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Syfte: Syftet med denna uppsats dr att se om Employer attractiveness kan grundas i en
generationsskillnad mellan generation X och Y nér det kommer till en mdjlig anstéllning, eller om
eventuella skillnader inom Employer attractiveness kan ha andra bakomliggande orsaker. Detta for att
kunna bidra till den forskningsdiskussion som pégér kring kopplingen mellan generationsskillnader
och Employer attractiveness.

Metod: Studien har genomforts utifrdn en kvantitativ metod. Insamlingen av priméardatan har utforts i
en enkdtundersokning. Vidare har den teoretiska referensramen samt sekundéra datan grundats pa
relevant litteratur samt kallkritiskt utvalda artiklar.

Teoretiska perspektiv: Teorierna har valts ut efter relevans till det behandlade omradet samt
Employer attractiveness och d&mnar till att bidra till en utdkad forstéelse for detta. Inledningsvis
avhandlas corporate branding, i enda syfte att fungera som en bakgrundsinformation. Sedan diskuteras
Internal branding, Employer branding samt Employer attractiveness, och dessas koppling till varandra.

Empiri: Studiens empiri bestar pd primérdata frdn enkdtunders6kningarna. Som underlag i
enkdtundersokningen har endast existerande skalor och variabler fran publicerade vetenskapliga
artiklar anvénts.

Resultat: Studiens resultat visar att det inte finns nagra signifikanta skillnader mellan generationernas
preferenser vad géller Employer attractiveness nér det kommer till de 6vergripande faktorerna:
Sociala-, Ekonomiska-, Jimstélldhets- och Sjdlvstindighetsfaktorn. Déremot hittades signifikanta
skillnader mellan generationerna vad giller frigorna “Ar det viktigt att det snabba méjligheter till
befordran finns?” och “Ar det viktigt att du far viigledning och hjilp i frin chefer/kollegor i ditt
arbete?’’. Generation Y ansdg detta vara viktigare &n generation X.
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Purpose: The purpose of the study is to examine whether differences in Employer attractiveness can
be linked to generational differences between generation X and Y when it comes to a possible
employment, or if these differences in Employer attractiveness could be the effect of other underlying
causes. This in order to make a contribution to the academic discussion on the connection between
generational differences and Employer attractiveness.

Methodology: The study has been conducted on the basis of a quantitative method. The collection of
the primary data has been carried out in a survey. Furthermore, the theoretical reference frame and
secondary data have been based on relevant literature as well as source-critical articles.

Theoretical perspectives: Theories have been selected for their relevance to the investigated area as
well as Employer attractiveness and aim to contribute to an increased understanding of this. Initially,
corporate branding is included solely for the purpose of serving as background information. Then
Internal branding, Employer branding, and Employer attractiveness, and their connection to each other
were discussed.

Empirical foundation: The study's empirical foundation consists of primary data from the surveys.
We have only used existing scales and variables from published scientific articles as foundation.

Conclusions: The study results show that there are no significant differences between generational
preferences regarding Employer attractiveness when it comes to the overall factors: Social-,
Economic-, Equality- and Independence factor. On the other hand, significant differences between
generations were found in the specific questions: "Is it important that the fast promotion opportunities
exist?" And "Is it important that you get guidance and help from managers/colleagues in your work?".
Generation Y considered this to be more important than generation X.
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Under de senaste drtiondena har forhallandena inom arbetslivet fordndrats drastiskt. Detta pa grund av
den stiandigt pagdende globaliseringen och att antalet fysiska arbeten har minskat medan
kunskapskrdvande arbeten har 6kat (Naswall, Hellgren & Sverke, 2008). Samtidigt har
kunskapskapitalet blivit betydligt viktigare inom foretagen och kampen om de humana resurserna har
blivit storre (Naswall, Hellgren & Sverke 2008). Utover detta har dven ett tydligt skifte i generationer
pa marknaden kunnat ses, d& 40-talisterna gradvis borjat lamna (Broomé & Ohlsson, 2003) och
millenniegenerationen stegvis kommer in pa arbetsmarknaden. I dagens samhélle domineras dérfor
arbetstagarna av personer som tillhor generation Y och generation X (SCB, 2017). Dessa generationer
har blivit bendmnda med olika artal av olika forfattare och forskare. Generation Y:s dlders-parametrar
argumenteras exempelvis for att vara &r 1977-1982 som start och fram till &r 1994-2003 som slut
(Shih och Allen, 2007). Generation X har & andra sidan blivit myntade som personer fodda 1965—1980
av Clark (2017) men som 1966—1976 av Schewe Charles. D et al (2000). I denna studie kommer
generation X bli bendmnda som 1965-1980 och generation Y som 1981-2000, detta d& dessa

aldersspann stimmer bra in pa arbetsmarknaden, vilken studien &mnar att undersoka.

Tidigare var det mest prioriterat att ha en anstdllningstrygghet men eftersom det idag dr viktigare med
kunskap och praktik &r det viktigare med anstdllningsbarhet (Oss, 2001). Vidare leder detta till att den
sOkande har ett storre ansvar att gora sig eftertraktad pa arbetsmarknaden (Oss, 2001). Det finns dven
en oro hos arbetsgivare att deras anstdllda inte stannar lika linge pd samma foretag som forr, vilket
skapar stora kostnader for foretagen da anstdllningsprocesser dr dyra (Jacobsen & Thorsvik, 2002). Det
kan kosta upp till tva drsloner att ersétta en anstilld (Brannick, 2001). Vidare &r det viktigare for
foretagen att satsa pa humankapital med rétt kunskap och ddrmed viktigare att behalla sina arbetstagare
vilket dr en stor utmaning (Jacobsen & Thorsvik, 2002). 40 procent av virldens arbetsgivare upplever
en defekt bland talanger (Manpowergroup, 2014). Detta &r ett problem da den viktigaste
konkurrensfordelen for foretag ér just kompetent och duktig personal dé dessa bidrar med nya ideér,

utveckling och produktivitet (Brannick, 2001). Aven Berthon et.al., (2005) menar p3 att det ir av stor



vikt att foretag attraherar kompetenta individer eftersom de spelar sé stor roll for foretagets framgang

och ar huvudrollen inom foretaget.

Som effekt av generationsskiftet och de omvirldsfordndringar som diskuteras ovan har Sveriges
arbetsmarknad och samhélle genomgatt en kraftigare fordndring de senaste dren dn vad som tidigare
setts (Arbetsformedlingen, 2004). Idag ses arbetstagaren som mer vérdefull, och konkurrensen bland
foretag for att attrahera och hélla kvar specialister och talanger har dkat (Figurska & Matuska, 2013).
Samma forfattare argumenterar dven for att de foretag som vill stirka sin konkurrenskraft kan inta en
mer attraktiv position hos dessa arbetstagare genom att se till att foretagets kultur och dess externa
image ligger i linje med varandra. Dessa menar ocksa att f6ljt av denna uppenbarelse har utveckling

och fokus pa Employer branding (arbetsgivarvarumérke) blivit viktigare d4n nadgonsin.

Baserat pa vad som konstaterats i tidigare text och for att foretag ska lyckas attrahera ritt personal med
ritt kompetens och talang, dr det betydande for ett foretag att arbeta med deras image och att
kommunicera ut vad de &r for typ av foretag (Turban & Cable, 2003). Det dr alltsé viktigt for individer
att hitta ratt arbetsgivare som utvecklar och ger en det man vill ha och behdver. Det dr dock lika viktigt
for foretag att hitta och attrahera rétt personal (Chhabra & Sharma, 2014). Man kan alltsd konstatera att
det dr av stor vikt att foretag forstar inneborden av att arbeta med Employer attractiveness. Forskare
argumenterar bade for att det finns stora skillnader mellan generationer och att Employer attractiveness
behover anpassas efter detta. Samtidigt argumenterar andra forskare for att det inte finns ndgra storre
skillnader mellan generationerna. For att kunna reda ut denna konflikt behdvs det mer information
inom detta dmne. For att foretag ska marknadsfora sig pa rétt sitt och lyckas kommunicera ut den
image de vill att individer ska uppfatta pé ett effektivt sétt, dr det av stor betydelse att veta om
generationerna skiljer sig géllande prefererade arbetsviarden. Detta for att i slutindan kunna attrahera

de mest ideella arbetstagarna. Dessa motsédgelser kommer diskuteras i problemformuleringen nedan.

Det finns vissa utmaningar med att forsoka hitta rétt personal och att attrahera dessa, men éven for
arbetstagaren att finna ratt arbetsgivare, som vi pratat om i tidigare stycken. Forskning inom Employer
branding har visat att symboliska vérden spelar stor roll nér individer soker sig till arbetsplatser
(Lievens & Highhouse, 2003). Det dr inte endast med hjélp av yttre faktorer s& som 16n, geografisk
plats och semesterdagar etc som har stdrst inverkan ndr det géller att locka arbetstagare
(Businessdictionary, 2017). Forskare har satt sig in 1 &mnet och undersokt om dessa teorier och
begrepp 1 frdn varumarkesforskning gar att applicera pa detta &mne (Rampl & Kenning, 2012).

Employer branding ér dven ett populért &mne att forska inom omrédet hur foretag paverkar deras



personal, konsumenter och presumtiva kandidaters attityder till foretag (Lievens, Van Hoye & Anseel,
2007; Jain & Bhatt, 2015). De har dven borjat undersoka om det finns nagra skillnader mellan de olika

generationerna.

Denna studie kommer undersoka skillnader mellan generation X och Y vad géller attraktiva
arbetsgivare. Ovan har vi beskrivit mer generellt om hur dagens ménniskor ser pa arbetsgivare och vad
det finns for utmaningar men tycker ménniskor i olika aldrar eller generationer likadant? Nar det
kommer till att dela upp generationer gér detta att gora pa tva olika sétt, antingen genom familj och
slakt eller genom aldersspann (Burnett, 2012). Idag finns det fem olika generationer baserat pa att
ménniskor dr fodda inom en viss tidsepok. Den tysta generationen, baby boomers, generation X ,
generation Y och generation Z (Anantatmula & Shrivastav, 2012). I denna studien har vi dock valt att
inrikta oss pa att undersdka generation X och generation Y. Vi anser detta som mest intressant dd hela
generation X befinner sig pa arbetsmarknaden och nistan hela generation Y. Det &r dven dessa
generationer som dr den narmsta framtiden pd arbetsmarknaden da de &r mellan 53-17 ar och dérfor av
betydelsefullt for arbetsgivarna att veta vad de prioriterar hos en arbetsgivare. Ménniskor inom en viss
generation formas av deras gemensamma sociala och historiska hdndelser (Anantatmula & Shrivastav,
2012). En generation paverkas mer eller mindre av olika faktorer som paverkar och formar de som
ménniskor i olika grad och pa sa sitt far de gemensamma vérderingar (Gupta & Singh, 2015). Det &r

dessa virderingar, utdver dlder, som skiljer generationerna at.

Generation Y

Generation Y skiljer sig pd minga sitt fran generation X enligt minga forskare och nédgot som kan
tankas ha paverkat detta dr den snabba teknologiska utvecklingen som har varit men dven den stora
invandring som har skett i Sverige. Detta eftersom de har levt under en era som &r starkt forknippad
med globalisering (Gosset & Ng, 2013). Denna generation har storre forstdelse och dr mer 6ppen for
de kulturella skillnader och den méngfald som existerar i samhillet, samtidigt som de virderar
sjalvstandighet och har ett bittre sjélvfortroende dn den tidigare generationen (Gosset & Ng, 2013). De
har dven véxt upp med utvecklad teknik och tillgéng till en dator har varit en sjélvklarhet vilket gjort
att de kan fi information om precis vad som helst pa bara nigra sekunder (Anantatmula & Shrivastav,

2012).

Generation Y har én sd ldnge inte speciellt mycket erfarenhet av arbetsmarknaden vilket kan leda till

att de ser arbetsgivarna som konsumentvarumaérken (Berthon et.al., 2005). Vidare kan detta tinkas leda



till att studenter anser de mest attraktiva varuméarkena dven som de mest attraktiva arbetsgivarna. Detta
innebadr att arbetsgivare borde marknadsfora deras arbetsplatser mot studenter och inte bara

varumirken mot konsumenter.

Vi kan dven konstatera att generation Y startar flest start-up foretag och dr pd sé sitt storst av
generationerna nir det kommer till entreprendrskap vilket visar att denna generation har ett annat
synsitt och arbetstrygghet dr inte det absolut viktigaste. (Tapscott, 2009). Tapscott menar dven att
utvecklingen av teknologin dven har en paverkan pa detta som exempelvis telefoner, datorer och

mobiltelefoner som inte funnits tillgéngligt tidigare.

For generation Y har det kravts praktikplatser och en hel del arbetslivserfarenhet i form av
deltidstjinster och timanstéllningar for att tillslut kunna fa ett heltidsjobb (Martin, 2005). Martin
(2005) menar dven att det dr av betydelse att de far ett meningsfullt arbete och att det finns en
anledning till varfor dessa arbetsuppgifter behdver utforas. De dr ndmligen inte radda for att ifragasétta
sina arbetsgivare dd de inte accepterar allt organisationen foreslar utan forklaring (Anantatmula &
Shrivastav, 2012) samt har de hoga ambitioner vad géller de sjélva. Vidare har de dven forvintningar
pa styrelsen och vill gidrna sjdlva vara aktiva, komma med nya idéer till verksamheten etc. Generation
Y dr mest intresserade av sin egen profession inom organisationen och inte speciellt intresserade for

organisationen som helhet (Grupta & Singh, 2015).

Négot annat som sticker ut for denna generation dr deras driv att vilja fa hdga loner och snabba
befordringar, deras goda sjélvfortroende samt deras optimistiska tankesétt (Arsenault, 2003).
Flexibilitet &r ndgot generation Y vérdesitter bade nér det géller arbetspositioner men éven
arbetsgivare. Generation Y vill {4 nya erfarenheter och kunskaper hela tiden. De &r inte rddda for att ta
sig an nya utmaningar dd de latt anpassar sig efter omgivningen och omsténdigheterna. Da generation
Y inte dr speciellt lojala mot sina arbetsgivare (Anantatmula & Shrivastav, 2012) &r det viktigt att
arbetsgivare uppfyller dessa forvantningar hos generation Y for att halla kvar de pa sina arbetsplatser.
Det krévs att arbetsgivarna behandlar de som kollegor, ger de nya utmaningar och befordringar sa att

de hela tiden utvecklas (Martin, 2005).

Generation X

Personer fodda mellan 1965—-1980 tillhor generation X (Clark, 2017). Under deras uppvéxt arbetade

for forsta gdngen bdda fordldrarna vilket har bidragit till 6kad sjélvstandighet bland denna generation



(MCB University Press, 1988). Generation X &r dven den forsta generationen som haft tillgang till
utvecklad teknik hemma vilket har 6kat deras krav pé att kunna f4 som de vill. Kampen mot kvinnors
rittigheter 1 samhéllet hade borjat (Gossett & Ng, 2013) och skilsméssor blev allt vanligare vilket
fordndrade familjeforhallandena fran tidigare men dven situationen i hemmet (Krambia-Kapardis et al.,

2012).

Nér det kommer till arbetslivet antyder Tulgan (2009) att generation X har svarigheter nir det kommer
till att samarbeta. Detta menar d4ven Anantatmula och Shrivastav (2012) som skriver att generation X
foredrar individuellt arbete framfor team-arbete. Om de inte kan se meningen med en uppgift har de
svért for att gé in for det till hundra procent. Vilket vidare leder till att de inte arbetar lika effektivt och
produktivt. Det kan dven uppsta problem nér generation X och Y ska samarbeta dd den dldre
generationen anser att deras arbetssatt dr det bésta da de har mest arbetslivserfarenhet, medan den
yngre generationen kommer med nya arbetssitt och synvinklar. Tulgan (2009) antyder dock pa att de
mdjligtvis inte dr generationerna som dr problemet utan deras brist pd kinnedom om hur deras olika
attityder till arbetet skiljer sig. Detta borde vindas till ndgot positivt istdllet da de har mdjlighet att lara
av varandra och fordndra till det béttre. De foredrar dock att arbeta enskilt utan tillsyn av ndgon annan

(Clark, 2017).

Som vi tidigare tagit upp dr generation Y mest intresserade av sin egen profession inom organisationen
medan generation X dr precis tvirt om, de intresserar sig i storre utstrdckning for organisationens
helhet &n deras egen profession (Grupta & Singh, 2015). Det viktigaste for generation X nér det
kommer till val av arbetsgivare ér trygghet men dven att utvecklingsmojligheter och karridarmojligheter
finns. Generation X vérderar kompetens véldigt hogt och vill gérna tdvla mot sina medarbetare (Grupta

& Singh, 2015).

1.2 Problemformulering

Den historiska synen pa arbetstagaren har fordndrats markant under de senaste decennierna. Den
gamla skolan sdg finansiella resurser och produktutveckling som priméra faktorer for framgéng och
lonsamhet. Samtidigt gjorde overflodet pé arbetskraft att arbetare sags som en enkelt ersdttningsbar
faktor, vilket fick till f61jd att hdnsynen till dessa och deras asikter 14tt hamnade i skymundan (Erlich
1997).



Synen pa arbetstagaren och humankapital inom organisationer har sedan dess dndrats. I dagens
kunskapssamhille ses kompetent personal som en hdgt virderad och ersittnings-kostsam resurs (Erlich
1997). Elizabeth G & Co (1998) diskuterar 1 artikeln ”The war for talent”, att rekrytering och
kvarhallning av kompetent personal for en 6kad konkurrensfordel, idag har blivit en kritisk punkt for
organisationer och som inte ldngre kan bortses fran. Samma forfattare tar &ven upp att talanger och
kompetens har borjat bli en bristvara i samhallet, vilket 6kar konkurrensen och vikten for rekrytering
av dessa hos foretag ytterligare (The war for talent, McKinsey Quarterly, 1998). Mitchell (2002)
beskriver i artikeln ”Selling the brand inside” att de anstillda, utdver att vara en kritisk resurs, dven ar

organisationens ansikte utat och speglar dess image (Harvard Business review, 2002).

Marknadsforingen i dagens samhélle har d&ven denna skiftat fokus. Traditionell produktmarknadsforing
har minskat, och marknadsforing av sjélva foretagets identitet och dess image, dven kallat ”Corporate
branding”, har fitt 6kande betydelse (Balmer & Gray, 2003). Via ”Corporate branding” har
organisationer mdjlighet att kommunicera och marknadsfora sig sjdlva mot omvirlden genom en
variation av kanaler, inom vilka de anstéllda utgor en essentiell del (Balmer & Greyser 2006). De
anstéllda bildar en ldnk mellan den interna och externa miljon pa ett foretag och dr en nyckelenhet nér
det kommer till att spegla foretags varuméarkesvarden utat (Balmer & Gray 2003). Detta har dérfor en
extra stor betydelse vid rekrytering och headhunting av potentiella arbetstagare (Balmer and
Wilkinson, 1991; Ambler and Barrow, 1996; Knox and Maklan, 1998; Harris and DeChernatony,
2001; Ewing et al., 2002) Fokuset pd de anstéllda har 1 sin tur lett till ett 6kat engagemang kring
Internal branding inom foretagsvirlden (Punjaisri & Wilson, 2007). Trots detta anser Mitchell (2002)
att manga foretag fortfarande forsummar Internal branding, med effekt av att de anstélldas

engagemang och lojalitet till dessa minskar (Harvard Business Review, 2002).

Som vi beskrivit i bakgrunden finns det ménga forskare som antyder att det finns stora skillnader
mellan generation X och Y nér det kommer till arbetslivet. Grupta & Singh (2015) som tar upp, att
generation Y mer fokuserar pé sin egen profession medan generation X mer fokuserar pa helheten till
organisationen. Tulgan (2009) tar upp att generationerna har svart att samarbeta pa grund av skillnad i
arbetslivserfarenhet. Detta gar att ifrdgasétta om det verkligen finns ndgon signifikant skillnad mellan

generationerna eller om det mer beror pa personlighetstyper som krockar eller virderingsskillnader.

Forskning visar att en del inte dr 6verens om att generationsskillnader existerar och deras paverkan da
detta dr ett komplext &mne. Utifran de beskrivningar som finns av generationerna kan man utldsa

ménga skillnader men i ménga fall grundas dessa i de virderingar som finns inom en generation vilket



det finns motsittningar till (Giancola, 2006; Coulon et al, 2008; Grupta & Singh, 2015). Vid en
undersdkning av generation X och Baby Boomers har flertalet forskare pd senare ar argumenterat for
att skillnaden inom Employer attractiveness och jobbpreferenser mellan dessa generationer kanske inte
beror pa just generationsskillnader. De menar att det istédllet orsakas av personernas alder och fas i
livet. (Cherrington et al., 1979; Cherrington, 1980; Rhodes, 1983; Singer and Abramson, 1973; Smola
and Sutton, 2002; Tang and Tzeng, 1992; Walsh et al., 1996; Wentworth and Chell, 1997). D4 Baby
Boomers och generation X kommer precis efter varandra, skulle det d&ven kunna vara ett rimligt
antagande att skillnaderna som ségs kunna finnas mellan Generation X och Y, kan ha sin orsak i alder

eller fas 1 livet da dven dessa generationer kommer efter varandra.

Generationsskillnader ses som en realitet som bor ses som en myt anser Giancola (2006) av den
anledningen att oenigheter finns kring artalen som representerar generationerna precis som forskarna
inte beaktat minoriteter, konsskillnader och invandring som skett. Giancola (2006) menar dven att det
stora aldersspann som tdcker en generation dr motségelsefullt. Detta eftersom Baby boomers
(generationen innan generation X) ticker de som dr fodda 1946 till 1964 vilket innebér att nér de sista
inom generationen fods, dr de forstfodda redan vuxna. Hogst sannolikt har detta inte samma syn pé de

historiska hindelser och yttre faktorer som ska ha préiglat dem (Giancola, 2006).

Andra forskare som kritiserar generationskillnadernas existens dr Coulon et al. (2008). De antyder att
vilket stadie i livet en person befinner sig i avgor deras vérderingar. Fortséttningsvis antyder vissa
forskare att en person i fran generation X inte 1 lika stor utstrdckning som en person i frdn generation Y
ar intresserad av att avancera inom ett foretag. Detta skulle kunna forklaras med att generation Y har
en betydligt ldngre tid pa sig att avancera och skapa en karridr, medan generation X inte har alls lika
lang tid kvar pé arbetsmarknaden (Coulon et al., 2008). Generationsteorierna bidrar pé sé sétt till att
chefer antar att alla understéllda inom en viss generation agerar likadant och har samma véarderingar

nér det egentligen dr storre skillnad mellan individer &n generationer (Coulon et al., 2008).

