är hög med 65 procent av respondenterna som
svarat en fyra eller femma på detta påstående. Samtidigt som nästan hälften av medarbetarnas
förväntningar i jämförelse med arbetsgivarens prestationer när det kommer till just utveckling
stämmer överens. Strax över en fjärdedel av respondenterna upplever att företaget överträffar
deras förväntningar där majoriteten anser att deras förväntningar överstigs på en låg nivå.
Samtidigt som en fjärdedel av medarbetarna tycker att IKEA understiger dess förväntningar
av utvecklingsmöjligheterna.

På hemsidan betonar IKEA de utvecklingsmöjligheter som erbjuds till medarbetare. Enligt
hemsidan uppmuntras medarbetare till att testa olika arbetsroller, funktioner och även länder.
Målet är att man som medarbetare blir stöttad av olika chefer inom företaget till att utvecklas
(IKEA, U.å., C). Det är ett stort medarbetarfokus där företaget skriver “Vi vill se till att alla
våra medarbetare känner sig välkomnade och uppskattade. För när våra medarbetare växer,
växer också IKEA” (IKEA, U.å., D).

4.3.2 Lojalitet
Nöjdhetsavvikelsen analyseras här som ett sammansatt värde av alla dimensioner av
värdeförslagen tillsammans med variabeln Lojalitet. Lojalitet är den beroende variabeln till
Nöjdhetsavvikelsen.
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Tabell 4 - Nöjdhetsavvikelsen och lojalitet: korrelation och regression

Korrelationsanalysen avslöjar att det finns ett obetydligt lågt linjärt samband mellan
nöjdhetsavvikelsen och lojaliteten. Korrelationen mellan dessa är inte heller signifikant med
ett p-värde på .708. Enligt regressionsanalysen har nöjdhetsavvikelsen en stor påverkan på
lojaliteten med en b-koefficient på 1.802 som även den visar sig inte vara signifikant.
Samtidigt som förklaringskraften mellan variablerna Nöjdhetsavvikelse och Lojalitet visar på
ett negativt resultat med 0,5 procent.

Respondenterna fick besvara huruvida påståendet om de var öppna för arbetsmöjligheter
utanför IKEA stämmer in på dem eller inte. Svarsalternativen var på en skala 1 till 5 där 5
antyder att påståendet stämmer, det vill säga att man är öppen för andra arbetsmöjligheter och
därmed har en låg lojalitet till arbetsgivaren. Detta ställs i en jämförelse med hur länge
respondenterna arbetat på företaget.

Figur 10 - Medarbetarnas lojalitet och hur länge de arbetat på IKEA.

Strax under 75 procent av respondenterna är öppna för andra arbetsmöjligheter utanför IKEA.
En sjättedel känner varken eller inför andra arbetsmöjligheter, samtidigt som en tiondel inte
är lika öppna för detta. Många av medarbetarna som har deltagit i enkätundersökningen har
ändå arbetat relativt många år. Nästan en tredjedel av respondenterna har arbetat 6 år eller
mer, likaså har en tredjedel arbetat mellan 3 till 5 år för arbetsgivaren. Lojaliteten visar på
låga siffror, men samtidigt har majoriteten av medarbetarna arbetat flera år för IKEA, vilket
ändå indikerar någon form av lojalitet.
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Nedan presenteras samma skala av lojalitet som i föregående figur men denna gång i
jämförelse med huruvida medarbetarna har en annan sysselsättning utanför IKEA eller ej.

Figur 11 - Medarbetarnas lojalitet och sysselsättningen utanför IKEA.

Det är endast 35 procent av respondenterna som uppger att de har en annan sysselsättning
utanför IKEA medan hela 74 procent som anger att de är öppna för andra arbetsmöjligheter.
Andelen medarbetare som studerar är nästan lika stor som andelen medarbetare som anser sig
vara en trea eller lägre på skalan av att vara öppen för andra arbetsmöjligheter.

4.4 Hypotesöversikt
I teorikapitlet presenteras tre stycken hypoteser som avses att antingen bekräftas eller
förkastas i denna studie. Dessa är:

Hypotes 1: Det finns ett samband mellan medarbetarnas upplevda förväntningar och
uppfattade prestationer från arbetsgivaren.

Hypotes 2: Det finns ett samband mellan nöjdhetsavvikelse och engagemang hos
medarbetarna.

Hypotes 3: Det finns ett samband mellan nöjdhetsavvikelse och lojalitet.
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Figur 12 - Analysmodellen: Hypoteserna bekräftas eller förkastas (Egen modell).

