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Sammanfattning

Titel: Attityder till pop-up-butiker. En kvantitativ studie om kunders kinslor, kunskap och
intentioner.
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Campus Helsingborg, KSMK65 Service Management: Examensarbete for kandidatexamen, VT
2020, 15 HP.

Forfattare: Anne Dollevoet och Malin Wedin Olsson

Handledare: Britt Aronsson

Bakgrund och problemdiskussion: Detaljhandeln utvecklas stdndigt och i snabb takt pd grund
av en Okad digitalisering. I samband med det har kunden fétt en allt mer avgorande roll. Fysiska
butikslokaler behdver déarfor anvdandas mer effektivt och ett sétt att gora det &r med hjélp av
pop-up-butiker. Pop-up-butiker dr flexibla och finns endast p4 marknaden en begrinsad period.
Butikskonceptet pop-up dr som mest etablerat i USA och delar av Europa, men blir allt vanligare
dven 1 Sverige. Det ar ett relativt outforskat omrade och fa studier har gjorts om attityder till
butikskonceptet. Attityder dr viktiga att forsta eftersom det beskriver vad en person tycker om ett
objekt och har en koppling till personens beteende. Det motiverar ddrmed relevansen att
undersoka attityder till pop-up-butiker dven 1 Sverige. Forskning visar dven hur viktigt en bra
lokalisering ar for pop-up-butiker samt hur demografiska faktorer kan paverka attityden.

Syfte: Syftet med denna uppsats dr att studera kunders attityder till pop-up-butiker péd den
svenska detaljhandelsmarknaden inom modebranschen. Vi vill underséka om det finns ndgra
demografiska skillnader mellan attityderna och hur pop-up-butikers lokalisering pédverkar
kundens attityd till butikskonceptet.

Fragestillningar: Hur ser kunders attityder till pop-up-butiker ut? Vad har pop-up-butikens
lokalisering for betydelse for kunden? Hur ser sambandet ut mellan kunders attityder till
pop-up-butiker och butikens lokalisering?

Metod och genomforande: Uppsatsen utgar ifrdn en kvantitativ forskningsmetod.

Teori: Attityder, ABC-modellen, hedonistiska motiv och hedonistisk shopping, impulsive
buying behaviour, lokaliseringens betydelse for butiker och rumslig interaktionsteori

Slutsatser: Studien visar att personer dr mer positiva dn negativa till butikskonceptet pop-up.
Vidare visar studien att det finns vissa demografiska skillnader mellan attityderna till
pop-up-butiker. Attityderna hos de olika aldersgrupperna skiljer sig dt mest, ddr unga personer
har en mer positiv attityd dn dldre. Destinationen vérdesétts hogre dn avstandet till butiken och
inget samband kunde faststillas for pop-up-butikens lokalisering och dess paverkan pa attityden.

Nyckelord: pop-up, attityder, lokalisering, avstdnd, hedonistisk shopping, demografi
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1. Bakgrund

Det gar idag att ldsa om den rddande omvandlingen som detaljhandeln stir infor, dar butiker
tvingas stdnga igen och lokaler stir tomma (Branstrom, 2019, 15 oktober). Detaljhandeln
beskrivs som en dynamisk bransch som utvecklas i en snabb takt. Okad globalisering,
digitalisering och automatisering ar det som driver pa fordndringarna. Den fysiska platsen
beskrivs inte lingre som avgorande for detaljhandeln och mycket av handeln sker idag online. I
samband med digitalisering har d&ven kundernas roll férédndrats och de ses inte ldngre som passiva
med en linjar kdpprocess, utan har fatt en mer avgorande roll. Kunder stiller idag fler krav pa
foretag 4n tidigare och har tillgéng till odndligt med information tack vare e-handelns utveckling
(Treadgold & Reynolds, 2016). 1 rapporten Den fysiska handelsplatsen i en digital vdirld
beskriver Svensk Handel (2019) att den fysiska butiken inte kommer forsvinna men att den
maste utnyttjas mer effektivt. Den snabba forandringen ger upphov till nya butikskoncept
(Svensk Handel, 2019), vilka har vuxit fram for att mdta fordndringarna pd marknaden

(Treadgold & Reynolds, 2016). Ett populért sédant dr pop-up-butiker.

Affarskonceptet pop-up beskrivs genom tre kdrnegenskaper: experimentell, flexibel och tillfdillig
(Warnaby & Shi, 2018, s. 5) och ér ett butiksformat som manga foretag anvénder idag (Ryu,
2011, s. 139). Konceptet innebdr att foretag skapar en fysisk butik som bara finns pa en plats
under en avsatt period, oftast en manad (Warnaby & Shi, 2018, s. 6). Syftet med en pop-up kan
variera, men pa grund av butikens tillfdlliga tillvaro kan foretag testa mer riskfyllda strategier
(ibid, s. 1). Négra av dessa strategier ar till exempel att testa nya produkter eller marknader for
att oka sin forséljning eller skapa djupare kundrelationer (Rudkowski, Heney, Yu, Sedlezky &
Gunn, 2020). Pop-up tillimpas frimst inom retail-branschen men forekommer &dven inom andra
branscher sdsom hotell, restaurang, museum och biografer. Tidigare har pop-up bestétt av bland
annat kringresande forséljning och marknader (Warnaby & Shi, 2018, s. 2-3). Butiksformatet
pop-up ar det som har blivit allt vanligare idag, inte minst for att fylla upp tomma lagerlokaler
eller for att marknadsfora sig (Warnaby & Shi, 2018). Butiksformatet d4r som mest etablerat 1
USA och delar av Europa (Haas & Schmidt, 2016; Warnaby & Shi, 2018). Handelns



utredningsinstitut skriver dock att pop-up butiker dven okar i Sverige, 1 sdvil mindre som storre

stdder (Naskret, 2017, 4 augusti).

Pop-up-butiker kan lokaliseras pad olika platser och utformas pa olika kreativa séitt. Manga
foretag forflyttar sin pop-up-butik frdn en plats till en annan, vilket leder till en slags
“pop-up-turné’’. Detta sker ofta i samband med att foretaget vill marknadsfora en kampan;j eller
liknande. Det primira syftet med en pop-up &r darfor inte alltid att 6ka forsdljningen, men
snarare att stimulera word of mouth, mun-till-mun marknadsforing (Warnaby & Shi, 2018, s.
6-7). Vidare @mnar pop-up-butiker att skapa en unik upplevelse for kunder (Zogaj, Olk &
Tscheulin, 2019; Haas & Schmidt, 2016). Foretag anvdnder den begrénsade tiden som butiken
finns for att skapa ett “buzz” kring varumaérket, i syfte att kunden ska kinna tidspress vilket i sin

tur stimulerar deras kopbeslut (Warnaby & Shi, 2018, s. 6).

1.1 Problemdiskussion

Som tidigare ndmnt préiglas pop-up-butiker av tillfallighet och flexibilitet. Den forskning som &r
publicerad fram till idag fokuserar bland annat pa hur pop-up-konceptet kan tillimpas av
organisationer och foretag (Warnaby & Shi, 2018; Surchi, 2011; Haas & Schmidt, 2016;
Rudowski et al., 2020) samt hur kunder influeras av butikens olika faktorer (Pan & Zinkhan,
2006; Warnaby & Shi, 2018). Faktorerna &r till exempel butiksatmosfiren, tempot i butiken,
designen, servicen och kvaliteten (ibid). Trots att butikskonceptet blir allt vanligare finns det
begrinsat med studier om pop-up-butiker (Haas & Schmidt, 2016; Rudkowski et al., 2020;
Warnaby & Shi, 2018, s. 2), och endast ett fatal studier har genomforts om attityder till
pop-up-butiker (Ryu, 2011; Chen & Fiore, 2017).

Attityder dr viktigt att forska om, eftersom det sdger ndgot om vad en person tycker om till
exempel en produkt, en butik eller ett koncept (Al-Debei, Akroush & Ashouri, 2014). Attityder
har dven en avgdrande roll i forhéllande till beteenden och intentioner (Homer & Kabhle, 1988;

Al-Debei et al., 2014), vilket motiverar vikten av att undersoka attityder. En av de studier som



har genomforts om attityder kom fram till att kundernas attityder bland annat paverkar deras val
av butik (Pan & Zinkhan, 2006). Vidare har Ryu (2011) undersokt attityder och
shoppingintentioner i relation till pop-up-butiker inom modebranschen. Forfattaren studerade hur
olika variabler som till exempel hedonistiska behov péverkar kundens attityd till pop-up-butiker.
Ryu (2011, s. 139) forklarar att det dr viktigt att studera kundernas attityder for att foretagen ska
kunna skapa effektiva strategier for att na ut till sin mélgrupp och marknadsfora sig korrekt.
Aven Zogaj et al. (2019, s. 119) har gjort en liknande studie dir de valt att undersoka hur olika
faktorer paverkar kundens upplevelse av en pop-up-butik. Studien visar att tidsbegransningen
som karaktdriserar en pop-up dr en av faktorerna som avgor hur unik butiken upplevs. Olika
kulturer skiljer sig ddremot at, vilket innebér att studiens resultat endast kan generaliseras for den
plats dér studien utforts (Zogaj et al., 2019, s. 120). Studier om attityder i forhéllande till
pop-up-butiker har gjorts 1 USA och Asien (Ryu, 2011; Chen & Fiore, 2017; Niehm, Fiore,
Jeong & Kim, 2006; Kim, Fiore, Niechm & Jeong, 2010), men det saknas studier 1 Sverige. Det

motiverar relevansen av en studie om svenska kunders attityder till pop-up-butiker.

Forskning visar dven hur viktig lokaliseringen &r for butiker (Hernant & Bostrom, 2010, s. 288;
Johansson, 2018, s. 9) men framforallt for pop-up-formatet (Warnaby & Shi, 2018, s. 56). En av
sex framgangsfaktorer som har identifieras for pop-up-butiker beskrivs enligt Haas och Schmidt
(2011) som lokalisering och hur 1dmplig den &r i forhallande till malgruppen. Foretag finner det
ddremot problematiskt att hitta rétt lokalisering trots att ménga butikslokaler idag stdr tomma
(Warnaby & Shi, 2018, s. 56-57). Warnaby och Shi (2018) beskriver dven hur lokalisering f6r en
pop-up-butik dr viktig eftersom det kan frimja kundupplevelsen. Pan och Zinkhan (2006) lyfter
ocksa fram lokaliseringens betydelse och visar att den har en inverkan pd kundens intentioner,

vilket i sin tur paverkar attityden (Solomon, Bamossy & Askegaard, 2007, s. 140).

Vidare har demografiska faktorer som alder och kon visat sig indirekt paverka kundens attityd
till pop-up-butiker (Chen & Fiore, 2017; Niehm et al., 2006). Alder, kon och inkomst spelar dven
en roll ndr det kommer till kundens shoppingmonster (Pan & Zinkhan, 2006, s. 232). I och med

att kundbeteenden och behov ser olika ut 1 olika ldnder kan resultaten fran tidigare studier inte



generaliseras pd den svenska marknaden. Pop-up-butiker dr som tidigare nimnt mer vanliga i
USA och Storbritannien (Haas & Schmidt, 2016), och det dr dven framst dir det har studerats
(Ryu, 2011; Zogaj et al., 2019 & Warnaby & Shi, 2018). Eftersom pop-up-butiker blir allt
vanligare 1 Sverige dr det dédrav av intresse att studera kunders attityder till pop-up-butiker dven

pa den svenska marknaden, vilket leder fram till syftet med denna uppsats.

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att studera kunders attityder till pop-up-butiker pa den svenska
detaljhandelsmarknaden inom modebranschen. Vi vill undersoka om det finns nagra
demografiska skillnader mellan attityderna och hur pop-up-butikers lokalisering paverkar
kundens attityd till butikskonceptet. Utifran syftet admnar studien besvara foljande

fragestdllningar.

1. Hur ser kunders attityder till pop-up-butiker ut?
2. Vad har pop-up-butikens lokalisering for betydelse for kunden?
3. Hur ser sambandet ut mellan kunders attityder till pop-up-butiker och butikers

lokalisering?



2. Teoriram

Teoriavsnittet inleds med att begreppet attityder fortydligas for att skapa en forstaelse for
studiens utgangspunkt. Ddrefter beskrivs ABC-modellen som tillimpas for att undersoka
attityder till pop-up-butiker. Slutligen redogdrs det for rumslig interaktionsteori som anvdnds
som ett verktyg i uppsatsen for att undersoka lokaliseringens betydelse for kunden. For att
underldtta for dig som ldsare kommer orden kund och konsument anvindas som synonymer

igenom hela arbetet.

2.1 Attityder

Attityder och dess innebord ar ett vdl omtalat amne inom forskningen. Al-Debei et al. (2014, s.
709) redogdr for hur attityder definieras som en utvérdering av ett koncept och att forskningen
skiljer pa attityder till objekt och attityder till beteenden. Attityder till objekt dr en persons
mentala instillning till ett objekt. Vidare konstaterar Ajzen (2001) att en attityd bendmns som en
instéllning hos ménniskan till huruvida personen &r for eller emot ndgot. Attityder formas utifrdn
personers behov och motiv, vilket dr anledningen till varfor tva personer kan ha en positiv attityd
till samma objekt men av olika anledningar (Hernant & Bostrom, 2007, s. 92). En attityd varar
ofta linge och kan ibland vara svar att fordndra. Foretag stravar dérfor efter att fi konsumenter
att utveckla positiva attityder till deras foretag, budskap eller produkter (Mossberg & Sundstrom,
2011, s. 124). Det finns dven en koppling mellan en persons attityd och beteende. Enligt the
theory of planned behaviour ar en person mer villig att genomf6ra ett planerat beteende om hen
ar overtygad om att de positiva effekterna av att lyckas véger tyngre dn de negativa effekterna av
att misslyckas (Ajzen, 1985, s. 32). Den teorin kan vidare forklara hur en konsuments attityd kan
paverka valet av butik (Pan & Zinkhan, 2006, s. 231). En positiv attityd kan &dven resultera i
lojalitet, vilket en konsument kan visa gentemot till exempel ett varumairke, ett foretag eller en
butik. En attitydmaissig lojalitet inkluderar bland annat konsumentens fortroende, identifikation,

engagemang och bindning till butiken (Hernant & Bostrom, 2007, s. 271).



2.1.1 ABC-modellen

Maénga forskare r relativt eniga om att attityder bestar av tre olika komponenter: kénslo- , tanke-
och handlingskomponent (Breckler, 1984). Denna syn pa attityder gar under namnet
ABC-modellen vilket stir for de engelska orden affect, behaviour och cognition (Solomon et al.,
2007, s. 140). Modellen visar pa relationen mellan att kdnna, veta och gora. Kédnslokomponenten
avser hur ndgon kinner for ett visst objekt, en viss person eller en produkt (Breckler, 1984).
Exempel pa kénslor kan vara nyfikenhet, trygghet eller intresse. Tankekomponenten beskriver de
tankar och idéer som personen har om ett visst objekt, vilket till exempel kan vara forutfattade
meningar om ndgon eller nagot. Tankarna baseras pd kunskap (Solomon et al., 2007, s. 140),
vilket dr utgdngspunkten for denna studie. Tankekomponenten kommer dérfor fortsdttningsvis
bendmnas som en kunskapskomponent genom resterande arbete. Den sista komponenten,
handlingskomponenten, syftar pd personens intentioner i forhéllande till objektet, personen eller
produkten. Det dr dock inte sékert att intentioner resulterar 1 ett beteende (Solomon et al., 2007,
s. 141). Av den anledningen beskrivs denna komponent ibland dven som intentionskomponenten
(Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 124). Solomon et al. (2007, s. 140) beskriver vidare hur
attityder inte kan faststillas genom att enbart ta hdnsyn till en av komponenterna. De olika
komponenternas behdver mitas var och en for sig for att fi en helhetsbild av attityden (Breckler,
1984). Vidare skriver Hernant och Bostrom (2007, s. 94) att en fordndring i nagon av

komponenterna resulterar i att attityden foréndras.