I Indien har man genomf6rt en studie som visade att de hindelser som préglat generationerna enligt
forskning frdn Amerika inte gatt att applicera pé indiska generationer i forhéllande till radande artal
(Gupta & Singh, 2015). Vilket dven Giancola (2006) menar dr en vanlig anledning till varfor fler
forskare dr oense om artalen. Fragan dr dé vilka artal som stimmer 1 Sverige och varfor det skulle

finnas nagon skillnad mellan generationerna.



De flesta studier som beskriver skillnader och ikke skillnader mellan generationer &r ifrdn USA som
till exempel “Grown up digital” av Tapscott (2009) och “From high maintenance to high productivity:
what managers need to know about Generation Y’ av Martin (2005). “Captivating company:
dimensions of attractiveness in Employer branding” av Berthon et.al. (2005) &r en studie i fran
Australien som dven berdr skillnader mellan generationerna. Vi har inte hittat nagon studie pa hur
generationer skiljer sig it 1 Sverige. Eftersom arbetsgivare borjat arbeta med Internal branding och
Employer attractiveness dr det viktigt for dem att veta vad de ska kommunicera pa den svenska
marknaden for att fa lojal och kompetent personal. Eftersom Sverige skiljer sig avsevért i frdn bade
USA och Australien nir det kommer till frdgor om jamstélldhet, dér Sverige rankas som 4:a i virlden
enligt WEF (World Economic Forum, 2016) samt 1:a inom Europa enligt European Institute For
Gender Equality (EIGE, 2015), 6ppnar detta upp for att det hade varit intressant och nédvéndigt att

gora en studie for om det finns nagra skillnader mellan generationerna i Sverige.

Det finns dven flera forskare som menar att fler studier behdver goras angédende generation Y da det
inte finns s manga eftersom de dr nya pa arbetsmarknaden och &r dessutom var ndrmsta framtid.
Jamfor vi det som forskare argumenterat for i detta kapitel med vad som blivit beskrivit av andra
forskare i bakgrunden mellan generation X och Y leder detta till att mer forskning kring dmnet behovs
(Giancola, 2006; Coulon et al, 2008). Pa sa sitt kan vi bidra till forskningen vilket ger oss incitament

att utfora denna studien i Sverige.
1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att se om Employer attractiveness kan grundas i en generationsskillnad
mellan generation X och Y nér det kommer till en mojlig anstéllning, eller om eventuella skillnader
inom Employer attractiveness kan ha andra bakomliggande orsaker. Detta for att kunna bidra till den
forskningsdiskussion som pagér kring kopplingen mellan generationsskillnader och Employer

attractiveness samt bidra med kunskap kring d&mnet.



1.4 Fragestallningar

For att besvara det syfte som formulerats i sektionen ovan har f6ljande fragestillningar utgatts frdn och
undersokts for att sedan diskuteras och besvaras:
- Finns det ndgon statistisk sdkerstilld skillnad mellan generation X och Y i fraga om Employer
attractiveness?
- Om statistisk sékerstéllda skillnader existerar. Kan dessa skillnader iséfall harledas till

bakgrundsfaktorer istéllet for generationsskillnader?



2. Teoretisk referensram - centrala begrepp

1 det hdr kapitlet kommer vi presentera de teorier till vilka studien dmnar att utforska och bidra med
forskning till. Dessa beskrivs for att skapa forstaelse kring hur teorierna dr beroende av varandra,
varfor Employer attractiveness behévs och hur det har utvecklats. De teorier som kommer presenteras
dr Corporate branding, Internal branding, Employer branding, Employer attractiveness och yttre
anstdllningsfaktorer. Corporate branding dr det 6vergripande omrddet som de andra teorierna har
utvecklats fran. Denna teori finns med for att bidra till en grundldiggande forstaelse for ldsaren, men
kommer inte anvindas och kopplas till vidare i studien. Internal branding, Employer branding och
Employer attractiveness dr de teorier som kommer anvindas for att tillsammans med det empiriska
resultatet komma fram till en slutsats. Yttre anstdillningsfaktorer kommer forklaras framst for att skapa
en ytterligare forstdelse for jobbintention, och att denna inte endast paverkas av de faktorer vi

forklarar i var hypotesbildning.

2.1 Corporate branding

I teorin definieras Corporate branding pd manga sétt. Keller (1993) beskriver Corporate branding som
ett verktyg for foretag att kunna uttrycka sig, utan att behdva pavisa specifika produkter och tjanster.
Vidare ser Christensen & Askegaard (2001) Corporate branding som det totala vdrdet av allt
organisationen kommunicerar till externa och interna intressenter. Ind (1997) menar dven de, att det
som kommuniceras ir det vésentliga vid en god Corporate branding, som sen ska mynna ut och bli

bolagets kiarnvérden.

Hatch och Schultz (2003) beskriver ddremot Corporate branding utifran tre gap, vision-kultur gapet,
image-kultur och image-vision. Vilka definierar olika relationer mellan diverse intressenter. Vision-
kultur gapet antyder pé det stora eller lilla gap som rader mellan anstédllda och ledning samt om det
rader allians mellan dem. Image-kultur gapet beskriver eventuella skillnader mellan attityden hos de
anstéllda kontra allménhetens uppfattning om bolaget. Image-vision gapet beskriver huruvida
ledningens vision gér i linje med intressenternas vision och vilja (Hatch & Schultz, 2003). Hatch och
Schultz (2013) menar att om elementen identifieras med varandra reduceras gapen och darmed okar
forutséttningarna for framgéngsrik Corporate branding. Hatch och Schultz (2003) definierar Corporate

branding som relationen mellan foretagets vision, kultur och dess image.
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Balmer & Gray (2003) Anser att Corporate branding dr en central faktor for att lyckas inom
organisation och foretagande. I den allt mer komplexa organisationsstrukturen har Corporate branding
fétt en allt mer betydande roll, vilket har fitt en bidragande faktor att den mer traditionella
produktmarknadsforingen avtagit. Skillnaden mellan dessa ligger i vart informationen kommer ifran
och vad det dr for information. Corporate branding kommunicerar sina vérderingar inifrdn
organisationen, via personal, ledning, dgare etc. Medan den traditionella produktmarknadsforingen
kommunicerar via reklam utformat av marknadsforingsexperter och d4 med bolagets produkt eller
tjanst 1 fokus (Balmer & Gray, 2003). Malet med Corporate branding &r att skapa ett virde som
striacker sig bortom det verkliga virdet i organisationen och pa sa sétt ge ett battre fortroende och

forbindelse till intressenten (Balmer & Gray, 2003).

Corporate brandings vérden beskrivs vidare enligt Urde (2001) som ett kdrnvardes-perspektiv i tre
dimensioner. Namligen de virden som associerar organisationen internt, de virden som associerar
varumérket och de virden som associeras av kund (Urde, 2001). Urde (2001) menar att kdrnvardena
ska leda organisationen framét samt vara grundpelarna till samtliga beslut inom organisationen.
Kéarnvirdena méste vara stabila och upprétthallas, ddremot far de anpassas och “uppdateras” for att
hélla sig relevanta (Urde, 2001). For att upprétthalla troviardigheten bor kérnvirdena ha varit
etablerade i organisationen under en lidngre tid, dd de annars riskerar att forlora sin trovirdighet.
Organisationens kdrnvérden ér viktiga bestandsdelar for den interna Corporate branding processen, dér
védrdena delas in i grupperna affarsutveckling, produktion och bolagets allménna forestéllning. Detta

kan kortas ner till virdenas funktion, emotionalitet och symboliska synvinkel (Urde, 2001).

Slutligen kan bendmnas att Corporate branding fungerar som ett vil etablerat konkurrensverktyg, som

genom bolagets virden kommuniceras ut till samtliga intressenter (Keller, 1993).

2.2 Internal branding

Internal branding &r ett begrepp som blivit betonat i olika perspektiv av forskare. Forsta definitionen &r
gjord av King och Grace (2007) som menar att Internal branding dr organisationernas sitt att genom de
anstéllda forverkliga deras kidrnvérden sé att kundernas forvéntningar stimmer 6verens med vad

organisationen faktiskt star for.

Ur ett annat perspektiv innebir Internal branding att man utbildar personalen genom
varumérkesbyggande aktiviteter for att paverka deras intellektuella och kinslomissiga band till
foretaget. Detta enligt Chernatony & Segal-Horn (2003) for att alla arbetstagare ska forsta och tro pa

foretagets karnvérden.
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Asha och Jyothi (2013) antyder att Internal branding genom de anstélldas attityder och kénslor kan
leverera ett mervirde till intressenterna. Detta genom att varumérkets virderingar och standpunkter
avspeglas i1 de anstilldas attityder och kénslor (Asha & Jyothi, 2013). Vidare kommer detta leda till att
de anstéllda uppskattar sina arbetsuppgifter och roller pa arbetet. Asha och Jyothi (2013) syftar pd att
Internal branding gér att referera till tre forhdllanden: effektivt genom att kommunicera varumérket till
deras anstéllda, 4 de anstéllda 6vertygade om att varumairket &r vardefullt och relevant och att det ér

framgangsrikt att forknippa varje jobb i organisationen till kdrnvérdena.

Internal branding handlar enligt Punjaisri et.al. (2009) om att det krdvs av hela foretaget att ha insikt 1
varumdrkets position men det dr dven av stor vikt att ha skickligheten att kunna uttrycka det. Hela
organisationen ska genomsyras av det interna varumirket och ha en stark koppling till dess identitet

for att varumirkets styrka ska kunna maximeras (Punjaisri et.al.,2009).

Internal branding paver alla anstéllda pa sé sétt att de blir mer engagerade i sitt arbete dr Aurand et.al.
(2005) helt dvertygande om. Internal branding har dven fétt stdrre betydelse da arbetsmiljon dr under
en fordndringsfas och de anstéllda stiller hogre krav och dr medvetna om deras egen kapacitet,
kunskap och forméga (Aruand et.al., 2005). Det dr dven svart for organisationer att vidmakthélla ett

utmarkt managementarbete dd de arbetar mer globalt och stéindigt vixer (Aruand et.al., 2005).

Anstilldas lojalitet mot ett varumérkes vérderingar och vision dr ndgot som genom ett integrerat
Internal branding-program kan paverkas positivt enligt Interbrand som &r en av vérldens storsta
varumirkeskonsulter (Interbrand, 2001). Att ga fran att de anstillda endast &r medvetna om
varumdrket till att bli lojala mot det kan i sin tur maximera framgangen for ett varumérke (Interbrand,

2001).

Chernatony och Segal-Horn (2003) lyfter synen pa Internal branding och kundkontakt. Det har
nidmligen visat sig att anstéllda behandlar organisationens kunder pa samma sitt som de blir
behandlade av deras arbetsgivare. Detta leder vidare till att kundernas uppfattning av varumirket
paverkas av de anstélldas uppfattning av varumérket (Chernatony & Segal-Horn, 2003). Vidare menar
forfattarna att det darfor bor det vara av prioritet for organisationerna att kommunicera till deras
anstéllda hur de vill att varumérket ska uppfattas, sa att organisationen kan leva upp till kundernas

forvantningar.

For att sammanfatta Internal branding handlar det om fullstéindig forstdelse av foretagets varumirke
som ska implementeras i hela organisation (Punjaisri et.al., 2009). Det dr dven av stor vikt att denna

forstaelse genomsyrar hela foretaget for att skapa det interna varumérket. Internal branding gér hand i
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hand med Employer branding, eftersom Employer branding behandlar att foretagets positionering

grundas i det interna arbete som gors av for att behdlla sina anstdllda (Figurska & Matuska, 2013).

2.3 Employer branding

Employer branding begreppet borjade anvindas i mitten pd 90-talet och kan beskrivas som ett
samlingsnamn for ett foretags fordelar som de vill associeras med (Ambler och Barrow, 1996). Lon
och fordelar som tjénstebil och extra semesterdagar dr exempel pa ekonomiska fordelar, utbildningar
och utveckling for de anstdllda ar exempel pé funktionella fordelar och psykologiska fordelar kan avse

faktorer som exempelvis identitet, image och tillhorighet (Ambler & Barrow, 1996).

Employer branding har blivit titulerat som “the hottest strategy in employment” dar innebdrden ar
langsiktiga strategier for hur en organisation ska locka till sig den bista arbetskraften pa
arbetsmarknaden (Sullivan, 1999). Detta grundar sig i att organisationer skapar ett humankapital som
tillfor ett storre varde till organisationen och detta ska ske genom rétt rekryteringar av arbetstagare som
presterar béttre (Backhaus & Tikoo, 2004). Da konkurrensen om talangfull arbetskraft 6kar, fungerar

en organisations arbetstagare som konkurrensmedel inom organisationer Jenner et.al., (2007).

Det finns ménga olika strategier och riktlinjer inom rekrytering, och Employer branding-strategin
fokuserar pé att bygga en organisations image pé lang sikt for att bygga upp ett kontinuerligt flode av
mdjliga arbetstagare (Sullivan, 1999). Employer branding &r ett relativt nytt begrepp som bdrjat ta fart
och utvecklas. Med bade en varumirkesvinklad inriktning och human resources-vinklad inriktning,
som i sin tur bidragit till att nya titlar skapats, exempelvis “director of talent” och “director of
recruitment marketing” (Barrow & Mosley, 2005). Genom att marknadsfora sig fordelaktigt bade
internt och externt samt genom att bygga upp ett employer brand dr det mdjligt att skapa

konkurrensfordelar nar det kommer till rekrytering (Xia & Yang, 2010).

Employer branding kan liknas vid ett foretags process for att implementera en realistisk bild i mojliga
arbetstagares medvetanden, om att foretaget dr den bdsta arbetsgivaren, for att skapa dkad kdnnedom
och intresse (Sullivan, 1999). Produktmarknadsforing handlar om att realisera associationer till
produkten som kunden automatiskt forknippar med dnskade attribut. Detta ska i sin tur leda till kop.

Detta gar att likna med Employer branding d& det gér motsvarande fast i den utstrickning d4 man vill
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skapa onskade associationer for arbetstagaren till foretaget som arbetsgivare. Vidare leder detta till att

organisationer kan locka den mest kvalificerade arbetskraften (Sullivan, 1999).

I dagens situation &r det dr stor betydelse att foretag arbetar aktivt med Employer branding for att
kunna konkurrera pa den konkurrensutsatta marknad som réder. Det blir svarare for arbetsgivare att
attrahera och behalla kompetent och talangfull arbetskraft (Barrow & Mosley, 2005). Det handlar som
sagt inte endast om att attrahera arbetstagare in pa foretaget utan den storsta utmaningen idag ar att
lyckas behalla dem (Barrow & Mosley, 2005). Barrow och Mosley (2005) antyder dven att Employer
branding handlar om att féretag borde introducera organisationen som en arbetsplats av forsta paritet
for bade befintliga och mojliga medarbetare. Genom att lyckas kommunicera ut en positiv bild av
foretagets arbetsmiljo, sina fordelar och styrkor, kan foretag 6ka chansen att bade attrahera och behalla

kompetent och duktig personal (Figurska & Matuska, 2013).

Sammanfattningsvis ér det av stor vikt att skapa en framgangsrik Employer branding-strategi for att
skapa konkurrensfordelar pd den konkurrensutsatta arbetsmarknaden (Xia & Yiang, 2010). Employer
branding handlar huvudsakligen om att attrahera de mest framgangsrika talangerna genom att generera
en eftertraktad och unik arbetsplats bade externt och internt utifran ett langsiktigt perspektiv (Backhaus

& Tikoo, 2004; Sullivan, 1999; Figurska & Matuska, 2013).
2.5 Employer attractiveness

Employer attractiveness kan kort sammanfattas till de fordelar som anstdllda eller potentiella anstéllda
vérdesétter hos arbetsgivaren (Berthon et.al.,2005). Employer attractiveness dr nira kopplat till
Employer branding och kan nidrmast dversittas till employer brand image, dir foretagets attribut
internt och externt r det centrala (Berthon et al, 2005). Foretag med ett starkt Employer attractiveness
har 1 regel ett betagande attribut som pa sa sitt lockar till sig vardefulla individer till bolaget
(Feldwick, 1996). En stark Employer attractiveness kan fa till konsekvens att individer véljer ett bolag
som kanske erbjuder ldgre 16n eller ligger ldngre bort geografiskt. Med ett starkt Employer
attractiveness virdesdtter individer bolagets attribut och attraktivitet, vilket kan véiga upp for de harda
véardena 16n och plats (Cable & Turban 2003). Detta medfor att de foretag med stark attraktivitet dr de
bolag som kommer attrahera de framsta talangerna, vilket i sin tur leder till férdel pd marknaden.
Lievens & Highouse (2003) anser att konkurrensen om talanger kan komma att bli lika viktigt som

konkurrensen om kunder.
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Det ér vidare inget tvivel om hur viktigt det dr for ett bolag att etablera en starkt Employer
attractiveness. Hur det i praktiken ska ga till dr en frdga som diskuterats i mdnga dmnesomraden
(Berthon et.al.,2005). En bra Employer attractiveness ger vidare forutséttning att hitta ratt mix av
ménniskor. Det handlar sdledes om att attrahera talang, men ocksé att attrahera individer med rétt
vérdering som pa sa sétt bidrar med att stérka foretags vérde i stort, (Chambers et. al.,2007). Edward
(2010) bygger vidare pa det resonemanget, dd han menar att det ar viktigt att foretagets image stimmer
overens med de potentiella medarbetarnas image och attityd. Detta dr viktigt for en vidare stabilitet

och tillvixt av de normer och kultur foretaget vill formedIa.

2.4 Yttre anstallningsfaktorer

Nér det kommer till att vélja arbetsgivare utgar arbetstagare inte endast frdn vad arbetsgivaren
erbjuder, utan det finns dven yttre anstéllningsfaktorer som ar av stor betydelse (Langton et. al., 2007).
Detta ér faktorer som arbetsforhallande, geografiskt ldge, fysiska krav, aterkoppling, 16n,
semesterdagar och arbetssikerhet (Businessdictionary, 2016). Vissa av dessa dr svara for arbetsgivaren
att paverka vilket i vissa fall kan gora det svarare for arbetsgivare att locka till sig den mest
kompetenta personalen. Dessa yttre anstillningsfaktorer som &r ndmnda ovan kan dven ga under olika
bendmningar och ha skilda definitioner (Langton et.al., 2007). De kan exempelvis betecknas som
jobbkontextfaktorer som kan definieras som yttre tillfredsstéllelsefaktorer enligt Langton et .al., (2007)
som i sin tur dr knutna till en anstillning. Forfattarna antyder att dessa faktorer da beviljas av
arbetsgivaren och inte av arbetstagaren sjdlv. Det dr arbetsgivarna som tillhandahéller
jobbkontextfaktorerna som fungerar som styrmedel i uppbyggnaden av en formanlig arbetsmiljo till

personalen (Langton et. al., 2007).

Herzbergs hygienfaktorer fran den bendmnda tvéfaktorteorin kan jimforas med jobbkontext-
faktorerna. Lon och arbetsforhadllanden dr tvd exempel pa Herzbergs hygienfaktorer vilka framstills
som yttre faktorer som inte kan 6ka arbetstagaren tillfredsstéllelse utan endast minska
otillfredsstéllelse hos arbetstagaren (Vincent et. al., 1960). Hygienfaktorerna har alltsd ingen effekt pa
arbetstagarens tillfredstillelse utan fungerar endast for att forhindra missnéje och for att uppfylla

arbetstagaren grundldggande behov (Vincent et. al., 1960).

Biswas och Suar (2013) tar upp hur arbetstagares varderingar paverkar deras beslut, attityd och

omdome av arbetsgivaren. Arbetstagares varderingsgrund paverkar vad de anser dr av betydelse for att
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paborja en anstéllning. Eftersom individers védrderingar kan skilja sig markant, skiljer sig dven vad de
anser vara fordelaktigt, efterstrdvansvért och viktigt hos en arbetsgivare och fungerar som en personlig
vigledare (Biswas & Suar, 2013). Interest value, social value, economic value, developmental value
och application value dr de fem grupper Biswas och Suar delar in varderingsgrunderna. De
ekonomiska virderingarna dr de som gar att jamfora med hygien- och jobbkontextfaktorerna da dessa
handlar om ekonomiska anstédllningsfaktorer och vilken paverkan dessa har pd arbetstagaren (Biswas
& Suar, 2013). Forfattarna menar att de ekonomiska vérderingarna inkluderar faktorer som dver
medellon, bra balans mellan arbetsliv och privatliv, anstéllningstrygghet och bra forutséttningar for

utveckling och intern befordran och fordelaktigt kompensationspaket.

Lievens och Highhouse (2003) diskuterar dven de anstillningsfaktorer, bland annat “instrumental
values’’ som behandlar varderingar som de konkreta och sakliga attribut som dr kopplade till en
anstéllning eller arbetsplats. Forfattarna ger exempel pa attribut som geografiskt ldage, flexibla

arbetstider, 16n och bonusar.

Aven Ambler och Barrow (1996) som diskuterar Employer branding benimner att ekonomiskt
funktionella och psykologiska fordelar som arbetsgivare erbjuder menar att Employer branding
fungerar som ett samlingsnamn for detta. Dé flera olika teorier och forfattare haft snarlika, ndstan
identiska definitioner av yttre anstillningsfaktorer kommer dessa att kallas for harda vérden i resten av

studien.
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3. Hypoteser

[ detta kapitel kommer vi behandla teori om generationerna som kopplas ihop med ovanstdende teori

for att bygga upp vdra hypoteser.

3.1 Generationers karaktarsdrag - overgripande likheter och
skillnader

De drag som sérskiljer Generation Y 1 arbetslivet dr att de har ett helt annat driv 4n tidigare
generationer. De dr malmedvetna, ambitidsa och strivar efter sjdlvforverkligande (Parment, 2008;
Tulgan, 2011). Tulgan (1997) antyder att generation X precis som generation Y dr mdlmedvetna. Han
menar dven att generation X kan karaktariseras som individualister vilka sdker en kdnsla av
tillhdrighet, samtidigt som de kréver en stor frihet och sjdlvstidndighet inom arbetet med en vilja av att

sdtta sina egna deadlines.