Sambanden mellan medarbetarnas upplevda förväntningar och uppfattade prestationer från
arbetsgivaren undersöktes utifrån nio stycken dimensioner av värdeförslag. Åtta av nio
dimensioner visade på ett signifikant samband med varierande styrkor på
korrelationskoefficienten. Även i regressionskoefficienten visades signifikanta samband med
varierande påverkan och förklaringskraft i åtta av nio dimensioner. Dimensionen Utveckling
är den enda som visar obetydliga samband som inte heller var signifikanta. Därmed bekräftas
hypotes 1 med en viss tolerans till att endast åtta av nio dimensioner bekräftar detta.

Sambandet mellan nöjdhetsavvikelsen och engagemanget hos medarbetarna visar på ett svagt
samband med en signifikant korrelation. Samtidigt en stor påverkan enligt
regressionskoefficienten som även den är signifikant men med en svag förklaringskraft
mellan den oberoende och beroende variabeln. Därmed bekräftas hypotes 2.

Sambandet mellan nöjdhetsavvikelsen och lojaliteten hos medarbetarna visar på ett väldigt
lågt linjärt samband som också saknar signifikans i korrelationen. Regressionskoefficienten
visar på en stor påverkan men utan någon signifikans och även en negativ förklaringskraft
mellan den oberoende och beroende variabeln. Därmed förkastas hypotes 3.
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5. Analys
I följande kapitel analyseras och diskuteras resultatet av denna studie. Resultatet kommer att
diskuteras i relation till teorierna och den tidigare forskningen. I detta kapitel kommer svaren
till forskningsfrågorna att diskuteras.

5.1 Förväntningar och prestationer
Tkalac Vercic (2021) beskriver hur ett centralt element inom employer branding är just
företagets värderingar. På IKEAs hemsida där de presenterar sig själva som arbetsgivare
väljer de att presentera företagets värderingar. IKEAs värderingar är: Tillsammans, Värna om
människor och vår planet, Kostnadsmedvetenhet, Enkelhet, Förnya och förbättra, Annorlunda
av en anledning, Ge och ta ansvar, samt Föregå med gott exempel (IKEA, U.å., B). Detta går
hand i hand med arbetsgivarvarumärket och dess dimensioner av värdeförslag. Värderingen
Tillsammans kan knytas an direkt till dimensionerna Laganda och Chefer där man antyder att
företaget fokuserar på ett samspel mellan individen, kollegorna och cheferna. Samtidigt som
värderingarna Annorlunda av en anledning och Ge och ta ansvar går att koppla till
dimensionerna av värdeförslagen Chefer, Tillhörighet, Syfte och Utveckling. Även
värderingarna Enkelhet och Förnya och förbättra kan associeras till dimensionerna
Utveckling och Rutiner. Theurer et al. (2018) beskriver att företag uppnår ett starkt
arbetsgivarvarumärke genom att bygga upp potentiella medarbetares förväntningar och sedan
leva upp till dessa. IKEAs värderingar förknippas på många sätt till hur de är som
arbetsgivare, vilket stämmer överens med Tkalac Vercics (2021) studie. Företaget påverkar
medarbetarnas förväntningar på dem som arbetsgivare genom att presentera deras
värderingar. Det gäller att det interna arbetsgivarvarumärket kan leva upp till de
förväntningar som det externa arbetsgivarvarumärket förmedlar.

