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Sammanfattning

Ett starkt arbetsgivarvarumidrke blir allt viktigare for foretag och dess lonsambhet.
Personalomsittningen dr en hog kostnad som kan kontrolleras genom det externa och interna
arbetsgivarvarumirket. Syftet med denna studie &r att undersoka ndjdhetsavvikelsen mellan
medarbetares upplevda forvintningar och deras uppfattade prestationer fran arbetsgivaren,
samt att analysera huruvida ndjdhetsavvikelsen paverkar medarbetarnas engagemang och
lojalitet gentemot foretaget. En kvantitativ enkdtundersokning med inslag av en kvalitativ
dokumentanalys anvinds for att uppné syftet med denna studie. De teoretiska ramverk som
studien baseras pd dr forvantningar och arbetsgivarvarumairke, bade extern som intern, samt
dess dimensioner av virdeforslag. Resultatet visar pa att ndjdhetsavvikelsen mellan
forvantningarna och prestationerna ér lag eller obefintlig hos majoriteten av respondenterna i
flera av dimensionerna. Nojdhetsavvikelsen inom dimensionen Schema Overtriffar
medarbetarnas  forvédntningar, samtidigt som dimensionen Lon understiger deras
forvantningar. Det finns ett svagt samband mellan ndjdhetsavvikelsen och medarbetarnas
engagemang, men ddremot inget signifikant samband mellan ndjdhetsavvikelsen och
medarbetarnas lojalitet. Slutsatsen visar att en lag ndjdhetsavvikels genererar ett starkt
arbetsgivarvarumaérke, men garanterar inte engagerade och lojala medarbetare.

Nyckelord: Arbetsgivarvarumirke, ndjdhetsavvikelse, forvintningar, 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 forskningsomraddet i form av bakgrund och en
problemdiskussion. Problemdiskussionen sammanfattas till ett syfte av vad denna studie
dmnar att bidra med till den fortsatta forskningen. Forskningsfrdgorna presenteras dven i detta
kapitel som ett stod for att uppna syftet.

1.1 Bakgrund

Pa senare &r s har arbetstagare fatt ett storre inflytande pd arbetsmarknaden. Under 2017
beskriver flera artiklar det som arbetstagarens marknad (Holm, 2017; Nylander, 2017).
Arbetsmarknadens utveckling paverkas i stora delar av de nya generationerna som trader in
som medarbetare (Parment, Dyhre & Lutz, 2017). Holm (2017) fortsitter med att beskriva
hur Generation Y, ménniskor fodda mellan 1980 och 1999, stiller hdogre krav pa
arbetsgivaren dn tidigare och det blir av allt storre vikt att vara en attraktiv arbetsgivare.

Genom att foretag arbetar med sina varumirken som arbetsgivare kan de uppna titeln som
attraktiva arbetsgivare. Arbetsgivarvarumarket, mer kdnt som employer branding, har blivit
en viasentlig del for foretag och dess framgang. Genom en stark employer branding kan
foretaget 1 frdga skapa en hogre lonsamhet (Kotler, Armstrong & Parment, 2011) och skapa
hallbara konkurrensfordelar pé& arbetsmarknaden (Ronda, Valor & Abril, 2018). En
organisations image bdrjar inifrdn dédr dess anstéllda bor ses som foretagets forsta kunder
(Lazorko & Zajac, 2014).

Parment och Dyhre (2009) belyser vikten av att sirskilja employer branding och rekrytering.
Rekryteringen sker under en kortare period for att tillsdtta den tjanst som éar tillgdnglig,
medan arbetsgivarvarumérket dr en kontinuerlig insats som ett foretag arbetar med for att
skapa en langsiktig lonsamhet (Parment & Dyhre, 2009). Kotler, Armstrong och Parment
(2011) trycker dven de pa att ett starkt arbetsgivarvarumirke kan skapa hogre lonsamhet
genom att vara en bidragande faktor till hogre engagemang och tillfredsstéllelse hos
personalen. Theurer et al. (2018) betonar hur en stark employer branding skapas genom att
bygga upp potentiella arbetstagares forvantningar och sedan bemota dessa.

Employer branding kan delas upp 1 tvd delar: extern och intern. Den externa fokuserar pa att
attrahera talangfull arbetskraft, medan den interna koncentrerar sig pa att motivera och
behalla de nuvarande arbetstagarna. Nyforvirvade talanger har forvantningar pa foretaget dar
den interna employer branding far en stor betydelse for att bade uppnd och Overstiga dessa
(Krithika, Greeshma & Auxilia, 2020). Den interna marknadsforingen dr riktad mot interna
intressenter som innefattar framforallt arbetstagarna. Kotler, Armstrong och Parment (2011)
beskriver den interna marknadsforingen som nidra beslédktat till just employer branding.
Kotler, Armstrong och Parment (2011) samt Backhaus och Tikoo (2004) betonar hur den
interna marknadsféringen anvénds till stora delar for att motivera, engagera och stétta sina



medarbetare. Tkalac Vercic (2021) fortsdtter med att belysa hur alla medarbetare har potential
for att engageras.

Det dr viktigt att forsta processen bakom employer branding dér alla aspekter av ett foretag
paverkar formandet av arbetsgivarvarumirket. Det ménskliga kapitalet, det vill sdga de
anstéllda, dr en vérdefull resurs i ett foretag som bidrar till dess framgingar (Krithika,
Greeshma & Auxilia, 2020). Genom employer branding kan ett féretag bygga upp potentiella
arbetstagares forvintningar, men det &r minst lika viktigt, om inte &nnu viktigare, att leva upp
till dessa forvantningar for att pa sa sitt skapa ett starkt arbetsgivarvarumirke (Theurer et al.,
2018). Disconfirmation, vilket dversitts till ndjdhetsavvikelse, 4r mattet pa avvikelsen mellan
de upplevda forvantningarna och de uppfattade prestationerna fran foretaget i fraga (Kriiger,
2016). Uppfattade prestationer dr medarbetarnas uppfattning av hur foretaget faktiskt &r i
jamforelse med de forvdntningar som de haft sedan innan, det vill sdga foretagets prestationer
for att bemota, och forhoppningsvis uppnd, medarbetarnas forvantningar. Om medarbetarnas
forvantningar stimmer Overens med fOretagets prestationer som arbetsgivare blir
ndjdhetsavvikelsen 14g, vilket tyder pé ett starkt arbetsgivarvarumirke.

Medarbetarnas

Upplevda Uppfattade

Foérvantningar Prestationer fran arbetsgivaren

Figur 1 - Medarbetarnas perspektiv pd forvintningarna och prestationerna (Egen modell).

Detta analyseras utifrdn medarbetarnas perspektiv, det vill séga att det & medarbetarnas
upplevelser och uppfattningar géllande arbetsgivarens prestationer som undersoks i studien.

1.2 Problemdiskussion

Forskning inom employer branding har inte en enhetlig definition av konceptet, hur man
praktiskt anvénder sig av den eller vem den é&r riktad mot. I det stora hela anvénds employer
branding bade for att skapa konkurrensfordelar samt for att sérskilja sig fran konkurrenter ute
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yvogra
Markering
vad är skillnaden mellan konkurrensfördelar och skilja sig från konkurrenter?

yvogra
Markering
Jag har svårt att förstå vad som menas med "prestationer från arbetsgivaren"? 

yvogra
Markering
menas det med detta: hur/på vilket sätt förväntningarna uppfylls av arbetsgivarna?


pa arbetsmarknaden. Frimst riktar sig employer branding mot potentiella och nuvarande
anstéllda. Arbetsgivarvarumérket har blivit det naturliga tillvigagéngssittet for att bemdta
utmaningar inom rekrytering och for att behélla sina anstdllda (Theurer et al., 2018). Genom
en stark employer branding kan ett foretag uppnéd konkurrensfordelar ute pa arbetsmarknaden
som #dven dr hallbara i form av en minskad personalomsittningen. Som foljd av detta ar
employer branding inte endast av akademiskt intresse utan har dven viackt ett starkt intresse
frén foretagssidan (Ronda, Valor & Abril, 2018).

Ambler och Barrow (1996) beskriver att rekryteringar och utveckling av medarbetare ar en
kostsam investering for ett foretag som endast far en god avkastning om medarbetarna
stannar tillrickligt linge. Aven kundndjdheten kan komma till skada om inte
medarbetarlojaliteten vardas da ett foretag oftast skapar en god relation till sina kunder
genom sina medarbetare (Ambler & Barrow, 1996). Roy (2008) fortsétter med att beskriva
hur arbetsgivares attraktivitet dr en kritisk del 1 att skapa l&ngvariga relationer till sina kunder.
En hog personalomsittning dr darfor inte endast kostsam for foretaget i fraga, utan kan
komma att skada foretagets relationer till kunderna. Foretagens service till kunderna paverkas
av medarbetare, vilket inte gynnas av att personalen dr missndjd eller helt enkelt att det &r for
ménga nya som inte har den kunskap som kundservicen kréver.

Studier beskriver att det finns ett vixande intresse inom employer branding, men att det inte
ar fardigutvecklat pa grund av avsaknaden av akademiska studier (Backhaus & Tikoo, 2004;
Ambler & Barrow, 1996). Tkalac Vercic (2021) belyser diaremot att branding for sig ar ett
vilutvecklat omrade 1 dagsldget, men att den 1 interna sammanhang fortfarande é&r i
utvecklingsfasen. Genom att forbattra den interna kommunikationen kan det hjélpa ett foretag
att hantera medarbetarnas forvantningar pa och tillfredsstéllelse Over arbetet. De
arbetsgivarvarumérken som hamnar pa olika topplistor over bésta arbetsplatserna investerar
oftast mycket i den interna kommunikationen, vilket leder till att forskaren stiller frigan om
varfor detta omrade inte studerats mer omfattande (Tkalac Vercic, 2021). Denna studie &mnar
att bidra till okad forstdelse kring employer branding, savil intern som extern, och dess
betydelse for medarbetarnas tillfredsstéllelse hos arbetsgivaren.

1.3 Syfte

Syftet med denna studie ar att undersoka nojdhetsavvikelsen mellan medarbetares upplevda
forvintningar och uppfattade prestationer frdn arbetsgivaren, samt att analysera hur
nojdhetsavvikelsen kan komma att pdverka medarbetarnas engagemang och lojalitet
gentemot foretaget.
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1.4 Forskningsfragor

e Hur vil stimmer medarbetarnas upplevda forviantningar 6verens med de uppfattade
prestationerna fran arbetsgivaren?

e Hur paverkar nojdhetsavvikelsen, mellan forvintningarna och prestationerna,
medarbetarnas engagemang och lojalitet?

1.5 Uppsatsens disposition

I det forsta avsnittet har bakgrunden och problemformuleringen presenterats som sedan
avgransats till syftet for denna studie och de forskningsfrdgor som d@mnas att besvaras. Detta
foljs av kapitel tvd som gér igenom de teorier och den tidigare forskning som finns inom
dmnet i1 frdga och genomgaende redogdrelser av de utformade hypoteserna. Kapitel tre
redogor for den metod och det urval som studien fokuserar pa. Empirin, det vill siga den data
som samlats in genom datainsamlingsmetoderna, presenteras sedan 1 det fjarde kapitlet som
dven sammanfattas med att bekrdfta eller forkasta hypoteserna. Dérefter aterfinns analysen
som diskuterar resultatet. Slutligen i kapitel sex presenteras slutsatsen av studien dir dven
forskningsfrdgorna besvaras pd ett sammanfattande sitt baserat pd diskussionerna frin
analysen 1 det foregdende kapitlet.



2. Teori

I foljande kapitel presenteras en genomgéang och granskning av teorier och tidigare forskning
inom forvéntningar och prestationer, samt employer branding. Diskussioner och definitioner
av teoretiska begrepp och hypoteser presenteras dven i detta kapitel for att bidra till 6kad
forstaelse for de kommande kapitlen i denna studie.

2.1 Forvantningar och prestationer

Kriiger (2016) beskriver hur kundernas upplevda forviantningar i jamforelse med de
uppfattade prestationerna frén foretaget paverkar tillfredsstillelsen hos kunder. I denna
jamforelse skapas disconfirmation eller confirmation, vilket dr det som leder till kundernas
missndje eller tillfredsstillelse (ibid.). Isac och Rusu (2014) fortsitter 1 samma spar och
belyser hur kundernas missnoje och tillfredsstéllelse till stor del baseras pa dess forméga att
lira sig av tidigare erfarenheter. Det dr avvikelsen mellan kundernas forvintningar och
foretagets prestationer som skapar disconfirmation, det vill séga avvikelse som leder till
missndje hos kunden (ibid.). Foretagets prestationer beddms utifran huruvida de har levt upp
till kunders forvéntningar eller ej. Om de uppfattade prestationerna frén foretaget lever upp
till kundernas forvéntningar uppstér heller ingen avvikelse och kunderna blir ddirmed ndojda.
Det vill sdga att en lag ndjdhetsavvikelse tyder pé ett starkt varumaérke.

Ambler och Barrow (1996), Berthon et al. (2005) och Lazorko och Zajac (2014) beskriver
hur alla medarbetare bor ses och behandlas som interna kunder. I denna studie kommer
samma forvintningar som baseras pa kunder att analyseras utifran foretagets interna kunder,
det vill sdga dess anstdllda. Theurer et al. (2018) betonar att ett starkt arbetsgivarvarumairke
skapas genom att bygga upp potentiella arbetstagares forvintningar och sedan beméta dessa.

Hypotes 1: Det finns ett samband mellan medarbetarnas upplevda forvintningar och
uppfattade prestationer fran arbetsgivaren.

Utfallet frdn Hypotes 1 skapar variabeln Nojdhetsavvikelse. Nojdhetsavvikelsen dr mattet pa
skillnaden mellan medarbetarnas upplevda forvéntningar och uppfattade prestation frén
arbetsgivaren dir malet ar att ha en sa 1ag siffra som mojligt vilket tyder pa att foretaget lever
upp till medarbetarnas forvintningar. Detta maétt avslojar medarbetarnas ndjdhet med
arbetsgivaren, om avvikelsen dr hog skapas ett missnoje. Hypotes 1 grundar sig pa flera delar
av teorin och kommer presenteras ytterligare under nagra av de kommande styckena.


yvogra
Markering
Det var ett ganska långt hopp till starkt varumärke? Skulle behöva motiveras tydligare i stycket.

yvogra
Markering
Denna mening behöver motiveras tydligare då det är svårt att förstå vad som menas med "samma förväntningar som baseras på kunder"?
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Markering
...deras uppfattade...? eller hellre "...hur de uppfattar att arbetsgivaren uppfyller desamma".
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Markering
hur mäts detta? från 1-100 eller procent eller annat?
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kanske hellre : finns ett missnöje alt. visar variabeln att medarbetarna är missnöjda.
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Markering
Det är vanligt att vid hypotesprövning leda fram läsaren till hypotesen genom en tydlig argumentation innan hypotesen. På så sätt kan läsaren lättare förstå och följa hur hypotesen utformats.

yvogra
Markering
Avsnittet uppfattas som en rörig beskrivning av tidigare forskning och teoretiska begrepp. En rekommendation skulle vara att bättre strukturera och samla ihop redovisningen av de begrepp och variabler som förväntas leda fram till respektive hypotes. Samt att tydligt leda fram läsaren till respektive hypotes (3 st?)


2.2 Employer branding

I skapandet av ett varumirke behover alla aspekter av ett foretag tas 1 beaktning. Ett foretags
kultur, virderingar och maél &r tre exempel péd vad som tillsammans forenas till ett varumérke
(Krithika, Greeshma & Auxilia, 2020). Utvecklingen av arbetsgivarvarumérket behdver vara
konsekvent med produkt- och foretagsvarumirket. Samtidigt bor arbetsgivarvarumérket
fokusera pa dess identitet som arbetsgivare, samt fokusera pa savil intern som extern
marknadsforing (Backhaus & Tikoo, 2004). Arbetsgivare utvecklar sitt egna varumairke 1
hopp om att paverka medarbetarnas lojalitet och bibehdllande. Employer branding har dven
en stor betydelse nidr det kommer till att attrahera ny arbetskraft (Krithika, Greeshma &
Auxilia, 2020). Utdver att attrahera nya medarbetare betonar Backhaus och Tikoo (2004)
dven att employer branding anvénds for att engagera den befintliga personalen i foretagets
kultur och strategi.