Generation Y &r dven en krdvande generation i den bemérkelsen att de &r krésna, de forvéntar sig
mycket av sin arbetsgivare. De vill gérna att saker ska ga fort och att de ska finnas mojlighet till att
véxa snabbt inom foretaget, vilket stiller hoga krav pa att foretaget ska leverera intressanta och
givande arbetsuppgifter (Schullery, 2013). Hays (1999) anser liknande om generation X dé de kan
associeras med en 0kad bekvimlighet i fordndring och omvixlande situationer, vilka efterstrévar att
kontinuerligt utmanas och pa sa sitt utvecklas och vixa inom bolaget. Generation X vill att det ska
finnas utrymme for uppldrning av nya arbetsuppgifter, och d&ven ha mojligheten att fa arbeta pd manga
olika avdelningar for att {4 erfara s& mycket erfarenhet som mojligt (Bova & Kroth, 2017). Detta
stimmer ocksé overrens med generation Y enligt Parment, (2008) och Bencsik, (2016). De menar att
generation Y i praktiken ska kunna axla fler positioner, och didrmed blir befattningsbeskrivningen mer
otydlig. Detta leder dock till att den blir mer formbar, som gor att tjanster blir mer anpassningsbara och
passar generation Y bra da de strévar efter en rolig och givande arbetsplats (Parment, 2008; Bencsik,
2016). Detta har resulterat i att generation X har ansetts kunna hoppa mellan jobb i sékande efter nya
utmaningar eller bittre formaner (Bova & Kroth, 2017). Enligt Reisenwitz & Ivyer (2009) byter
generation X i regel arbete efter tva till fyra ar, det 4r dven allt mer vanligt att generationen bedriver
sidoprojekt. I samma forfattares studie fran 2009 framgér det dven att generation X dr mer benédgen att

vara lojal mot en bra chef eller grupp av ledare, istéllet for sjélva bolaget. (Reisenwitz & Ivyer, 2009)
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Det finns dven ett behov fran generation Y att foretagets identitet eller attribut ska stimma dverens
med vilket attribut eller identitet generation Y har eller vill ha (Parment, 2008). Detta dr saker
arbetsgivare borde ha i tanke nir de arbetar med Employer attractiveness for att attrahera denna

generationen.

Martin & Tulgan (2001) lyfter fram att generation X instéllning till arbetslivet priglas av de sociala
aspekterna, mélséttning och meningsfullhet. Vilket kan jdmforas med generation Y som har ett behov
att kdnna meningsfullhet till sin arbetsplats och sina arbetsuppgifter, arbetet som utfors ska inte vara
ndgot som mdste goras, utan snarare ndgot de vill gora (Martin & tulgan, 2001; Schullery 2013). Det
gér dven i linje med det tidigare resonemanget att generation Y vill kunna identifieras med bolaget
(Parment, 2008). Aven den sociala biten #r av stor vikt for generationen, alltsé att ha likasinnade
kollegor med god motivation och driv, vilket ocksad medfor god prestation pa arbetsplatsen (Pinzaru,
2016). Generation Y anses vara medvetna om vilka de dr och vilka de vill vara, och pa sé sétt ha en
klar bild av vilken grupp de vill tillhora (Parment, 2008). Dérav kan det vara av stor betydelse att
arbetsgivare tanker pé att de som anstills ska passa ihop med de nuvarande anstillda om de vill att de
ska stanna kvar. De mél som generation Y har innebdr ett fortsatt driv och hog ambitionsnivd som
ocksa ligger i linje med de ekonomiska mélen i karridren. Daremot anser de att den sociala aspekten &r

viktigare &n strdvan mot hog 16n (Martin & Tulgan 2001).

Generation Y &r inte rddda fOr att ifrAgasétta sina arbetsgivare da de inte accepterar allt organisationen
foreslar utan forklaring (Anantatmula & Shrivastav, 2012) samt har de h6ga ambitioner vad géller de
sjilva. Aven inom detta omride finns det likheter med generation X. Generation X har benimnts som
“the slacker generation” i media, och har setts som pessimistiska och nist intill cyniska individualister
med en ifragasittande instdllning mot auktoriteter, vilket har skiljt sig fran tidigare generationer
(Jenkins, 2007). Dock argumenteras det for att detta endast ar en stereotypisk myt som felaktigt

myntats pa ett missforstand.

Generation X har inte virderat jobb som den viktigaste faktorn i livet, utan sker snarare en balans
mellan arbetsliv och privatliv (Beutel & Wittig-Bergman, 2008). De forvéntar sig saledes att
arbetsgivare skall anpassa sig efter detta, och kompensera dem vél om jobb skall goras utanfor
arbetstiden (Hays, 1999). Hendricks (2013) och Cogin (2012) antyder att generation Y resonerar lika

dé de ocksa prioriterar att hitta en balans mellan arbete och deras privatliv.
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3.2 Hypotesutformning

Likval som det finns olikheter mellan generationerna finns det likheter som vi har sett ovan. Eftersom
denna studie baseras pa svenskar har vi tagit hinsyn till de faktorer som dr viktiga och priaglar
generationerna i det svenska samhiéllet och som dven dr omtalade i media. Detta kommer vi senare
analysera med vart resultat 1 forhallande till Employer attractiveness och Employer branding. Nedan
tar vi upp olikheter och likheter inom dessa faktorer vilket vidare har lett till vira hypoteser. Fragorna i

enkéten som delats ut dr baserade pd dessa faktorer.

3.2.1 Sociala faktorn

Hur de sociala faktorerna tas emot av generation X och generation Y, &r av stor betydelse for hur
bolagen ska tinka kring och jobba med Employer attractiveness. Ar individen mer riktad mot de
sociala faktorerna, dr foretagets kultur och gemenskap av storre vikt, medan om de sociala faktorerna
spelar mindre roll prioriteras de harda virdena som hog 16n och geografiskt lage etc. mer. Om det visar
sig att generationerna ser olika pa dessa vérden, ar det viktigt att foretagen dr medvetna om detta, sa de

kan anpassa sin Employer attractiveness.

De sociala faktorerna for generation X och generation Y kan beskrivas hur vil de interagerar med
arbetskollegor. Vissa studier hdvdar att de sociala faktorerna grundar sig sa tidigt som i uppvixten och
att internetanvéndningen kan vara en orsak till att det rdder en eventuell skillnad mellan
generationernas sociala faktorer (Mitchell, 1998; Ryan, 2000; Iyer & Reisenwiths (2009); Buahene &
Kovary (2003). Diaremot finns det anledning att ifrdgasétta dessa argument, d& de sociala faktorerna

borde kunna bero pa andra faktorer &n just vilken generation individen tillhor.

Vidare anser Twenge, (2001b) att generation X dr extroverta och utatriktade i jaimforelse med den
tidigare generationen (Baby boomers), samma forfattare hidvdar dock att generation X 14gger mindre
vikt pé att utrycka det i arbetsrelaterade sammanhang. Jurkiewich (2000) ddremot anser att generation
X inte nddvindigtvis representerar den stereotyp av lathet och osocialhet som myntats pad dem, utan
vérderar hélsa, sociala kontakter samt nitverk hogt och som ett bevis pa framgang. Generation Y

uppvisar dven de ett sociala fardigheter, detta for att forsdka etablera sig pd arbetsmarknaden (Twenge,
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2001b). Buahene & Kovary (2003) antyder d4ven dem att generation X och Y bada ar sociala, men att
det uttrycks pé olika sétt. Generation X anses mer liattsam och duktig pé att “sméaprata” pa

arbetsplatsen, medan generation Y ddremot dr mer framét ddr kommunikationen ska vara vardefull.

Den sociala aspekten kan dven anses kunna relateras till dagens internetanvandning. Generation Y som
véxt upp med internet anvinder diverse kommunikationsverktyg i stdrre grad dn generation X och ser
den typen av kommunikation som en del av sina liv (Wieler, 2004). Generation X anvinder dven de
internet och de lér sig gérna i takt med att tekniken 6kar, men inte alls i lika stor utrdckning som
generation Y (Iyer & Reisenwiths, 2009). Internetanvindningen har mojliggjort ett helt nytt satt att
kommunicera vilket d&ven beror rekryteringen dé det blir allt ldttare for foretagen att marknadsfora hur
de vill uppfattas av mojliga arbetstagare (Iyer & Reisenwiths, 2009). Detta géller alltsé inte bara
kommunikation till generation Y utan dven till generation X vilket kan indikera pé att

internetanviandningen inte skiljer sig avsevért pa just arbetsplatsen mellan generation X och Y.

Dessa skilda dsikter ovan skulle kunna tyda pé att bdda generationerna i sjélva verket &r hogst sociala,
vilket uppbringar frdgan om en generationsskillnad verkligen finns. Detta gor att vi i denna faktor valt

att utgd fran foljande nollhypotes:

H1: Den sociala faktorn kommer inte visa ndgon statistiskt sdkerstdlld skillnad mellan generationerna

ndr det kommer till Employer attractiveness.

3.2.2 Ekonomiska faktorn

I dagens samhélle blir det allt mer vanligt med olika féorméner som arbetstagare, vilket har utvecklats
mycket de senaste artiondena. Idag kan det finnas mojlighet att redan vid en forsta anstéllning fa
tjanstebil, lingre semester, flextider, betald telefon etc vilket var ren lyx for 20 &r sedan nér generation
X skulle ta sig in pa arbetsmarknaden (Svd, 2017; Monster, 2009). Detta kan ha bidragit till att

generationerna vardesétter sddana hér faktorer olika nir det kommer till Employer attractiveness.

Generation X dr de som vérdesitter flexibla arbeten som erbjuder valméjligheter och en mdjlighet att
kunna balansera jobbet med fritid och familj (O'Bannon, 2010). En bra 16n &r inte lika hogt prioriterat
trots att en hog 16n indikerar pa prestation och karriér utan det viktigaste &r att fa mer fritid och att
kunna spendera tid med familjen (O'Bannon, 2001). De yngsta i generation X har visats vara de som

ar minst villiga att offra deras fritid for foretagets framgang och dr de som minst sannolikt skulle jobba
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overtid (Becton, Walker, Jones-Farmer, 2014). Detta kan antas bero pa deras inflexibilitet géllande
deras familjesituation exempelvis. O'Bannon (2010) och Hendricks (2013) antyder 4ven dom att
generation X prioriterar familjelivet och att detta pdverkats av hur deras familjesituation sag ut under
deras uppvixt. De menar dven att de dr minst lojala mot arbetsgivare och kraver flexibla arbetstimmar.
Samtidigt menar Anantatmula och Shrivastav (2012) att d&ven generation Y inte anses vara lojala mot
sina arbetsgivare, och att risken finns att de snabbt gér vidare till en annan arbetsgivare (Arsenault,
2003) om de inte far chansen att utvecklas och avancera inom organisationen. Dessa argument kring
att bada generationerna kréver flexibilitet och anses vara illojala mot arbetsgivare vicker frdgan om

det verkligen ir sé stor skillnad inom denna faktor mellan generationerna eller inte.

Arsenault (2003) diskuterar generation Y:s driv och strdvan efter att uppnd hoga 16ner, och snabba
befordringar, ndgot som han anser ér sirskiljande drag hos generationen och som sticker ut jamfort
med de andra generationerna. Aven Clark (2017) argumenterar for att generation Y vill visa
framfotterna for att ha mojlighet till utveckling och befordringar eftersom strivar efter 16nedkning och
framgang. A andra sidan skulle detta driv kunna hirledas till den hoga arbetsldsheten som idag finns
bland ungdomar och generation Y (Schermer Galte, 2017) vilket skulle kunna géra de som har ett jobb
mer engagerade och ambitidsa. Samtidigt argumenteras det dven for att generation X dr mycket mer
bendgna att lamna ett jobb for ett annat pa grund av ett sokande efter storre utmaningar, hdgre 16n,
eller forbattrade jobbforméner dn ndgon annan generation (Hays, 1999; CLC, 1997). Dessa vitt skilda
asikter kan 1 grunden tyda pé att det kanske inte finns sé stora skillnader inom de ekonomiska
preferenserna som man tidigare trott, vilket ar skalet till att vi valt foljande hypotes for ekonomiska

faktorer.

H?2 - Det finns inga signifikanta skillnader mellan generationerna ndr det kommer till ekonomiska

preferenser inom Employer attractiveness.

3.2.3 Sjalvstandighetsfaktorn

Foljt av att vara barn till generation Baby Boomers, har generation X véxt upp i en tid med ekonomisk
osédkerhet, ddr familjen ofta var splittrad pa grund av en hog andel skilsmissor (Tulgan, 1997) eller att
bada forédldrarna jobbade (Tolbize, 2008). Detta har lett till att generationen spenderade mycket tid
ensamma som barn, och fick uttrycket “latchkey children” myntat av (Alston, 2010). Enligt Buahene
& Kovary (2003) har generation X fatt ldra sig att klara sig sjdlva redan i tidig &lder pd grund av
avsaknaden av den typiska kdrnfamiljen och stdd frén denna. Detta menar Buahene & Kovary (2003)
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har gjort att generation X blivit mer sjilvstindiga, autonoma och oberoende av andra én tidigare

generationer.

Denna skillnad i sjélvstandighet, argumenterar Buahene & Kovary (2003), beror pé att majoriteten av
generation Y vixte upp med fordldrar som var mycket beskyddande och forsiktiga néir det kom till
samhillsproblem i form utav mobbning, droger och kidnappningar. Denna nira kontakt med
fordldrarna har gjort generationen mindre sjdlvstindiga (Clark, 2017). Vidare argumenterar dven Cruz
(2007) och BSG Concours (2007) for att denna minskade sjilvstdndighet, beroende av mentorskap och
feedback kan grundas i den vana de fatt i att 4 besluten tagna at sig (Cruz, 2007; BSG Concours
2007). Detta har d& dven lett till att de tenderar att vilja ha mer direkt feedback och guidning fran
mentorer i arbetslivet (Dolezalek, 2007; Kehrli & Sopp, 2006). Hastings (2008) visade i sin studie att
en erfaren chef som personen respekterar och kan ldra sig fran, var en av de viktigaste aspekterna for
generation Y nér det kom till en attraktiv arbetsmiljé (Hastings, 2008). Clarke argumenterar dven for
att generation Y krdver hyllning och uppmirksamhet fran chefer for att erhdlla en kénsla av tillhorighet
och acceptans inom jobbet. Nagot som gor att de ofta behdver mer direkt feedback, struktur och
véigledning &n andra generationer (Clark, 2017). Generation Y vill kinna att arbetet &r stimulerande 1
den man att det alltid ska finnas arbetsuppgifter att utfora, for att pa s satt standigt utvecklas och ldra

sig nya saker samt att kdnna sig delaktiga och viktiga (Martin & Tulgan, 2001; Parment, 2008).

Det finns déremot andra forskare som argumenterar emot detta da de menar att generation Y faktiskt ar
véldigt sjalvstandiga och talar emot vad de andra forskarna diskuterat (Sirias et al., 2007; Twenge &
Campbell, 2001, 2009; Twenge et al., 2008). Aven Cogin (2012) fann i sin undersékning att inga
skillnader mellan generationerna finns kring deras vilja att arbeta sjdlvstindigt. Han menar dven att
generation Y oftast beskrivs som den mest sjélvstindiga generationen vilket motséger den tidigare
forskningen vi har tagit upp. Utover detta argumenterar dven Tulgan & Martin (2001) att generation Y
ar lika sjélvstandiga som X och har en stark bekviamlighet i sig sjdlva. Detta skapar frigan om det
verkligen dr en generationsfraga eller om det mojligen handlar om en personlighetsfriga eller brist pa

arbetserfarenhet.

H3 - Det finns inga signifikanta skillnader mellan generation X och Y vad gdller sjdlvstindighets

preferenser pd deras arbetsplats utan beror pa andra bakomliggande faktorer.
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3.2.4 Jamstalldhetsfaktorn

Sambhillets syn pa de kon och de skillnader som finns har skapats fran traditioner, normer samt
forvantningar av vad som ér accepterat i samhaéllet. Detta har bidragit till att vi forvintar oss och har
olika uppfattningar om hur en man respektive kvinna ska uppfora sig, agera i olika situationer eller hur
de ska bemétas i olika sammanhang (Hedin, 2006). Detta har bildat en typ av konsstruktur i samhillet
vilket bade begrinsar och mojliggdr kvinnor och méns villkor. Det &r svart att dndra pd normer och det
som kulturen betraktar som normalt d& de flesta agerar efter att bevara sa som det har varit och agerar
utifran det (Hedin, 2006). For att man ska lyckas bryta normer och traditioner kridvs det medvetenhet
och ett aktivt agerande fran oss i samhillet av vad vi anser vara kvinnligt och manligt och dndra pé
saker som &r naturligt i var vardag. Detta eftersom det framforallt &r var omedvetenhet som gor att vi
stannar i ett samhélle som inte dr jamstillt. Sverige dr dock det land inom hela EU som éar bést pa

jamstélldhet ar 2017 (EIGE, 2017).

Niér det kommer till arbetslivet kan det dock anses att jamstdlldhet har en stark paverkan. Fletcher
(2001) anser att det kommer kridvas en omfattande rekonstruktion av organisationstéinkandet, for att
Oppna upp for kvinnor i foretagskulturen och pa sa sitt bidra till fortsatt 6kad jadmstélldhet.
Amundsdotter och Gillberg (2003) anser att jamstélldhet pd en arbetsplats kan fungera som ett
konkurrensverktyg for att dra till sig potentiella arbetstagare i ekonomier med viss eller liten

arbetsloshet, da det bildas en skdrpt konkurrens om ménniskor.

Generation X véxte upp under en tid d& Sverige var langt ifrn jimstallt. 2001 skrev Drejhammar om
jamstélldhet i organisationer vilket var da de yngsta inom generation X skulle ut pd arbetsmarknaden.
Det konstaterades da att organisationer inte var konsneutrala och att betydligt fler mén befinner sig pa
hogre positioner och har mer makt &n vad kvinnor hade. Kvinnor hade dven betydligt sdmre
utvecklings- och befordringsmojligheter (Drejhammar, 2001). Under generation Y:s uppvéxt hade

arbetet med jamstdlldhet utvecklats och var ett hett &mne i samhallet.

Man kan dven via Statistiska central byrdn, SCB, konstatera att generation X véxte upp da jamstélldhet
inte radde da det endast var 60% av alla kvinnor som forvirvsarbetade 1970, medan det var 90% av
ménnen. Dessa siffror fordndrades sen under generation Y:s intdg dd antalet arbetande kvinnor hade
okat till 79 % 2001 medan antalet mén sjunkit till 84% (SCB, 2002). 1970 var det 0% av midnnen som

tog ut fordldrapenning Medan 14 % av ménnen tog ut fordldrapenning 2001. Konsférdelningen i
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riksdagen 1973 tyder dven pd ojdmstélldhet d& den endast bestod av 15% kvinnor och 85% mén (SCB,
2002). Vilket okade till 44% 2001. Abrahamsson (2000) antydde ocksé pé att samhéllet var langt ifrdn
jamstillt under generation X intdg pé arbetsmarknaden. Under denna period beskriver Abrahamsson
(2000) att arbetsuppgifterna skiljer sig fran manligt och kvinnligt och hur ett s kallat manligt arbete
anses hogre vérderat dn ett kvinnligt. Generation Y daremot intdgade arbetsmarknaden nér &mnet hade
borjat lyftas och samhillet medvetet borjat agera och borjat gora medvetna val for att bryta denna
norm. Vilket i sin tur dr en borjan pa forandring enligt Hedin (2006). Generation Y har alltsd frén
borjan av deras liv fitt gora medvetna val och agerande efter att samhéllet ska bli mer jamstillt vilket

borde ha fordndrat deras normer om hur mén jamfort med kvinnor ska behandlas i arbetslivet.

Da inga tidigare studier har gjorts kring fragan om jamstélldhet utifrén ett generationsperspektiv inom
Sverige, anser vi att detta hade varit intressant att se ndrmare pa utifrdn Employer attractiveness.
Utifrén de undersokningar och forskningar som gjorts kring detta skulle man kunna dra slutsatsen att
generation Y ldgger storre vikt vid att arbeta pd en jamstilld arbetsplats. Detta medan det inte borde
vara lika sjdlvklart for generation X da de fortfarande har de gamla normerna inpréantade. Idag dr dock
jamstilldhet ett sa pass omtalat &mne i samhéllet samt att det numera &r tabu och réknas som
diskriminering om en arbetsplats inte dr jamstilld. Eftersom Sverige dr det mest framgangsrika landet
vad giller jamstélldhet har det borjat bildas nya normer som préglar bdda generationerna. Detta leder
vidare till att organisationer verkligen borjat ta jamstilldhet pa allvar for att attrahera arbetstagare

oberoende vilken generation de tillhor. Utifran dessa resonemang har vi skapat en fjarde hypotes:

Hypotes 4: Det kommer inte vara ndagon stérre skillnad mellan Generation X och Y vad gdller

vdrdering av jamstdlldhet pad sin arbetsplats.
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3.3 Konceptuellt ramverk

p

Generation X

Generation Y

Figur:1

Figur 1 illustrerar hur vi har byggt upp vara hypoteser utifran den teori som samlats in. Vi utgar ifrdn
generation X och Y som vi sedan undersokt hur de skiljer sig om inom hela faktorn till att borja med.
Direfter har undersokningen utvecklats genom att se om det finns nigra skillnader inom de specifika
fragorna som stillts, for att tillslut komma fram till om och hur arbetsgivare kan anvédnda vart resultat

inom Employer attractiveness.
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4. Metod

Detta kapitel kommer beskriva hur vi har gitt tillvdga for att kunna utfora denna studien, vilka
avgrdnsningar vi gjort och hur vi har utformat var enkdt som gatt ut till respondenter i frdn respektive

generation som vi underséker.

4.1 Kvantitativ metod

Studien baseras pa en kvantitativ forskningsmetod, vilket innebér att kvantifierbara data samlas in for
att sedan analyseras och bearbetas statistiskt (Bell & Bryman, 2017). Metoden beskrivs som relationen
mellan teori och forskning ur det deduktiva perspektivet, dar det naturvetenskapliga synsittet

vérdesitts och betraktar verkligheten i enlighet med objektivismen (Bell & Bryman, 2017).

