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Förord 

Under vårterminen 2022 har vi skrivit detta examensarbete inom företagsekonomi vid 

Handelshögskolan, Karlstad universitet. Vi har fördjupat oss i hur köpcentrum skapar 

upplevelser för sina besökare och hur detta bidrar till individens helhetsupplevelse.  

 

Vi vill först och främst rikta ett stort tack till Olof Ljungberg, centrumchef på Bergvik 

köpcenter, som möjliggjort denna studie då vi fått befinna oss på Bergvik för 

enkätundersökning och som utgjort en del av uppsatsens resultat. Vi riktar även ett stort 

tack till alla respondenter som tagit sig tid att besvara enkäten. Utan er hade det inte blivit 

någon uppsats. Vi vill även ge ett stort tack till handledare Poja Shams och Tommy 

Bergquist som bidragit med vägledning och stöd för oss under uppsatsens gång. Ett tack 

riktas även till våra opponenter som har bidragit med konstruktiv feedback och råd vid 

utformningen av uppsatsen.  

 

Vi tackar även varandra för den här oförglömliga och givande resan. Härmed intygar båda 

författare lika deltagande under uppsatsskrivandet.  

 

 

 

 

––––––––––––––––––––––––-    ––––––––––––––––––––––––      

Tessy Johannesson       Nagi Usmanova 
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Sammanfattning 

Ett externt köpcentrum fyller idag en viktig roll i konsumenters vardag. I takt med den ökade e-

handeln som sätter press och utmanar köpcentrum behöver branschen finna en styrka som får 

konsumenter att vilja besöka köpcentrum. Att mäta kundnöjdhet och kundupplevelse har blivit 

alltmer viktigt för företag. Numera är själva upplevelsen som ett företag kan tillhandahålla sin 

konsument något som uppmärksammas mer. Detta kan då väcka frågeställningar kring vad en 

köpcentrumupplevelse egentligen är och vilken betydelse den har för besökare. Upplevelse är en 

abstrakt företeelse vilket gör det svårare att finna en exakt definition på begreppet. I uppsatsens 

teoretiska ramverk beskrivs olika dimensioner av upplevelser i upplevelserummet, vad 

kundupplevelse är och hur dessa upplevelser i ett köpcentrum påverkar helhetsupplevelsen för 

besökaren.  

 

Uppsatsen består av en kvalitativ del där Olof Ljungberg, centrumchef över Bergvik köpcenter 

intervjuats och gett sitt perspektiv på upplevelser i ett köpcentrum. Uppsatsen har även en 

kvantitativ del där besökarna på Bergvik köpcenter har besvarat en enkätundersökning om sina 

upplevelser på köpcentret. Den data som har samlats in och bearbetats har utgjort resultatet av 

uppsatsen. Resultatet visar statistik över de 110 respondenternas svar på enkätfrågorna där 

medelvärdet för varje fråga framgår. Ett högt medelvärde tyder på en positiv inställning till frågan. 

Den transkriberade intervjun redovisas även under detta kapitel.  

 

I diskussionen kommer statistiken från enkätundersökningen, svaren från intervjun och de olika 

teorier som nämnts i uppsatsen att kopplas samman. För att kunna besvara uppsatsens 

frågeställningar genomfördes en korrelationsanalys som fungerade som underlag för vidare 

diskussion. Utifrån denna analys går det att utläsa att alla våra kategorier påvisar ett samband med 

undersökningsvariabeln helhetsupplevelse. Uppsatsen slutsats visar att vissa element av 

upplevelsedimensionerna är av större betydelse än andra för ett köpcentrums besökare och har 

därmed en större inverkan på helhetsupplevelsen. Detta resultat kan vara användbart för 

köpcentrumförvaltare för att öka kundnöjdheten.  

 

Nyckelord: Köpcentrum, upplevelse, kundupplevelse 
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Abstract  

An external shopping centre plays an important role in consumers' needs today. In step with the 

increased e-commerce that puts pressure on, and challenges shopping centres, the industry needs 

to find a strength that makes consumers want to visit shopping centres. Measuring customer 

satisfaction and customer experience have become increasingly important for companies. 

Nowadays, the very experience that a company can provide to its consumer is something that 

gets more attention. This can then raise questions about what a shopping centre experience 

actually is and what significance it has for the visitors. The experience is an abstract phenomenon 

which makes it more difficult to find an exact definition of the concept. The theoretical 

framework of the essay describes different dimensions of experiences in the experience room, 

what the customer experience is and how these experiences in a shopping centre affect the overall 

experience for visitors. 

 

The essay consists of a qualitative part where Olof Ljungberg, centre manager of Bergvik 

shopping centre, is interviewed to get his perspective on experiences in a shopping centre. The 

essay also has a quantitative part where visitors of Bergvik shopping centre have answered a 

questionnaire about their experiences at the shopping centre. The data that has been collected 

and processed has made the result of the essay. The results show statistics on the 110 respondents' 

answers to the survey, where the average value for each question is shown. A high average 

indicates a positive attitude to the question. The results showed that the categories food and music, 

getting away, place to stay and feeling are at most explanatory values in relation to the overall 

experience. The transcribed interview is also reported in this chapter.  

 

In the discussion, the statistics from the survey, the answers from the interview and the various 

theories mentioned in the essay will be linked. To be able to answer the essay's questions, a 

correlation analysis was performed which served as a basis for further discussion. Based on this 

analysis, it can be deduced that all eight groups show a connection with the variable overall 

experience. The thesis conclusion shows that certain elements of the experience dimensions are of 

greater importance than others for a shopping centre’s visitors and thus have a greater impact on 

the overall experience. This result can be useful for shopping centre managers to increase 

customer satisfaction.  

 

Keywords:  Shopping centre, experience, customer experience 
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1. INLEDNING 

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

I detta avsnitt presenteras en introduktion till studiens ämne. Först presenteras bakgrund om ämnet, 

sedan följer en problemdiskussion som mynnar ut i uppsatsens syfte tillsammans med frågeställningar.  

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

 

1.1 Bakgrund  

Köpcentrum har länge varit en självklar del av en stads infrastruktur och haft en stor roll 

i utvecklingen av detaljhandeln. I och med den ökade digitaliseringen har konsumenters 

köpbeteende förändrats. E-handeln har ökat i takt med att vi spenderar mer tid framför 

våra datorer och mobiler. Onlinetransaktioner är inte begränsade i tid och plats. Park och 

Lee (2021) skriver att konsumentköp förväntas öka kontinuerligt på grund av 

bekvämligheten med att minska tid och arbete som krävs för att genomföra ett köp samt 

de konkurrenskraftiga priserna som är online kontra i fysiska butiker. Under 2021 växte 

e-handeln med 20 procent (Postnord, 2021). Enligt Nils Bolin intervjuad av Åkesson 

(2014) är det inte tillräckligt att köpcentrum har ett bra utbud till billiga priser, då dessa 

köp kan genomföras på nätet. Han menar att köpcentrum ska vara en plats dit människor 

vill åka för att umgås och uppleva saker. Det är inte bara ett centrum för shopping, utan 

också ett tredje rum, där vi människor kan vara sociala och aktiva (El-adly, 2007).  

 

Sundbo (2009) menar att shopping anses som en upplevelse som i sin tur varierar 

beroende på individen. Eftersom konsumenter sätter ett högt värde på upplevelsen gör 

det att efterfrågan på upplevelsen växer. Handelns Utredningsinstitut, HUI (2019) menar 

att det är av stor betydelse för centrumägare att förstå vad som får konsumenter att vilja 

tillbringa sin tid i köpcentret. Samtidigt menar Sundbo och Darmer (2008) att företag 

behöver arbeta med att skapa och finna innovativa strategier vid skapandet av upplevelser 

baserat på konsumenters behov och önskemål.  

 

Enligt E-barometerns årsrapport från 2021 framgår det att köp i fysisk butik var mer 

förekommande under 2019, men att det minskade under 2020 då effekten av Covid-19 

var som störst (Postnord, 2021). Det som framkommer i undersökningen är att 

konsumenter i nästan lika stor utsträckning hade gjort sitt senaste köp på nätet som i fysisk 

butik. Det framgår även att andra åldersgrupper som inte tidigare varit e-handelns primära 

konsumenter även sökte sig till näthandeln som en följd av restriktionerna. Vid 2021 när 

restriktionerna hade lättat visade samma statistisk att fysiska köp återigen dominerade 

(Postnord, 2021). HUI (2019) menar att shoppingcenter behöver ständigt utvecklas för 

att locka besökare. Detta stärks även av Bergström och Fölster (2009) som hävdar att den 

expanderade marknaden sätter allt större och hårdare krav på olika typer av 

shoppingcenter, vilket driver fastighetsägarna att aktivt följa marknaden och 
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konsumentbehov för att inte försvinna ur handelsmarknaden och i stället differentieras 

mot sina konkurrenter.  

 

Enligt Mossberg (2003) har forskning påvisat att omgivningen har störst betydelse när 

besökaren stannar en längre stund i upplevelserummet, som på restaurang, museibesök 

och köpcentrum. Vidare menar Mossberg (2003) att företag, i detta fall köpcentrum, på 

många sätt kan påverka upplevelserummet för sina kunder. Upplevelserummet är indelat 

i inre och yttre faktorer där layout, design, dekor och utrustning utgör de inre faktorerna, 

och landskap, parkering och tillgänglighet står för de yttre faktorerna i upplevelserummet. 

Tillsammans skapar dessa element upplevelserummet som har en stor betydelse vid 

interaktioner som är långvariga och där syftet med besöket är nöje eller njutning. 

Upplevelser uppstår som ett resultat av att möta, genomgå eller leva genom saker. 

Upplevelser ger sensoriska, emotionella, kognitiva, beteendemässiga och relationella 

värden som ersätter funktionella värden (Schmitt, 1999). Eftersom köpcentrum kan anses 

som ett vardagsrum dit människor kan komma för att umgås och socialisera sig har 

upplevelserummet som centrumledningen skapar en stor påverkan på konsumenternas 

helhetsupplevelse av köpcentret (El-adly, 2007). 

 

1.2 Problemdiskussion 

Köpcentrum innehar en tredjedel av marknadsandelarna inom detaljhandelsbranschen 

skriver Svensk Handeln (2021), och enligt deras bedömning står handeln inför stora 

utmaningar de kommande åren. Konsumtionen av varor sker i högre utsträckning på nätet 

än tidigare och många köpcentrum såg färre besökare sedan restriktionerna infördes under 

pandemin. För att behålla sin position och kunna konkurrera med den växande e-handeln 

och andra köpcentrum behöver en ny strategi anammas för att hitta nya 

konkurrensfördelar. Pine och Gilmore (1999) menar att en aktör som strikt håller sig till 

varor och tjänster snabbt kommer uppfattas som irrelevant. För att undvika detta måste 

företag lära sig att skapa upplevelser för sina besökare. Yiu och Xu (2012) menar att 

nöjesshopping och upplevelsebaserad tidsfördrift visar sig bidra till att förbättra 

köpcentrets prestanda. Köpcentrum blir allt större och arbetar aktivt mot att skapa 

upplevelser för sina konsumenter. Det är intressant att fråga om denna utveckling beror 

på vad människor egentligen vill ha. Pine och Gilmore (1999) beskriver en upplevelse som 

ett fenomen som uppstår inom en person som blivit berörd på ett emotionellt, fysiskt, 

intellektuellt, eller spirituellt plan. De menar att en upplevelse är något högst individuellt 

som skiljer sig från person till person. Enligt Tsai (2010) måste en köpcentrumsförvaltare 

skapa en helhetsupplevelse för sina konsumenter för att inte förlora marknadsandelar och 

kunna konkurrera med andra köpcentrum och övriga inköpsställen. 

