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Forord

Under varterminen 2022 har vi skrivit detta examensarbete inom foretagsekonomi vid
Handelshoégskolan, Karlstad universitet. Vi har fordjupat oss i hur képcentrum skapar
upplevelser f6r sina besokare och hur detta bidrar till individens helhetsupplevelse.

Vi vill f6rst och frimst rikta ett stort tack till Olof Ljungberg, centrumchef pa Bergvik
kopcenter, som moijliggjort denna studie da vi fitt befinna oss pa Bergvik for
enkitundersékning och som utgjort en del av uppsatsens resultat. Vi riktar dven ett stort
tack till alla respondenter som tagit sig tid att besvara enkiten. Utan er hade det inte blivit
nagon uppsats. Vi vill aven ge ett stort tack till handledare Poja Shams och Tommy
Bergquist som bidragit med vigledning och stéd f6r oss under uppsatsens gang. Ett tack
riktas dven till vara opponenter som har bidragit med konstruktiv feedback och rad vid

utformningen av uppsatsen.

Vi tackar dven varandra f6r den hir of6rglomliga och givande resan. Hiarmed intygar bada

torfattare lika deltagande under uppsatsskrivandet.

Tessy Johannesson Nagi Usmanova



Sammanfattning

Ett externt kopcentrum fyller idag en viktig roll i konsumenters vardag. I takt med den ¢kade e-
handeln som sitter press och utmanar képcentrum behéver branschen finna en styrka som far
konsumenter att vilja besoka képcentrum. Att mita kundnéjdhet och kundupplevelse har blivit
alltmer viktigt f6r foretag. Numera ér sjilva upplevelsen som ett foretag kan tillhandahaélla sin
konsument nagot som uppmirksammas mer. Detta kan da vicka fragestillningar kring vad en
képcentrumupplevelse egentligen ar och vilken betydelse den har f6r besékare. Upplevelse ar en
abstrakt foreteelse vilket gor det svarare att finna en exakt definition pa begreppet. I uppsatsens
teoretiska ramverk beskrivs olika dimensioner av upplevelser i upplevelserummet, vad
kundupplevelse dr och hur dessa upplevelser i ett kpcentrum paverkar helhetsupplevelsen for
bestkaren.

Uppsatsen bestir av en kvalitativ del dir Olof Ljungberg, centrumchef 6ver Bergvik képcenter
intervjuats och gett sitt perspektiv pa upplevelser i ett kopcentrum. Uppsatsen har dven en
kvantitativ del dir besékarna pd Bergvik kopcenter har besvarat en enkitundersékning om sina
upplevelser pa kopcentret. Den data som har samlats in och bearbetats har utgjort resultatet av
uppsatsen. Resultatet visar statistik 6ver de 110 respondenternas svar pa enkitfrigorna dar
medelvirdet f6r varje fraga framgar. Ett hogt medelvirde tyder pa en positiv instillning till frigan.
Den transkriberade intervjun redovisas dven under detta kapitel.

I diskussionen kommer statistiken fran enkdtundersékningen, svaren fran intervjun och de olika
teorier som namnts i uppsatsen att kopplas samman. For att kunna besvara uppsatsens
fragestillningar genomférdes en korrelationsanalys som fungerade som underlag f6r vidare
diskussion. Utifrin denna analys gar det att utldsa att alla vira kategorier pavisar ett samband med
undersOkningsvariabeln  belbetsupplevelse.  Uppsatsen slutsats visar att vissa element av
upplevelsedimensionerna dr av stérre betydelse dn andra for ett kopcentrums besokare och har
dirmed en storre inverkan pa helhetsupplevelsen. Detta resultat kan vara anvindbart for
kopcentrumfoérvaltare for att 6ka kundndjdheten.

Nyckelord: Képcentrum, upplevelse, kundupplevelse



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 overal/
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 dmne. Forst presenteras bakgrund om dmnet,
sedan foljer en problemdiskussion som mynnar unt i uppsatsens syfte tillsammans med fragestillningar.

1.1 Bakgrund

Ko6pcentrum har linge varit en sjalvklar del av en stads infrastruktur och haft en stor roll
1 utvecklingen av detaljhandeln. I och med den 6kade digitaliseringen har konsumenters
kopbeteende forindrats. E-handeln har 6kat i takt med att vi spenderar mer tid framfor
vara datorer och mobiler. Onlinetransaktioner ar inte begrinsade i tid och plats. Park och
Lee (2021) skriver att konsumentkop forvintas oOka kontinuerligt pa grund av
bekvamligheten med att minska tid och arbete som krivs for att genomfora ett kop samt
de konkurrenskraftiga priserna som dr online kontra i fysiska butiker. Under 2021 vixte
e-handeln med 20 procent (Postnord, 2021). Enligt Nils Bolin interviuad av Akesson
(2014) ar det inte tillrackligt att kopcentrum har ett bra utbud till billiga priser, da dessa
kop kan genomféras pa natet. Han menar att kopcentrum ska vara en plats dit méinniskor
vill aka for att umgas och uppleva saker. Det dr inte bara ett centrum for shopping, utan
ocksa ett tredje rum, dér vi manniskor kan vara sociala och aktiva (El-adly, 2007).

Sundbo (2009) menar att shopping anses som en upplevelse som i sin tur varierar
beroende pa individen. Eftersom konsumenter sitter ett hogt virde pa upplevelsen gor
det att efterfragan pa upplevelsen vixer. Handelns Utredningsinstitut, HUI (2019) menar
att det ar av stor betydelse f6r centrumagare att forsta vad som far konsumenter att vilja
tillbringa sin tid i kopcentret. Samtidigt menar Sundbo och Darmer (2008) att foretag
behover arbeta med att skapa och finna innovativa strategier vid skapandet av upplevelser
baserat pa konsumenters behov och 6nskemal.

Enligt E-barometerns arsrapport fran 2021 framgar det att kop i fysisk butik var mer
forekommande under 2019, men att det minskade under 2020 da effekten av Covid-19
var som storst (Postnord, 2021). Det som framkommer i undersékningen dr att
konsumenter i nistan lika stor utstrickning hade gjort sitt senaste kép pa nitet som i fysisk
butik. Det framgar dven att andra dldersgrupper som inte tidigare varit e-handelns primara
konsumenter dven sokte sig till nithandeln som en f6ljd av restriktionerna. Vid 2021 nir
restriktionerna hade littat visade samma statistisk att fysiska kop aterigen dominerade
(Postnord, 2021). HUI (2019) menar att shoppingcenter behover stindigt utvecklas for
att locka besokare. Detta stirks dven av Bergstrom och Folster (2009) som hivdar att den
expanderade marknaden sitter allt storre och hardare krav pa olika typer av
shoppingcenter, vilket driver fastighetsigarna att aktivt f6lja marknaden och



konsumentbehov for att inte forsvinna ur handelsmarknaden och i stallet differentieras
mot sina konkurrenter.

Enligt Mossberg (2003) har forskning pavisat att omgivningen har storst betydelse nir
besokaren stannar en lingre stund i upplevelserummet, som pa restaurang, museibesck
och képcentrum. Vidare menar Mossberg (2003) att foretag, 1 detta fall kopcentrum, pa
manga sitt kan paverka upplevelserummet for sina kunder. Upplevelserummet dr indelat
1inre och yttre faktorer dar layout, design, dekor och utrustning utgér de inre faktorerna,
och landskap, parkering och tillginglighet star for de yttre faktorerna i upplevelserummet.
Tillsammans skapar dessa element upplevelserummet som har en stor betydelse vid
interaktioner som ar langvariga och dar syftet med besoket dr noje eller njutning.
Upplevelser uppstar som ett resultat av att mota, genomga eller leva genom saker.
Upplevelser ger sensoriska, emotionella, kognitiva, beteendemissiga och relationella
virden som ersitter funktionella virden (Schmitt, 1999). Eftersom képcentrum kan anses
som ett vardagsrum dit méinniskor kan komma for att umgis och socialisera sig har
upplevelserummet som centrumledningen skapar en stor paverkan pd konsumenternas

helhetsupplevelse av képcentret (El-adly, 2007).

1.2 Problemdiskussion

Ko6pcentrum innehar en tredjedel av marknadsandelarna inom detaljhandelsbranschen
skriver Svensk Handeln (2021), och enligt deras bedomning star handeln infér stora
utmaningar de kommande aren. Konsumtionen av varor sker i hogre utstrickning pa nitet
in tidigare och manga képcentrum sag firre besokare sedan restriktionerna inférdes under
pandemin. For att behalla sin position och kunna konkurrera med den vixande e-handeln
och andra kopcentrum behéver en ny strategi anammas fOr att hitta nya
konkurrensfordelar. Pine och Gilmore (1999) menar att en aktor som strikt haller sig till
varor och tjanster snabbt kommer uppfattas som irrelevant. For att undvika detta maste
toretag lira sig att skapa upplevelser for sina besokare. Yiu och Xu (2012) menar att
néjesshopping och upplevelsebaserad tidsfordrift visar sig bidra till att forbittra
kopcentrets prestanda. Képcentrum blir allt stérre och arbetar aktivt mot att skapa
upplevelser for sina konsumenter. Det dr intressant att friga om denna utveckling beror
pa vad manniskor egentligen vill ha. Pine och Gilmore (1999) beskriver en upplevelse som
ett fenomen som uppstar inom en person som blivit berérd pa ett emotionellt, fysiskt,
intellektuellt, eller spirituellt plan. De menar att en upplevelse ar nagot hogst individuellt
som skiljer sig fran person till person. Enligt Tsai (2010) maste en kopcentrumsforvaltare
skapa en helhetsupplevelse f6r sina konsumenter f6r att inte forlora marknadsandelar och
kunna konkurrera med andra képcentrum och 6vriga inképsstillen.

Ford (2004) menar att ett kopcentrum tillhandahaller en optimal 16sning f6r konsumenter
att hitta de butiker som de letar efter under ett tak. Minniskor antas tillbringa mer tid och
spendera mer pengar om atmosfiren dr stressfri, tilltalande och harmonisk. Ett
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kopcentrum som tillhandahaller bra utbud pa restauranger och caféer samt tillgang till
moderna faciliteter kan leda till att konsumenter képer mer om erbjudandet dr det ritta.
Diremot om miljon inte upplevs som tilltalande f6r konsumenten finns det risk att vare
sig tid eller pengar kommer att spenderas dir. Detta innebar da att kopcentrum befinner
sig 1 ett forandringstorlopp dar upplevelser far allt storre betoning,.

Pa grund av det antagande att konsumtion 6kar vid en tilltalande milj6 priglas kopcentrum
av att skapa och tillhandahalla upplevelser till sina besokare. Detta 1 sin tur skapar en bild
dir konsumenter forvintas agera och reagera pa ett visst specifikt sitt, som kan anses som
en forenkling av en komplex och mangfacetterad féreteelse. HUI (2019) menar att den
Okade e-handeln far manga detaljister att skalas bort fran marknaden, vilket utmynnar 1 att
kopcentrum bor finna strategier och stindigt utvecklas foér att inte hamna i en
digitaliseringsfilla. Dessutom sitter den expanderande marknaden allt storre och hardare
krav pa olika typer av shoppingcenter, vilket driver centrumledningen att ha en aktiv
omvitldsbevakning och félja konsumentbehovet. Bergstrom och Folster (2009) hivdar
vidare om dessa ingripanden ar viktiga for kopcentrum for att inte férsvinna ur
handelsmarknaden och i stillet differentieras bland annat mot sina konsumenter. Aven
HUI (2021) styrker den starka signifikansen 1 utvecklingen av képcentrum for att kunna
locka till sig en storre andel konsumenter. Dessutom menar Tandon m.fl (2016) att
likheter i képcentrums utformning kan traka ut besokarna, vilket 1 sin tur kan leda till
minskat antal kunder. Utifrin dessa forutsattningar stravar darfor képcentrum att erbjuda
upplevelser f6r sina besokare och 6ppna upp nya moijligheter. Det kan diarmed vara
intressant och relevant att undersoka pa vilka sitt och hur képcentrum arbetar for att
skapa dessa upplevelser for sina konsumenter.