I studien jdmfordes tvd grupper, generation X med generation Y. Det passar en kvantitativ
undersokning vil da informationen insamlas numeriskt, vilket goér datan métbart och visar pa hur olika
forhédllanden existerar eller inte (Eliasson, 2010). D& vi vill se om det finns samband mellan generation
X och generation Y &r en kvantitativ studie vél anpassad, dé vi stravar efter konkreta bekréftelser pa
om vara utformade hypoteser stimmer eller inte. Vidare ldmpar sig en kvantitativ studie framst nar det
redan finns rikligt med data i forskningsomradet, vilket ocksa underléttar vid utformningen av
hypoteserna (Jacobsen, 2002). I studien finns det rikligt med forskning inom bada generationerna samt

de teorier och den skala inom Employer attractiveness som vi valt att utga fran i enkétundersékningen.

Den datainsamlingsmetod som anvénds i studien bestér till storre del av en enkdtundersdkning, som &r
primérdatan i studien. Den information som samlas in frdn enkédten ar direkt information, vilket
innebadr att det dr information som samlats in for forsta gdngen, speciellt framtagen for sitt &ndamél
(Jacobsen, 2002). Den primardata som samlats in ska erhélla det underlag som behdvs for att besvara
det aktuella syftet och fragestillningen (Jacobsen, 2002). Med hjélp av enkdtundersdokningen kunde
ritt malgrupp identifieras och kontaktas och med hjélp av massutskick till en storre skara individer.
Nackdelen med den hér datainsamlingsmetoden dr att den &r tidskrdvande och att det tar tid att
bearbeta den data som samlas in. Det finns dven alltid en risk for snedvridning av de svar som
inkommer, alltsé svar som inte besvaras seriost exempelvis. Vi har ddrav forsokt att inforskaffa sa

ménga respondenter som mdojligt, for att de snedvridna enkédterna inte ska kunna paverka resultatet.
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Vidare i datainsamlingsmetoden har dven sekundirdata samlats in. Vilket dr data som redan samlats in
och bearbetats av andra forskare (Jacobsen, 2002). Det dr dédrav viktigt att bearbeta den sekundéra
datan pa ett kritiskt forhallningssétt (Bell & Bryman, 2017). Detta kritiska forhéllningssatt utvecklas

nedan under reliabilitet och validitet.

4.1.1 Positivism

Jacobsen (2002) antyder att positivismen ser bortom individen och utgér fran en objektiv virldsbild. I
enlighet med positivismen har vi den hér studien inte latit personliga asikter paverka utformningen av
vér undersokning. Ideén med positivismen &r att beakta omgivningen som objektiv, sé att den
kunskapen kan appliceras i andra sammanhang och pa sa sitt skapa en kumulativ effekt. Det vill sdga
att ny forskning bygger vidare pa den befintliga forskningen (Jacobsen, 2002). I studien grundar
saledes enkdtundersdkningen pd positivism sd att enkétens resultat ska kunna appliceras pd vidare

studier.

4 1.2 Deduktiv metod

Vidare i studien utgér vi frdn en deduktiv metod, detta innebdr att vi hdrleder vara hypoteser utifran
befintlig kunskap samt redan kéinda teorier. Det &r ocksd den befintliga kunskapen och teorierna som
ligger till grund for den insamlade data (Bell & Bryman, 2017). De teorier som vi utgar frén ér
Employer attractiveness och Employer attractiveness scale samt nérliggande teorier som Employer
branding som &r sjdlva grundbulten i resonemanget kring Employer attractiveness. Utifran den data
som tas fram har vi sen utformat vara hypoteser genom att recensera och kritiskt bejaka det empiriska
materialet. Det nya materialet fran enkédtundersdkningen har vi tagit fram i enlighet med en deduktiv

ansats.

Den deduktiva ansatsen bygger pa en mangsidig tolkning av de hypoteser och fragestdllningar som
tagits fram, vilket ar av relevans for att vetenskap ska kunna sammanfogas (Jacobsen, 2002). En
deduktiv ansats bor dock hanteras med forsiktighet, da mottagaren till enkdten exempelvis, har en
formaga att tolka frégestillningen utifran forskarens perspektiv och verklighetsuppfattning, istéllet for
sin egen (Jacobsen, 2002). Det giller hér att utforma fragestéllningen, si den &r relevant och anpassad

till mottagaren, s att de egna tolkningarna kan utformas korrekt (Jacobsen, 2002).
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4.2 Enkatstudie

4.2.1 Enkatstruktur

Den enkétundersokning som har utformats har vi valt att konstruera i programmet (Google survey,
2018). I enlighet med Eliasson (2010) ska enkétfrdgorna utformas pa ett sé enkelt och begripligt sitt
som mojligt, med ett vardagligt sprakbruk. Enkétfrdgorna kommer ursprungligen fran en redan
etablerad skala, Employer attractiveness scale (Se avsnitt 9.5). Skalan dr vil beprovad och passar vél

in pé studiens d&ndamal.

Fragorna dr konstruerade med en sé kallad likertskala. Det innebir att fragorna ér utformade med
svarsalternativ i en sjugradig skala, dér vi vill méta respondenternas attityd i olika pastdenden. Dessa
pastaenden kommer sen kunna hjéilpa oss att se i1 vilken grad respondenternas asikter stimmer dverens

eller inte med respektive pdstdende.

Vi har valt en sjugradig skala, vilket &r enligt Surveymonkey (2018) det storsta antalet man bor ha i en
likertskala. Individer tenderar ndmligen att tycka det &r svart att definiera sin asikt pa ett trovirdigt satt
pa en storre skala. Den mer vanliga skalan som anvénds i storre utrdckning, dr en femskalig
utformning (Surveymonkey, 2018). Vi anser dock att med en femgradig skala blir risken storre att
respondenterna inte tdnker igenom fragorna tillriackligt och besvarar frdgorna nagot mer neutralt. Pa en
sjugradig skala didremot blir det ldttare att utféra en mer prickséker analys.

Enkétens fragor dr vidare slutna, vilket innebér att enkétens fragor har givna svarsalternativ. Detta gor
att enkdten blir lattare att att fylla i och fler kan da ténka sig att fylla i enkéten (Eliasson, 2010).
Diremot ger det inte utrymme for respondenterna att utveckla sina svar och fora ett djupare

resonemang.
Studiens syfte dr att jimfora tva generationer med varandra, déarfor anser vi att undersokningen bor

bearbetas ur ett objektivt perspektiv, vilket ger stdd till att personliga resonemang och utvéirderingar

inte dr sérskilt lampliga.
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4.2.2 Val av varde

For att méta jobbintention och vad som attraherar en arbetssokande har vi baserat vér studie pa skalan;
Employer attractiveness scale (EMPAT) (Berthon et.al., 2005). Skalan 4r baserad pd Amblers &
Barrow's (1996) tre dimensioner: funktionalitet, psykologi och ekonomi vilka sedan brutits ut till fem
faktorer som speglats genom 32 olika fragor. Dessa d&mnar till att ringa in vad respondenterna anser ar
viktigt pd en arbetsplats. Berthon et.al. har anvént skalan pa universitetselever i Australien. Skalan har
ocksa anvénts av Biswar & Suar (2013) dér arbetare inom industrin och aspiranter till arbete inom
industrin beprdvats av skalan. Samma forfattare skriver i sin studie att de anser att det finns anledning
att se pa resultatet en aning kritiskt, d studenter inte nddvandigtvis ér tillrdckligt erfarna for att kunna
relatera till arbetslivet, vilket kan ha en missvisande effekt pa resultatet. I denna studie kommer
fragorna istillet darfor att riktas mot individer som redan dr aktiva i arbetslivet. Detta baseras pa
Berthon et.al. (2005) sjdlvkritik, och stirker resonemanget till att anvénda skalan i var studie och i

utformningen av var enkét.

Aven om skalan passar vil in pa vér studie och #r vil beprovad, har vi till viss del reglerat vissa pa
pastaenden. Detta for att den passa bittre in pa pa var mélgrupp och for att skalan ska tillmdtesgd véra
hypoteser. Den ska framforallt kunna passa in pd en svensk arbetsmarknad och den svenska kulturen.
Har har vi lagt in en faktor om jimstélldhet pé arbetsplatsen, da vi anser det &r av stor relevans i
Sverige eftersom den svenska kulturen préiglas av jimstélldhet. Vi tycker det kan vara intressant att se

om den attityden skiljer sig mellan generationerna.

Utover Employer attractiveness scale attityder har vi en del underliggande fragor som inte har ndgon
vidare koppling de faktorer eller hypoteser vi beskrivit ovan. Tanken &r att pd sé sitt skapa oss en

bittre bild om vad for andra egenskaper representanterna har. Detta for att gardera oss fran idéen om
att generationerna X och Y dr den enda forklaringen till eventuella skillnader och likheter som ligger

till grund for jobbintentionerna.

4.2.3 Urval och begransningar

Bell och Bryman (2017) anser att det ska kunna ga att generalisera resultatet frén ett stickprov till en
population sa att urvalet ar responsivt. Populationen inom studien &r begriansad till generationerna X
och Y, vilka i studie har definierats som personer fodda 1965-1980 for generation X och 1981-2000

for generation Y. Samtliga individer ska dven vara aktiva i arbetslivet och pdvisa arbetslivserfarenhet.
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Urvalet &r alltsd begransat endast till de personer som befinner sig i arbetslivet just nu. Studien hade
sakerligen blivit mer precis med ett storre urval, men pa grund av tidsbrist och knappa resurser har det
dessvirre inte kunnat mojliggoras. Studien kommer behandla jamstélldhets-, sociala- , ekonomiska-

och sjélvstandighets faktorer d& detta paverkar det svenska samhillet i stor utstrackning.

Vi har medvetet valt en storre population, och att inte avgrénsat oss till en specifik bransch. Vi vill
nédmligen ha en stor spridning pa vart urval och gérna inte bara individer i samma bransch med
liknande livshistoria. Vi tror darfor att det dr klokast att vélja en stor population, som ocksé kan
generera ett stort urval. Tidigare studier 1 &mnet har genomforts i andra ldnder, men d& med studenter
samt grupper 1 specifik bransch (Berthon et.al, 2005; Biswar & Suar, 2013). I denna studie vill vi

istdllet se hur utfallet blir i sverige och med individer aktiva i arbetslivet.

4.3 Variabler

4.3.1. Oberoende variabler

I denna studien har vi frimst utgatt fran vetenskapliga teorier och modeller for att hitta och tolka de
mjuka samt harda virden som vi valt att anvédnda i studien, dessa mjuka och hdrda virden utgdr

tillsammans studiens oberoende variabler.

Alla oberoende variabler, harda som mjuka, &r hdmtade frin Berthon et.al.:s (2005) studie i
“Captivating company: dimensions of attractiveness in Employer branding” dar de utvecklar och
anvinder skalan i en studie pé studenter i Australien (Berthon et.al., 2005). Denna studie har i sin tur
utgétt fran Ambler och Barrow’s (1996) tre dimensioner inom Employer attractiveness vilka ar

b1

“functional dimensions”, “psychological dimensions” samt “economic dimensions”.

4.3.2 Beroende variabler

De fyra faktorerna vi jimfor i studien &r utifrén sociala faktorn sjilvstindighets faktorn, ekonomiska
faktorn samt jimstalldhets faktorn. Detta d& graden av dessa maétt star i korrelation till svaren i de
oberoende mjuka vérdena. I enkdtunders6kningen far dessa faktorer en effekt till individernas
jobbintention, d& dessa beroende variabler undersoker respondenternas &sikt 6ver samtliga faktorer i
sexton olika pastdenden. For att analysera resultaten har sedan dessa pastdenden forst samman och

sorterats ihop med beroende variablerna till ett index som méter jobbintentionen.
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4.3.3 Harda varden

De harda virdena i denna studie dr i grunden baserade pa den ekonomiska dimensionen som beskrivs i
Ambler & Barrow:s (1996) artikel men har hiamtats fran Berthon et. al:s skala. Den ekonomiska
dimensionen beskrivs enligt Lievens och Highhouse (2003) som ett instrumentellt virde. Detta innebar
att den ekonomiska dimensionen har ett konkret virde kopplat till anstdllning och arbetsplats som dven
tolkas som de harda védrdena. Hér faller 16n, plats och balansen mellan fritid och arbete in pa var
enkédtundersokning. Berthon et.al definierar i sin studie fem olika grupperingar som styr en persons
“personal values” vilka &r: “interest values”, “social values”, “economic values”, “developmental

values” samt “application values”. Inom dessa har vi valt ut “economic values” och denna grupperings

fragor som hérda vérden for vér enkit.

4.3.4 Mjuka varden

Mjuka vérden beskriver Dahlén et.al. (2011) de virden som kan kopplas till personlighetsdrag. Vilket
attribut, vilken image eller foretagskultur som passar in pa den specifika mélgruppen individer. I vér
enkdtundersokning har den individuella faktorn, sociala faktorn och jamstilldhets faktorn statt for
dessa virden. Aven dessa har himtats frdn Berthon et.al.:s skala. De mjuka virdena kan beskrivas som
bolagens identitet och pé sa vis vilken identitet som de arbetssokande vill forknippas med. Ett foretags
personlighet dr ett brett begrepp som har sitt urprung i Jennifer Aaker:s artikel Dimensions of brand
personality (1997). Hir delar arbetsgivares image in i ramverk vilka beskrivs som tuffa, sofistikerade,

spannande eller érliga etc.

4.4 Validitet och reliabilitet

Reliabilitet dr ett métt for hur pélitlig en métning dr och validitet avser i vilken utstrdckning mitningen
har gjorts. Dessa tillsammans handlar om hur lik en upprepad undersékning, som skulle méta samma
faktorer som vi, skulle ge for liknande resultat (Eliasson, 2010). Nér det kommer till kvantitativa
undersokningar &r reliabiliteten ett relevant métinstrument enligt Bell och Bryman (2017). Reliabilitet
och validitet anvénds alltid tillsammans dé de dr relaterade till varandra. Detta eftersom en studie som
inte dr reliabel inte heller har ndgon mdjlighet att vara valid (Bell & Bryman, 2017). En undersdkning
kan péverkas av manga olika faktorer och av denna anledning har man ett méatt som reliabilitet for att

undersoka hur pélitlig studien ar utifran de utgangspunkter som gjorts (Eliasson, 2010). Validitet anser
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Eliasson (2010) att man anvénder for att koppla ihop det empiriska materialet med den teori man har

redogjort for.

For att gora denna studie reliabel har vi anvént oss av ett statistiskt matt kdnt som Cronbach’s alpha.
Detta matt beréknar ett genomsnitt av alla tinkbara reliabilitetskoefficienter och brukar anvindas vid
berdkning av reliabilitet (Bell & Bryman, 2017). Méttet har endast anvénts pa de mjuka och hirda
virden som lagts in i enkéten fOr att sidkerstélla dessa och deras reliabilitet 1 enkéten. Det avser dven att
méta deras relation och paverkan mot de faktorer som vi vill undersoka, vilket i detta fall ar
sjalvstindighetsfaktorn, ekonomiska faktorn, sociala faktorn, samt jamstilldhetsfaktorn. Vi har ej valt
att anvdnda Cronbach’s alpha pé de underbyggda bakgrundsfrdgorna som syftar till att fa ut
informationen som handlar om besvararen i enkiten. Detta d& dessa frdgor inte 1 forvig d&mnar till att

korrelera till ndgot speciellt virde, utan anvédnds for att analysera resultaten och respondenternas svar.

Det finns tva olika typer av validitet, inre och yttre (Eliasson, 2010). Yttre validitet syftar pa att den
teori som anvénts ticker grunden som krivs for att studien ska kunna utforas. Inre validitet avser att
teorin som studien bygger pa och empirin som samlats in stimmer dverens med varandra och kan dven

kallas for logisk validitet.

Teorikapitlet i denna studie bygger pa vetenskapliga artiklar vilka vi anser vara av kvalité for att kunna
fa fram ett sé réttvist resultat som mojligt. Dessa artiklar har himtats framst genom Google Scholar
samt Lund universitetsbiblioteks elektroniska soksida. Artiklarna har dven granskats ur ett kallkritiskt
perspektiv dir vi utgatt fran vilket ar de blivit publicerade, hur manga génger de blivit refererade och
utvdrderat om de dr relevanta for att bidra till denna undersokning. Till vir enkédtundersokning har vi
utgétt ifrdn hur det svenska samhillet ser ut och fungerar géllande generation X och Y. Detta for att fa
med faktorer som kan vara av betydelse ndr en person skall paborja en anstéllning. Vi har dven utgatt
ifran existerande skalor och variabler som tidigare blivit testade med framgangsrikt resultat. Dessa
skalor och variabler kommer ifrn vetenskapliga artiklar som &ven dessa utvdrderats innan

anvindning.
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4.5 Analyssatt

4.5.1 Bivariat analys

For att undersdka sambandet mellan véra bakgrundsfragor och de mjuka variablerna har vi valt att
anvinda oss av en bivariat analys. Bivariat analys &r en metod for att undersoka korrelationen mellan
tvd olika variablers dverensstimmelse, vilket miter styrkan och riktningen korrelationen har.
Korrelationen bendmns som en korrelationskoefficient som har ett virde mellan -1 och 1. Ddr 1 anger
det hogsta absoluta sambandet medan -1 utgér det hogsta negativa sambandet, O-punkten i denna

miétskala anger att det inte finns ndgot samband alls.

I studien har bivariat analys genomforts i programmet SPSS dér formerna Pearsons
produktkorrelationskoefficient och Spearman's rho.test. Dir véra variabler testats i syfte att se hur de
korrelerar med varandra. Anledningen till utférandet av analysen &r for att skapa en uppfattning om
vad variablerna innebér. Detta utfors genom att hitta bevis som visar pa att variation i ena variabeln
kolliderar med variationen i den andra variabeln (Bell & Bryman, 2017). Testerna i Pearson och
Spearman har vidare visat liknande monster 1 dess resultat och pa grund av detta har vi valt att enbart

redovisa resultaten fran Pearson.

4.5.2 Statistisk signifikans

Nér man gor en kvantitativ undersokning dér det krdvs ett sannolikhetsurval dr en av de storsta
utmaningarna att generalisera resultatet (Bell & Bryman, 2017). Populationen kan inte bli representativ
om det har skett ett urvalsfel vilket i sin tur leder till att det inte gér att pdvisa nagon validitet (Bell &
Bryman, 2017). I denna studie har vi anvént oss av statistisk signifikans for att kunna pévisa att vara
resultat inte har kunnat dstadkommas av slumpen. Detta har vi bland annat gjort genom att anvinda oss
av T-test for att se signifikanta skillnader i faktorernas medelvérde. Vi har dven anvént oss av en
korrelationsanalys for att se de signifikanta skillnader som finns mellan de enskilda frdgorna som dels
ingdr inom faktorerna men dven bakgrundsfrdgorna. Dessa analyser ligger till grund for hur vi

presenterar vart resultat och behandlas sedan i diskussionen.
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4.5.3 Deskriptiv analys

Urvalet i studiens population har plockats ut i enlighet med bekvidmlighetsurvalet, dér
enkdtundersokningen har utforts framst i det sociala mediet Facebook, men ocksa pa arbetsplatser dir
vi haft néra kontakt med anstdllda som kunnat skicka ut mail till resterande medarbetare. Via
Facebook har vi dven tagit hjdlp av olika Facebook-grupper, for att lattare nd den efterstravade
malgruppen.

Pa dessa vis har vi rdknat med att ca 1100 individer tagit del av enkéten. Av de som tagit del av
enkdtundersokningen har sedan 403 individer besvarat enkédten, och efter rensning for att endast {4 ut
respondenter inom korrekt aldersspann och bakgrund (verksamma inom arbetslivet) har 377
respondenter blivit det slutgiltiga urvalet. Av dessa tillhor 127 individer generation X och 250
individer generation Y (se figur 2). Detta innebdr att vi har en traffsékerhet pa 37% och ett bortfall pd
63%. I enlighet med SCB (2016) gér det inte att sdtta en fast grans pa vad ett bortfall bor vara i en
enkétstudie, ddremot anser Surveymonkey (2018) att en traffsédkerhet pa 20-30 % ér tillrdckligt for att
studiens utfall ska bli tillforlitligt.

Gen X och Y
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid GenX 127 33,7 33,7 33,7
CenY 250 66,3 66,3 100,0
Total 377 100,0 100,0

figur 2

For att sikerstilla att enkéten fatt en geografisk spridning har den skickats till arbetsplatser runt om i
Sverige, mestadels 1 huvudstdderna. Da alla undersokare av denna studie kommer ifran olika delar av
Sverige kan vi sdkerstilla att enkéterna besvarats av personer fran olika geografiska platser. Den
geografiska spridningen ar sdledes 52 % Skane ldn, 11.6 % Stockholm lén, Véstra Gotalands 1dn 25.2
%, 4.6 % Orebro lin och évriga lin 6.6 %.
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Descriptive Statistics

N Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

Descriptive Statistics

Std.

N Minimum ~ Maximum ~ Mean Deviation
Vilket kon ar du? 377 1 2 1,50 ,501
Vilken avslutad 377 1 4 2,58 ,560
utbildningsniva har du?
Hur ser din 377 1 5 2,71 1,122
boendesituation ut?
Hur ofta skulle du saga 377 1 4 2,50 1,223
att du socialiserar med
vanner /familj?
Trivs du med ditt jobb? 377 1 2 1,08 ,275
Innehar du en 375 1 2 1,81 1392
chefsposition inom ditt
yrke?
GenXochY 377 1 2 1,66 473
verksamhetstid inom 377 1 5 3,20 1,328
arbetslivet
Manadsinkomst netto 376 1 4 2,03 814
Hur manga ganger har 377 1 7 2,20 1,449
du bytt jobb under din
arbetsperiod?
Valid N (listwise) 374

Figur 3 - Deskriptiv statistik bakgrundsfirdagor

Att kunna ha en bra relation
med din chef?

Att kunna ha en bra relation
med sina kollegor?

Att ha kollegor som stottar
och driver pa ditt arbete?

Att ha en trivsam
arbetsplats?

Att snabba mojligheter till
befordran finns?

Att arbetstryggheten ar
hog?