 

Ford (2004) menar att ett köpcentrum tillhandahåller en optimal lösning för konsumenter 

att hitta de butiker som de letar efter under ett tak. Människor antas tillbringa mer tid och 

spendera mer pengar om atmosfären är stressfri, tilltalande och harmonisk. Ett 
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köpcentrum som tillhandahåller bra utbud på restauranger och caféer samt tillgång till 

moderna faciliteter kan leda till att konsumenter köper mer om erbjudandet är det rätta. 

Däremot om miljön inte upplevs som tilltalande för konsumenten finns det risk att vare 

sig tid eller pengar kommer att spenderas där. Detta innebär då att köpcentrum befinner 

sig i ett förändringsförlopp där upplevelser får allt större betoning.  

 

På grund av det antagande att konsumtion ökar vid en tilltalande miljö präglas köpcentrum 

av att skapa och tillhandahålla upplevelser till sina besökare. Detta i sin tur skapar en bild 

där konsumenter förväntas agera och reagera på ett visst specifikt sätt, som kan anses som 

en förenkling av en komplex och mångfacetterad företeelse. HUI (2019) menar att den 

ökade e-handeln får många detaljister att skalas bort från marknaden, vilket utmynnar i att 

köpcentrum bör finna strategier och ständigt utvecklas för att inte hamna i en 

digitaliseringsfälla. Dessutom sätter den expanderande marknaden allt större och hårdare 

krav på olika typer av shoppingcenter, vilket driver centrumledningen att ha en aktiv 

omvärldsbevakning och följa konsumentbehovet. Bergström och Fölster (2009) hävdar 

vidare om dessa ingripanden är viktiga för köpcentrum för att inte försvinna ur 

handelsmarknaden och i stället differentieras bland annat mot sina konsumenter. Även 

HUI (2021) styrker den starka signifikansen i utvecklingen av köpcentrum för att kunna 

locka till sig en större andel konsumenter. Dessutom menar Tandon m.fl (2016) att 

likheter i köpcentrums utformning kan tråka ut besökarna, vilket i sin tur kan leda till 

minskat antal kunder. Utifrån dessa förutsättningar strävar därför köpcentrum att erbjuda 

upplevelser för sina besökare och öppna upp nya möjligheter. Det kan därmed vara 

intressant och relevant att undersöka på vilka sätt och hur köpcentrum arbetar för att 

skapa dessa upplevelser för sina konsumenter.  

 

1.3 Syfte 

Syftet med den här uppsatsen är att beskriva hur ett externt köpcentrum kan skapa och 

tillhandahålla upplevelser för sina besökare. Vår ambition är att efter en genomförd studie 

kunna bidra till ett kunskapstillskott för förvaltare av köpcentrum.  

 

Frågeställning 

● Vad är upplevelser för besökare i ett köpcentrum? 

● Hur skapar köpcentrum upplevelse för sina besökare? 
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2. TEORETISKT RAMVERK 

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

I detta avsnitt presenteras det teoretiska ramverk som studien grundar sig på. Viktiga begrepp kommer 

att presenteras och förklaras. Tyngden kommer ligga på upplevelser och dess olika aspekter för att 

skapa en bredare förståelse.  

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

 

2.1 Köpcentrum  

Köpcentrum kan definieras som en mix av hyresgäster som oftast ägs och förvaltas som 

en enskild fastighet enligt The International Council of Shopping Center (2009). HUI 

(2021) definierar köpcentrum som en handelsplats om minst fem butiker och med en 

uthyrningsbar yta om minst 5 000 kvadratmeter. Det som även kännetecknar ett 

köpcentrum är att besökarna inte behöver gå utomhus för att komma till butikerna. 

Storleken och karaktären på ett köpcentrum bestäms i allmänhet av marknadens 

handelsområde. Ett köpcentrum delas normalt in i två huvudsakliga kategorier, där 

köpcentret är beläget i en stads citykärna eller att det ligger längre ifrån stadens centrum, 

i utkanten av staden eller tätorten. Ett sådant externt köpcentrum förutsätter ofta att dess 

besökare reser dit med bil eller någon typ av kollektivtrafik (Nationalencyklopedin, u.å.). 

Ursprungssyftet för ett köpcentrum menar Feinberg och Meoli (1991) var att skapa en 

kulturell verksamhet som ska medföra sociala interaktioner för konsumenter under 

shoppingen. Detta kan antas stämma då köpcenter anses primärt som en plats för att 

umgås, där shoppingen kommer i andra hand. 

 

Förvaltningen av köpcentrum innebär ledning av hela köpcentrets verksamhet, däribland 

zonindelning, hyresgästmix, kampanjer och marknadsföring, samt anläggning- och 

ekonomihantering (Verma, 2018). Framgångsrik förvaltning av ett köpcentrum innebär 

enligt Tsai (2010) hantering av underhållningsupplevelsen som innefattar element av nöje, 

glädje, spänning, nyfikenhet och till och med drömliknande fantasier. Genom upplevelser 

kan ett köpcentrum uppfattas som mer än bara ett medel för inköp, det förvandlas till en 

plats som metaforiskt liknar nöjesparker och blir unik och mer attraktiv för besökare. 

 

Många köpcentrum följer samma beprövade koncept vilket enligt Tandon m.fl. (2016) kan 

skapa problem, då likheter i hyresgästmix, storlek, estetik osv. riskerar att tråka ut 

konsumenterna. Denna tristess kan minska antal besökare i köpcentret och dess förmåga 

att generera intäkter. Med det i åtanke, menar Tandon m.fl. (2016) att köpcentrum bara 

kan uppnå lönsamhet om de kan uppfylla sina besökares förväntningar och skapa en 

inbjudande miljö. Tsai (2010) förklarar att köpcentrumförvaltare som inte tar hänsyn till 

den strategiska betydelsen av att skapa en helhetsupplevelse för sina besökare kan förlora 

marknadsandelar och ha svårt att konkurrera med andra köpcentrum, lågprisbutiker och 

andra köpställen. Ett sätt för köpcentrum att vara konkurrenskraftiga på marknaden idag 
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är genom lösningar som ska bli berikande upplevelser för kunden skriver Mossberg 

(2003).  

 

2.2 Upplevelser 

När ett företag får sina konsumenter att engagera sig och intressera sig i företaget är enligt 

Pine och Gilmore (1999) när en upplevelse sker. Det är något minnesvärt och personligt. 

Två personer kommer inte att erfara samma upplevelse likadant. Pine och Gilmore (1999) 

fortsätter att beskriva en upplevelse som ett fenomen som uppstår inom en person som 

blivit berörd på ett emotionellt, fysiskt, intellektuellt, eller spirituellt plan.  

 

Besökare vill ha upplevelser utöver det vardagliga. I hög utsträckning handlar positiva 

upplevelser om känslor, välbefinnande och uppfyllelse av drömmar (Mossberg, 2003). 

Mossberg (2003) lyfter att atmosfären har en stor påverkan på människors uppfattning av 

omgivningen och Ford (2004) skriver att en tilltalande och stressfri atmosfär får besökaren 

att uppehålla sig längre i köpcentrum. Jansen-Verbeke (1991) bekräftar detta och menar 

att i rätt miljö kommer besökare bli uppmuntrade att stanna längre och leda till aktiviteter 

som att ta en drink, äta mat, gå på bio eller andra typer av sociokulturella aktiviteter. 

Besökare letar efter aktiviteter utöver det vanliga som erbjuds. Därmed har upplevelser 

hamnat i allt större fokus (Mossberg, 2003). Dock anses upplevelse som ett individuellt 

fenomen där varje besökare ansvarar för sin egen upplevelsekänsla. Enligt Mossberg 

(2003) är det således viktigt att varje konsument är engagerad för att den tillhandahållna 

upplevelsen ska lämna ett positivt avtryck.  

 

Pine och Gilmore (1999) menar att upplevelser inte helt och hållet behöver handla om 

underhållning, det kan vara en del av upplevelsen men är inte nödvändigtvis den främsta 

aspekten. Upplevelsen i sig kan vara när företag fångar sina konsumenters uppmärksamhet 

och skapar kontakt på ett minnesvärt sätt. Enligt traditionell marknadsföring är kunder 

rationella beslutsfattare som lägger stor vikt vid funktionalitet (Schmitt, 1999). Mossberg 

(2003) ser att våra värderingar har skiftat från det kollektiva till att sätta våra individuella 

behov först. Detta medför att konsumtionen har blivit mer hedonistisk och 

individspecifik, utöver det funktionella behov vi vill få tillgodosedda, har vi även 

känslomässiga behov som ska tillfredsställas.  

 

Upplevelser kan även förmedlas till människor genom atmosfäriska eller 

omgivningsrelaterade faktorer. En miljö som framkallar välbehag och njutning bidrar med 

stor sannolikhet till att människor kommer tillbaka. Mossberg (2003) menar således att 

färger, musik, dekor och andra atmosfäriska faktorer som utgör en omgivning har en 

effekt på människors humör. Utformningen på ett sådant upplevelserum kan skapa olika 

känslor och reaktioner hos besökarna. Dessa kan vara glädje, upprymdhet eller ledsamhet 

och nedstämdhet. Författaren menar alltså att besökarens känslomässiga sinnesstämning 
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kan påverkas av atmosfären i ett upplevelserum. Detta följaktligen kan leda till missnöje 

eller tillfredsställelse hos konsumenter.  

 

Mossberg (2003) skriver om hur shopping är tätt sammanflätad med andra aktiviteter som 

att gå bio, café och museum. Konsumenter betraktar shopping som en 

fritidssysselsättning där den primära funktionen är att skapa en möjlighet till en social 

gemenskap. Butikerna kan betraktas som medium där upplevelser har allt större fokus. 

Det anses att butiker inte bara marknadsför och säljer produkter men är kärnan för 

konsumtionskulturen, vilket gör att de har en betydelsefull roll vad gäller nytta och nöje 

(Mossberg, 2003).  

 

2.3 Kundupplevelse 

Tidigare har fokus på kundhantering huvudsakligen centrerats kring kundernas 

värdeskapande för företag, snarare än värde för kunden. Det ökade fokuset på just 

kundupplevelse har uppstått då kunder numera interagerar mer med företag genom så 

kallade “touch points”, vilket kan förklaras som den initiala kontakten kunden har med 

företaget genom olika typer av kanaler och medier, något som lett till en mer komplex 

kundresa (Lemon & Verhoef, 2016). Under lång tid var god service det som 

differentierade en vara eller tjänst från en annan, men Mossberg (2003) menar att detta 

idag är en självklarhet för ett företags överlevnad. Numera är det kundupplevelser som 

tillför det lilla extra och särskiljer en vara eller tjänst från resterande utbud på marknaden.  