Ambler och Barrow (1996) beskriver hur man genom employer branding kan skapa en
nidrmare relation mellan foretaget och dess medarbetare som handlar om ett utbyte av
Oomsesidiga forméner. Utifran detta definierar Ambler och Barrow (1996) employer branding
som en sammanséttning av funktionella, ekonomiska och psykologiska formaner som
identifierar foretaget i fraga och erbjuds i ett utbyte mot en anstéllning. Tkalac Vercic (2021)
fortsdtter pa samma spar och beskriver hur arbetsgivarens attraktivitet, och dirmed hur starkt
arbetsgivarvarumdrket dr, definieras utifran arbetstagarnas syn pd summan av férmaner.
Andra centrala element inom employer branding &dr dven fOretagets vérderingar och etik

(ibid.).

Kotler, Armstrong och Parment (2011) beskriver employer branding som en vasentlig del for
foretag och dess framgéing. Skickliga medarbetare soker sig till foretag med starka, och dven
framgangsrika, arbetsgivarvarumérken. Ett starkt varumarke &r att féredra i manga avseenden
och det blir allt vanligare att ménniskor soker sig till en specifik arbetsplats istéllet for till en
speciell roll. Ménniskor, speciellt i en yngre generation, kliver in pd arbetsmarknaden for att
klattra sig upp i sina egna karridrer. Det dr darfor av stor vikt att fa arbetslivserfarenhet hos de
foretag som &dr meriterande for framtida jobbansokningar (ibid.).

Tkalac Vercic (2021) beskriver hur arbetsgivarvarumirket, och didrmed medarbetares
uppfattningar om detta, paverkar arbetstagarnas attityder och beteenden gentemot foretaget.
Theurer et al. (2018) fortsdtter genom att belysa hur allménheten dven har ett finger med 1
spelet nir det kommer till employer branding vilket &r en effekt av word-of-mouth.
Word-of-mouth dr den kommunikation som sker mellan méanniskor om deras egna upplevelse
av ett foretag, en produkt eller en service. Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) beskriver
likasd 1 sin studie att word-of-mouth frén anstdllda har en betydelse ndr det kommer till
employer branding, bide frdn tidigare och nuvarande anstéllda. Theurer et al. (2018)
fortsitter med att betona hur foretagets generella rykte kan paverkas av foretaget i sig
och/eller produkterna som siljs. Genom ett foretags rykte kan anstilldas attityder och
handlingar drivas béde till det battre eller simre (ibid.). For att maximera prestationerna inom
foretaget behdver de anstélldas forestdllning av, och ryktet om, foretaget vardas (Ambler &
Barrow, 1996). Backhaus och Tikoo (2004) fortsitter med att forklara hur prestationerna kan
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forstarkas genom att investera i de ménskliga resurserna. Att bygga upp medarbetarnas
fortroende och lojalitet till foretaget dr ett exempel pd en investering for att paverka dess
prestationer (Ambler & Barrow, 1996).

Kosaka och Sato (2020) beskriver hur medarbetarengagemang omfattas av tre olika faktorer:
kognitivt, emotionellt och beteendemdssigt. Det kognitiva engagemanget hos medarbetare
baseras pd den mentala energin gentemot foretaget. Det emotionella engagemanget fokuserar
pa medarbetarnas kinslomissiga investering i foretaget. Samtidigt som det beteendeméssiga
engagemanget utgar fran medarbetarnas avsiktliga prestation pa arbetet (ibid.).

Ett starkt arbetsgivarvarumirke kommer att definieras som en l4g Nojdhetsavvikelse i
variablerna. Som tidigare nidmnts &r NO&jdhetsavvikelse maéttet pd skillnaden mellan
medarbetarnas upplevda forviantningar och uppfattade prestation dar malet ar att ha sa lag
siffra som mojligt vilket tyder pa att foretaget lever upp till dess forvédntningar. P4 sa sitt
skapas dven ett starkt arbetsgivarvarumirke. En stark employer branding kan vara en
bidragande faktor till ett hogre engagemang hos medarbetarna.

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

Variabeln Engagemang kommer studera medarbetarnas kognitiva, emotionella och
beteendeméssiga engagemang i sitt arbete. Det vill sdga dess mentala instillning till arbetet,
om arbetet kdnns meningsfullt och om medarbetarnas prestationer uppnar fOretagets
forvantningar.

2.2.1 Arbetsgivarens vardeforslag

Foretag skapar ett viarde for sina medarbetare pa olika sdtt genom employer value
proposition, vilket oversitts till arbetsgivarens vardeforslag. Dessa viardeforslag anvénds for
att kommunicera ut vad varumérket har att erbjuda till arbetsmarknaden och potentiella
arbetstagare (Krithika, Greeshma & Auxilia, 2020). Theurer et al. (2018) beskriver
arbetsgivarens virdeforslag som vad foretaget erbjuder i utbyte mot en anstéllning. Dessa kan
exempelvis baseras pa vad arbetet gir ut pa och hur beloningssystemet fungerar. Om ett
foretag missrepresenterar sig sjdlv och tjdnsten ndr det kommer till arbetsgivarens
vardeforslag kan konsekvenserna bli stora och dess employer branding forsamras. Foretag
behover hitta en balans mellan olika tjanster och dess beloningssystem for att attrahera
potentiella medarbetare som ocksa ér villiga att acceptera erbjudandet. Vissa medarbetare kan
exempelvis tinka sig en mindre finansiell beloning for att arbeta pa ett specifikt foretag.
Desto starkare varumairke ett foretag har ju ldgre 16n har de mojlighet att erbjuda da ménga
foredrar att associeras med ett starkt varumérke. Genom att bygga upp en stark employer
branding kan foretaget ka sin egna lonsamhet genom att betala l4gre 16ner (ibid.).


yvogra
Markering
innebär detta uppfattningen om sina egna prestationer dvs. förutsättningarna för att uppfylla förväntningarna?

yvogra
Markering
på sid 2 står att studien utgår från medarbetares perspektiv men här uppfattar jag att det är företagets förväntningar på medarbetares prestationer som ska mätas?

yvogra
Markering
I svenskan avnänds ju före desto...inte desto före ju


Backhaus och Tikoo (2004) presenterar en trestegsprocess i1 anvindningen av dessa
véirdeforslag inom employer branding. Steg ett dr att utveckla dessa virdeforslag for att
spegla foretagets varumérke. Varumérket kan speglas genom dess “culture, management
style, qualities of current employees, current employment image” (Backhaus & Tikoo, 2004,
s. 502). Virdeforslagen bor med fordel vara en sann representation av foretaget i fraga. Andra
steget dr att marknadsfora virdeforslagen pa den externa marknaden for att attrahera
potentiella medarbetare. 1 detta steg ar det viktigt att arbetsgivarvarumairket dr konsekvent 1
sina budskap. Det sista och tredje steget dr den interna marknadsforingen av

arbetsgivarvarumadrket, vilket ldgger stor vikt i att leva upp till de 16ften som utlovats vid
rekryteringen (ibid.).

2.2.1.1 Dimensioner av vérdeférslag

Ronda, Valor och Abril (2018) argumenterar for att uppnd varumirkets vardeforslag och
darmed tillgodose anstiélldas olika behov behover ocksé foretagets egna attribut gé i linje med
vad den anstéllda faktiskt soker. Genom att undersoka anstdllningsformaner och de anstélldas
upplevda virde kan man forst forsta vilka viardeforslag som faktiskt efterfragas. Ronda, Valor
och Abril (2018) presenterar tre olika typer av formaner: funktionella, erfarenhetsméssiga och
psykologiska. De funktionella formanerna handlar frimst om bekvamligheter, det vill siga
16n, geografisk nirhet, flexibelt schema och erhalla yrkeskunskaper och pa si sitt vixa sjélv.
Erfarenhetsmissiga formaner fokuserar framforallt pa arbetsmiljon med allt vad utmanande
arbetsuppgifter, sociala relationer till kollegor, samt upplevd uppskattning och stottning
innebar. Till sist psykologiska formanerna handlar sérskilt om de anstélldas upplevda kénslor
kring stolthet Over arbetet, forbittring av sjidlvkénsla och kdnslan av tillhorighet och syfte
(ibid.).

Ronda, Valor och Abril (2018) fortsitter med att presentera flera olika dimensioner av
medarbetares upplevda virde, samt olika definitioner av dessa dimensioner. Roy (2008)
genomfor exempelvis en studie utifran dessa dimensioner dér forskaren véljer att anpassa
dessa efter studieobjektet, det vill sdga employer branding pd den indiska arbetsmarknaden.
Ronda, Valor och Abril (2018) refererar till Berthon et al. (2005) som de forsta forskarna att
studera, och ddrmed presentera och foresld, dessa dimensioner. Utifrdn Berthon et al. (2005)
definitioner av dimensionerna s& presenterar och forklarar Ronda, Valor och Abril (2018) de
fem dimensionerna som: socialt vérde, utvecklingsvirde, tillimpningsvirde, intressevirde
och ekonomiskt véirde. De olika dimensionerna ar relativt sjalvforklarande déar exempelvis det
sociala virdet innefattar det upplevda vérdet av en Oppen arbetsmiljo 1 form av relationer till
kollegor och en atmosfdar som uppmuntrar till laganda, samt utvecklingsvirdet vilket omfattar
det upplevda virdet av utvecklingsmojligheter, bade i sig sjdlv 1 form av uppmuntran och
sjalvfortroende, samt i1 sin karridr i form av olika erfarenheter. Tillimpningsvardet bestar av
det upplevda virdet av att kunna tillimpa vad man lart sig sedan tidigare och kunna sprida
denna kunskap. Intressevérdet innefattar det upplevda vérdet av en spidnnande arbetsmiljo i
form av att sjdlv kunna péverka utvecklingen av nya arbetsmetoder, produkter och/eller



tjénster. Slutligen omfattar det ekonomiska virdet det upplevda vérdet av en bra 16n,
arbetssikerhet, kompensationspaket och befordringsmdojligheter (ibid.).

Tidigare studier har fokuserat pd sammansittningen av arbetsgivarens vérdeforslag,
anstillningsforméiner och det upplevda virdet. Genom att dela upp dessa och undersdka
anstéllningsforménerna och det upplevda vérdet for sig kan foretaget bemdta potentiella
arbetstagares onskemal och egenskaper (Ronda, Valor & Abril, 2018). Roy (2008) beskriver
hur fler foretag anvinder sig av employer branding for att kunna sirskilja sig genom att
erbjuda Gvertygande virdeforslag. Ronda, Valor och Abril (2018) menar istéllet att fokus bor
ligga pa anstillningsforméner och de anstélldas upplevda virde for att utifrdn dessa erbjuda
overtygande virdeforslag som arbetsgivare.

Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) beskriver, som tidigare ndmnts, hur dessa
virdeforslag anvidnds for att kommunicera ut vad varumiérket har att erbjuda till
arbetsmarknaden och potentiella arbetstagare. Detta bygger upp forvéntningar hos potentiella
medarbetare for foretaget i fraga. Backhaus och Tikoo (2004), och Theurer et al. (2018),
betonar hur vérdeforslagen bor vara en sann representation. Theurer et al. (2018) fortsétter
med att belysa hur missrepresenterade vardeforslag kan fOrsdmra arbetsgivarvarumérket.
Medarbetarnas upplevda forvintningar och uppfattade presentationer kommer 1 denna studie
baseras pd dessa dimensioner av virdeforslag och formaner som en arbetsgivare erbjuder.

Hypotes 1: Det finns ett samband mellan medarbetarnas upplevda forvintningar och
uppfattade prestationer fran arbetsgivaren.

Hypotes + studerar, som tidigare ndmnts, sambandet mellan medarbetarnas upplevda
forvantningar och uppfattade prestationer frdn arbetsgivaren. Forvintningarna jamfort med
prestationerna fran arbetsgivaren kommer beddmas utifran dimensioner av vérdeforslagen
framst var for sig, men dven som ett sammansatt virde. Utfallet av detta skapar variabeln
Nojdhetsavvikelse som likasd kommer analyseras utifran dimensionerna var for sig och som
ett sammansatt vérde.

2.2.2 Internal employer branding

Ambler och Barrow (1996) belyser att alla medarbetare bor bli behandlade som kunder. Aven
Berthon et al. (2005) betonar hur medarbetare dr en slags intern kund som uppréttar interna
produkter. Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) beskriver istéllet vikten av det interna
arbetsgivarvarumadrket for att 0ka medarbetarnas ansvar, lojalitet och tillfredsstillelse over
arbetet. Tkalac Vercic (2021) betonar likasa hur tillfredsstillelsen hos medarbetarna kan oka i
samband med anstringningar inom intern employer branding. Enligt Theurer et al. (2018) ar
maélet att engagera medarbetare till foretagets varderingar och att uppna de faststillda malen
genom den interna marknadsforingen av arbetsgivarvarumarket.
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Backhaus och Tikoo (2004) beskriver att malet med den interna marknadsféringen &r att
engagera medarbetare till foretagets virderingar och att uppni de faststillda malen. Aven
Tkalac Vercic (2021) belyser hur alla medarbetare har potential att engageras och att det &r
upp till arbetsgivaren att paverka detta. Med en engagerad arbetskraft kan foretagets
effektivitet influeras (ibid.). Ambler och Barrow (1996) lyfter fordelar med intern
marknadsforing dir man kan uppnd medarbetarutveckling och skapa en vision for
medarbetare att striva efter exempelvis. Backhaus och Tikoo (2004) fortsdtter med att
beskriva att genom intern marknadsforing kan medarbetarna systematiskt exponeras till
arbetsgivarvarumadrkets virdeforslag och foretagskulturen med ett fokus pa foretagets mal
och visioner. P4 sd sitt kan en unik kultur skapas inom foretaget vilket kan bidra till
konkurrensfordelar, men endast om den &r stabil. Genom att skapa denna kultur som &ar svér
att efterlikna for andra foretag kan den interna marknadsforingen &ven bidra till att
medarbetare stannar lingre inom foretaget (ibid.).

Effektiv kommunikation internt inom ett foretag ar viktigt for att uppna framgéng. Den
interna kommunikationen bidrar till bittre interna relationer, exempelvis mellan medarbetare
och chefer (Tkalac Vercic, 2021). Ambler och Barrow (1996) beskriver att nyckeln till en god
relation mellan foretaget och dess anstillda &dr fortroende. Ett fortroende upprétthélls av ett
rykte och det byggs 1 sin tur upp av konsekvent beteende Gver tid (ibid.). Tkalac Vercic
(2021) beskriver hur arbetstagares uppfattningar om foretaget, och dess forméga att stitta
sina medarbetare, forbattras genom ett konsekvent beteende i hur de belonar lojalitet och
anstrdngningar.

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

Lojaliteten hos medarbetarna baseras pa huruvida dessa dr oppna for andra arbetsmojligheter
utanfor foretaget.

2.2.3 External employer branding

Kotler, Armstrong och Parment (2011) betonar vikten av en bra employer branding nir det
kommer till ett foretag och dess framging. Med ett starkt arbetsgivarvarumirke soker sig
skickliga medarbetare till foretaget istéllet for att foretaget ska behova jaga efter dem (ibid.).
Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) beskriver hur employer branding har en stor
betydelse for att attrahera ny arbetskraft. Theurer et al. (2018) betonar hur
arbetsgivarvarumirket kan, och dven bdr, anvindas for att bemdta utmaningar inom just
rekrytering. Ronda, Valor och Abril (2018) fortsdtter med att fokusera péd héllbara
konkurrensfordelar som kan uppnés pa arbetsmarknaden med en bra employer branding.