Kaénslo-, kunskaps- och handlingskomponenterna spelar olika stor roll i formandet av en attityd.
De olika komponenternas roll beror pa konsumentens nivd av motivation och intresse for
objektet. Deras relativa betydelse for skapandet av en attityd kan forklaras utifran tre olika
hierarkier, sa kallad the hierarchy of effects (Solomon et al., 2007, s. 140). Den forsta hierarkin
beskrivs som standardinldrningshierarkin, vilket innebér att konsumenten forst har tankar och
idéer om ett visst amne eller omrdde. Utifrdn kunskapen bygger konsumenten déirefter upp en
kénsla, vilket i sin tur leder till att konsumenten sedan dvervdger mellan olika beteenden. De

olika beteendena kan till exempel vara att antingen kopa eller inte kdpa en produkt. Denna



hierarki innebér att konsumenten har en hog grad av engagemang vid till exempel kopbeslutet.
Hierarkin nummer tva ar hierarkin for 14gt engagemang. Denna hierarki innebér att personen har
lite kunskap och inte &r villig eller intresserad av att ta reda pa information innan ett
genomforande. Attityden grundar sig pd kénslor som uppstatt efter en handling. Den sista
hierarkin kallas for den experimentella hierarkin och dr den som &r mest kopplad till hedonistisk
konsumtion. Enligt denna hierarki agerar konsumenten utifrdn sina kénslor och kunskap
inforskaffas efterat. Den innebér att kdnslokomponenten dr som mest central i bildandet av en

attityd (Solomon et al., 2007, s. 140-142). De olika hierarkierna visas i figur 2.1.

Attityd
Tankar Kianslor Handling  pundardintirings

hierarkin

Attityd
Tankar Handling Kinslor T

engagemang

Attityd
Tankar Den experimentella

hierarkin

Kanslor Handling

Figur 2.1 -The hierarchy of effects: de olika komponenterna av en attityd (egenkomponerad bild
baserad pa teorin av Solomon et al. (2007))

2.1.2 Attityder i forhallande till tidsbegrinsade erbjudanden

Enligt Cambridges ordbok definieras scarcity som “a situation in which something is not easy to
find or get” (https://dictionary.cambridge.org). Scarcity skulle darfoér kunna Gversittas till ordet
brist och kommer huvudsakligen frdn ekonomin. Det kan antingen handla om brist pé tid eller
brist pa kvantitet av nagonting (Zogaj et al., 2019, s.114). Forfattarna beskriver att begreppet
definieras utifran hur mycket av en produkt som finns tillginglig eller hur linge den finns

tillgénglig (ibid). Hur lange en produkt eller tjanst finns tillgénglig har i sin tur en paverkan pa


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/situation
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/easy
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/find

kundbeteendet (Aggarwal & Vaidyanathan, 2003). Ett erbjudande som &r tidsbegrénsat resulterar
1 att kunden inte soker efter andra alternativ 1 lika stor utstrdckning och far dirmed en snabbare
kopprocess. Att tidsbegrdnsa ett erbjudande bidrar till en kénsla av att eventuellt g miste om
ndgot vilket forklarar det snabba agerandet (Aggarwal & Vaidyanathan, 2003, s. 401).
Forfattarna konstaterar dven hur kunder har en bittre attityd till erbjudanden som &r
tidsbegransade (ibid). Pop-up-butikers tillfallighet motiverar kunder att ta del av upplevelsen for
att det finns en rddsla att g& miste om nagot om man inte gor det (Rudkowski et al., 2020).
Rédslan att gd miste om nagot resulterar dven i att pop-up-butiker upplevs mer unika én vanliga

butiker (Zogaj et al., 2019, s.114).

2.2 Hedonistiska motiv och hedonistisk shopping

Motivation hidnfors till varfor ndgon genomfor ett visst handlande. Enligt psykologin &r
motivation resultatet av att ett behov uppstdr (Solomon et al., 2007, s. 90). Behov delas
vanligtvis in 1 tva olika kategorier, nyttoinriktade behov och njutnings- och upplevelseinriktade
behov (Mossberg & Sundstrom, 2011, s. 121). De nyttoinriktade behoven tar hdnsyn till de
objektiva och funktionella fordelarna (ibid). Nér det géller konsumtion kan det till exempel vara
av betydelse vid inkOp av mat for att stilla ett basalt behov av hunger. Njutningsbehov eller dven
sé kallad hedonistiska behov dr mer kopplat till ndjen och det experimentella (Solomon et al.,
2007, s. 90). Ett hedonistiskt behov kan till exempel vara anledningen till varfoér ndgon kdper nya
kldder dven fast den inte dr i behov av nya kldder. Hedonistiska motiv dr ddremot inte alltid
kopplade till ett kopmotiv utan kan dven vara motiv sasom till exempel nodje eller
sjalvforverkligande (Tauber, 1972). De olika behoven dr det som bland annat ar avgorande vid

en kunds val av butik (Brown, n.d.).

Hedonistiska shoppingmotiv dr kopplade till 6nskan av att uppleva ndgot kul eller ndjesfullt
(Brown, n.d.; Zogaj et al., 2019) och beskrivs dven inom forskningen som ndéjes- och
njutningsshopping (Béackstrom, 2011, s. 200). Det innebér att shopping kan ses som en cirkulér

process med fokus pd upplevelsen och stimulansen av sinnen snarare dn att shoppingen leder till



ett inkdp (ibid, s. 200-201). Fenomenet kan studeras utifran olika perspektiv, men i denna
uppsats studeras det utifrdn den synvinkel som Backstrom (2011, s. 200-201) tillimpat. Enligt
Béckstrom (ibid) kan ndjesshopping forstds som en variant av konsumtion i en miljo dér
mojligheten skapas for kunden att genomfora ett kdp. Kunden forhaller sig till miljon med avsikt
att handla, men trots det leder inte det alltid till ett kop. Vidare forklarar Béckstrom (ibid) att
ndjesshopping handlar om att rora sig inom olika shoppingmiljéer som skapar en bred dppenhet
for eventuell shopping. Pop-up-butiker ar enligt definition hedonistiska, eftersom de é&r
experimentella och finns en begrénsad tid p4 marknaden och darfor lockar till sig kunder med

hogre grad av hedonistiska behov (Kim et al., 2010).

2.3 Impulsive buying behaviour

Impulskdp ar en direkt Gverséttning fran det engelska begreppet impulse buying. Impulskop ar en
av faktorerna som enligt Parsad, Prashar och Sahay (2017, s. 3) influerar konsumenten mest
inom retailing. Forfattarna beskriver begreppet som en oplanerad direkt lust att kopa.
Konsumenten reflekterar inte 6ver kopet och tar inte heller nagon information i1 beaktning for att
utvirdera kopet (Parsad et al.,, 2017; Kacen & Lee, 2002). Begreppet hédrstammar frén en
spontan, oplanerad och oftrutsedd reaktion péd en stimulans. En hedonistisk lust for shopping
uppstar, vilket gor att kidnsloméssiga konflikter uteblir. Vid impulskop riktas individens fokus pa
en omedelbar tillfredsstéllelse av den kidnsloméssiga lusten att kdpa, vilket far ett storre fokus dn
att stilla ett funktionellt behov (Parsad et al., 2017, s. 3-4). Kacen och Lee (2002, s. 164) kom
fram till att impulskp baseras pa tva underliggande faktorer, vilket dr ett snabbt beslutsfattande
och en subjektiv partiskhet till att genomfora kopet. Det ér ett mer oemotstdndligt kopbeteende
an ett planerat kop och konsumenten riktar mindre uppmarksamhet mot eventuella negativa

konsekvenser (ibid).

Produktgrupper ar olika kénsliga for impulskop (Nordfilt, 2011, s. 266). Studier visar att
modevaror dr en av de mer kénsliga grupperna (Styvén, Foster & Wallstrom, 2017) och nya

produkter pd marknaden inhandlas oftast mer spontant (Nordfélt, 2011, s. 266). Kacen och Lee



(2002, s. 164) forklarar att unga personer dr mer bendgna att handla impulsivt én dldre. Personer
1 dldern 18-39 handlar mer impulsivt, och impulskdpen avtar efter det. Kacen och Lee (2002, s.
164) visar att konsumenter med ett positivt humoér dr mer bendigna att gora impulskop én
konsumenter med ett negativt humor. Deras studie visade dven att det positiva humdret var
forknippat med lusten att kopa impulsivt. Det bor dock tilldggas att impulskdp ibland genomfors
trots ett daligt humor (ibid). En butiksmiljé kan stimulera konsumenten till ett positivt humor,

vilket har en inverkan pa impulskopet (Parsad et al., 2017, s. 5, 18).

2.4 Lokaliseringens betydelse for butiker

Lokalisering &r ett brett begrepp som kan maitas pa olika sétt, exempelvis frdn kundens
perspektiv (Nesset, Nervik & Helgesen, 2011, s. 275) eller foretagets perspektiv (Karande &
Lombard, 2005). Lokaliseringen av en butik framhéavs frekvent i1 forskningen for att vara en av
de mest viktiga aspekterna for foretag (Johansson, 2018, s. 9) och framforallt f6r pop-up formatet
(Warnaby & Shi, 2018, s. 56). Pop-up-butiker lokaliseras enligt Warnaby och Shi (2018, s. 25)
vanligtvis pa tva olika sétt. Antingen i lediga lokaler som ar designade for just tillfalliga butiker,
eller nér foretag bygger sin pop-up-butik for att vara forflyttningsbar och kan flyttas vidare till
andra destinationer (ibid). Det finns olika typer av lokalisering, som cityldge vilket hittas i
kommuners centrum, képcentrum dir butiker fran olika branscher kombineras vilket oftast hittas
i kommuners utkant, samt fristdende enheter vilket dr butiker som lokaliseras for sig sjélva.
Motsatsen till fristdende enheter dr kluster, vilket dr ndr butiker tillsammans skapar en

dragningskraft (Hernant & Bostrom, 2010, s. 177).

Pan och Zinkhan (2006) lyfter fram att lokaliseringen &r viktig for kunden och enligt Nesset et al.
(2011) till och med avgorande vid en beslutsituation. Lokalisering dr en del av kundens
bekvimlighet, vilket stér i relation till hur ndjd kunden &r. Pan och Zinkhan (2006) bekriftar att
enkel tillgdnglighet till butiken korrelerar positivt med vart kunden viljer att handla. Kunders

uppfattning om butikens lokalisering har dven visat sig ha en paverkan pa deras tillfredsstillelse
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med butiken samt butikens image (Nesset et al., 2011, s. 272). Butikers lokalisering har visat sig

vara en av de fem mest viktiga faktorerna (ibid).

2.5 Rumslig interaktionsteori

Inom centralortsteorin redogérs det for en hypotes, ndmligen nidrmaste-butiken-hypotesen.
Hypotesen antar att kunden handlar i den butik som &r geografiskt ndrmast kunden och erbjuder
den varan som hen soker (Falk & Julander, 1983, s. 35-37; Marjanen, 1997). Dock saknas det
tillrackligt med empiriskt stod for denna hypotes (ibid) och det har ifragasatts ifall hypotesen
fortfarande &r relevant idag eftersom den formulerades péa en tid nér resande till andra butiker var
begrinsat (Marjanen, 1997, s. 13). Forskning visar darfor att kunder idag &r villiga att aka till en
butik ldngre bort som erbjuder ett utbud som enligt kunden har ett “battre’’ erbjudande (Hernant
& Bostrom, 2010, s. 178-179). Ett “béttre” erbjudande enligt forfattarna dr exempelvis ett lagre
pris eller storre butikssortiment (ibid). Nar kunden dr villig att dka ldngre bort for att uppleva
detta “béttre’” erbjudande berér det grunden for rumslig interaktionsteori. Rumslig
interaktionsteori sker nédr kunder forflyttar sig geografiskt och grundprincipen finner sig i
kundens beteende ndr hen virdesdtter en viss interaktion Over avstdndet till destinationen
(Sita-Nowicka & Fotheringham, 2019, s. 137-138). Med andra ord tar kunden ett beslut om

utbudet eller avstdndet ar viktigast vid valet av shoppingstille (Falk & Julander, 1983, s. 35-37).

2.6 Tillampning av teorier

Teoriramen har presenterat olika teorier och modeller som anvidnds som verktyg for att kunna
besvara forskningsfragorna. Métningen av attityder kommer i denna studie forlita sig pa
ABC-modellen. Ho, Lado, & Rivera-Torres (2017) skriver att det dock finns andra teorier om
attityder och hur de formas. Daremot kan modellen fungera som ett hjdlpmedel for att kunna
bena ut komplexiteten bakom en attityd och dess uppbyggnad (ibid) och kommer dérfor
anvédndas i denna studie. Eftersom syftet dr att maita attityder till pop-up-butiker har begreppet

attityder delats upp 1 tre delkomponenter utifrain ABC-modellen. De tre delkomponenterna &r
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kéinslor, kunskap och intentioner. For att konkretisera det abstrakta begreppet attityder ytterligare
har teorier valts som har en koppling till ABC-modellens olika komponenter. Teorierna &r
hedonistiska motiv och hedonistisk shopping, impulsive buying behaviour och attityder till
tidsbegrdnsade erbjudanden. Studiens syfte &r dven att ta reda pd sambandet mellan
pop-up-butikers lokalisering och kundernas attityd. For att konkretisera det breda begreppet
lokalisering har denna studie valt att méta det genom avstand mellan kunden och butiken. For att
mata begreppet har darfor den rumsliga interaktionsteorin anvinds. Utifran teoriramen och
tidigare forskning formades enkitfrdgor som gav underlag for resterande arbete i form av

resultat, analys och slutsats.
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3. Metod

Nedan presenteras uppsatsens metod. Kapitlet inleds med att val av metod i form av enkdter
beskrivs och det bekvimlighetsurval som tillimpats for att mdta attityder till pop-up-butiker.
Vidare diskuteras studiens reliabilitet och validitet samt hur insamling och analys av data har
genomforts med hjdlp av SPSS. Avslutningsvis fors en diskussion om etik och kritik i forhdllande

till metodval och genomférande av undersokningen.

3.1 Metodologi

I och med att undersdkningen &dmnar att studera pop-up-konceptet pd den svenska
detaljhandelsmarknaden och att méta attityder hos svenska kunder ansags en kvantitativ metod
vara lamplig. Djurfeldt, Larsson och Stjdrnhagen (2018, s. 101) forklarar att kvantitativ metod
betonar kvantifiering av insamling och analysering av data och anvinds for att kunna studera ett
fenomen hos ett storre antal konsumenter och ddrefter kunna gora generaliseringar. En
kvantitativ studie skapade déarfor en mojlighet till att samla in asikter om pop-up-butiker fran en
storre andel personer for att sedan kunna undersoka deras generella attityd. Denna studie utgick
fran véra kunskaper inom omrddet, vilket dérefter Gversattes till operationella termer. Ett sdidant
tillvigagangssitt beskrivs enligt Bryman (2018, s. 47) som ett deduktivt angreppssitt. Bryman

(2018, s. 49) beskriver hur en deduktiv strategi oftast dr forknippad med en kvantitativ metod.