Det är inte endast företaget själva som bygger upp förväntningarna hos potentiella
arbetstagare. Både Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) och Theurer et al. (2018) beskriver
hur word-of-mouth har en viss effekt på ett företags employer branding. Det vill säga att
anställda på IKEA har även möjlighet att påverka när det kommer till förväntningarna hos
potentiella och nya medarbetare. Genom att medarbetare pratar med vänner och bekanta om
sitt arbete sprids även en bild av företaget som arbetsgivare. Theurer et al. (2018) belyser
även hur företagets generella rykte kan påverka hur allmänheten väljer att se på de som
arbetsgivare. IKEA tillhör i mångt och mycket den svenska historien och sammanfattar också
kulturen i ett företagskoncept. Generellt har IKEA ett väldigt gott rykte som arbetsgivare då
de flera gånger hamnat på olika topplistor och används som exempel i flera aspekter av
kurslitteraturen. Detta kan vara en bidragande faktor till att många av medarbetarna faktiskt
har höga förväntningar och att företaget tar emot så många ansökningar som de faktiskt gör.
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5.1.1 Dimensioner av värdeförslagen
Dimensioner av värdeförslag har analyserats utifrån medarbetarnas upplevda förväntningar
och uppfattade prestationer från arbetsgivaren. Krithika, Greeshma och Auxilia (2020)
beskriver hur dessa värdeförslag kommuniceras ut i form av företagets externa employer
branding. Roy (2008) fortsätter på samma spår där forskaren beskriver employer branding
som ett sätt att särskilja sig på arbetsmarknaden genom att erbjuda övertygande värdeförslag.
Det blir därför av stor vikt att IKEA kan leva upp till de förväntningar som medarbetarna har
på deras prestationer när det kommer till den interna employer branding.
Korrelationsanalysen antyder att det finns svaga till medelstarka samband mellan
förväntningarna och prestationerna som även anses vara signifikanta inom de flesta
dimensionerna. Endast dimensionen Utveckling visar på ett obetydligt lågt linjärt samband
som saknar signifikans. Det är inte uteslutet att dimensionen Utveckling har ett samband
mellan förväntningar och prestationer då denna analys endast studerar linjära samband.
Övriga dimensioner har ett positivt samband mellan förväntningarna och prestationerna vilket
tyder på att desto högre förväntningarna är ju bättre upplevs även företaget prestationer. Ett
någorlunda oväntat resultat då högre förväntningar rimligen är mer utmanande att leva upp
till. Värdeförslagen som en arbetsgivare erbjuder bör vara en sann representation (Backhaus
& Tikoo, 2004; Theurer et al., 2018). IKEA bör rimligen ha en relativt sann representation då
resultatet indikerar att högre förväntningar skapar bättre prestationer från företaget. Något
som bör tas i beaktning i denna studie är att många av respondenterna har arbetat länge på
IKEA och därmed kan det vara svårt att komma ihåg exakt vilka förväntningar man hade
innan man började arbeta på företaget. Minnen kan komma att färgas av sina egna åsikter i
dagsläget, men också av kollegors åsikter från ett word-of-mouth-perspektiv. Ronda, Valor
och Abril (2018) belyser hur företagets värdeförslag bör gå i linje med vad arbetstagarna
faktiskt söker för att på så sätt tillgodose medarbetarnas olika behov. Detta resultat indikerar
att IKEA är en attraktiv arbetsgivare då respondenterna annars hade varit mer kritiska mot
företaget när de besvarade enkäten om arbetsgivaren inte hade levt upp till förväntningarna
sedan tidigare. Att många valt att arbeta länge på företaget antyder att medarbetarnas olika
behov är tillgodosedda och att arbetsgivarens värdeförslag faktiskt är vad de söker.

Resultatet från regressionsanalysen tyder likaså på att desto högre förväntningarna blir, ju
bättre presterar företaget i de flesta dimensionerna. Detta indikerar återigen att värdeförslagen
ger en sann representation av arbetsgivaren, något som både Backhaus och Tikoo (2004) och
Theurer et al. (2018) betonar i sina studier som en viktig punkt för företag att tänka på.
Utöver dimensionen Utveckling där den likt korrelationsanalysen hade en svag påverkan och
saknade dessutom signifikans. Förklaringskraften och påverkan mellan den oberoende och
den beroende variabeln var av varierande storlek där dimensionerna Syfte och Stolthet var
starkast. Det vill säga att om förväntningarna blir högre inom dessa dimensionerna blir även
arbetsgivarens prestationer ännu bättre. Backhaus och Tikoo (2004) beskriver en
trestegsprocess när det kommer till arbetsgivarens värdeförslag där man först studerar vad
företagets varumärke faktiskt speglar för att sedan kommunicera detta externt. Det sista steget
handlar om att ta hand om dessa förväntningar internt genom företagets prestationer (ibid.).
IKEA har hittat en bra balans mellan att bygga förväntningar hos potentiella arbetstagare
externt för att sedan leva upp till dessa internt.
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Berthon et al. (2005) är en av de första forskarna att presentera dimensionerna av
värdeförslagen. Flera forskare har efteråt använt sig av dessa i sina egna studier där många
har valt att anpassa dessa efter sina egna studieobjekt. Roy (2008) är en av forskarna som har
anpassat dimensionerna efter den indiska arbetsmarknaden exempelvis. I denna studie verkar
dimensionen Utveckling inte passa in lika bra som resterande dimensioner och kunde nu i
efterhand kanske ha uteslutits. Samtidigt är just utveckling något som IKEA betonar hårt på
deras hemsida när de beskriver sig själva som arbetsgivare (IKEA, U.å., C). Detta gör ändå
dimensionen högst relevant till denna studie. Även om resultatet visar på en svag
icke-signifikant korrelation tyder detta endast på att det inte finns ett linjärt samband. Andra
typer av samband mellan medarbetarnas upplevda förväntningar och uppfattade prestationer
från arbetsgivaren går inte att utesluta. Dimensionen Utveckling kunde därför ha analyserats
på ett annat sätt eller via ett annat analysverktyg än just korrelationsanalys och
regressionsanalys.