Med en extern employer branding byggs forvantningar upp hos potentiella arbetstagare. Det
ar viktigt att foretaget sedan lever upp till dessa forvéntningar d& detta kan komma att
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paverka foretagets arbetsgivarvarumirke (Theurer et al., 2018). Nyanstédllda medarbetare har
darfor forvantningar pa ett foretag dér den interna employer brandingen far ett stort ansvar i
att bade uppnd och overtrdffa dessa (Krithika, Greeshma & Auxilia, 2020). De Stobbeleir et
al. (2018) belyser hur foretagets externa image dven paverkar de interna beteenderesultaten.
Den externa och interna employer brandingen péaverkar varandra och behdver vara
konsekventa for att uppna bast resultat. De fOrvintningar som den externa employer
brandingen skapar, behover den interna employer brandingen bemdta.

Hypotes 1: Det finns ett samband mellan medarbetarnas upplevda forvintningar och
uppfattade prestationer fran arbetsgivaren.

Hypotes 1 studerar, som tidigare ndmnts, sambandet mellan medarbetarnas upplevda
forvantningar och  uppfattade  prestationer frdn  arbetsgivaren. Det externa
arbetsgivarvarumadrket bygger upp medarbetarnas fOrvdntningar, medan det interna
arbetsgivarvarumadrket analyseras i denna studie som medarbetarnas uppfattningar av
arbetsgivarens prestationer. Genom att jaimfora dessa variabler skapas en tredje variabel:
Nojdhetsavvikelse. Nojdhetsavvikelsen kommer bade att analyseras utifrdin dimensioner av
vardeforslagen var for sig, och dven som ett sammansatt virde. Det sammansatta vérdet av
variabeln No§jdhetsavvikelse anvidnds for att analysera dess samband till de tva beroende
variablerna Engagemang och Lojalitet.
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3. Metod

I foljande kapitel beskrivs och diskuteras olika val i samband med denna studies
genomfOrande. Presentationer av metoden, tillvigagéngssittet, urvalet och datainsamlingen
aterfinns 1 detta kapitel tillsammans med en redogorelse for hur dessa anvénds for att uppna
syftet och besvara forskningsfragorna.

3.1 Forskningsansats

I denna studie har en kvantitativ forskningsansats anvénts primédrt med ett mindre inslag av en
kvalitativ forskningsansats. D& denna studie anammade att skapa en Gversikt av fenomenet
var den kvantitativa forskningsansatsen att foredra. Bryman och Bell (2017) beskrev att
kvantitativa studier anvédnder sig av kvantifierad data, det vill sdga siffror, for att analysera
och dra Oversiktliga slutsatser. For att géra en mer djupgdende analys av fenomenet fokuseras
den kvalitativa forskningsansatsen istéllet pa subjektiva vérden (ibid.). Subjektiva vérden i
form av medarbetarnas uppfattning av ett foretag i form av deras egna ord och tolkningar
hade ocksa varit en intressant vinkel for att undersoka fenomenet. Med bakgrund i syftet att
skapa en Oversiktlig bild av fenomenet har fokuset hamnat pd att fa in ett omfattande antal
respondenter. Den kvantitativa datainsamlingsmetoden blev déarfor den priméira
forskningsansatsen. Bakgrundsinformationen som den kvantitativa datainsamlingsmetoden
baserades pa samlades daremot in med en kvalitativ forskningsansats. I denna metod har
ordens betydelse och kontext haft stor relevans.

3.2 Urval

Varje &r skapas flera olika topplistor for foretag som anses vara attraktiva arbetsgivare. IKEA
ar ett klassiskt exempel som tas upp i1 de flesta omrdden av kurslitteraturen inom
foretagsekonomi, exempelvis 1 foretagande, organisation och ledarskap, samt employer
branding. Sveriges mest attraktiva arbetsgivare 2020 wvar, enligt Randstads éarliga
undersokning, det svenska mdobelforetaget IKEA (Randstad, 2020). Uggla (2018) beskrev
IKEA som en attraktiv arbetsgivare genom “en tydlig ledning, trivsam arbetsmiljo och
langsiktiga karridrmojligheter” (2018, s. 40), vilket kan vara anledningen till att mdbeljitten
ar en av de populédraste arbetsgivarna i Sverige. IKEA har hela 208 000 medarbetare vérlden
over (IKEA, U.4., E). Foretaget tar emot betydligt minga fler ansdkningar dn vad de har
tjdnster att erbjuda ndr det kommer till ingdngsjobben péd de olika varuhusen. Samtidigt
arbetar foretaget aktivt med att sénka sin personalomséttning for att uppnd de férvintningar
som rader for populédra arbetsgivare (Tan, 2021). For denna studie har IKEA valts ut som
arbetsgivare att undersoka utifran deras medarbetares perspektiv. IKEA &r inte endast en
populdr arbetsgivare, men ocksd en stor sddan. Undersdkningen har riktats pd vilka
forvantningar medarbetarna hade sedan innan de borjade arbeta pd foretaget, samt hur dessa
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forvintningar har bemétts av IKEA. I kommande stycken presenteras urvalen utifran de olika
forskningsansatserna.

3.2.1 Undersokningens kvantitativa urval

D4 denna studie riktats mot IKEA-medarbetare hade hela populationen varit alla 208 000
medarbetare som finns vérlden 6ver. Det hade varit ett onskvért urval men pé grund av tid
och uppsatsens storlek har avgransningar behovts goras. De fem storsta varuhusen i1 Sverige,
det vill sdga Barkarby (Stockholm), Béckebol (Goteborg), Kungens Kurva (Stockholm),
Kaéllered (Goteborg) och Malmo, blev tillfragade att delta. Dessa varuhus ér inte endast de
storsta varuhusen 1 Sverige, men ocksd de varuhusen med mest personal samt paverkar
personalomséttningen hogst pa en nationell nivéd (Tan, 2021). P& grund av en pdgdende intern
undersdkning om specifikt employer branding som foretaget sjélv héller i har flera varuhus
valt att inte delta i denna enkdtundersdkning.

Denna studie har darfor avgréansats till medarbetare som arbetar pd IKEA Barkarby. P4 IKEA
Barkarby arbetar 640 arbetstagare. Representanter frdn Stockholmsvaruhuset Barkarby har
varit insatta och engagerade i denna undersokning fran start och rékar &dven vara det varuhus
som forfattaren av denna studie arbetar pa. Urvalet blev darfor ett slags bekvamlighetsurval
som tillhdor ett icke-sannolikhetsurval. Bryman och Bell (2017) belyste hur
bekvamlighetsurval gor det omdjligt att generalisera resultatet dd respondenterna med stor
sannolikhet inte skulle kunna vara representativa for hela populationen. I adrlighetens namn
hade denna studie troligtvis inte kunnat generalisera resultatet oavsett, inte ens pa IKEA
Sverige dd den pa sin hdjd endast hade undersokt de fem storsta varuhusen i Sverige. Genom
att avgrinsa urvalet till ett varuhus kunde storre fokus liggas pé att nd ut till mélgruppen
personligen och ddrmed Oka antalet respondenter. Ejlertsson (2014) belyste vikten av att
stickprovet ar av en tillfredsstéllande storlek, det vill séga har tillrdckligt minga respondenter,
for att analysen ska kunna st sig pa en palitlig grund. Bryman och Bell (2017) fortsatte med
att belysa att bortfallet borde tas 1 beaktning da detta inte paverkas av urvalsprocessen men av
de individer som viljer att inte delta i en undersokning. For att i in s4 manga respondenter
som mdjligt, och ddrmed minska bortfallet, har en personlig kontakt med vardera
medarbetare anvénts, bade 1 fysisk miljo och via Facebook.

Utover bekvamlighetsurvalet har dven ett slags klusterurval anvints. Ejlertsson (2014)
belyste hur klusterurval dven bendmns som tvéstegsurval vilket grundar sig i att man véljer ut
ett antal kluster av populationen som man vill undersoka i tvd steg, oftast pd en slumpmaéssig
grund. Denna studie anvinde sig av ett icke-slumpmissigt klusterurval. Forsta steget av
klusterurvalet byggdes pa ett bekvimlighetsurval dir medarbetare pa IKEA Barkarby valdes
ut som studieobjekt. P4 IKEA dr det specifik ingédngsjobben pa de olika varuhusen som far
flest ansokningar men som ocksd har hogst personalomsittning. Ingédngsjobben innefattar
funktionerna: silj, logistik, kundservice och FOOD (Tan, 2021). I det andra steget har kluster
av medarbetare pa IKEA Barkarby inom dessa specifika funktioner fokuserats pa. Inom dessa
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funktioner arbetar totalt 554 medarbetare fordelat enligt foljande: 214 pa silj, 145 pa logistik,
105 pé kundservice och 90 pa FOOD.

For att bemota urvalsfel, sdsom ett icke-representativt urval for populationen som studerats,
innehdll enkdten en frdga om respondenternas funktion for att kunna bedéma om urvalet
tickte hela den avsedda populationen eller endast delar av den. Mellan funktionerna hade silj
flest respondenter pa 45 procent (97 av 214). Bortfallet pd Gvriga funktioner var hogre dir
svarsfrekvensen for logistik var (33 av 145), kundservice var 29 procent (30 av 105) och
FOOD var 27 procent (24 av 90). Av den totala maélgruppen av respondenter var
svarsfrekvensen pa 33 procent (184 av 554), vilket tyder pa ett relativt hogt externt bortfall.
Anledningen till det hoga bortfallet skulle gissningsvis kunna bero pa den konkurrerande
enkdten som foretaget sjdlva holl 1 under samma period, samt att denna enkédt endast var
Oppen for svar i en vecka. Ejlertsson (2014) beskrev det externa bortfallet som de personer
som véljer att inte delta i en undersokning. Ett betydande bortfall skapar en storre risk for
felaktigheter ndr det kommer till att generalisera resultatet (ibid.). Mélet med denna studie var
inte att generalisera resultatet utan att bidra till den fortsatta forskningen inom omradet
employer branding.

3.2.2 Undersdkningens kvalitativa urval

For att samla in bakgrundsinformation om IKEA och dess externa employer branding har en
dokumentanalys av foretagets hemsida utforts. Analysen har avgrénsats till IKEAs hemsida
under “Jobba med oss”-fliken dér fokus har hamnat p& underkategorierna “Om oss”, “Olika
satt att vixa pd” och “Formaner”. Fliken och dess underkategorier pa foretagets hemsida var
relevanta for denna studie did det berdrde d&mnet employer branding i en extern kontext.
Avgransningen for den kvalitativa dokumentanalysen var dirfor ett malstyrt urval utifran
forskningsmélen. Bryman och Bell (2017) beskrev att med det malstyrda urvalet viljs
studieobjektet ut baserat pa dess relevans for syftet. Urvalet i denna studie var mélstyrt och
har medvetet valts ut for att samla in bakgrundsinformation kring foretaget och dess arbete

med det externa arbetsgivarvarumérket.

3.2.3 Access och forforstaelse

IKEA Barkarby ir, som tidigare ndmnts, forfattarens arbetsgivare i dagsldget. Detta bidrog
till att forfattaren av denna studie har en forforstielse till studieobjektet i form av foretaget,
medarbetarna och dess arbetsmiljo. Anstdllningen var en bidragande faktor till att géra denna
studie mojlig och givit en viss forméan i access till respondenter, information och
kontaktperson inom foretaget. Bryman och Bell (2017) beskrev att manga studenter inom
foretagsekonomi viljer att gora studier inom sin egna organisation vilket gor att forskaren har
en forforstaelse for studieobjektet. Det var, bland annat, med anledning av denna forforstaelse
av miljon som analyserats i studien som en kvantitativ forskningsmetod har valts. Genom den
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kvantitativa forskningsmetoden, som baserats pd objektivism, minskades utrymmet for egna
tolkningar.

3.3 Datainsamlingsmetod

For att uppné syftet med denna studie har en kvantitativ enkdtundersokning anvénts for att
samla in data. Aven en kvalitativ dokumentanalys, samt en ostrukturerad interviju av
samtalskaraktir, har utforts for att f4 bakgrundsinformation kring foretagets employer
branding som anvints i1 utformandet av enkdtfragorna och for att skapa en djupare diskussion
1 analysen. Bakgrundsinformationen har dven bidragit till avgrdnsningen av studien till det
specifika urvalet som undersoktes.

D& denna studie syftar till att undersoka medarbetarnas forvédntningar i jimforelse med
arbetsgivarens prestationer utifran utformade hypoteser och variabler var den kvantitativa
forskningsmetoden relevant. Den insamlade informationen har kvantifierats till data for att
kunna se sambandsmonster mellan variablerna genom en korrelationsanalys och en
regressionsanalys. Bryman och Bell (2017) belyste att med den kvantitativa
forskningsmetoden anvédnds en deduktiv process vilket innebidr att utifrdn teorier skapa
hypoteser som antingen bekriftas eller forkastas utifrdn resultatet av datainsamlingen. Till
denna metod behdver informationen som samlas in kvantifieras till data, det vill sdga
omvandlas till siffror (ibid.). Buglear (2012) beskrev att “business is all about quantities”
(2012, s. 2) och att foretagsvarlden oftast relaterar till kunder, medarbetare och leverantorer
genom siffror. Bryman och Bell (2017) fortsatte med att betona hur den ontologiska
stindpunkten objektivism oftast anvdnds i1 kvantitativa studier for att undersdka sociala
foreteelser objektivt. I denna studie har den insamlade datan av medarbetarnas
ndjdhetsavvikelse grundats i siffror vilket har analyserats pa ett objektivt sitt med hjélp av en
korrelationsanalys och en regressionsanalys.

Utover den kvantitativa objektiva numeriska datan har denna studie dven behandlat mjukare
data av mer subjektiv karaktir i de kvalitativa forskningsmetoderna. Den kvalitativa
forskningsmetoden har anvénts for att skapa en djupare forstaelse till hur foretaget 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 formaga att konstruera den sociala verkligheten som &r under konstant forandring.

Datan kvantifieras inte i denna forskningsmetod utan fokuserar istillet pa ord, dess betydelse
och kontext (ibid.).

3.3.1 Kvantitativ forskningsmetod

Den kvantitativa forskningsmetoden har anvidnts 1 denna studie i form av en
enkdtundersokning. Da syftet med denna studie var, som tidigare ndmnts, att undersoka
medarbetares uppfattningar av foretagets employer branding i form av ndjdhetsavvikelsen
mellan forvintningar och prestationer dr en enkédtundersokning relevant. Krithika, Greeshma
och Auxilia (2020) beskrev dven att den bdsta metoden att anvdnda sig av vid forskning om
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employer branding &r att samla in data frdn nuvarande medarbetare. Bryman och Bell (2017)
belyste hur enkdtundersokningar oftast anvinds 1 studier vars syfte &r att hitta
sambandsmonster genom kvantifierbar data. Tidigare har hypoteser och variabler presenterats
déar syftet med denna studie var att unders6ka hur dessa olika variabler inom employer
branding kan komma att paverka varandra.

Bryman och Bell (2017) beskrev hur enkiter &dr tidsbesparande bide for forskaren och
respondenterna. Respondenterna kan vilja att besvara enkdten nir de bade har tid och
mojlighet, samtidigt som forskaren sjilv sparar tid i jimforelse med exempelvis att gora
intervjuer. Enkéten kan skickas ut till flera respondenter och varierar inte i sina fragor och
dess formuleringar (ibid.). Ejlertsson (2014) betonade likasa att urvalet av respondenter vid
en enkdtundersokning kan vara stort samtidigt som det inte krdver mer tid for
materialbearbetning. Bdde Bryman och Bell (2017) och Ejlertsson (2014) belyste att enkéter
vanligtvis innebdr ett stort bortfall. Bryman och Bell (2017) fortsatte med att beskriva hur
bortfallet kan forebyggas med olika dtgérder. Dessa dtgidrder kan exempelvis vara ett
introduktionsbrev som beskriver syftet med enkdten, paminnelser, samt fragor med fardiga
svarsalternativ och gérna fa fragor vilket krdver mindre anstrdngning av respondenten (ibid.).
Aven Ejlertsson (2014) betonade att enkiter bor halla sig till ett fatal frigor och att tiden for
att besvara den inte bor dverstiga 15-30 minuter. Eftersom syftet med denna studie var att
skapa en Oversiktlig bild av fenomenet har fokus hamnat pad att fi in ett stort antal
respondenter.