Att Ionen ar hogre an
snittlénen for positionen?

Att attraktiva formanspaket
erbjuds?

Att du far uppméarksamhet
och feedback fran
chefer/ledning?

Att du far tydliga och
konkreta mal inom arbetet?

Att du far vagledning och
hjalp fran chefer/kollegor i
ditt arbete?

Att du far arbeta inom team
som jobbar integrerat?

Att fordelningen mellan
kvinnor och man pa
arbetsplatsen ar likvardig?

Att I6nen mellan kvinnor
och man pa arbetsplatsen
ar likvardig?

Att méjligheten till
foraldraledighet mellan
kvinnor och man pa
arbetsplatsen &r likvardig?

Att méjligheten till
befordran fér kvinnor och
man pa arbetsplatsen ar
likvardig?

Valid N (listwise)

377 2

377 3

377 2

377 4

377 1

377 1

377 1

377 1

377 1

377 1

377 2

377 1

377 1

377 1

377 1

377 1

377

7

7

6,00

6,49

5,94

6,43

4,52

5,76

444

4,27

5,86

5,80

574

5,02

4,59

6,15

5,86

6,42

0,980

0,741

1,115

0,762

1,382

1,222

1,336

1,480

1,076

1,099

1,095

1,369

1,865

1,512

1,709

1,265

Figur 4 - Deskriptiv statistik véirdefrdagor

Ovan i figur 3 och 4 visas deskriptiv statistik for respondenternas svar pa bakgrundsfragorna

respektive vardefrdgorna. Inom bakgrundsfrdgorna visar medelvérdet pa det i snitt mest valda

alternativet av dem som givits. Dessa alternativ &r numrerade i SPSS efter hur de uppkommit i enkéten

(For att ta ett exempel dr mén forst i ordningen 1 enkéten och kvinnor nummer 2. Ett medelvérde pa 1.5

i detta fall visar pa att nistan exakt lika ménga respondenter svarat att de & min som att de &r

kvinnor.)

Vidare ér fordelningen mellan kvinnor och mén ér 50.9 % kvinnor och 49.1 % for mén vilket dr nast

intill likstilld. Boendesituationen &r att 24.7 % bor ensamma, 43.3 % bor med barn/familj, 26.8 % bor

med sambo och 5.2 % bor hemma hos fordldrar. Angéende utbildningsniva har 59.9 %
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hogskoleutbildning/universitetsutbildning, 36.7 % gymnasieutbildning och 3.4 % med grundskoleniva.
Vidare har 19.5 % av respondenterna chefsposition, medan 80.5% ej innehar detta. Majoriteten av
respondenterna (92,1%) ar dven ndjda med sitt nuvarande jobb, medan 7,9% ej ar det).

Vi sdg dven 1 svaren att tiden inom arbetslivet var rétt jamnt uppdelad, med 8,6% som jobbar 01 é&r,
26% som jobbar 1-5 ar, 20,6% som jobbar 5-10 &r, 16,7% som jobbar 10-20 ar samt 28,1% som

jobbar mer &n 20 ar.

Vad giller antal byten av jobb har majoriteten (42,2%) endast bytt jobb 1-2 génger. vidare har 27,1%
bytt jobb 3—4 ganger, 15,1% bytt jobb 5-6 génger, 8,7% bytt jobb 6—7 ganger, 3,9% bytt jobb 8-9
génger samt 3% bytt jobb fler &n 9 ganger.

Slutligen visade frekvensen 6ver ménadslon att 21,8% svarat under 20 000 kr/manad, 58,2% svarat
mellan 20 000 - 40 000 kr/mé&nad samt 10% vardera som svarat pa 40 000 - 60 000 kr/manad
respektive dver 60 000 kr/ménad.

Vidare bestér enkdten av sexton stycken virdefragor, vilka avser att méita de fyra faktorerna som
priglas av Employer attractiveness scale (se avsnitt 9.4 i bilagor). Dessa fragor har utvirderats genom
en 7-gradig likertskala och det, i snitt, mest valda svaret (mean) pé respektive fraga kan ses i figur 3

ovan.

4.5.4 Sjalvkritik

For att se resultaten ur ett sjalvkritiskt perspektiv, kan det stora valet av population kombinerat med
det relativt lilla urval, samt den ojdmna geografiska spridningen som fatts, ha till nackdel att studiens
resultat kan bli aningen utspatt och ddrmed minska i generaliseringsgrad. Detta innebar att man bor
vara forsiktig med att generalisera resultaten som fitts till de nordligare delarna av Sverige, samt till
utlandet, dé studien begréinsats endast till just Sverige. Ytterligare en faktor &r att de analyser som
gjorts pa studien begransats fram till korrelationsanalyser. Vidare kunde alla bakgrundsfrdgor jimforts
med varandra och regressionsanalyser gjorts for en djupare studie och ett mer exakt resultat. Men da
tiden varit begriansad hade kvaliteten pa denna studie blivit lidande. Darfor har detta begrinsats bort

och anges istéllet som forslag for vidare forskning.
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4.5.5 Matverktyg — Cronbach’s alpha

For att mdta den interna korrelationen mellan de fridgor som anvénts har vi analyserat dessa med
Cronbach’s alpha. Cronbach’s alpha ér ett métt som anvinds for att méta reliabiliteten av den interna
konsistensen, vilket visar hur vil de anvdnda fragorna i enkéten relaterar till varandra och till det
bakomliggande virde de avser att médta. Resultatet redogdrs som ett tal mellan 0 och 1 och avser hur
pass ndra relaterade de enskilda faktorerna i studien dr dér 1 avser full intern konsistens och 0 ingen
intern konsistens. For att kunna méta detta dr det avgorande om dessa ar hogt korrelerade eller inte.
Desto hogre intern konsistens, desto hogre korrelation rader, och vice versa. Grinsen for en statistiskt
signifikant korrelation har varit skil for diskussion i tidigare arbeten och forskningsstudier.

Bell och Bryman (2017) anser att alpha-koefficienten ska vara dver 0,8 for att kunna sikerstilla
reliabilitet. I motsats till detta argumenterar Nunnally (1978) samt George och Mallery (2003) {or att
virden Over 0.7 ér acceptabla, vilket dr detta vi valt att gé efter inom denna studie. (George & Malley,

2003; Nunnally, 1978)

Forsta testet av Cronbach’s Alpha i denna studie resulterade i foljande faktorer som kan ses nedan i
figur 5. D4 vérdena pa faktorerna Ekonomiska faktorer samt Sociala faktorer ansags ligga pé gransen
for acceptabla, undersoktes frdgorna inom dessa faktorer och deras korrelation till varandra. Efter detta
valde vi att plocka de frdgorna med ldgst intern korrelation for att stirka validiteten pd kommande
resultat. Detta innebar att frdgan “att arbetstryggheten &r hog” inom den ekonomiska faktorn samt

fragan “att ha en bra relation med din chef” inom den sociala faktorn togs bort.

Reliability Statistics
jamstadlldhetsvarden

Reliability Statistics
Sjalvstandighetsvarden

Cronbach's Cronbach's
Alpha Based Alpha Based
on on
Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items Alpha ltems N of Items
,790 ,803 4 , 744 ,753 4

Reliability Statistics
Ekonomiska varden

Reliability Statistics
Sociala varden

Cronbach's Cronbach's
Alpha Based Alpha Based
on on
Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items Alpha ltems N of ltems
,701 ,696 4 ,680 ,698 4
Figur 5
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Nér dessa plockats bort gjordes ett ytterligare Cronbach’s Alpha test, med f6ljande resultat:

Reliability Statistics Reliability Statistics
jamstadlldhetsvarden Sjalvstandighetsvarden
Cronbach's Cronbach's
Alpha Based Alpha Based
on on
Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems Alpha ltems N of Items
,790 ,803 4 ,744 ,753 4

Reliability Statistics

Ekonomiska varden

Cronbach's Cronbach's
Alpha Based Alpha Based
on on )
Cronbach's Standardized Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems Alpha ltems N of ltems

Figur 6

Som kan ses ovan i figur 6, ligger alla virden mellan 0.7 och 0.8. Detta tyder pa en ganska stark intern

korrelation och ett fullstindigt acceptabelt resultat enligt argument frén tidigare forskning och litteratur.

4.5.6 Multivariat analys - Faktoranalys

For att forklara och bevisa de underliggande fragor och deras korrelation till de faktorer som vi avsett
att mita sd har en faktoranalys utforts. En faktoranalys dr en multivariat analys som avser att méta ett
antal utformade variablers korrelation till eventuella bakomliggande variabler eller faktorer. Genom att
méta respektive variablers korrelation till en faktor “laddar” SPSS pé frdgan pa den faktor som den har
storst korrelation till. Korrelationens styrka till de olika faktorerna méts med ett tal mellan 0-1, dér 1
symboliserar full korrelation och 0 ingen korrelation alls. I denna studie har vi utfort en sé kallad
konfirmatorisk, vilket innebér att vi pa forhand satt en grans pa 4 faktorer som datorn sedan fétt dela in

fragorna pa.
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Rotated Component Matrix®

Component
2 3 4

Att I6nen mellan kvinnor
och man pa arbetsplatsen
ar likvardig?

Att mgjligheten till
befordran fér kvinnor och
man pa arbetsplatsen ar
likvardig?

Att mgjligheten till
foraldraledighet mellan
kvinnor och mén pa
arbetsplatsen ar likvardig?
Att fordelningen mellan
kvinnor och man pa
arbetsplatsen ar likvardig?
Att du far vagledning och
hjalp fran chefer/kollegor i
ditt arbete?

Att du far tydliga och
konkreta mal inom arbetet?
Att du far uppmarksamhet
och feedback fran
chefer/ledning?

Att du far arbeta inom team
som jobbar integrerat?

,860

,813

,783

,653

791

771

,688

,628

Att I6nen ar hégre an ,812
snittlénen for positionen?

Att attraktiva formanspaket ,784
erbjuds?

Att snabba mdjligheter till ,765

befordran finns?

Att kunna ha en bra ,836
relation med sina kollegor?

Att ha en trivsam , 755
arbetsplats?

Att ha kollegor som stdttar ,640

och driver pa ditt arbete?

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.2
a. Rotation converged in 5 iterations.

Figur 7

Analysens resultat i figur 7 visar att alla frdgor som avser att méta jimstélldhets faktorn laddar till
faktor 1 (jamstdlldhetsfaktorn), alla frdgor som avser att méta sjdlvstindighets faktorn laddar till faktor
2 (sjalvstiandighetsfaktorn), alla fragor som avser att méta den ekonomiska faktorn laddar till faktor 3
(ekonomisk faktor) och alla fragor som avser att méta sociala faktorn laddar till faktor 4 (social faktor).

Detta resultat var i enlighet med de faktorer som respektive fraga avsag att mita.

Efter att ha rensat for alla virden ldgre 4n 0.5 kan man i resultatet dven se att alla frdgor har en stark
samvariation till respektive faktor, med den ldgsta pa 0,628. Detta tyder pa ett starkt samband mellan
varje friga och faktorn den laddats pa, vilket stirker beviset pd att frdgorna &r rétt grupperade och

mater den faktor de avser att méta.

39



5. Resultat

I detta avsnitt presenteras resultatet. Resultatet har tagits fram genom tva T-test och ett korrelations-

test.

5.1 T-test

Med T-testet utldser vi medelvirdet och signifikansen for de tva populationerna generation X och
generation Y for de fyra faktorerna. De fyra faktorerna med forkortningarna; JM4 som stér for
jamstélldhetsfaktorn, SJV4 som stér for sjdlvstdndighetsfaktorn, EKV3 som stér for den ekonomiska
faktorn samt SOV3 som stér for den sociala faktorn. Med T-testet nedan ser vi om det finns en
signifikant skillnad mellan generation X och Y i de olika faktorerna. Finns en séddan signifikant
skillnad kan det anses att skillnaden mellan generationerna ar sikerstélld och inte uppkommit genom
en slump. Skulle signifikansen ddremot inte vara tillrackligt hog, sa kan man inte sékerstilla att
skillnaderna inom preferenserna speglas till just generationerna, utan att andra orsaker eller slumpen,

kan ha paverkat detta (Statwing, 2006).

Group Statistics

Std. Std. Error
Gen X och Y N Mean Deviation Mean
JM4 Gen X 127 5,6969 1,30233 ,11556
CenY 250 5,7840 1,23265 ,07796
SIV4 Gen X 127 5,5650 ,96630 ,08575
GenY 250 5,6240 ,82908 ,05244
EKV3 GenX 127 4,2677 1,12769 ,10007
GenY 250 4,4787 1,13275 ,07164
SOV3 GenX 127 6,2205 ,77916 ,06914
CenY 250 6,3227 ,65646 ,04152

Figur 8
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of
Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
M4 Equal variances ,548 ,459 -,637 375 ,525 -,08715 ,13692 -,35637 ,18207
assumed
Equal variances not -,625 241,472 ,532 -,08715 ,13940 -,36175 ,18745
assumed
Sv4 Equal variances 1,471 ,226 -,617 375 ,537 -,05904 ,09563 -,24707 ,12900
assumed
Equal variances not -,587 222,140 ,558 -,05904 ,10051 -,25711 ,13903
assumed
EKV3  Equal variances ,064 ,800 -1,712 375 ,088 -,21095 ,12325 -,45329 ,03139
assumed
Equal variances not -1,714 254,445 ,088 -,21095 ,12307 -,45331 ,03141
assumed
SOV3  Equal variances 6,449 ,012 -1,340 375 ,181 -,10219 ,07629 -,25220 ,04781
assumed
Equal variances not -1,267 218,856 ,206 -,10219 ,08065 -,26114 ,05675

assumed

Figur 9

For att se om det finns en statistisk sikerstilld skillnad mellan generation X och Y nér det kommer till
vérderingarna av de olika faktorerna jidmstélldhetsfaktorn, sjélvstindighetsfaktorn, ekonomiska faktorn
och sociala faktorn har ett T-test gjorts. I testet har de viktade medelvéardet for respektive faktor
anvints, vilket eliminerar mojligheten till ett felaktigt resultat som kunnat uppkomma genom det olika
antal fragor som finns i varje faktor (se figur 8). Siffrorna i figur 9 1 kolumnen “Sig. (2 tailed)” visar pa
om en statistisk sdkerstilld skillnad finns mellan medelvérdet for generation X och Y och som inte
beror pd slump eller felaktig matning. For att det ska vara en sékerstélld skillnad méste siffran inom
Sig (2-tailed) minst vara lika med eller under 0,05, vilket visar en sikerstélld skillnad med 95%
sannolikhet. Ar det &ver detta finns det ingen statistisk sikerstilld skillnad. Med hjilp av detta har vi

undersokt vér forsta frigestillning samt var nollhypotes:

“Finns det nigon statistisk sikerstilld skillnad mellan generation X och Y i friga om Employer

attractiveness? ¢’

Resultatet i figur 5 visar att det ldgsta signifikansvérdet hittas i den ekonomiska faktorn och &r 0,088.
Da detta virde inte &r ldgre dn 0.05 kan det anses att ingen signifikant skillnad har hittats mellan
generationernas preferens inom denna faktor eller inom nagon av de andra faktorerna (da alla andra
vérden ocksd dar hogre dn 0.05). Detta tyder pa att det inte finns ndgon statistisk sékerstélld skillnad
mellan generationerna i fraga om Employer attractiveness nir det kommer till de 6vergripande

faktorerna, och séledes héller studiens nollhypotes tills vidare.
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5.2 T-test individuella fragor

For att djupare undersdka om det finns négon signifikant skillnad mellan generation X och Y valdes

det dven att gora ett T-test for alla individuella fragor inom varje faktor.

Independent Samples Test
Sociala vérden (individuella fragor)
t-test for Equality of Means

Sig. (2- Mean Std. Error 95%
tailed) Difference  Difference  Confidence
Interval of
the
Group Statistics Difference
Sociala virden (individuella fragor) Lower

Attkunna haenbra  Egual variances 1282 -,087 ,081 -,246
b Std . Sth Error relation med sina assumed

Gen X och Y N Mean eviation ean kollegor? Equal variances not 296 -087 083 -,250
Att kunna ha en bra Gen X 127 6,43 ,783 ,069 assumed

relation med sina Att ha kollegor som Equal variances ,207 -,1563 121 -,392
kollegor? GenY 250 6,52 ,718 ,045 | Si5ttar och driver pa  assumed

Att ha kollegor som Gen X 127 5,84 1,191 106 REEESE Equal vaianees not 223 -153 126 -401
stottar och driver pa ditt assumed

arbete? GenY 250 6,00 1,074 ,068 At ha en trivsam Equal variances 426 -,066 ,083 -,230
X rbetsplats? assumed
Att ha en trivsam Gen X 127 6,39 767 068 ° )

arbetsplats? Equal varianges not 428 -,066 ,083 -,230
GenY 250 6,45 ,760 ,048 assumed

Figur 10 Figur 11
Independent Samples Test

Jamstalldhetsviarden (individuella fragor)
t-test for Equality of Means

95%
Confidence
Group Statistics Interval of
Jamstélldhetsviarden (individuella fragor) the
Sig. (2- Mean Difference
std. std. Error tailed) Difference o Lower
Gen X och ¥ N Mean Deviation Mean ‘Att fordelningen Equal varianees. 344 193 1203 -,207
ﬁ(g fijrdelnri‘ngen mgllan Gen X 127 4,72 1,676 ,149 mellan kvinnor och
vinnor och man pa man pa arbetsplatsen  Equal varianges not ,320 ,193 ,193 -,188
ﬁ;g;:z‘i’;‘“” & GenY 250 4,52 1,954 124 ar likvardig?
Att I6nen mellan Equal variances ,799 -,042 ,165 -,366
Att [onen mellan kvinnor  Gen X 127 6,13 1,517 ,135 kvinnor och m&n pd  gssumed.
arbetsplatsen ar cony TR IRT] o oo arbetsplatsen ar Equal varianges not 799 ~042 165 -367
likvirdig? en g . - likvérdig? assumed,
Att méjligheten till Equal varianges ,109 -,299 ,186 -,664
Att mojligheten till Gen X 127 5,66 1,840 ,163 b :
forildraledighet mellan en oEsldraIsdighet assumed,
kvinnor och man pa mellan kvinnoroch  Equal varianges not 124 -,299 193 -679
arbetsplatsen dr GenY 250 5,96 1,633 ,103 mén pa arbetsplatsen assumed
likvardig? ar likvardig?
Att méjligheten till Gen X 127 6,28 1,303 116 Att mojligheten till Equal variances 146 -201 138 471
befordran for kvinnor befordran fér kvinnor  assumed.
och man pa h mén pa i 153 -,201 140 -476
grbg(splg(sen ar GenY 250 6,48 1,243 ,079 Zlc aitlle ) &r Eaual vadanees not
likvardig likvéirdig?
Figur 12 Figur 13
Independent Samples Test
Ekonomiska varden (individuella fragor)
t-test for Equality of Means
95%
Group Statistics Clotnﬁdelnie
. " . P o nterval o
Ekonomiska varden (individuella fragor) the
Sig. (2- Mean Std. Error Difference
St.d-, Std. Error tailed) Difference __Difference Lower
GenXochY N Mean Deviation Mean Att[6nen &r hégre &n  Equal variances 404 22 146 -408
.. e (o N snittlénen for assumed
A“. Iopen ar hdgre dn GenX 127 4,35 1,395 1124 positionen? Equal variances not 414 -122 ,149 -415
snittlonen for assumed
positionen? GenY 250 4,48 1,305 1083 [Aft snabba méjligheter. Equal variances ,000 -598 148 -888
= till befordran finns? assumed
ﬁltlt ggg)t;g?arr?%rl]lﬁgeter Gen X 127 4,13 1,339 ,119 Equal variances not ,000 -598 147 -887
i GenY 250 4,72 1,362 ,086 : ez
Att ha en trivsam Equal variances 426 -,066 ,083 -230
Att ha en trivsam GCen X 127 6,39 767 ,068 arbetsplats? assumed
arbetsplats? Equal variances not 1428 -,066 ,083 -,230
GenY 250 6,45 ,760 ,048 i)

Figur 14 Figur 15



Independent Samples Test
Sjalvstandighetsvarden individuella fragor

. Group Statisﬁcs_ ) . t-test for Equality of Means
Sjalvstandighetsvarden (individuella fragor) 95%
Confidence
Std. Std. Error Interval of
Gen X och Y N Mean Deviation Mean the
sig. (2- Mean Std. Erar  Difference
Att du far arbeta inom Gen X 127 4,98 1,345 ,119 tailed) Difference erence ower

team som jobbar Att du far arbeta inom Egqual varianges 729 -,052 149 -,345
integrerat? GenY 250 5,04 1,384 ,088 team som jobbar assumed.
— - integrerat? Equal varianges not 727 -,052 148 -343
Att du far vdgledning Gen X 127 5,55 1,146 ,102
o'ihchaLp Iflran el Att du far vagledning  Equal varianges 018 -,281 19 -514
Al alager 16 GenY 250 5,83 1,058 ,067 ~ ochhialpfran  — gssumed
arbete chefer/kollegor i ditt  Equal varianges not .022 -.281 122 -.521
A " arbete? assumed,
Att du far tydliga och Gen X 127 5,87 1,113 ,099 Att du far tydliga och  Equal variances. 359 110 120 -125
konkreta mal inom .
betet? GenY 250 5,76 1,002 069 |Sonwetamelinemi S Lgssiined
arbetet? en ’ ’ ’ arbetet? Equal varianges not 362 ,110 120 -127
3 assumed,
ﬁSpdr#afrakrsamhet - Gen X 127 5,85 1,241 ,110 At du far NS EReE 908 _o014 117 245
edbaciian GenY 250 5,86 985 062 fospackrin o Easren 14 014 12 263
chefer/ledning? (& ’ ’ ! eecbask e Ir;? Eaual vadanges not ’ - 2T o
Figur 16 Figur 17

I ovanstaende figurer 9—16 kan man utlédsa om det finns nagon statistisk sakerstalld skillnad i ndgon av
fragorna som besvarats i enkdten mellan generationerna X och Y forutom tva fragor. Inom den
ekonomiska faktorn (se figur 15) har frigan “Ar det viktigt att snabba méjligheter till befordran
finns?’’ signifikansvirdet 0,00064 (Ses endast som 0,000 pé bild) vilket visar pa att det finns en
statistisk sakerstdlld skillnad mellan generationerna vad géller denna friga. Inom
sjalvstandighetsfaktorn (se figur 17) &r signifikansvérdet 0,018, vilket tyder pa att det dven hér finns en
statistisk sékerstilld skillnad mellan generationerna vad géller frigan “Ar det viktigt att du far

végledning och hjélp i frdn chefer/kollegor i ditt arbete?”’.