3.1.1 Metodval

Insamlingen av data gjordes vid en viss tidpunkt och frin mer 4n ett enda fall for att kunna méta
attityder och undersoka samband. Detta tillvigagangssétt beskrivs enligt Bryman (2018, s. 87)
som en tvarsnittsdesign. En tvirsnittsdesign forknippas oftast med enkétundersokningar i syfte
att samla in en uppséttning kvantitativa data som ror olika variabler (Bryman, 2018, s. 88).
Eftersom studiens syfte &mnar att undersoka attityder fran en storre grupp kunder genomfordes

dérfor en enkdtundersokning.
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Enkétundersokningar bestar oftast av ett storre bortfall &n intervjuundersokningar, vilket kan dka
risken for fel i resultaten (Bryman, 2018, s. 290). For att undvika ett stort bortfall vidtogs vissa
atgirder, eftersom ett sa litet bortfall som mojligt r 6nskvért. Enkéten skickades ut fredagen den
17:e april 2020 tillsammans med ett missivbrev som forklarade syftet med undersékningen. Det
efterstrdvades ett kort, intressevickande och relevant missivbrev i enlighet med vad Trost och
Hultiker (2016, s. 111) beskriver som viktigt for ett sddant brev. Aven enkiten var relativt kort
for att undvika risken for enkéttrotthet, vilket enligt Bryman (2018, s. 288) innebér att
respondenten trottnar pd frdgorna och viljer att inte svara pa hela enkédten. Studien hade ocksa en
hog grad av standardisering vilket enligt Trost och Hultdker (2016, s. 58) innebar att frdgorna var
likadana for alla tillfragade. Enkédten bestod framst av slutna fragor. Berntson, Bernhard-Oettel,
Hellgren, Ndswall och Sverke (2016, s. 94) lyfter fram en del fordelar med att inkludera 6ppna
frdgor 1 enkédter, men for att undvika lag svarsfrekvens och problem vid analysen anvédndes
framst slutna fragor. Ett vanligt tillvigagangsséatt for att fa svar pa attitydfrdgor dr att stélla upp
eventuella pastdenden som respondenten far ta stidllning till (Trost & Hultiker, 2016, s. 70).
Eftersom studien fokuserade pa attityder tillimpades en del sddana péastdenden i enkdten. For att
f4 svar pa dessa pastdenden anvédndes en 5-gradig Likertskala, vilket har som mal att méta hur
intensiv en viss kénsla eller upplevelse dr inom ett visst omrade (Sullivan & Artino, 2013, s.

541).

3.1.2 Urval

Populationen for studien var personer i Sverige Over 18 dr. Denna avgriansning dr baserad pé
Barnombudsmannens (n.d) publikation diar det gar att ldsa att grinsen for egen fOrsorjning i
Sverige dr vid 18 &r. Darfor tror vi att personer dver 18 ar i storre utstrickning har en egen
inkomst och konsumerar mer modevaror &n de personer under 18 &r. En hog andel av personer i
det svenska samhillet har tillgang till internet i hemmet (Segendorf & Wretman, 2015) och
darfor anségs det 1ampligt att skicka ut enkéten digitalt for att nd s& manga som mojligt. Enkdten

delades pé den digitala plattformen Facebook. Facebook valdes ut for att det 4r den mest anvdnda
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sociala plattformen idag virlden over (Clement, 2020) vilket gjorde det enkelt att exponera
enkédten for vart sociala kontaktnit, som 1 sin tur delade enkédten vidare. Det ledde till att enkédten
nadde fler personer och bidrog till en hogre svarsfrekvens. Det fanns varken tid eller resurser for
att gora ett slumpmaissigt urval, vilket innebér att ett icke-sannolikhetsurval tilldmpades. Ett urval
som bestir av manniskor som finns i ndrheten av forskaren beskrivs enligt Eliasson (2013, s. 50)
som ett bekvamlighetsurval. Eftersom enkéten skickades ut via Facebook och dérigenom spreds

vidare kan urvalet liknas med ett bekvamlighetsurval.

3.1.3 Pilotstudie

Eftersom en enkdtunders6kning har tillimpats for denna uppsats kunde fragorna inte dndras eller
justeras i efterhand. Innan enkiten skickades ut genomfordes dérfor en pilotstudie. Det innebir
att det gjordes en provundersokning, vilket enligt Eliasson (2013, s. 42) kan hjélpa till att ta reda
pa eventuella funderingar och om studien faktiskt gér att genomfora. Vid genomférande av en
pilotstudie kan feltolkningar, formuleringar eller felstavelser upptickas och ddrmed justeras samt
forhindras fran att spridas till en stérre grupp respondenter. En pilotstudie &r sarskilt viktig vid
enkiter da det, till skillnad frdn exempelvis intervjuer, inte finns nidgon nérvarande som kan

svara pa eventuella frdgor (Bryman, 2018, s. 332).

Det som behover sékerstillas ér att respondenterna forstar fragorna och att alla forstar dem pé
samma sétt (Bryman, 2018, s. 332). Pilotstudien skickades ut en vecka innan den slutgiltiga
enkdten och genomfordes av fyra personer for att ta hinsyn till deras tankar, tolkningar och
uppfattningar. Eliasson (2013, s. 43) skriver att pilotstudien inte ska genomf6ras av respondenter
som ingdr 1 uppsatsens urval om ett sannolikhetsurval tillimpats, eftersom ett
icke-sannolikhetsurval tillimpades behovdes det inte tas hédnsyn till. Efter pilotstudien var
genomford gjordes nddvindiga justeringar baserat pd den feedback pilotstudien gav. De
justeringar som gjordes var fortydligande av begrepp, ett fatal omformuleringar av fradgor samt

rittelse av en felstavelse. Pilotstudien indikerade att enkdten var latt att forstd och mojlig att
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genomfora.

3.2 Litteraturgenomgang

En sokning 1 olika tidsskrifter samt dagblad gjordes i tidigt skede for att fa en uppfattning hur
utbrett det &r med pop-up-butiker 1 Sverige. For genomgang av litteratur och tidigare forskning
har Lunds universitets databas Lubsearch anvénts. Sokorden utgjordes av “pop-up retailing”,
“consumer attitudes”, “consumer behaviour”, “pop-up location”, “store location”, “hedonic
consumption” och “impulsive shopping”. Litteratur har dven himtats fran Campus Helsingborgs
bibliotek och frdn tidigare kurser vid Service Managements kandidatprogram vid Lunds
Universitet. Artiklarna som anvénts for denna studie har valts ut eftersom de berdér uppsatsens
omréade pa ett eller annat sdtt. Attityder dr ett vél utforskat omrdde och manga av studierna som
gors idag baseras pa dldre modeller och teorier. En av dessa &r ABC-modellen som dven anvénts
for denna studie. Under litteraturgenomgangen har dven antalet citeringar for de édldre artiklarna

kollats pé for att sdkerhetsstélla att de fortfarande &r relevanta inom omradet for denna uppsats.

3.3 Validitet och reliabilitet

I kvantitativa studier dr det viktigt att ta hansyn till reliabilitet och validitet (Bryman, 2018, s.
207). Validitet innebar hur vil fragorna som stills ger svar pa det som undersoks (Djurfeldt et
al., 2018, s. 104). Validiteten visar ddrmed hur vil begrepp och teori har operationaliserats. Inom
forskningen skiljs métningsvaliditet, intern validitet och extern validitet at. Den externa
validiteten har att géra med huruvida unders6kningen kan generaliseras (Bryman, 2018, s. 74). |
och med att vart urval kan liknas med ett bekvéimlighetsurval dr den externa validiteten for denna
studie relativt ldg. Svaren kommer ddrmed inte att kunna generaliseras i alltfor stor utstrackning.
Enkétfragorna dr bland annat utformade efter ABC-modellen, vilket dr en védlanvind modell for

att mita attityder vilket bidrar till en hogre validitet.

Reliabiliteten &r ockséd viktig, vilket i sin tur fokuserar pa frdgornas tillforlitlighet. En hog
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reliabilitet kan forklaras utifran att fa slumpmaissiga fel finns 1 undersdkningen och att den gér att
replikera och da fa samma svar (Djurfeldt et al., 2018, s. 104). For att uppna en hogre reliabilitet
har enkidten utformats med hjélp av enkla och begripliga ord. Pilotstudien som genomfordes var
dven till hjélp for att sikerstélla att inga fel fanns med 1 enkédten. Ett enkelt sdtt att testa en studies
interna reliabilitet & genom maéttet Cronbachs alfa. Resultatet 0,7 anvdnds som en tumregel {for
en acceptabel nivd pa den interna reliabiliteten (Bryman, 2018, s. 209). Denna studie testade
Cronbachs alfa for de olika komponenterna: kdnslor, kunskap och intentioner. For fragorna
relaterade till respondenternas kénslor lag Cronbachs alfa pa 0,9 vilket dr 6ver den acceptabla
nivan och frigorna korrelerar dirmed vil med varandra. For kunskap och intentioner lag
Cronbachs alfa pd 0,5 vilket dr ndgot under den acceptabla nivan. En del forskare tycker att en
miniminivd pa 0,6 kan anses tillfredsstdllande och det kan dirfor ocksa accepteras (Bryman,
2018, s. 209). Anledningen till varfor delar av matten fick en 14g siffra kan forklaras utifran att
de endast bestod av ett fatal items. Den interna reliabiliteten kommer diskuteras ytterligare under

3.5 kritik.

3.4 Etik

Att forhalla sig till etiska aspekter dr viktigt for savil kvalitativa som kvantitativa studier. Vidare
forklarar Berntson et al. (2016, s. 24) att det ar viktigt att deltagarna far ratt information, [dmnar
samtycke, att forskarna behandlar uppgifterna konfidentiellt och att det insamlade materialet
endast anvénds till studiens d&ndamal. Dessa etiska forhallningssétt diskuteras dven av Bryman
(2018, s. 170) som fyra etiska principer: informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. 1 enkétens missivbrev informerades dérfor
respondenterna om undersokningens syfte. De fick dven mdojlighet att avbryta enkéten utan att
deras svar sparades, vilket innebér att deltagarna fick bestimma sjidlva dver sin medverkan. I
enkéten efterfrigades varken namn, personnummer eller mailadress vilket innebér att svaren inte
gick att koppla till en viss individ. Vidare anvindes det insamlade materialet endast for
forskningens dndamal, vilket var att undersoka attityder till pop-up-butiker. Vissa fragor, som till

exempel fragor om pengar, kan ibland klassas som kénsliga och bor darfor stéllas 1 slutet av
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enkéten (Hagevi & Viscovi, 2016, s. 154). Respondenterna fick darfor mojligheten att inte svara
pa fragan om inkomst om hen inte ville. Fortséttningsvis forklarar forfattarna (2016, s. 152) att
bakgrundsfragor fordelaktigt ocksa placeras i slutet av enkéten eftersom de ofta upplevs som
trakiga av respondenten. Av den anledningen stélldes fragor om kon, alder, inkomst och ort 1

slutet av enkéten.

3.5 Kritik

Denna uppsats skrivs under varen 2020 och pa grund av en pagéende pandemi, Covid-19, ser
personers shoppingvanor troligtvis lite annorlunda ut dn vad de vanligtvis brukar gora. Det
innebdr att om studien skulle genomforts vid ett annat tillfille hade resultatet eventuellt inte
blivit densamma. Pandemin begridnsade oss dven fradn att dela ut enkdten utanfor fysiska

pop-up-butiker, vilket var planen frdn borjan.

Vidare kritik kan riktas mot studiens representativitet. Att ett urval dr representativt gor enligt
Djurfeldt et al. (2018, s. 101) att resultatet kommer spegla en population i helhet. Bryman (2018,
s. 216) forklarar att kvantitativa studier oftast innebér generaliseringar, vilket betyder att svaren
frdn en enkét dven ska kunna tillimpas pa en storre population &n endast de som deltog i
undersokningen. For att kunna generalisera pa sa vis krivs ett representativt urval vilket skapas
ndr en studie tilldimpat ett sannolikhetsurval (ibid, s. 230). Som tidigare ndmnt hade denna
uppsats begrinsade resurser 1 form av tid och ekonomiskt kapital, och déarfor tillimpades ett
icke-sannolikhetsurval, ett bekvamlighetsurval. I och med att ett bekvamlighetsurval tillimpades
kan inte studiens resultat sdga allt for mycket om populationen i helhet, eftersom alla inte hade
samma mojlighet att delta. Hagevi och Viscovi (2016, s. 164) pekar ocksa pa att det kan vara
svért att generalisera svaren frin ett icke-sannolikhetsurval eftersom det saknas vetskap kring
vilken population som stickprovet ar representativt for. Daremot kan ett bekvimlighetsurval vara
ett startskott for framtida forskning samt ett hjdlpmedel for att koppla de resultat som redan

existerar inom ett omréde (Bryman, 2018, s. 244).
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Urvalet som gjordes kan eventuellt dven forklara den ojimna konsfordelningen som studiens
resultat visar. Enkiten spreds via Facebook och vara kontakter bestar till majoriteten av kvinnor,
vilket betyder att enkdten exponerades for fler kvinnor &n min. Det leder i sin tur till att fler
kvinnor har haft mojligheten att svara pa enkéten &n min, trots att enkéten har delats vidare till
andras ndtverk. Déremot lyfter Trost och Hultdker (2016, s.148) fram att svarsfrekvensen hos
kvinnor brukar vara hogre dn den hos mén vid undersékningar, vilket innebér att fordelningen

troligtvis sett likadan ut &ven om enkéten delades till lika manga méin som kvinnor.

Ytterligare kritik som kan riktas mot studien &r att mdttet for den interna reliabiliteten,
Cronbachs alfa, endast uppgick till 0,5 for kunskapsindexet och intentionsindexet. Métten ligger
under den acceptabla nivan och den interna reliabiliteten dr ddrmed relativt 1&g for en del av
studien. For att fi ett hogre resultat hade vi eventuellt behovt fler items for varje index. I och
med att métten 14g under den acceptabla nivan analyserades de olika items var och en for sig

istdllet for som sammanslagna index i analysen.

3.6 Operationalisering och datainsamling

De teoretiska begreppen mittes med hjdlp av olika matt, vilket innebdr att teorin
operationaliserades (Eliasson, 2013, s. 13). Enkéten utformades utifran teori och tidigare
forskning (bilaga 1). For att f4 svar pd forskningsfraga ett anvindes ABC-modellen for att
utforma fragor gillande personers attityder till pop-up-butiker. Frdgorna berdrde de olika
komponenterna kénslor, kunskap och beteende for att f4 en dvergripande bild av attityder till
pop-up-butiker. Fragorna 4-7 i enkiten anvindes for att méta personers kdnslor. De fyra
pastdendena som anvdndes kommer fran liknande studier rorande attityder i relation till
pop-up-butiker (Ryu, 2011; Kim et al., 2010; Niehm et al., 2006; Chen & Fiore, 2017).
Enkitfrdgorna 9 och 10 avser att ta reda pd respondenternas uppfattning om pop-up-butiker
vilket har tolkats som respondenternas kunskap. Fragorna 11 och 12 undersoker deras intentioner

och beteende.
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For att kunna svara pé forskningsfrdga tva om lokaliserings betydelse for kunden har bland annat
frdga 14-16 stillts 1 enkéten. Dessa fragor ger underlag for att analysera huruvida avstandet ar
viktigt samt vad respondenterna anser vara mest viktigt for en pop-up-butik. Fraga 16 sitter
butikens ldge i relation till andra faktorer som kan anses vara viktiga for konsumenten, vilket
anvandes vid analys av den viktigaste faktorn for konsumenten. For att slutligen kunna besvara
forskningsfraga tre kommer resultatet av ovanstdende frdgorna att analyseras for att undersoka
sambandet mellan attityder och lokalisering. Ovriga fragor som har stillts i enkiten undersdker
ifall respondenten upplever att pop-up-butikens tillfillighet péaverkar deras syn pa
butikskonceptet. Enkétens avslutande fradgor 17-20 har ett demografiskt fokus. Fragorna soker
information kring respondentens kon, alder, inkomst och bostadsort. De demografiska fragorna
har stillts eftersom flertal studier har visat att demografiska faktorer kan ha en betydelse for
personers attityder till pop-up-butiker (Chen & Fiore, 2017; Niehm et al., 2006; Pan och Zinkan,
20006).

