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— En kvantitativ studie om konsumenters emotionella band till varumérken

ABSTRACT. This paper examines the relationship between the experienced quality in the offering
of a brand, emotional attachment and consumer commitment. The study aim to explore several di-
mensions of the experienced quality in the offering of a brand. Further we examine two conceptual-
izations of emotional attachment — Brand Attachment and Brand Love — and intend to declare the
two of being two separate phenomena. We then conduct a relationship-based analysis wherein the
mediating ability of Brand Attachment and Brand Love, between the experienced quality in the

offering of a brand and consumer commitment, is examined.

Therefore we conduct a focused quantitative study, wherein 171 customers of the fashion retailer
H&M have responded to a comprehensive survey both online and in-store, to examine this fun-
damental relationship and its components. The results unveil (1) several dimensions of the experi-
enced quality, such as assortment and price, (2) Brand Attachment and Brand Love being two

distinct phenomena, (3) the mediating ability of Brand Love (and only Brand Love).
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1. BAKGRUND

I slutet av 80-talet, borjan av 90-talet, 4gnades stor uppmarksamhet at konceptet konsumentbaserat
Brand Equity. Brand Equity har setts ur mangen olika perspektiv men kan ur en generell, 6ver- sikt-

lig bemarkelse ses som:

’Den differentiella effekt varumarkeskunskap har pa konsumenters respons gentemot mark-
nadsforingen av ett varumirke. Alltsa, konsumentbaserat Brand Equity involverar konsu-
menters reaktion pa ett element i marknadsforingsmixen for ett varumairke, i forhallande till
deras reaktion till ssmma marknadsféringsmix for en fiktiv, icke namngiven version av pro-

dukten eller servicen.’

- Kevin Lane Keller, 1993

Varumaérken forstds ddrmed kunna addera ett utdkat varde till en faktisk produkt eller service ge-
nom sjdlva varumérket. Tva generella motiv har legat till grund fér forskningen kring Brand
Equity. Dels foreligger ett finansiellt baserat motiv, varvid det pavisats att Brand Equity har mdgj-
ligheten att generera ett hogre kassaflode genom flertalet faktorer, sdsom mojligheten att ta ut ett
prispremium och skapa lojalitet hos konsumenter. Dels forekommer ett konsumentbaserat motiv da
Brand Equity hjilper konsumenter att tolka, bearbeta samt lagra omfattande information om varu-

market och dess produkter. (Keller 1993)

Sedan introduktionen av Brand Equity och forstaelsen av dess praktiska relevans har stort fokus
for forskning inom Brand Management legat vid hur detta varde skapas. Vilka drivkrafter ligger
bakom Brand Equity? Sadan fragestillning skapade en forgrening i forskningen varvid man stude-
rade huruvida konsumenter kan utveckla starka, emotionella band till ett varuméarke. (Whan Park et
al. 2010) Detta har sin grund i tillgivenhetsteori inom psykologi, vilken sdger att graden av
emotionell tillgivenhet for ett objekt forutser en individs interaktion med objektet (Bowlby 1979,
Hazan, Shaver 1994). Detta forstads vara av intresse da, analogt, kan en konsu- ments emotion-
ella band forutspa dess involvering med ett varuméarke och ddrmed forklara beteenden sasom lojali-

tet och villighet att betala ett prispremium.

Park et. Al (2005) agerade pionjarer inom detta forskningsomrade och introducerade en maétskala
for hur sddan emotionell tillgivenhet gentemot ett varuméirke kan méitas — ett fenomen vilket de
kom att kalla Brand Attachment. Sedan denna introduktion har ett annat forskarliager (Carroll,
Ahuvia 2006) valt att se konsumentens emotionella varumérkesband ur ett annat perspektiv, vil-
ket fokuserar pa kdrleken till ett varumérke och sdgs uttrycka det emotionella varuméarkesbandet pa

en mer djupgéende niva (Batra, Ahuvia & Bagozzi 2012). Detta fenomen bendmns Brand Love.