I T-testerna gar det dven att se att medelvirdet (mean) for varje generation och varje fraga ligger
véldigt néra varandra vilket dven detta indikerar pa att generationerna inte skiljer sig i vad de anser

vara viktigt nér det giller Employer attractiveness. Detta kommer analyseras i senare kapitel.

5.3 Korrelations-test

For att narmare undersoka de signifikanta skillnader som hittats, har ett korrelationstest utforts med
frigorna “Ar det viktigt att snabba mojligheter till befordran finns?” samt “Ar det viktigt att du far
vigledning och hjilp frn chefer/kollegor i ditt arbete?”. Dessa har sedan jaimfort med alla enkétens
bakgrundsfragor i den korrelationsmatris som hinvisas nedan som figur 18. Korrelationsanalysen har
genomfort med bdde Spearman’s rho test samt Pearsons test, men da bada resultaten gav liknande

utfall, har vi endast valt att redovisa Spearman’s.
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Correlations

Att du far Hur manga
vgledning och Hur ofta skulle génger har du
Alt snabba hialp fran Viken avslutad  Hurserdin  du saga att du Innehar du en bytt jobb under

méjligheter til  chefer/kollegor i Inom vilket lan med Trivs du med ditt Inom vilketyrke  chefsposition ~ verksamhetstid din Manadsinkomst
befordran finns? _ ditt arbete? _ Nar &r du f6dd? ___bor du? har du? ut? 2 jobb? jobbar du? __inom ditt yrke? _inom arbetslivet _arbetsperiod? netto Gen X och Y
Spearman's tho _ All snabba majigheter il Correlation Coefficient 1,000 155" 227 RTYS 0,007 0,064 0,057 0,080 ~280 0,005 195" 0,070 0,059 201
i Sig. (2-tailed) 0,003 0,000 0,026 0,898 0,215 0,272 0,120 0,000 0,916 0,000 0172 0,253 0,00(
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 37
Att du far vagledning och  Correlation Coefficient 155" 1,000 137" 0,076 129 0,020 0,009 0,014 128" 110 0,085 0,020 -168" a1
::E‘Zr';:‘e:"e’e”““egm ' Sig. (2-tailed) 0,003 0,008 0,139 0,012 0,697 0,855 0,790 0,013 0,033 0,100 0,697 0,001 0,02
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 37
Nar ar du fodd? Correlation Coefficient 229" 137" 1,000 -147" .12 -0,091 0,013 -0,048 -143" 238" .818" -313" 498" 842
Sig. (2-tailed) 0,000 0,008 0,004 0,030 0077 0,795 0349 0,006 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 37
inom vilket lan bor du?  Correlation Coefficient 114 0,076 147 1,000 0,000 0,088 0,092 119 0,028 0,049 0,079 125 147 0,07(
Sig. (2-tailed) 0026 0,139 0,004 0997 0,089 0073 0,021 0,588 0343 0,127 0015 0,004 017
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 B
Vilken avslutad Correlation Coefficient 20,007 129 1z 0,000 1,000 0,062 0013 0,061 0,073 0,050 0,064 0,028 300" 0,01t
R Sig. (2-tailed) 0,898 0,012 0,030 0,997 0,227 0,802 0,241 0,158 0,334 0,218 0,588 0,000 0,761
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 B
Hur ser din boendesituation Correlation Coefficient 0,064 0,020 0,091 0,088 0,062 1,000 128 0,002 0,018 0,024 104 128 0,038 0,04t
t Sig. (2-tailed) 0215 0,697 0077 0,089 0,227 0013 0,961 0,721 0,645 0,045 0013 0,468 0,35
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 B
Hur ofta skulle du saga att  Correlation Coefficient 0,057 0,009 0013 0,092 0013 128 1,000 0,063 0,063 0,011 0074 0076 0,004 0,01t
S:::;‘:::E’ (i Sig. (2-tailed) 0,272 0,855 0,795 0,073 0,802 0,013 0,222 0,222 0,825 0,152 0,140 0,937 0,75
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 B
Trivs du med dittjobb? Correlation Coefficient 0,080 0,014 0,048 119 0,061 0,002 0,063 1,000 0,091 0,066 0,039 0038 0,077 0,050
Sig. (2-tailed) 0,120 0,790 0349 0,021 0241 03961 0222 0079 0203 0448 0,467 0134 031:
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 B
Inom vilket yrke jobbar du? Correlation Coefficient -280" 128" -143° 0,028 0,073 0,018 0,063 0,091 1,000 0025 251" 0,091 21 168
Sig. (2-tailed) 0,000 0013 0,006 0,588 0,158 0721 0222 0079 0625 0,000 0076 0018 0,00°
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 37
Innehar du en chefsposition Correlation Coefficient 0,005 110 238" 0,049 0,050 0,024 0,011 0,066 0,025 1,000 242" -106° ~330" 263
LIy L Sig. (2-tailed) 0,916 0,033 0,000 0,343 0,334 0,645 0,825 0,203 0,625 0,000 0,039 0,000 0,00(
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 37
verksamhetstid inom Correlation Coefficient _105” 0,085 _818" 0,079 0,064 104 0,074 0,038 2517 242" 1,000 a21” 412" 778
abenie Sig. (2-tailed) 0,000 0,100 0,000 0,127 0218 0,045 0,152 0,448 0,000 0,000 0,000 0,000 0,00(
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 a7
Hur manga ganger har du  Correlation Coefficient 0,070 0,020 _a18 125 0,028 128 0,076 0,038 0,091 -106° a21” 1,000 0,034 329
::’;L’I‘; ’;Z:::f' 2o Sig. (2-tailed) 0172 0,697 0,000 0,015 0,588 0,013 0,140 0,467 0,076 0,039 0,000 0,506 0,000
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 B
Manadsinkomst netlo Correlation Coefficient 0,059 - 168" 498" 147" 300" 0038 0,004 0,077 21 ~330" 412" 0,034 1,000 _426
Sig. (2-tailed) 0253 0,001 0,000 0,004 0,000 0,468 0937 0,134 0018 0,000 0,000 0,506 0.00(
N 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 37¢
Gen Xoch Y Correlation Coefficient 2017 M7 842" 0,070 0,015 -0,048 -0,016 0,052 -168" 263" -778" 329" 426" 1,00(

Sig. (2-tailed) 0,000 0,024 0,000 0174 0,767 0352 0,754 0312 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 B

Figur 18 - spearman’s rho:s korrelationsmatris

De statistiskt sikerstéillda skillnader som gér att utldsa i korrelationsanalysen mellan generationerna ér
vildigt fa. Det finns dock en statistiskt siikerstilld skillnad mellan fragan “Ar det viktigt att snabba
mdjligheter till befordran finns?’” och generationerna. Denna skillnad har ndst hogst korrelationsvirde
efter alder, men dé alder ar kopplat till generationerna kan denna variabel i detta fall bortses. Eftersom
korrelationen mellan fragan och generationerna &r positiv (0,201), innebér detta att generation Y tycker
det dr viktigare &dn generation X att det finns mdjligheter till snabb befordran inom organisationen de
arbetar pa. D4 korrelationen mellan generationerna och frdgan hér dr storre &n korrelationen mellan
fragan och alla andra variabler, betyder det att det hdr finns en sékerstédlld generationsskillnad som vi

ej kan forkasta eller bortse fran.

Den andra frigan som det finns en statistiskt sikerstilld skillnad till generationerna pa ir “Ar det
viktigt att du far vigledning och hjélp av chefer/kollegor i ditt arbete?’’. Som vi kan se &r denna
korrelation 0,117 och dven den statistiskt sékerstélld att generation Y tycker att denna aspekten ar
viktigare &n generation X. Hir har dock bakgrundsfrdgorna manadsinkomst (-168**), yrke (-128*) och

utbildningsnivé (-129*) dven dessa en signifikant nivd med en hogre korrelation &dn generationerna,
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vilket innebir att dessa kan ha en mer signifikant paverkan pa svaren och dérmed att skillnaderna 1

svaren inte endast kan slds fast vara pa grund av generationsskillnader.
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6. Analys och diskussion

[ detta avsnitt kommer bakgrund, teori och resultat sammankopplas, analyseras och diskuteras. Analys
och diskussion har valt att slas ihop for att underldtta for ldsaren da mdnga olika faktorer och teorier

behandlas.

6.1 Social faktor

Inom den sociala faktorn fanns det inga signifikanta skillnader mellan generationerna vilket indikerar
pa att skillnaderna ligger i1 personligheter och vilken typ av ménniskor man fungerar bra ihop med.
Under hypotesbildningen konstaterades att bdde generation X och generation Y &r sociala individer i
arbetslivet enligt (Buahene AK och Kovary G, 2003), vilket ledde till utformningen av nollhypotesen,
som i slutdndan visades hélla. Detta gér i linje med vad Sullivan (1999) diskuterar om inom
rekrytering och att Employer branding-strategin behdver fokusera pé en organisations image pa lang
sikt for att fa arbetstagare. Ddrav kan man dra kopplingen att det &r av stor vikt att arbetsgivare arbetar
med Employer branding pé sa sitt att de har klart for sig vilka typer av personligheter och ménniskor
som passar in péd deras arbetsplats. Eftersom bada generationerna &r sociala krivs de att de gar ihop
med sina kolleger pa ett plan som inte endast dr arbetsrelaterat for att de ska trivas. For att arbetsgivare
ska lyckas med Employer attractiveness inom detta omrade och behélla sin personal, behover de hitta

arbetstagare som trivs ihop.

Ovanstdende stycke ligger dven i linje med Internal branding och Figurska & Matuska:s (2013)
diskussion om att foretagets positionering grundar sig i det interna arbete som gors for att behélla sina
anstéllda. Via detta kan man siledes argumentera for att foretag som ser till individernas enskilda
sociala behov kan attrahera personer som i sin tur kommer trivas béttre pa arbetet. Chernatony &
Segal-Horns (2003) argument for att anstéllda behandlar kunder p4 samma sitt som de sjdlva blir
behandlade och att de anstélldas uppfattning av varumérket 1 sin tur paverkar kundernas uppfattning av
varumirket. Detta hade ddrmed kunnat innebdra att ett tillmotesgaende av enskilda arbetstagares
sociala behov hade lett till 6kad trivsel p jobbet. Detta i sin tur har mdjlighet att positivt speglas i
deras externa agerande mot kunderna, och saledes leda till en mer positiv kundsyn pa foretaget som

helhet.
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I var hypotesbildning har vi dven diskuterat att bada generationerna anvénder sig av internet dagligen
och att detta dr det vanligaste séttet att kommunicera pd inom arbetsplatser. Enligt Mitchell (1998) och
Ryan (2000) dr generation Y storre internetanviandare dn generation X. Detta dr dock sett till total
internetanviandning och inte endast baserat pa hur det anvinds inom arbetslivet. Eftersom mer eller
mindre alla arbetsplatser idag &r internetbaserade anvinds det av bada generationerna. Enkéten som vi
baserat vért resultat pa skickades exempelvis ut via internet pa arbetsplatser bland annat. Da
internetanvindningen i princip &r likstélld, arbetsrelaterat, mellan generationerna kan det vara smart av
organisationer att marknadsfora sin arbetsplats via internetkdllor som LinkedIn etc. Detta eftersom det
ar lattare att skapa den uppfattningen man vill att mojliga arbetstagare ska fa av organisationen pa
dessa plattformar enligt Iyer & Reisenwiths (2009). Eftersom Employer branding handlar om att skapa
ett humankapital till organisationen krévs det att de gor rétt rekryteringar (Backhaus & Tikoo, 2004).
Genom att anvénda sig av internet dr det lattare att sprida sitt budskap och sin tjénst och pé sé satt né ut
till rétt personer. Arbetsgivare kan dven direkt gd in pa mojliga arbetstagares profiler for att direkt se
personers erfarenhet och meriter via webbsidor som LinkedIn utan att de har sokt tjansten. Detta
medfOr att arbetsgivare mer eller mindre kan handplocka och uppticka talanger. Da generation X och

generation Y inte skiljer sig inom detta omrdde gar det att anvénda sig av samma strategi vid

rekrytering.

6.2 Ekonomisk faktor

Inom den ekonomiska faktorn holl nollhypotesen inte riktigt hela véigen. Ser man till den totala faktorn
finns det ingen signifikant skillnad mellan generationerna men gar man ner och tittar pa de enskilda
frigorna ser vi att det finns en signifikant skillnad mellan generationerna inom fragan ’Ar det viktigt
att det finns mdjlighet till snabb befordran?’’. Hér svarar generation Y att det ar viktigare vilket ligger
i linje med Arsenault:s (2003) diskussion. For att attrahera unga talanger som kommer med nya
synvinklar till foretaget ar det viktigt att arbetsgivare har detta i d&tanke och har mojlighet att erbjuda
befordringar till personer som visar framfotterna. Detta gér att koppla till Aruand, Grochels och
Bishops (2005) diskussion som tar upp att anstdllda idag stiller hogre krav och dr medvetna om sin
egen kapacitet och formaga. Eftersom generation Y inte anses vara lojala mot sina arbetsgivare enligt
Anantatmula och Shrivastav (2012) finns risken att de inom kort byter arbetsgivare, som Arsenault
(2003) antyder, om de inte fir de inte chansen att utvecklas och avancera inom organisationen. Vilket i
sin tur kan leda till extremt hoga kostnader for foretaget (Jacobsen & Thorsvik, 2002). Generation Y:s

vilja till snabba befordringar skulle rimligtvis kunna bero pé att deras vilja till hog 16n (Arsenault,
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2003). En befordran innebédr i minga fall d&ven en hogre 16n vilket da korrelerar med viljan till snabba

befordringar.

En intressant notering dr dven att utdver generation X och generation Y, har dven bakgrundsfragor
“verksamhetstid inom arbetslivet” en stark negativ korrelation till frdgan om snabb befordran (-195%%*).
Detta innebdr att personer som arbetat en langre tid inom arbetslivet har en storre tendens att svara att
mdjlighet till snabb befordran ej ér lika viktigt som de som verkat en kort tid inom arbetslivet. Da
generation X dr den generation som har aldern for att i snitt ha verkat ldngre tid inom arbetslivet, dr det
ddarmed rimligt att dra slutsatsen att just denna generation ej anser befordran vara lika viktigt.

En annan anledning till att generation X inte anser att snabb befordran dr lika viktigt som generation Y
kan sammanfogas med vad O’Bannon (2010) tar upp om att de prioriterar familjen forst och balansen
mellan fritid och arbete da de inte vill arbeta 6vertid (Becton, Walker, Jones-Farmer, 2014).
Generation X &r aldern 27-53 ar vilket betyder att en stor del har smébarn vilket forklarar varfor de
maéste prioritera familj och inte har mojlighet till 6vertidsarbete. For att bli befordrad méste man visa
framfotterna vilket ibland kan kréva en del uppoffringar vilket ménga i generation X inte har mojlighet
till p& grund av den fas i livet de befinner sig i. Detta &r nagot for organisationer att att ta till sig. For
att behélla sin personal inom generation X, men dven generation Y nir de kommer in i smabarns-
fasen, kréivs det att arbetsgivare mojliggor deras arbete mer flexibelt. Risken finns annars att de inte

kan balansera familj och arbete vilket kommer leda till att de soker sig vidare.

Nér det kommer till 16n och attraktiva formanspaket skiljer det sig inte mellan generationerna, vilket
Vincent et. al., (1960) menar pa dr en del av ett bolags hygienfaktorer, som &r 16n och
arbetsforhallanden. Detta beskrivs som faktorer som inte kan dka arbetstagarens tillfredstéllelse utan
endast minska tillfredsstillelse och uppfylla arbetstagarens grundldggande behov. Det ér viktigt for
arbetsgivaren, som Cable och Turban (2003) menade, att ha i dtanke att man maste erbjuda mjuka
vérden ocksé, eller istdllet for en hog 16n, da hog 16n inte dkar tillfredsstillelse. Darfor kan det vara
betydande for foretag idag att arbeta med Employer branding och Employer attractiveness pa sa sétt att
erbjuda bra forménspaket exempelvis istillet for att erbjuda 6ver medelhdga 16ner, for att behalla sina

anstéllda.
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6.3 Sjalvstandighetsfaktor

Aven inom sjilvstindighetsfaktorn holl inte nollhypotesen hela vigen. Inom hela faktorn fanns det
inga signifikanta skillnader mellan generationerna vilket tyder pd att generation X och generation Y dr
sjalvstindiga individer. Véar undersokning stimmer 6verens med Cogin (2012) dé dven han inte kunde
utmarka négra storre skillnader mellan generationerna inom faktorn sjélvstandighet. Ser man till de
enskilda frigorna #r det en friga som limnar en signifikant skillnad, “Ar det viktigt att du far
vigledning och hjilp ifrin chefer och kollegor?’’. Aven hir svarar generation Y att detta ir viktigare
an vad generation X gor. Vidare leder detta till att Clark (2007); Cruz, 2007 och BSG Concours 2007
hade ritt i sin teori om att generation Y é&r lite mindre sjdlvstindiga nir det géller denna specifika fraga
om sjélvstandighet. De kriaver mer feedback och guidning i arbetslivet som Dolezalek (2007); Kehrli
och Sopp (2006) antydde. Aven Hastings (2008) diskussion om att generation Y behdver en chef de

ser upp till och kan fa feedback stimmer dverrens med var undersokning.

Ovanstdende analys kan forklaras med att generation Y dven anses vilja arbeta i team dédr man stottar
och driver varandra framét. Skillnaden mellan generationerna skulle rimligtvis kunna bero pa andra
faktorer. Ménga i generation Y dr i borjan av sin karridr och har inte lika mycket arbetslivserfarenhet
som generation X. Vidare leder detta till att generation X kdnner sig mer sjélvsdkra i sina
arbetsuppgifter da de har stor erfarenhet, medan generation Y behdver mer stottning och feedback pa
vad de gor eftersom det for manga kan vara forsta gangen. For att arbetsgivare ska viga upp de yttre
faktorerna som 16n, som Turban och Cable (2003) diskuterar nar det géiller generation Y, dr det viktigt
att de har detta i atanke nér de arbetar med Employer attractiveness. De skulle kunna attrahera nya
kompetenser genom att marknadsfora att nyanstéllda den forsta tiden far en mentor som kan hjélpa till
med frdgor och ge feedback for att de ska trivas och motiveras. Detta kan da anvdndas som en

konkurrensfordel som Lievens och Highouse (2003) antyder nir de diskuterar Employer branding.

Inom den signifikanta skillnaden pa fragan “Ar det viktigt att du far viigledning och hjilp ifrin chefer
och kollegor?’’ fanns det dock ett flertal nimnvirda korrelationer till andra bakgrundsfragor.
Korrelationsmatrisen visar dven pd att ménadsinkomsten har en signifikant negativ korrelation till
fragan (-168**). Da dven utbildningsniva har en negativ korrelation till frigan (-129*) och samtidigt
en positiv korrelation till frigan om ménadsinkomst (0,300%*), tyder detta pa att personer med en ldgre
utbildning i storre utstrdckning anser att det dr viktigt med hjilp och stdd inom sitt arbete. Samtidigt

visar detta dven pa att personer med ldgre utbildning, i stdrre utstrackning haller jobb med en ldgre
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ménadsinkomst. En méjlig forklaring pa manadsinkomstens starka inverkan pa fragan om hjélp och
végledning frin chefer/kollegor kan dirfor vara att fragan om utbildningsniva ligger i bakgrunden. De
som dr hogre utbildade, har hdgre 16n och kraver mindre hjélp vilket det finns en logisk forklaring pa

dé de har mer kunskap innan de borjat sin anstéllning.

6.4 Jamstalldhetsfaktor

Inom jamstélldhetsfaktorn hittades inte heller ndgra signifikanta skillnader mellan generationerna och
nollhypotesen kan antas halla &ven hér. Detta tyder pa att det inte finns ndgra 6vergripande
generationsskillnader inom Employer attractiveness nér det giller jamstéilldhet. Som vi tog upp i
hypotesbildningen beror detta troligen pé att normerna i samhéllet har fordndrats vilket har lett till att
generation X syn pa jamstilldhet har fordndrats. Detta da de nya normerna inprintats hos dom enligt
Hedin (2006). I vart resultat sag vi att medelvardet pa jimstélldhetsfridgorna var valdigt hogt inom
bada generationerna dd generation Y hade ett medelvérde pd 5,8 och generation X ett medelvarde pa
5,7. Aven detta tyder pa att det inte finns ndgra skillnader mellan generationerna. Dessutom var det
frigan “Ar det viktigt att fordelningen mellan kvinnor och miin pa arbetsplatsen ir likvirdig?’” som
drog ner medelvérdet i jimstédlldhetsfaktorn. Ett alternativt resonemang kan dock vara, att de som
svarat ldgre pd denna fraga 1 jaimforelse till de andra, kan ha ansett att det &r den som dr mest anpassad
for jobbet som ska fa det. Detta oavsett vilket kon som dr dominerande pé en arbetsplats och dérav inte

sett detta som en fraga om jdmstdlldhet utan om kompetens.