1.3 Syfte

Syftet med den har uppsatsen ar att beskriva hur ett externt kopcentrum kan skapa och
tillhandahalla upplevelser f6r sina besékare. Var ambition ar att efter en genomférd studie
kunna bidra till ett kunskapstillskott f6r férvaltare av kbpcentrum.

Fragestillning
® Vad ir upplevelser for besokare 1 ett kopcentrum?
® Hur skapar képcentrum upplevelse {f6r sina besokare?



2. TEORETISKT RAMVERK

I detta avsnitt presenteras det teoretiska ramverk som studien grundar sig pa. 1iktiga begrepp kommer
att presenteras och forklaras. Tyngden kommer ligga pa upplevelser och dess olika aspekter for att
skapa en bredare forstaelse.

2.1 Képcentrum

Ko6pcentrum kan definieras som en mix av hyresgister som oftast dgs och férvaltas som
en enskild fastighet enligt The International Council of Shopping Center (2009). HUI
(2021) definierar képcentrum som en handelsplats om minst fem butiker och med en
uthyrningsbar yta om minst 5 000 kvadratmeter. Det som dven kinnetecknar ett
kopcentrum ar att besdkarna inte behéver ga utomhus for att komma till butikerna.
Storleken och karaktiren pa ett kopcentrum bestims i allminhet av marknadens
handelsomrade. Ett képcentrum delas normalt in i tva huvudsakliga kategorier, dar
kopcentret dr beldget 1 en stads citykdrna eller att det ligger lingre ifran stadens centrum,
1 utkanten av staden eller titorten. Ett sadant externt kopcentrum forutsitter ofta att dess
besokare reser dit med bil eller nagon typ av kollektivtrafik (Nationalencyklopedin, u.a.).
Ursprungssyftet for ett kopcentrum menar Feinberg och Meoli (1991) var att skapa en
kulturell verksamhet som ska medféra sociala interaktioner fér konsumenter under
shoppingen. Detta kan antas stimma da kopcenter anses primirt som en plats for att
umgas, dir shoppingen kommer i andra hand.

Forvaltningen av kopcentrum innebir ledning av hela képcentrets verksamhet, daribland
zonindelning, hyresgastmix, kampanjer och marknadsféring, samt anligening- och
ckonomihantering (Verma, 2018). Framgangsrik férvaltning av ett képcentrum innebir
enligt Tsai (2010) hantering av underhallningsupplevelsen som innefattar element av ngje,
glidje, spanning, nyfikenhet och till och med drémliknande fantasier. Genom upplevelser
kan ett kOpcentrum uppfattas som mer an bara ett medel f6r ink6p, det f6rvandlas till en

plats som metaforiskt liknar néjesparker och blir unik och mer attraktiv f6r besokare.

Manga képcentrum foljer ssmma beprovade koncept vilket enligt Tandon m.fl. (2016) kan
skapa problem, da likheter i hyresgistmix, storlek, estetik osv. riskerar att traka ut
konsumenterna. Denna tristess kan minska antal besokare i kopcentret och dess formaga
att generera intakter. Med det i dtanke, menar Tandon m.fl. (2016) att kopcentrum bara
kan uppna lonsamhet om de kan uppfylla sina besokares foérvintningar och skapa en
inbjudande milj6. Tsai (2010) forklarar att képcentrumférvaltare som inte tar hinsyn till
den strategiska betydelsen av att skapa en helhetsupplevelse f6r sina besokare kan férlora
marknadsandelar och ha svart att konkurrera med andra képcentrum, lagprisbutiker och
andra kopstillen. Ett sitt for kopcentrum att vara konkurrenskraftiga pa marknaden idag

10



ir genom l6sningar som ska bli berikande upplevelser f6r kunden skriver Mossberg

(2003).

2.2 Upplevelser

Nir ett foretag far sina konsumenter att engagera sig och intressera sig i foretaget ar enligt
Pine och Gilmore (1999) nir en upplevelse sker. Det ar nagot minnesvirt och personligt.
Tva personer kommer inte att erfara samma upplevelse likadant. Pine och Gilmore (1999)
fortsatter att beskriva en upplevelse som ett fenomen som uppstar inom en person som
blivit berord pa ett emotionellt, fysiskt, intellektuellt, eller spirituellt plan.

Besokare vill ha upplevelser utéver det vardagliga. I hég utstrickning handlar positiva
upplevelser om kinslor, vilbefinnande och uppfyllelse av drommar (Mossberg, 2003).
Mossberg (2003) lyfter att atmosfiren har en stor paverkan pa minniskors uppfattning av
omgivningen och Ford (2004) skriver att en tilltalande och stressfri atmosfir far besokaren
att uppehalla sig lingre i képcentrum. Jansen-Verbeke (1991) bekriftar detta och menar
att i ratt miljé kommer besékare bli uppmuntrade att stanna langre och leda till aktiviteter
som att ta en drink, dta mat, ga pa bio eller andra typer av sociokulturella aktiviteter.
Besokare letar efter aktiviteter utdver det vanliga som erbjuds. Dirmed har upplevelser
hamnat i allt stérre fokus (Mossberg, 2003). Dock anses upplevelse som ett individuellt
fenomen dir varje besokare ansvarar for sin egen upplevelsekinsla. Enligt Mossberg
(2003) ar det saledes viktigt att varje konsument ar engagerad for att den tillhandahallna
upplevelsen ska limna ett positivt avtryck.

Pine och Gilmore (1999) menar att upplevelser inte helt och hallet beh6éver handla om
underhallning, det kan vara en del av upplevelsen men ir inte nédvindigtvis den frimsta
aspekten. Upplevelsen i sig kan vara nir foretag fangar sina konsumenters uppmarksamhet
och skapar kontakt pa ett minnesvirt satt. Enligt traditionell marknadsféring ar kunder
rationella beslutsfattare som lidgger stor vikt vid funktionalitet (Schmitt, 1999). Mossberg
(2003) ser att vara virderingar har skiftat fran det kollektiva till att sitta vara individuella
behov forst. Detta medfoér att konsumtionen har blivit mer hedonistisk och
individspecifik, utéver det funktionella behov vi vill fa tillgodosedda, har vi dven
kianslomassiga behov som ska tillfredsstillas.

Upplevelser kan dven formedlas till manniskor genom atmosfiriska eller
omgivningsrelaterade faktorer. En miljé som framkallar vilbehag och njutning bidrar med
stor sannolikhet till att minniskor kommer tillbaka. Mossberg (2003) menar siledes att
targer, musik, dekor och andra atmosfiriska faktorer som utgér en omgivning har en
effekt pa manniskors humor. Utformningen pa ett sadant upplevelserum kan skapa olika
kanslor och reaktioner hos besokarna. Dessa kan vara glidje, upprymdhet eller ledsamhet
och nedstimdhet. Forfattaren menar alltsa att bes6karens kidnslomassiga sinnesstimning
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kan paverkas av atmosfiren i ett upplevelserum. Detta f6ljaktligen kan leda till missnoje
eller tillfredsstillelse hos konsumenter.

Mossberg (2003) skriver om hur shopping ar titt ssmmanflitad med andra aktiviteter som
att ga bio, café och museum. Konsumenter betraktar shopping som en
tritidssysselsittning ddr den primira funktionen dr att skapa en mdijlighet till en social
gemenskap. Butikerna kan betraktas som medium dir upplevelser har allt storre fokus.
Det anses att butiker inte bara marknadsfér och siljer produkter men ir kirnan for
konsumtionskulturen, vilket gor att de har en betydelsefull roll vad giller nytta och noje
(Mossberg, 2003).

2.3 Kundupplevelse

Tidigare har fokus pa kundhantering huvudsakligen centrerats kring kundernas
virdeskapande for fOretag, snarare dn virde for kunden. Det Okade fokuset pa just
kundupplevelse har uppstitt da kunder numera interagerar mer med foretag genom sa
kallade “touch points”, vilket kan forklaras som den initiala kontakten kunden har med
toretaget genom olika typer av kanaler och medier, nigot som lett till en mer komplex
kundresa (Lemon & Verhoef, 2016). Under ling tid var god service det som
differentierade en vara eller tjanst frin en annan, men Mossberg (2003) menar att detta
idag ir en sjalvklarhet for ett foretags 6verlevnad. Numera édr det kundupplevelser som
tillfor det lilla extra och sirskiljer en vara eller tjanst fran resterande utbud pa marknaden.

Litteraturen har flera definitioner av kundupplevelse. Upplevelsebaserad marknadsforing
ser kunden som en rationell och emotionell beslutsfattare som efterfragar nojestyllda
upplevelser (Schmitt, 1999). Kundupplevelse kan ses besta av kognitiva, emotionella,
tysiska, sensoriska, andliga och sociala element som markerar kundens direkta eller
indirekta interaktion med en marknadsaktér. Kort sagt kan det beskrivas som de samlade
intrycken fran direkta eller indirekta interaktioner som tillsammans skapar den fullstindiga
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 karaktiriseras som ett fenomen som
involverar en kunds subjektiva utvirdering av kognitiva, sensoriska, affektiva och
rationella interaktioner med en konsumerad vara. Pine och Gilmore (1999) skriver om de
tyra kategorier som ska tas i beaktning vid bedomning av upplevelsen, som ska inkluderas
tor att skapa en minnesvird upplevelse som uppfyller kundens 6nskemal och behov.
Dessa ar eskapism (vill gora), underhallning (vill kinna), estetik (vill vara) och utbildning
(vill ldra).

Kundupplevelse innebdr upplevelsen av att ta emot en tjanst eller en produkt. Detta
inkluderar de upplevelser som foregar motet med tjansten/produkten och fortsitter dven
efter att tjdnst- eller produktleveransen har slutforts (Deshwal, 2016). Mossberg (2003) tar
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upp ett fére-under-efter perspektiv, dir upplevelser kan delas in i dessa tre faser. Pa sd vis
gar det att beskriva kundens forflyttning bade tidsmassigt och rumsligt i samband med en
upplevelse. De flesta upplevelser kriver en fysisk nirvaro som édven innebir en rumslig
torflyttning. Dessa upplevelser soker vi utanfér hemmet. Mossberg (2003) beskriver att
tore upplevelsen ir vi forvantansfulla, och har ett behov av komma hemifran for att fly
det vardagliga. Det kan handla om att vi séker nigot som vi inte kan fi eller uppna
hemifran. Ofta kan det finnas flera motiv f6r att kunden ska fa en bra upplevelse. Vid en
utlandsresa kan sol och bad vara det primira motivet med resan, men alla ytterligare
attraktioner pa resmalet kommer bidra till helhetsupplevelsen. Under upplevelsen kan det
skapas starka band mellan en kund och en aktivitet skriver Mossberg (2003). Den kan
etablera en samhorighet med andra ménniskor som ocksa deltar 1 aktiviteten och som
kommer forstirka upplevelsen. Efter upplevelsen far kunden chans att bearbeta det som
setts och upplevts. De kidnslor som kunden bir med sig efter upplevelsen kommer att
péverka uppfattningen av destinationen och/eller féretaget.