Vidare har fokus legat vid att separat utveckla validiteten for dessa métskalor samt hur val de kan
forklara konsumenters beteende. I och med deras pavisade inverkan pa konsumenters beteende
har bade Brand Love och Brand Attachment varit omdiskuterade &mnen i drygt tolv ar (Carroll,

Ahuvia 2006, Batra, Ahuvia & Bagozzi2012).

2. PROBLEMOMRADE

Sammanfattningsvis har dldre forskning fokuserat pa konsumentbaserat Brand Equity och de di-
mensioner vilka ger varde utdver den faktiska produkten eller servicen. Senare forskning har dock
intagit ett nytt spar och fokuserar till stor del pa de emotionella drivkrafterna bakom Brand Equity,
varvid konsumentens emotionella band till varumérket har fatt storst uppmérksamhet (Thom-
son, Maclnnis & Whan Park 2005). Detta beror vidare till stor del pa den formaga emotionella
band har att forutspd konsumenters grad av involvering och ddrmed inverkan pa konsumenters
beteende. Denna formaga grundar sig i att konsumenters upplevelse av ett varumérkes erbju-
dande till stor del medierar, dvs. gdr via, emotionella band. Upplevelsen i sig har dirmed sdmre
forméaga att sjalvstandigt forklara och darmed inverka pa konsumenters beteende (Iglesias, Singh &

Batista-Foguet2011).

Tva lager ar for tillfallet dominerande avseende metod for att uppskatta emotionella band, vilket
kulmineras av Moussa’s nyligen publicerade, argumenterande artikel (Moussa 2015) - Are brand
attachment and brand love different names for the same construct? Det forekommer dock skilda
meningar avseende de tvd koncepten relativt varandra. Detta da forskarldgret inom inriktningen
Brand Love pastar Brand Attachment vara liknande dock ej samma sak sdsom Moussa argumenterar
(Batra, Ahuvia & Bagozzi 2012). I dagsldget finns enbart argumentation och darmed inget em-

piriskt stod for skillnader och likheter fenomenenemellan.

Rajeev et. Al menar vidare att Brand Love, till skillnad fran Brand Attachment, méter inte enbart
vilken inverkan det har pad konsumenters beteende utan dven faktorer vilka paverkar Brand Love.
Dessa paverkansfaktorer uttrycks som konsumenters upplevelse av kvaliteten hos det varumaérket
erbjuder. Denna forskning dr dock vildigt ringa vilket papekas av forfattarna sjdlva. De avslutar
ddrmed sin studie med uppmaning om att sddan forskning bor fortskrida for att kunna praktisk

applicera teorin om emotionella band pa bésta sitt. (Batra, Ahuvia & Bagozzi 2012)

3. SYFTE & FRAGESTALLNING

Utgangspunkt for denna uppsats ligger i konsumenters emotionella band till ett varuméarke samt
dess medierande formaga att forklara hur konsumenters upplevelse av ett varumérkes erbjudande
inverkar pa deras beteende. Detta samband mellan varumirkesupplevelse, emotionella band och
konsumenters beteende utgdér ddrmed grundpelarna for denna uppsats. Da forskning kring vad
som konkret paverkar emotionella band och utgér varumaérkets erbjudande ar néstintill obefintligt,

blir for primirt syfte att utreda detta fragetecken.



Detta mynnar ut i tva delsyften for att skapa en nyanserad bild av var priméra fragestillning. Forst
har vi for delsyfte att reda ut for skillnader mellan begreppen vilka dominerar teorin inom emot-
ionella band till ett varuméarke — Brand Love och Brand Attachment. Vidare blir for delsyfte att av-
goOra huruvida ett av dessa fenomen bést kan forklara sambandet mellan péaverkansfaktorer, emot-

ionella band och konsumentersbeteende.

For att uppna detta utférs en fokuserad studie, varvid H&M har valts for empiriskt undersokt va-

%
rumdrke .