Dé IKEA ér forfattarens arbetsgivare 1 dagsldget finns en forforstéelse for foretaget och dven
personliga asikter kring IKEA som arbetsgivare att ta i beaktning. Enkédtundersdkningen tog
bort mojligheten till en intervjuareffekt och darmed fargades inte medarbetarnas svar i samma
utstrdckning som de skulle kunna ha gjorts vid en intervjustudie. Bryman och Bell (2017)
gjorde en jimforelse mellan intervjuer och enkéter dér forskarna belyste hur alla typer av
fragor inte passar sig i en enkét. Med intervjuer finns dven mojligheten till att utveckla en
frdga som dr otydlig, folja upp ett svar och samla in tilldggsinformation (ibid.). Bdde Bryman
och Bell (2017) och Ejlertsson (2014) var ense om att genom en enkdtmetod medfors ingen
intervjuareffekt, vilket innebdr att intervjuaren inte paverkar respondenternas svar. Da en
kvantitativ forskningsansats har anvénts primért 14ggs stor vikt pd just objektivism. Med en
enkdtundersokning kunde inte forfattaren paverka respondenternas svar i samma omfattning
och mojligheten till egna tolkningar av dessa minskades da datan som samlats in var i form
av siffror.

3.3.1.1 Tillvdgagangssétt

Enkéten har utformats i ett Google Formulidr med en ldnk till dess internetsida. Enkéten
delades upp i fyra delar: inledande fragor, hur IKEA som arbetsgivare upplevs idag, vilka
forvintningar medarbetarna hade innan och hur det egna arbetet upplevs idag. Totalt innehdll
enkédten tjugonio fragor med fardiga svarsalternativ och tog ungefar fem minuter att besvara.
Antalet fragor i1 enkéten har anpassats for att halla den kort for att pd sé sétt bemdta eventuellt
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bortfall. Enkéten inneholl dven ett introduktionsbrev som informerade om syftet med studien.
Den fanns tillgdnglig for respondenterna mellan 2021-05-17 och 2021-05-23, det vill séga
méndag till sondag. Ejlertsson (2014) beskrev att webben &r ett vanligt sétt att distribuera
enkéter pd ddr internetadressen kan mejlas ut till den avsedda malgruppen. Diaremot kan
svarsfrekvensen pd dessa typer av enkiter vara 1ag da det ar svart att fa uppmirksamhet i en
full inkorg (ibid.).

P4 grund av den interna undersokningen som foretaget sjilv holl i kan respondenternas
uppméirksamhet ha dalat, speciellt i en full inkorg. Den interna undersdkningen har delats ut
via mejl. Darfor har denna enkdtundersokning distribuerats i andra forum for att skilja pa
dessa, men ocksa for att fdnga in fler respondenters uppmirksamhet genom en personlig
presentation av denna undersokning och dess syfte, bade av forfattaren sjilv i1 fysisk miljo
men dven via Facebook. Ejlertsson (2014) betonade att tidpunkten for en enkét ar viktig for
att undvika stor konkurrens ndr det kommer till respondenternas uppmaérksamhet.
Konkurrenssituationen med den interna enkédten som foretaget sjdlva holl 1 kunde ha
undvikits delvis genom bittre tidsplanering fran forfattaren sjilv. Ddremot har andra atgérder
vidtagits for att fortfarande finga in respondenters uppmérksamhet.

Enkidten har distribuerats via webben dir ldnken till den har delats pé olika interna
Facebooksidor &mnade at medarbetare pa IKEA Barkarby. Dessa Facebooksidor innefattar en
allmén for hela IKEA Barkarby, en for medarbetare pd FOOD, samt en for koksavdelningen.
Koksavdelningen dr en av flera avdelningar som ingar i funktionen silj. Det finns ddremot
ingen Facebooksida for de totala funktionerna sélj och logistik. Dessa medarbetare forsokte
nas via den allminna Facebooksidan for IKEA Barkarby. Utdver Facebooksidorna skapades
dven en QR-kod ldnkad direkt till enkédten. QR-koden har sedan delats ut i receptionen vid
flera olika tillfdllen under veckan nér enkédten var 6ppen for svar, bade under formiddagar och
eftermiddagar. Specifikt tider d& ménga medarbetare borjade eller slutade sina arbetspass,
exempelvis strax innan klockan 10 och strax efter klockan 16. QR-koden var utskriven pé
flera lappar som kunde delas ut till medarbetare som inte hade tid att besvara den direkt pa
plats.

3.3.2 Kvalitativ forskningsmetod

Denna analysdel har fokuserat pa begrepp i dess kontext och budskap. Resultatet har anvénts
vid utformningen av enkiten, samt for att skapa en djupare diskussion i analysen i en
jamforelse med resultatet av datan fran enkdtunders6kningen. Bryman och Bell (2017)
beskrev hur dokumentanalyser kan anvédndas for att skapa bakgrundsinformation om foretaget
i fraga, vilket dr viktigt som forskare att ha med sig i olika studier samtidigt som dessa
analyser dven kan kombineras med andra metoder. Vid en dokumentanalys kan bade offentlig
och intern information studeras. Med offentlig information innefattas exempelvis
arsberittelser, pressmeddelanden och hemsidor. De dokument som publiceras offentligt fran
foretag &r oftast for att formedla ett budskap och behdver ddrmed inte alltid stimma dverens
med verkligheten (ibid.). Machin och Mayr (2012) beskrev sprakets relevans dér det dr
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viktigt att forstd dess betydelse och konstruktion. Dokumentanalysen anvindes 1 denna studie
for att skapa en bild av foretagets externa employer branding som publicerats specifikt pa
dess hemsida. For att identifiera vilka begrepp och dess innebord som doljer sig har texterna
analyserats 1 form av kontexten och budskapet av dessa begrepp.

Utover dokumentanalysen har dven en ostrukturerad intervju av samtalskaraktir utforts dver
telefon med Ozlem Tan, Talent Sourcing och EVP (Employer Value Proposition) Leader pa
IKEA Sverige. Resultatet av den kvalitativa datan har anvénts som bakgrundsinformation om
IKEA och hjdlpt till att avgrdnsa denna studie till dess urval. Intervjun har &ven haft en
inledande betydelse till studien i form av inspiration och ett vixande intresse for employer
branding och dess betydelse for foretag. Bryman och Bell (2017) beskrev intervjuer som en
attraktiv metod att anvédnda sig av pa grund av dess flexibilitet. Ekstrom och Larsson (2011)
belyste hur intervjumetod ar ett bra alternativ vid studier om arbetsmiljo och dven ar att
foredra for att f4 en forstdelse for ett komplext fenomen. Intervjun har bidragit till att
forfattaren av denna studie har kunnat stélla foljdfragor och mojliggjort diskussioner om
dmnet employer branding riktat specifikt mot foretaget och vilka utmaningar som de arbetar
aktivt med.

3.3.2.1 Tillvdgagangssatt

Dokumentanalysen har avgrinsats till IKEAs hemsida som behandlar information om
foretaget som arbetsgivare. I denna del av analysen har fokus hamnat pé att hitta nyckelord,
dess betydelse och kontext. Vardera underkategori pd hemsidan har forst ldsts som helhet for
att skapa en fOrstdelse for kontexten innan fokus har hamnat pd olika ordval och dess
betydelse for texten och beskrivningen av foretaget som arbetsgivare.

I startgroparna av denna uppsats kom forfattaren i kontakt med Ozlem Tan som #r ansvarig
for fragor géllande employer branding och hogst delaktig for ett projektet kring
personalomséttningen pa IKEA Sverige. En ostrukturerad intervju av samtalskaraktir
utfordes over telefon.

3.4 Analys av variablerna

I denna uppsats fanns det flera beroende och oberoende variabler. Upplevda forvantningar
och Uppfattade prestationer var tva variabler som péaverkade varandra, och dessutom var
beroende av varandra for att skapa den tredje variabeln Nojdhetsavvikelse. Utfallet fran de
forstndmnda variablerna, Upplevda forvantningar och Uppfattade prestationer, skapade
avvikelsemattet i form av variabeln Nojdhetsavvikelse. Variabeln Nojdhetsavvikelse agerade
som den oberoende variabeln till de tvd beroende variablerna som utgjordes av Engagemang
och Lojalitet. Variabler kan komma att pdverkas kausalt av varandra, det vill sdga orsak och
verkan. Darfor delas de oftast upp i kategorierna beroende och oberoende variabler. Den
beroende variabeln ir, precis som den later, beroende av den oberoende variabeln som
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orsakar en kausal pdverkan (Bryman & Bell, 2017). For att tydliggora dessa variabler, och
dess eventuella kausala samband, har en analysmodell tagits fram (Se Figur 1 - Analysmodell
i nedanstdende avsnitt).

3.4.1 Analysmodell

Analysmodellen visar vilka samband mellan variablerna som har analyserats i denna studie.
De kausala sambanden mellan variablerna har undersokts bdde genom en korrelationsanalys
och en regressionsanalys.

Upplevda férvantningar Uppfattade prestationer

Noéjdhetsavvikelse

Engagemang Lojalitet

Figur 2 - Analysmodell (Egen modell).

For att uppnd syftet med denna studie har fem stycken variabler valts ut: Upplevda
forvantningar, Uppfattade prestationer, Nojdhetsavvikelse, Engagemang och Lojalitet. Dessa
undersoktes utifran hur dessa paverkar, och paverkas av, varandra. Variablerna Upplevda
forvantningar och Uppfattade prestationer undersoktes ur medarbetarnas synvinkel med en
utgdngspunkt i olika dimensioner av virdeforslag och formaner som en arbetsgivare erbjuder.
Det vill siga hur medarbetarnas forvintningar frdn innan de borjat arbeta bemdts, och
huruvida de levs upp till, av foretagets prestationer. I regressionsanalysen undersoktes dock
variabeln Uppfattade prestationer som beroende till den oberoende variabeln Upplevda
forvintningar. Dessa tva variabler har dven analyserats utifrdn de Uppfattade prestationerna
minus Upplevda forvéntningar for att kunna avsldja om det finns en avvikelse mellan dessa
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inom de olika dimensionerna av vérdeforslagen och formanerna, samt huruvida avvikelsen
var positiv eller negativ. Utfallet mellan dessa tva variabler skapade avvikelsemaéttet och dven
den tredje variabeln Nojdhetsavvikelse. Variabeln Nojdhetsavvikelse analyserades utifrén
dimensionerna av virdeforslagen var for sig, men dven som ett sammansatt virde. Det
sammansatta virdet av variabeln Nojdhetsavvikelse har anvénts for att analysera dess
samband till de tva beroende variablerna Engagemang och Lojalitet. Variabeln Engagemang
studerade medarbetarengagemang utifrdn de tre faktorerna; kognitivt, emotionellt och
beteendeméssigt. Det vill siga medarbetarnas mentala instillning till arbetet, om arbetet
kdnns meningsfullt och kinslan av att dess prestationer uppnér foretagets forvéntningar.
Resultatet fran dessa tre faktorer inom medarbetarengagemang analyserades utifrn ett
sammansatt resultat i variabeln Engagemang. Variabeln Lojalitet baserades pa om, och till
vilken grad, medarbetarna var 6ppna for andra arbetsmojligheter utanfor foretaget. Desto mer
Oppna for forslag, ju mindre lojalitet till foretaget i friga.

3.4.2 Korrelationsanalys och regressionsanalys

Den insamlade datan fran enkiten analyserades bade genom en korrelationsanalys och en
regressionsanalys som genomfordes i programmet SPSS.

Bryman och Bell (2017) beskrev korrelationsanalysen, dven kédnt som Pearsons r, som
avslojar om det finns ett samband mellan tvd variabler. Wahlgren (2008) fortsatte med att
belysa att genom korrelationsanalysen tas korrelationskoefficienten » fram dér vérdet ligger
mellan -1 till 1. Korrelationskoefficienten, ocksd kidnt som r-koefficienten, avslojar
sambandet mellan variablerna pa en skala mellan O till 1, eller -1 till 0, dir 1 &r starkt och O &r
svagt. Beroende pd om virdet visar ett positivt eller negativt resultat avslojas det om
sambandet didrmed &r positivt eller negativt (ibid.). Buglear (2012) betonade att
korrelationskoefficienten bedomer styrkan endast i ett linjart samband. Samband som inte &r
linjéra kan darfor fa ett lagt resultat. Forskaren beskriver hur styrkan i sambanden bor ldsas
av dir 0 till .29 ar obetydligt lagt, .30 till .59 &r ett svagt samband, .60 till .89 ar ett
medelstarkt samband och, tillsist, .90 till 1 &r ett starkt samband (ibid.). For att uppna ett
signifikant samband behover didremot korrelationen dven ha ett p-védrde pa 0.05 eller lagre,
vilket avsldjar att sambandet stammer till 95 procents sdkerhet eller mer (Bryman & Bell,
2017).

Buglear (2012) beskrev hur korrelationskoefficienten avslgjar styrkan pa sambandet mellan
tvd variabler sd anvédnds regressionskoefficienten for att analysera relationen mellan dessa
och uppticka dess péverkan pa varandra. Bryman och Bell (2017) betonade att genom en
regressionsanalys tas istéllet regressionskoefficienten, annars kint som b-koefficienten, fram
vilket avslojar hur sambandet mellan variablerna ser ut. Wahlgren (2008) forklarade
sambandet i hur den beroende variabeln péverkas vid en fordandring i den oberoende
variabeln. Adjusted R Square dr en forklaringskraft som innebér hur vil férdndringen 1 den
beroende variabeln kan forklaras av fordndringen i den oberoende (ibid.). Bryman och Bell

20



(2017) fortsatte med att beskriva att dven i denna analys anvdnds den statistiska
signifikansen, annars kidnt som p-vérde, pa 0.05.

3.5 Validitet, reliabilitet och replikerbarhet

En studies kvalitét bedoms utifrén validitet, reliabilitet och replikerbarhet. Validiteten méter
huruvida en studie méter det som ar 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 paverkas av fragorna i en enkdt, vilket hamnar 1
kategorin begreppsvaliditet. Fragorna 1 sig valideras diaremot inte, utan det gor “fragorna i
relation till syftet” (Ejlertsson, 2014, s. 109). Fragekonstruktionen bor, i sa stor omfattning
som mdjligt, ses som en operationalisering av teorierna. Frdgorna bor integreras och baseras
pa teorierna for att pa sd sitt skapa en hogre validitet (ibid.). Operationaliseringen av
variablerna i denna studie har baserats pa teorier och tidigare forskning. Utifran variablernas
syfte har fragorna konstruerats i enkiten, vilket tyder pa en hog validitet. Ddremot péverkas
den externa validiteten av urvalsprocessen. Bryman och Bell (2017) belyste hur den externa
validiteten handlar om att kunna generalisera resultatet, vilket baseras pd om urvalet ar
representativt eller ej. Den externa validiteten 1 denna studie blev déarfor osédker i och med det
icke-slumpmassiga klusterurvalet som anvéndes. Sannolikheten att urvalet var representativt
for hela populationen var 1ag. Denna studie har dven ett relativt hogt externt bortfall
betriaffande funktionerna Logistik, Kundservice och FOOD som har en svarfrekvens mellan
23 och 29 procent. Det externa bortfallet var betydligt lagre inom funktionen Silj med 45
procent i svarsfrekvensen. Bortfallet skapade dven den en tveksam extern validitet. Den
interna validiteten blir &ven den nagorlunda osiker. Bryman och Bell (2017) beskrev hur den
interna validiteten péverkas av om det kausala sambandet mellan tvd variabler verkligen
stimmer, det vill sdga om det finns ndgon annan faktor som kan komma att padverka den
beroende variabeln. For att sdkerstilla att den data som analyserades i studien faktiskt var
tillforlitlig undersoktes dven signifikansen mellan alla variablerna. Det gick ddremot inte att
utesluta att andra faktorer kunde komma att paverka den beroende variabeln ytterligare. Detta
tyder pd att 4ven den interna validiteten &r nagorlunda tveksam i denna studie.