2.4 Upplevelsers bestandsdelar

En upplevelse kan fanga upp intresset hos konsumenter pa flera olika plan. Pine och
Gilmore (1999) beskriver dessa som dimensioner, och fortsitter forklara att det ar frimst
tva dimensioner som dr centrala. Som framgar av figur 1 dr dessa dimensioner kundens
grad av deltagande och den typ av anknytning eller relation till omgivningen som fér samman
kunden med hindelsen, som visas pa x-, och y-axeln (Pine & Gilmore, 1999; Mossberg,
2003). Alla upplevelser fangar inte kundens uppmairksamhet pa samma satt, och
forutsitter inte samma typ av deltagande. Vid passivt deltagande har kunden ingen direkt
paverkan pa upplevelsen, det forutsitter endast en mental ndrvaro dir kunden inhimtar
intryck genom att lyssna eller observera hindelsen (Mossberg, 2003). P4 andra sidan av
spektrumet ar aktivt delfagande dir kunden genom sin nirvaro har en inverkan pa
upplevelsen. Antingen ar kunden sjilv en del av sjalva utférandet av upplevelsen, som vid
skidakning. Men det kan dven vara som askadare, dir den fysiska nirvaron dr en
bidragande faktor till helhetsupplevelsen (Pine & Gilmore, 1999). Den andra dimensionen
som beskrivs av figuren dr kundens anknytning eller relation till omgivningen. Den ena
sidan av spektrumet kallas f6r absorbering och beskrivs av Mossberg (2003) som att
“upplevelsen gar in i kunden”. Men om “kunden gir in i upplevelsen” beskriver Mossberg

(2003) det som uppsinkning, och menar att man ar mer forsjunken i upplevelsen.
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“Upplevelsen gar
in i kunden”

Underhallning Utbildning

Passivt _ _ Aktivt
deltagande _ deltagande

Estetik Eskapism

“Kunden gar in
i upplevelsen”

Figur 1. Upplevelsefélten.
Kaélla: Mossberg (2003), Att skapa upplevelser: fran OK till WOW!. Lund: Studentlitteratur

Genom att sitta ihop dessa dimensioner gar det att utlisa fyra upplevelsetyper:

underhallning, utbildning, estetik och eskapisn.

e En underhallningsupplevelse handlar om att kinna. Denna typ av underhallning sker nir
vi med hjilp av vara sinnen passivt absorberar hindelsen. Vanligtvis sker det nir vi tittar
pa TV, lyssnar pd musik eller liser en bok for néjes skull. Syftet med att delta i den har
typen av upplevelser dr att ha roligt och bli underhallen pa ett sidant sitt som inte kriver
for mycket aktivitet och engagemang (Pine & Gilmore, 1999).

e En utbildningsupplevelse fokusera pa att lira. Hir forklarar Mossberg (2003) att till
skillnad fran underhallningsupplevelse forutsitter en utbildningsupplevelse ett aktivt
deltagande. For att inldrningsprocessen ska bli sd effektiv ska dessa typer av upplevelser
aktivt engagera sinnet och/eller kroppen, beroende pd vilken typ av kunskap som
tormedlas (Pine & Gilmore, 1999).

e Vid en estetikupplevelse vill betraktaren bara vara dir. Nir det kommer till en estetisk
upplevelse blir individen som forsjunken i sin omgivning eller i hindelsen utan att ha en
inverkan pa det hela. Genom att skapa en estetiskt tillfredsstillande miljo kommer kunden
vilja spendera lingre tid i den miljén. (Pine & Gilmore, 1999).

® En eskapism upplevelse handlar om att gora, och innebir en storre fordjupning in
underhdllning och utbildning men kan vara lika underhallande och lirande. Hir ar
individens aktiva deltagande i upplevelsen avgérande (Mossberg, 2003).

Pine och Gilmore (1999) anser att det ar bast att berora alla fyra omradena i utformandet

av ett erbjudande. Att placera ett erbjudande mitt i ramverket, den sa kallade “sweet spot”,
tillater den rikaste och mest positivt upplevda upplevelsen.
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2.5 Upplevelserummet

Upplevelserum som begrepp har myntats och 6versatts av Mossberg (2003) fran
“servicescape” som Bitner (1992) anvinder i sin studie for att beskriva den fysiska
omgivningen. Servicescape syftar till faktorer som paverkar kunder och anstilldas
beteende och tillfredsstallelse i den fysiska miljon de befinner sig i. Dessa faktorer
innefattar bland annat layout, mébler, skyltning, och atmosfiren. En tilltalande milj6 kan
paverka kunden att spendera mer (Bitner, 1992). Mossberg (2003) menar dels att yttre
faktorer som tillginglighet, arkitektur, och parkering, dels inre faktorer som design och
dekor paverkar den fysiska omgivningen.

Mossberg (2003) beskriver att upplevelserum kan delas upp 1 tva kategorier: permanenta-
och icke-permanenta upplevelserum. Det permanenta upplevelserummet kan vara teatrar,
biografer, restauranger och arenor. Det it bygenader vars arkitektoniska intetiér och/eller
exterior innebdr en upplevelse i sig. Det icke-permanenta upplevelserummet ér av tillfallig
karaktir som ett tivoli eller konstutstillning som férsvinner efter en kortare tid. Mossberg
(2003) talar daven om upplevelsecomride som kan beskrivas som en plats dir bade
permanenta och icke-permanenta upplevelserum ingar, och som paverkar besokarens
uppfattning av platsen.

Enligt Pine och Gilmore (1999) dr omgivningen det som far besokare att vilja stanna
lingre. Upplevelserummet kan anvindas som ett verktyg for foretag att positionera och
differentiera sig fran sina konkurrenter (Bitner, 1992; Mossberg, 2003). Kommunikation
med kunderna genom upplevelserummet kan ske bade fore, under och efter besoket. Det
ir dven ett sitt for foretag att stirka sin image och tydligt férmedla vad de erbjuder

(Mossberg, 2003).

I fignr 2 torklarar Mossberg (2003) hur upplevelserummet och interaktioner inne i
upplevelserummet paverkar kunden. Modellen hirstammar fran psykologins “stimulus-
respons” teori, dir stimulans paverkar organismen och orsakar en reaktion. I det hir
sammanhanget dr kunderna och de anstillda organismerna och upplevelserummet utgor
stimulus. Mossberg (2003) har delat upp upplevelserummets stimulus i tre omraden:
atmosfiriska forhillanden (tex. temperatur, ljud, ljus, lukt), utrymmen/funktionalitet
(t.ex. mobler, layout, utrustning) och tecken, symboler och artefakter (t.ex. skyltning,
dekor). Det finns alltsa flera faktorer som har betydelse fo6r kundens upplevelse.
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Figur 2. Kundens interaktion med upplevelserummet.
Original: Mossberg (2003), Att skapa upplevelser: fran OK till WOW!. Lund: Studentlitteratur

Omgivningen har som storst betydelse nidr kunden spenderar lingre tid i
upplevelserummet och dir syftet med besoket dr njutning eller néje (Mossberg, 2003).
Hur en individ uppfattar upplevelserummet ér individuellt och skiljer sig fran person till
person. Utifran egna virderingar, sinnesstimning och trivsel i omgivningen kommer
uppfattningen om upplevelserummet paverkas (Mossberg, 2003). Utifran figur 3 har
Mossberg (2003) delat in kundens reaktioner i tre interna reaktioner: kognitiva,
kinslomissiga och fysiologiska. Fortsittningsvis papekar Mossberg (2003) att dessa
reaktioner kan vara svara att skilja at da de kan férekomma tillsammans. Bitner (1992)
skriver att dessa interna reaktioner dven har en paverkan pa interaktioner kunden har med
andra kunder och anstillda.

Fysiska omgivnings- Holistisk Interna Beteende
dimensioner omgivning reaktioner
N
Atmosfariska i " Individuella i
forhallanden { _Kognitiva beteenden !
t.ex. temperatur, || Kanslomiissiga tex. att stanna |
ljud, musik, lukt | Fysiologiska lingre, gora som ||
i planerat, undvika |
Utrymmen/ . S att ga dit, |
funktionalitet i spendera mer 1
tex. la)'lout, Uppfattat '1 g;r:gk;::n(rl:‘uanden),
utn_'y stning, f upplevelserum | i
mobler ] } (kunden) i
i .‘
Tecken, symboler [/ r =l Sociala -
och artifakter ! Kunder och interaktioner
t.ex. skyltar, stil || anstalldas mellan och bland |
pa dekor 1 reaktioner kunder och
anstallda |
k]

T s et

Figur 3. Ramverk for att forstd omgivning-anvandarrelationer i tjansteforetag.
Kalla: Mossberg (2003), Att skapa upplevelser: fran OK till WOW!. Lund: Studentlitteratur
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Hur kunden upplever upplevelserummet kan framkalla kognitiva reaktioner som paverkar
kundens Overtygelser om en plats och om manniskorna och produkterna som finns pa
den platsen (Bitner, 1992). Om ett féretag uppfattas som seriost eller palitligt av en kund
paverkas av faktorer som mébler och dekor eller om det ér stidat. Det kan dven underlitta
tor kunden att mentalt placera in foretaget i olika fack (Mossberg, 2003).

En kunds vilja att stanna lingre pa ett képcentrum eller snabbt vilja utritta sina drenden
och limna byggnaden kan bero pa den kinslomissiga reaktionen som omgivningen
skapar. Vissa utrymmen kan férmedla en kinsla av gladje vilket motiverar manniskor att
spendera mer tid dar. Musik, lukt, fairger och dekor paverkar kundens kianslomassiga
sinnesstimning vilket kan leda till en 6kad kundtillfredsstallelse (Mossberg, 2003).

Upplevelserummet kan ocksd paverka minniskor pa rent fysiologiska sitt. For hoga ljud
kan orsaka fysiskt obehag, temperaturen i ett rum kan fa manniskor att frysa eller svettas,
luftkvaliteten kan gora det svart att andas och typ av belysningen kan minska f6rméagan
att se och orsaka fysisk smirta. Alla dessa fysiska reaktioner kan 1 sin tur ha en direkt
paverkan pa huruvida minniskor vistas i en viss milj6 eller inte (Bitner, 1992). Bland annat
torklarar Schmitt (1999) att firgsittning kan anvindas fér att paverka en konsuments
humor. Firg kan vicka kinslor, och skapa eller férstirka kundens association till ett
toretag. Forutom att direkt paverka beteendet beskriver Bitner (1992) att fysiologiska
reaktioner kan paverka till synes orelaterade tankar och kinslor om platsen och
minniskorna dar. Forskning har visat att niar manniskor ér fysiskt obekvima pa grund av
omgivningstemperaturen ir deras affektiva reaktion pa frimlingar mindre positiv an nir
de dr fysiskt bekvima.
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3. METOD

I detta avsnitt redovisas studiens metodyal, det valda tillvigagangssdttet for undersikningen och siutligen
studiens trovardighet.

3.1 Forskningsstrategi

Vi har valt en kombination av kvalitativ- och kvantitativ forskningsmetod for den hir
uppsatsen. Genom att mita samband mellan upplevelsefaktorer i ett képcentrum och
helhetsupplevelsen hos besokaren kan friagestillningarna besvaras. En kvantitativ studie
ar da passande for att undersoka om det existerar ett samband eller inte (Trost & Hultaker,
2016). Diremot om det ar forstaelse for beteende och reaktioner ér det rimligt att valja en
kvalitativ studie (Trost & Hultaker, 2016). Da vi amnar besvara var fragestallning genom
en enkitundersokning pa Bergvik kdpcenter ansag vi att ett intressant perspektiv att
inkludera ar, fran centrumchef Olof Ljungberg. Genom en intervju kan resultat frin
enkitundersdkningen férklaras. Det ger oss dven en djupare forstaelse for hur ledningen
1 kopcentret arbetar med upplevelser. Med anledning av tidsbegrinsningen var det inte
mojligt att genomfora studien pa andra orter eller 6vriga kopcentrum i Karlstad, da dessa
inte uppfyller uppsatsens syfte att vara externa kopcentrum. Bergvik kopcentrets
geografiska lige moijliggjorde en smidig och effektiv undersékningsprocess.

Kvantitativ ansats

Den kvantitativa metoden som anvands for studien ir enkatundersékning. Jacobsen
(2002) menar att fordelen med kvantitativ datainsamling ger en bred och ytligt uppfattning
om dmnet, dd upplevelser kan betraktas som en komplex foreteelse vilket gor den
svarfangad. Samtidigt menar forfattaren att den insamlade informationen kan latt
bearbetas med hjalp av olika statistiska program, vilket skulle visa exakt férdelning av svar
pa en friga i antingen procent eller antal. Ytterligare fordel med kvantitativ ansats ar
mojlighet att generalisera resultat baserat endast pa de svarande med hinsyn till de
potentiella osikerheterna. Vid en generalisering ska den insamlade data struktureras,
samtidigt som de gemensamma samband och huvuddragen utpekas. Nackdelen med
kvantitativ metod ar den ger ytligt bedomningsmaterial. Jacobsen (2002) skriver om att
det ar omojligt att presentera de olika individuella variationerna i en grupp.