Utifran bakgrund, problemomréade samt syfte kan uppsatsens primira fragestillning formuleras:

For en nyanserad bild samt 6kad validitet har tva ytterligare fragestillningar formulerats:

4. DEFINITIONER

Foljande definieras de begrepp vilka frekvent anviands i uppsatsen. Med

syftar vi till en produktkategori vilken dr dominant pé attribut sisom affektion, njutning och
hedonisk motivation (Dhar, Wertenbroch 2000). Sddana produktkategorier kan vara exempelvis
klader eller smink. definierar vi i enlighet med Keller (1993) och uttrycks vara den
differentiella effekt varuméarkeskunskap har pa konsumenters respons gentemot marknadsforingen
av ett varumirke. (bendmns i uppsatsen Brand Attachment) ar
styrkan av det band vilket kopplar samman varumairket med jaget (Whan Park et al. 2010).

ar graden av passionerat emotionellt band en ndjd konsument har till ett visst varumaérke
(Batra, Ahuvia & Bagozzi 2012). Dessa bendmns vidare tillsammans samt
uttrycks ocksa vara fenomen. (bendmns i1 uppsatsen Attitude Strength)
syftar till tva saker. A ena sidan talar Park et. Al (Brand Attachment) om Attitude Strength och
konceptualiseras av styrkan hos konsumentens attityd gentemot ett varumérke och involverar en

evaluering av ett varuméarke (Whan Park et al. 2010).

* Motivering till varfor H&M har anvints for empirisk undersokning forklaras under avsnitt Metod — 2. Val av varumdirke



A andra sidan sdger Rajeev et. Al (Brand Love) Attitude Strength 1 syfta till hur ofta en konsu-
ment tdnker pa och pratar om ett varumaérke. Attitude Strength 2 syftar till hur sdker konsumenten
ar i sina kénslor och evalueringar om varu- mérket. (Batra, Ahuvia & Bagozzi 2012) Vidare for-
stas utgdra forskarldgret inom Brand Attachment och utgora forskar-

lagret inom Brand Love. Dessa forskarldger bendmns frekvent i uppsatsen och dr bra attanmaérka.

Med (versalt K) syftar vi till lojalitet gentemot, villighet att betala ett
prispremium for samt att tala for (skydda/promota) ett varumirke (Whan Park et al. 2010, Batra,
Ahuvia & Bagozzi 2012). Vidare bendmns tre nivaer av beteenden:

. Dessa foljer enligt Park. et Al en hierarkisk niva utefter hur involverande
konsumenter upplever beteendena vara (Whan Park et al. 2010). Med (versalt
P) syftar vi till Fysiska aspekter, Pdlitlighet, Interaktion med personal, Problemlosning, Sortiment
och Pris (Dabholkar, Thorpe & Rentz 1995, Ailawadi, Keller 2004, Zielke 2010). Slutligen talar vi

om som varumarke enligt Kellers (1993)definition.

5. AVGRANSNING

For denna vetenskapliga rapport har vi avgransat oss till att, genom en fokuserad studie, under-
soka H&M som varumaérke. Vidare har vi valt att infe avgrinsa studien till en specifik kanal, utan
ser till H&M som varumaérke i sin helhet. Detta inkluderar ddrmed bade forsiljnings- samt kom-
munikationskanaler. Ddrmed har vi likasa valt att infe utesluta specifika avdelningar, sdsom kos-

metik och accessoarer, for att fanga upp fler av varumarkets bestdndsdelar.

Gillande vilken inverkan konsumenters emotionella band till H&M har pa deras beteende, har vi
valt att avgridnsa oss till att studera detta i form av konsumenters lojalitet gentemot, villighet att
betala ett prispremium for samt att tala for (promota/skydda) ett varumérke. Vidare har vi valt att
enbart studera de tvd dominerande forskaldgren inom affektiva relationer — Brand Attachment och
Brand Love. Andra teoretiska termer skilda fran Brand Love, sdsom Brand Liking (Rossiter2012)
och Brand Romance (Patwardhan, Balasubramanian 2011), finns att tillgd dock dr de empiriskt
ringa och har dirmed inte dgnats lika stor uppméarksamhet — varav var avgransning. Géllande de
péaverkansfaktorer vi har valt att undersdka, har vi avgrénsat oss till sex omraden — Fysiska

aspekter, Pdlitlighet, Interaktion med personal, Problemlosning, Sortiment och Pris.

6. FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Sprunget ur teorin om konsumenters affektiva relation till ett varuméarke dmnar vart forsta forsk-
ningsbidrag bidra till forstaelsen kring huruvida Brand Attachment och Brand Love skiljer sig at.
Genom en empirisk, fokuserad undersdkning forvéantar vi bidra klarhet till den teoretiskt pagaende

diskussion vilken uppdagats de senaste sex manaderna.



Detta har teoretisk implikation da olika fenomen dven innebidr olika konstrukt — oavsett de &r
varandra lika méts de pa olika sitt. Darav vikten av att definiera skillnader och likheter dem emel-
lan. Likval teoretisk implikation far detta &ven praktisk relevans d& dessa mitskalor anvands i prak-
tiken for att faststilla graden av emotionellt band till ett varumérke och dess inverkan pa konsumen-
ters beteende. Utifran detta forstds vart andra vintade kunskapsbidrag vara att utreda huruvida
Brand Attachment eller Brand Love agerar bast i att forklara konsumenters involvering med varu-

market.

For att sddant kunskapsbidrag ska erhalla optimal praktisk relevans, utdver att enbart faststdilla
emotionella band och konsumenters beteende, fordras att undersoka vilka paverkansfaktorer som
foreligger. Detta for att kunna med storre sdkerhet paverka ett visst utfall, dvs. att forbattra kon-
sumenters beteenden genom hogre grad av emotionellt band via marknadsforingsméssiga metoder.
Sédan sdkerhet &mnar vi i denna uppsats kunna bidra med genom att undersoka olika paverkans-

faktorer vilka eventuellt foreligger emotionella band.

7. UPPSATSENS DISPOSITION

Denna uppsats bestar utav atta delar. (1) Under den forsta delen, Inledning (sid. 7), presenteras
sasom problemomréade och studiens priméra syfte samt dess tva delsyften. (2) Dérefter presenteras
for uppsatsen relevant teori (7Teori, sid. 12). (3) Under avsnitt tre presenteras de tvd forskningsfra-
gor vilka formulerats for att uppna studiens syften (Forskningsfrdagor, sid. 23). (4) Vidare present-
eras darefter avsnitt fyra och den metod vilken ligger till grund for studien (Metod, sid. 24), (5)
varefter resultat och analys presenteras 16pande for samtliga forskningsfragor (Resultat & Ana- lys,
sid 39).

(6) Under avsnitt sex presenterar darmed diskussion, slutsats och implikationer lopande for
samtliga forskningsfragor, for att ldsaren pa bésta sétt ska fA en sammanhéingande bild av var stu-
die (Diskussion, Slutsats & Implikationer, sid. 50). (7) Nastsist presenteras Avslutning (sid. 57) va-
runder syftena for uppsatsen besvaras. (8) Slutligen redogors for mot studien kritik samt framtida

studier (Kritik & Framtida studier, sid. 58).



Detta avsnitt (2) dmnar skapa en teoretisk referensram for studiens tvd forskningsfrdagor. Forst
presenteras teori for hedoniska produktkategorier. Ddrefter foljer teori vilken behandlar Brand
Equity och emotionella band till varumdrken. Under just emotionella band till varumdrken presen-
teras forst dess samband med Brand Equity och dess ursprung. Vidare féljer teorin om Brand
Attachment, Brand Love och slutligen likheter samt skillnader dessa emellan. Slutligen for detta

avsnitt presenteras teorin vilken behandlar paverkansfaktorer pa emotionella band.

1. HEDONISK PRODUKTKATEGORI

Produktkategorier definieras ofta enligt tva typer — utilitarisk eller hedonisk. Utilitariska produkt-
kategorier besitter attribut vilka ar funktionella och praktiska, medan hedoniska produktkategorier
utmairks av attribut sdsom njutning, affektion och hedonisk motivation (Dhar, Wertenbroch 2000).
Kushawa & Shankar (2013) visade att produktkategorier skiljer sig enligt det hedoniska och
utilitariska viarde de skapar. Uppnadda resultat visar att kldder och accessoarer karakteriseras, pa en
sjugradig skala, av ett hedoniskt virde pa 5,84 samt att smink och skonhetsprodukter visar ett mar-
ginellt hogre virde pa 5,92. Vidare menas att dessa produktkategoriers virden bedomer dem vara

av hedoniskt slag.