Trost och Hultaker (2016, s. 68-69) lyfter fram att det ska vara enkelt att besvara en enkét. De
forklarar att det som respondent ska vara enkelt att hitta sitt svar och dérfor har denna studie tagit
fram korta intervaller bland svarsalternativen. Svarsalternativen for frdgan om kon har delats upp
1 man, kvinna och annat for att alla respondenter ska hitta ett svar att identifiera sig med. For
fragor om respondentens alder, presenterar metodforskning olika metoder att mita det pd. Det
alternativet som har valts for denna studie motiveras av Trost och Hultéker (ibid) som visar att
alder kan vara en kénslig frdga och att det darfor kan underldtta for respondenten att ha
svarsalternativ i intervaller. P& sa sétt behdver de inte uppge sin exakta alder vilket passar denna
studie da det dr mer relevant att utldsa alder utifran storre grupper. Likasa giller for fragan om
inkomst. For fragan om bostadsort har svarsalternativen baserats pa annan forskning som ocksa
undersokt den geografiska spridningen (Niehm et al., 2006, s. 12). Forfattarnas undersékning ar
gjord 1 USA och de har delat in bostadsorten 1 tre olika svarsalternativ. Vi valde ddaremot att dela
upp det i mindre grupper. Anledningen till det dr for att Sverige har en annan struktur &n USA
och stdders storlek skiljer sig en del at eftersom Sverige dr mycket mindre bade till

befolkningsantal och storlek. Aterigen ir det som mest relevant for denna studie att undersdka
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grupper av invanare, men inte pa en detaljerad niva, ddrav att totalt fyra svarsalternativ har tagits

fram (bilaga 1).

3.7 Dataanalys

Undersokningen genererade 261 enkitsvar varav 260 anvdndes som underlag for resultat och
analys. Ett enkdtsvar ldmnades in blankt och blev didrmed studiens bortfall. Infér dataanalysen
fordes alla enkitsvar Over till Excel och déarefter till SPSS som anvéndes for kodning av
materialet. Som tidigare nimnt anvidndes en 1-5 gradig Likertskala i enkdten och vid analysen
tolkades 1-2 som negativt, 3 som neutralt och 4-5 som positivt. Dessa indelningar har anvints

genomgdende 1 analysen av empirin.

Vid analys av empirin gjordes bland annat univariata analyser. En univariat analys innebér att
variablerna studerades var och en for sig (Djurfeldt et al., 2018, s. 39). I de univariata analyserna
undersoktes centraltendensen i form av medelvérde for de kvantitativa variablerna och typvirde
for de kvalitativa variablerna. Vidare gjordes &dven bivariata analyser, vilket innebdr att
sambandet och samvariationen studerades (Djurfeldt et al., 2018, s. 137). Med hjdlp av SPSS
skapades ett kénsloindex utifran enkitfragorna 4-7. Sedan genomfordes T-tester for att ta reda pa
skillnader mellan méan och kvinnors kéanslor, samt alder, inkomst och ort. Sammanlagt gjordes
fyra olika T-tester for att undersoka skillnader mellan de fyra demografiska variablerna och
kénslorna. Respondenternas kunskap och intentioner, enkétfrdgorna 9, 10, 11 och 12,
analyserades med hjdlp av korstabeller, vilket visar pa forhdllandet mellan tvd kvalitativa
variabler (Djurfeldt et al., 2018, s. 213). For att se samband mellan de demografiska variablerna
och respondenternas kunskap samt intentioner genomfordes korstabeller mellan de olika fragorna

och kon, alder, inkomst samt ort.
Utover det genomfdrdes en bivariat och multivariat regressionsanalys for att ta reda pa

sambandet mellan avstandets betydelse for kunden och kundens kénslor till pop-up-butiker. I den

multivariata regressionsanalysen anvindes kon, &lder, inkomst och ort som kontrollvariabler for
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att pa sd vis mita effekten av hur viktigt avstdndet till en pop-up dr pa respondentens kénslor
under kontroll for demografiska faktorer. Fragan om kon bestod av tre svarsalternativ, man,
kvinna eller annat. For att kunna anvénda kon som kontrollvariabel kodades dérfor variabeln om
till tvd dummyvariabler, vilket innebér att en variabel skapades for varje egenskap, det vill séga

en for man och en for kvinna.

I enkiten stilldes dven en Oppen fraga for att fa mer information om vad kunder tycker &r viktigt
for pop-up-butiker. Ett aterkommande svar var pris och mojligheten till att gora ett fynd. I och
med att svaret var forekommande flera gdnger analyserades det vidare i forhdllande till studiens
syfte. Utover de atta kommentarerna analyserades de resterande Oppna svaren inte for att de
hamnade utanfor studiens forskningsomrade. Frdgorna 8 och 13 presenteras inte i studiens
resultat pd grund av att svaren inte bidrog till vidare analys for att kunna besvara

forskningsfragorna.
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4. Resultat

Nedan presenteras studiens resultat. Av alla 260 respondenter har 68,8 % svarat att de ndgon

géng besokt en pop-up-butik medan 31,2 % har svarat att de inte besokt en pop-up-butik.

4.1 Demografiska skillnader

Figur 4.1 visar konsfordelningen i undersokningen. 20 % (53 personer) identifierar sig som man
och 79 % (205 personer) som kvinna. Vidare har 0,8 % (2 personer) identifierat sig som annat.
Den ojamna konsfordelningen beror troligtvis, som tidigare ndmnt 1 kritikavsnittet, pa studiens

bekvamlighetsurval.

250

200

150

Count

50

Man Kvinna Annat

Kon

Figur 4.1 - Stapeldiagram: konsfordelning

Figur 4.2 visar hur aldersfordelningen ser ut for studien. 45 % (118 personer) ar mellan 18 och
29 ar, 6 % (15 personer) dr mellan 30 och 39 ar, 6 % (16 personer) dr mellan 40 och 49 ar, 34 %
(88 personer) dr mellan 50 och 59 ar och 9 % (23 personer) ér dldre &n 60 &r. De tva storsta

representerade grupperna i denna studie dr ddrmed mellan 18 och 29 ar och mellan 50 och 59 ar.
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18-29 ar 30-39 ar 40-49 ar 50-59 ar 60+
Alder

Figur 4.2 -Stapeldiagram: dldersfordelning

Figur 4.3 visar hur inkomstfordelningen ser ut for undersékningen. 38 % (99 personer) tjdnar
mellan 0 och 20 000 kr, 40 % (104 personer) mellan 20 001 och 40 000 kr, 14 % (37 personer)
mellan 40 001 och 60 000 kr, 3 % (7 personer) mellan 60 001 och 80 000 kr, 2 % (6 personer)
over 80 000 kr och 3 % (7 personer) vill inte ange sin inkomst.

120

100

80

60

Count

40

20

0-20000 kr 20001- 40001- 60001- 80000 +  Vill inte ange
40000 kr 60000 kr 80000 kr
Inkomst

Figur 4.3 - Stapeldiagram: inkomstfordelning
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Figur 4.4 visar vilken typ av ort som respondenterna bor i. 24 % (62 personer) bor i en ort med
mer dn 200 000 invénare, 22 % (58 personer) bor i en ort med 100 001 - 200 000 invénare, 25 %
(64 personer) bor i en ort med 50 001 - 100 000 invanare och 29 % (76 personer) bor i en ort
med farre d&n 50 000 invédnare. Vilken typ av ort personerna bor i dr ddrmed relativt jamnt

fordelat i jamforelse med andra demografiska variabler.

80

Count

Ort med mer dn Ort med 100001 -  Ort med 50001 - Ort med firre &n
200000 invanare 200000 invénare 100000 invanare 50000 invanare

Ort

Figur 4.4 - Stapeldiagram: bostadsortsfordelningen

4.2 Respondenternas kinslor

Figur 4.5 visar resultaten pd fragorna som é&r relaterade till vad respondenterna kénner for
pop-up-butiker. P4 fragan “En pop-up-butiks upplevelse skulle vara roligt’’ svarade 6 % (16
personer) instimmer inte alls, 17 % (43 personer) instimmer inte, 23 % (60 personer) stiller sig
neutrala till fragan, 32 % (84 personer) instimmer delvis och 22 % (57 personer) instimmer
helt. P& fragan “Jag tycker pop-up butiker verkar trevliga’ svarade 10 % (25 personer)
instdmmer inte alls, 12 % (31 personer) instimmer inte, 33 % (87 personer) stiller sig neutrala
till fragan, 34% (89 personer) instimmer delvis och 11 % (28 personer) instimmer helt. Pa

fragan “Pop-up-butiker tilltalar mig” svarade 11 % (28 personer) instimmer inte alls, 18 % (46
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personer) instimmer inte, 34 % (90 personer) forhéller sig neutrala, 28 % (73 personer)
instdimmer delvis och 9 % (23 personer) instimmer helt. Den sista fragan 1 figur 4.5 visar
resultatet for “Pop-up-butiker intresserar mig’’, varav 12 % (31 personer) instimmer inte alls, 14
% (36 personer) instimmer inte, 30 % (79 personer) forhéller sig neutrala, 33 % (86 personer)

instdimmer delvis och 11 % (28 personer) instimmer helt.
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Instimmer inte  Instammer inte Neutral Instammer Instammer helt Instdmmer inte  Instammer inte Neutral Instammer Instimmer helt
alls elvis alls delvis
En pop-up butik upplevelse skulle vara roligt Jag tycker pop-up butiker verkar trevliga.
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delvis alls delvis
Pop-up butiker tilltalar mig Pop-up butiker intresserar mig

Figur 4.5 - Stapeldiagram: kénslofragor

Studiens kdnsloindex som bygger pé de fyra ovanstaende fragorna visade att medelvirdet {for alla
respondenterna dr 3,24 (bilaga 2), dér skalan gir fran 1 vilket har tolkats som negativt till 5 som
har tolkats som ar positivt. Medelvérdet for man dr 3,15 och for kvinnor 3,27. Signifikanstestet
som gjordes mellan kdnsskillnaderna visar en signifikans pd 0,44, vilket innebér att det inte gér
att vara sédker pa att skillnaderna mellan de tva kdnen som resultatet visar &ven kommer finnas i
populationen som helhet (bilaga 3). En tumregel &r att inga utsagor kan goras for populationen

om det inte kan goras med minst 95 % sdkerhet. Signifikansnivan bor déarfor ligga pa 0,05
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(Edling & Hedstrom, 2003, s. 49), vilket resultatet inte gor. Eftersom endast tvd respondenter
identifierade sig som “annat” kommer deras resultat inte analyseras vidare, d& underlaget anses

vara for litet for fortsatt analys.

Kénsloindexet 1 forhallande till alder visar att medelvirdet skiljer sig 4t som mest mellan den
yngsta aldersgruppen 18-29 ar och den éldsta gruppen pa 60 +. Medelvirdet for 18-29 ar ér 3,49
och medelvirdet for respondenter 6ver 60 ar dr 2,64 och resultatet dr signifikant (0,002) (bilaga
4). Inkomstskillnaderna visar inte ha ndgon storre betydelse for respondenternas kanslor for
pop-up butiker (bilaga 5). I vilken ort respondenterna bor visar sig inte heller ha nagon
avgorande betydelse for deras kéinslor (bilaga 5). Medelvirdet for de olika orterna skiljer sig inte

sarskilt mycket at.

4.3 Respondenternas kunskap

Tabell 4.1 visar sambandet mellan kunskapsfragorna i enkédten med hjélp av en korstabell. P
frdgan “En pop-up-butik befinner sig pd marknaden under en begrénsad period” svarade 79,6 %
riatt, med andra ord sant. Majoriteten, 92,4 % av de som svarade ritt pd andra frdgan “En
pop-up-butik &ar alltid lokaliserad vid andra pop-up-butiker”, vilket dr ett falskt pdstdende,
svarade dven ritt pa forsta fragan. Endast en liten andel, 2,7 %, svarade fel pé forsta fradgan och
resterande 17,7 % svarade vet inte. En femtedel av de som svarade fel pd den forsta frigan
svarade dven fel pa den andra fragan. I tabellen gar det dven att utldsa att ungefar hdlften, 42,2
%, av de som inte visste svaret pd ena fragan inte heller visste svaret pd den andra fragan.
Sambandet mellan de tva fragorna dr signifikant (0,000) och kan ddrmed inte bero pa slumpen

(bilaga 6).
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Tabell 4.1 - korstabell: kunskapsfrdagor

En pop-up butik ar alltid lokaliserad vid andra pop-up butiker * En pop-up butik befinner sig pa marknaden under en
begransad period Crosstabulation
En pop-up butik befinner sig pa marknaden
under en begransad period

Sant Falskt Vet inte Total
En pop-up butik ar alltid ~ Sant Count 1 1 3 5
lokaliserad vid andra % within En pop-up butik 20.0% 20.0% 60.0%  100.0%
pop-up butiker ar alltid lokaliserad vid
andra pop-up butiker
Falskt Count 159 5 8 172
% within En pop-up butik 92.4% 2.9% 4.7%  100.0%
ar alltid lokaliserad vid
andra pop-up butiker
Vetinte Count 47 1 35 83
% within En pop-up butik 56.6% 1.2% 42.2%  100.0%
ar alltid lokaliserad vid
andra pop-up butiker
Total Count 207 7 46 260
% within En pop-up butik 79.6% 2.7% 17.7%  100.0%

ar alltid lokaliserad vid
andra pop-up butiker

I forhallande till de demografiska faktorerna visar studiens resultat att kvinnor har mer kunskap
dn main, eftersom de svarade ritt pd frdgorna 1 storre utstrickning &n mén. Frdgan “En
pop-up-butik befinner sig pd marknaden under en begridnsad period” (frdga 1) dr statistiskt
signifikant (0,000), medan frdgan “En pop-up-butik alltid &r lokaliserad vid andra
pop-up-butiker” (fraga 2) inte ar signifikant (0,515). Det kan bero pa den ojamna fordelningen
bland konen och dérfor kommer inga generaliseringar goras. Kunskapen mellan de olika
aldersgrupperna skiljer sig en del . Sambandet mellan frdga 1 och alder visar att respondenter
mellan 18 och 40 &r har mer kunskap dn de éldre aldersgrupperna, vilket dven stérks i fraga 2
som visar ett liknande resultat. Sambanden mellan alder och kunskap &r signifikanta (0,001 och
0,000), vilket innebér att sambanden troligtvis dven kommer finnas 1 totalpopulationen. Nér
inkomsten testades visade resultatet att de respondenter med lidgre inkomst 1 hogre utstrickning
svarade rétt pa kunskapsfragorna. Fraga 1 &r signifikant (0,000) och fraga 2 ar inte signifikant
(0,146). Slutligen, sambanden mellan ort och kunskap, visar att ju storre stad respondenten bor i,

desto mer kunskap uppvisas. Bdda sambanden ir signifikanta (0,04 och 0,015) (bilaga 7).

28



4.4 Respondenternas intentioner

Tabell 4.2 visar att 62 % av de som kan ténka sig besdka en pop-up-butik av en modekedja som

de gillar dven vill se fler pop-up-butiker i Sverige. Av de som vill besdka pop-up-butiken var det

32,7 % som inte visste om de ville se fler pop-up-butiker 1 Sverige. Resultaten for studien visar

dven att 67,4 % av de som kanske vill besdka pop-up-butiken inte vet om de vill se fler

pop-up-butiker i Sverige. De som var osékra pa forsta fragan var ddrmed i storre utstrackning

dven osdkra pa andra frdgan. Av de fa respondenter som inte vill beséka pop-up-butiken var det

55,6 % som heller inte ville se fler pop-up-butiker i Sverige. Totalt var det 208 av studiens 260

respondenter som svarade ja pd frdgan “En modekedja du gillar dppnar en ny pop-up-butik,

skulle du kunna tinka dig att besdka den’’.