En kvantitativ metod enligt Jacobsen (2002) dr limpligt att anvinda om syftet dr att
beskriva ett fenomen och férsoka fa fram frekvensen pa ett fenomen. Vid anvindning av
kvantitativ metod framgar synpunkter fran en enskild individ, inte frin en grupp. Jacobsen
(2002) havdar dock att kvantitativ metod siger mer om summan av de enskilda
individernas svar. Var ambition ar att fa enkatsvar fran cirka 100 besckare pa Bergvik
kopcenter. Svar fran enkiterna ska sedan foras in i ett Excel dokument f6r att sedan

bearbetas. Vi tycker att kvantitativ metod passar var studie for att vi vill undersdka
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konsumenternas upplevelse pa kopcentret, eftersom vi dr intresserade av summan av de
individuella synpunkterna som kommer att sammanstallas till en helhetsoverblick.

Kvalitativ ansats

Bryman och Bell (2013) menar att den kvalitativa forskningen dr en tolkande inriktning
dir ord ér av stor visentlighet och passar typen av forskning som ir ute efter kinsla och
individens tankar, snarare dn siffror. Semistrukturerad intervju innebar att en intervjuguide
anvinds med redan forskrivna fragor i specifika teman. Intervjuerna behover inte
nodvindigtvis f6lja strukturen av guiden. Denna typ av intervju innebar en flexibilitet dar
respondenten kan tala fritt och intervjuaren kan stilla foljdfragor och mer bekvimt félja
konversationens naturliga ging (Bryman & Bell, 2013). Intervjun kommer att spelas in
med respondentens godkinnande for att underlitta processen av transkribering.
Resultatet av var dataanalys kommer att anvindas tillsammans med stod fran tidigare

torskning hiamtat fran artiklar och litteratur som anvints som grund for studien.

3.2 Datainsamling

Enligt Bryman och Bell (2013) dr litteraturgenomgangen grunden for en bra uppsats.
Genom tidigare forskning byggs forstiaelse for amnet. Syftet med en ingiende
litteraturgenomgang ar att se vad som ar kant pa omradet, se vilka forskningsstrategier
som tillimpats pa omradet samt om det finns obesvarade fragor pa omradet (Bryman &
Bell, 2013). Denna studie har inletts med en djupgdende litteraturgenomgang som varit av
stor vikt fOr att Oka var forstielse om dmnet och vilka teman som ir relevanta for studiens
tilltinkta syfte. Litteraturgenomgangen har fraimst skett i studiens forberedande skeden
men information har dven inhamtats kontinuerligt under arbetets ging,.

Vir datainsamling som anvands i studien bestar av primardata. Denna data bestar av en
kvalitativt genomford intervjun med Olof Ljungberg och en enkitundersékning som dgde
rum pa Bergvik képcenter. Primirdata beskrivs mer ingdende under senare delar av
kapitlet under 3.3 Enkidtundersékning samt 3.4 Kvalitativ intervju. Inhimtning av
information har skett genom vetenskapliga artiklar, bocker och annan relevant litteratur
fran internet. Universitets sokmotor OneSearch och Google Scholar har anvints som

trimsta sokmotorer for att finna relevant och aktuell forskning.

3.3 Enkitunders6kning

Enkitundersékningen som genomforts utgér en del av studiens primirdata och ar
uppsatsens kvantitativa del. Enligt beskrivning fran Trost och Hultaker (2016) passar en
kvantitativ undersokning for matning av samband och en enkitundersékning ar lamplig
nir olika attityder ska understkas. I det hir sammanhanget dr det instillningen till olika
pastdenden i enkiten.
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3.3.1 Utformning av enkit

Vid utformning av enkaten har vi tagit en teoretisk utgangspunkt fran “Mall Entertainment
and Shopping Behaviors: A Graphical Modeling Approach” skriven av Kim m.fl. (2005). Frigorna
vi anvinder har vi 6versatt fran studien. Kim m.fl. (2005) har kategoriserat in 38 fragor i
9 grupper som ska mita kopbeteende och besoksfrekvens. En av dessa grupper Exhibition
har vi valt att eliminera de flesta fragor i, eftersom de inte dr applicerbara 1 det hir
sammanhanget och darfor blir irrelevanta for studien. Fraga 26 som tillh6rde den gruppen
har vi i stallet inkluderat 1 faciliteter och underhallning, detta térklaras narmare under avsnitt
4.3. Vi har dirfér med 37 fragor 1 enkiten som blivit indelade i 8 grupper. Tabel/ 1 visar
vilka fragor som hor till respektive grupp. For det fullstindiga frageformuliret hinvisar vi
till Bilaga I111.

Tabell 1: Kategorisering av frageformular

Grupp Fragenummer
Bakgrundsvariabler 1-2 och 36
Utformning 3-5

Design och arkitektur 6-9
Faciliteter och underhallning 10-11 och 26
Kansla 12-15
Bemdétande 16-20
Komma i vag 21-25

Musik och mat 27-31

Plats att uppehalla sig pa 32-35
Undersokningsvariabel 37

Enkidten bestar av balanserade svarsalternativ, vilket innebir att varje fraga i enkiten har
sju olika svarsmoijligheter som respondenten kan vilja bland. Alternativen kommer dven
att vara numrerade med siffror 1-7, dir 1 motsvarar zustammer inte alls och 7 star for
instammer helt. Genom att numrera svaren 1-7 kan vi fa ut ett medelvirde som ska pavisa
besokares instillning till olika upplevelsefaktorer samt helhetsupplevelse av Bergvik
kopcenter. Enkidtundersdkningen kommer vara anonym vilket enligt Jacobsen (2002) ses
som en fordel da svaranden annars kan finna en typ av problematik i detta. Forfattaren
menar namligen att respondenter kan uppleva en kinsla av de avslojat sig med sina svar.
Forutom att svaren pa enkiten blir anonyma finns det dven méjlighet f6r respondenten
att fylla 1 formularet pa en frivillig plats dar de kdnner sig bekvama och mindre stressade.
Detta genom att skanna en fardig QR-kod pa sin telefon som kommer att omdirigera de
till enkétfragorna. Férdelen med sidan méjlighet skulle producera sannare svar (Jacobsen,
2002).

20



Bryman och Bell (2013) beskriver vikten av att en enkit inte ska vara for ling da detta kan
leda till stérre bortfall och avskricka respondenterna. Da var enkit bestar av over 30
tragor, nagot som kan uppfattas som en relativt ling enkat har vi utformat fragorna pa sa
satt att de inte ska ta lang tid att besvara den. Vi har aven valt att stilla upp
svarsalternativen horisontellt. Dels for att det visuellt blir en tydligare skala, dels for att,
som Bryman och Bell (2013) skriver, inte gora enkiten for lang. Detta ar ett satt for oss
att komprimera lingden pa enkiten.

3.3.2. Tillvigagdngssatt

Enkitunders6kningen genomférdes pa Bergvik képcenter den 30 april och 1 maj 2022.
Med hinsyn till uppsatsens tidsbegrinsning samt fragornas utformning med Bergvik
kopcenter i atanke var det naturliga valet att genomfora enkitundersokningen pa plats. De
verktyg som anvindes for undersoknings genomforande var datorer, surfplattor samt
utskrivna QR-koder. Innan respondenterna besvarade enkiten inledde vi med att
presentera oss samt forklara syftet med undersékningen. Innan respondenten kom till
fragorna blev de forst ombedda att samtycka till undersékningen. Samtyckesformuliret
anpassades efter studiens syfte och behov. Vi informerade om att enkiten var anonym
men att vissa uppgifter i kombination med varandra kan utgora personuppgifter och hur
dessa hanteras. Se Bilaga 11 t6r samtyckesblankett.

3.3.3 Urval

Bryman och Bell (2013) nimner att vid en enkidtundersékning dr det viktigt att skapa en
limplig milj6 £6r sin unders6kning. D4 vi ansdg att flera personer i var malgrupp ér villiga
att svara pa enkiten 1 person skedde genomférandet pa Bergvik képcenter. Med
godkinnande fran centrumchef Olof Ljungberg blev vi placerade pa limplig plats 1
kopcentret, 1 narheten till en av ingangarna, och fragade forbipasserande minniskor om
de ville delta i en enkitundersckning. Vi anvande oss darmed av bekvamlighetsurval som
innebér att undersdkningen genomfors pd personen som for tillfillet rikade finnas
tillgdngliga f6r forskarna pa platsen (Bryman & Bell, 2013). Da vi viljer att std tva dagar
pa helgen kan vi ga miste om personer som inte har mojlighet att beséka képcentret pa
helgdag och kommer dirmed inte att spegla alla képcentrets besokare. Enligt Bryman och
Bell (2013) kommer urvalet aven paverkas av personliga faktorer som hur samarbetsvillig
personen uppfattas. Det material som kommer utifran bekviamlighetsurval kan medfora
brister i slutresultatet med anledning att urvalet inte dr representativt och dirmed saknar
moijlighet att generaliseras (Bryman & Bell, 2013). Dock menar Bryman och Bell (2013)
att resultatet ddremot kan utgbra en sprangbrida for eventuell framtida forskning eller
mojligheter till att dra kopplingar till redan existerande material.
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3.3.4 Testgrupp

Innan genomférandet fick en grupp med utvalda studenter som ir vil bekanta med
Bergvik képcenter genomfora enkiten. Detta fOr att se om instruktionerna var tydliga och
att fragorna gick att besvara, samt for att berdkna en ungefirlig svarstid. Inga problem
rapporterades in. Dessa svar har dock inte anvints i statistiken.

3.3.5 Dataanalys och kodning

Enkiten skapades genom det webbaserade verktyget Survey&Report dir den initiala
sammanstillningen av data gjordes. Totalt antal respondenter var 110. For analys av
webbenkiterna exporterades data fran enkitprogrammet till Word med firdiga tabeller
och diagram samt radata till Excel. Ytterligare bearbetning genomférdes med
statistikprogrammet SPSS. Fragorna bildades dven ihop till de grupper som redovisas 1
Tabell 1. Genom en korrelationsanalys i SPSS kunde samband utlisas mellan var
undersékningsvariabel (beroende variabel) och resterande grupper (oberoende variabel).
Den korrelationsanalys som anvindes var bivartanalys och variablernas relation till
varandra har mitts med Pearsons r. Bryman och Bell (2013) forklarar att koefficienten (r)
kommer ligga mellan —1 och +1, dir —1 visar pa perfekt negativt samband, 0 visar inget
samband alls och +1 perfekt positivt samband. Ju niarmare koefficienten ligger 1 desto
starkare dr sambandet. Det dr dven viktigt att titta pa mattet Sig (2-tailed) fOr att veta om
sambandet 4r statistiskt signifikant eller inte (Bryman & Bell, 2013).

3.4 Kvalitativ intervju

Studiens andra del av primirdata utgors av en kvalitativ intervju med Bergvik kopcenters
centrumchef Olof Ljungberg. For att uppfylla studiens syfte och fragestillning beh6vde
vi ett fOretag som kunde anvindas som exempel fér att konkretisera fragorna i
enkitundersékningen. Det var dven de mest limpliga alternativet for oss rent geografiskt
och tidsmissigt.