Zaichkowsky (1990) utvecklade en tva-dimensionell syn pa konsumenters involvering med pro-
duktkategorier, varvid affektiv involvering ar associerat med konsumentens personliga relevans av
en produkt som ett resultat av emotionellt band till denna. Kognitiv involvering uppstar nir person-
lig relevans ar logiskt baserad. Nar produkter dr av hedoniskt slag spelar involvering storre roll vid
konsumenters evaluering av varumarken, det vill sdga dess attityd och kédnslor gentemot varumérket

(Voss, Spangenberg & Grohmann 2003).

2. BRAND EQUITY

Keller (1993) definierade konsumentbaserat Brand Equity som den differenticlla effekt Brand
Knowledge har pa en konsuments respons till olika element i marknadsféringen av ett varumaérke.
Brand Equity uppstar ndr konsumenten dr familjair med varuméirket och erhéller nagra gynn-

samma, starka samt unika varumérkesassociationer i minne.

Brand Knowledge omfattar tvd dimensioner — Brand Awareness och Brand Image — och konceptu-
aliseras vara knytpunkten for ett flertal associationer till ett varumirke. Forsta dimensionen,
Brand Awareness, relaterar till styrkan hos ett varumarkes knytpunkt i konsumentens minne. Andra
dimensionen, Brand Image, definieras som konsumentens perceptioner av ett varumaérke, reflek-
terat av de varumaérkesassociationer konsumenten héller i minnet. En typ av varumairkesassociat-
ioner ar Brand Attitude, vilket 4r en konsuments generella evaluering av ett varumirke (gil-

lar/gillar inte), och ar av vikt i och med dess inverkan pa konsumenters beteende.
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Varumarkesassociationer dr generellt sett 6vriga informativa knytpunkter kopplade till varumérket
konsumenten haller i minne och erhaller betydelsen av varumirket for konsumenten. Hur pass
gynnsamma, starka samt unika varumaérkesassociationerna ir, agerar dimensioner vilka utméarker
Brand Knowledge och spelar en viktig roll i utfallet av de differentiella responser som utgér Brand

Equity. (Keller 1993)

3. EMOTIONELLA BAND TILL VARUMARKEN
3.1 SAMBANDET MELLAN BRAND EQUITY OCH EMOTIONELLA BAND

Brand Equity anvédnds vanligen for matt att (1) definiera de dimensioner vilka tillfor ett utokat
virde till en faktisk produkt eller service genom varumdirket, och (2) studera vilken inverkan detta

har pa konsumenters beteende (Keller 1993). Sedan Keller (1993) introducerade sin tvadimens-
ionella modell har ett flertal alternativa konstrukt framtagits. Detta for att pa basta sitt kunna dis-
kriminera konkurrenter genom skillnader i Brand Equity och vad som driver detta. I dagsldget
ar Brand Awareness generellt siatt hog inom olika branscher samt att den attityd vilken framgar un-
der Keller’s andra dimension, Brand Image, fingar endast upp en brakdel av de varumérkeskanslor
en konsument faktiskt har d4 denna enbart uttrycker en generell evaluering av varumirken (gil-

lar/gillar inte).

Med utgangspunkt i saddan insikt har forskningen lett in pa ett nytt spar, varvid en mer djupga-
ende forstaelse forsoks nas for den attityd konsumenter har gentemot ett varumaérke, varvid emot-
ionella band till varuméarken har fatt storst uppméarksamhet. Brand Attachment och Brand Love ar
moderna tolkningar av den attityd som driver Brand Equity och inverkar pa konsumenters beteen-

den. (Whan Park et al. 2010, Lange 2015)

3.2 URSPRUNG

Banbrytande studier om Attachment, tillhérande tillgivenhetsteorin inom psykologi, genomférdes
av Bowlby (1979; 1980). Enligt Bowlby dr en Attachment ett ldngvarigt, emotionellt laddat band
mellan en person och ett specifikt objekt (person). Attachments varierar i styrka och starkare Atta-

chments &r associerat med starkare kdnslor av anknytning, affektion, kérlek och passion.