Tabell 4.2 - Korstabell kunskapsfragor

En modekedja du gillar 6ppnar en ny pop-up butik, skulle du kunna tédnka dig att besdka den * Skulle du vilja se fler

pop-up butiker i Sverige Crosstabulation

Skulle du vilja se fler pop-up butiker i Sverige

Ja

Nej

Vet inte

Total

En modekedja du gillar Ja
Sppnar en ny pop-up

butik, skulle du kunna

tanka dig att besoka den

Nej

Kanske

Total

Count

% within En modekedja
du gillar 6ppnar en ny
pop-up butik, skulle du
kunna tanka dig att
besdka den

Count

% within En modekedja
du gillar 6ppnar en ny
pop-up butik, skulle du
kunna ténka dig att
besdka den

Count

% within En modekedja
du gillar 6ppnar en ny
pop-up butik, skulle du
kunna tanka dig att
besdka den

Count

% within En modekedja
du gillar 6ppnar en ny
pop-up butik, skulle du
kunna tanka dig att
besdka den

129
62.0%

11.1%

9.3%

134
51.5%

11
5.3%

55.6%

10
23.3%

26
10.0%

68
32.7%

33.3%

29
67.4%

100
38.5%

208
100.0%

9
100.0%

43
100.0%

260
100.0%

Skillnaderna mellan respondenternas intentioner och kon, alder, inkomst samt ort visar blandat

resultat. En stérre andel kvinnor kan tinka sig att besoka en pop-up-butik och vill i storre
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utstrackning se fler pop-up-butiker i Sverige d4n mén, dock ar sambanden inte signifikanta (0,261
och 0,186). Sambanden som testats med alder visar att ju dldre respondenten &r, desto mindre
kan hen ténka sig att besoka en pop-up-butik, vilket dr signifikant (0,008). Sambandet mellan
alder och “Skulle du vilja se fler pop-up-butiker 1 Sverige’’ visar dven att ju dldre respondenten
ar, desto mindre vill hen se fler pop-up-butiker, vilket inte ar statistiskt signifikant (0,440).
Vidare visar undersokningen att respondenterna med ldgre inkomst i hogre utstrickning vill
besdka en pop-up-butik men samtidigt att en hdgre andel av de som tjdnar mer vill se fler
pop-up-butiker i Sverige. Sambanden mellan inkomst och intentioner &r signifikanta (0,003 och
0,012). Den demografiska variabeln ort visar ett samband mellan att ju storre stad man bor 1
desto mer bendgen dr respondenten att besdka en pop-up-butik, vilket dr signifikant (0,043).
Déaremot har ortens storlek ingen betydelse for om man vill se fler pop-up-butiker i Sverige och

sambandet visar ingen signifikans (0,672) (bilaga 8).

4.5 Respondenternas asikter om lokalisering

Enkétens resultat visar att typvérdet for hur langt en vanligtvis éker for inkdp av modevaror ar 1.
Att typvardet dr 1 innebér att flest respondenter dker mellan 0 och 15 minuter for inkop av
modevaror. Typvérdet for hur langt nigon é&r villig att dka for en pop-up-butik dr 2, vilket
betyder att flest respondenter dr villiga att 4ka mellan 15 och 30 minuter till en pop-up-butik
(bilaga 9). Medelvirdet for enkétfragan hur viktigt avstdndet dr till en pop-up-butik fick
resultatet 3,7 (bilaga 10), vilket dr pa en skala fran 1, inte alls viktigt, till 5, mycket viktigt.

Medelvirdet pa 3,7 ar dirmed mer 6vervdagande mot “mycket viktigt” dn “inte alls viktigt”.

Regressionsanalysen som gjordes pa variablerna for ovanstdende fraga om hur viktigt avstandet
ar och kénsloindexet visar att B-koefficienten dr 0,051. Det innebar att ju viktigare respondenten
tyckte att avstandet till pop-up-butiken var, desto mer positiv kinslokomponent. Det betyder att
5,1 % av variationen i den beroende variabeln forklaras av den oberoende variabeln. Resultatet dr
dock inte signifikant (0,339) eftersom det blev hogre dn det accepterade nivan 0,05 for

signifikans. Regressionsanalysen med ort, kon, alder och inkomst som kontrollvariabler visar
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dven att B-koefficienten for variabel 15 sjonk till 0,017 och ar fortfarande inte signifikant (bilaga

11).
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5. Analys

Nedan analyseras studiens resultat. De tre komponenterna som tillsammans formar en attityd
kommer att analyseras var for sig och dven i forhdllande till demografin. Sedan kommer
lokaliseringens betydelse for respondenterna att analyseras, vilket slutligen sdtts i forhallande

till andra faktorer och attityden.

5.1 Hur kdnner kunder egentligen for pop-up-butiker?

Vid analys av konsumenternas attityd maste de tre attitydkomponenterna enligt Solomon et al.
(2007, s. 140) analyseras separat for att sedan kunna forma en helhetsbild av attityden. Resultatet
visar att respondenternas kéanslor for pop-up-butiker dr 3,24 pé en skala frdn 1 (instimmer inte
alls) till 5 (instimmer helt), vilket d4r mellan att vara neutrala och positiva. Ett medelvirde pa
3,24 tolkas som mer positivt d&n negativt eftersom det viger Gver till det positiva. Hur vil
pop-up-butiker intresserar, tilltalar och upplevs som roliga enligt respondenterna skulle kunna
forklaras utifran hur néjesfullt de tycker shopping &dr. Anledningen till det &r att ju mer en
konsument njuter av shopping, desto stérre intresse har konsumenten av pop-up-butiker (Kim et
al., 2010, s. 145). Majoriteten i denna studie har svarat att de konsumerar mode mellan en géng i
manaden och mer séllan (bilaga 12). Det resultatet skulle kunna tolkas som att det inte finns
nagot stort intresse for shopping. Figur 4.5 redogor for fragan “Pop-up-butiker intresserar mig’’,
och dir svarade flest respondenter “instimmer delvis”. Det kan tolkas som att det finns ett
relativt stort intresse for butikskonceptet pop-up. Diaremot visar studiens resultat samtidigt att
majoriteten konsumerar mode relativt séllan, vilket kan tolkas som ett 1agt intresse for shopping.
Med andra ord kan det beskrivas som att respondenterna visar ett storre intresse for
pop-up-butiker dn vanliga butiker. Dock behdver resultatet inte innebdra att respondenterna
ogillar att shoppa i vanliga butiker, utan det kan finnas andra bakomliggande faktorer som till

exempel brist pd tid eller pengar.
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Medelvérdet for de olika konens kénslor till pop-up-butiker visade en minimal skillnad, 3,15 for
médn och 3,27 for kvinnor. Bada medelvérdena tolkas som positiva eftersom de overskrider 3,0
vilket har tolkats neutralt. Daremot visar resultatet dndd en liten mer positiv kénsla hos
kvinnorna &n ménnen, vilket skulle kunna forstds med hjélp av Niehm et al. (2006, s. 16, 23)
studie. I forfattarnas studie framgér det att kvinnor har en béttre attityd till pop-up-butiker én vad
mén har, vilket har baserats péd olika faktorer 1 studien (ibid). Attityden kan tolkas som en mer
positiv attityd, vilket skulle kunna forklara varfor kvinnorna dven i denna studie visar mer
positiva kénslor. Dock visar signifikanstestet ett resultat pa 0,44, vilket innebér att det inte gér att
sdga om resultatet dr likadant for populationen som helhet. Dessutom har denna studie, som
namnt 1 kritikavsnittet, en ojimn fordelning bland respondenternas kon vilket kan skapa en
orattvis bild for populationen. Daremot pekar det pé att en eventuell skillnad kan finnas &ven 1

totalpopulation.

Konsumenter mellan aldrarna 18 och 29 har enligt studien den mest positiva instdllningen
gentemot pop-up-butiker dd medelvirdet for aldersgruppen visar 3,49. Medelviardet ligger mellan
neutralt och positivt och tolkas darfor som en mer positiv kinsla. Personer som ér 60 ar eller
dldre har déremot ett medelvirde pd 2,64, vilket ligger mellan neutralt och negativt. Det kan
darfor tolkas som en mer negativ kinsla i forhallande till den yngre gruppens resultat. Skillnaden
mellan de tvd aldersgrupperna &r ocksé statistiskt signifikant (0,002), vilket innebdr att det
troligtvis inte beror pa slumpen. Tidigare forskning visar att en hogre grad av hedonistiska behov
resulterar i en mer positiv attityd till pop-up-butiker (Ruy, 2011, s. 144). Aven om skillnaden i
resultaten mellan aldersgrupperna i denna studie inte ar sdrskilt stor kan den mer positiva kdnslan
eventuellt forklaras utifran att dldersgruppen 18-29 ar har hogre grad av hedonistiska behov och
tycker battre om hedonistisk shopping. Detta styrker dven att attityden till pop-up-butiker formas
utifrdn den experimentella hierarkin. Solomon et al. (2007) lyfter fram hur den experimentella
hierarkin dr kopplad till hedonistisk shopping och formas av kundens hedonistiska motiv. Hogre
grad av hedonistiska behov paverkar dirmed attityden &t det mer positiva hallet. En bra kénsla
for pop-up-butiker dkar chansen att en person ocksé har ett bra humor vid besdk i sjilva butiken.

Parsad et al. (2017) konstaterar dessutom att butiksmiljon kan stimulera konsumenten till ett mer
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positivt humor. Enligt Kacen och Lee (2002, s. 164) kan ett bra humor i1 en butik leda till ett 6kat
impulsivt shoppingbeteende. Ett impulsivt shoppingbeteende ses som en hedonistisk lust for
shopping (Parsad et al., 2017, s. 3-4). Alltsa, den positiva kéinslan hos respondenterna i aldern
18-29 kan eventuellt forklaras av att de tycker mer om hedonistisk shopping. Deras positiva
kinslor kan leda till ett positivt humor 1 butiken, vilket i sin tur yttrar sig genom ett okat

impulsivt shoppingbeteende, vilket &r en hedonistisk lust.

Kacen och Lees (2002, s. 164) studie visar att unga konsumenter dr mer bendgna att konsumera
impulsivt dn dldre konsumenter. Deras studie visar att nir en person passerar dldern 35-39 avtar
det impulsiva shoppingbeteendet. Detta styrker ovanstdende analys kring den positiva kidnslan
hos respondenter i dldern 18-29. Studien kan dven vara en forklaring pa varfor aldersgruppen 60
ar eller dldre 1 denna studie verkar ha en sidmre instédllning till pop-up-butiker. Resultatet av
Kacen och Lees (2002, s. 164) studie visar att det impulsiva shoppingbeteendet avtar med aren,
vilket kan vara en anledning till de negativa kénslorna hos de dldre respondenterna. Impulsiv
shopping dr en hedonistisk lust (Parsad et al., 2017, s. 3-4). Ett mindre hedonistiskt
shoppingbehov kan alltsd vara anledningen till varfor aldersgruppen 60 ér eller dldre har mer

negativa kadnslor mot pop-up-butiker &n den yngre dldersgruppen.

5.2 Kunniga kunder

Enligt Kim et al. (2010, s. 136) visar en persons kognitiva sida hur mottaglig personen ar for nya
produkter och upplevelser. I denna studie har den kognitiva komponenten, dven sd kallad
tankekomponenten, av en attityd tolkats som personens kunskap om objektet. Resultatet fran
kunskapsfragorna kan dirmed tolkas som att mottagligheten till nya butikskoncept som till
exempel pop-up-butiker dr hdg i och med att majoriteten av respondenterna svarade ritt pa
fragorna och besitter hog kunskap. Solomon et al. (2007, s. 140) forklarar dock att en attityd inte
kan identifieras enbart utifran vad en kund vet om ett objekt. Det innebér att den hoga kunskapen
som svenska kunder har om pop-up-butiker inte automatiskt resulterar i att attityder till

pop-up-butiker dr positiva. Vidare skriver Solomon et al. (2007, s. 143) att
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kunskapskomponenten spelar minst roll i skapandet av en attityd nir det kommer till hedonistisk
shopping. Den hoga kunskapen hos respondenterna som vér studie visar kan dven forklaras
utifrdn den erfarenhet som respondenterna har av pop-up-butiker. Majoriteten av de som har
besokt en pop-up-butik har mer kunskap om pop-up-butiker medan de som inte har besokt en
pop-up-butik svarade 1 storre utstrackning vet inte pa kunskapsfrdgorna (bilaga 13). Det innebér
att de som har tidigare erfarenhet av pop-up-butiker ocksd i storre utstrdckning vet vad

butikskonceptet dr for ndgonting.

Nér det kommer till skillnader mellan de olika konens kunskap svarade kvinnor i storre
utstrackning ratt pa fragorna, vilket innebér att de har mer kunskap om butikskonceptet. Kvinnor
kan dirmed tolkas som mer mottagliga for denna typ av butiksformat, d& forskning visar pé ett
samband mellan det kognitiva och en persons dppenhet mot nya saker (Kim et al., 2010, s. 136).
I och med att resultatet endast dr delvis signifikant (0,000 och 0,515) kan det dock skilja sig 1
totalpopulationen. Tidigare studier har konstaterat att det inte finns nagra skillnader bland kdnens
erfarenheter av pop-up-butiker (Niehm et al., 2006, s. 18). Denna studie visar déremot att
erfarenheten har en positiv inverkan pa kunskapen och darmed kan den hoga kunskapen som
kvinnor uppvisar eventuellt forklaras av att de har mer erfarenhet av pop-up-butiker. Vidare gér
resultatet om élder 1 forhallande till kunskap i1 linje med resultatet av alder och kénslor. Det
innebér att kunder mellan 18-40 ar har mer kunskap om pop-up-butiker och eftersom resultatet &r

signifikant (0,001 och 0,000) beror det troligtvis inte pd slumpen.

Resultatet fran korstabellen mellan inkomst och kunskap visar & ena sidan pa att kunder med
ligre inkomst har mer kunskap om pop-up-butiker. A andra sidan dr bara ett av sambanden
signifikant (0,000 och 0,146). I och med att inkomsten inte har ndgon inverkan pd kunders
kénslor och att endast ett av sambanden 1 forhdllande till kunskap &r signifikant, gir det att tolka
som att inkomst inte har nagon storre paverkan pa attityden. Det gar 1 linje med Niehm et al.
(2006) studie som visar att inkomst inte paverkar attityden till pop-up-butiker. Resultatet visar
dven att kunskapen om pop-up-butiker dr hogre bland personer som bor i storre stader. Det skulle

kunna forklaras av att pop-up-butiker blir allt vanligare 1 Sverige och har till en borjan varit mer
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vanligt 1 storre stdder sdsom Goteborg, Stockholm och Malmé (Naskret, 2017, 4 augusti). I och
med det kan personer i storre stider ha blivit mer exponerade for pop-up-butiker dn vad personer
i mindre stider har. Daremot skriver Naskret (2017, 4 augusti) att butiksformatet dven Okar 1
mindre stdder, vilket innebédr att kunskapen troligtvis kommer spridas i samband med att

personer 1 Sverige blir mer exponerade for denna typ av butikskoncept.

5.3 Onskan om fler pop-up-butiker i Sverige

Resultatet av enkétfragorna som testade respondenternas intentioner visar att 62 % av de som
kan kan ténka sig besdka en pop-up-butik dven vill se fler pop-up-butiker i Sverige. Det kan
tolkas som att konsumenterna har starka intentioner 1 och med att det &r mer &n hilften. Denna
starka intention skulle kunna forklaras av det positiva kénsloindexet som visar ett medelvirde pa
3,24, vilket tolkades som en relativt positiv kénsla till pop-up-konceptet. En positiv kdnsla mot
pop-up-konceptet kan eventuellt stirka intentionerna. Ajzen (1985, s. 32) lyfter fram att the
theory of planned behaviour innebir att en person som dr dvertygad om att de positiva effekterna
av ett lyckat genomférande kommer bli storre dn de negativa effekterna av ett misslyckat
genomforande dr mer villig att genomfora ett planerat arbete. Med andra ord leder en positiv och
ddarmed 6vertygande kénsla till en storre sannolikhet att ett planerat beteende genomfors. Det vill
sdga intentionerna blir di starkare. Resultatet visar dessutom att 208 av studiens 260
respondenter skulle kunna ténka sig att besdka en pop-up-butik av en modekedja som de gillar.
Enligt Hernant och Bostrém (2007, s. 271) dr kundlojalitet resultatet av en positiv attityd, vilket
bestar av engagemang, fortroende och identifikation. Den hoga svarsfrekvensen av de som vill
besdka pop-up-butiken skulle ddrmed kunna bero pa att respondenterna kidnner en kundlojalitet
till modekedjan. Den positiva attityden till en specifik modekedja, vilket har lett till kundlojalitet,
kan o0ka nyfikenheten hos konsumenterna att dven testa modekedjans andra butikskoncept, som

exempelvis i det hir fallet deras pop-up-butik.