3.4.1 Intervju och bearbetning

Da mycket av den egna tolkningen och individens kinsla har en paverkan pa vad en
upplevelse ar (Mossberg, 2003) valdes semistrukturerad intervju. Vid en semistrukturerad
intervju anvands en intervjuguide som mall f6r intervjun. Bryman och Bell (2013)
toresprakar for att halla formuleringarna av fragorna enkla och koncisa men inte for
specifika att det hindrar respondenterna att tala fritt. Aven frigor som inte ingar i
intervjuguiden kan stillas om frigorna anknyter till respondentens svar (Bryman & Bell,
2013). Innan intervjuns genomférande hade vi haft kontakt med Olof per e-mail och
informerat om studien och syftet med intervjun. Val pa plats 29 april signerades en
samtyckesblankett, titulerad Bilaga I. Enligt Trost (2010) kan det vara en fordel att vara tva
intervjuare pd plats da stod kan finnas 1 varandra. Vid intervjun spelades samtalet in f6r
att senare kunna transkriberas. Vi valde att en av oss stillde fragor medan den andra férde
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anteckningar. Vid transkribering av ljudmaterialet som anvints vid citering i resultatet har
vissa svar andrats fran talsprak till skriftsprak. Detta f6r att fa ett bittre flyt och underlitta

for lasaren.

3.5 Validitet & reliabilitet

Validitet

Vid kvantitativ underscknings anvinds termerna validitet och reliabilitet (Trost, 2010)
Validitet, eller ocksa giltighet har i syfte att bedoma om de generade slutsatserna fran
undersokningen hoér thop eller inte (Bryman & Bell, 2013). Nir det kommer till validitet
skiljer man mellan olika sorters validitet; begreppsvaliditet, intern validitet, extern validitet
och ekologisk validitet. Begreppsvaliditet undersoker huruvida det mattet som anvands
verkligen avspeglar det som begreppet anser representera. For att koppla detta till var
studie, ir de omraden som definierar och kidnnetecknar begreppet upplevelse i var uppsats
skrivna utifran den teoretiska referensramen. Intern validitet ar kopplat till fraigor som har
med kausalitet att géra med. Det vill siga huruvida en slutsats som har ett kausalt
torhallande mellan tva eller flera variabler dr hallbara eller inte. Enkatfrigorna i var studie
ir tagna frin studien av Kim m.fl. (2005) som miter kundupplevelse och besoksfrekvens.
Den interna validiteten kan anses vara god da resultatet tyder pa samband mellan
respektive faktor och undersékningsvariabel. Detta oavsett kon eller alder. Extern validitet
innefattar huruvida resultatet fran undersékning kan generaliseras (Bryman och Bell 2013).
I var uppsats har den externa validitet varit efterstrivat da motivet med studien var att
kunna generalisera slutresultatet utéver den specifika undersokningskontexten. Med
hinsyn till utfallet av studien ar det svart att motivera resultatet som generaliserbart. Pa
grund av radande tidspress var det inte maoijligt att samla in fler svar, vilket hade bidragit
till en hogre validitet. Vad giller den ekologiska validiteten som berér huruvida de
samhillsvetenskapliga resultaten kan tillimpas i manniskans naturliga social miljo, kan den
ocksa anses vara god da datainsamlingen har skett pa Bergvik képcenter. Det vill siga att
respondenterna befann sig i den limpliga och ritta miljon fOr att besvara enkiten. Enligt
Bryman och Bell (2013) strivar forskare till att samla in material och data i en naturlig och
passande milj6, alltsa inte pahittade situationer. For att dven minska miljopaverkan har det
valts att inte ha enkiten 1 pappersformat utan i stallet tillhandahalla surfplattor och datorer.

Reliabilitet

Reliabiliteten underséker huruvida resultaten fran en studie skulle kunna bli densamma
om undersOkningen genomférdes om pa nytt. Begreppet handlar om att underséka om
ett matt dr stabilt eller inte. Det innefattar dven Overensstimmelser, f6ljdriktigheten och
palitligheten av ett matt pa det valda begreppet. Reliabiliteten har tre olika
begreppstorklaringar, vilka ar stabilitet, intern reliabilitet och interbedémarreliabilitet.
Stabiliteten gar ut pa att resultatet fran den initiala och upprepade matningen inte ska skilja
sig 4t nidmnvirt 1 stor utstrickning. Vi bedémer att om undersOkningen skulle
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aterupprepas finns det risk att resultaten inte matchar varandra. Anledningen till det kan
delvis bero pa att vart urval. Intern reliabilitet preciseras mer i punkt 4.3.

3.6 Trovirdighet och dkthet

Vid bedémning av kvalitativ studie anvinds termerna trovirdigheten och dkthet som ar
motsvarigheten till kvantitativa metoden reliabilitet och validitet (Bryman & Bell, 2013).
Inom trovirdigheten kan det nimnas om respondentvalidering vilket enligt Bryman och
Bell (2013) innebar att forskare later sina respondenter ta del av resultatet. Syftet anses
vara att fa en bekriftelse pa att den beskrivning som forskaren vill férmedla ér riktig. Vi
kommer dirmed skicka uppsatsen till respondenten Olof Ljungberg innan publiceringen.
Detta fOr att han ska fa en mojlighet att lasa igenom och kontrollera att uppgivna svar inte
har dndrats. Aktheten i denna undersékning kan ses som hég, dd personen som intervjuas
ar mycket val insatt 1 dmnet.
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4. RESULTAT

I det héir avsnittet redogors statisti fran den kvantitativa undersokningen, foljt av en sammanstéillning
av den kvalitativa interyiun. Enkdtfragorna dterfinns i bilaga 1111 och interyjuguiden i bilaga I1.

4.1 Beskrivande statistik

Den enkatundersokning som gjorts har tre bakgrundsvariabler sisom kon, alder, och
besSksfrekvens vars uppgift var att ge en 6vergripande bild av respondenterna. Foljande
kapitel redovisar utvald statistik fran den undersékning som genomforts som vi bedomer
ar relevant for uppsatsens forskningsfragor.

4.1.1 Bakgrundsvariabler

I enkitundersdkningen deltog totalt 110 personer. Av dessa svarade alla respondenter sin
alder men fragan om kon fick ett bortfall pa tre, vilket betyder att tre respondenter
antingen valde att hoppa &ver frigan eller missade att klicka i svaret. Aven tre
respondenter valde alternativet att inte ange sitt kon. Av de 107 respondenter som svarade
pa fragan om kon kan vi se att resultatet ar relativt jimnt férdelat mellan kvinnor och min,
dir 44,9 procent som svarade var kvinnor och 52,3 procent var min. Resterande 2,8
procent ville inte ange sitt kon.

Tabell 2. Respondenternas aldersfordelning och kénsfordelning.

Alder Kvinna Man Vill ej ange Total
18 eller under 16 9 1 26
19-24 6 17 1 24
25-34 10 10 0 20
35-44 5 6 0 11

45-54 3 9 1 12
55-64 3 9 0 12
65-74 2 2 0 4

75 eller 6ver 1 1 0 2

Totalt 48 55 3 107

Av samtliga kategorier gir det att utldsa att de yngre dr Gverrepresenterade. 46,3 procent
av respondenterna som svarade var 24 ar eller yngre. Fran den alderskategorin vi fick in
minst svar ifran var de dldre besckarna mellan aldrarna 65 och uppat. Endast 5,4 procent
av respondenterna var av de sista tva alderskategorierna. Vi fragade dven respondenterna
hur ofta de besokt képcentret de senaste 30 dagarna da helhetsupplevelsen kan uppfattas
olika med tanke pa hur valbekant en person ar med omgivningen (Mossberg, 2003). For
att kartligga besoksfrekvensen av respondenterna samt hur bekanta de var med milj6n i
kopcentret anvinde vi oss av fraga 36. Hur ofta har du den senaste mdanaden besikt Bergvik
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kapeentrum? Manga respondenter kommenterade att de ofta genomfér sin veckohandling
pa Bergvik kopcenter dirav gar det att utldsa i zabel/ 3 att 33,9 procent under de senaste 30
dagarna gjort tre till fyra besék. 45 procent av respondenterna har gjort en till tva besék
under de senaste trettio dagarna.

Tabell 3. Besoksfrekvens.

Antal besok Antal svar
1-2 ganger 49 (45,0%)
34 ganger 37 (33,9%)
5-6 ganger 11 (10,1%)
over 6 ganger 12 (11,0%)
Summa 109 (100,0%)

4.1.2 Undersékningsvariabel

Hir nedan foljer en sammanstillning av undersékningsvariabel: Helbetsupplevelse av
kdpcentret. Tabel] 4 dr svar fran undersokningsfraga 37. Gradera din helbetsupplevelse av
kdpcentrumet, dér 1 dr lagst och 7 dr hogst.

Tabell 4: Svarsfrekvens i procent pa fraga 37.

Antal svar
1(0,9%)
3(2,7%)
10 (9,1%)

15 (13,6%)

43 (39,1%)

22 (20,0%)

16 (14.5%)

Summa 110 (100,0%)

NG RwN2

Tabell 5: Sammanstallning av vardet pa fraga 37.

Friga Medelvirde Standardav- Variationskoefficient Min Undre kvartii Median Ovre kvartil Max
vikelse

37. 51 1,3 25,7 1,0 4,0 5,0 6,0 7,0

Av de totalt 110 respondenterna framgar det att en 6vervigande del upplever en positiv
helhetsupplevelse av Bergvik kbpcenter dir 73,6 procent av respondenterna svarade fem
eller hogre. Flest respondenter svarade fem av sju pa sin helhetsupplevelse vilket
representerar 39,1 procent av totalen. Medelvirdet f6r svaren ar 5,1.
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4.2 Forklarande statistik

Tabell 6: Sammanstallning av varden av samtliga oberoende variabler.

Fraga Medel- Standar-  Variationskoef- Min Undre Median Ovre Max

virde dav:;kel- ficient kvartil kvartil
3. 55 13 235 % 20 50 50 7.0 7.0
4. 56 14 244 % 20 50 6,0 7.0 7.0
5. 58 1,1 19,6 % 3,0 50 6,0 7.0 7.0
6. 48 1,5 31,7 % 1,0 4,0 5,0 6,0 7.0
7. 4.9 1,5 30,5% 1,0 4,0 5,0 6,0 7.0
8. 46 1,6 354 % 1,0 4,0 5,0 6,0 7.0
9. 4,6 1,6 34,3% 1,0 4,0 5,0 6,0 7.0
10. 3,7 1,8 48,6% 1,0 3,0 35 50 7.0
1. 45 1,5 34,2% 1,0 35 5,0 50 7.0
12. 4,0 1,7 42,2% 1,0 3,0 4,0 50 7.0
13. 43 1,7 38,8% 1,0 3,0 4,0 6,0 7.0
14. 4,1 1,7 41,9 % 1,0 3,0 4,0 50 7.0
15. 42 1,7 39,3% 1,0 3,0 4,0 50 7.0
16. 56 1,3 23,4% 1,0 50 6,0 7.0 7.0
17. 56 1,2 21,5% 3,0 50 6,0 7,0 7.0
18. 5,1 1,6 31,3% 1,0 4,0 5,0 6,0 7.0
19. 4,7 1,5 32,0% 1,0 4,0 5,0 6,0 7.0
20. 44 18 40,4% 1,0 3,0 50 6,0 7.0
21. 4.8 1,8 37,0% 1,0 4,0 5,0 6,0 7.0
22. 48 1,6 34,1% 1,0 4,0 50 6,0 7.0
23. 52 1,7 32,4% 1,0 4,0 55 7.0 7.0
24, 44 1,8 41,8% 1,0 3,0 4,0 6,0 7.0
25. 52 1,6 31,1% 1,0 4,0 5,0 7,0 7.0
26. 34 1,8 51,9% 1,0 2,0 3,0 4,0 7.0
27. 34 1,6 47,7% 1,0 20 3,0 4,0 7.0
28. 44 1,9 43,0% 1,0 30 50 6,0 7.0
29. 53 1,6 29,7% 1,0 4,0 6,0 7.0 7.0
30. 53 1,5 28,9% 1,0 4,0 6,0 7.0 7.0
31. 46 1,6 35,5% 1,0 4,0 5,0 6,0 7.0
32. 47 1,7 35,5% 1,0 4,0 50 6,0 7.0
33. 4,0 1,8 45,4% 1,0 3,0 4,0 50 7.0
34. 44 1,6 37,5% 1,0 3,0 4,0 50 7.0
35. 5,1 1,6 32,3% 1,0 4,0 5,0 7.0 7.0

Tabell 6 redovisar insamlade data for de oberoende variablerna som vi i texten benimner
som fragor. Medelvirdet pa varje friga hamnade pa en intervall mellan 3,4 och 5,8 pd en
sjugradig skala. Standardavvikelsen varierade fran 1,1 till 1,8. Pa fyra fragor; 3,4,5 och 17
gar det att utldsa av zabe// 6 att ingen av respondenterna har svarat med en etta, som
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motsvarade Instammer inte alls till det pastaende som getts. Sdledes har fragorna fatt ett hogt
medelvirde.