 

Litteraturen har flera definitioner av kundupplevelse. Upplevelsebaserad marknadsföring 

ser kunden som en rationell och emotionell beslutsfattare som efterfrågar nöjesfyllda 

upplevelser (Schmitt, 1999). Kundupplevelse kan ses bestå av kognitiva, emotionella, 

fysiska, sensoriska, andliga och sociala element som markerar kundens direkta eller 

indirekta interaktion med en marknadsaktör. Kort sagt kan det beskrivas som de samlade 

intrycken från direkta eller indirekta interaktioner som tillsammans skapar den fullständiga 

upplevelsen (Lemon & Varhoef, 2016). Enligt Tandon m.fl. (2016) kan kundupplevelse 

beskrivas som en blandning av utilitaristiska eller hedoniska; materiella eller immateriella; 

eller som subjektiva eller objektiva komponenter. Det karaktäriseras som ett fenomen som 

involverar en kunds subjektiva utvärdering av kognitiva, sensoriska, affektiva och 

rationella interaktioner med en konsumerad vara. Pine och Gilmore (1999) skriver om de 

fyra kategorier som ska tas i beaktning vid bedömning av upplevelsen, som ska inkluderas 

för att skapa en minnesvärd upplevelse som uppfyller kundens önskemål och behov. 

Dessa är eskapism (vill göra), underhållning (vill känna), estetik (vill vara) och utbildning 

(vill lära). 

 

Kundupplevelse innebär upplevelsen av att ta emot en tjänst eller en produkt. Detta 

inkluderar de upplevelser som föregår mötet med tjänsten/produkten och fortsätter även 

efter att tjänst- eller produktleveransen har slutförts (Deshwal, 2016). Mossberg (2003) tar 
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upp ett före-under-efter perspektiv, där upplevelser kan delas in i dessa tre faser. På så vis 

går det att beskriva kundens förflyttning både tidsmässigt och rumsligt i samband med en 

upplevelse. De flesta upplevelser kräver en fysisk närvaro som även innebär en rumslig 

förflyttning. Dessa upplevelser söker vi utanför hemmet. Mossberg (2003) beskriver att 

före upplevelsen är vi förväntansfulla, och har ett behov av komma hemifrån för att fly 

det vardagliga. Det kan handla om att vi söker något som vi inte kan få eller uppnå 

hemifrån. Ofta kan det finnas flera motiv för att kunden ska få en bra upplevelse. Vid en 

utlandsresa kan sol och bad vara det primära motivet med resan, men alla ytterligare 

attraktioner på resmålet kommer bidra till helhetsupplevelsen. Under upplevelsen kan det 

skapas starka band mellan en kund och en aktivitet skriver Mossberg (2003). Den kan 

etablera en samhörighet med andra människor som också deltar i aktiviteten och som 

kommer förstärka upplevelsen. Efter upplevelsen får kunden chans att bearbeta det som 

setts och upplevts. De känslor som kunden bär med sig efter upplevelsen kommer att 

påverka uppfattningen av destinationen och/eller företaget.  

 

2.4 Upplevelsers beståndsdelar 

En upplevelse kan fånga upp intresset hos konsumenter på flera olika plan. Pine och 

Gilmore (1999) beskriver dessa som dimensioner, och fortsätter förklara att det är främst 

två dimensioner som är centrala. Som framgår av figur 1 är dessa dimensioner kundens 

grad av deltagande och den typ av anknytning eller relation till omgivningen som för samman 

kunden med händelsen, som visas på x-, och y-axeln (Pine & Gilmore, 1999; Mossberg, 

2003). Alla upplevelser fångar inte kundens uppmärksamhet på samma sätt, och 

förutsätter inte samma typ av deltagande. Vid passivt deltagande har kunden ingen direkt 

påverkan på upplevelsen, det förutsätter endast en mental närvaro där kunden inhämtar 

intryck genom att lyssna eller observera händelsen (Mossberg, 2003). På andra sidan av 

spektrumet är aktivt deltagande där kunden genom sin närvaro har en inverkan på 

upplevelsen. Antingen är kunden själv en del av själva utförandet av upplevelsen, som vid 

skidåkning. Men det kan även vara som åskådare, där den fysiska närvaron är en 

bidragande faktor till helhetsupplevelsen (Pine & Gilmore, 1999). Den andra dimensionen 

som beskrivs av figuren är kundens anknytning eller relation till omgivningen. Den ena 

sidan av spektrumet kallas för absorbering och beskrivs av Mossberg (2003) som att 

“upplevelsen går in i kunden”. Men om “kunden går in i upplevelsen” beskriver Mossberg 

(2003) det som uppslukning, och menar att man är mer försjunken i upplevelsen.  
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Figur 1. Upplevelsefälten.  

Källa: Mossberg (2003), Att skapa upplevelser: från OK till WOW!. Lund: Studentlitteratur 

 

Genom att sätta ihop dessa dimensioner går det att utläsa fyra upplevelsetyper: 

underhållning, utbildning, estetik och eskapism.  

 

● En underhållningsupplevelse handlar om att känna. Denna typ av underhållning sker när 

vi med hjälp av våra sinnen passivt absorberar händelsen. Vanligtvis sker det när vi tittar 

på TV, lyssnar på musik eller läser en bok för nöjes skull. Syftet med att delta i den här 

typen av upplevelser är att ha roligt och bli underhållen på ett sådant sätt som inte kräver 

för mycket aktivitet och engagemang (Pine & Gilmore, 1999).  

● En utbildningsupplevelse fokusera på att lära. Här förklarar Mossberg (2003) att till 

skillnad från underhållningsupplevelse förutsätter en utbildningsupplevelse ett aktivt 

deltagande. För att inlärningsprocessen ska bli så effektiv ska dessa typer av upplevelser 

aktivt engagera sinnet och/eller kroppen, beroende på vilken typ av kunskap som 

förmedlas (Pine & Gilmore, 1999).  

● Vid en estetikupplevelse vill betraktaren bara vara där. När det kommer till en estetisk 

upplevelse blir individen som försjunken i sin omgivning eller i händelsen utan att ha en 

inverkan på det hela. Genom att skapa en estetiskt tillfredsställande miljö kommer kunden 

vilja spendera längre tid i den miljön. (Pine & Gilmore, 1999).    

● En eskapism upplevelse handlar om att göra, och innebär en större fördjupning än 

underhållning och utbildning men kan vara lika underhållande och lärande. Här är 

individens aktiva deltagande i upplevelsen avgörande (Mossberg, 2003). 

 

Pine och Gilmore (1999) anser att det är bäst att beröra alla fyra områdena i utformandet 

av ett erbjudande. Att placera ett erbjudande mitt i ramverket, den så kallade “sweet spot”, 

tillåter den rikaste och mest positivt upplevda upplevelsen.  
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2.5 Upplevelserummet  

Upplevelserum som begrepp har myntats och översatts av Mossberg (2003) från 

“servicescape” som Bitner (1992) använder i sin studie för att beskriva den fysiska 

omgivningen. Servicescape syftar till faktorer som påverkar kunder och anställdas 

beteende och tillfredsställelse i den fysiska miljön de befinner sig i. Dessa faktorer 

innefattar bland annat layout, möbler, skyltning, och atmosfären. En tilltalande miljö kan 

påverka kunden att spendera mer (Bitner, 1992). Mossberg (2003) menar dels att yttre 

faktorer som tillgänglighet, arkitektur, och parkering, dels inre faktorer som design och 

dekor påverkar den fysiska omgivningen.  

 

Mossberg (2003) beskriver att upplevelserum kan delas upp i två kategorier: permanenta- 

och icke-permanenta upplevelserum. Det permanenta upplevelserummet kan vara teatrar, 

biografer, restauranger och arenor. Det är byggnader vars arkitektoniska interiör och/eller 

exteriör innebär en upplevelse i sig. Det icke-permanenta upplevelserummet är av tillfällig 

karaktär som ett tivoli eller konstutställning som försvinner efter en kortare tid. Mossberg 

(2003) talar även om upplevelseområde som kan beskrivas som en plats där både 

permanenta och icke-permanenta upplevelserum ingår, och som påverkar besökarens 

uppfattning av platsen.  

 

Enligt Pine och Gilmore (1999) är omgivningen det som får besökare att vilja stanna 

längre. Upplevelserummet kan användas som ett verktyg för företag att positionera och 

differentiera sig från sina konkurrenter (Bitner, 1992; Mossberg, 2003). Kommunikation 

med kunderna genom upplevelserummet kan ske både före, under och efter besöket. Det 

är även ett sätt för företag att stärka sin image och tydligt förmedla vad de erbjuder 

(Mossberg, 2003).   

 

I figur 2 förklarar Mossberg (2003) hur upplevelserummet och interaktioner inne i 

upplevelserummet påverkar kunden. Modellen härstammar från psykologins “stimulus-

respons” teori, där stimulans påverkar organismen och orsakar en reaktion. I det här 

sammanhanget är kunderna och de anställda organismerna och upplevelserummet utgör 

stimulus. Mossberg (2003) har delat upp upplevelserummets stimulus i tre områden: 

atmosfäriska förhållanden (t.ex. temperatur, ljud, ljus, lukt), utrymmen/funktionalitet 

(t.ex. möbler, layout, utrustning) och tecken, symboler och artefakter (t.ex. skyltning, 

dekor). Det finns alltså flera faktorer som har betydelse för kundens upplevelse. 
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Figur 2. Kundens interaktion med upplevelserummet. 

Original: Mossberg (2003), Att skapa upplevelser: från OK till WOW!. Lund: Studentlitteratur 

 

Omgivningen har som störst betydelse när kunden spenderar längre tid i 

upplevelserummet och där syftet med besöket är njutning eller nöje (Mossberg, 2003). 

Hur en individ uppfattar upplevelserummet är individuellt och skiljer sig från person till 

person. Utifrån egna värderingar, sinnesstämning och trivsel i omgivningen kommer 

uppfattningen om upplevelserummet påverkas (Mossberg, 2003). Utifrån figur 3 har 

Mossberg (2003) delat in kundens reaktioner i tre interna reaktioner: kognitiva, 

känslomässiga och fysiologiska. Fortsättningsvis påpekar Mossberg (2003) att dessa 

reaktioner kan vara svåra att skilja åt då de kan förekomma tillsammans. Bitner (1992) 

skriver att dessa interna reaktioner även har en påverkan på interaktioner kunden har med 

andra kunder och anställda.  

 

 
 

Figur 3. Ramverk för att förstå omgivning-användarrelationer i tjänsteföretag. 

Källa: Mossberg (2003), Att skapa upplevelser: från OK till WOW!. Lund: Studentlitteratur 
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Hur kunden upplever upplevelserummet kan framkalla kognitiva reaktioner som påverkar 

kundens övertygelser om en plats och om människorna och produkterna som finns på 

den platsen (Bitner, 1992). Om ett företag uppfattas som seriöst eller pålitligt av en kund 

påverkas av faktorer som möbler och dekor eller om det är städat. Det kan även underlätta 

för kunden att mentalt placera in företaget i olika fack (Mossberg, 2003). 

 

En kunds vilja att stanna längre på ett köpcentrum eller snabbt vilja uträtta sina ärenden 

och lämna byggnaden kan bero på den känslomässiga reaktionen som omgivningen 

skapar. Vissa utrymmen kan förmedla en känsla av glädje vilket motiverar människor att 

spendera mer tid där. Musik, lukt, färger och dekor påverkar kundens känslomässiga 

sinnesstämning vilket kan leda till en ökad kundtillfredsställelse (Mossberg, 2003).  