5.2 Nöjdhetsavvikelsen
Nöjdhetsavvikelsen har analyserats utifrån nio dimensioner av värdeförslagen där
medarbetarnas upplevda förväntningar ställs mot de uppfattade prestationerna från
arbetsgivaren. Theurer et al. (2018) beskriver värdeförlagen som det arbetsgivaren erbjuder i
utbyte mot en anställning. Missrepresenterade värdeförslag kan försämra ett företags
employer branding och det blir därför en balansgång för företaget att få det externa
arbetsgivarvarumärket att stämma överens med det interna (ibid.). Både Isac och Rusu (2014)
och Krüger (2016) betonar att om förväntningar och prestationer har en avvikelse kan ett
missnöje skapas. För att uppnå en stark employer branding vill nöjdhetsavvikelsen vara så låg
som möjligt. Detta tyder på att företagets externa arbetsgivarvarumärke stämmer överens med
den interna. Om företaget överträffar förväntningarna är detta även ett bra resultat, däremot är
målet att ge en sådan rättvis bild som möjligt av arbetsgivaren externt och på så sätt skapa en
så låg avvikelse som möjligt.

Generellt verkar medarbetarna på IKEA nöjda med sin arbetsgivare. Den externa employer
brandingen bygger upp medarbetarnas förväntningar inom de olika dimensionerna av
värdeförslagen. Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) beskriver hur den interna employer
brandingen används för att uppnå och överträffa medarbetarnas förväntningar. Genom sju av
nio dimensioner är hälften av respondenterna övertygade om att det inte finns någon
avvikelse. Resterande medarbetare är relativt jämnt fördelade i att uppleva låga avvikelser,
både att arbetsgivaren överstiger förväntningar som understiger dem. Merparten av de som
upplever en låg avvikelse tycker att företaget överträffar förväntningar, denna skara är dock
marginellt större än de som upplever att företaget understiger förväntningarna. De Stobbeleir
et al. (2018) betonar hur ett företags externa image även kan komma att påverka de interna
beteenderesultaten. Resultaten indikerar att IKEA har en bra balans mellan sitt externa
arbetsgivarvarumärke i jämförelse med det interna då majoriteten av respondenter inte
upplever en avvikelse.
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Dimensionerna Schema och Lön varierar kraftigt från varandra. Majoriteten av medarbetarna
som deltog i enkätundersökningen upplever att företaget överstiger förväntningarna när det
kommer till att schemat anpassas efter deras önskemål. Flertalet respondenter upplever inte
att det finns någon avvikelse mellan förväntningarna och prestationerna gällande
dimensionen Schema, samtidigt som en mindre skara upplever att arbetsgivaren understiger
förväntningarna. Det interna arbetsgivarvarumärket används för att uppnå och överträffa
förväntningarna hos medarbetarna (Krithika, Greeshma & Auxilia, 2020). Detta indikerar att
IKEA har en bra intern employer branding som inte endast uppnår men enligt merparten av
respondenterna även överstiger förväntningarna.

Dimensionen Lön frågar sig om medarbetarna är nöjda med sin lön i en jämförelse mellan
deras förväntningar sen innan de började arbeta på företaget och hur de sedan uppfattar
arbetsgivarens prestationer idag. I denna dimension är majoriteten tydligt besvikna då lönen
understiger förväntningarna. Det är även denna dimension som har störst skara av
respondenter som upplever en hög avvikelse och då till det negativa. Det vill säga att det är
en hög avvikelse där arbetsgivarens prestationer helt enkelt understiger medarbetarnas
förväntningar på lönen. Ronda, Valor och Abril (2018) beskriver hur många har valt att
studera det sammansatta värdet av arbetsgivarens värdeförslag men belyser samtidigt att det
är enklare att anpassa sig för att bemöta potentiella arbetstagare om man studerar dessa
separat. Resultatet tyder på att IKEA har många bra fördelar att erbjuda i samband med en
anställning men där lönen har halkat efter. I många av dimensionerna av värdeförslag har
resultatet varit positiv, speciellt när det kommer till dimensionen Schema. Genom att
analysera dimensionerna var för sig visar resultatet på ett generellt missnöje över lönen bland
medarbetarna. Theurer et al. (2018) beskriver däremot att en av fördelarna med att ha ett
starkt arbetsgivarvarumärke är att man faktiskt kan erbjuda en lägre lön då många
arbetstagare värderar att arbeta för ett starkt varumärke än att ha en bra lön. Detta stämmer
bra överens med resultatet av denna studie. IKEA som har ett starkt arbetsgivarvarumärke där
de flesta av dimensionerna anses leva upp till förväntningarna förutom just lönen. Likt
resultatet i studien av Theurer et al. (2018) så visar även detta resultat på att arbetstagarna
värderar ett starkt varumärke högre än lön.