Fraga 5. Kdpcentrets utformning gor det litt att ta sig till restauranger och caféer. ir den fraga som
tatt hogst medelvirde och lagst standardavvikelse vilket betyder att spridningen kring
medelvirdet dr liten. Hir har 41 personer av totalt 110 gett hogsta 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 tva.

En intressant spridning bland svaranden kan utldsas vad giller friga 10 om lekomriden
tor barn samt fraga 26 om kopcentrets evenemang och shower. De frigorna har hogst
variationskoefficient, vilket indikerar en stor spridning kring medelvirdet. Medelvardet pa
fraga 10 hamnar pa 3,7 vilket kan anses som lag, dock dr det endast 106 personer som har
besvarat den fragan, vilket innebdr att det finns 4 stycket bortfall. Majoriteten av
svaranden, det vill siga 26,4 procent gav betyget 3 vilket kan tyda pa att respondenterna
inte riktigt kan instimma pa att kopcentrumet har bra med lekomraden f6r barn. Drygt
over 14 procent uppgav alternativ ett pa skalan, att pastaendet inte alls stimmer. Ndrmare
18 procent uppgav diremot ett hogt betyg.

Det ligsta medelvirdet som uppmittes var 3,4 som berorde friga 26 om dmnet
evenemang och shower samt i fraga 27 om musiken i kopcentret. Totalt 34,6 procent
uppgav de tva liagsta betygen pa den sjugradiga skalan pa fraga 26, vilket kan tolkas som
att Bergvik képcenter inte arrangerar evenemang eller shower. Det kan dven indikera att
38 av 110 personer inte har nagon vetskap om evenemang som halls. En av
respondenterna har kommenterat pastiendet med att de aldrig har hort eller deltagit i
nagon typ av evenemang,

Vad giller fraga 27. Kipcentret spelar musik som jag gillar uppvisades som sagt dven hir ett
relativt lagt medelvirde pa 3,4 som var det ligsta i undersékningen. Hir svarade 30,9
procent av respondenterna en tvda eller ligre pa fragan. Flera respondenter
kommenterade att det fanns en 6nskan om att bakgrundsmusik skulle spelas 1 gingen av

kopcentret utanfor butikerna samt i food courten.
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Tabell 7: Deskriptiv data av grupper

Grupp N Minimum Maximum Medelvirde Standardavvikelse
Utformning 107 3.00 7.00 5.6573 1.08974

Design och arkitektur 104 1.75 7.00 47139 1.35926
Faciliteter och 106 1.00 7.00 4.1085 1.49125
underhalining

Kansla 106 1.0 7.00 4.1604 1.46474
Bemdétande 104 2.80 7.00 5.0962 1.20258

Komma i vag 108 1.20 7.00 4.9056 1.45704

Musik och mat 108 1.80 7.00 4.6056 1.26770

Plats att uppehalla sigpa 110 1.25 7.00 4.5455 1.26036

Tabel] 7 ir en sammanstillning pa virden for varje grupp. Gruppindelningen beskrivs 1
Tabel/ 1. Utifran tabellen kan vi se att grupp #/formning har hogst sammanstallt medelvarde
och dven lidgst standardavvikelse, vilket dven kan utlisas av den ovanstiende Tabe// 6 dir
data for varje fraga ingar. Det framgar dven att grupperna bemitande och komma i vig har
tatt hoga medelvirden.

4.3 Reliabilitet

For att mita reliabiliteten hos de grupperingar av variablerna vi har gjort (se Tabel/ T) har
vi genomfort det statistiska reliabilitetstestet Cronbachs alphatest. Cronbachs alphatest ér
ett vanligt matt att anvinda vid bland annat enkitstudier dir olika attityder mot ett
fenomen maits (Bryman & Bell, 2013). Detta test anvinds for att mita den interna
reliabiliteten mellan olika index eller som vi bendmner det i den hir uppsatsen; grupper.
Cronbachs alpha anger en koefficient mellan 0 (ingen intern 6verensstimmelse) och 1
(total intern 6verensstimmelse). Testet genomfors pa varje grupp fOr att se om varje
variabel inom respektive grupp har ett samband. Ju nirmare 1 koefficienten ar desto hogre
ar den interna reliabiliteten. De grupper som Kim m.fl. (2005) initialt hade grupperat ithop
anvindes vid testet. Flera kombinationer utférdes for att se om andra grupperingar skulle
indikera ett hogre varde. Dé vi endast hade kvar en fraga 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 friga 26. Kipcentret har bra evenemang och/ eller shower
héjde den interna reliabiliteten pa fem utav grupperna. Grupp utformmning, design och

arkitektur, och komma i vig var de enda grupperna diar Cronbachs alpha minskade om fraga
26 lades till.
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Tabell 8: Cronbach alphaméatt per grupp

Gruppnamn Cronbachs alpha Intern reliabilitet
Utformning 0,833 Mycket god
Design och arkitektur 0,904 Mycket god
Faciliteter och underhallning 0,813 Mycket god
Kansla 0,899 Mycket god
Bemotande 0,867 Mycket god
Komma i vég 0,910 Mycket god
Musik och mat 0,817 Mycket god

Plats att uppehalla sig pa 0,730 God

Bryman och Bell (2003) anger att en riktlinje for att en grupp dr tillrickligt bra dr en
koefficient pa 0,7. Cortina (1993) siger diremot att den interna reliabiliteten anses som
god vid 0,6-0,8 och vid 0,8—1,0 som mycket god. Enligt 7zbe// 8, har vi sju grupper som
har en koefficient i intervallet mycket god och en grupp i intervallet god.

4.4 Korrelationsstudie

For att mita vilka upplevelsedimensioner som har stérst samband med helhetsupplevelsen
utifran kundens perspektiv har Pearsons r anvints. Som forklarades i uppsatsens metoddel
innebir en koefficient nira 1, ett starkt samband. Ar r=0 finns inget samband alls.
Uppstillt i zabel/ 9 ir de gruppindelade oberoende variablerna dir gruppens samband med
fraga 37 som handlade om besokarens helhetsupplevelse. Vad vi kan utldsa dr att wusik och
mat samt komma i vig visar de starkaste sambanden med helhetsupplevelse. Alla resultaten
visar pa statistisk signifikans da p= <0,001.

Tabell 9: Korrelation mellan helhetsupplevelse och grupper.

Gruppnamn Pearsons r Sig. (2-tailed) N

Utformning 0,341** <0.001 107
Design och arkitektur 0,507** <0.001 104
Faciliteter och underhallning 0,512** <0.001 106
Kansla 0,622** <0.001 106
Bemétande 0,528** <0.001 104
Komma i vag 0,636* <0.001 108
Musik och mat 0,647 <0.001 108
Plats att uppehalla sig pa 0,629** <0.001 110

** Korrelation ar signifikant vid 0,01 niva (2-tailed)

Vi uppmitte dven korrelationen mellan besékstrekvens som berdrs 1 fraga 26 med
grupperna. Det enda nimnvirda resultatet som framkom i SPSS var ett mycket svagt
samband mellan grupp komma i vig och besoksfrekvens. Som kan utldsas av fabell 10 ir
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resultatet statistiskt signifikant dd p=0,035 och resultatet dr signifikant vid 0,05. Diremot
tyder det svaga sambandet pa att det paverkas av andra variabler ocksa. En analys av
korrelationen mot kén och Gvriga grupper upprittades men dven dir kunde inget
samband redovisas, varfor vi inte redovisar nagon tabell 6ver dessa virden dock finner vi
det nimnvirt. Aven en korrelationsanalys med dlder och 6vriga grupper utférdes dir svagt

negativt samband kunde utldsas pé vissa grupper.

Tabell 10: Korrelation mellan besoksfrekvens och grupp “komma i vig”

Gruppnamn Pearsons r Sig. (2-tailed) N

Komma i vag 0,204* 0,035 107
*. Korrelation &r signifikant vid 0,05 niva (2-tailed)

4.5 Kvalitativ intervju

Nedan presenteras utvalda delar fran den kvalitativa intervjun som vi finner intressanta
utifran uppsatsens syfte och fragestillningar. Komplett intervjuguide presenteras i bilaga
II. Respondent i intervjun dr Olof Ljungberg, centrumchef for Bergvik képcenter i
Karlstad och intervjun dgde rum den 29 april 2022. Citat fran intervjun kommer anges
som blockcitat.

For att inleda samtalet fragade vi Ljungberg om hans syn pa upplevelser da Mossberg
(2003) har beskrivit det som nagot hogst individuellt. Fér Ljungberg innebir en upplevelse
att forvantningar overtriffas. Vid anlindandet till en plats ska det upplevas vara battre dn
torvantat. Pa ett kopcentrum som Bergvik dr det maten 1 food courten, den trevliga miljon
1 catéerna och det trevliga bemoétandet av hyresgisterna som dr sjilva upplevelsen.
Ljungberg lyfter ocksa vikten av att det dr rent och frascht runt om i képcentret och pa
toaletterna som finns i byggnaden. Just att kunderna far en trevlig upplevelse nir de
kommer till centret, i form av friaschhet, renlighet, trygghet och bemétande dr nagra av de
stora fokuspunkterna som centrumledningen fokuserar pa.

Att det overtriffar det du férvantar dig nar du akte hit. Det dr upplevelse for oss!

For att kunder ska stanna lingre i képcentret handlar det dels om en trivsam miljé som
upplevs trygg och frisch men frimst dr det utbudet som ar viktigt. Att det dr en bra
sammansattning av hyresgister som erbjuder shopping, mat och fika i kombination med
att det dr rent och snyggt far kunder att vilja stanna lingre. Ljungberg berittar dven att de
upplevelser som kopcentret erbjuder utéver shopping ska ge ett mervirde f6r kunderna,
utan att ha en negativ inverkan for deras hyresgaster. I forsta hand édr de en arena for
hyresgisterna och inte for externa aktorer. Stora jippon och tillstallningar med artister eller
liknande menar Ljungberg skulle vara mer negativt dn positivt for hyresgasterna. Daremot
har de andra typer av samarbeten berittar Ljungberg. Bland annat med IF Géta, och lite
mindre féreningar som Kil Slalomklubb och Forshaga Hockeyforening. De arbetar pa sa
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sitt att bada far synas och horas pa bada stillena. Bergvik haller dessa typer av evenemang
ungefir en ging i minaden. Aven en livepodd hélls en ging i minaden pa képcentret.

De besokare som kommer till Bergvik ar mellan alla olika dldrar, yngre som ildre.
Ledningen dr vildigt noga med att vara inkluderande for alla, savil hyresgister som
bes6kare. I sin marknadsféring jobbar Bergvik med sjilva varumairket och profilerar inga
enskilda hyresgister utan arbetar snarare med helheten. Ljungberg berittar att de inte
fokuserar pa ett specifikt kundsegment utan vill vara 6ppna och vilkomnande for alla
mianniskor. Bergvik har runt 6 miljoner besokare varje ar uppger Ljungberg. Av dessa ar
det primirt virmlinningar som besOker kopcentret. Detta dr dven nagot som

centrumledningen tinker pa nir det kommer till samarbetspartners.