Validiteten dr beroende av reliabiliteten, det vill siga om studien inte har reliabilitet kan den
heller inte vara valid. Reliabiliteten baseras pa tillforlitligheten i en studie vilket innebér att
resultatet bor bli detsamma om studien skulle genomforas pd nytt. Det vill sdga att de matt
som anvints dr konsistenta (Bryman & Bell, 2017). Ejlertsson (2014) betonade hur
reliabiliteten i en enkitundersokning oftast baseras pa enkitfrdgorna. Om fragorna var
vilkonstruerade borde samma respondent kunna besvara frdgorna likadant vid tva olika
tillfallen d& mojligheten till att misstolka frigorna var lag. For att undvika otydliga
enkétfragor har tre stycken testpersoner fatt genomfora enkiten for att se om dessa uppfattat
respektive fraga pa ratt sétt utifran dess syfte. Samma testpersoner fick gora enkéten vid tva
olika tillfdllen for att se om de tolkade enkétfragorna pd samma sétt vid bada tillfdllen. Efter
detta test har mindre korrigeringar av enkédten genomforts for att skapa den version som sedan
anvénts for att samla in data till studien.
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For att médta studiens inre reliabilitet anvdndes Cronbachs alpha vilket avsléjade om
variablernas foljdriktighet méter samma begrepp. Tumregeln for Cronbachs alpha &r att 0.7 -
0.8 &r ett acceptabelt métt (Bryman & Bell, 2017). I denna studie méttes den beroende
variabeln Engagemang utifrén tre olika faktorer: kognitivt, emotionellt och beteendemaéssigt.
Variabeln visade pa ett Cronbachs alpha-virde pd .696. Detta tydde pa att variabelns
foljdriktighet var marginellt under det godkénda mattet. P4 grund av att Cronbach alpha var
sd pass nidra gransen kommer detta resultat att accepteras och dirmed har denna studie en
medelstark inre reliabilitet.

I denna studie finns diskussioner kring val av metod och urval. For att stirka reliabiliteten har
hypoteserna, variablerna och enkétfrdgorna en tydlig koppling till teori och tidigare
forskning. Tillvigagéngssittet for att na ut till respondenterna har dven beskrivits i tidigare
avsnitt. Alla dessa punkter bidrar till mojligheten att replikera studien. Bryman och Bell
(2017) betonade att replikerbarhet gar hand i hand med reliabilitet. En studie vill vara
replikerbar sétillvida att andra forskare ska kunna upprepa samma undersdkning. Det dr
darfor viktigt att presentera tillvigagingssittet av en studie for att gora den replikerbar
(ibid.). Replikerbarheten i denna studie dr hog dé alla steg av studien har beskrivits och
diskuterats.

3.5.1 Forskningsetik

Wenemark (2017) beskrev etik som “laran om vad som dr rétt och fel” (2017, s. 59). Det
fanns flera etiska Gvervdganden att ta 1 beaktning infor studien, som exempelvis berdde
respondenterna, miljon for studieobjektet och Ovriga intressenter. D& denna studie
genomforde enkédtundersokningen om medarbetares forvantningar och upplevelser av en
arbetsgivare pa en fysisk arbetsplats behovdes foretagets godkannande. Berord HR-avdelning
har givit tillitelse for att dela ut enkdtundersokningen till medarbetare, inte endast for
forskningsetikens skull men &ven for personlig etik dd miljon for studieobjektet &r
forfattarens egna arbetsplats. Aven uttalanden fran intervjun som refererats till i denna studie
har korrekturlésts och godkénts av personen i fraga. Bryman och Bell (2017) betonade att det
ar viktigt att ha tillatelse for att dela ut exempelvis en enkit pa en arbetsplats. Wenemark
(2017) fortsatte med att beskriva ansvaret i genomforandet av en undersdkning mot
respondenterna men dven gentemot alla perspektiv som undersdkningen berdr. Oppna
dialoger med alla inblandade parter av denna studie har anvénts for att forsdkra sig om att
samtliga kéant sig bekvima med den.

Enkiten inneholl en inledande text om undersokningen och dess syfte, samt att deltagandet
var frivilligt dar respondenten ndrsomhelst under enkétens géng kunde vilja att avbryta sin
medverkan. Denna information gavs &ven muntligt 1 samband med utdelningen av
QR-koderna for att fortydliga detta budskap, samt skriftligt i inldggen som delades till
berdrda grupper pa Facebook. Enkéten var utformad med endast vésentliga bakgrundsfragor
for att bedoma 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 utifrdn respondenternas svar i helhet och inte enskilt for att &ven hir bevara
deras anonymitet. Nyttjandet av denna data aterfinns endast i denna uppsats, vilket
respondenterna informerats om.

Ejlertsson (2014) beskrev fyra stycken forskningsetiska krav: informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Informationskravet dr, precis
som det later, ett krav pa att uppge information kring enkéten och dess syfte. Inom detta krav
bor det dven framgd att deltagandet 1 enkdtundersdkningen ir frivillig som dven bor finns 1
skriftlig form (ibid.). Wenemark (2017) beskrev samma koncept som autonomiprincipen, det
vill sdga att respondenten fatt all vdsentlig information for att fatta ett eget beslut om sitt
deltagande. Forskaren fortsatte med att betona att skriftliga samtycken &r att foredra for att
forsdkra sig om att dessa krav har uppfyllts, samtidigt som det egna deltagandet i en enkét
pavisar ett samtycke. Ejlertsson (2014) belyste likasd att ett samtycke vid en webbaserad
enkét sker per automatik nér respondenten véljer att medverka. Unders6kningen bor i storsta
mdjliga min erbjuda deltagarna konfidentialitet som individer och dess svar. Det dr ocksé
viktigt att den data som samlats in endast anvénds pa det sitt som respondenterna informerats
om utifrdn nyttjandekravet (ibid.). Wenemark (2017) beskrev hur ett stort urval skapar oftast
en viss anonymitet for respondenterna. Med en lag svarsfrekvens péverkas resultatets
tillforlitlighet, samtidigt blir en mer aggressiv datainsamlingsmetod oetisk. Respondenter som
kénner sig tvingade till att delta ger samtidigt oftast inte ndgra bra svar (ibid.). Det frivilliga
deltagandet har tryckts hért pa vid utlimning av QR-koder dér négra tillfrdgade dven avbojde
till att medverka. Ménga visade ett positivt engagemang i att delta och att fa uttrycka sig om
sin arbetsgivare. Den personliga kontakten och tillgédngligheten av forfattaren av denna studie
kan ha bidragit till engagemanget men &ven tillforlitligheten till att datan kommer att
anvéandas pa rétt sitt.
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4. Resultat

I f6ljande kapitel presenteras resultatet fran datainsamlingarna i form av texter, figurer och
tabeller. Genomgaende anvénds styckeindelningar som inspirerats av bade teoriavsnittet och
analysmodellen utdver forsta stycket som ger en empirisk oversikt. Under sista stycket i detta
kapitel bekriftas eller forkastas hypoteserna.

4.1 Respondentoverblick

Den insamlade datan har sammanstéllts i en rad olika tabeller och figurer for att enklare fa en
oversikt over den. Tabeller och figurer anvinds bade som en inledande sammanfattning men
dven som en presentation av den studerade datan fran olika analysverktyg i kommande
avsnitt. Respondentdverblicken &@mnar att ge en sammanfattning och bakgrund till
respondenternas relation till arbetsgivaren.

® Silj Logistik ® Kundservice ® FOOD @ Upptill 8 manader 7-11 manader @ 1-2ar @ 3-5ar 6-9ar @ +10ar

Figur 3 - Vilken funktion medarbetarna tillhor och hur linge de har arbetat pd IKEA.

Respondenterna bestér till storsta del av medarbetare fran funktionen Sélj, vilket ocksé ar den
storsta funktionen i varuhuset. Medarbetarna frdn funktionerna Logistik, Kundservice och
FOOD utgor tillsammans néistan hélften av respondenterna som deltagit i
enkdtundersokningen. Som tidigare ndmnts har Silj-funktionen en svarsfrekvens pa 45
procent medan de andra funktionerna har en svarsfrekvens pa 20 till 30 procent. Hur ldnge
respondenterna har arbetat pd IKEA har relativt blandade resultat dér 1-2 &r och 3-5 ar utgor
tillsammans strax dver hélften. Nistan 30 procent har arbetat sex ar eller mer, medan strax
under 20 procent har arbetat mindre dn ett ar.
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® Tillsvidare @ Provanstalining @ Visstid @® Vikariat @ Upptill 10h/vecka @ 11-20h/vecka @ 21-37h/vecka @ +38h/vecka

Figur 4 - Vilken anstdllningsform medarbetarna har och hur mycket de arbetar.

Nér det kommer till olika anstillningsformer har majoriteten av respondenterna en fast
anstéllning 1 form av en tillsvidareanstdllning. Endast 9 procent har en provanstéllning,
samtidigt som foregdende figur avsldjar att hela 10 procent har arbetat upp till 6 manader.
Aven om merparten av respondenterna har en tillsvidareanstillning si har firre 4n en
fjdrdedel en heltidstjanst i form av 38 timmar i veckan eller mer. Det &r fler medarbetare som
deltagit i enkdtundersokningen som har upp till 10 timmar per vecka dn de som har en
heltidstjanst. Strax éver 30 procent arbetar 20 timmar i veckan eller mindre. Néstan hilften av
respondenterna arbetar mellan 21 till 37 timmar per vecka.

@ Studerar @ Annat arbete @ Egetforetag @ Annat @ Inget ®1 o2 @3 e 4 o5

Figur 5 - Sysselsdttning utanfor IKEA och viljan att utvecklas pa IKEA.
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Néstan 40 procent av respondenterna har en annan sysselséttning utanfor IKEA 1 olika
former dar hela 28 procent av dessa uppger att de studerar. Samtidigt som den foregdende
figuren visar pa att strax dver 30 procent arbetar upp till 20 timmar i veckan. P4 en skala 1 till
5 besvarar medarbetarna som deltagit i denna studie huruvida de skulle vilja utvecklas inom
foretaget eller ej, dédr 5 innebdr att man haller med om pastaendet. 65 procent av
respondenterna har svarat en fyra eller femma 1 att de skulle vilja fortsitta utvecklas inom
IKEA. En femtedel kdnner varken eller infor sin utveckling inom foretaget, medan 15 procent
inte vill fortsétta utvecklas hos sin arbetsgivare.

4.2 Forvantningar och prestationer

Variablerna Upplevda forviantningar och Uppfattade prestationer méts utifran respondenternas
upplevelser av dimensionerna av virdeforslagen som presenterats i totalt nio pastdenden i
enkdten génger tvad, en for vardera variabel. De tva variablerna har analyserats genom
dimensionerna av virdeforslagen var for sig och presenteras dven som sddan i ndstkommande
avsnitt.

Négot som kan komma att paverka medarbetarnas fOrvédntningar &r fOretagets externa
employer branding. Externt arbetar IKEA exempelvis med att marknadsfora sig som
arbetsgivare via hemsidan dir man kan hitta en flik om detta under “Jobba med oss” (IKEA,
U.a., A). Texten fokuserar pa att framhiva individer till att vdga vara annorlunda och
uppmuntrar alla till att utvecklas. Aven laganda och entusiasm kring arbetet trycker IKEA
hart pd diar de beskriver arbetsplatsen som “Tillsammans bygger vi en inkluderande
arbetsmiljo” (IKEA, U 4., B). Aterkommande ord som foretaget anviinder ér exempelvis “vi”
och “vart arbete” vilket ger en inbjudande kénsla. Foretaget presenterar dven atta stycken
vérderingar som bade dr ndgot som individer och foretaget i sin helhet vill strdva efter. Dessa
varderingar dr: Tillsammans, Virna om ménniskor och véar planet, Kostnadsmedvetenhet,
Enkelhet, Fornya och forbéttra, Annorlunda av en anledning, Ge och ta ansvar, samt Foregd
med gott exempel. Virderingarna gar ménga ihop med varandra dér fokuset ligger pa just
gemenskapen, vaga vara annorlunda, samt utvecklingen av individen, miljon, foretaget och
dess produkter pa ett enkelt sitt (ibid.).

4.2.1 Dimensioner av vardeforslagen

Dimensionerna av virdeforslagen har presenterats i enkidten som olika péstdenden dir
respondenterna har kunnat besvara huruvida dessa stimmer Overens, eller ej, med deras egna
forvantningar och uppfattning av arbetsgivarens prestationer. I resultatet kommer dessa
dimensioner presenteras som forkortningar som avslgjar vilken dimension den tillhér. Dessa
forkortningar dr: Laganda, Chefer, Stolthet, Tillhorighet, Syfte, Utveckling, Rutiner, Schema
och Lon. Forkortningarna star for medarbetarnas uppfattning av god laganda pa avdelningen
och om de far stdttning av sina chefer. Aven kiinslan av stolthet for, tillhorigheten till och
syftet av dess arbete och arbetsgivare. Medarbetarnas upplevelse till mojligheten for egen
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utveckling, samt mojlighet att piverka rutiner pd avdelningen och sitt egna schema. Till sist
om medarbetarna anser sig vara ndjda med sin 16n.

Tabell 1 - Forvintningar och prestationer i dimensioner av vdrdeforslag: korrelation

Laganda 244 .001
Chefer 315 .000
Stolthet 456 .000
Tillhérighet 394 .000
Syfte 606 .000
Utveckling 089 231
Rutiner 349 .000
Schema .296 .000
Lén .522 .000

Korrelationsanalysen avslojar att det finns svaga till medelstarka samband mellan
medarbetarnas upplevda forvantningar och uppfattade prestationer fran arbetsgivaren inom de
flesta dimensionerna av virdeforslagen. Sambanden mellan dessa ligger pa .296 till .606 i
r-koefficienten ddr korrelationerna dven &r signifikanta dé de lever upp till de sédkerhetsnivaer
som finns inom korrelationsanalyser. Endast dimensionen Utveckling har ett obetydligt linjért
samband som inte heller dr signifikant. Dimensionen Laganda har ett obetydligt linjart
samband som ddremot &r signifikant.

Tabell 2 - Férvdntningar och prestationer i dimensioner av vdrdeforslag: regression

254 001

Laganda 0.54
Chefer 277 .000 .094
Stolthet 470 .000 .203
Tillhérighet 379 .000 151
Syfte .585 000 363
Utveckling .079 23 .002
Rutiner .386 000 17
Schema .299 .000 .083
Lén 437 000 .268

Regressionsanalysen avslgjar att det finns en viss paverkan av medarbetarnas upplevda
forvintningar pd deras uppfattade prestationer fran arbetsgivaren inom de flesta
dimensionerna av virdeforslagen. Paverkansgraden ligger mellan .254 till .585 i
b-koefficienten dédr regressionerna dven dr signifikanta. Detta antyder att ju hogre
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medarbetarnas forvintningar dr desto béttre anses fOretagets prestationer att bli, dock pa en
mindre skala. Endast dimensionen Utveckling péaverkas obetydligt lagt mellan
forvantningarna och prestationerna som inte heller dr signifikant. Forklaringskraften é&r
relativt 1ag 1 alla dimensioner ddr Utveckling dven hédr far lagst resultat med en R Square pa
0,2 procent. Med en forklaringskraft pd under 10 procent dterfinns dimensionerna Laganda,
Chefer och Schema. Resterande dimensioner har en forklaringskraft pa mellan 11,7 procent
till 36,3 procent. Dimensionen Syfte har inte endast hogst forklaringskraft pa 36,3 procent
utan dven storst paverkan enligt regressionskoefficienten pa .585. Det vill sdga att ndr den
oberoende variabeln av Upplevda forvantningar inom dimensionen Syfte varierar paverkar
det den beroende variabeln Uppfattade prestationer inom samma dimension med en
forklaringskraft pd pd 36,3 procent.