Generellt i det sammansatta värdet av dimensionerna är avvikelsen låg mellan
förväntningarna och prestationerna. I ett påstående där medarbetarna själva får avgöra om de
anser att IKEA är en attraktiv arbetsgivare svarar en tydlig majoritet på 90 procent en fyra
eller femma där fem innebär att respondenterna håller med påståendet. Då en låg avvikelse
indikerar på ett starkt arbetsgivarvarumärke kan denna studie bekräfta att IKEA anses vara en
attraktiv arbetsgivare, något som deras medarbetare själva håller med om både medvetet i
svaret på påståendet som undermedvetet i de totala svaren av nöjdhetsavvikelsen. Ronda,
Valor och Abril (2018) belyser hur ett företag kan uppnå hållbara konkurrensfördelar på
arbetsmarknaden genom en bra employer branding. Då majoriteten av respondenter själva
anser att företaget är en attraktiv arbetsgivare, något som även nöjdhetsavvikelsen indikerar,
så visar denna studie att IKEA har en bra employer branding och därmed hållbara
konkurrensfördelar. Något som är tydligt inte bara i detta resultat men utifrån hur många
ansökningar som företaget faktiskt tar emot. Denna studie fokuserar egentligen bara på
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avvikelse där respondenterna kan ha haft låga förväntningar som arbetsgivare sedan levt upp
till. Då respondenterna själva anser att IKEA är en attraktiv arbetsgivare antyder det till att de
snarare haft höga förväntningar som företaget sedan uppnått i sina prestationer.

5.2.1 Engagemang
Backhaus och Tikoo (2004) beskriver att employer branding kan användas för att engagera
den befintliga personalen. Tkalac Vercic (2021) fortsätter med att betona hur arbetstagarnas
beteende och attityder mot företaget påverkas av arbetsgivarvarumärket. IKEAs
arbetsgivarvarumärke har tidigare beskrivits som starkt, samtidigt visar resultatet att det finns
ett väldigt svagt linjärt samband mellan variablerna Nöjdhetsavvikelse och Engagemang som
är signifikant. Nöjdhetsavvikelsens påverkan på Engagemanget är både högt och signifikant,
däremot har den en låg förklaringskraft. Enkätundersökningen visar däremot ett resultat på
högt engagemang hos medarbetarna. En tydlig majoritet på 75 procent anser sig vara mellan
fyra och fem i skalan där fem tyder på ett högt engagemang. Enligt Kosaka och Sato (2020)
baseras medarbetarengagemanget på tre olika faktorer: kognitivt, emotionellt och
beteendemässigt. Något som skulle kunna ha påverkat resultatet är om dessa faktorer
studerats enskilt istället för ett sammansatt värde, samtidigt som följdriktigheten i dessa
faktorer är godkänd enligt Cronbachs alpha. En annan faktor som skulle kunna ha en
påverkan på engagemanget är huruvida en medarbetare har en annan sysselsättning utanför
IKEA eller ej. Däremot är det en tjugondel som upplever att de inte är engagerade, samtidigt
som medarbetare med en annan sysselsättning utgör strax över en tredjedel av
respondenterna. Att en annan sysselsättning skulle innebära ett mindre engagemang gentemot
IKEA hade inte varit konstigt däremot verkar det inte ha någon större påverkan på
engagemanget till arbetsgivaren. Som tidigare nämnts är IKEA kända för sitt starka
arbetsgivarvarumärke vilket tydligt återfinns i den höga engagemangskalan bland
medarbetarna. Theurer et al. (2018) och Ambler och Barrow (1996) belyser båda att
medarbetarnas prestationer kan påverkas av företagets rykte. Ambler och Barrow (1996)
fortsätter med att beskriva hur de anställdas föreställningar av företaget behöver vårdas för att
maximera prestationerna. Likt den tidigare forskningen så indikerar även detta resultat att ett
företag med gott rykte har engagerade medarbetare.

Ambler och Barrow (1996) belyser hur relationen mellan ett företag och dess medarbetare
handlar om ett utbyte av ömsesidiga förmåner. En ömsesidig förmån som IKEA själva
beskriver är just utvecklingen där de motiverar det som “För när våra medarbetare växer,
växer också IKEA” (IKEA, U.å., D). När det kommer till viljan att fortsätta utvecklas inom
IKEA svarar 65 procent en fyra eller femma där fem innebär att respondenterna håller med
om påståendet. 15 procent känner inte att de vill utvecklas inom företaget. Med tanke på hur
många som har en annan sysselsättning utför IKEA så är det förvånansvärt få som inte vill
utvecklas inom företaget. Detta är något som skulle kunna anses som en anledning till att inte
vilja utvecklas inom IKEA då respondenten hellre velat både engagera sig och utvecklas i den
andra sysselsättningen. Kotler, Armstrong och Parment (2011) beskriver att skickliga
medarbetare söker sig till arbetsgivare med starka varumärken då detta är att föredra i många
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avseenden. Då IKEA har ett starkt varumärke kan detta vara en anledning till att många
söker sig till företaget, samtidigt som engagemanget även det påverkas av det starka
varumärket. Företaget är en så pass stor arbetsgivare att många studenter exempelvis skulle
kunna få arbeta med sitt valda studieområde även inom företaget efter sin examen. IKEA har
många tjänster inom exempelvis ledarskap, ekonomi, marknadsföring och HR på de olika
varuhusen. Att fortsätta utvecklas inom IKEA även fast man för tillfället har en annan
sysselsättning i form av studier behöver därför inte uteslutas.