Figur 4.5, studiens kénslo-resultat, visar att majoriteten av respondenterna instimmer delvis till

frdgan om pop-up-butiker intresserar dem. Det kan tolkas som att respondenterna ar intresserade

36



av pop-up-butiker. Att respondenterna &r intresserade av pop-up-butiker kan dven peka pd denna
nyfikenhet som finns till pop-up-butiker. Det finns ett samband mellan intentionsfragorna, vilket
kan forklaras utifran att respondenterna ér intresserade av konceptet och darmed vill 62 % av de
som vill besoka pop-up-butiken dven se fler pop-up-butiker i Sverige. Resultatet av ovan ndmnda
intentionsfrdgor visar 1 sin tur att respondenterna har starka intentioner att besodka
pop-up-butiker. Solomon et al. (2007, s. 140) skriver ddremot att en persons intentioner inte
alltid leder till ett beteende och ddrmed kan resultatet inte tolkas som att respondenterna faktiskt

kommer besoka butiken utan endast deras intentioner.

Trots att en majoritet vill besdka och se fler pop-up-butiker i Sverige var det 67,4 % av
respondenterna som kanske ville besoka en pop-up-butik som ocksa var osdkra pa om de ville se
fler pop-up-butiker i Sverige. Att en relativt stor andel har svarat vet inte och kanske visar pa en
osdkerhet hos respondenterna, vilket kan grunda sig i en brist pa kunskap och erfarenhet med
butikskonceptet. Som ndmnt vid analysen om kunskapsnivén visar studien att respondenter med
erfarenhet av pop-up-butiker besitter mer kunskap om butikskonceptet. 31,2 % av denna studies
respondenter har inte besokt en pop-up-butik, vilket kan forklara varfor en hog andel av de som
kanske vill besdka pop-up-butiken inte vet om de vill se fler pop-up-butiker 1 Sverige, eftersom
erfarenheten saknas. Om en erfarenhet saknas kan det vara svért for personen att veta vilka
fordelar som finns eller hur en pop-up-butiks upplevelse skulle vara eller se ut. En annan
anledning kan vara att det fortfarande dr relativt nytt 1 Sverige. D4 pop-up idag dr mest etablerat 1
USA och andra delar av Europa (Haas & Schmidt, 2016; Warnaby & Shi, 2018) kan det vara en
anledning till varfor svenska konsumenter inte vet om de vill se fler pop-up-butiker inom
modebranschen 1 Sverige. Det kan vara for att de inte har forstétt konceptet eller dr obekanta med
butiksformen eftersom det inte &r lika etablerat i Sverige. Daremot blir pop-up allt mer vanligt

idag (Warnaby & Shi, 2018) och det 6kar dven 1 Sverige (Naskret, 2017, 4 augusti).
Niehm et al. (2006, s. 18) studie visar att &lder inte har en paverkan pa konsumentens intentioner

mot pop-up-butiker. Ddremot motbevisas det av resultatet frdn denna studie eftersom resultatet

visar att ju &dldre respondenten &r, desto svagare intentioner har konsumenten till att besoka
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pop-up-butiker. Den svaga intentionen hos dldre skulle kunna grundas i det minskade intresset
som dldre har visat for pop-up-butiker i det tidigare presenterade resultatet. Ett av de tva
sambanden som testades mellan alder och intentioner visar ingen signifikans (0,008 och 0,440).
Dédremot visar de andra sambandsanalyser som har gjorts mellan alder och de tvd
attitydkomponenterna pa en signifikans, vilket indikerar att alder dr en demografisk faktor som
faktiskt paverkar attityden. Resultatet av de tva sambandsanalyser som gjordes mellan inkomst
och intentioner ar statistiskt signifikanta (0,003 och 0,012). Ju ldgre inkomst, desto mer vill
respondenterna besdka pop-up-butiker samt ju hogre inkomst, desto fler vill se fler
pop-up-butiker i Sverige. Niehm et al. (2006, s. 18) konstaterar att inkomst inte paverkar
intentionerna, vilket dr motsatsen till denna studie. Utifran resultatet i denna studie gar det att
tolka det som att personer i Sverige med ldgre inkomst dr mer villiga att besdka pop-up-butiker

och ocksé vill att det ska finnas fler sddana butiker 1 Sverige.

Slutligen visar resultatet att ortens storlek inte har ndgon betydelse for om man vill se fler
pop-up-butiker i Sverige samt att ingen signifikans (0,672) finns mellan sambandet. Daremot
finns det ett samband mellan ju storre stad respondenterna bor i, desto mer bendgen ar
respondenterna att besdka en pop-up-butik. Sambandet ar signifikant (0,043) och kan bero pa
ovanstdende analys kring att pop-up-butiker ar relativt nytt i Sverige. D& konceptet okar allt mer
i Sverige (Naskret, 2017, 4 augusti) kan det vara sa att pop-up-butiker lokaliserar sig i storre
stider till en borjan och att konsumenter i1 dessa stdder exponeras mer frekvent for konceptet. Det

kan 1 sin tur leda till att konsumenter 1 storre stdder dr mer bendgna att besdka pop-up-butiker.

5.4 Avstindet mellan kunden och pop-up-butiken

Resultatet visar en skillnad i hur langt respondenterna vanligtvis brukar &ka for att inhandla
modevaror och hur langt de &r villiga att dka for att besoka en pop-up butik. Frigan hur 1dngt
man vanligtvis éker for inkdp av modevaror resulterade i1 typvardet 1, vilket motsvarar 0-15
minuter. Typvérdet for hur langt man ar villig att dka for en pop-up-butik visade ett typvirde pa

2, vilket motsvarar 15-30 minuter. Det innebdr ddrmed att respondenterna r villiga att dka ldngre
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for att besdka en pop-up-butik i jimforelse med hur langt de vanligtvis éker for att inhandla
modevaror. For att forstd mer djupgaende varfor respondenterna finner det vart att dka langre for
en pop-up-butik dn de butiker de vanligtvis besoker inom modebranschen kridvs det mer
djupgéende kvalitativa studier, vilket ligger utanfor denna studiens ramar. Daremot gar resultatet
1 linje med den presenterade rumsliga interaktionsteorin, ddr Hernant och Bostrom (2010, s.
178-179) beskriver hur konsumenter &dr villiga att resa ldngre till en butik som erbjuder ett
“battre” erbjudande. Det dr déarfor snarare av avsikt att analysera ndrmare vad det “béttre”’

erbjudandet beror pa for konsumenterna som gor att de ar villiga att dka langre.

Ett hedonistisk behov beskrivs som synonymt med ett njutningsbehov och ér kopplat till néjen
(Solomon et al., 2007, s. 90; Tauber, 1972). Dessutom avgor hedonistiska behov bland annat
kundens butiksval (Brown, n.d). Att besdka en pop-up-butik kan anses vara mer ndjesfullt &n att
besoka en standardiserad butik (Warnaby & Shi, 2018). Pop-up-butiker inom modebranschen ar
hedonistiska (Kim et al., 2010), vilket innebér att butikerna kan vécka hedonistiska behov hos
konsumenten, alltsd onskan att uppleva ndgot nojesfullt. Det kan dirmed vara en forklaring till
att pop-up-butiker innebér ett “béttre’” erbjudande for konsumenten. Alltsé, ett erbjudande som
de dr villiga att &ka lite langre for att uppleva. Dessutom visar kdnsloindexet ett medelvirde pa
3,24, vilket innebdr att konsumenterna har mer positiva dn negativa kénslor for pop-up-butiker.
Med andra ord kan en pop-up-butik anses vara ndjesfull for kunderna da pop-up-butiker per
definition &r hedonistiska. Detta kan 1 sin tur skapa hedonistiska behov hos kunden som gor att
pop-up-butiker anses som ett “béttre’’ erbjudande @n andra modebutiker, och att respondenten

darfor ar villig att dka ldngre for att besdka just en pop-up-butik.

Resultatet for hur viktigt avstandet dr har ett medelvarde pé 3,7 av en skala mellan 1 (inte alls
viktigt) och 5 (mycket viktigt), vilket kan tolkas som att respondenterna tycker att avstandet ar
relativt viktigt. Studien visar alltsd att samtidigt som respondenterna &r villiga att dka langre till
pop-up-butiker, s& dr avstandet fortfarande viktigt. Att avstandet dr relativt viktigt gar att tolka
som att avstindet till butiken inte far vara allt for langt for att ett besok ska genomforas.

Forskning visar att butikslokalisering har en inverkan pa konsumenters allminna kundndjdhet
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och avstédndet kan vara avgérande for konsumenten (Pan & Zinkhan, 2006; Nesset et al., 2011).
Med andra ord gir den tidigare forskningen i linje med denna studies resultat, eftersom
respondenterna visat att avstdndet dr viktigt for dem, vilket i sin tur paverkar kundnojdheten.
Déremot pekar denna studie inte pa att avstindet dr avgdrande for kunden, vilket den dr enligt
teorin. Studien har visat att andra faktorer dn avstdndet anses mer viktiga, vilket analyseras

héirnést.

5.5 Avstindets betydelse i forhallande till butikssortimentet

Trots att studien visar att respondenterna tycker att avstandet dr viktigt visar enkdten ett
annorlunda resultat nér avstdndet sitts i forhdllande till andra faktorer. Respondenterna blev
tillfragade vad de ansig vara mest viktigt vid en pop-up-butiks upplevelse (bilaga 14), varav en
stor majoritet svarade butikssortimentet, ndmligen hela 73,5 %. Utover butikssortimentet ansag
respondenterna att en trevlig och serviceinriktad personal samt nérhet till butiken var viktigt. Ett
aterkommande svar bland kommentarerna visade att dven priset, bra rabatter och att fynda var

viktigt for deras pop-up-butiks upplevelse.

Det skapar en kontrast mot det som Nesset et al. (2011) belyser om att lokalisering kan vara
avgorande vid en beslutssituation. Diaremot betyder denna studiens resultat inte att lokaliseringen
ar oviktig for konsumenten, men det gér snarare att tolka som att andra faktorer dn avstdndet kan
upplevas som mer viktiga. Det tidsbegriansade erbjudandet som en pop-up-butik karaktériseras av
kan vara en anledning till varfor respondenterna istéllet anser att butikssortimentet dr det mest
viktiga vid just en pop-up upplevelse. Aggarwal och Vaidyanathan (2003) konstaterar att ett
tidsbegransat erbjudande kan péverka konsumenten till att inte leta vidare efter andra alternativ.
Det tillfdlliga erbjudandet stimulerar konsumenten till att ta del av pop-up-butiken for att inte g
miste om nagonting (Rudkowski et al., 2020), vilket leder till ett snabbt agerande hos
konsumenten (Aggarwal & Vaidyanathan, 2003). Det snabba beslutsfattandet beskrivs i
litteraturen som ett impulskop (Kacen & Lee, 2002) och respondenterna kan dérfoér anse att

butikssortimentet dr den mest viktiga faktorn vid upplevelsen av en pop-up-butik eftersom
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butikskonceptet leder till frimst impulskdp. Resultatet av studien kan alltsda tolkas som att
avstandet dr viktigt for att kunden ska besdka pop-up-butiken, men inte det mest visentliga nér

det sétts 1 relation till andra faktorer.

5.6 Analys av regressionen

Utifran regressionsanalysen gar det att utldsa att avstindet inte har en inverkan pa attityden.
Regressionsanalysen med kinsloindexet som beroende variabel och avstandets betydelse som
oberoende variabel visade ingen statistiskt signifikans (0,339). Resultatet frdn analysen visar att
B-koefficienten var 0,051, vilket med andra ord innebér att endast 5,1 % av variationen i
kinsloindexet kan forklaras av avstandets betydelse. P4 grund av den liga siffran och att
analysen inte &dr statistiskt signifikant finns ddrmed inget samband mellan variablerna. Efter
inférandet av kontrollvariablerna kon, inkomst, ort och alder sjonk B-koefficienten ytterligare
vilket betonar ytterligare att inget samband finns mellan kédnsloindexet och avstidndets betydelse
(bilaga 11). Det finns ddrmed inget samband mellan hur viktigt avstandet ar for kunderna och
deras kénslor for denna typ av butiker. Det innebar att hur mycket en pop-up butik intresserar,
tilltalar eller upplevs som trevlig enligt kunderna inte har ndgonting att géra med hur langt det r
till pop-up-butiken. Det kan eventuellt forklaras utifran att denna studie visar att det dr inte
nérheten till butiken som spelar storst roll samt att man ar villig att dka langre till pop-up-butiker
dn vanliga modebutiker. Det finns andra faktorer som visat sig vara viktigare och de 1 sin tur
kanske istillet &r vad som paverkar kidnslorna. Det dr ddremot inget som har undersokts i denna

studie.
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6. Diskussion och slutsats

For att som foretag kunna skapa effektiva strategier och na ut till sina kunder pa bésta satt &r
kundens attityd viktig att studera (Ruy, 2011). I och med att pop-up-butiker blir allt vanligare i
Sverige dr det viktigt att f4 en forstaelse for personers instédllning till denna typ av butiker.
Studiens syfte har darfor varit att undersoka attityder till pop-up-butiker pad den svenska
detaljhandelsmarknaden inom modebranschen och &dmnar att besvara tre frigestillningar.
Fragestéllningar ar hur ser kunders attityder till pop-up-butiker ut, vad har pop-up-butikens
lokalisering for betydelse for kunden och hur ser sambandet ut mellan kunders attityder till
pop-up-butiker och butikers lokalisering. Arbetet har genomfOrts utifran ett kundperspektiv.
Efter genomford analys gér det att konstatera att det inte finns ndgot samband mellan hur viktigt
avstindet &r till en pop-up-butik och kundens attityd till butikskonceptet. Det innebér att kunden
virdesitter destinationen over avstandet vilket kan forklara varfor de ar villiga att dka langre till
en pop-up-butik dn vad de vanligtvis gor for inkdp av modevaror. Eftersom kunder har en allt
mer avgorande roll idag och stéller fler krav pa foretag (Treadgold & Reynolds, 2016), kréavs det

att destinationen ér tillrackligt attraktiv for kunden, speciellt om den ligger lite langre bort.

Pé den svenska detaljhandelsmarknaden kan attityden till pop-up-butiker beskrivas som positiv,
eftersom analysen visar pd att kinslorna ar relativt neutrala men vigs upp av hoga kunskaper och
starka intentioner, vilket tillsammans bildar en attityd. Pop-up-butiker inom modebranschen
fokuserar oftast pa hedonistisk konsumtion, vilket innebdr att attityden troligtvis formas av den
hierarki som &r kopplad till hedoniskt konsumtion. Det betyder att kénslorna har den mest
betydande rollen i formandet av attityder till pop-up-butiker. Av den anledningen gér det att
konstatera att kundernas attityd varken &r Overvdgande positiv eller negativ. I och med att
forskning visar att de dvriga komponenterna ocksé péverkar attityden kan slutsatsen darfor dras
att personer ddremot dr mer for &n emot pop-up-butiker, eftersom de besitter hog kunskap och
starka intentioner att besoka pop-up-butiker. Forskning som gjorts i USA (Ruy, 2011) visade att
det fanns ett samband mellan positiva kanslor till pop-up-butiker och starka intentioner. Vi har
ddremot kommit fram till att svenska kunder har starka intentioner att besdka men att kénslorna

inte dr alltfor positiva. Eftersom det finns en koppling mellan attityder och beteenden bor foretag
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1 Sverige som vill satsa pd pop-up-butikskonceptet ha som malsittning att 6ka kundernas intresse
och instédllning for det kan leda till mer positiva attityder, vilket i sin tur kan resultera i att kunder
besoker butiken. Diaremot gar det inte att sdga alltfor mycket om personers faktiska agerande

utifrdn denna studie eftersom en positiv attityd inte alltid leder till motsvarande beteende.