Vi har ett otroligt brett kundsegment. Vi har liksom fran noll till hundra ér i princip, si det
ar vildigt brett. Vi har alla aldrar och allt, vi vill och ska vara omfamnande och inkluderande.
Alla dr fantastiskt vilkomna hit!

Av de bes6kare som kan identifieras pa Bergvik dr det mycket familjer. Men det varierar,
sager Ljungberg. P4 morgnarna ir det manga pensiondrer som ér pd képcentret och strosar
runt och fikar. Aven barnfamiljer brukar vanligtvis komma férbi under férmiddagarna,
samt olika foretagare som kommer till Bergvik for att dta lunch. Senare under dagen brukar
det vara familjer och den yngre generationen som syns mest pa kpcentret. Under hogtider
som pask och jul samt under sommarmanaderna ér det aven en del norrman som kommer
som bes6kare. Under sommartid ser Bergvik dven att manga turister fran bland annat
Danmark, Tyskland och Nederlinderna.

Pa fragan om e-handelns roll gentemot den fysiska handeln tror Ljungberg att det ér ett
bra komplement till den fysiska handeln och uppger att de flesta av deras hyresgister dven
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 fa det tufft och ir du fysisk, kommer du ocksa fa det lite tuffare. Jag
tror de behéver ha bade och. Den fysiska handeln dr otroligt viktig och det ser vi nu, att efter
coronapandemin dr ju bes6karna tillbaka till den fysiska handeln, och var det till stor del
under pandemin ocksa.

Enligt Ljungberg ar det viktigt att vara med 1 matchen och inte sitta n6jd. Det ar ett maste
att ha en kinsla for vad hyresgisterna och besOkarna efterfragar. For att hantera
utmaningar som Bergvik kdpcenter kan méta inom det nirmsta framtiden ar det viktigt
med omvirldsbevakning, siger Ljungberg. Det dr viktigt att lyssna av och vara
torindringsbendgen och inte bara vinta in. I framtiden tror Ljungberg att vi kommer se
dnnu storre variation av utbudet pa marknaden. I ett képcentrum erbjuds allt under ett
tak, oftast syftar det pa shopping och mat. Men dven andra typer av hyresgister borjar bli
vanliga. Bergvik har bland annat gym och tandlikarmottagning i sina lokaler, och detta
tror Ljungberg att vi kommer fi 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 helbet och dérefter analyserar ntvalda
faktorer i forhallande till helbetsupplevelsen.

Helhetsupplevelse

Utgangspunkten i uppsatsen har varit att mata utvalda upplevelsefaktorer och se hur
konsumenters helhetsupplevelse av kopcentret paverkas av dessa faktorer. Utifran
korrelationsanalysen som aterfinns i zabe// 9 ar det mojligt att utldsa att alla faktorer som
kategoriserats in i grupperna wutformmning, design och arkitektur, faciliteter och underballning, kdnsla,
bemotande, komma i vdg, plats att uppeballa sig pa samt mat och musik har statistiskt signifikans
med undersékningsvariabeln helhetsupplevelse och uppvisar ett samband. Detta eftersom
p-virdet for alla faktorer understiger 0,01 vilket enligt SPSS anses vara statistiskt
signifikant. R-vardena for dessa kategorier overstiger 0 men understiger 1, som enligt
Bryman och Bell (2013) innebdr att ju nirmare virdet dr 1 desto storre dr korrelationen
mellan helhetsupplevelsen och respektive grupp.

Inom ramen fér den teorin som vi har redogjort och genom korrelationsanalysen
framkom det att fyra grupper har pavisat starkast samband som dven delvis
overensstammer med studien fran Kim m.fl. (2005). Dessa grupper ar (7) mat och musik,
(2) komma i vdg, (3) plats att uppehalla sig pa, och (4) kdnsla.

Musik och mat var den grupp som uppvisade storst forklaringsvirden i férhallande till
helhetsupplevelsen. Undersckningen gav ett r-virde om 0.647 vilket tyder pa ett relativt
starkt samband. Mossberg (2003) skriver att atmosfaren 1 ett upplevelserum skapas med
flera olika verktyg, diribland dr musik och lukt ndgra av dem. Genom val, och justering
av musik kan képcentret skapa en milj6 som de vill att bes6karen ska uppleva. Babin m.fl.
(2004) kunde 1 sin unders6kning dra slutsatsen att justeringar pa bland annat musik och
dofter bidrar till positiva forindringar. Ratt justering av musiken tenderat att framkalla
hogre talamod hos konsumenterna, kinslomissiga reaktion och helt enkelt ett positivt
beteende. Alltsa, kan bra en kombination av musik och volym tillsammans utgéra grunden
tor helhetsupplevelsen av képcentret. For en del konsumenter kan syftet med besoket
endast vara shopping. Diremot menar Ford (2004) att en atmosfir som utstralar sig vara
stressfri och harmonisk med hjilp av bland annat musiken tenderar ha en inverkan pa
tiden som konsumenten tillbringar 1 képcentret. Kim m.fl. (2005) har i sin studie kommit
fram till att ett sadant verktyg inte nédvandigtvis ar dyr att tillhandahalla men att det ger

ett stort incitament och virde for konsumenterna att besoka kopcentret. Forfattarna
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antyder vidare att matmoijligheter dr en mojlighet f6r képcentret att engagera sina bestkare
1 ndgot och darmed skapa upplevelse. Vi kan utlisa av var enkitundersékning, dir fragorna
29. Kipeentret har bra restauranger i och i nirbeten av kdpcentret och 30. Kipeentrum har bra plats
att dta erholl medelviarden om 5,3 vardera som kan betraktas nagorlunda hogt pa den sju-
gradiga skalan. Detta eftersom Bergvik képcenter har en food court i mitten av kopcentret
med varierande restauranger och 6ppen yta med méijlighet till sitt-och viloplatser. Vilka i
sig skapar en huvudattraktion fOr vissa bestkare som under undersékningen poingterat
det goda restaurangutbudet som erbjuds pa kopcentret. Var genomférda undersékning
kan alltsa bekrifta studien av Kim m.fl. (2005) som tyder pa ett samband mellan gruppen

musik och mat och var undersokningsvariabel.

Komma i vig var den andra gruppen som kom att pavisa ett starkare samband till
helhetsupplevelsen. I vir studie som har gemensamma slutsatser med Kim m.fl. (2005)
undersoker vi huruvida konsumenter anser képcenter som ett stille for att besoka
tillsammans med sin familj och vinner. Enligt studien av Kim m.fl. (2005) har denna
grupp bade en hedonistisk och utilitaristisk anvandning av kpcentret. Med detta menas
att kOpcentret ses som en plats att ga till f6r att socialisera, umgas med antingen sina
vinner eller familj. Fragorna inom gruppen syftar till att képcenter kan vara ett stille f6r
att helt enkelt komma bort frin allt, vilket ocksa kan tolkas som att ta sig dit for att erhalla
upplevelser. Vir studie visar att gruppen Komma i vdg 1 foérhillande till var
undersokningsvariabel erhdll ett r-virde om 0.636 vilket innebdr ett relativt starkt
samband, med statistisk signifikans. Att vilja ta sig till kopcenter utan att ha nagra
torvintningar, férklaras enligt Mossberg (2003) att vi dr férvintansfulla, vilket kan
benimnas som fore fas av upplevelsen. Centrumledaren Olof Ljungberg anser att
upplevelse innebdr att 6vertriffa konsumenternas férvintan, det vill siga att konsumenter
upplever att det dr bittre dn vad de trodde innan beséket. Mossberg (2003) skriver vidare
om den andra fasen, den sa kallade under-fasen, vilket innebar att bes6karen engageras i
aktiviteten och dirmed skapas de kidnslomissiga band mellan besékaren och aktiviteten.
Under vistelsen av ett kdpcenter kan alla direkta och indirekta interaktioner skapa ett band
mellan kunder och wupplevelsen som tillsammans bidrar till den fullstindiga
helhetsupplevelsen.

Gruppen plats att uppehdilla sig pa ar den tredje faktorn enligt undersokning som ocksa
uppvisar ett hogt forklaringsvirde. Kim m.fl. (2005) benimner kategorin som Hanging
around och motsvarar bland annat fragorna 32. det ar bra plats for att titta pa folk och 33. det
finns unika butiker hir. Képcentrum ses som en plats dar man kan umgas och uppehalla sig
pa (Feinberg & Meoli, 1991). Detta kan innebara att for konsumenter som saknar ett
specifikt syfte med besoket, utan endast vill “hanga” pa kopcentret, ocksa ar pa jakt efter
upplevelser. Upplevelsen kan i det hir fallet vara en matupplevelse 1 restaurangen eller
caféerna dir konsumenterna kan umgas med sitt séllskap. En helhetsupplevelse kan dven
paverkas av butikerna som finns i képcentret. Centrumchefen Olof Ljungberg menar att
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en helhetsupplevelse ocksd kan vara att konsumenten far ett trevligt bemétande av
personalen i butikerna. Unders6kning visar att gruppen har ett relativt starkt samband
med statistisk signifikans till helhetsupplevelsen. Kim m.fl. (2005) exkluderade denna
grupp fran sin slutliga analys da det enligt hennes virden inte hade tillrickligt hog intern
korrelation. I var analys av intern korrelation med Cronbach's alpha analys erhiller denna
grupp tillrickligt hég intern korrelation fér att anses som acceptabel och relevant da

koefficienten Gverstiger 0,7.

Den fjirde gruppen dr kdnsla. Initialt kan denna grupp beskrivas som hur néjestylld
konsumenten kinner sig under besoket pa képcentrumet. Nyckelord f6r den har gruppen
ar noje, gladje och spinning. Dessa kinslor ar dock ndgot hogst individuellt som varierar
fran person till person. Mossberg (2003) tydliggdr att upplevelserummet, 1 det hir fallet
kopcentrum, kan formedla olika typer av kinslor till sina konsumenter med hjélp av bland
annat atmosfiriska faktorer. Hur en individ mottar dessa beror pa individens egna
virderingar, sinnesstimning och miljon. Ett képcentrum ger méjlighet att uppleva nagot
som ocksa kan tankas innebara att uppleva niagon kansla. Teorin fran Pine och Gilmore
(1999) menar att den estetiska upplevelsen fiar konsumenten att upptas av sin omgivning
eller hindelse. Mossberg (2003) bendmner det som absorbering och beskriver det som att
upplevelsen gir in kunden. En omgivning som har roliga saker att titta och hora pa ger
konsumenten en kinsla av glidje vilket samtidigt skapar en gliadjefull helhetsuppfattning
av  kopcentret. Pine och Gilmore (1999) nimner 4ven 1 sin teori att
underhéllningsupplevelsen handlar om att kanna. Syftet med en sadan typ av
underhallning dr att ha roligt och kinna sig underhallen. De kinslomissiga element som
kan upplevas av en konsument dr ndje, glidje, nyfikenhet, spinning och dessutom
dromliknande fantasier (T'sai, 2010). En sammansattning av direkta eller indirekta kinslor
som tillhandahélls av képcentrum pa olika sitt skapar en helhetsuppfattning om
kopcentret. Detta kan saledes utldsas av var studie som pavisar ett relativt starkt samband
mellan gruppen och undersdkningsvariabel helhetsupplevelse. Den  fullstindiga
kundupplevelsen kan siledes beskrivas som en blandning av hedoniska eller utilitaristiska;
materiella eller immateriella; men dven som subjektiva eller objektiva komponenter
(Lemon & Varhoef, 2016; Tandoom m.fl, 2016). Var undersékning visar dirmed att
konsumentens insamlade intryck och kinslor under besoket har ett pavisat samband
gentemot den fullstindiga helhetsupplevelsen av kbpcentret.