 

Upplevelserummet kan också påverka människor på rent fysiologiska sätt. För höga ljud 

kan orsaka fysiskt obehag, temperaturen i ett rum kan få människor att frysa eller svettas, 

luftkvaliteten kan göra det svårt att andas och typ av belysningen kan minska förmågan 

att se och orsaka fysisk smärta. Alla dessa fysiska reaktioner kan i sin tur ha en direkt 

påverkan på huruvida människor vistas i en viss miljö eller inte (Bitner, 1992). Bland annat 

förklarar Schmitt (1999) att färgsättning kan användas för att påverka en konsuments 

humör. Färg kan väcka känslor, och skapa eller förstärka kundens association till ett 

företag. Förutom att direkt påverka beteendet beskriver Bitner (1992) att fysiologiska 

reaktioner kan påverka till synes orelaterade tankar och känslor om platsen och 

människorna där. Forskning har visat att när människor är fysiskt obekväma på grund av 

omgivningstemperaturen är deras affektiva reaktion på främlingar mindre positiv än när 

de är fysiskt bekväma. 
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3. METOD 

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

I detta avsnitt redovisas studiens metodval, det valda tillvägagångssättet för undersökningen och slutligen 

studiens trovärdighet.  

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

 

3.1 Forskningsstrategi  

Vi har valt en kombination av kvalitativ- och kvantitativ forskningsmetod för den här 

uppsatsen. Genom att mäta samband mellan upplevelsefaktorer i ett köpcentrum och 

helhetsupplevelsen hos besökaren kan frågeställningarna besvaras. En kvantitativ studie 

är då passande för att undersöka om det existerar ett samband eller inte (Trost & Hultåker, 

2016). Däremot om det är förståelse för beteende och reaktioner är det rimligt att välja en 

kvalitativ studie (Trost & Hultåker, 2016). Då vi ämnar besvara vår frågeställning genom 

en enkätundersökning på Bergvik köpcenter ansåg vi att ett intressant perspektiv att 

inkludera är, från centrumchef Olof Ljungberg. Genom en intervju kan resultat från 

enkätundersökningen förklaras. Det ger oss även en djupare förståelse för hur ledningen 

i köpcentret arbetar med upplevelser. Med anledning av tidsbegränsningen var det inte 

möjligt att genomföra studien på andra orter eller övriga köpcentrum i Karlstad, då dessa 

inte uppfyller uppsatsens syfte att vara externa köpcentrum. Bergvik köpcentrets 

geografiska läge möjliggjorde en smidig och effektiv undersökningsprocess.  

 

Kvantitativ ansats 

Den kvantitativa metoden som används för studien är enkätundersökning. Jacobsen 

(2002) menar att fördelen med kvantitativ datainsamling ger en bred och ytligt uppfattning 

om ämnet, då upplevelser kan betraktas som en komplex företeelse vilket gör den 

svårfångad. Samtidigt menar författaren att den insamlade informationen kan lätt 

bearbetas med hjälp av olika statistiska program, vilket skulle visa exakt fördelning av svar 

på en fråga i antingen procent eller antal. Ytterligare fördel med kvantitativ ansats är 

möjlighet att generalisera resultat baserat endast på de svarande med hänsyn till de 

potentiella osäkerheterna. Vid en generalisering ska den insamlade data struktureras, 

samtidigt som de gemensamma samband och huvuddragen utpekas. Nackdelen med 

kvantitativ metod är den ger ytligt bedömningsmaterial. Jacobsen (2002) skriver om att 

det är omöjligt att presentera de olika individuella variationerna i en grupp.  

 

En kvantitativ metod enligt Jacobsen (2002) är lämpligt att använda om syftet är att 

beskriva ett fenomen och försöka få fram frekvensen på ett fenomen. Vid användning av 

kvantitativ metod framgår synpunkter från en enskild individ, inte från en grupp. Jacobsen 

(2002) hävdar dock att kvantitativ metod säger mer om summan av de enskilda 

individernas svar. Vår ambition är att få enkätsvar från cirka 100 besökare på Bergvik 

köpcenter. Svar från enkäterna ska sedan föras in i ett Excel dokument för att sedan 

bearbetas. Vi tycker att kvantitativ metod passar vår studie för att vi vill undersöka 
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konsumenternas upplevelse på köpcentret, eftersom vi är intresserade av summan av de 

individuella synpunkterna som kommer att sammanställas till en helhetsöverblick.  

 

Kvalitativ ansats 

Bryman och Bell (2013) menar att den kvalitativa forskningen är en tolkande inriktning 

där ord är av stor väsentlighet och passar typen av forskning som är ute efter känsla och 

individens tankar, snarare än siffror. Semistrukturerad intervju innebär att en intervjuguide 

används med redan förskrivna frågor i specifika teman. Intervjuerna behöver inte 

nödvändigtvis följa strukturen av guiden. Denna typ av intervju innebär en flexibilitet där 

respondenten kan tala fritt och intervjuaren kan ställa följdfrågor och mer bekvämt följa 

konversationens naturliga gång (Bryman & Bell, 2013). Intervjun kommer att spelas in 

med respondentens godkännande för att underlätta processen av transkribering. 

Resultatet av vår dataanalys kommer att användas tillsammans med stöd från tidigare 

forskning hämtat från artiklar och litteratur som använts som grund för studien.  

 

3.2 Datainsamling 

Enligt Bryman och Bell (2013) är litteraturgenomgången grunden för en bra uppsats. 

Genom tidigare forskning byggs förståelse för ämnet. Syftet med en ingående 

litteraturgenomgång är att se vad som är känt på området, se vilka forskningsstrategier 

som tillämpats på området samt om det finns obesvarade frågor på området (Bryman & 

Bell, 2013). Denna studie har inletts med en djupgående litteraturgenomgång som varit av 

stor vikt för att öka vår förståelse om ämnet och vilka teman som är relevanta för studiens 

tilltänkta syfte. Litteraturgenomgången har främst skett i studiens förberedande skeden 

men information har även inhämtats kontinuerligt under arbetets gång.  

 

Vår datainsamling som används i studien består av primärdata. Denna data består av en 

kvalitativt genomförd intervjun med Olof Ljungberg och en enkätundersökning som ägde 

rum på Bergvik köpcenter. Primärdata beskrivs mer ingående under senare delar av 

kapitlet under 3.3 Enkätundersökning samt 3.4 Kvalitativ intervju. Inhämtning av 

information har skett genom vetenskapliga artiklar, böcker och annan relevant litteratur 

från internet. Universitets sökmotor OneSearch och Google Scholar har använts som 

främsta sökmotorer för att finna relevant och aktuell forskning.   

 

3.3 Enkätundersökning 

Enkätundersökningen som genomförts utgör en del av studiens primärdata och är 

uppsatsens kvantitativa del. Enligt beskrivning från Trost och Hultåker (2016) passar en 

kvantitativ undersökning för mätning av samband och en enkätundersökning är lämplig 

när olika attityder ska undersökas. I det här sammanhanget är det inställningen till olika 

påståenden i enkäten.  
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3.3.1 Utformning av enkät 

Vid utformning av enkäten har vi tagit en teoretisk utgångspunkt från “Mall Entertainment 

and Shopping Behaviors: A Graphical Modeling Approach” skriven av Kim m.fl. (2005). Frågorna 

vi använder har vi översatt från studien. Kim m.fl. (2005) har kategoriserat in 38 frågor i 

9 grupper som ska mäta köpbeteende och besöksfrekvens. En av dessa grupper Exhibition 

har vi valt att eliminera de flesta frågor i, eftersom de inte är applicerbara i det här 

sammanhanget och därför blir irrelevanta för studien. Fråga 26 som tillhörde den gruppen 

har vi i stället inkluderat i faciliteter och underhållning, detta förklaras närmare under avsnitt 

4.3. Vi har därför med 37 frågor i enkäten som blivit indelade i 8 grupper. Tabell 1 visar 

vilka frågor som hör till respektive grupp. För det fullständiga frågeformuläret hänvisar vi 

till Bilaga IIII. 

 
 Tabell 1: Kategorisering av frågeformulär

 

 

Enkäten består av balanserade svarsalternativ, vilket innebär att varje fråga i enkäten har 

sju olika svarsmöjligheter som respondenten kan välja bland. Alternativen kommer även 

att vara numrerade med siffror 1–7, där 1 motsvarar instämmer inte alls och 7 står för 

instämmer helt. Genom att numrera svaren 1–7 kan vi få ut ett medelvärde som ska påvisa 

besökares inställning till olika upplevelsefaktorer samt helhetsupplevelse av Bergvik 

köpcenter. Enkätundersökningen kommer vara anonym vilket enligt Jacobsen (2002) ses 

som en fördel då svaranden annars kan finna en typ av problematik i detta. Författaren 

menar nämligen att respondenter kan uppleva en känsla av de avslöjat sig med sina svar. 

Förutom att svaren på enkäten blir anonyma finns det även möjlighet för respondenten 

att fylla i formuläret på en frivillig plats där de känner sig bekväma och mindre stressade. 

Detta genom att skanna en färdig QR-kod på sin telefon som kommer att omdirigera de 

till enkätfrågorna. Fördelen med sådan möjlighet skulle producera sannare svar (Jacobsen, 

2002).  
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Bryman och Bell (2013) beskriver vikten av att en enkät inte ska vara för lång då detta kan 

leda till större bortfall och avskräcka respondenterna. Då vår enkät består av över 30 

frågor, något som kan uppfattas som en relativt lång enkät har vi utformat frågorna på så 

sätt att de inte ska ta lång tid att besvara den. Vi har även valt att ställa upp 

svarsalternativen horisontellt. Dels för att det visuellt blir en tydligare skala, dels för att, 

som Bryman och Bell (2013) skriver, inte göra enkäten för lång. Detta är ett sätt för oss 

att komprimera längden på enkäten.  

3.3.2.Tillvägagångssätt 

Enkätundersökningen genomfördes på Bergvik köpcenter den 30 april och 1 maj 2022. 

Med hänsyn till uppsatsens tidsbegränsning samt frågornas utformning med Bergvik 

köpcenter i åtanke var det naturliga valet att genomföra enkätundersökningen på plats. De 

verktyg som användes för undersöknings genomförande var datorer, surfplattor samt 

utskrivna QR-koder. Innan respondenterna besvarade enkäten inledde vi med att 

presentera oss samt förklara syftet med undersökningen. Innan respondenten kom till 

frågorna blev de först ombedda att samtycka till undersökningen. Samtyckesformuläret 

anpassades efter studiens syfte och behov. Vi informerade om att enkäten var anonym 

men att vissa uppgifter i kombination med varandra kan utgöra personuppgifter och hur 

dessa hanteras. Se Bilaga III för samtyckesblankett.  

3.3.3 Urval 

Bryman och Bell (2013) nämner att vid en enkätundersökning är det viktigt att skapa en 

lämplig miljö för sin undersökning. Då vi ansåg att flera personer i vår målgrupp är villiga 

att svara på enkäten i person skedde genomförandet på Bergvik köpcenter. Med 

godkännande från centrumchef Olof Ljungberg blev vi placerade på lämplig plats i 

köpcentret, i närheten till en av ingångarna, och frågade förbipasserande människor om 

de ville delta i en enkätundersökning. Vi använde oss därmed av bekvämlighetsurval som 

innebär att undersökningen genomförs på personen som för tillfället råkade finnas 

tillgängliga för forskarna på platsen (Bryman & Bell, 2013). Då vi väljer att stå två dagar 

på helgen kan vi gå miste om personer som inte har möjlighet att besöka köpcentret på 

helgdag och kommer därmed inte att spegla alla köpcentrets besökare. Enligt Bryman och 

Bell (2013) kommer urvalet även påverkas av personliga faktorer som hur samarbetsvillig 

personen uppfattas. Det material som kommer utifrån bekvämlighetsurval kan medföra 

brister i slutresultatet med anledning att urvalet inte är representativt och därmed saknar 

möjlighet att generaliseras (Bryman & Bell, 2013). Dock menar Bryman och Bell (2013) 

att resultatet däremot kan utgöra en språngbräda för eventuell framtida forskning eller 

möjligheter till att dra kopplingar till redan existerande material.  
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3.3.4 Testgrupp 

Innan genomförandet fick en grupp med utvalda studenter som är väl bekanta med 

Bergvik köpcenter genomföra enkäten. Detta för att se om instruktionerna var tydliga och 

att frågorna gick att besvara, samt för att beräkna en ungefärlig svarstid. Inga problem 

rapporterades in. Dessa svar har dock inte använts i statistiken.  