Tidigare forskning som gjorts i USA har konstaterat att kon har en paverkan pa attityden till
pop-up-butiker. Kvinnor har visat storre intresse och Oppenhet infor experimentella
marknadsforingssitt och soker dven efter mer mening med sin shopping (Niehm et al., 2006).
Detta gar i linje med slutsatserna fran denna studie da resultatet for kvinnor var mer positivt 4n
for mén. Samtidigt var skillnaden vildigt liten vilket indikerar att utifran var studie dr bade mén
och kvinnor ungefir lika intresserade av pop-up-butiker. Fortsittningsvis besitter kvinnor hogre
kunskap om pop-up-butiker &n mén men intentionerna mellan de olika kdnen visar inte nagra
skillnader. Dock é&r alla resultat inte signifikanta vilket innebér att det inte gar att vara séker pa
att det ser likadant ut i hela populationen, det vill sdga bland vuxna konsumenter i Sverige.

Sammanfattningsvis verkar kon ha en liten inverkan pa attityden.

Vidare har Niehm et al. (2006) kommit fram till att demografiska faktorer som alder, inkomst
och storlek pa bostadsord inte har ndgon inverkan pé attityden. Slutsatsen for denna studie visar
dock att attityden verkar skilja sig &t mellan olika &ldersgrupper. De som visat sig vara mest
positiva till pop-up-butiker dr den yngre &ldersgruppen mellan 18 och 29 &r medan de 6ver 60 ar
ar som mest negativa till denna typ av butiker. Yngre konsumenter besitter &ven mer kunskap
och har starkare intentioner &n &ldre. Det som tidigare studier dock pekar pé &r en skillnad i
erfarenheten av pop-up-butiker mellan olika aldersgrupper (Niehm et al., 2006). Det innebar att
skillnaderna som var studie visar mellan de olika aldersgrupperna kan bero pé graden av
erfarenhet. Slutligen kunde ingen skillnad identifieras for inkomst pa konsumenternas attityd.
Hur mycket nagon tjdnar har ddrmed ingen paverkan pa om de &r for eller emot pop-up-butiker i
Sverige. Daremot kan det konstateras att en storre ort visar ett samband pd mer kunskap och
starkare intentioner, men inget samband pdvisades mot kinslorna. Det innebir att storlek pa ort

inte har en pdverkan pd den generella attityden, dd inget samband med kénslorna kunde

43



identifieras.

Sammanfattningsvis, de demografiska skillnaderna mellan attityderna som kunde faststillas i
denna studie ir frimst mellan olika aldersgrupper. Aldern pavisade skillnader for alla tre delar av
attityden. Studien indikerar dven pa att det eventuellt kan finnas en skillnad mellan kdnen och 1
vilken ort nagon bor, men en storre studie kan behdva goras for att faststilla detta da resultatet
frdn denna studie dr tvetydigt. Slutsatserna fran denna studie skiljer sig en del at frén de studier
som gjorts i andra lidnder, vilket innebér att svenska kunder har en annan bild och erfarenhet av
pop-up-butiker. Slutligen, forskning pekar pd att pop-up-butiker fungerar som ett
marknadsforingsverktyg for att 6ka kundernas medvetenhet om ett visst varuméarke men dven for
att skapa en stark image och bidra till 6kad forsdljning (Surchi, 2011). Vér studie visar att
attityder till pop-up-butiker 1 Sverige idag inte dr allt for positiva. Daremot indikerar Aggarwal
och Vaidyanathan (2003) pé att kunder har en béttre attityd till tidsbegransade erbjudanden. Det
kan ddrmed betyda att foretag bér marknadsfora den tidsbegrinsade faktor som en pop-up-butik
karaktériseras av pa ett battre sitt for att skapa stérre medvetenhet hos kunderna. Det kan i sin tur

leda till att kunder utvecklar en mer positiv attityd till denna typ av butiker i framtiden.

6.1 Reflektioner

For detta arbete var avsikten att skapa tre olika index: kénsloindex, kunskapsindex och
intentionsindex. P4 grund av ldgt Cronbach Alfa virde gjordes dock inget index for
respondenternas kunskap och intentioner. For att {4 ett hogre Cronbach Alfa matt och kunna ta
fram flera index hade troligtvis flera items behovts, vilket har varit en ldrdom for oss under
processens gang. Detta dr nagot som behdver tas hidnsyn till om liknande studier ska goras i
framtiden. Vidare paverkades den externa validiteten dé& urvalet bestod av majoriteten kvinnor i

dldrarna 18-29 och 50-59 ar.
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6.2 Forslag till framtida forskning

Denna studie kan vara startskottet for framtida forskning om attityder till pop-up-butiker i
Sverige. Vi anser att det hade kunnat vara intressant att genomfora en kvalitativ studie som
undersoker kunders attityder till pop-up-butiker. Det skulle bidra med en djupare forstdelse om
deras instéllning och asikter om denna typ av butikskoncept som allt fler foretag anammar. En
kvalitativ studie hade &ven kunnat bidra med en djupare fOrstdelse for varfor konsumenters
attityder ser ut pa det séttet som véar studie visar. Butikslokalisering &r ett brett begrepp och kan
studeras utifrdn flera olika perspektiv. Dirav dr det av intresse att for framtida forskning
undersoka detta ytterligare utifrdn ett annat perspektiv dn det som gjorts i denna studie. Ett
exempel &r att studera olika omrédden dér pop-up-butiker ar lokaliserade, sa som i stadskédrnan

respektive pa en extern handelsplats.
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Bilagor
Bilaga 1 - Missivbrev och enkdt

Hej!

Vi ar tva studenter som studerar sista aret Service Management pa Lunds universitet och som nu ar i full
gang med att skriva vart examensarbete.

Syftet med arbetet ar att underséka hur konsumentens attityd till pop-up-butiker inom modebranschen ser
ut och hur olika faktorer kan paverka attityden. Modebranschen innefattar klader, skor, textil, accessoarer
och sport.

Vi behodver darfor din hjalp och skulle vara tacksamma om ni vill ta er tiden att svara pa enkaten nedan.
Enkaten tar bara ca 5 minuter att svara pa. Deltagandet ar frivilligt och era svar kommer registeras
anonymt. Ni kan ocksa vélja att avbryta enkaten utan att dina svar registeras. Svaren kommer endast

anvandas for uppsatsens andamal.
Om ni har nagra fragor eller funderingar om arbetet eller enkaten sa ar ni valkomna att hora er till oss:

Anne Dollevoet: an3322do-s@student.lu.se
Malin Wedin Olsson: ma7217ol-s@student.lu.se

Tack pa forhand!

1. Hur ofta képer du modevaror? (Till mode réknas klader, skor, textil, accessoarer och sport)
o Flera ganger i veckan

0 1 gang i veckan

o Varannan vecka

0 1 gang i manaden

o Mer sallan

2. Hur langt aker du vanligtvis foér inkép av modevaror?
00 - 15 minuter

016 - 30 minuter

0 31 - 45 minuter

0 46 - 60 minuter

o Mer an 1 timme



3. Har du nagon gang besokt en pop-up-butik?
oJa

o Nej

4. Pop-up-butiker tilltalar mig.

Instémmer inte alls Instammer helt

5. Pop-up-butiker intresserar mig.

Instdmmer inte alls Instdmmer helt

6. Jag tycker att pop-up-butiker verkar trevliga.

Instdmmer inte alls Instammer helt

7. Jag tycker att en pop-up upplevelse skulle vara roligt.

Instémmer inte alls Instammer helt

8. Pop-up-butiker goér att jag kdnner mig stressad.

Instémmer inte alls Instammer helt

9. En pop-up-butik befinner sig pa marknaden under en begransad period.
o Sant
o Falskt

o Vet inte



10. En pop-up-butik ar alltid lokaliserad vid andra pop-up-butiker.
o Sant
o Falskt

o Vet inte

11. En modekedja du gillar 6ppnar en ny pop-up-butik, skulle du kunna tanka dig att bestka den?
oJa
o Nej

o Kanske

12. Skulle du vilja se fler pop-up-butiker i Sverige?
oJa
o Nej

o Vet inte

13. Jag vill garna besdka pop-up-butiker men jag har inte tid.

Instémmer inte alls Instammer helt

14. Hur langt ar du villig att 8ka for att besdka en pop-up-butik?
00 - 15 minuter

016 - 30 minuter

0 31 - 45 minuter

0 46 - 60 minuter

o Mer an en timme

15. Hur viktigt anser du att avstandet mellan dig och en pop-up ar for att du ska besdka den?

Instémmer inte alls Instammer helt



16. Vad ar viktigast for dig vid en pop-up-butiks upplevelse?
o Narhet till butiken

o Butikssortimentet

o Butikslayouten

o Trevlig och serviceinriktad personal

o Annat

- Om annat, vanligen specificera vad som ar viktigast for dig vid en pop-up-butik upplevelse?

Bakgrund

17. |dentifierar du dig som
o Man
o Kvinna

o Annat

18. Hur gammal ar du?
o Under 18
018-29ar
030-39ar

040-49 ar

050-59 ar

060 +

19. Vad ar din nettoinkomst per manad?
00 -20 000 kr

020 001 - 40 000 kr

040 001 - 60 000 kr

060 001 - 80 000 kr

0 80 000 +

o Vill inte ange

20. Vilken typ av ort bor du i?
o Ort med mer &n 200 000 invanare
o Ort med 100 001 - 200 000 invanare



o Ort med 50 001 - 100 000 invanare

o Ort med farre an 50 000 invanare

Bilaga 2
Kdnsloindex och frekvenstabell

Kinsloindex

Valid Cumulative
Fregquancy Percant Percant Percant

alid 1.00 M 4.2 4.2 4.2
1.25 5 18 18 6.2
1.50 - 5 1.8 18 8.1
1.75 5 1.8 1.8 10,0
200 14 5.4 5.4 15.4
225 16 6.1 6.2 21.5
2.50 a 34 a5 25.0
275 17 6.5 6.5 s
3.00 29 111 1.2 427
3.25 27 10.3 10.4 53.1
3.50 15 57 5.8 58.8
375 25 a6 9.6 68.5
4.00 41 15.7 15.8 B4.2
4.25 12 4.6 4.8 Ba.8
4.50 . a9 34 35 82.3
4.75 5 18 1.8 4.2
5.00 15 A7 5.8 100.0
Total 280 99.6 100.0

Missi | Sysle 1 A

ng m

Total 281 100.0

Statistics
Kénsloindex
N Valid 260
Missing 1
Mean 3.2385




Bilaga 3

Medelvdrden for mdn och kvinnor och signifikanstest

Group Statistics

Kon N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Kansloindex Man 53 3.1509 1.00878 13857
Kvinna 205 3.2707 1.00513 .07020

Levene's Test for

Independent Samples Test

t-test for Equality of

Equality of Variances Means
Sig.
F Sig. t df  (2-tailed)
Kansloin Equal variances 125 724 -773 256 440
dex assumed
Equal variances -771 80.76 443
not assumed 3
Bilaga 4
Medelvdrden for de olika aldersgrupperna + signifikanstest
Report
Kéansloindex
Alder Mean N Std. Deviation
18-29 ar 3.4915 118 .93538
30-39 ar 2.9333 15 .72866
40-49 ar 3.2969 16 1.14462
50-59 ar 3.0966 88 1.00960
60+ 2.6413 23 1.12013
Total 3.2385 260 1.01097

Levene's Test for

Equality of Variances

Sig.

t-test for Equality of

Kénsloin Equal variances

dex

assumed

Equal variances
not assumed

1.266

Means
Sig.
t df (2-tailed)
.262 3.858 139 .000
3.415 28.28 .002
9




Bilaga 5
Medelvirde inkomstskillnader och bostadsort

Report

Kansloindex

Inkomst Mean N Std. Deviation

0-20000 kr 3.4697 99 .96843

20001—40000 kr 3.0625 104 .90559

40001-60000 kr 3.1757 37 1.04892

60001-80000 kr 3.4286 7 .70289

80000 + 3.7500 6 1.47479

Vill inte ange 2.2857 7 1.73463

Total 3.2385 260 1.01097

Report

Kansloindex

Ort Mean N Std. Deviation

Ort med mer &n 200000 3.0847 62 1.03320

invanare

Ort med 100001 - 200000 3.3491 58 .88101

invanare

Ort med 50001 - 100000 3.4531 64 97780

invanare

Ort med farre an 50000 invanare 3.0987 76 1.08634

Total 3.2385 260 1.01097
Bilaga 6

Chi-2 test for kunskapsfrdagorna

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 67.268° 4 .000
Likelihood Ratio 62.628 4 .000
Linear-by-Linear Association 30.768 1 .000

N of Valid Cases 260




Bilaga 7
Korstabell: kunskap och demografi och chi-2 test

Kon * En pop-up butik befinner sig pa marknaden under en begransad period Crosstabulation

En pop-up butik befinner sig pa marknaden under en
begransad period

Sant Falskt Vet inte Total
Kén Man Count 35 3 15 53
% within Kén 66.0% 5.7% 28.3% 100.0%
Kvinna Count 171 3 31 205
% within Kén 83.4% 1.5% 15.1% 100.0%
Annat Count 1 1 0 2
% within Kén 50.0% 50.0% 0.0% 100.0%
Total Count 207 7 46 260
% within Kén 79.6% 2.7% 17.7% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 25.820* 4 .000
Likelihood Ratio 12.929 4 .012
Linear-by-Linear Association 5.943 1 .015

N of Valid Cases 260




Kon * En pop-up butik ar alltid lokaliserad vid andra pop-up butiker Crosstabulation
En pop-up butik ar alltid lokaliserad vid andra pop-up butiker

Sant Falskt Vet inte Total
Kon Man Count 0 32 21 53
% within Kén 0.0% 60.4% 39.6% 100.0%
Kvinna Count 5 139 61 205
% within Kén 2.4% 67.8% 29.8% 100,0%
Annat Count 0 1 1 2
% within Kén 0.0% 50.0% 50.0% 100.0%
Total Count 5 172 83 260
% within Kén 1.9% 66.2% 31.9% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3.263° 515
Likelihood Ratio 4.219 377
Linear-by-Linear Association 1.968 .161
N of Valid Cases 260
Alder * En pop-up butik befinner sig pa marknaden under en begrinsad period Crosstabulation
En pop-up butik befinner sig p4 marknaden under en
begransad period
Sant Falskt Vet inte Total
Alder 18-29 ar Count 106 2 10 118
% within Alder 89,8% 1,7% 8,5% 100,0%
30-39 ar Count 14 1 0 15
% within Alder 93,3% 6,7% 0,0% 100,0%
40-49 ar Count 14 0 2 16
% within Alder 87,5% 0,0% 12,5% 100,0%
50-59 ar Count 59 3 26 88
% within Alder 67,0% 3,4% 29,5% 100,0%
60+ Count 14 1 8 23
% within Alder 60,9% 4,3% 34,8% 100,0%
Total Count 207 7 486 260
% within Alder 79,6% 2,7% 17,7% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 26.286° .001
Likelihood Ratio 28.601 .000
Linear-by-Linear Association 21.563 1 .000

N of Valid Cases 260




Alder * En pop-up butik &r alltid lokaliserad vid andra pop-up butiker Crosstabulation
En pop-up butik ar alltid lokaliserad vid andra pop-up butiker