4.3 Nojdhetsavvikelsen

Avvikelsen mellan medarbetarnas upplevda forvintningar och uppfattade prestationer fran
arbetsgivaren skapar en nodjdhetsavvikelse hos medarbetarna. En 14g avvikelse tyder pa ett
starkt arbetsgivarvarumérke da arbetsgivarens prestationer lever upp till medarbetarnas
forvantningar. Siffran 0 tyder pa att forvéntningarna stimmer Overens med arbetsgivarens
prestationer och didrmed att det inte finns ndgon avvikelse mellan dessa. Siffrorna 1 till 4
tyder pa att arbetsgivarens prestationer dverstiger medarbetarnas forvantningar. Siffrorna -1
till -4 vittnar ddremot om att arbetsgivarens prestationer understiger medarbetarnas
forvintningar. 1 denna del kommer resultatet frdn vardera dimension av vérdeforslagen att
presenteras var for sig for att ge en mer nyanserad bild av resultatet. Till vilken grad
arbetsgivarens prestationer Over- eller understiger medarbetarnas forvéntningar beddms
darfor pa tva olika nivéer: lag och hog. Lag innefattar siffrorna 1 till 2 och -2 till -1, medan
hog bestar av siffrorna 3 till 4 och -4 till -3.

W 48&-3 -28&-1 Ho W1&2 3&4

120
20
60

30

Laganda Chefer Stolthet Tillhérighet Syfte Utveckling Rutiner Schema Lén

Figur 6 - Nojdhetsavvikelsen utifran dimensionerna av virdeforslagen.
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Resultatet avslojar att IKEA 1 dvervdgande fall lever upp till de forvintningar som dess
medarbetare hade pd dem som arbetsgivare fran innan de borjade arbeta pé foretaget. Mindre
dn hilften av respondenterna upplever att det finns en ladg avvikelse mellan deras
forvintningar i jamforelse med arbetsgivarens prestationer. Den laga avvikelsen ar relativt
jamnt fordelat mellan att arbetsgivaren Overstiger och understiger medarbetarnas
forvintningar, men i de flesta dimensionerna Overstiger den l4ga avvikelsen dess
forvantningar. I dimensionen for vardeforslaget Schema upplever flest medarbetare att det
finns en l14g avvikelse 1 att arbetsgivaren Overstiger dess forvantningar, samtidigt som manga
upplever att det inte finns ndgon avvikelse alls mellan forvintningarna och prestationerna 1
denna dimension. Diremot finns det en dimension dér dvervigande respondenter upplever att
arbetsgivaren understiger forviantningarna och det dr gdllande 16nen. De flesta medarbetarna
kdnner en lag avvikelse i forvidntningarna dir fOretagets prestationer anses understiga
forvantningarna. Samtidigt &r denna dimension den som flest kénner en hog avvikelse till.
Aven hir en hog negativ avvikelse, det vill siiga att arbetsgivaren understiger forvintningarna
pa en hog niva nir det kommer till dimensionen av vardeforslaget Lon.

I enkiten besvarade medarbetarna om de sjdlva ansdg att IKEA dr en attraktiv arbetsgivare pa
en skala 1 till 5 ddr 5 innebédr att man haller med péstdendet. Nojdhetsavvikelsen, mellan
medarbetarnas upplevda forviantningar och uppfattade prestationer fran arbetsgivaren,
uppskattar dven den till vilken grad som foretaget bor anses som en attraktiv arbetsgivare. I
denna del kommer det sammansatta virdet av ndjdhetsavvikelsen att presenteras. Avvikelser
over 1 eller under -1 tyder 1 detta fall pd en hog avvikelse dér arbetsgivaren bide anses dver-
och understiga medarbetarnas forvéntningar. Avvikelser mellan -1 och 1 innebédr en lag
avvikelse mellan forvéntningarna och prestationerna och dérmed att arbetsgivaren anses vara
attraktiv.

@1 2 ®3 ®4 5 @ Lag avvikelse Hog avvikelse positiv' @ Hog avvikelse negativ

Figur 7 - Attraktiv arbetsgivare och den sammansatta nojdhetsavvikelsen.
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Denna figur avslojar att merparten av medarbetarna anser att IKEA 4r en attraktiv
arbetsgivare. Foretaget far till 90 procent antingen en fyra eller femma pé skalan av att vara
en attraktiv arbetsgivare déir fem ar hogsta betyg. 8 procent upplever att foretaget varken ér
attraktiv eller ej, samtidigt som hela 3 procent anser att IKEA inte &r en attraktiv arbetsgivare.
Pé skalan av nojdhetsavvikelsen s& antyder 88 procent av respondenternas totala resultat i ett
sammansatt virde av dimensionerna till att det &r en 14g avvikelse mellan forvantningarna
och prestationerna. Som tidigare ndmnts tyder en ldgre avvikelse pa en starkare
arbetsgivarvarumédrke da den externa och interna employer brandingen Gverensstdmmer. 6
procent av respondenterna upplever dven att arbetsgivaren har en hog avvikelse 1 en positiv
utstrackning, likasd en hdg avvikelse 1 en negativ utstrickning. Detta tyder pé att foretaget
bade Overstiger och understiger forviantningarna med en hog avvikelse enligt 12 procent av
respondenterna.

4.3.1 Engagemang

Nojdhetsavvikelsen analyseras hdr som ett sammansatt virde av alla dimensioner av
vardeforslagen. Likasa studeras variabeln Engagemang som det totala vérdet av engagemang
utifran de tre faktorerna: kognitivt, emotionellt och beteendemaéssigt. Engagemang ar den
beroende variabeln till Nojdhetsavvikelsen.

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

167 023

Korrelation

Regression 1.653 .023 023

Korrelationsanalysen avslgjar att det finns ett obetydligt lagt linjart samband mellan
ndjdhetsavvikelsen och engagemanget. Korrelationen mellan dessa &r signifikant utifrén ett
p-virde lagre @n .050. Enligt regressionsanalysen har ndjdhetsavvikelsen en stor paverkan pa
engagemanget med en b-koefficient pd 1.653 som &ven den visar sig vara signifikant.
Didremot ér forklaringskraften mellan den oberoende variabelns variationer i jamforelse med
den beroende variabelns variationer valdigt 1ag med ett resultat pa 2,3 procent.

Nedan presenteras respondenternas totala engagemang i en jamforelse med deras
sysselsdttningar utanfor IKEA. Det totala engagemanget har presenterats pa en skala 2 till 5
dir 5 innebér att medarbetarna har ett hogt engagemang till sin arbetsgivare. Siffrorna har
avrundats till ndrmaste heltal utifrdn det sammansatta vérdet av de tre faktorerna inom
engagemang.
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o2 3 @4 ®5 @ Studerar Annat arbete @ Eget foretag @ Annat Inget

Figur 8 - Det totala engagemanget och sysselsdttning utanfor IKEA.

Hela 75 procent av respondenterna anser sig vara hogt engagerade till sitt arbete med ett
resultat mellan fyra och fem pa engagemangskalan. En femtedel av medarbetarna upplever att
deras engagemang till arbetsgivaren dr varken hogt eller lagt. Samtidigt 1 en jamforelse med
de som har en annan sysselsittning utanfor IKEA ar engagemanget fortfarande relativt hogt.
Endast en tjugondel av respondenterna upplever ett lagt engagemang, medan strax dver en
tredjedel har en annan sysselséttning utanfor foretaget.

Respondenterna fick besvara huruvida pdstdendet om att vilja fortsétta utvecklas inom IKEA
stimmer in pd dem eller inte. Svarsalternativen var pa en skala 1 till 5 dér 5 antyder till att
pastdendet stimmer, det vill sdga att man vill fortsitta utvecklas inom foretaget. I en
jamforelse med detta har ndjdhetsavvikelsen mellan forvéntningarna och prestationerna inom
dimensionen Utveckling presenterats. Till vilken grad arbetsgivarens prestationer over- eller
understiger medarbetarnas forviantningar bedoms pa tva olika nivder: 1&g och hog. Lag
innefattar siffrorna 1 till 2 och -2 till -1, medan hog bestér av siffrorna 3 till 4 och -4 till -3.
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e1 2 @3 o4 5 ® -4&-3 -2&-1 @0 ® 1&2 384

Figur 9 - Viljan att utvecklas pd IKEA och nojdhetsavvikelsen av dimensionen Utveckling.

Viljan till att fortsitta utvecklas pad IKEA &dr hog med 65 procent av respondenterna som
svarat en fyra eller femma pa detta pastdende. Samtidigt som nistan hilften av medarbetarnas
forvintningar 1 jimforelse med arbetsgivarens prestationer nir det kommer till just utveckling
stimmer dverens. Strax over en fjdrdedel av respondenterna upplever att foretaget dvertréaftar
deras forvantningar dir majoriteten anser att deras forvintningar dverstigs pa en l1ag niva.
Samtidigt som en fjardedel av medarbetarna tycker att IKEA understiger dess forvantningar
av utvecklingsmgjligheterna.

P4 hemsidan betonar IKEA de utvecklingsmdjligheter som erbjuds till medarbetare. Enligt
hemsidan uppmuntras medarbetare till att testa olika arbetsroller, funktioner och d@ven lédnder.
Malet dr att man som medarbetare blir stottad av olika chefer inom foretaget till att utvecklas
(IKEA, U.4., C). Det ir ett stort medarbetarfokus dér foretaget skriver “Vi vill se till att alla
vara medarbetare kénner sig vidlkomnade och uppskattade. For nér vara medarbetare véxer,
vaxer ocksa IKEA” (IKEA, U.a., D).

4.3.2 Lojalitet

Nojdhetsavvikelsen analyseras hédr som ett sammansatt virde av alla dimensioner av
vardeforslagen tillsammans med variabeln Lojalitet. Lojalitet &r den beroende variabeln till
Nojdhetsavvikelsen.
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Tabell 4 - Nojdhetsavvikelsen och lojalitet: korrelation och regression

Koefficienten Signifikans Adjusted R Square
Korrelation .028 708
Regression 1.802 708 -.005

Korrelationsanalysen avslojar att det finns ett obetydligt lagt linjart samband mellan
ndjdhetsavvikelsen och lojaliteten. Korrelationen mellan dessa ar inte heller signifikant med
ett p-viarde pa .708. Enligt regressionsanalysen har ndjdhetsavvikelsen en stor paverkan pa
lojaliteten med en b-koefficient pa 1.802 som &ven den visar sig inte vara signifikant.
Samtidigt som forklaringskraften mellan variablerna Nojdhetsavvikelse och Lojalitet visar pa
ett negativt resultat med 0,5 procent.

Respondenterna fick besvara huruvida pastdendet om de var Oppna for arbetsmojligheter
utanfor IKEA stimmer in pd dem eller inte. Svarsalternativen var pa en skala 1 till 5 dir 5
antyder att pastdendet stimmer, det vill sdga att man ar 6ppen for andra arbetsmdjligheter och
ddrmed har en lag lojalitet till arbetsgivaren. Detta stélls i en jimforelse med hur linge
respondenterna arbetat pd foretaget.

@1 2 @3 o4 5 @ Upptill 6 manader 7-11 manader @ 1-2 ar @ 3-5ar 6-9 ar @ +10ar

Figur 10 - Medarbetarnas lojalitet och hur linge de arbetat pa IKEA.

Strax under 75 procent av respondenterna dr 6ppna for andra arbetsmojligheter utanfor IKEA.
En sjéttedel kdnner varken eller infor andra arbetsmojligheter, samtidigt som en tiondel inte
ar lika Oppna for detta. Manga av medarbetarna som har deltagit i enkdtundersdkningen har
dnda arbetat relativt manga ar. Nistan en tredjedel av respondenterna har arbetat 6 ar eller
mer, likasa har en tredjedel arbetat mellan 3 till 5 ar for arbetsgivaren. Lojaliteten visar pa
laga siffror, men samtidigt har majoriteten av medarbetarna arbetat flera ar for IKEA, vilket
dnda indikerar ndgon form av lojalitet.
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Nedan presenteras samma skala av lojalitet som 1 foregdende figur men denna géng i
jamforelse med huruvida medarbetarna har en annan sysselsittning utanfor IKEA eller ej.

01 o2 3 o4 @5 @ Studerar @ Annatarbete @ Egetféretag @ Annat @ Inget

Figur 11 - Medarbetarnas lojalitet och sysselsdttningen utanfor IKEA.

Det dr endast 35 procent av respondenterna som uppger att de har en annan sysselsittning
utanfor IKEA medan hela 74 procent som anger att de dr 6ppna for andra arbetsmojligheter.
Andelen medarbetare som studerar dr néstan lika stor som andelen medarbetare som anser sig
vara en trea eller lagre pa skalan av att vara dppen for andra arbetsmdjligheter.

4.4 Hypotesoversikt

I teorikapitlet presenteras tre stycken hypoteser som avses att antingen bekréftas eller
forkastas i denna studie. Dessa ér:

Hypotes 1: Det finns ett samband mellan medarbetarnas upplevda forvintningar och
uppfattade prestationer fran arbetsgivaren.

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

Hypotes 3: Det finns ett samband mellan nojdhetsavvikelse och lojalitet.
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Upplevda férvantningar Uppfattade prestationer

N&jdhetsavvikelse

Engagemang Lojalitet

Figur 12 - Analysmodellen: Hypoteserna bekrdftas eller forkastas (Egen modell).

Sambanden mellan medarbetarnas upplevda forvantningar och uppfattade prestationer fran
arbetsgivaren undersoktes utifrdn nio stycken dimensioner av virdeforslag. Atta av nio
dimensioner visade pa ett signifikant samband med varierande styrkor pa
korrelationskoefficienten. Aven i regressionskoefficienten visades signifikanta samband med
varierande paverkan och forklaringskraft 1 dtta av nio dimensioner. Dimensionen Utveckling
ar den enda som visar obetydliga samband som inte heller var signifikanta. Ddrmed bekréftas
hypotes 1 med en viss tolerans till att endast atta av nio dimensioner bekriftar detta.

Sambandet mellan néjdhetsavvikelsen och engagemanget hos medarbetarna visar pé ett svagt
samband med en signifikant korrelation. Samtidigt en stor paverkan enligt
regressionskoefficienten som dven den &r signifikant men med en svag forklaringskraft
mellan den oberoende och beroende variabeln. Darmed bekréftas hypotes 2.

Sambandet mellan néjdhetsavvikelsen och lojaliteten hos medarbetarna visar pé ett valdigt
lagt linjart samband som ocksa saknar signifikans i korrelationen. Regressionskoefficienten
visar pa en stor paverkan men utan ndgon signifikans och dven en negativ forklaringskraft
mellan den oberoende och beroende variabeln. Darmed forkastas hypotes 3.
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5. Analys

I foljande kapitel analyseras och diskuteras resultatet av denna studie. Resultatet kommer att
diskuteras 1 relation till teorierna och den tidigare forskningen. I detta kapitel kommer svaren
till forskningsfrdgorna att diskuteras.

5.1 Forvantningar och prestationer

Tkalac Vercic (2021) beskriver hur ett centralt element inom employer branding dr just
foretagets virderingar. P4 IKEAs hemsida dédr de presenterar sig sjdlva som arbetsgivare
viljer de att presentera foretagets varderingar. IKEAs vérderingar dr: Tillsammans, Varna om
manniskor och vér planet, Kostnadsmedvetenhet, Enkelhet, Férnya och forbattra, Annorlunda
av en anledning, Ge och ta ansvar, samt Forega med gott exempel (IKEA, U.a., B). Detta gér
hand 1 hand med arbetsgivarvarumirket och dess dimensioner av virdeforslag. Varderingen
Tillsammans kan knytas an direkt till dimensionerna Laganda och Chefer dir man antyder att
foretaget fokuserar pa ett samspel mellan individen, kollegorna och cheferna. Samtidigt som
virderingarna Annorlunda av en anledning och Ge och ta ansvar gir att koppla till
dimensionerna av virdeforslagen Chefer, Tillhdrighet, Syfte och Utveckling. Aven
viarderingarna Enkelhet och Fornya och forbéttra kan associeras till dimensionerna
Utveckling och Rutiner. Theurer et al. (2018) beskriver att foretag uppnar ett starkt
arbetsgivarvarumédrke genom att bygga upp potentiella medarbetares forvantningar och sedan
leva upp till dessa. IKEAs vérderingar forknippas pd méinga sitt till hur de 4r som
arbetsgivare, vilket stimmer 6verens med Tkalac Vercics (2021) studie. Foretaget paverkar
medarbetarnas fOorvintningar pd dem som arbetsgivare genom att presentera deras
virderingar. Det giéller att det interna arbetsgivarvarumérket kan leva upp till de
forvantningar som det externa arbetsgivarvarumarket formedlar.