3.3.5 Dataanalys och kodning 

Enkäten skapades genom det webbaserade verktyget Survey&Report där den initiala 

sammanställningen av data gjordes. Totalt antal respondenter var 110. För analys av 

webbenkäterna exporterades data från enkätprogrammet till Word med färdiga tabeller 

och diagram samt rådata till Excel. Ytterligare bearbetning genomfördes med 

statistikprogrammet SPSS. Frågorna bildades även ihop till de grupper som redovisas i 

Tabell 1. Genom en korrelationsanalys i SPSS kunde samband utläsas mellan vår 

undersökningsvariabel (beroende variabel) och resterande grupper (oberoende variabel). 

Den korrelationsanalys som användes var bivartanalys och variablernas relation till 

varandra har mätts med Pearsons r. Bryman och Bell (2013) förklarar att koefficienten (r) 

kommer ligga mellan –1 och +1, där –1 visar på perfekt negativt samband, 0 visar inget 

samband alls och +1 perfekt positivt samband. Ju närmare koefficienten ligger 1 desto 

starkare är sambandet. Det är även viktigt att titta på måttet Sig (2-tailed) för att veta om 

sambandet är statistiskt signifikant eller inte (Bryman & Bell, 2013).  

 

3.4 Kvalitativ intervju 

Studiens andra del av primärdata utgörs av en kvalitativ intervju med Bergvik köpcenters 

centrumchef Olof Ljungberg. För att uppfylla studiens syfte och frågeställning behövde 

vi ett företag som kunde användas som exempel för att konkretisera frågorna i 

enkätundersökningen. Det var även de mest lämpliga alternativet för oss rent geografiskt 

och tidsmässigt.  

3.4.1 Intervju och bearbetning  

Då mycket av den egna tolkningen och individens känsla har en påverkan på vad en 

upplevelse är (Mossberg, 2003) valdes semistrukturerad intervju. Vid en semistrukturerad 

intervju används en intervjuguide som mall för intervjun. Bryman och Bell (2013) 

förespråkar för att hålla formuleringarna av frågorna enkla och koncisa men inte för 

specifika att det hindrar respondenterna att tala fritt. Även frågor som inte ingår i 

intervjuguiden kan ställas om frågorna anknyter till respondentens svar (Bryman & Bell, 

2013). Innan intervjuns genomförande hade vi haft kontakt med Olof per e-mail och 

informerat om studien och syftet med intervjun. Väl på plats 29 april signerades en 

samtyckesblankett, titulerad Bilaga I. Enligt Trost (2010) kan det vara en fördel att vara två 

intervjuare på plats då stöd kan finnas i varandra. Vid intervjun spelades samtalet in för 

att senare kunna transkriberas. Vi valde att en av oss ställde frågor medan den andra förde 
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anteckningar. Vid transkribering av ljudmaterialet som använts vid citering i resultatet har 

vissa svar ändrats från talspråk till skriftspråk. Detta för att få ett bättre flyt och underlätta 

för läsaren.  

 

3.5 Validitet & reliabilitet 

Validitet  

Vid kvantitativ undersöknings används termerna validitet och reliabilitet (Trost, 2010) 

Validitet, eller också giltighet har i syfte att bedöma om de generade slutsatserna från 

undersökningen hör ihop eller inte (Bryman & Bell, 2013). När det kommer till validitet 

skiljer man mellan olika sorters validitet; begreppsvaliditet, intern validitet, extern validitet 

och ekologisk validitet. Begreppsvaliditet undersöker huruvida det måttet som används 

verkligen avspeglar det som begreppet anser representera. För att koppla detta till vår 

studie, är de områden som definierar och kännetecknar begreppet upplevelse i vår uppsats 

skrivna utifrån den teoretiska referensramen. Intern validitet är kopplat till frågor som har 

med kausalitet att göra med. Det vill säga huruvida en slutsats som har ett kausalt 

förhållande mellan två eller flera variabler är hållbara eller inte. Enkätfrågorna i vår studie 

är tagna från studien av Kim m.fl. (2005) som mäter kundupplevelse och besöksfrekvens. 

Den interna validiteten kan anses vara god då resultatet tyder på samband mellan 

respektive faktor och undersökningsvariabel. Detta oavsett kön eller ålder. Extern validitet 

innefattar huruvida resultatet från undersökning kan generaliseras (Bryman och Bell 2013). 

I vår uppsats har den externa validitet varit eftersträvat då motivet med studien var att 

kunna generalisera slutresultatet utöver den specifika undersökningskontexten. Med 

hänsyn till utfallet av studien är det svårt att motivera resultatet som generaliserbart. På 

grund av rådande tidspress var det inte möjligt att samla in fler svar, vilket hade bidragit 

till en högre validitet. Vad gäller den ekologiska validiteten som berör huruvida de 

samhällsvetenskapliga resultaten kan tillämpas i människans naturliga social miljö, kan den 

också anses vara god då datainsamlingen har skett på Bergvik köpcenter. Det vill säga att 

respondenterna befann sig i den lämpliga och rätta miljön för att besvara enkäten. Enligt 

Bryman och Bell (2013) strävar forskare till att samla in material och data i en naturlig och 

passande miljö, alltså inte påhittade situationer. För att även minska miljöpåverkan har det 

valts att inte ha enkäten i pappersformat utan i stället tillhandahålla surfplattor och datorer.  

 

Reliabilitet 

Reliabiliteten undersöker huruvida resultaten från en studie skulle kunna bli densamma 

om undersökningen genomfördes om på nytt. Begreppet handlar om att undersöka om 

ett mått är stabilt eller inte. Det innefattar även överensstämmelser, följdriktigheten och 

pålitligheten av ett mått på det valda begreppet. Reliabiliteten har tre olika 

begreppsförklaringar, vilka är stabilitet, intern reliabilitet och interbedömarreliabilitet. 

Stabiliteten går ut på att resultatet från den initiala och upprepade mätningen inte ska skilja 

sig åt nämnvärt i stor utsträckning. Vi bedömer att om undersökningen skulle 
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återupprepas finns det risk att resultaten inte matchar varandra. Anledningen till det kan 

delvis bero på att vårt urval. Intern reliabilitet preciseras mer i punkt 4.3.  

 

3.6 Trovärdighet och äkthet 

Vid bedömning av kvalitativ studie används termerna trovärdigheten och äkthet som är 

motsvarigheten till kvantitativa metoden reliabilitet och validitet (Bryman & Bell, 2013).  

Inom trovärdigheten kan det nämnas om respondentvalidering vilket enligt Bryman och 

Bell (2013) innebär att forskare låter sina respondenter ta del av resultatet. Syftet anses 

vara att få en bekräftelse på att den beskrivning som forskaren vill förmedla är riktig. Vi 

kommer därmed skicka uppsatsen till respondenten Olof Ljungberg innan publiceringen. 

Detta för att han ska få en möjlighet att läsa igenom och kontrollera att uppgivna svar inte 

har ändrats. Äktheten i denna undersökning kan ses som hög, då personen som intervjuas 

är mycket väl insatt i ämnet.   
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4. RESULTAT 

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

I det här avsnittet redogörs statistik från den kvantitativa undersökningen, följt av en sammanställning 

av den kvalitativa intervjun. Enkätfrågorna återfinns i bilaga IIII och intervjuguiden i bilaga II.  

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

 

4.1 Beskrivande statistik  

Den enkätundersökning som gjorts har tre bakgrundsvariabler såsom kön, ålder, och 

besöksfrekvens vars uppgift var att ge en övergripande bild av respondenterna. Följande 

kapitel redovisar utvald statistik från den undersökning som genomförts som vi bedömer 

är relevant för uppsatsens forskningsfrågor.  

4.1.1 Bakgrundsvariabler 

I enkätundersökningen deltog totalt 110 personer. Av dessa svarade alla respondenter sin 

ålder men frågan om kön fick ett bortfall på tre, vilket betyder att tre respondenter 

antingen valde att hoppa över frågan eller missade att klicka i svaret. Även tre 

respondenter valde alternativet att inte ange sitt kön. Av de 107 respondenter som svarade 

på frågan om kön kan vi se att resultatet är relativt jämnt fördelat mellan kvinnor och män, 

där 44,9 procent som svarade var kvinnor och 52,3 procent var män. Resterande 2,8 

procent ville inte ange sitt kön.  

 
Tabell 2. Respondenternas åldersfördelning och könsfördelning. 

  
 

Av samtliga kategorier går det att utläsa att de yngre är överrepresenterade. 46,3 procent 

av respondenterna som svarade var 24 år eller yngre. Från den ålderskategorin vi fick in 

minst svar ifrån var de äldre besökarna mellan åldrarna 65 och uppåt. Endast 5,4 procent 

av respondenterna var av de sista två ålderskategorierna. Vi frågade även respondenterna 

hur ofta de besökt köpcentret de senaste 30 dagarna då helhetsupplevelsen kan uppfattas 

olika med tanke på hur välbekant en person är med omgivningen (Mossberg, 2003). För 

att kartlägga besöksfrekvensen av respondenterna samt hur bekanta de var med miljön i 

köpcentret använde vi oss av fråga 36. Hur ofta har du den senaste månaden besökt Bergvik 
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köpcentrum? Många respondenter kommenterade att de ofta genomför sin veckohandling 

på Bergvik köpcenter därav går det att utläsa i tabell 3 att 33,9 procent under de senaste 30 

dagarna gjort tre till fyra besök. 45 procent av respondenterna har gjort en till två besök 

under de senaste trettio dagarna.  

 
Tabell 3. Besöksfrekvens.  

 

4.1.2 Undersökningsvariabel 

Här nedan följer en sammanställning av undersökningsvariabel: Helhetsupplevelse av 

köpcentret. Tabell 4 är svar från undersökningsfråga 37. Gradera din helhetsupplevelse av 

köpcentrumet, där 1 är lägst och 7 är högst.  

 
Tabell 4: Svarsfrekvens i procent på fråga 37.  

 
 

Tabell 5:  Sammanställning av värdet på fråga 37. 

 
 

Av de totalt 110 respondenterna framgår det att en övervägande del upplever en positiv 

helhetsupplevelse av Bergvik köpcenter där 73,6 procent av respondenterna svarade fem 

eller högre. Flest respondenter svarade fem av sju på sin helhetsupplevelse vilket 

representerar 39,1 procent av totalen. Medelvärdet för svaren är 5,1.  
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4.2 Förklarande statistik  

 

Tabell 6: Sammanställning av värden av samtliga oberoende variabler. 

 
 

Tabell 6 redovisar insamlade data för de oberoende variablerna som vi i texten benämner 

som frågor. Medelvärdet på varje fråga hamnade på en intervall mellan 3,4 och 5,8 på en 

sjugradig skala. Standardavvikelsen varierade från 1,1 till 1,8. På fyra frågor; 3,4,5 och 17 

går det att utläsa av tabell 6 att ingen av respondenterna har svarat med en etta, som 



 

 
 

 

28 

motsvarade Instämmer inte alls till det påstående som getts. Således har frågorna fått ett högt 

medelvärde. 