Eftersom jamstélldhet dr ett s omtalat imne som vécker starka kanslor &r det betydande att
arbetsgivare har detta i dtanke pa sin arbetsplats och inte endast ser till de lagar som finns kring en
jamstélld arbetsplats. Fletcher (2001) anser att det kommer krdvas en omfattande rekonstruktion av
organisationstankandet, for att fi in kvinnor 1 foretagskulturen och pa si sétt bidra till en chans till
fortsatt 6kad jamstdlldhet. Amundsdotter och Gillberg (2003) diskuterar, att en jdmstélld arbetsplats &r
ett konkurrensverktyg for att locka till sig potentiell arbetskraft i en ekonomi med viss eller liten
arbetsloshet, beroende pd att det skapas en skérpt konkurrens om méanniskor. Det kan och bor saledes
fungera som ett incitament for foretag att jobba emot en 6kad jamstdlldhet. For att kunna locka till sig
kompetent och duktig personal till foretaget menar Figurska & Matuska (2013) att man behdver
kommunicera ut en positiv bild av foretaget. For att lyckas med detta géller det att organisationen
arbetar med detta internt inom Employer branding som Xia och Yang (2010) tar upp, genom att f4

arbetstagarna att kiinna att arbetsplatsen &r jimstélld utan att direkt formedla detta. En arbetsgivare ska
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inte muntligt behova framfora att de har en jamstélld arbetsplats utan detta dr ndgot som behdver
integreras 1 arbetsmiljon da det borde ses som en sjélvklarhet, men inte alltid dr det. Som sagt s& finns
det lagar for att en arbetsplats méste vara jdmstdlld, men for att bli en attraktiv arbetsgivare bor man
arbeta med jaimstélldhet utdver lagarna. For att na ut till mojliga arbetstagare inom generation X och

generation Y maste detta formedlas genom de existerande arbetstagarna i organisationen.
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7. Slutsats

[ detta avsnitt kommer de slutsatser som har dragits ifran tidigare analys och diskussion att
redogoras. Avslutningsvis kommer dven forslag pad vidare forskning att presenteras.

7.1 Teoretiskt bidrag

Baserat pa var teori och vart empiriska resultat kan vi konstatera att det inte finns négra overgripande
signifikanta skillnader mellan generation X och generation Y nir det kommer till de faktorer vi matt

som paverkat Employer attractiveness.

Arbetet kan ses som ett bidrag till den diskussion vi redogjort for i problemformuleringen, dér vi
diskuterar att olika forskare argumenterar for att de bade finns likheter och olikheter mellan
generationerna. Var studie tyder, som ndmnt ovan, pa att inga dvergripande signifikanta skillnader
mellan generationerna finns, och linjerar sig sdledes med de forskare som debatterat for att
generationsskillnader kanske inte existerar, utan att dessa skillnaders ursprung kan finnas i1 andra

faktorer.

De signifikanta skillnader som hittades i1 de enskilda fragorna fanns inom den ekonomiska faktorn,
samt sjdlvstindighetsfaktorn. Den ekonomiska frdgan visades kunna hérledas till en skillnad mellan
generation X och generation Y d generation Y anser det vara viktigare att mdjlighet till snabb
befordran finns. Frdgan inom jamstélldhet visade sig kunna hirledas till att de som med légre

utbildning samt l&g manadslon anser det vara viktigare att fa hjélp och végledning pé arbetet.

Utover dessa tva fragor, pavisar, som ndmnt innan, studien inga andra skillnader mellan generation X
och Y inom prefererade jobbvérden. Vi kan dock pdvisa en marginell skillnad i medelvérde inom alla
faktorer, dér generation Y innehar det hogre medelvirdet och séledes visar en storre preferens mot
dessa. Dock ér dessa skillnader inte tillrdckligt utméirkande for att man ska kunna dra négra vidare

generella slutsatser.
Da jamstélldhetsfaktorn hade ett hogt medelvérde for bada generationerna kan vi dock dra en generell

slutsats att det &r betydande att foretag arbetar for en jamstélld arbetsplats. Vill man anvinda detta som

en konkurrensfordel krivs det att man, likt foretag som marknadsfor att de arbetar med CSR, gor mer

52



an vad lagen kriver. En viss lagstiftning finns men for att kunna anvénda det som lockbete kréivs det

att man gor mer.
7.2 Praktiskt bidrag

Studiens praktiska bidrag ligger framfor allt inom Employer branding, Employer attractiveness och
generationerna X och Y, vilket vidare &r relevant inom Human Resources, marknadskommunikation
och management. Vért bidrag &r att studien ska kunna vara ndgon form av ingdng p& hur man bor
resonera kring rekrytering ndr det kommer till arbetstagare som tillhor generation X eller generation Y.
Givet detta, kan slutsaten dras att organisationer inte bor gora négra storre skillnader i deras arbete
med Employer attractiveness beroende pé vilken generation de vill attrahera till foretaget. De bor
istdllet fokusera pd individniva och se till vilken typ av individ de vill attrahera och arbeta sin

Employer branding och Employer attractiveness mot.

Det finns dock en marginell skillnad nér det giller tvd frdgor inom faktorerna ekonomiska och

sjdlvstidndighet. Detta argumenterar for att foretag bor jobba med Employer attractiveness pa sé sétt att
de marknadsfor vilken personlighetstyp och individ som passar in for att skapa en bra sammanhallning
och social milj6. Detta for att deras anstéllda ska trivas pé arbetet. Det kan dven vara en idé for foretag
som anstéller personer med mindre arbetserfarenhet, och som inte kénner sig helt sjélvsikra, att utse en

mentor till dessa som de kan radfraga och fa feedback av.

Det ér dven en fordel for foretag som vill anstélla den yngre generationen att de finns
utvecklingsmojligheter och befordringsmdjligheter for att de inte endast ska se arbetet som “’en vég in
i arbetslivet’’. De ska snarare kdnna att ‘visar jag framfotterna hér finns det mdjlighet till befordran’.
Denna fraga berdr endast en liten del av den totala faktorn, och dérfor kan inga generella slusatser om

att detta paverkar jobbintentionen for generation Y dras.

7.3 Framtida forskning

Da tiden for att kunna utfora studien har varit véldigt begrdansad har likasa studiens urval fatt begrinsas
till de antal respondenter vi fatt in pa sa kort tid. Samtidigt s& har dven insamlandet av respondenter
skett frimst genom facebook och personliga kontakter, vilket gjort att stickprovets randomisering

blivit en aning lidande. Det hade darfor varit intressant att undersoka ett storre och mer randomiserat
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urval, for att se om resultatet fortfarande legat i linje med denna studie. Ett storre urval hade dven

starkt validiteten och generaliserbarheten for de resultat som upptécks.

Vidare ar ett forslag for fortsatt forskning att inrikta sig pa specifika branscher, for att undersoka
kopplingen mellan generationer och Employer attractiveness inom dessa. Utver detta skulle dven en
studie pa generationerna inom Sverige med métningar dver en lingre period vara intressanta, for att se
om kopplingen éndras 6ver tid. En sddan studie hade dven givit ett mer exakt och generaliserbart

resultat.

Utover detta skulle det kunna vara intressant att belysa om andra virden dn de som tagits upp hér har
en paverkande effekt pd generationsskillnader och Employer attractiveness. Dérfor skulle dven en
storre och mer komplex enkét kunna utforas, med fler bakgrundsfragor och vérdefragor, for att kunna
belysa andra samband dir en generationsskillnad kanske existerar. Detta skulle ge en forbattrad bild
for arbetsgivare att gd efter ndr de skall attrahera rétt personal och skapa en stark Employer branding
och Internal branding. Vidare skulle det &ven inom fortsatt forskning kunna genomforas vidare
korrelationsanalyser pa bade bakgrundsfragor och virdefragor, kombinerat med regressionsanalyser,
for en djupare ingéng i studien och mer specifika och forklarande utfall. Detta dven for att se om

samma resultat fas, eller andra intressanta infallsvinklar och skillnader hittas.

Slutligen skulle det vara intressant att vidare utfora studien pa ndstkommande generationer nir dessa
har eller ska intrdda i arbetslivet. Nésta generation myntas som generation Z (fodda ungefér 1996—
2010). Ett forslag till framtida forskning &r dérfor att méta varden for denna generation och jimfora
inte bara med generation Y, utan dven med generation X, for att se till mdjliga likheter eller skillnader

inom dessa generationer och deras preferenser mot Employer attractiveness.
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9.1. Cronbach’s alfa
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Case Processing Summary
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Excluded® 0 0,0
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a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
Reliability Statistics
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Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
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Item Statistics
Mean Std. Deviation N
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man pa arbetsplatsen ar
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och man pa arbetsplatsen
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Att férdelningen mellan 4,59 1,865 377

kvinnor och mén pa
arbetsplatsen &r likvardig?

Inter-ltem Correlation Matrix

Att méjligheten
Att méjligheten till
till befordran for féraldraledighet Att I6nen Att férdelningen
kvinnor och mellan kvinnor ~ mellan kvinnor  mellan kvinnor
mén pa och man pa och mén pa och mén pa
arbetsplatsen  arbetsplatsen  arbetsplatsen  arbetsplatsen
ar likvardig? ar likvardig? ar likvardig? ar likvardig?
Att méjligheten till 1,000 0,529 0,631 0,367
befordran for kvinnor och
man pa arbetsplatsen ar
likvardig?
Att méjligheten till 0,529 1,000 0,581 0,415
foraldraledighet mellan
kvinnor och man pa
arbetsplatsen ar likvardig?
Att I6nen mellan kvinnor 0,631 0,581 1,000 0,508
och man pa arbetsplatsen
ar likvardig?
Att fordelningen mellan 0,367 0,415 0,508 1,000
kvinnor och man pa
arbetsplatsen ar likvardig?
ltem-Total Statisti
Squared Cronbach's
Scale Meanif ~ Scale Variance Corrected Iltem- Multiple Alpha if Item
Item Deleted _if Item Deleted Total Correlation  Correlation Deleted
Att méjligheten till 16,60 17,187 0,613 0,439 0,742
befordran for kvinnor och
mén pa arbetsplatsen &r
likvardig?
Att mojligheten till 17,16 14,368 0,612 0,397 0,731
foréldraledighet mellan
kvinnor och mén pa
arbetsplatsen ar likvardig?
Att Idnen mellan kvinnor 16,86 14,660 0,715 0,533 0,682
och mén pa arbetsplatsen
ar likvardig?
Att fordelningen mellan 18,43 14,506 0,510 0,280 0,796
kvinnor och mén pa
arbetsplatsen ar likvardig?
Scale Statistics
Ju 112}
Mean Variance Std. Deviation N of Items
23,02 25,220 5,022 4
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Sociala fragor

Scale: ALL VARIABLES

Item-Total Statistics

Squared Cronbach's
A Scale Mean if ~Scale Variance Corrected Item- Multiple Alpha if ltem
Case ProceSSIng Summary Item Deleted if Item Deleted Total Correlation  Correlation Deleted
o Att kunna ha en bra relation 12,37 2,527 0,571 0,331 0,556
N % med sina Kollegor?
Cases Valid 377 100,0
Excludeda 0 0’0 Att ha kollegor som stéttar 12,92 1,675 0,520 0,276 0,651
och driver pa ditt arbete?
Total 377 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. Attha en trivsam 1244 2,592 0,508 0.275 0617
arbetsplats?
. . . . Inter-ltem Correlation Matrix
Reliability Statistics
SOCIala Varden Att kunna haen  Att ha kollegor
brarelation  som stéttar och Att haen
' med sina driver pa ditt trivsam
(irohnbach S kollegor? arbete? arbetsplats?
Alpha Based Att kunna ha en bra relation 1,000 0,484 0,483
on med sina kollegor?
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems Att ha kollegor som stéttar 0,484 1,000 0,413
P N Of ltems och driver pa ditt arbete?
,700 ,719 3
Att ha en trivsam 0,483 0,413 1,000
arbetsplats?
Item Statistics
Scale Statistics
Mean Std. Deviation
Att kunna ha en bra relation 6,49 0,741 377
med sina kollegor? Mean Variance Std. Deviation N of ltems
18,86 4,420 2,102 3
Att ha kollegor som stéttar 5,94 1,115 377
och driver pa ditt arbete?
Att ha en trivsam 6,43 0,762 377

arbetsplats?
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Ekonomiska fragor

Inter-ltem Correlation Matrix

Att [6nen ar
Att snabba Att attraktiva hégre an
Scale: ALL VARIABLES méjligheter il formanspaket  snittionen for
befordran finns? erbjuds? positionen?
Att snabba mdjligheter till 1,000 0,430 0,473
Case Processing Summary befordran finns?
o Att attraktiva formanspaket 0,430 1,000 0,552
- N %o erbjuds?
Cases Valid 377 100,0 Att I6nen ar hogre an 0,473 0,552 1,000
Excluded? 0 0,0 snittlénen fér positionen?
Total 377 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. ltem-Total Statistics
Squared Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance Corrected Item- Multiple Alpha if ltem
Item Deleted if Item Deleted Total Correlation  Correlation Deleted
- I - - Att snabba.méj[igheter ill 8,70 6,157 0,511 0,265 0,709
Reliability Statistics befordan fns?
- . Att attraktiva formanspaket 8,96 5,440 0,571 0,342 0,642
Ekonomiska varden eruds?
Att I6nen ar hogre an 8,79 5,859 0,608 0,373 0,601
C ron b ac h ' s snittionen for positionen?
Alpha Based
on Scale Statistics
Cronbach's Standardized
Items
Al P ha N of Items Mean Variance Std. Deviation N of ltems
13,22 11,573 3,402 3
, 737 ,739 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation
Att snabba mdjligheter till 4,52 1,382 377
befordran finns?
Att attraktiva formanspaket 4,27 1,480 377
erbjuds?
Att I6nen ar hogre an 4,44 1,336 377

snittlénen for positionen?
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Sjalvstindighetsfriagor

Scale: sjalvstandighetsvarden

Case Processing Summary

Inter-ltem Correlation Matrix

N %
Cases Valid 377 100,0
Excluded® 0 0,0
Total 377 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
Reliability Statistics
Sjalvstandighetsvarden
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of Items
,744 ,753 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation

Att du far arbeta inom team 5,02 1,369 377
som jobbar integrerat?
Att du far vagledning och 5,74 1,095 377
hjalp fran chefer/kollegor i
ditt arbete?
Att du far tydliga och 5,80 1,099 377
konkreta mal inom arbetet?
Att du far uppmarksamhet 5,86 1,076 377

och feedback fran
chefer/ledning?

Att du far Att du far Att du far
arbeta inom  vagledning och Att du far uppmarksamhet
team som hjalp fran tydliga och och feedback
jobbar chefer/kollegori  konkreta mal fran

integrerat? ditt arbete? inom arbetet?  chefer/ledning?
Att du far arbeta inom team 1,000 0,441 0,337 0,346
som jobbar integrerat?
Att du far vagledning och 0,441 1,000 0,531 0,472
hjalp fran chefer/kollegor i
ditt arbete?
Att du far tydliga och 0,337 0,531 1,000 0,471
konkreta mal inom arbetet?
Att du far uppmarksamhet 0,346 0,472 0,471 1,000
och feedback fran
chefer/ledning?

Item-Total Statistics
Squared Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted _if Item Deleted Total Correlation  Correlation Deleted
Att du far arbeta inom team 17,40 7,070 0,461 0,225 0,744
som jobbar integrerat?
Att du far végledning och 16,68 7,389 0,624 0,397 0,639
hjalp fran chefer/kollegor i
ditt arbete?
Att du far tydliga och 16,62 7,689 0,559 0,350 0,674
konkreta mal inom arbetet?
Att du far uppmarksamhet 16,56 7,896 0,537 0,305 0,687
och feedback fran
chefer/ledning?
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
22,42 12,302 3,507
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9.2. Faktoranalys

Factor Analysis

Output Created
Comments

Input

Missing Value Handling

Syntax

Resources

Notes

Data

Active Dataset

Filter

Weight

Split File

N of Rows in Working Data
File

Definition of Missing

Cases Used

Processor Time
Elapsed Time

29-DEC-2017 21:59:58

/Users/Jacob/Desktop/skola/
SPSS/Enkat X&Y.sav

DataSet1
<none>
<none>
<none>
377

MISSING=EXCLUDE: User-
defined missing values are
treated as missing.

LISTWISE: Statistics are
based on cases with no
missing values for any
variable used.

FACTOR /VARIABLES
Attkunnahaenbrarelationme
dsinakollegor
Atthakollegorsomstdttarochd
riverpadittarbete
Atthaentrivsamarbetsplats
Attsnabbaméjlighetertillbefor
dranfinns
Attisnenarhagreansnittisnenf
&rpositionen
Attattraktivafsrmanspaketerb.
juds
Attdufaruppmérksamhetochf
eedbackirancheferiedning
Attdufartydiigaochkonkretam
alinomarbetet
Attdufarvagledningochhjalpfr
ancheferkollegoridittarbete
Attdufararbetainomteamsom
jobbarintegrerat
Attférdelningenmellankvinno
rochménpaarbetsplatsenérli
kvardi
Attisnenmellankvinnorochm
anpaarbetsplatsenrlikvardig

Attmajlighetentiliféraldraledig
hetmellankvinnorochménpaa
rbe
Attmajlighetentillbefordranfor
kvinnorochménpaarbetsplats.
ené /MISSING LISTWISE
JANALYSIS
Attkunnahaenbrarelationme
dsinakollegor
Atthakollegorsomstdttarochd
riverpadittarbete
Atthaentrivsamarbetsplats
Attsnabbamajlighetertillbefor
dranfinns
Attlonenarhogreansnittionenf
orpositionen
Attattraktivaférmanspaketerb
juds
Attdufaruppmérksamhetochf
eedbackfrancheferledning
Attdufartydiigaochkonkretam
alinomarbetet
Attdufarvagledningochhjalpfr
ancheferkollegoridittarbete
Attdufararbetainomteamsom
jobbarintegrerat
Attférdelningenmellankvinno
rochménpéarbetsplatsenarli
kvardi
Attisnenmellankvinnorochm
anpaarbetsplatsenariikvardig

Attmajlighetentilféraldraledig
hetmellankvinnorochmanpaa
rbe
Attmajlighetentillbefordranfar
kvinnorochménpaarbetsplats
end /PRINT UNIVARIATE
INITIAL CORRELATION
EXTRACTION ROTATION
JFORMAT SORT
BLANK(.464) /PLOT
EIGEN /CRITERIA
FACTORS(4)

ITERATE(25)
JEXTRACTION PC
/CRITERIA ITERATE(25)
/ROTATION VARIMAX
/METHOD=CORRELATION.

00:00:00,25
:01.00

Maximum Memory Required 25128 (24,539K) bytes
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Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation Analysis N
Att kunna ha en bra relation 6,49 0,741 377
med sina kollegor?
Att ha kollegor som stéttar 5,94 1,115 377
och driver pa ditt arbete?
Att ha en trivsam 6,43 0,762 377
arbetsplats?
Att snabba mdjligheter till 4,52 1,382 377
befordran finns?
Att I6nen ar hogre an 4,44 1,336 377
snittldnen fér positionen?
Att attraktiva formanspaket 4,27 1,480 377
erbjuds?
Att du far uppmarksamhet 5,86 1,076 377
och feedback fran
chefer/ledning?
Att du far tydliga och 5,80 1,099 377
konkreta mal inom arbetet?
Att du far vagledning och 5,74 1,095 377
hjalp fran chefer/kollegor i
ditt arbete?
Att du far arbeta inom team 5,02 1,369 377
som jobbar integrerat?
Att fordelningen mellan 4,59 1,865 377
kvinnor och man pa
arbetsplatsen ar likvardig?
Att I6nen mellan kvinnor 6,15 1,512 377
och man pa arbetsplatsen
ar likvardig?
Att mojligheten till 5,86 1,709 377
foraldraledighet mellan
kvinnor och man pa
arbetsplatsen ar likvardig?
Att mojligheten till 6,42 1,265 377

befordran for kvinnor och
man pa arbetsplatsen ar
likvardig?
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Correlation Matrix

Att mdjligheten

il Att méjligheten
Att du far Att du far Attdufar At fordelni Attignen  forldraledighet till befordran for
Att ha kollegor Attlénen &r uppmérksamhet  Attdufar  vagledning och  arbetainom  mellan kvinnor mellan kvinnor  mellan kvinnor  kvinnor och
somstdttaroch  Atthaen Att snabba hégrean  Attatrakiva  ochfeedback  tydiga och hjalp fran teamsom  ochménpa  ochmdnpa  ochmén pa mén pa
Att kunna ha en bra relation ~ driver pa ditt tivsam  méjigheter il snitionen for  formanspaket fran konkretamal  chefer/kollegori  jobbar
med sina kollegor? arbete? arbetsplats? _ befordran finns? _positionen? erbjuds? _ cheferfledning? _inom arbetet? _dittarbete? __integrerat? _Arlikvirdig? _arlikvérdig? _ér likvérdig? __ér livérdig?
Correlation ‘Att kunna ha en bra relation 1,000 0,484 0483 0,058 0,087 0,051 0210 0,140 0277 0,253 0,191 0170 0,162 0,119
med sina kollegor?
Att ha kollegor som stttar 0,484 1,000 0413 0,155 0,148 0,154 0,341 0,308 0,480 0401 0,204 0194 0,158 0131
och driver pa ditt arbete?
Att ha en trivsam 0483 0413 1,000 0127 0,153 0172 0,262 0213 0295 0212 0274 0259 0232 0,153
arbetsplats?
‘Attsnabba mojigheter il 0058 0,155 0127 1,000 0473 0430 0,307 0,237 0172 0,144 0135 0,047 0,094 0179
befordran finns?
AttIgnen & hogre &n 0,087 0,148 0,153 0473 1,000 0552 0278 0231 0218 0,198 0128 0,168 0,168 0124
snitianen for positionen?
Attatiraktiva formanspaket 0,051 0,154 0172 0430 0,552 1,000 0292 0,306 0215 0,205 0176 0,162 0,152 0111
erbjuds?
Att du far uppmarksamhet 0210 0,341 0262 0,307 0278 0292 1,000 0471 0472 0,346 0076 0147 0,209 0113
och feedback fran
cheferfledning?
Att du far tydiiga och 0,140 0,308 0218 0237 0231 0,306 0471 1,000 0531 0,337 0121 0,078 0,164 0121
konkreta mal inom arbetet?
Att du far vagledning och 0217 0,480 0295 0172 0218 0215 0472 0,531 1,000 0441 0133 0,143 0,206 0,091
hjélp ran cheferlkollegor i
dittarbete?
Att du far arbeta inom team 0,253 0401 0212 0,144 0,198 0,205 0,346 0,337 0,441 1,000 0182 0,164 0,155 0,180
som jobbar integrerat?
Att fordelningen mellan 0191 0,204 0274 0135 0,128 0,176 0,076 0,121 0,133 0,182 1,000 0,508 0415 0,367
kvinnor och mén pa
arbetsplatsen ar likvirdig?
AttIgnen mellan kvinnor 0170 0,194 0,259 0,047 0,168 0,162 0,147 0,078 0,143 0,164 0,508 1,000 0,581 0,631
och mén pa arbetsplatsen
ar likvardig?
Att méjligheten il 0,162 0,158 0232 0,094 0,168 0,152 0,209 0,164 0,206 0,155 0415 0,581 1,000 0529
foraldraledighet mellan
kvinnor och mén pa
arbetsplatsen ar likvardig?
Att méjligheten il 0119 0131 0,153 0179 0,124 0,111 0,113 0,121 0,001 0,180 0,367 0,631 0529 1,000

befordran for kvinnor och
man pa arbetsplatsen ar
likvardig?
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Communalities

Initial

Extraction

Att kunna ha en bra relation
med sina kollegor?