Sant Falskt Vet inte Total
Alder 18-29 ar Count 1 99 18 118
% within Alder 0,8% 83,9% 15,3% 100,0%
30-39 ar Count 0 10 5 15
% within Alder 0,0% 66,7% 33,3% 100,0%
40-49 ar Count 0 10 6 16
% within Alder 0,0% 62,5% 37,5% 100,0%
50-59 ar Count 4 44 40 88
% within Alder 4,5% 50,0% 45,5% 100,0%
60+ Count 0 9 14 23
% within Alder 0,0% 39,1% 60,9% 100,0%
Total Count 5 172 83 260
% within Alder 1,9% 66,2% 31,9% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 38.075° .000
Likelihood Ratio 39.344 .000
Linear-by-Linear Association 23.572 .000
N of Valid Cases 260
Inkomst * En pop-up butik befinner sig pa marknaden under en begréansad period Crosstabulation
En pop-up butik befinner sig pa marknaden under en
begransad period
Sant Falskt Vet inte Total
Inkomst 0-20000 kr Count 85 0 14 99
% within Inkomst 85.9% 0.0% 14.1% 100.0%
2000140000 kr Count 84 3 17 104
% within Inkomst 80.8% 2.9% 16.3% 100.0%
40001-60000 kr Count 27 2 8 37
% within Inkomst 73.0% 5.4% 21.6% 100.0%
60001-80000 kr Count 3 0 4 7
% within Inkomst 42.9% 0.0% 57.1% 100,0%
80 000 + Count 3 2 1 6
% within Inkomst 50.0% 33.3% 16.7% 100.0%
Vill inte ange Count 5 0 2 7
% within Inkomst 71.4% 0.0% 28.6% 100.0%
Total Count 207 7 46 260
% within Inkomst 79.6% 2.7% 17.7% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 35.371° 10 .000
Likelihood Ratio 21.644 10 .017
Linear-by-Linear Association 6.187 1 .013
N of Valid Cases 260




Inkomst * En pop-up butik ar alltid lokaliserad vid andra pop-up butiker Crosstabulation
En pop-up butik &r alltid lokaliserad vid andra pop-up

butiker
Sant Falskt Vet inte Total
Inkomst 0-20000 kr Count 1 73 25 99
% within Inkomst 1,0% 73.7% 25.3% 100.0%
20001—40000 kr Count 1 64 39 104
% within Inkomst 1.0% 61.5% 37.5% 100.0%
40001-60000 kr Count 2 23 12 37
% within Inkomst 5.4% 62.2% 32.4% 100.0%
60001-80000 kr Count 1 3 3 7
% within Inkomst 14.3% 42.9% 42.9% 100.0%
80000 + Count 0 5 1 6
% within Inkomst 0.0% 83.3% 16.7% 100.0%
Vill inte ange Count 0 4 3 7
% within Inkomst 0.0% 57.1% 42.9% 100.0%
Total Count 5 172 83 260
% within Inkomst 1.9% 66.2% 31.9% 100.0%
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 14.646 10 .146
Likelihood Ratio 11.181 10 .344
Linear-by-Linear Association .381 1 .537
N of Valid Cases 260
Ort * En pop-up butik befinner sig pa marknaden under en begriinsad period Crosstabulation
En pop-up butik befinner sig pd marknaden under en
begrénsad period
Sant Falskt Vet inte Total
Ort Ort med mer &n 200000 Count 52 3 7 62
invanare % within Ort 83.9% 4.8% 11.3% 100.0%
Ort med 100001 - 200000 Count 52 1] 5 58
invanare % within Ort 89.7% 1.7% 8.6% 100.0%
Ort med 50001 - 100000 Count 50 0 14 64
invanare % within Ort 78.1% 0.0% 21.9% 100.0%
Ort med farre &n 50000 Count 53 3 20 76
invanare % within Ort 69.7% 3.9% 26.3% 100.0%
Total Count 207 7| 46 260
% within Ort 79.6% 27% 17.7% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13.217¢ .040
Likelihood Ratio 15.102 .019
Linear-by-Linear Association 7.339 .007
N of Valid Cases 260




Ort * En pop-up butik &r alltid lokaliserad vid andra pop-up butiker Crosstabulation
En pop-up butik &r alltid lokaliserad vid andra pop-up

butiker
Sant Falskt Vet inte Total
Ort Ort med mer &n 200000 Count 0 47 15 62
invanare % within Ort 0.0% 75.8% 24.2% 100.0%
Ort med 100001 - 200000 Count 0 43 15 58
invanare within Ort 0.0% 74.1% 25.9% 100.0%
Ort med 50001 - 100000 Count 2 44 18 64
invénare % within Ort 3.1% 68.8% 28.1% 100.0%
Ort med farre &n 50000 Count 3 38 35 76
invanare % within Ort 3.9% 50.0% 46.1% 100.0%
Total Count 5 172 83 260
% within Ort 1.9% 66.2% 31.9% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15.7732 6 .015
Likelihood Ratio 17.427 6 .008
Linear-by-Linear Association 4183 1 .041
N of Valid Cases 260

Bilaga 8

Korstabell: intentioner och demografi och chi-2 test

Kon * En modekedja du gillar dppnar en ny pop-up butik, skulle du kunna ténka dig att beséka den
Crosstabulation

En modekedja du gillar 6ppnar en ny pop-up butik, skulle du

kunna ténka dig att beséka den

Ja Nej Kanske Total
Kodn Man Count 39 13 53
% within Kén 73.6% 1.9% 24.5% 100.0%
Kvinna Count 168 8 29 205
% within Kén 82.0% 3.9% 14.1% 100.0%
Annat Count 1 0 1 2
% within Kén 50.0% 0.0% 50.0% 100.0%
Total Count 208 9 43 260
% within Kén 80.0% 3.5% 16.5% 100.0% 5
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5.2682 .261
Likelihood Ratio 4.740 .315
Linear-by-Linear Association 1.594 .207
N of Valid Cases 260




Kon * Skulle du vilja se fler pop-up butiker i Sverige Crosstabulation

Skulle du vilja se fler pop-up butiker i Sverige

Ja Nej Vet inte Total
Kon Man Count 26 8 19 53
% within Kén 49.1% 15.1% 35.8% 100.0%
Kvinna Count 107 17 81 205
% within Kén 52.2% 8.3% 39.5% 100.0%
Annat Count 1 1 0 2
% within Kén 50.0% 50.0% 0.0% 100.0%
Total Count 134 26 100 260
% within Kén 51.5% 10.0% 38.5% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6.177° 4 .186
Likelihood Ratio 5.217 4 .266
Linear-by-Linear Association .011 1 916
N of Valid Cases 260

Alder * En modekedja du gillar ppnar en ny pop-up butik, skulle du kunna téinka dig att besdka den

Crosstabulation

En modekedja du gillar 6ppnar en ny pop-up butik, skulle du
kunna tanka dig att besdka den

Ja Nej Kanske Total
Alder 18-29 ar Count 105 0 13 118
% within Alder 89.0% 0.0% 11.0% 100.0%
30-39 ar Count 13 1 1 15
% within Alder 86.7% 6.7% 6.7% 100.0%
40-49 ar Count 14 0 2 16
% within Alder 87.5% 0.0% 12.5% 100.0%
50-59 ar Count 60 7 21 88
% within Alder 68.2% 8.0% 23.9% 100.0%
60+ Count 16 1 6 23
% within Alder 69.6% 4.3% 26.1% 100.0%
Total Count 208 9 43 260
% within Alder 80.0% 3.5% 16.5% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 20.843 8 .008
Likelihood Ratio 24.069 .002
Linear-by-Linear Association 11.348 .001
N of Valid Cases 260




Alder * Skulle du vilja se fler pop-up butiker i Sverige Crosstabulation
Skulle du vilja se fler pop-up butiker i Sverige

Ja Nej Vet inte Total
Alder 18-29 ar Count 69 8 41 118
% within Alder 58.5% 6.8% 34.7% 100.0%
30-39 ar Count 8 1 6 15
% within Alder 53.3% 6.7% 40.0% 100.0%
40-49 ar Count 8 1 7 16
% within Alder 50.0% 6.3% 43.8% 100.0%
50-59 ar Count 41 12 35 88
% within Alder 46.6% 13.6% 39.8% 100.0%
60+ Count 8 4 11 23
% within Alder 34.8% 17.4% 47.8% 100.0%
Total Count 134 26 100 260
% within Alder 51.5% 10.0% 38.5% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 7.938* .440

Likelihood Ratio 7.905 443

Linear-by-Linear Association 3.349 067

N of Valid Cases 260




Inkemst * En modekedja du gillar dppnar en ny pop-up butik, skulle du kunna tinka dig att besdka den
Crosstabulation

En modekedja du gillar Gppnar en ny pop-up butik,

skulle du kunna ténka dig att besdka den

Ja Nej Kanske Total
Inkomst  0-20000 kr Count B 1 1 89
% within Inkomst B7.8% 1.0% 11.1% 100.0%
20001-40000 kr Count 78 5 21 104
% within Inkomst 75.0% 4.8% 20.2% 100.0%
40001-50000 kr Count 32 1 4 a7
e within Inkomst 86.5% 27T% 10.8% 100.0%
B60001-30000 kr Count 4 o 3 7
% within Inkomst 57.1% 0.0% 42.9% 100.0%
80000 + Count 4 o 2 ]
e within Inkomst B6.7% 0.0% 33.3% 100.0%
Will inte ange Count 3| 2| 2 7
% within Inkomst 42.9% 28.6% 28.6% 100.0%
Total Count 208 g 43 280
% within Inkomst B60.0% 3.5% 16.5% 100.0%
Chi-Square Tests
Asympiotic
Significance
Value dif {2-sided)
Pearson Chi-Square 26.515" 10 .003
Likelihood Ratio 19.076 10 038
Linear-by-Linear Association 6472 1] 011
N of Valid Cases 260
Inkomst * Skulle du vilja se fler pop-up butiker | Sverige Crosstabulation
Skulle du vilja se fler pop-up butiker | Sverige
Ja Mej Vet inte Total
Inkomst 0-20000 kr Count 69 | 8l 36 | B
% within Inkomst 59.6% 5.1% 354% 100.0%
20001-40000 kr Count 45 1% 48 104
%o within Inkomst 43.3% 10.6% 46.2% 100.0%
40001-60000 kr Count 20 6| 11 v
% within Inkomst S4.1% 16.2% 28.7% 100.0%
60001-80000 kr Count 2l 0 4 7
% within Inkomst 42.9% 0.0% a7 1% 100.0%
80000 + Count 5 1 o G
% within Inkomst 83.3% 16.7% 0.0% 100.0%
Vill inte ange Count 2 3 2 7
% within inkomst 28.68% 42.9% 28.6% 100.0%
Total Count 134 26| 100 260
% within Inkomst 51.5% 10.0% 38.5% 100.0%




Chi-Square Tests

Asympiotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 22.784" 10 m2
Likelihood Ratio 22.521 10 013
Linear-Dy-Linear Asscciation 010 1] 918
M of Valid Cases 260

Ort * En modekedja du gillar 6ppnar en ny pop-up butik, skulle du kunna ténka dig att beséka den Crosstabulation
En modekedja du gillar dppnar en ny pop-up butik,

skulle du kunna tanka dig att besdka den

Nej Kanske Total
Ort Ort med mer &n 200000 Count 47 2 13 62
invénare % within Ort 75.8% 3.2% 21.0%  100.0%
Ort med 100001 - 200000  Count 53 0 5 58
invanare % within Ort 91.4% 0.0% 8.6%  100.0%
Ort med 50001 - 100000 Count 55 2| 7 64
invanare % within Ort 85.9% 3.1% 10.8% 100.0%
Ort med férre an 50000 Count 63 5 18 76
invanare % within Ort 69.7% 6.6% 23.7%  100.0%
Total Count 208 g 43 260
% within Ort 80.0% 3.5% 16.5% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13.025° .043
Likelihood Ratio 14.882 .021
Linear-by-Linear Association 885 321
N of Valid Cases 260

=]



Ort * Skulle du vilja se fler pop-up butiker i Sverige Crosstabulation

Skulle du vilja se fler pop-up butiker | Sverige

Ja Vet inte Total
Ort Ort med mer &n 200000 Count 34 6 22 62
invénare % within Ort 54.8% 9.7% 355%  100.0%
Ort med 100001 - 200000 Count 28 4 26 58
invanare % within Ort 48.3% 6.9% 44.8% 100.0%
Ort med 50001 - 100000 Count 36 5| 23| 84
invanare % within Ort 56.3% 7.8% 359%  100.0%
Ort med férre &n 50000 Count 36 11| 29 76
invanare % within Ort 47.4% | 14.5% [ 38.2% | 100.0%
Total Count 134 26 100 260
% within Ort 51.5% 10.0% 38.5% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4.037° 672
Likelihood Ratio 3.919 .688
Linear-by-Linear Association .088 J67
N of Valid Cases 260
Bilaga 9
Typvirden for enkdtfrdaga 2 och 14.
Statistics Statistics

Hur langt aker du vanligtvis for inkép av

modevaror
N Valid 260
Missing 1
Median 2.00
Mode 1

Hur langt &r du villig att 4ka fér att bes6ka

en pop-up butik

N V Valid 260
Missing 1

Median 2.00

Mode 2




Bilaga 10

Medelvdrdet for avstdndets betydelse

Statistics

Hur viktigt anser du att avstandet
mellan dig och en pop-up &r for att du

ska besdtka den

N Valid 260

Missing 1

Mean 3.70

Median 4.00

Mode 5
Bilaga 11

Regressionsanalys for enkdtfraga 15 och kéinsloindex

Model Summary
Std. Error of the
Model R R Square  Adjusted R Square Estimate

1 .059° .004 .000 1.01114

a. Predictors: (Constant), Hur viktigt anser du att avstandet mellan dig och en
pop-up ar for att du ska bestka den

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.050 .207 14.734 .000
Hur viktigt anser du att .051 .053 .059 .957 .339

avstandet mellan dig och en
pop-up ar for att du ska
bestka den

a. Dependent Variable: Kénsloindex

Model Summary

Model R

Std. Error of the
R Square  Adjusted R Square Estimate

1 2792

.078 .056 .98223




Unstandardized Coefficients

Coefficients®

Standardized

Coefficients

Model B Std. Error t

1 (Constant) 2.328 .788 2.954 .003
Hur viktigt anser du att 017 .054 .020 .321 749
avstandet mellan dig och en
pop-up ar for att du ska
besoka den
dum_kvinna 1.120 746 453 1.503 134
dum_man .989 743 .395 1.330 185
Ort .094 .057 .106 1.638 .103
Inkomst -019 .063 -.021 -.295 .768
Alder -174 .046 -.265 -3.770 .000

a. Dependent Variable: Kénsloindex

Bilaga 12
Hur ofta koper du modevaror
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Flera ganger i veckan 3 1.1 1.2 1.2
1 gang i veckan 11 42 42 54
Varannan vecka 45 17.2 17.3 227
1 gang i manaden 103 39.5 39.6 62.3
Mer séllan 98 37.5 37.7 100.0
Total 260 99.6 100.0
Missing System 1 4
Total 261 100.0
Bilaga 13

Korstabell: erfarenhet och kunskap

Har du nagon gang besokt en pop-up-butik * En pop-up butik befinner sig pa marknaden under en begrénsad period
Crosstabulation

En pop-up butik befinner sig pa marknaden
under en begrénsad period

Sant Falskt Vet inte Total
Har du nagon gang Ja Count 159 6 14 179
besokt en pop-up-butik % within Har du nagon 88.8% 3.4% 7.8%  100.0%
gang besokt en
pop-up-butik
Nej Count 48 1 32 81
% within Har du nagon 59.3% 1.2% 39.5%  100.0%
gang besokt en
pop-up-butik
Total Count 207 7 46 260
% within Har du nagon 79.6% 2.7% 17.7%  100.0%

gang besokt en
pop-up-butik




En pop-up butik ar alltid lokaliserad vid andra
pop-up butiker

Sant Falskt Vet inte Total
Har du nagon géang Ja Count 3 136 40 179
besokt en pop-up-butik % within Har du nagon 1.7% 76.0% 22.3%  100.0%
gang besokt en
pop-up-butik
Nej Count 2 36 43 81
% within Har du nagon 2.5% 44.4% 53.1%  100.0%
gang besokt en
pop-up-butik
Total Count 5 172 83 260
% within Har du nagon 1.9% 66.2% 31.9%  100.0%

gang besokt en
pop-up-butik

Bilaga 14
Vad ar viktigast for dig vid en pop-up butiks upplevelse
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Narhet till butiken 25 9.6 9.6 9.6
Butikssortimentet 191 73.2 735 83.1
Butikslayout 13 5.0 5.0 88.1
Trevlig och serviceinriktad 24 9.2 9.2 97.3
personal
Annat 7 27 27 100.0
Total 260 99.6 100.0

Missing System 1 4

Total 261 100.0