 

Fråga 5. Köpcentrets utformning gör det lätt att ta sig till restauranger och caféer. är den fråga som 

fått högst medelvärde och lägst standardavvikelse vilket betyder att spridningen kring 

medelvärdet är liten. Här har 41 personer av totalt 110 gett högsta betyg, vilket motsvarar 

37,3 procent av respondenterna. 28,2 procent av respondenterna svarade med en sexa och 

19,1 procent med fem. Ingen av respondenterna angav ett eller två.   

 

En intressant spridning bland svaranden kan utläsas vad gäller fråga 10 om lekområden 

för barn samt fråga 26 om köpcentrets evenemang och shower. De frågorna har högst 

variationskoefficient, vilket indikerar en stor spridning kring medelvärdet. Medelvärdet på 

fråga 10 hamnar på 3,7 vilket kan anses som låg, dock är det endast 106 personer som har 

besvarat den frågan, vilket innebär att det finns 4 stycket bortfall. Majoriteten av 

svaranden, det vill säga 26,4 procent gav betyget 3 vilket kan tyda på att respondenterna 

inte riktigt kan instämma på att köpcentrumet har bra med lekområden för barn. Drygt 

över 14 procent uppgav alternativ ett på skalan, att påståendet inte alls stämmer. Närmare 

18 procent uppgav däremot ett högt betyg.  

 

Det lägsta medelvärdet som uppmättes var 3,4 som berörde fråga 26 om ämnet 

evenemang och shower samt i fråga 27 om musiken i köpcentret. Totalt 34,6 procent 

uppgav de två lägsta betygen på den sjugradiga skalan på fråga 26, vilket kan tolkas som 

att Bergvik köpcenter inte arrangerar evenemang eller shower. Det kan även indikera att 

38 av 110 personer inte har någon vetskap om evenemang som hålls. En av 

respondenterna har kommenterat påståendet med att de aldrig har hört eller deltagit i 

någon typ av evenemang.  

 

Vad gäller fråga 27. Köpcentret spelar musik som jag gillar uppvisades som sagt även här ett 

relativt lågt medelvärde på 3,4 som var det lägsta i undersökningen. Här svarade 30,9 

procent av respondenterna en tvåa eller lägre på frågan. Flera respondenter 

kommenterade att det fanns en önskan om att bakgrundsmusik skulle spelas i gången av 

köpcentret utanför butikerna samt i food courten. 
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 Tabell 7: Deskriptiv data av grupper 

 
 

Tabell 7 är en sammanställning på värden för varje grupp. Gruppindelningen beskrivs i 

Tabell 1. Utifrån tabellen kan vi se att grupp utformning har högst sammanställt medelvärde 

och även lägst standardavvikelse, vilket även kan utläsas av den ovanstående Tabell 6 där 

data för varje fråga ingår. Det framgår även att grupperna bemötande och komma i väg har 

fått höga medelvärden.  

 

4.3 Reliabilitet  

För att mäta reliabiliteten hos de grupperingar av variablerna vi har gjort (se Tabell 1) har 

vi genomfört det statistiska reliabilitetstestet Cronbachs alphatest. Cronbachs alphatest är 

ett vanligt mått att använda vid bland annat enkätstudier där olika attityder mot ett 

fenomen mäts (Bryman & Bell, 2013). Detta test används för att mäta den interna 

reliabiliteten mellan olika index eller som vi benämner det i den här uppsatsen; grupper. 

Cronbachs alpha anger en koefficient mellan 0 (ingen intern överensstämmelse) och 1 

(total intern överensstämmelse). Testet genomförs på varje grupp för att se om varje 

variabel inom respektive grupp har ett samband. Ju närmare 1 koefficienten är desto högre 

är den interna reliabiliteten. De grupper som Kim m.fl. (2005) initialt hade grupperat ihop 

användes vid testet. Flera kombinationer utfördes för att se om andra grupperingar skulle 

indikera ett högre värde. Då vi endast hade kvar en fråga i gruppen evenemang valde vi 

att gruppera in den variabeln tillsammans i en annan av grupperna som konstruerats av 

Kim m.fl. (2005). Det visade sig att fråga 26. Köpcentret har bra evenemang och/eller shower 

höjde den interna reliabiliteten på fem utav grupperna. Grupp utformning, design och 

arkitektur, och komma i väg var de enda grupperna där Cronbachs alpha minskade om fråga 

26 lades till.  

 

 

 

 

 



 

 
 

 

30 

 
Tabell 8: Cronbach alphamått per grupp 

 
 

Bryman och Bell (2003) anger att en riktlinje för att en grupp är tillräckligt bra är en 

koefficient på 0,7. Cortina (1993) säger däremot att den interna reliabiliteten anses som 

god vid 0,6–0,8 och vid 0,8–1,0 som mycket god. Enligt tabell 8, har vi sju grupper som 

har en koefficient i intervallet mycket god och en grupp i intervallet god.  

 

4.4 Korrelationsstudie 

För att mäta vilka upplevelsedimensioner som har störst samband med helhetsupplevelsen 

utifrån kundens perspektiv har Pearsons r använts. Som förklarades i uppsatsens metoddel 

innebär en koefficient nära 1, ett starkt samband. Är r=0 finns inget samband alls.  

Uppställt i tabell 9 är de gruppindelade oberoende variablerna där gruppens samband med 

fråga 37 som handlade om besökarens helhetsupplevelse. Vad vi kan utläsa är att musik och 

mat samt komma i väg visar de starkaste sambanden med helhetsupplevelse. Alla resultaten 

visar på statistisk signifikans då p= <0,001.  

 
Tabell 9: Korrelation mellan helhetsupplevelse och grupper. 

 
 

Vi uppmätte även korrelationen mellan besöksfrekvens som berörs i fråga 26 med 

grupperna. Det enda nämnvärda resultatet som framkom i SPSS var ett mycket svagt 

samband mellan grupp komma i väg och besöksfrekvens. Som kan utläsas av tabell 10 är 
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resultatet statistiskt signifikant då p=0,035 och resultatet är signifikant vid 0,05. Däremot 

tyder det svaga sambandet på att det påverkas av andra variabler också. En analys av 

korrelationen mot kön och övriga grupper upprättades men även där kunde inget 

samband redovisas, varför vi inte redovisar någon tabell över dessa värden dock finner vi 

det nämnvärt. Även en korrelationsanalys med ålder och övriga grupper utfördes där svagt 

negativt samband kunde utläsas på vissa grupper.  

 
Tabell 10: Korrelation mellan besöksfrekvens och grupp “komma i väg” 

 
 

4.5 Kvalitativ intervju 

Nedan presenteras utvalda delar från den kvalitativa intervjun som vi finner intressanta 

utifrån uppsatsens syfte och frågeställningar. Komplett intervjuguide presenteras i bilaga 

II. Respondent i intervjun är Olof Ljungberg, centrumchef för Bergvik köpcenter i 

Karlstad och intervjun ägde rum den 29 april 2022. Citat från intervjun kommer anges 

som blockcitat.  

 

För att inleda samtalet frågade vi Ljungberg om hans syn på upplevelser då Mossberg 

(2003) har beskrivit det som något högst individuellt. För Ljungberg innebär en upplevelse 

att förväntningar överträffas. Vid anländandet till en plats ska det upplevas vara bättre än 

förväntat. På ett köpcentrum som Bergvik är det maten i food courten, den trevliga miljön 

i caféerna och det trevliga bemötandet av hyresgästerna som är själva upplevelsen. 

Ljungberg lyfter också vikten av att det är rent och fräscht runt om i köpcentret och på 

toaletterna som finns i byggnaden. Just att kunderna får en trevlig upplevelse när de 

kommer till centret, i form av fräschhet, renlighet, trygghet och bemötande är några av de 

stora fokuspunkterna som centrumledningen fokuserar på.  

 

Att det överträffar det du förväntar dig när du åkte hit. Det är upplevelse för oss!   

För att kunder ska stanna längre i köpcentret handlar det dels om en trivsam miljö som 

upplevs trygg och fräsch men främst är det utbudet som är viktigt. Att det är en bra 

sammansättning av hyresgäster som erbjuder shopping, mat och fika i kombination med 

att det är rent och snyggt får kunder att vilja stanna längre. Ljungberg berättar även att de 

upplevelser som köpcentret erbjuder utöver shopping ska ge ett mervärde för kunderna, 

utan att ha en negativ inverkan för deras hyresgäster. I första hand är de en arena för 

hyresgästerna och inte för externa aktörer. Stora jippon och tillställningar med artister eller 

liknande menar Ljungberg skulle vara mer negativt än positivt för hyresgästerna. Däremot 

har de andra typer av samarbeten berättar Ljungberg. Bland annat med IF Göta, och lite 

mindre föreningar som Kil Slalomklubb och Forshaga Hockeyförening. De arbetar på så 
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sätt att båda får synas och höras på båda ställena. Bergvik håller dessa typer av evenemang 

ungefär en gång i månaden. Även en livepodd hålls en gång i månaden på köpcentret.  

De besökare som kommer till Bergvik är mellan alla olika åldrar, yngre som äldre. 

Ledningen är väldigt noga med att vara inkluderande för alla, såväl hyresgäster som 

besökare. I sin marknadsföring jobbar Bergvik med själva varumärket och profilerar inga 

enskilda hyresgäster utan arbetar snarare med helheten. Ljungberg berättar att de inte 

fokuserar på ett specifikt kundsegment utan vill vara öppna och välkomnande för alla 

människor. Bergvik har runt 6 miljoner besökare varje år uppger Ljungberg. Av dessa är 

det primärt värmlänningar som besöker köpcentret. Detta är även något som 

centrumledningen tänker på när det kommer till samarbetspartners.  

Vi har ett otroligt brett kundsegment. Vi har liksom från noll till hundra år i princip, så det 
är väldigt brett. Vi har alla åldrar och allt, vi vill och ska vara omfamnande och inkluderande. 
Alla är fantastiskt välkomna hit!  

Av de besökare som kan identifieras på Bergvik är det mycket familjer. Men det varierar, 

säger Ljungberg. På morgnarna är det många pensionärer som är på köpcentret och strosar 

runt och fikar. Även barnfamiljer brukar vanligtvis komma förbi under förmiddagarna, 

samt olika företagare som kommer till Bergvik för att äta lunch. Senare under dagen brukar 

det vara familjer och den yngre generationen som syns mest på köpcentret. Under högtider 

som påsk och jul samt under sommarmånaderna är det även en del norrmän som kommer 

som besökare. Under sommartid ser Bergvik även att många turister från bland annat 

Danmark, Tyskland och Nederländerna.  

 

På frågan om e-handelns roll gentemot den fysiska handeln tror Ljungberg att det är ett 

bra komplement till den fysiska handeln och uppger att de flesta av deras hyresgäster även 

har en online-butik.  

Jag tror att det ena utesluter inte det andra. Ser man till renodlade e-handlare som bara jobbar 
med det, kommer de få det tufft och är du fysisk, kommer du också få det lite tuffare. Jag 
tror de behöver ha både och. Den fysiska handeln är otroligt viktig och det ser vi nu, att efter 
coronapandemin är ju besökarna tillbaka till den fysiska handeln, och var det till stor del 
under pandemin också.  