Att ha kollegor som stoéttar
och driver pa ditt arbete?

Att ha en trivsam
arbetsplats?

Att snabba mdjligheter till
befordran finns?

Att Ionen ar hégre an
snittldnen for positionen?

Att attraktiva formanspaket
erbjuds?

Att du far uppmarksamhet
och feedback fran
chefer/ledning?

Att du far tydliga och
konkreta mal inom arbetet?

Att du far vagledning och
hjalp fran chefer/kollegor i
ditt arbete?

Att du far arbeta inom team
som jobbar integrerat?

Att fordelningen mellan
kvinnor och man pa
arbetsplatsen ar likvardig?

Att 16nen mellan kvinnor
och man pa arbetsplatsen
ar likvardig?

Att maojligheten till
foraldraledighet mellan
kvinnor och man pa
arbetsplatsen ar likvardig?

Att majligheten till
befordran for kvinnor och
man pa arbetsplatsen ar
likvardig?

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

0,722

0,632

0,640

0,606

0,690

0,661

0,563

0,636

0,689

0,460

0,508

0,761

0,649

0,673

Extraction Method: Principal Component Analysis.



Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance _Cumulative % Total % of Variance _Cumulative %
1 4,168 29,770 29,770 4,168 29,770 29,770 2,538 18,132 18,132
2 2,014 14,385 44,155 2,014 14,385 44,155 2,445 17,467 35,599
3 1,635 11,682 55,837 1,635 11,682 55,837 2,023 14,448 50,048
K 1,072 7,654 63,490 1,072 7,654 63,490 1,882 13,443 63,490
5 0,735 5,250 68,740
s 0,684 4,889 73,629
7 0,623 4,449 78,077
8 0,535 3,820 81,897
) 0,517 3,691 85,589
"0 0,474 3,388 88,976
"1 0,467 3,335 92,311
12 0,418 2,989 95,300
"3 0,378 2,701 98,001
"4 0,280 1,999 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot
5
4
v
3 3
c
v
2
w2
1
o —
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Component Number
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Component Matrix®

Component
2

Att du far vagledning och
hjalp fran chefer/kollegor i
ditt arbete?

Att ha kollegor som stottar
och driver pa ditt arbete?

Att du far uppmarksamhet
och feedback fran
chefer/ledning?

Att du far tydliga och
konkreta mal inom arbetet?

Att du far arbeta inom team
som jobbar integrerat?

Att ha en trivsam
arbetsplats?

Att I6nen mellan kvinnor
och man pa arbetsplatsen
ar likvardig?

Att mojligheten till
befordran for kvinnor och
man pa arbetsplatsen ar
likvardig?

Att mojligheten till
foraldraledighet mellan
kvinnor och man pa
arbetsplatsen ar likvardig?

Att fordelningen mellan
kvinnor och man pa
arbetsplatsen ar likvardig?

Att 16nen ar hogre an
snittlénen for positionen?

Att attraktiva férmanspaket
erbjuds?

Att snabba méjligheter till
befordran finns?

Att kunna ha en bra relation
med sina kollegor?

0,644

0,622

0,614

0,577

0,568

0,563

0,547

0,486

0,548

0,497

0,497

0,507

0,484

0,672

0,618

0,556

0,498

0,569

0,555

0,541

-0,523

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 4 components extracted.
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Rotated Component Matrix®

Component
1 2 3 4
Att I6nen mellan kvinnor 0,860
och man pa arbetsplatsen
ar likvardig?

Att méjligheten till 0,813
befordran for kvinnor och

man pa arbetsplatsen ar

likvardig?

Att méjligheten till 0,783
foraldraledighet mellan

kvinnor och mén pa

arbetsplatsen ar likvardig?

Att fordelningen mellan 0,653
kvinnor och man pa
arbetsplatsen ar likvardig?

Att du far vagledning och 0,791
hjalp fran chefer/kollegor i
ditt arbete?

Att du far tydliga och 0,771
konkreta mal inom arbetet?

Att du far uppmarksamhet 0,688
och feedback fran
chefer/ledning?

Att du far arbeta inom team 0,628
som jobbar integrerat?

Att I6nen ar hogre an 0,812
snittlénen for positionen?

Att attraktiva formanspaket 0,784
erbjuds?

Att snabba mdjligheter till 0,765
befordran finns?

Att kunna ha en bra relation 0,836
med sina kollegor?

Att ha en trivsam 0,755
arbetsplats?

Att ha kollegor som stottar 0,640
och driver pa ditt arbete?

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.

Component Transformation Matrix

r r r
Component 1 2 3
1 0,509 0,609 0,416 0,443
2 0,834 -0,463 -0,298 -0,042
3 0,133 -0,200 0,766 -0,596
4 -0,167 -0,612 0,389 0,668

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

76



9.3. Korrelationsanalys

spearman’s rho korrelation matrix

Correlations

Att du far Hur manga
végledning och Hur ofta skulle ganger har du
Attsnabba  hjalp fran Vikenavsiutad  Hurserdin | dusgaattdu Innehar du en byttjobb under
mdjligheter till  cheferfkollegor Inom vilket lan  utbildningsniva  boendesituation socialiserar med Trivs du med ditt Inom viket yrke ~chefsposition  verksamhetstid din Manadsinkomst
befordran finns? _ditt arbete? _ Nr ardufodd? _bor du? har du? u? vénnerifamilj? jobb? jobbar du? __inom ditt yrke? _inom arbetslivet _arbetsperiod? netio GenXoch Y

Spearman's ho _Alt snabba mojligheter til _ Correlation Coefficient 1,000 1557 27 RIS 0,007 0,064 0,057 0,080 2807 0,005 105 0,070 0,059 201"
belortran fans? Sig. (24ailed) 0,003 0,000 0,026 0,898 0215 0272 0,120 0,000 0916 0,000 0172 0253 0,000
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 377

Att du far végledning och  Correlation Coefficient 155 1,000 137 0,076 120" 0,020 0,009 0,014 128" 110 0,085 20,020 168" 7
:';:";::‘a? ! Sig. (2-taied) 0,003 0,008 0,139 0012 0,697 0,855 0,790 0013 0033 0,100 0697 0,001 0024
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 377

Nar ar du fodd? Correlation Coefficient 222" 137" 1,000 147" -112 0,091 0,013 -0,048 -143" 238" -818" -313° -498" 842"
Sig. (2tailed) 0,000 0,008 0,004 0,030 0077 0,795 0349 0,006 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

N 377 377 377 377, 377 377 377 377, 377 377 377 377, 376 377

Inom vilket lén bor du?  Correlation Coefficient 114 0,076 a1 1,000 0,000 0,088 0,092 119 0,028 0,049 0079 125 147 0,070
Sig. (2-tailed) 0026 0,139 0,004 0,997 0,089 0073 0021 0,588 0,343 0,127 0015 0,004 0,174

N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 377

Viken avslutad Corelation Coefficient 0,007 129" 112 0,000 1,000 0,062 0013 0,061 0,073 0,050 0,064 0,028 3007 0,015
ldringsnivé har du? g0 2 aied) 0898 0012 0,030 0997 0227 0,802 0241 0,158 0,334 0218 0588 0,000 0,767

N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 377

Hur ser din boendesituationCorrelation Coefficient 0,064 0,020 0,091 0,088 0,062 1,000 128 0,002 0,018 0,024 104" 128 0,038 0,048
u Sig. (2-ailed) 0215 0,697 0077 0,089 0227 I 0013 0,961 0721 0645 0,045 0,013 0468 0352
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 377

Hur ofta skulle du sdga att _ Correlation Coefficient 0,057 0,009 0013 0,092 0013 128 1,000 0,063 0,063 0011 0074 0076 0,004 0,016
e sockleararmed Sig. (2-tailed) 0272 0,855 0,795 0073 0,802 0013 0222 0222 0825 0,152 0,140 0,937 0,754
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 377

Trivs du med dittjobb?  Correlation Coefficient 0,080 0,014 0,048 119 0,061 0,002 0,063 1,000 0,091 0,066 0,039 0038 0,077 0,052
Sig. (2-tailed) 0,120 0,790 0,349 0021 0,241 0,961 0222 0079 0,203 0448 0467 0,134 0312

N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 377

Inom vilket yrke jobbar du? ~ Correlation Coefficient -280° 128" 143" 0,028 0,073 0,018 0,063 0091 1,000 0025 251 0091 21 -168"
Sig. (2-tailed) 0,000 0013 0,006 0,588 0,158 0721 0222 0079 0625 0,000 0076 0019 0001

N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 377

Innehar du en chefsposition Correlation Coefficient 0,005 1107 238" -0,049 -0,050 0,024 0,011 0,066 0,025 1,000 242" 106 -330" 263"
ez Sy Sig. (2-ailed) 0,916 0,033 0,000 0,343 0334 0645 0,825 0,203 0625 I 0,000 0,039 0,000 0,000
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 377

verksamhetstid inom Correlation Coefficient -195" 0,085 -818" 0,079 -0,064 104" 0,074 0,039 12517 242" 1,000 421" 4127 778"
ateizvel Sig. (2-tailed) 0,000 0,100 0,000 0,127 0218 0,045 0,152 0448 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 377

Hur ménga ganger hardu ~ Correlation Coefficient 0,070 0,020 -313" 125 0,028 128" 0,076 0,038 0,091 - 106" 421" 1,000 0,034 -329"
IRioth tindecdn Sig. (2-tailed) 0172 0,697 0,000 0015 0,588 0013 0,140 0467 0076 0,039 0,000 0,506 0,000
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 377

Manadsinkomst netto Correlation Coefficient 0,059 -168" 498" 147" 300" 0,038 0,004 0,077 121 -330" 42" 0,034 1,000 -426"
Sig. (2+tailed) 0253 0,001 0,000 0,004 0,000 0,468 0937 0,134 0019 0,000 0,000 0506 0,000

N 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376 376

Gen X och Y Correlation Coefficient 201" M7 842" -0,070 0,015 0,048 -0,016 -0,052 -168" 263" 778" 329" -426" 1,000

Sig. (2tailed) 0,000 0024 0,000 0,174 0.767 0,352 0,754 0312 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000
N 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 377 376 377
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Pearsons correlation matrix

Correlations

Att du far
vagledning och
Att snabba hidlp fran Vilken avslutad  Hur ser din
majligheter till - chefer/kollegor i Inom vilket lan  utbildningsniva  boendesituation
befordran finns? _ditt arbete? _ Nér &r du fodd? ___bor du? har du? u?
‘Att snabba mojligheter il Pearson Correlation 1 RIZH 9 119 20,001 0,087
[ EEEm (A Sig. (2-tailed) 0,001 0,000 0,021 0,979 0,003
N 377 377 377 377 377 377
Att du far vagledning och  Pearson Correlation 72" 1 123 0,045 130’ 0,031
:2:':{:;2;‘;"3'3” kollegor i g, (2-ailed) 0,001 0,017 0,384 0,011 0,547
N 377 377 377 377 377 377
Nar &r du fodd? Pearson Correlation 224" 123" 1 -114° 0,047 -164"
Sig. (2-tailed) 0,000 0017 0,027 0,359 0,001
N a7 77 377 377 a77 a77
Inom vilket Ian bor du? Pearson Correlation 119 0,045 114 1 0,032 108"
Sig. (2-tailed) 0,021 0,384 0,027 0,530 0,037
N 377 377 377 377 77 77
Vilken avslutad Pearson Correlation 0,001 -130° 0,047 0,032 1 0,047
utblidningsniva har du?” "G ied) 0,979 0,011 0359 0530 0360
N 377 377 377 377 377 377
Hur ser din boendesituation Pearson Correlation -0,087 -0,031 164" 108" 0,047 1
u? Sig. (2-tailed) 0,093 0547 0,001 0037 0,360
N 377 377 377 377 377 377
Hur ofta skulle du séga att  Pearson Correlation -0,057 -0,008 -0,010 -0,084 0,022 -0,081
du socialiserar med Sig. (2-tailed) 0,269 0,875 0,847 0,104 0,672 0,118
vanner/famili?
N a7 77 377 377 a77 a77
Trivs du med ditt jobb? Pearson Correlation 106" 0,016 0,032 135" 0,066 0,001
Sig. (2-tailed) 0,039 0,751 0,539 0,009 0,199 0,984
N 377 377 377 377 377 377
Inom vilket yrke jobbar du? Pearson Correlation 212" 128 166" 0,004 0,019 0010
Sig. (2-tailed) 0,000 0013 0,001 0936 0.707 0851
N 377 377 377 377 377 377
Innehar du en chefsposition Pearson Correlation 0,000 120 240" 0,045 0,051 0,010
romitvicy Sig. (2-tailed) 0,99 0,019 0,000 0,380 0,326 0,840
N a7 377 377 377 77 377
verksamhetstid inom Pearson Correlation -,204" -0,085 .v340« A7 -0,074 195"
it Sig. (2-tailed) 0,000 0,099 0,000 0,023 0154 0,000
N 377 377 377 377 377 377
Hur manga ganger har du  Pearson Correlation 0,061 0,029 _286" 120" 0,005 21
:{;‘;;ZZ:;‘::’ do Sig. (2-ailed) 0,240 0,569 0,000 0,020 0,929 0018
N 377 377 377 377 377 377
Manadsinkomst netto Pearson Correlation 0,085 190" -495" _173° 267" 0,070
Sig. (2-tailed) 0,101 0,000 0,000 0,001 0,000 0,173
N 376 376 376 376 376 376
Gen X och Y Pearson Correlation 205" 121 010" 0,094 0,001 137"
Sig. (2-tailed) 0,000 0,018 0,000 0,068 0,984 0,008
N 377 377 377 377 377 377

Hur ofta skulle
du siga att du
socialiserar

Innehar du en

Hur manga
géanger har du
bytt jobb under

med Trivs dumed  Inom vilketyrke  chefsposition  verksamhetstid din Manadsinkomst
vénner/familj?___ditt jobb? jobbar du? __inom ditt yrke? _inom arbetslivet ? netto Gen X och Y
0,057 - 212" 0,000 204" 0,061 0,085 205"
0,269 0,039 0,000 0,996 0,000 0,240 0,101 0,000
377 377 377 377 377 377 376 377
-0,008 0,016 -128" 120" -0,085 0,029 -,190" 1217
0,875 0,751 0013 0,019 0,099 0,569 0,000 0,018
377 377 377 377 377 377 376 377
-0,010 -0,032 -166" 2407 840" -,286" -495" 910"
0,847 0,539 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
377 377 377 377 377 377 376 377
0,084 135" 0,004 0,045 M7 120 173" 0,094
0,104 0,009 0936 0,380 0,023 0,020 0,001 0,068
377 377 377 377 377 377 376 377
0,022 -0,066 0,019 0,051 0,074 0,005 267" 0,001
0,672 0,199 0,707 0,326 0,154 0929 0,000 0984
377 377 377 377 377 377 376 377
0,081 -0,001 0,010 0,010 195" 121" 0,070 -137"
0,118 0984 0,851 0,840 0,000 0018 0173 0,008
377 377 377 377 377 377 376 377
1 0,060 0,061 0,012 0,091 0073 0,044 0,023
0243 0234 03815 0,077 0,157 0,394 0,657
377 377 377 377 377 377 376 377
0,060 1 0,082 0,065 0,043 0,001 0,058 0,052
0243 0,114 0211 0,405 0,991 0,259 0,312
377 377 377 377 377 377 376 377
0,061 0,082 1 0,036 222" 0,059 187" -166"
0234 0,114 0,487 0,000 0254 0,000 0,001
377 377 377 377 377 377 376 377
0,012 0,065 0,036 1 242" 0,085 351" 263"
0815 0211 0,487 0,000 0,101 0,000 0,000
377 377 377 377 377 377 376 377
0,091 0,043 222" 242" 1 349" 4217 783"
0,077 0,405 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
377 377 377 377 377 377 376 377
0,073 0,001 0,059 -0,085 349" 1 0,061 -283"
0,157 0,991 0254 0,101 0,000 0241 0,000
377 377 377 377 377 377 376 377
0,044 0,058 187" -351" 421" 0,061 1 -439”
0,394 0,259 0,000 0,000 0,000 0,241 0,000
376 376 376 376 376 376 376 376
-0,023 -0,052 166" 12637 783" -,283" 439" 1
0,657 0312 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000
377 377 377 377 377 377 376 377

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
. Correlation is significant at the 0.05 level (2-ailed).
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9.4. Enkatutformning

Avsnitt 1 av 6

Undersokning om generationer inom
arbetslivet

Jobbar du idag?

Ja

Nej

Om dig

Beskrivning (valfritt)

Vilket kon ar du?

Man

Kvinna

Nar ar du fodd?

1965-1969
1970-1975
1976-1980
1981-1985
1986-1993

1993-2000

><
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Inom vilket 1an bor du?

1.

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.

Vilken avslutad utbildningsniva har du?

Blekinge lan

Dalarna lan

Gotlands lan

Gévleborgs lan

Hallands l&n

Jéamtlands lan

Jonkopings lan

Kalmar l&n

Kronobergs ldan

Norrbottens lan

Skane léan

Stockholms lan

Soédermanlands lan

Uppsala lan

Varmlands lén

Vasterbottens lén

Vasternorrlands lén

Vastmanlands lan

Vastra Gétalands lan

Orebros l3n

Ostergétlands l&n

Grundskoleniva

Gymnasieniva

Hogskole/universitetsniva
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Hur ser din boendesituation ut?

Bor ensam
Bor hemma med foraldrar
Bor med sambo

Bor med barn/familj

Hur ofta skulle du sé@ga att du socialiserar med vanner/familj?

1-2 dagar i veckan
3-4 dagar i veckan
5-6 dagar i veckan

Varje dag

Jobbsituation

Trivs du med ditt jobb?

Ja

Nej
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Inom vilket yrke jobbar du?

1. Administration, ekonomi, juridik
2. Bygg och anléggning

3. Data/IT

4. Forséljning, inkép, marknadsforing
5. Hantverksyrken

6. Hotell, restaurang, storhushall
7. Halso- och sjukvard

8. Industriell tillverkning

9. Installation, drift, underhall

10. Kropps- och skénhetsvard

11. Kultur, media, design

12. Militart arbete

13. Naturbruk

14. Naturvetenskapligt arbete
15. Pedagogiskt arbete

16. Sanering och renhallning
17. Socialt arbete

18. Séakerhetsarbete

19. Tekniskt arbete

20. Transport

Innehar du en chefsposition inom ditt yrke?

Ja

Nej



Hur lange har du verkat inom arbetslivet?
0-1ar
1-5ar
5-10 ar
10-20 ar

20 ar eller mer

Hur manga ganger har du bytt jobb under din arbetsperiod?
1-2 ganger
3-4 ganger
5-6 ganger
6-7 ganger
8-9 ganger

Fler an 9 ganger
Vilken manadsinkomst har du efter skatt?

Under 20 000 kr
20 000 - 40 000 kr
40 000 - 60 000 kr

Over 60 000 kr
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Tank att du skall soka ett nytt jobb. Hur viktiga

ar da foljande faktorer for dig?

Att kunna ha en bra relation med din chef?

Inte alls viktig

Att kunna ha en bra relation med sina kollegor?

Inte alls viktig

Att ha kollegor som stoéttar och driver pa ditt arbete?

Inte alls viktig

Att ha en trivsam arbetsplats?

Inte alls viktig

Att snabba mdjligheter till befordran finns?

Inte alls viktig

Mycket viktig

Mycket viktig

Mycket viktig

Mycket viktig

Mycket viktig
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Att arbetstryggheten ar hég?

Inte alls viktig Mycket viktig

Att I6nen ar hogre an snittlonen for positionen?

Inte alls viktig Mycket viktig

Att attraktiva formanspaket erbjuds?

Inte alls viktig Mycket viktig

Att du far uppmarksamhet och feedback fran chefer/ledning?

Inte alls viktig Mycket viktig

Att du far tydliga och konkreta mal inom arbetet?

Inte alls viktig Mycket viktig

Att du far vagledning och hjalp fran chefer/kollegor i ditt arbete?

Inte alls viktig Mycket viktig



Att du far arbeta inom team som jobbar integrerat?

Inte alls viktigt Mycket viktigt

*

Att fordelningen mellan kvinnor och mén pa arbetsplatsen ar likvardig?

Inte alls viktig Mycket viktig

Att I6nen mellan kvinnor och mén pa arbetsplatsen &r likvardig?

Inte alls viktig Mycket viktig

Att mojligheten till foraldraledighet mellan kvinnor och mén pa arbetsplatsen
ar likvardig?

Inte alls viktig Mycket viktig

Att mojligheten till befordran for kvinnor och man pa arbetsplatsen ar
likvardig?

Inte alls viktig Mycket viktig

*
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9.5. Berthon et.al. Employer attractiveness scale

Employer attractiveness scale (EMPAT) Berthon et.al.

1. Recognition/appreciation from management
4. A fun working environment
5. A springboard for future employment

6. Feeling good about yourself as a result of working for
a particular organisation

7. Feeling more self-confident as a result of working for
a particular organisation

8. Gaining career-enhancing experience
10. Having a good relationship with your superiors
11. Having a good relationship with your colleagues
12. Supportive and encouraging colleagues
14. Working in an exciting environment
15. Innovative employer — novel work practices/forward-thinking
16. The organisation both values and makes use of your creativit
17. The organisation produces high-quality products and services
18. The organisation produces innovative products and services
19. Good promotion opportunities within the organisation
20. Humanitarian organisation — gives back to society
24. Opportunity to apply what was learned at a tertiary institutic
25. Opportunity to teach others what you have learned
26. Acceptance and belonging
27. The organisation is customer-orientated
28. Job security within the organisation
29. Hands-on inter-departmental experience
30. Happy work environment
31. An above average basic salary
32. An attractive overall compensation package
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