Det &r inte endast fOretaget sjdlva som bygger upp forvédntningarna hos potentiella
arbetstagare. Bdde Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) och Theurer et al. (2018) beskriver
hur word-of-mouth har en viss effekt pd ett foretags employer branding. Det vill sdga att
anstillda pa IKEA har dven mojlighet att paverka nér det kommer till forvantningarna hos
potentiella och nya medarbetare. Genom att medarbetare pratar med vénner och bekanta om
sitt arbete sprids dven en bild av foretaget som arbetsgivare. Theurer et al. (2018) belyser
dven hur foretagets generella rykte kan paverka hur allménheten véljer att se pa de som
arbetsgivare. IKEA tillhdr 1 mangt och mycket den svenska historien och sammanfattar ocksa
kulturen 1 ett foretagskoncept. Generellt har IKEA ett vdldigt gott rykte som arbetsgivare dé
de flera ganger hamnat pa olika topplistor och anvénds som exempel i flera aspekter av
kurslitteraturen. Detta kan vara en bidragande faktor till att manga av medarbetarna faktiskt
har hoga forvantningar och att foretaget tar emot s manga ansdkningar som de faktiskt gor.
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5.1.1 Dimensioner av vardeforslagen

Dimensioner av virdeforslag har analyserats utifran medarbetarnas upplevda forvéntningar
och uppfattade prestationer fran arbetsgivaren. Krithika, Greeshma och Auxilia (2020)
beskriver hur dessa virdeforslag kommuniceras ut i form av fOretagets externa employer
branding. Roy (2008) fortsétter pd samma spar dér forskaren beskriver employer branding
som ett sdtt att sirskilja sig pd arbetsmarknaden genom att erbjuda dvertygande virdeforslag.
Det blir dérfor av stor vikt att IKEA kan leva upp till de forvéntningar som medarbetarna har
pa deras prestationer nir det kommer till den interna employer branding.
Korrelationsanalysen antyder att det finns svaga till medelstarka samband mellan
forvintningarna och prestationerna som dven anses vara signifikanta inom de flesta
dimensionerna. Endast dimensionen Utveckling visar pa ett obetydligt 14gt linjart samband
som saknar signifikans. Det ar inte uteslutet att dimensionen Utveckling har ett samband
mellan fOrvédntningar och prestationer dd denna analys endast studerar linjdra samband.
Ovriga dimensioner har ett positivt samband mellan forviintningarna och prestationerna vilket
tyder pa att desto hogre forvéntningarna ér ju béttre upplevs dven foretaget prestationer. Ett
nagorlunda ovéntat resultat dd hogre forvintningar rimligen 4r mer utmanande att leva upp
till. Vérdeforslagen som en arbetsgivare erbjuder bor vara en sann representation (Backhaus
& Tikoo, 2004; Theurer et al., 2018). IKEA bor rimligen ha en relativt sann representation da
resultatet indikerar att hogre forvintningar skapar béttre prestationer fran foretaget. Négot
som bor tas i beaktning i denna studie &r att manga av respondenterna har arbetat ldnge pa
IKEA och dirmed kan det vara svért att komma ihag exakt vilka forvintningar man hade
innan man bdrjade arbeta pa foretaget. Minnen kan komma att firgas av sina egna &sikter i
dagsldget, men ocksad av kollegors dsikter frin ett word-of-mouth-perspektiv. Ronda, Valor
och Abril (2018) belyser hur foretagets véirdeforslag bor g i linje med vad arbetstagarna
faktiskt soker for att pa sé sitt tillgodose medarbetarnas olika behov. Detta resultat indikerar
att IKEA ir en attraktiv arbetsgivare da respondenterna annars hade varit mer kritiska mot
foretaget nar de besvarade enkdten om arbetsgivaren inte hade levt upp till forvantningarna
sedan tidigare. Att manga valt att arbeta ldnge pa foretaget antyder att medarbetarnas olika
behov ér tillgodosedda och att arbetsgivarens virdeforslag faktiskt dr vad de soker.

Resultatet fran regressionsanalysen tyder likasd pa att desto hogre forvintningarna blir, ju
battre presterar foretaget i de flesta dimensionerna. Detta indikerar aterigen att vardeforslagen
ger en sann representation av arbetsgivaren, ndgot som bade Backhaus och Tikoo (2004) och
Theurer et al. (2018) betonar i sina studier som en viktig punkt for foretag att tinka pa.
Utover dimensionen Utveckling dér den likt korrelationsanalysen hade en svag paverkan och
saknade dessutom signifikans. Forklaringskraften och paverkan mellan den oberoende och
den beroende variabeln var av varierande storlek dar dimensionerna Syfte och Stolthet var
starkast. Det vill sdga att om forvintningarna blir hogre inom dessa dimensionerna blir dven
arbetsgivarens prestationer dnnu bittre. Backhaus och Tikoo (2004) beskriver en
trestegsprocess nédr det kommer till arbetsgivarens viardeforslag dar man forst studerar vad
foretagets varumarke faktiskt speglar for att sedan kommunicera detta externt. Det sista steget
handlar om att ta hand om dessa forvantningar internt genom fOretagets prestationer (ibid.).
IKEA har hittat en bra balans mellan att bygga forvintningar hos potentiella arbetstagare
externt for att sedan leva upp till dessa internt.
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Berthon et al. (2005) ar en av de forsta forskarna att presentera dimensionerna av
véirdeforslagen. Flera forskare har efterat anvént sig av dessa i sina egna studier ddr manga
har valt att anpassa dessa efter sina egna studieobjekt. Roy (2008) dr 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 &r just utveckling nagot som IKEA betonar hart pa
deras hemsida nir de beskriver sig sjdlva som arbetsgivare (IKEA, U.4., C). Detta gor dnda
dimensionen hogst relevant till denna studie. Aven om resultatet visar pad en svag
icke-signifikant korrelation tyder detta endast pa att det inte finns ett linjart samband. Andra
typer av samband mellan medarbetarnas upplevda forviantningar och uppfattade prestationer
fran arbetsgivaren gér inte att utesluta. Dimensionen Utveckling kunde dérfor ha analyserats
pa ett annat satt eller via ett annat analysverktyg &n just korrelationsanalys och
regressionsanalys.

5.2 Nojdhetsavvikelsen

Nojdhetsavvikelsen har analyserats utifrin nio dimensioner av vérdeforslagen dér
medarbetarnas upplevda forvintningar stills mot de uppfattade prestationerna fran
arbetsgivaren. Theurer et al. (2018) beskriver virdeforlagen som det arbetsgivaren erbjuder 1
utbyte mot en anstillning. Missrepresenterade vardeforslag kan forsdmra ett foretags
employer branding och det blir didrfér en balansgang for foretaget att fi det externa
arbetsgivarvarumairket att stimma 6verens med det interna (ibid.). Bade Isac och Rusu (2014)
och Kriiger (2016) betonar att om fOrvantningar och prestationer har en avvikelse kan ett
missndje skapas. For att uppnd en stark employer branding vill néjdhetsavvikelsen vara sa 14g
som mojligt. Detta tyder pa att foretagets externa arbetsgivarvaruméirke stimmer dverens med
den interna. Om foretaget overtraffar forvéntningarna ar detta dven ett bra resultat, diremot &r
malet att ge en sddan réttvis bild som mgjligt av arbetsgivaren externt och pa sa sitt skapa en
sé lag avvikelse som mojligt.

Generellt verkar medarbetarna pd IKEA ndjda med sin arbetsgivare. Den externa employer
brandingen bygger upp medarbetarnas forvintningar inom de olika dimensionerna av
vardeforslagen. Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) beskriver hur den interna employer
brandingen anvénds for att uppna och Overtrdaffa medarbetarnas forvantningar. Genom sju av
nio dimensioner dr hélften av respondenterna Overtygade om att det inte finns nagon
avvikelse. Resterande medarbetare &r relativt jamnt fordelade 1 att uppleva laga avvikelser,
bade att arbetsgivaren Overstiger forvintningar som understiger dem. Merparten av de som
upplever en lag avvikelse tycker att foretaget overtriffar forvantningar, denna skara ar dock
marginellt storre 4n de som upplever att foretaget understiger forvantningarna. De Stobbeleir
et al. (2018) betonar hur ett foretags externa image dven kan komma att paverka de interna
beteenderesultaten. Resultaten indikerar att IKEA har en bra balans mellan sitt externa
arbetsgivarvarumdrke i1 jimforelse med det interna dd majoriteten av respondenter inte
upplever en avvikelse.
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Dimensionerna Schema och Lon varierar kraftigt fran varandra. Majoriteten av medarbetarna
som deltog 1 enkédtundersdkningen upplever att foretaget overstiger forviantningarna nér det
kommer till att schemat anpassas efter deras dnskemal. Flertalet respondenter upplever inte
att det finns nigon avvikelse mellan fOrvidntningarna och prestationerna géillande
dimensionen Schema, samtidigt som en mindre skara upplever att arbetsgivaren understiger
forvintningarna. Det interna arbetsgivarvarumirket anvinds for att uppnd och Overtriffa
forvintningarna hos medarbetarna (Krithika, Greeshma & Auxilia, 2020). Detta indikerar att
IKEA har en bra intern employer branding som inte endast uppnar men enligt merparten av
respondenterna dven dverstiger forvantningarna.

Dimensionen Lon fragar sig om medarbetarna dr ndjda med sin 16n 1 en jimforelse mellan
deras forvédntningar sen innan de borjade arbeta pa foretaget och hur de sedan uppfattar
arbetsgivarens prestationer idag. I denna dimension dr majoriteten tydligt besvikna da l6nen
understiger fOrvintningarna. Det dr dven denna dimension som har storst skara av
respondenter som upplever en hog avvikelse och dé till det negativa. Det vill sdga att det ar
en hog avvikelse dir arbetsgivarens prestationer helt enkelt understiger medarbetarnas
forvantningar pa 1onen. Ronda, Valor och Abril (2018) beskriver hur manga har valt att
studera det sammansatta virdet av arbetsgivarens vardeforslag men belyser samtidigt att det
ar enklare att anpassa sig for att bemota potentiella arbetstagare om man studerar dessa
separat. Resultatet tyder pa att IKEA har ménga bra fordelar att erbjuda i samband med en
anstdllning men dar 16nen har halkat efter. I manga av dimensionerna av virdeforslag har
resultatet varit positiv, speciellt ndr det kommer till dimensionen Schema. Genom att
analysera dimensionerna var for sig visar resultatet pa ett generellt missndje dver 16nen bland
medarbetarna. Theurer et al. (2018) beskriver diaremot att en av fordelarna med att ha ett
starkt arbetsgivarvarumirke ar att man faktiskt kan erbjuda en ldgre 16n d& manga
arbetstagare vérderar att arbeta for ett starkt varumérke dn att ha en bra I6n. Detta stimmer
bra overens med resultatet av denna studie. IKEA som har ett starkt arbetsgivarvarumaérke dér
de flesta av dimensionerna anses leva upp till forvéntningarna forutom just 16nen. Likt
resultatet 1 studien av Theurer et al. (2018) sa visar dven detta resultat pa att arbetstagarna
vérderar ett starkt varumérke hogre &n 16n.

Generellt 1 det sammansatta vdrdet av dimensionerna dr avvikelsen lag mellan
forvantningarna och prestationerna. I ett pastdende dar medarbetarna sjélva far avgora om de
anser att IKEA &r en attraktiv arbetsgivare svarar en tydlig majoritet pa 90 procent en fyra
eller femma dér fem innebér att respondenterna haller med péstdendet. D4 en lag avvikelse
indikerar pa ett starkt arbetsgivarvarumérke kan denna studie bekréfta att IKEA anses vara en
attraktiv arbetsgivare, ndgot som deras medarbetare sjdlva haller med om bade medvetet i
svaret pa pastdendet som undermedvetet i de totala svaren av ndjdhetsavvikelsen. Ronda,
Valor och Abril (2018) belyser hur ett foretag kan uppna hallbara konkurrensfordelar pa
arbetsmarknaden genom en bra employer branding. D& majoriteten av respondenter sjélva
anser att foretaget dr en attraktiv arbetsgivare, ndgot som dven ndjdhetsavvikelsen indikerar,
sd visar denna studie att IKEA har en bra employer branding och dérmed héllbara
konkurrensfordelar. Ndgot som dr tydligt inte bara i detta resultat men utifran hur ménga
ansokningar som fOretaget faktiskt tar emot. Denna studie fokuserar egentligen bara pa
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avvikelse dir respondenterna kan ha haft 1aga forvantningar som arbetsgivare sedan levt upp
till. D& respondenterna sjdlva anser att IKEA &r en attraktiv arbetsgivare antyder det till att de
snarare haft hoga forvintningar som foretaget sedan uppnétt i sina prestationer.

5.2.1 Engagemang

Backhaus och Tikoo (2004) beskriver att employer branding kan anvindas for att engagera
den befintliga personalen. Tkalac Vercic (2021) fortsitter med att betona hur arbetstagarnas
beteende och attityder mot foretaget paverkas av arbetsgivarvarumérket. IKEAs
arbetsgivarvarumadrke har tidigare beskrivits som starkt, samtidigt visar resultatet att det finns
ett vildigt svagt linjart samband mellan variablerna N6jdhetsavvikelse och Engagemang som
ar signifikant. Nojdhetsavvikelsens paverkan pa Engagemanget dr bade hogt och signifikant,
ddremot har den en lag forklaringskraft. Enkdtundersokningen visar diremot ett resultat pa
hogt engagemang hos medarbetarna. En tydlig majoritet pa 75 procent anser sig vara mellan
fyra och fem i skalan dér fem tyder pé ett hogt engagemang. Enligt Kosaka och Sato (2020)
baseras medarbetarengagemanget pa tre olika faktorer: kognitivt, emotionellt och
beteendeméssigt. Négot som skulle kunna ha péverkat resultatet &r om dessa faktorer
studerats enskilt istéllet for ett sammansatt vdrde, samtidigt som foljdriktigheten i dessa
faktorer dr godkdnd enligt Cronbachs alpha. En annan faktor som skulle kunna ha en
paverkan pa engagemanget dr huruvida en medarbetare har en annan sysselsdttning utanfor
IKEA eller ej. Daremot dr det en tjugondel som upplever att de inte dr engagerade, samtidigt
som medarbetare med en annan sysselsdttning utgdr strax Over en tredjedel av
respondenterna. Att en annan sysselséttning skulle innebéra ett mindre engagemang gentemot
IKEA hade inte varit konstigt didremot verkar det inte ha ndgon storre paverkan pa
engagemanget till arbetsgivaren. Som tidigare ndmnts dr IKEA kénda for sitt starka
arbetsgivarvarumdrke vilket tydligt aterfinns 1 den hoga engagemangskalan bland
medarbetarna. Theurer et al. (2018) och Ambler och Barrow (1996) belyser bada att
medarbetarnas prestationer kan paverkas av foretagets rykte. Ambler och Barrow (1996)
fortsdtter med att beskriva hur de anstélldas forestéllningar av foretaget behover vardas for att
maximera prestationerna. Likt den tidigare forskningen sé indikerar dven detta resultat att ett
foretag med gott rykte har engagerade medarbetare.

Ambler och Barrow (1996) belyser hur relationen mellan ett foretag och dess medarbetare
handlar om ett utbyte av 0msesidiga formaner. En 6msesidig forman som IKEA sjdlva
beskriver dr just utvecklingen dir de motiverar det som “For nédr vara medarbetare vixer,
vaxer ocksd IKEA” (IKEA, U.a., D). Nar det kommer till viljan att fortsitta utvecklas inom
IKEA svarar 65 procent en fyra eller femma dir fem innebér att respondenterna héller med
om pastaendet. 15 procent kdnner inte att de vill utvecklas inom foretaget. Med tanke pa hur
manga som har en annan sysselsittning utfor IKEA sa ar det forvanansvért fa som inte vill
utvecklas inom foretaget. Detta dr ndgot som skulle kunna anses som en anledning till att inte
vilja utvecklas inom IKEA da respondenten hellre velat bdde engagera sig och utvecklas i den
andra sysselsittningen. Kotler, Armstrong och Parment (2011) beskriver att skickliga
medarbetare soker sig till arbetsgivare med starka varumirken da detta dr att foredra i manga

40



avseenden. D& IKEA har ett starkt varumirke kan detta vara en anledning till att minga
soker sig till foretaget, samtidigt som engagemanget dven det paverkas av det starka
varumirket. FOretaget dr en s pass stor arbetsgivare att ménga studenter exempelvis skulle
kunna fa arbeta med sitt valda studieomrade dven inom foretaget efter sin examen. IKEA har
manga tjinster inom exempelvis ledarskap, ekonomi, marknadsforing och HR pa de olika
varuhusen. Att fortsdtta utvecklas inom IKEA dven fast man for tillfillet har en annan
sysselséttning 1 form av studier behover darfor inte uteslutas.