Engagemanget kan påverkas av möjligheten till att utvecklas. Engagemanget hos
medarbetarna är högt, men skulle kunna vara högre. En fjärdedel av respondenterna upplever
att IKEA understiger deras förväntningar på dimensionen Utveckling. Denna dimension
avgör huruvida medarbetaren upplever att de har möjlighet till att utvecklas inom företaget
eller ej. Utvecklingsmöjligheter är något som arbetsgivaren trycker hårt på i dess externa
employer branding på hemsidan (IKEA, U.å., C). Tkalac Vercic (2021) betonar hur företagets
värderingar är ett centralt element inom employer branding. Theurer et al. (2018) beskriver
att målet är att engagera medarbetare till företagets värderingar. En värdering IKEA har är
Förnya och förbättra (IKEA, U.å., B), vilket har ett fokus på utveckling. Backhaus och Tikoo
(2004) fortsätter med att belysa hur engagemanget kan förstärkas genom att företaget
investerar i de mänskliga resurserna. Utvecklingsmöjligheterna är något som har ett relativt
stort antal respondenter som upplever en negativ avvikelse, det vill säga att arbetsgivaren
understiger förväntningarna. Detta kan tyda på att företaget marknadsför sina
utvecklingsmöjligheter för bra externt vilket har resulterat i för höga förväntningar än vad de
faktiskt kan leva upp till. Theurer et al. (2018) beskriver att företag uppnår ett starkt
arbetsgivarvarumärke genom att bygga upp potentiella medarbetares förväntningar och sedan
leva upp till dessa. Detta resultat kan därför påverka företagets arbetsgivarvarumärke
negativt. En fjärdedel av medarbetarna som deltagit i enkätundersökningen svarar att de inte
har ett högt engagemang vilket skulle kunna grunda sig i besvikelsen över
utvecklingsmöjligheterna då dessa är av liknande storlekar. Upplevelsen av att arbetsgivaren
inte lever upp till förväntningarna kan bygga på att medarbetarna är otåliga när det kommer
till sina utvecklingsmöjligheter. Ambler och Barrow (1996) belyser hur ett företag genom den
interna marknadsföringen kan uppnå medarbetarutveckling och på så sätt skapa en vision för
medarbetare att sträva efter. Det bristande utvecklingsmöjligheterna kan blockera
medarbetarnas vision och därmed deras engagemang. Att utvecklas tar tid då IKEA är en så
pass stor arbetsgivare som de är och kan därför inte ge alla sina medarbetare möjlighet till att
utvecklas samtidigt.

5.2.2 Lojalitet
Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) beskriver att utvecklandet av arbetsgivarvarumärket
förhoppningsvis kan påverka medarbetarnas lojalitet. Fokus bör läggas på det interna
arbetsgivarvarumärket för att förbättra lojaliteten (ibid.). Sambandet mellan variablerna
Nöjdhetsavvikelse och Lojalitet visar på ett obetydligt lågt linjärt samband som även saknar
signifikans. Nöjdhetsavvikelsen visar dock ha en stor påverkan på lojaliteten men även detta
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saknar signifikans och också förklaringskraft. För att verka så pass nöjda med sin
arbetsgivare är det förvånansvärt låg lojalitet där många medarbetare är öppna för andra
arbetsmöjligheter. Tkalac Vercic (2021) belyser hur arbetstagarnas uppfattning av företaget
kan belönas i lojalitet. Respondenterna uppfattar IKEA som en attraktiv arbetsgivare, men
detta verkar inte vara den enda faktorn för att utlova lojalitet. Korrelationsanalysen tyder
däremot på att det inte finns något samband mellan nöjdhetsavvikelsen och lojaliteten så detta
borde inte vara ett chockerande resultat. Å andra sidan kan man tro att någon som är nöjd
med sin arbetsgivare kanske inte är öppen för förslag när det kommer till andra arbeten. Hela
74 procent anser sig vara öppna för andra arbetsmöjligheter. Något som bör tas i beaktning är
att många av respondenterna har arbetat flera år inom företaget och kanske känner att det är
dags för att testa något nytt oavsett hur nöjda de är på sin nuvarande arbetsplats eller ej.
Utveckling är en väsentlig del för många människor där man kan uppleva att ens
utvecklingskurva har stannat till inom ett och samma företag om man arbetat där länge.
Ambler och Barrow (1996) beskriver hur en god relation mellan arbetsgivaren och
medarbetarna skapar ett förtroende. Tkalac Vercic (2021) fortsätter med att beskriva hur den
interna kommunikation kan vara en bidragande faktor till en bättre relation mellan
arbetsgivare och arbetstagare. Med intern employer branding läggs större vikt på att leva upp
till medarbetarnas förväntningar. En tydlig punkt för IKEA att fundera över är just
dimensionen Lön. Det går inte att utesluta att även om arbetsgivaren i många dimensioner
lever upp till de flesta förväntningarna är just lön något av en besvikelse hos majoriteten av
medarbetarna. Det är också en förvånansvärt högt resultat på medarbetare som är öppna för
andra arbetsmöjligheter. Gissningsvis är detta baserat på en blandning mellan medarbetarnas
negativa nöjdhetsavvikelse, och därmed besvikelse, när det kommer till
utvecklingsmöjligheter inom företaget och lönen som erbjuds för arbetet.