Enligt Ljungberg är det viktigt att vara med i matchen och inte sitta nöjd. Det är ett måste 

att ha en känsla för vad hyresgästerna och besökarna efterfrågar. För att hantera 

utmaningar som Bergvik köpcenter kan möta inom det närmsta framtiden är det viktigt 

med omvärldsbevakning, säger Ljungberg. Det är viktigt att lyssna av och vara 

förändringsbenägen och inte bara vänta in. I framtiden tror Ljungberg att vi kommer se 

ännu större variation av utbudet på marknaden. I ett köpcentrum erbjuds allt under ett 

tak, oftast syftar det på shopping och mat. Men även andra typer av hyresgäster börjar bli 

vanliga. Bergvik har bland annat gym och tandläkarmottagning i sina lokaler, och detta 

tror Ljungberg att vi kommer få se mer av i framtiden 
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5. DISKUSSION 

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

I detta avsnitt kommer resultatet att diskuteras och analyseras i enlighet med studiens syfte med 

kopplingar till teorin. Inledningsvis diskuteras resultatet i sin helhet och därefter analyserar utvalda 

faktorer i förhållande till helhetsupplevelsen.  

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

 

Helhetsupplevelse 

Utgångspunkten i uppsatsen har varit att mäta utvalda upplevelsefaktorer och se hur 

konsumenters helhetsupplevelse av köpcentret påverkas av dessa faktorer. Utifrån 

korrelationsanalysen som återfinns i tabell 9 är det möjligt att utläsa att alla faktorer som 

kategoriserats in i grupperna utformning, design och arkitektur, faciliteter och underhållning, känsla, 

bemötande, komma i väg, plats att uppehålla sig på samt mat och musik har statistiskt signifikans 

med undersökningsvariabeln helhetsupplevelse och uppvisar ett samband. Detta eftersom 

p-värdet för alla faktorer understiger 0,01 vilket enligt SPSS anses vara statistiskt 

signifikant. R-värdena för dessa kategorier överstiger 0 men understiger 1, som enligt 

Bryman och Bell (2013) innebär att ju närmare värdet är 1 desto större är korrelationen 

mellan helhetsupplevelsen och respektive grupp.  

 

Inom ramen för den teorin som vi har redogjort och genom korrelationsanalysen 

framkom det att fyra grupper har påvisat starkast samband som även delvis 

överensstämmer med studien från Kim m.fl. (2005). Dessa grupper är (1) mat och musik, 

(2) komma i väg, (3) plats att uppehålla sig på, och (4) känsla.   

 

Musik och mat var den grupp som uppvisade störst förklaringsvärden i förhållande till 

helhetsupplevelsen. Undersökningen gav ett r-värde om 0.647 vilket tyder på ett relativt 

starkt samband. Mossberg (2003) skriver att atmosfären i ett upplevelserum skapas med 

flera olika verktyg, däribland är musik och lukt några av dem. Genom val, och justering 

av musik kan köpcentret skapa en miljö som de vill att besökaren ska uppleva. Babin m.fl. 

(2004) kunde i sin undersökning dra slutsatsen att justeringar på bland annat musik och 

dofter bidrar till positiva förändringar. Rätt justering av musiken tenderat att framkalla 

högre tålamod hos konsumenterna, känslomässiga reaktion och helt enkelt ett positivt 

beteende. Alltså, kan bra en kombination av musik och volym tillsammans utgöra grunden 

för helhetsupplevelsen av köpcentret. För en del konsumenter kan syftet med besöket 

endast vara shopping. Däremot menar Ford (2004) att en atmosfär som utstrålar sig vara 

stressfri och harmonisk med hjälp av bland annat musiken tenderar ha en inverkan på 

tiden som konsumenten tillbringar i köpcentret. Kim m.fl. (2005) har i sin studie kommit 

fram till att ett sådant verktyg inte nödvändigtvis är dyr att tillhandahålla men att det ger 

ett stort incitament och värde för konsumenterna att besöka köpcentret. Författarna 
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antyder vidare att matmöjligheter är en möjlighet för köpcentret att engagera sina besökare 

i något och därmed skapa upplevelse. Vi kan utläsa av vår enkätundersökning, där frågorna 

29. Köpcentret har bra restauranger i och i närheten av köpcentret och 30. Köpcentrum har bra plats 

att äta erhöll medelvärden om 5,3 vardera som kan betraktas någorlunda högt på den sju-

gradiga skalan. Detta eftersom Bergvik köpcenter har en food court i mitten av köpcentret 

med varierande restauranger och öppen yta med möjlighet till sitt-och viloplatser. Vilka i 

sig skapar en huvudattraktion för vissa besökare som under undersökningen poängterat 

det goda restaurangutbudet som erbjuds på köpcentret. Vår genomförda undersökning 

kan alltså bekräfta studien av Kim m.fl. (2005) som tyder på ett samband mellan gruppen 

musik och mat och vår undersökningsvariabel.  

 

Komma i väg var den andra gruppen som kom att påvisa ett starkare samband till 

helhetsupplevelsen. I vår studie som har gemensamma slutsatser med Kim m.fl. (2005) 

undersöker vi huruvida konsumenter anser köpcenter som ett ställe för att besöka 

tillsammans med sin familj och vänner. Enligt studien av Kim m.fl. (2005) har denna 

grupp både en hedonistisk och utilitaristisk användning av köpcentret. Med detta menas 

att köpcentret ses som en plats att gå till för att socialisera, umgås med antingen sina 

vänner eller familj. Frågorna inom gruppen syftar till att köpcenter kan vara ett ställe för 

att helt enkelt komma bort från allt, vilket också kan tolkas som att ta sig dit för att erhålla 

upplevelser. Vår studie visar att gruppen Komma i väg i förhållande till vår 

undersökningsvariabel erhöll ett r-värde om 0.636 vilket innebär ett relativt starkt 

samband, med statistisk signifikans. Att vilja ta sig till köpcenter utan att ha några 

förväntningar, förklaras enligt Mossberg (2003) att vi är förväntansfulla, vilket kan 

benämnas som före fas av upplevelsen. Centrumledaren Olof Ljungberg anser att 

upplevelse innebär att överträffa konsumenternas förväntan, det vill säga att konsumenter 

upplever att det är bättre än vad de trodde innan besöket. Mossberg (2003) skriver vidare 

om den andra fasen, den så kallade under-fasen, vilket innebär att besökaren engageras i 

aktiviteten och därmed skapas de känslomässiga band mellan besökaren och aktiviteten. 

Under vistelsen av ett köpcenter kan alla direkta och indirekta interaktioner skapa ett band 

mellan kunder och upplevelsen som tillsammans bidrar till den fullständiga 

helhetsupplevelsen.  

 

Gruppen plats att uppehålla sig på är den tredje faktorn enligt undersökning som också 

uppvisar ett högt förklaringsvärde. Kim m.fl. (2005) benämner kategorin som Hanging 

around och motsvarar bland annat frågorna 32. det är bra plats för att titta på folk och 33. det 

finns unika butiker här. Köpcentrum ses som en plats där man kan umgås och uppehålla sig 

på (Feinberg & Meoli, 1991). Detta kan innebära att för konsumenter som saknar ett 

specifikt syfte med besöket, utan endast vill “hänga” på köpcentret, också är på jakt efter 

upplevelser. Upplevelsen kan i det här fallet vara en matupplevelse i restaurangen eller 

caféerna där konsumenterna kan umgås med sitt sällskap. En helhetsupplevelse kan även 

påverkas av butikerna som finns i köpcentret. Centrumchefen Olof Ljungberg menar att 
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en helhetsupplevelse också kan vara att konsumenten får ett trevligt bemötande av 

personalen i butikerna. Undersökning visar att gruppen har ett relativt starkt samband 

med statistisk signifikans till helhetsupplevelsen. Kim m.fl. (2005) exkluderade denna 

grupp från sin slutliga analys då det enligt hennes värden inte hade tillräckligt hög intern 

korrelation. I vår analys av intern korrelation med Cronbach's alpha analys erhåller denna 

grupp tillräckligt hög intern korrelation för att anses som acceptabel och relevant då 

koefficienten överstiger 0,7. 

 

Den fjärde gruppen är känsla. Initialt kan denna grupp beskrivas som hur nöjesfylld 

konsumenten känner sig under besöket på köpcentrumet. Nyckelord för den här gruppen 

är nöje, glädje och spänning. Dessa känslor är dock något högst individuellt som varierar 

från person till person. Mossberg (2003) tydliggör att upplevelserummet, i det här fallet 

köpcentrum, kan förmedla olika typer av känslor till sina konsumenter med hjälp av bland 

annat atmosfäriska faktorer. Hur en individ mottar dessa beror på individens egna 

värderingar, sinnesstämning och miljön. Ett köpcentrum ger möjlighet att uppleva något 

som också kan tänkas innebära att uppleva någon känsla. Teorin från Pine och Gilmore 

(1999) menar att den estetiska upplevelsen får konsumenten att upptas av sin omgivning 

eller händelse. Mossberg (2003) benämner det som absorbering och beskriver det som att 

upplevelsen går in kunden. En omgivning som har roliga saker att titta och höra på ger 

konsumenten en känsla av glädje vilket samtidigt skapar en glädjefull helhetsuppfattning 

av köpcentret. Pine och Gilmore (1999) nämner även i sin teori att 

underhållningsupplevelsen handlar om att känna. Syftet med en sådan typ av 

underhållning är att ha roligt och känna sig underhållen. De känslomässiga element som 

kan upplevas av en konsument är nöje, glädje, nyfikenhet, spänning och dessutom 

drömliknande fantasier (Tsai, 2010). En sammansättning av direkta eller indirekta känslor 

som tillhandahålls av köpcentrum på olika sätt skapar en helhetsuppfattning om 

köpcentret. Detta kan således utläsas av vår studie som påvisar ett relativt starkt samband 

mellan gruppen och undersökningsvariabel helhetsupplevelse. Den fullständiga 

kundupplevelsen kan således beskrivas som en blandning av hedoniska eller utilitaristiska; 

materiella eller immateriella; men även som subjektiva eller objektiva komponenter 

(Lemon & Varhoef, 2016; Tandoom m.fl, 2016). Vår undersökning visar därmed att 

konsumentens insamlade intryck och känslor under besöket har ett påvisat samband 

gentemot den fullständiga helhetsupplevelsen av köpcentret. 

 

Något som centrumchef Olof Ljungberg betonade var vikten av renlighet och att 

besökarna uppfattar köpcentret som fräscht och städat. Detta kan kopplas ihop med 

Mossbergs (2003) ramverk i figur 3 där de atmosfäriska förhållanden och funktionaliteten 

i den fysiska miljön beskrivs som en del av den fysiska omgivningsdimensionen. Denna 

aspekt är viktig när det kommer till trevnaden i den fysiska miljön. Detta innebär också 

att det ska vara enkelt att ta sig igenom köpcentret genom att det inte ligger skräp på 

golvet. Ljungberg nämnde flera gånger under intervjun att det är viktigt att kunderna 
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känner sig välkomna och omhändertagna. Detta uppnås genom att ha ett varierande 

utbud, hålla det snyggt i byggnaden och ge kunderna ett varmt bemötande. Tittar vi på 

medelvärdet för bemötande i tabell 7 ser vi att denna grupp hade näst högst medelvärde av 

samtliga grupper med drygt fem i medelvärde. Av detta kan vi dra slutsatsen att personalen 

och övriga människor som befinner sig på köpcentret har en roll i kundens upplevelse på 

köpcentret. Detta styrks även av Mossberg (2003) samt Pine och Gilmore (1999). I figur 2 

har kundens interaktioner i upplevelserummet ritats upp där sambandet mellan individen 

och personal samt andra kunder visas.  