Nigot som centrumchef Olof Ljungberg betonade var vikten av renlighet och att
bes6karna uppfattar kopcentret som friascht och stidat. Detta kan kopplas ithop med
Mossbergs (2003) ramverk i figur 3 dir de atmosfariska férhallanden och funktionaliteten
i den fysiska miljon beskrivs som en del av den fysiska omgivningsdimensionen. Denna
aspekt ar viktig nir det kommer till trevnaden i den fysiska miljon. Detta innebir ocksa
att det ska vara enkelt att ta sig igenom kdpcentret genom att det inte ligger skrip pd
golvet. Ljungberg nimnde flera ginger under intervjun att det dr viktigt att kunderna
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kinner sig vilkomna och omhindertagna. Detta uppnéds genom att ha ett varierande
utbud, halla det snyggt i byggnaden och ge kunderna ett varmt bemétande. Tittar vi pa
medelvirdet fOr bemitande 1 tabell 7 ser vi att denna grupp hade nist hgst medelvirde av
samtliga grupper med drygt fem i medelvarde. Av detta kan vi dra slutsatsen att personalen
och ovriga manniskor som befinner sig pa képcentret har en roll i kundens upplevelse pa
kopcentret. Detta styrks dven av Mossberg (2003) samt Pine och Gilmore (1999). 1 figur 2
har kundens interaktioner i upplevelserummet ritats upp dir sambandet mellan individen
och personal samt andra kunder visas.

Bescoksfrekvens

Kim m.fl. (2005) kommer i sin studie fram till att de grupper som har en direkt paverkan
pa besokstrekvens dr Utformning och Komma i vig. Det vi diremot kan se 1 var studie ar att
var fraga relaterad till bescksfrekvens fraga 36. Hur ofta har du den senaste mdnaden besokt
Bergvik kipcentrum? endast har ett statistiskt signifikant samband med Komma i vig. Denna
grupp visar ett svagt samband men har en statistisk signifikans da det har ett virde under
p=0,05. Det verkar finnas en antydan att kopcentret ses som en plats att ga till for att
umgas, vara med vinner och familj, och for att helt enkelt komma bort fran allting.
Mossberg (2003) beskriver det som att fa en sa kallad paus frin det vardagliga. Av de
respondenter som deltog i enkdtundersokningen var de yngre verrepresenterade medan
den aldre generationen inte var lika representerade. Detta kan delvis forklaras av Olof
Ljungberg som under vir intervju berittade att under helger ar det fraimst familjer och
yngre som vistas i kopcentret medan dlderskategorin 65 ar och dldre girna spenderar
vardagsférmiddagar pa kbpcentret for att fika eller strosa runt.

36



6. SLUTSATS

I detta kapitel redogors studiens viktigaste slutsatser som dragits. Har presenteras dven forslag pa vidare
Jorskning inom dmnet.

6.1 Slutdiskussion

Upplevelse ir ett abstrakt begrepp och uppfattningen av en upplevelse ar hogst
individuellt. Varje besokare 1 ett kopcentrum dr med och skapar sin egen upplevelse.
Genom interaktioner med upplevelserummet kan atmosfiren paverka besckarens
kianslomassiga sinnesstimning, nagot som kan leda till 6kad tillfredsstillelse. Syftet med
den hir uppsatsen var att beskriva hur ett externt kopcentrum kan skapa och tillhandahalla
upplevelser till sina besokare. Genom teorin och samtliga respondenter gar det att dra
slutsatsen att det dr utbudet av restauranger och caféer, samt de fysiska
omgivningsdimensionerna som tillsammans utgdr det mest framstiende delarna av en
upplevelse i ett képcentrum. Genom enkitundersékningen och korrelationsanalysen kan
ett starkt samband pavisas mellan besckarens helhetsupplevelse av kopcentret och
grupperna zat och musik, komma i vig, plats att uppehdlla sig pa samt kdnsla.

Uppsatsen har visat att &ven om det ses som viktigt att underhalla beskaren, dr det inte
nodvindigt att inkludera extravaganta och avancerade néjeselement i kdépcentret.
Besokarna vill bara ha en plats att komma bort fran sin vardag, en plats att beséka med
vinner och familj. Det finns flera sitt som kopcentrum hjilper sina besokare att delta i
sagda aktiviteter. Genom linga 6ppettider, ha flera typer av restauranger och food courts
dir det gar att sitta tillsammans som grupp men ha moijligheten att valja pa flera
matalternativ. Att kopcentret uppfattas som trivsamt och bekvimt genom den fysiska
milj6n och utformningen har en stor paverkan pa kundens helhetsupplevelse och nojdhet.

Resultatet i kombination med teorin visar dven att individens forvintningar pa besoket
spelar en roll nir det kommer till upplevelsen. Att vara férvantansfull har en positiv
laddning, nir denna férvintan uppfylls, eller dn bittre Gvertriffas, kommer besokaren
limna med en kinsla av glidje och tillfredsstillelse. Olof Ljungberg berittade i sin intervju
att de stora fokuspunkterna centrumledningen i képcentret arbetar for ir trevnaden i den
tysiska miljon och att alla kunder ska kinna sig bra bemotta av all personal pa képcentret.
Aven detta knyter an med Mossbergs (2003) identifiering av upplevelsedimensioner.
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6.2 Forslag till vidare forskning

Helhetsupplevelsen, besoksfrekvens och hur mycket kunden spendera i ett kopcentrum
paverkas av manga olika faktorer. Den hir studien har inte tittat pa hur
familjeuppsittningen/familjeférhallande (hur manga som 4r i familjen osv) kan paverka
resultatet. En intressant synvinkel kan vara att undersdka om helhetsupplevelsen paverkas
av familjen. Om besékaren har barn kan det ha en inverkan pa hur barnvinligt besokaren
uppfattar képcentret vilket i sin tur kan bidra till kundupplevelsen. Singelhushéll kan
uppfatta atmosfiren pa ett sitt medan en barnfamilj har en helt annan upplevelse. Detta
ir nagot som skulle kunna studeras vidare. Denna studie dr endast baserad pa
populationen pa Bergvik kopcenter. Ett forslag ér att vidare forskning kan nyanseras om
“kapeentrumupplevelsen” kan undersdkas pa ytterligare andra képcentrum runt om 1 hela
landet f6r att skapa en sa bred uppfattning och forstielse for fenomenet. Det handlar dven
om att fortsitta s6ka forklaring till vad som ér upplevelse for konsumenter, da begreppet
ar abstrakt och svardefinierad. I vidare forskning behovs fler kopcentrum men i synnerhet

annu fler respondenter att involveras for att skapa en omfangsrik uppfattning.
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Bilaga I: Samtyckesblankett intervju

Samtyckesblankett

Jag har mottagit information om studien ”Upplevelser 1 kopcentrum”. Jag
samtycker till att det som ségs under intervjun far anvandas i studien.

Genom min underskrift ger jag tillatelse till att bli intervjuad
Ord och datum: .....cceiiie
NamMNEECKNING: ..vviiiieiiee e
Namnfortydligande: .......ccccooeeviieiiiiiee e



Bilaga II: Intervjuguide

Intervjuguide

1.
2.
3.
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Vad &r en upplevelse for dig i ett kdpcentrum?

Var ligger fokuset nar ni arbetar med upplevelser?

Vilka upplevelser erbjuder ni for tillfallet utéver shopping och planerar ni att fa in
den aspekten mer?

Vad tror du far kunder att stanna langre pa képcentrumet?

Vilken &r eran primara kundsegment och hur arbetar ni for att na ut till dem?

Hur arbetar ni for att na ut till andra kundsegment vad galler upplevelseaspekten?
Vad anser du att framtida kunder kommer att efterfraga?

Vad tror du e-handeln har for roll gentemot den fysiska handeln?

Vilken eller vilka kénslor vill ni férmedla med hjélp av den fysiska miljén som ni har
skapat?

10. Maéter ni kundndjdhet? Vad ar i sa falla syftet med den matningen?
11. Vilka utmaningar ser du for Bergvik inom den narmsta framtiden?
12. Hur ser framtidens képcentrum ut enligt dig?



Bilaga III: Samtyckesblankett enkatundersokning

Denna enkdtundersokning ar en del av var kandidatuppsats vid Karlstads universitet.

Syftet med enkaten &r att mata forhallandet mellan upplevelsefaktorer i ett kdpcentrum och
kundndjdhet. Denna enkat ar anonym. Ditt deltagande &r helt frivilligt och du kan nar som helst,
om du vill, avbryta din medverkan utan att behéva motivera varfér. Undersékningen beraknas ta
ungefar 4-6 minuter.

Enkaten besvaras i det webbaserade enkatverktyget Survey&Report som ar en molntjanst utanfor
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 nar studien &r fardig i slutet av juni eller d& arbetet &r godkant.

Bakgrundsvariabler sdsom kén och 8lder kommer att insamlas genom enkéten. Dessa uppgifter
kan i kombination med varandra utgéra personuppgifter. I och med detta, s& behéver vi ditt
samtycke for att personuppgifter ska kunna behandlas. Dina personuppgifter kommer med stod
av samtycket att behandlas léngst fram till den tidpunkt da studentarbetet har godkénts. Dina
personuppgifter kommer endast att hanteras av behérig student samt behdérig personal vid
Karlstad universitet. Kontaktuppgifter till Karlstads universitets dataskyddsombud ar dpo@kau.se.
For mer information om hur Karlstads universitet behandlar personuppgifter,

se https://www.kau.se/gdpr

Valj knappen "Jag samtycker" for att delta i undersékningen och godkanna att Karlstads
universitet behandlar personuppgifter i enlighet med gallande dataskyddslagstiftning och lamnad
information.

Ansvariga for den har studien ar:
Tessy Johannesson: tessjohal00@student.kau.se
Nagi Usmanova: nagiusmal00@student.kau.se

Handlerare for denna kandidatuppsats ar Poja Shams: poja.shams@kau.se

® Jag nekar samtycke v Jag samtycker
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Bilaga IIII: Frigeformular

Enkatfragor

Kon
Alder
Utformningen av kdpcentret gor det latt att ta sig till butikerna jag soker
Utformningen av kdpcentret gor det latt att ta sig runt.
Kdpcentrets utformning gor det latt att ta sig till restauranger och cafeer.
Kopcentret ar dekorerat pa ett smakfullt sétt.
Fargsattning pa golv och véaggar inomhus ar smakfulla.
Kopcentrets arkitektur ger det en spannande karaktér.
Den 6vergripande designen pa kdpcentret &r intressant.
. Kopcentret har bra lekomraden for barn.
. Det finns mer att gra &n bara shopping i kdpcentret.
. Det &r alltid nagonting nytt och intressant som pagar i har.
. Det finns alltid nagot roligt att gora i kopcentret.
. Det finns roliga saker att se och hora har.
. Jag kanner mig upprymd nar jag besoker kdpcentret.
. Kopcentret har butiker med vanlig personal.
. Det &r ett vanligt stalle att handla pa.
. En av de bésta sakerna med shopping pa kdpcentret ar manniskorna som jobbar har.
. Jag ser fram emot att bestka kdpcentret med andra ménniskor.
. Jag tycker om att socialisera med andra manniskor i képcentrum.
. Det &r ett bra stalle nar man vill bara ta sig nagonstans (komma bort)
. Det ar ett roligt stélle att ga till.
. Det &r en bra plats att bestka tillsammans med sina vanner.
. Jag &r aldrig uttrakad nér jag &r har.
. Det ar en bra plats att besoka tillsammans med familjen.
. Kdpcentret har bra evenemang och/eller shower.
. Kopcentret spelar musik som jag gillar.
. Kopcentrets musik har l[amplig volym.
. Kdpcentret har bra restauranger i och i nérheten av kdpcentret.
. Kbpcentret har bra plats for att ata.
. Blandningen av det man kan se och hora i kbpcentret ger mig néje under min
shoppingupplevelse.
32. Det &r en bra plats att titta pa folk.
33. Det finns unika butiker har.
34. Det ar ett bra stélle att fonstershoppa.
35. Utformningen av kdpcentret gor det latt att hitta till WC.
36. Hur ofta har du den senaste manaden besokt Bergvik kopcentrum?
37. Gradera din helhetsupplevelse av kdpcentret dar 1 ar lagst och 7 ar hogst.
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