Värderingen “Våga vara annorlunda” beskriver hur företaget anser sig själv inte vara som
andra företag och uppmuntrar medarbetare till att vara annorlunda (IKEA, U.å., B). Att ha en
annorlunda företagskultur är att föredra då det skapar konkurrensfördelar och gör att flera
medarbetare stannar längre inom företaget men endast om den är stabil, enligt Backhaus och
Tikoo (2004). Detta kan vara en av anledningarna till att så pass många valt att stanna hos
arbetsgivaren en längre stund även fast lojaliteten verkar vara bristande hos majoriteten av
respondenterna. Flera av respondenterna uppger att de arbetat flera år på IKEA samtidigt som
många är öppna för andra arbetsmöjligheter. Detta tyder på att arbetsgivaren måste göra något
rätt i och med att majoriteten av respondenter ändå arbetat så pass många år. Att
medarbetarna är öppna för andra arbetsmöjligheter behöver inte betyda att de har bråttom
bort från deras nuvarande arbetsgivare. Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) betonar att
företag utvecklar sina arbetsgivarvarumärken i hopp om att påverka medarbetarnas lojalitet.
Resultatet av korrelationsanalysen och regressionsanalysen indikerar att det inte finns ett
samband mellan nöjdhetsavvikelsen och lojaliteten. Resultatet visar att många medarbetare är
öppna för andra arbetsmöjligheter även om majoriteten är nöjda med IKEA som arbetsgivare.
Sysselsättningen utanför IKEA kan också ha en viss påverkan till att flera medarbetare är
öppna för andra arbetsmöjligheter. De som studerar eller har ett annat arbete exempelvis
kanske inte vill ge upp chansen till en annan arbetsmöjlighet om den skulle dyka upp,
samtidigt som de är nöjda med sin nuvarande arbetsgivare.
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6. Slutsatser
I detta avslutande kapitel presenteras huvudresultatet och forskningsfrågorna besvaras. Även
studiens begränsningar lyfts i samband med idéer till fortsatt forskning inom området.

Sammanfattningsvis lever IKEAs prestationer upp till de flesta förväntningarna som
medarbetarna har. Majoriteten upplever att avvikelsen i de flesta dimensionerna av
värdeförslagen är antingen låg eller obefintlig. De respondenter som upplever en låg
avvikelse är relativt jämnt fördelade mellan att avvikelsen överträffar och understiger
förväntningarna. I dimensionen Schema överträffar företaget medarbetarnas förväntningarna
en aning, samtidigt som i dimensionen Lön understiger IKEA medarbetarnas förväntningar.
Utöver de två dimensionerna som skiljer sig så överensstämmer arbetsgivarens externa
arbetsgivarvarumärke med den interna relativt bra, det vill säga att de upplevda förväntningar
medarbetarna har stämmer överens med de uppfattade prestationerna från arbetsgivaren.

Nöjdhetsavvikelsen har ett svagt samband till medarbetarnas engagemang som är signifikant.
Regressionsanalysen tyder på att nöjdhetsavvikelsen har en hög påverkan på engagemanget
men att förklaringskraften till detta är svagt. Det vill säga att de gånger nöjdhetavvikelsen
påverkar medarbetarnas engagemang är påverkan hög däremot är sannolikheten för att detta
skulle hända låg. Regressionsanalysen avslöjar en liknande relation mellan
nöjdhetsavvikelsen och lojaliteten med en hög påverkan men en nästintill obefintlig
förklaringskraft. Resultatet av både regressionsanalysen och korrelationsanalysen mellan
nöjdhetsavvikelsen och lojaliteten saknar däremot signifikans. Slutsatsen av denna studie blir
därför att nöjdhetsavvikelsen inte påverkar lojaliteten hos medarbetarna. Samtidigt som
sannolikheten för nöjdhetsavvikelsen att påverka engagemanget är låg.