 

Besöksfrekvens 

Kim m.fl. (2005) kommer i sin studie fram till att de grupper som har en direkt påverkan 

på besöksfrekvens är Utformning och Komma i väg. Det vi däremot kan se i vår studie är att 

vår fråga relaterad till besöksfrekvens fråga 36. Hur ofta har du den senaste månaden besökt 

Bergvik köpcentrum? endast har ett statistiskt signifikant samband med Komma i väg. Denna 

grupp visar ett svagt samband men har en statistisk signifikans då det har ett värde under 

p=0,05. Det verkar finnas en antydan att köpcentret ses som en plats att gå till för att 

umgås, vara med vänner och familj, och för att helt enkelt komma bort från allting. 

Mossberg (2003) beskriver det som att få en så kallad paus från det vardagliga. Av de 

respondenter som deltog i enkätundersökningen var de yngre överrepresenterade medan 

den äldre generationen inte var lika representerade. Detta kan delvis förklaras av Olof 

Ljungberg som under vår intervju berättade att under helger är det främst familjer och 

yngre som vistas i köpcentret medan ålderskategorin 65 år och äldre gärna spenderar 

vardagsförmiddagar på köpcentret för att fika eller strosa runt.  
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6. SLUTSATS 

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

I detta kapitel redogörs studiens viktigaste slutsatser som dragits. Här presenteras även förslag på vidare 

forskning inom ämnet. 

–––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––––– 

 

6.1 Slutdiskussion 

Upplevelse är ett abstrakt begrepp och uppfattningen av en upplevelse är högst 

individuellt. Varje besökare i ett köpcentrum är med och skapar sin egen upplevelse. 

Genom interaktioner med upplevelserummet kan atmosfären påverka besökarens 

känslomässiga sinnesstämning, något som kan leda till ökad tillfredsställelse. Syftet med 

den här uppsatsen var att beskriva hur ett externt köpcentrum kan skapa och tillhandahålla 

upplevelser till sina besökare. Genom teorin och samtliga respondenter går det att dra 

slutsatsen att det är utbudet av restauranger och caféer, samt de fysiska 

omgivningsdimensionerna som tillsammans utgör det mest framstående delarna av en 

upplevelse i ett köpcentrum. Genom enkätundersökningen och korrelationsanalysen kan 

ett starkt samband påvisas mellan besökarens helhetsupplevelse av köpcentret och 

grupperna mat och musik, komma i väg, plats att uppehålla sig på samt känsla.  

 

Uppsatsen har visat att även om det ses som viktigt att underhålla besökaren, är det inte 

nödvändigt att inkludera extravaganta och avancerade nöjeselement i köpcentret. 

Besökarna vill bara ha en plats att komma bort från sin vardag, en plats att besöka med 

vänner och familj. Det finns flera sätt som köpcentrum hjälper sina besökare att delta i 

sagda aktiviteter. Genom långa öppettider, ha flera typer av restauranger och food courts 

där det går att sitta tillsammans som grupp men ha möjligheten att välja på flera 

matalternativ. Att köpcentret uppfattas som trivsamt och bekvämt genom den fysiska 

miljön och utformningen har en stor påverkan på kundens helhetsupplevelse och nöjdhet. 

 

Resultatet i kombination med teorin visar även att individens förväntningar på besöket 

spelar en roll när det kommer till upplevelsen. Att vara förväntansfull har en positiv 

laddning, när denna förväntan uppfylls, eller än bättre överträffas, kommer besökaren 

lämna med en känsla av glädje och tillfredsställelse. Olof Ljungberg berättade i sin intervju 

att de stora fokuspunkterna centrumledningen i köpcentret arbetar för är trevnaden i den 

fysiska miljön och att alla kunder ska känna sig bra bemötta av all personal på köpcentret. 

Även detta knyter an med Mossbergs (2003) identifiering av upplevelsedimensioner.  
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6.2 Förslag till vidare forskning  

Helhetsupplevelsen, besöksfrekvens och hur mycket kunden spendera i ett köpcentrum 

påverkas av många olika faktorer. Den här studien har inte tittat på hur 

familjeuppsättningen/familjeförhållande (hur många som är i familjen osv) kan påverka 

resultatet. En intressant synvinkel kan vara att undersöka om helhetsupplevelsen påverkas 

av familjen. Om besökaren har barn kan det ha en inverkan på hur barnvänligt besökaren 

uppfattar köpcentret vilket i sin tur kan bidra till kundupplevelsen. Singelhushåll kan 

uppfatta atmosfären på ett sätt medan en barnfamilj har en helt annan upplevelse. Detta 

är något som skulle kunna studeras vidare. Denna studie är endast baserad på 

populationen på Bergvik köpcenter. Ett förslag är att vidare forskning kan nyanseras om 

“köpcentrumupplevelsen” kan undersökas på ytterligare andra köpcentrum runt om i hela 

landet för att skapa en så bred uppfattning och förståelse för fenomenet. Det handlar även 

om att fortsätta söka förklaring till vad som är upplevelse för konsumenter, då begreppet 

är abstrakt och svårdefinierad. I vidare forskning behövs fler köpcentrum men i synnerhet 

ännu fler respondenter att involveras för att skapa en omfångsrik uppfattning.  
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Bilaga I: Samtyckesblankett intervju 
 

 

 

 
 

Samtyckesblankett  
Jag har mottagit information om studien ”Upplevelser i köpcentrum”. Jag 

samtycker till att det som sägs under intervjun får användas i studien.  

 
Genom min underskrift ger jag tillåtelse till att bli intervjuad               
Ord och datum: ...................................................................  

Namnteckning: ...................................................................  

Namnförtydligande: ...........................................................  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Bilaga II: Intervjuguide 

Intervjuguide 

1. Vad är en upplevelse för dig i ett köpcentrum? 

2. Var ligger fokuset när ni arbetar med upplevelser? 

3. Vilka upplevelser erbjuder ni för tillfället utöver shopping och planerar ni att få in 

den aspekten mer? 

4. Vad tror du får kunder att stanna längre på köpcentrumet? 

5. Vilken är eran primära kundsegment och hur arbetar ni för att nå ut till dem?  

6. Hur arbetar ni för att nå ut till andra kundsegment vad gäller upplevelseaspekten? 

7. Vad anser du att framtida kunder kommer att efterfråga? 

8. Vad tror du e-handeln har för roll gentemot den fysiska handeln? 

9. Vilken eller vilka känslor vill ni förmedla med hjälp av den fysiska miljön som ni har 

skapat?  

10. Mäter ni kundnöjdhet? Vad är i så falla syftet med den mätningen? 

11. Vilka utmaningar ser du för Bergvik inom den närmsta framtiden?  

12. Hur ser framtidens köpcentrum ut enligt dig? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Bilaga III: Samtyckesblankett enkätundersökning 
 

 

 

Denna enkätundersökning är en del av vår kandidatuppsats vid Karlstads universitet. 

Syftet med enkäten är att mäta förhållandet mellan upplevelsefaktorer i ett köpcentrum och 

kundnöjdhet. Denna enkät är anonym. Ditt deltagande är helt frivilligt och du kan när som helst, 

om du vill, avbryta din medverkan utan att behöva motivera varför. Undersökningen beräknas ta 

ungefär 4-6 minuter. 

  

Enkäten besvaras i det webbaserade enkätverktyget Survey&Report som är en molntjänst utanför 

Karlstads universitet. Resultatet presenteras i ett examensarbete som publiceras i 

forskningsdatabasen DivA (https://umu.diva-portal.org/).  Du kommer att kunna ta del av 

studiens resultat när studien är färdig i slutet av juni eller då arbetet är godkänt.  

Bakgrundsvariabler såsom kön och ålder kommer att insamlas genom enkäten. Dessa uppgifter 

kan i kombination med varandra utgöra personuppgifter. I och med detta, så behöver vi ditt 

samtycke för att personuppgifter ska kunna behandlas. Dina personuppgifter kommer med stöd 

av samtycket att behandlas längst fram till den tidpunkt då studentarbetet har godkänts. Dina 

personuppgifter kommer endast att hanteras av behörig student samt behörig personal vid 

Karlstad universitet. Kontaktuppgifter till Karlstads universitets dataskyddsombud är dpo@kau.se. 

För mer information om hur Karlstads universitet behandlar personuppgifter, 

se https://www.kau.se/gdpr 

  

Välj knappen "Jag samtycker" för att delta i undersökningen och godkänna att Karlstads 

universitet behandlar personuppgifter i enlighet med gällande dataskyddslagstiftning och lämnad 

information.  

  

Ansvariga för den här studien är:  

Tessy Johannesson: tessjoha100@student.kau.se 

Nagi Usmanova: nagiusma100@student.kau.se 

Handlerare för denna kandidatuppsats är Poja Shams: poja.shams@kau.se 
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Bilaga IIII: Frågeformulär 

Enkätfrågor 

1. Kön  

2. Ålder 

3. Utformningen av köpcentret gör det lätt att ta sig till butikerna jag söker 

4. Utformningen av köpcentret gör det lätt att ta sig runt. 

5. Köpcentrets utformning gör det lätt att ta sig till restauranger och cafeer. 

6. Köpcentret är dekorerat på ett smakfullt sätt. 

7. Färgsättning på golv och väggar inomhus är smakfulla. 

8. Köpcentrets arkitektur ger det en spännande karaktär. 

9. Den övergripande designen på köpcentret är intressant.  

10. Köpcentret har bra lekområden för barn. 

11. Det finns mer att göra än bara shopping i köpcentret.  

12. Det är alltid någonting nytt och intressant som pågår i här. 

13. Det finns alltid något roligt att göra i köpcentret. 

14. Det finns roliga saker att se och höra här.  

15. Jag känner mig upprymd när jag besöker köpcentret. 

16. Köpcentret har butiker med vänlig personal. 

17. Det är ett vänligt ställe att handla på. 

18. En av de bästa sakerna med shopping på köpcentret är människorna som jobbar här. 

19. Jag ser fram emot att besöka köpcentret med andra människor. 

20. Jag tycker om att socialisera med andra människor i köpcentrum. 

21. Det är ett bra ställe när man vill bara ta sig någonstans (komma bort) 

22. Det är ett roligt ställe att gå till.  

23. Det är en bra plats att besöka tillsammans med sina vänner. 

24. Jag är aldrig uttråkad när jag är här. 

25. Det är en bra plats att besöka tillsammans med familjen.  

26. Köpcentret har bra evenemang och/eller shower. 

27. Köpcentret spelar musik som jag gillar. 

28. Köpcentrets musik har lämplig volym. 

29. Köpcentret har bra restauranger i och i närheten av köpcentret. 

30. Köpcentret har bra plats för att äta. 

31. Blandningen av det man kan se och höra i köpcentret ger mig nöje under min 

shoppingupplevelse. 

32. Det är en bra plats att titta på folk. 

33. Det finns unika butiker här. 

34. Det är ett bra ställe att fönstershoppa. 

35. Utformningen av köpcentret gör det lätt att hitta till WC. 

36. Hur ofta har du den senaste månaden besökt Bergvik köpcentrum? 

37. Gradera din helhetsupplevelse av köpcentret där 1 är lägst och 7 är högst.
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