Engagemanget kan paverkas av mojligheten till att utvecklas. Engagemanget hos
medarbetarna dr hogt, men skulle kunna vara hogre. En fjardedel av respondenterna upplever
att IKEA understiger deras forviantningar pa dimensionen Utveckling. Denna dimension
avgor huruvida medarbetaren upplever att de har mojlighet till att utvecklas inom foretaget
eller ej. Utvecklingsmgjligheter dr nagot som arbetsgivaren trycker hart pa i dess externa
employer branding pa hemsidan (IKEA, U.4., C). Tkalac Vercic (2021) betonar hur foretagets
vérderingar &r ett centralt element inom employer branding. Theurer et al. (2018) beskriver
att mélet dr att engagera medarbetare till foretagets virderingar. En vérdering IKEA har ér
Fornya och forbittra (IKEA, U.4., B), vilket har ett fokus pa utveckling. Backhaus och Tikoo
(2004) fortsdtter med att belysa hur engagemanget kan fOrstirkas genom att fOretaget
investerar 1 de minskliga resurserna. Utvecklingsmoéjligheterna dr ndgot som har ett relativt
stort antal respondenter som upplever en negativ avvikelse, det vill sdga att arbetsgivaren
understiger forvdntningarna. Detta kan tyda pa att foretaget marknadsfor sina
utvecklingsmojligheter for bra externt vilket har resulterat 1 for hoga forvéntningar én vad de
faktiskt kan leva upp till. Theurer et al. (2018) beskriver att fOretag uppnar ett starkt
arbetsgivarvarumédrke genom att bygga upp potentiella medarbetares forvintningar och sedan
leva upp till dessa. Detta resultat kan darfor paverka foretagets arbetsgivarvarumairke
negativt. En fjdrdedel av medarbetarna som deltagit i enkétundersdkningen svarar att de inte
har ett hogt engagemang vilket skulle kunna grunda sig 1 besvikelsen Over
utvecklingsmdgjligheterna da dessa ér av liknande storlekar. Upplevelsen av att arbetsgivaren
inte lever upp till férvéntningarna kan bygga pa att medarbetarna dr otaliga nar det kommer
till sina utvecklingsmojligheter. Ambler och Barrow (1996) belyser hur ett foretag genom den
interna marknadsforingen kan uppnd medarbetarutveckling och pé sa sétt skapa en vision for
medarbetare att striva efter. Det bristande utvecklingsmdjligheterna kan blockera
medarbetarnas vision och dirmed deras engagemang. Att utvecklas tar tid da IKEA &r en sd
pass stor arbetsgivare som de dr och kan darfor inte ge alla sina medarbetare mojlighet till att
utvecklas samtidigt.

5.2.2 Lojalitet

Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) beskriver att utvecklandet av arbetsgivarvarumarket
forhoppningsvis kan pédverka medarbetarnas lojalitet. Fokus bor ldggas pd det interna
arbetsgivarvarumirket for att forbittra lojaliteten (ibid.). Sambandet mellan variablerna
Nojdhetsavvikelse och Lojalitet visar pa ett obetydligt lagt linjart samband som dven saknar
signifikans. No6jdhetsavvikelsen visar dock ha en stor paverkan pa lojaliteten men dven detta

41



saknar signifikans och ocksa forklaringskraft. For att verka s& pass ndjda med sin
arbetsgivare dr det forvinansvirt lag lojalitet ddr minga medarbetare dr Oppna for andra
arbetsmdjligheter. Tkalac Vercic (2021) belyser hur arbetstagarnas uppfattning av foretaget
kan belonas i lojalitet. Respondenterna uppfattar IKEA som en attraktiv arbetsgivare, men
detta verkar inte vara den enda faktorn for att utlova lojalitet. Korrelationsanalysen tyder
ddremot pa att det inte finns ndgot samband mellan ndjdhetsavvikelsen och lojaliteten sa detta
borde inte vara ett chockerande resultat. A andra sidan kan man tro att nigon som ir nojd
med sin arbetsgivare kanske inte dr 6ppen for forslag nar det kommer till andra arbeten. Hela
74 procent anser sig vara 6ppna for andra arbetsmojligheter. Nagot som bor tas i beaktning ér
att manga av respondenterna har arbetat flera ar inom foretaget och kanske kénner att det &r
dags for att testa ndgot nytt oavsett hur ndjda de dr pa sin nuvarande arbetsplats eller ej.
Utveckling édr en viésentlig del for ménga ménniskor dir man kan uppleva att ens
utvecklingskurva har stannat till inom ett och samma foretag om man arbetat dér linge.
Ambler och Barrow (1996) beskriver hur en god relation mellan arbetsgivaren och
medarbetarna skapar ett fortroende. Tkalac Vercic (2021) fortsitter med att beskriva hur den
interna  kommunikation kan vara en bidragande faktor till en bittre relation mellan
arbetsgivare och arbetstagare. Med intern employer branding ldggs storre vikt pa att leva upp
till medarbetarnas forvantningar. En tydlig punkt for IKEA att fundera G6ver &r just
dimensionen Lon. Det gér inte att utesluta att &ven om arbetsgivaren i minga dimensioner
lever upp till de flesta forvéntningarna &r just 16n ndgot av en besvikelse hos majoriteten av
medarbetarna. Det dr ocksd en forvdnansvirt hogt resultat pd medarbetare som &r 6ppna for
andra arbetsmojligheter. Gissningsvis ar detta baserat pa en blandning mellan medarbetarnas
negativa  nojdhetsavvikelse, och ddrmed besvikelse, ndr det kommer till
utvecklingsmdgjligheter inom foretaget och 16nen som erbjuds for arbetet.

Virderingen “Véaga vara annorlunda” beskriver hur foretaget anser sig sjdlv inte vara som
andra foretag och uppmuntrar medarbetare till att vara annorlunda (IKEA, U.4., B). Att ha en
annorlunda foretagskultur ar att foredra da det skapar konkurrensfordelar och gor att flera
medarbetare stannar langre inom foretaget men endast om den ar stabil, enligt Backhaus och
Tikoo (2004). Detta kan vara en av anledningarna till att s pass manga valt att stanna hos
arbetsgivaren en langre stund dven fast lojaliteten verkar vara bristande hos majoriteten av
respondenterna. Flera av respondenterna uppger att de arbetat flera ar pa IKEA samtidigt som
ménga dr Oppna for andra arbetsmojligheter. Detta tyder pa att arbetsgivaren maste gora nagot
rdtt 1 och med att majoriteten av respondenter dnda arbetat sd pass manga &ar. Att
medarbetarna dr Oppna for andra arbetsmdjligheter behover inte betyda att de har brattom
bort fran deras nuvarande arbetsgivare. Krithika, Greeshma och Auxilia (2020) betonar att
foretag utvecklar sina arbetsgivarvarumérken 1 hopp om att pdverka medarbetarnas lojalitet.
Resultatet av korrelationsanalysen och regressionsanalysen indikerar att det inte finns ett
samband mellan ndjdhetsavvikelsen och lojaliteten. Resultatet visar att ménga medarbetare &r
Oppna for andra arbetsmdjligheter &ven om majoriteten dr néjda med IKEA som arbetsgivare.
Sysselséttningen utanfor IKEA kan ocksa ha en viss paverkan till att flera medarbetare &r
Oppna for andra arbetsmojligheter. De som studerar eller har ett annat arbete exempelvis
kanske inte vill ge upp chansen till en annan arbetsmojlighet om den skulle dyka upp,
samtidigt som de dr ndjda med sin nuvarande arbetsgivare.
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6. Slutsatser

I detta avslutande kapitel presenteras huvudresultatet och forskningsfrigorna besvaras. Aven
studiens begriansningar lyfts i samband med idéer till fortsatt forskning inom omradet.

Sammanfattningsvis lever IKEAs prestationer upp till de flesta forvdntningarna som
medarbetarna har. Majoriteten upplever att avvikelsen i1 de flesta dimensionerna av
virdeforslagen dr antingen l4g eller obefintlig. De respondenter som upplever en lag
avvikelse dr relativt jaimnt fordelade mellan att avvikelsen Overtrdffar och understiger
forvintningarna. I dimensionen Schema Gvertraffar foretaget medarbetarnas forvantningarna
en aning, samtidigt som 1 dimensionen Lon understiger IKEA medarbetarnas forvéntningar.
Utover de tva dimensionerna som skiljer sig sa Overensstimmer arbetsgivarens externa
arbetsgivarvarumédrke med den interna relativt bra, det vill séga att de upplevda forvantningar
medarbetarna har stimmer 6verens med de uppfattade prestationerna frin arbetsgivaren.

Nojdhetsavvikelsen har ett svagt samband till medarbetarnas engagemang som é&r signifikant.
Regressionsanalysen tyder pa att ndjdhetsavvikelsen har en hog paverkan pa engagemanget
men att forklaringskraften till detta ar svagt. Det vill siga att de ganger ndjdhetavvikelsen
paverkar medarbetarnas engagemang dr paverkan hog ddremot dr sannolikheten for att detta
skulle hdnda ldg. Regressionsanalysen avsldjar en liknande relation mellan
ndjdhetsavvikelsen och lojaliteten med en hog péverkan men en nistintill obefintlig
forklaringskraft. Resultatet av bade regressionsanalysen och korrelationsanalysen mellan
nojdhetsavvikelsen och lojaliteten saknar ddremot signifikans. Slutsatsen av denna studie blir
darfor att nojdhetsavvikelsen inte paverkar lojaliteten hos medarbetarna. Samtidigt som
sannolikheten for nojdhetsavvikelsen att paverka engagemanget ér lag.

Avslutningsvis, en 1ag nojdhetsavvikelse genererar ett starkt arbetsgivarvarumarke, dér extern
employer branding Overensstimmer med intern, men det kan samtidigt inte garantera
engagerade och lojala medarbetare.

Employer branding &r en viktig del for att skapa hogre lonsamhet for ett foretag. Att forbruka
mycket personal dr en hog kostnad och é&r inte hallbart i lingden. Det skulle darfor vara
intressant att studera djupare vad som paverkar medarbetares lojalitet till ett foretag.
Forslagsvis skulle framtida studier kunna genomfora intervjustudier for att finga upp
tilliggsinformation och fi djupare svar frin vardera respondent. Aven att underséka hur olika
arbetstagare i olika roller, det vill sdga medarbetare, avdelningschef, butiksschef och VD,
upplever foretags employer branding
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Bilaga 1
Enkaten

Mitt namn &r Jenny Griffin Lindahl och jag skriver min kandidatuppsats i foretagsekonomi
inrikning marknadsforing. Den hidr enkdten dr en undersokning om medarbetares
forvantningar pa IKEA som arbetsgivare, bade vilka forvantningar du som medarbetare hade
sen innan och hur du upplever foretaget idag. Enkédten bestér av totalt 29 frdgor med férdiga
svarsalternativ dir endast ett svar géller p& vardera fraga.

Det ar helt frivilligt att delta i denna undersdkning och det gar dven att avbryta sin medverkan
nir som helst under enkétens ging.

Undersokningen tar ungefar fem minuter att genomf6ra och dr uppdelad i fyra delar:

Inledande fragor om din anstillning pa IKEA (7)

Fragor om hur du upplever IKEA som arbetsgivare idag (9)

Fragor om vilka forvantningar du hade pd IKEA innan du borjade arbeta dér (9)
Fragor om din upplevelse av ditt arbete pa IKEA (4)

b=

Du som besvarar denna enkét dr anonym. Resultatet kommer sedan att presenteras i sin helhet
1 min kandidatuppsats, det vill sdga sammanstéllt med alla andra svar och inte enskilt.

Tack for du tar dig tid att delta i undersdokningen!

Del 1 - Inledande fragor
Vilken funktion arbetar du inom?

Silj, Logistik, Food, Kundservice

Hur léinge har du arbetat pa IKEA?

Upptill 6 ménader, 7-11 manader, 1-2 ar, 3-5 ar, 6-9 ar, +10ar

Vilken typ av anstillning har du?

Provanstillning, visstid, vikariat, tillsvidare

Hur mycket arbetar du?

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



Har du nagon annan sysselsédttning utanfor IKEA?

Studerar, annat arbete, eget foretag, frilans, annat, inget

Hur vil stimmer nedanstiende pastienden in pa dig och din bild av IKEA?
Jag vill fortsitta utvecklas inom IKEA

Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrickning

1 2 3 4 5

IKEA ér en attraktiv arbetsgivare

Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrickning

1 2 3 4 5

Del 2 - Hur vil stimmer nedanstiende pastienden in pa dig i hur du
upplever ditt arbete idag?

Jag upplever god laganda pa avdelningen

Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrackning

1 2 3 4 5

Jag far stottning fran mina chefer

Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrackning

1 2 3 4 5

Jag ar stolt 6ver mitt arbete

Stimmer inte alls Stammer 1 hog utstrackning

1 2 3 4 5



Jag kinner tillhorighet till IKEA
Stimmer inte alls

1 2 3 4

Mitt arbete har ett syfte
Stammer inte alls

1 2 3 4

Jag har mojlighet till att utvecklas inom IKEA
Stimmer inte alls

1 2 3 4

Jag kan paverka rutiner p4 min avdelning
Stimmer inte alls

1 2 3 4

Mitt schema iir anpassat efter mina 6nskemal
Stimmer inte alls

1 2 3 4

Jag dr néjd med min 16n
Stammer inte alls

1 2 3 4

Stdmmer 1 hog utstrackning

5

Stammer 1 hog utstrickning

5

Stammer 1 hog utstrackning

5

Stimmer 1 hog utstrickning

5

Stimmer 1 hog utstrickning

5

Stdmmer 1 hog utstrackning

5



Del 3 - Hur vil stimmer nedanstiende pastienden in pa de forvintningar
du hade pa ditt arbete innan du borjade?

Jag kommer att uppleva god laganda pa avdelningen

Stimmer inte alls Staimmer 1 hog utstrackning

1 2 3 4 5

Jag kommer att fi stottning frian mina chefer
Stammer inte alls Stammer 1 hog utstrackning

1 2 3 4 5

Jag kommer att vara stolt 6ver mitt arbete

Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrackning

1 2 3 4 5

Jag kommer att kinna tillhorighet till IKEA
Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrickning

1 2 3 4 5

Mitt arbete kommer att ha ett syfte
Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrickning

1 2 3 4 5
Jag kommer att ha mdjlighet till att utvecklas inom IKEA
Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrackning

1 2 3 4 5

Jag kommer att kunna paverka rutiner pa avdelningen



Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrackning

1 2 3 4 5

Mitt schema kommer att vara anpassat efter mina 6nskemal
Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrickning

1 2 3 4 5

Jag kommer att vara nojd med min lon
Stimmer inte alls Stdmmer 1 hog utstrackning

1 2 3 4 5

Del 4 - Hur vil stimmer nedanstiende pastienden in pa dig idag?
Jag ser fram emot att ga till mitt arbete (Engagemang - kognitivt)

Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrickning

1 2 3 4 5
Mitt arbete kinns meningsfullt (Engagemang - emotionellt)
Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrickning

1 2 3 4 5

Jag uppnir IKEAs forvintningar pa mig och mitt arbete (Engagemang -

beteendeméssigt)
Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrickning
1 2 3 4 5

Jag dr oppen for andra arbetsmojligheter utanfor IKEA (Lojalitet)



Stimmer inte alls Stimmer 1 hog utstrackning

1 2 3 4 5