Avslutningsvis, en låg nöjdhetsavvikelse genererar ett starkt arbetsgivarvarumärke, där extern
employer branding överensstämmer med intern, men det kan samtidigt inte garantera
engagerade och lojala medarbetare.

Employer branding är en viktig del för att skapa högre lönsamhet för ett företag. Att förbruka
mycket personal är en hög kostnad och är inte hållbart i längden. Det skulle därför vara
intressant att studera djupare vad som påverkar medarbetares lojalitet till ett företag.
Förslagsvis skulle framtida studier kunna genomföra intervjustudier för att fånga upp
tilläggsinformation och få djupare svar från vardera respondent. Även att undersöka hur olika
arbetstagare i olika roller, det vill säga medarbetare, avdelningschef, butiksschef och VD,
upplever företags employer branding
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Bilaga 1
Enkäten

Mitt namn är Jenny Griffin Lindahl och jag skriver min kandidatuppsats i företagsekonomi
inrikning marknadsföring. Den här enkäten är en undersökning om medarbetares
förväntningar på IKEA som arbetsgivare, både vilka förväntningar du som medarbetare hade
sen innan och hur du upplever företaget idag. Enkäten består av totalt 29 frågor med färdiga
svarsalternativ där endast ett svar gäller på vardera fråga.

Det är helt frivilligt att delta i denna undersökning och det går även att avbryta sin medverkan
när som helst under enkätens gång.

Undersökningen tar ungefär fem minuter att genomföra och är uppdelad i fyra delar:

1. Inledande frågor om din anställning på IKEA (7)
2. Frågor om hur du upplever IKEA som arbetsgivare idag (9)
3. Frågor om vilka förväntningar du hade på IKEA innan du började arbeta där (9)
4. Frågor om din upplevelse av ditt arbete på IKEA (4)

Du som besvarar denna enkät är anonym. Resultatet kommer sedan att presenteras i sin helhet
i min kandidatuppsats, det vill säga sammanställt med alla andra svar och inte enskilt.

Tack för du tar dig tid att delta i undersökningen!

Del 1 - Inledande frågor

Vilken funktion arbetar du inom?

Sälj, Logistik, Food, Kundservice

Hur länge har du arbetat på IKEA?

Upptill 6 månader, 7-11 månader, 1-2 år, 3-5 år, 6-9 år, +10år

Vilken typ av anställning har du?

Provanställning, visstid, vikariat, tillsvidare

Hur mycket arbetar du?

Upptill 10h/vecka, 11-20h/vecka, 21-37h/vecka, +38h/vecka



Har du någon annan sysselsättning utanför IKEA?

Studerar, annat arbete, eget företag, frilans, annat, inget

Hur väl stämmer nedanstående påståenden in på dig och din bild av IKEA?

Jag vill fortsätta utvecklas inom IKEA

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

IKEA är en attraktiv arbetsgivare

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Del 2 - Hur väl stämmer nedanstående påståenden in på dig i hur du
upplever ditt arbete idag?

Jag upplever god laganda på avdelningen

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag får stöttning från mina chefer

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag är stolt över mitt arbete

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5



Jag känner tillhörighet till IKEA

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Mitt arbete har ett syfte

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag har möjlighet till att utvecklas inom IKEA

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag kan påverka rutiner på min avdelning

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Mitt schema är anpassat efter mina önskemål

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag är nöjd med min lön

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5



Del 3 - Hur väl stämmer nedanstående påståenden in på de förväntningar
du hade på ditt arbete innan du började?

Jag kommer att uppleva god laganda på avdelningen

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag kommer att få stöttning från mina chefer

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag kommer att vara stolt över mitt arbete

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag kommer att känna tillhörighet till IKEA

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Mitt arbete kommer att ha ett syfte

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag kommer att ha möjlighet till att utvecklas inom IKEA

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag kommer att kunna påverka rutiner på avdelningen



Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Mitt schema kommer att vara anpassat efter mina önskemål

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag kommer att vara nöjd med min lön

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Del 4 - Hur väl stämmer nedanstående påståenden in på dig idag?

Jag ser fram emot att gå till mitt arbete (Engagemang - kognitivt)

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Mitt arbete känns meningsfullt (Engagemang - emotionellt)

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag uppnår IKEAs förväntningar på mig och mitt arbete (Engagemang -
beteendemässigt)

Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5

Jag är öppen för andra arbetsmöjligheter utanför IKEA (Lojalitet)



Stämmer inte alls Stämmer i hög utsträckning

1 2 3 4 5