Behovet att skapa starka emotionella band till specifika andra &r ett grundldggande maénskligt
behov och ju starkare emotionellt band, desto storre dr sannolikheten att forsoka bibehalla nér-
het till objektet, dvs. en 6kad involvering med objektet uppstar. Detta resulterar i att nir individer
upplever separation fran objektet kan separationsédngest uppstd. Dessa kédnslor ma ej kunna, med
perfektion, analogt tillimpas pa konsumenters relation till varumérken. Forskning inom marknads-
foring har dock pévisat att konsumenter kan skapa starka emotionella band till varumérken, vilket

kan forklara graden av involvering med varumérket samt anteciperad separationsangest.
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Just graden av involvering ir, i en marknadsforingrelaterad kontext, en relevant indikator till i vil-
ken ut- strackning konsumenten forblir lojal till varumérket. (Thomson, Maclnnis & Whan Park
2005) Stor del av forskningen kring varumirken har fokuserat pa att forklara den direkta effek-
ten av olika element i marknadsféringsmixen pa konsumenters beteende. Genom att studera invol-
vering har dock forstatts att konsumenters perceptioner av sidana marknadsforingsaktiviteter ofta
medierar genom, dvs. gdr via, involvering och ddrmed emotionella band. (Iglesias, Singh & Ba-

tista-Foguet2011)

Ett annat spar uppstod inom tillgivenhetsteori, vilket bendmns Interpersonal Love (Sternberg 1986,
Aron, Westbay 1996) och relaterar till kdrleken mellan tva eller flera personer. Definitionerna av
olika typer av Interpersonal Love (ex. romantiska, passionerade, altruistiska) dr overflodiga dock
manga namner affektion, involvering, intimitet, omtidnksamhet, intensiv ldngtan, passion och s vi-

dare. Typ av kénsla &r beroende typen kirlek (Fehr 2006).

Slutsatsen fran dessa studier ar att konsumenter kan ha mer intensiva kinslor gentemot ett varu-
marke dn enbart gillande, sdsom Brand Attitude ter sig. Vidare kan emotionella band till storre
grad inverka pa och forklara konsumenters hoginvolverande beteenden, da konsumenters percept-
ioner av varumirkesbyggande aktiviteter ofta gar via just emotionella band. Sidana beteende &r
praktiskt relevant for detaljister d& dessa driver 16nsamhet. (Whan Park et al. 2010, Batra, Ahuvia
& Bagozzi 2012, Iglesias, Singh & Batista-Foguet 2011)

3.3 BRAND ATTACHMENT

Brand Attachment dr ett konstrukt vilken framtagits av Park et. al (2010) for att kunna fast-
stilla en konsuments emotionella band till ett varumérke, och hiarstammar fran teorin om Atta-
chment av Bowlby (1979). Enligt Park et. Al’s studie (Thomson, Maclnnis & Whan Park 2005)

definierar de Brand Attachmentsom:

‘Styrkan av det band vilket kopplar samman varumdrket med jaget.’

Detta band omfattas av ett rikt och tillgdngligt minnesnitverk, vilket involverar de tankar och
kédnslor en konsument har for ett varumérke samt for den upplevda relationen mellan jaget och
varumirket.

Brand Attachment dr kognitiv i sin representation, bestdende av kognitiva lankar mellan varumaérket
och jaget dock ar inneboende emotionellt, dvs. ackompanjeras av kdnslor. Framtagen modell méter
¢j dessa kinslor utan pavisas medfolja Brand Attachment. Bandet kan didrmed anses vara av emot-

ionellt slag d& dessa emotioner &r en viktig komponent i skapandet av de kognitiva lankarna.

Tva kritiska faktorer avspeglar de konceptuella egenskaperna hos Brand Attachment — Brand-Self

Connection och Brand Prominence.
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Brand-Self Connection. En kritisk aspekt av Brand Attachment involverar den kognitiva och emot-
ionella anknytning mellan varumérket och jaget. Genom att kategorisera varumérket som en del av
jaget utvecklar konsumenter en kénsla av enighet med varuméarket — en forbindelse vilken dr hos
konsumenten inneboende emotionell och inkluderar potentiellt komplexa kénslor sdsom ledsam-
het, trygghet och separationsangest. Konsumenter kan kénna anknytning till ett varumarke da va-
rumaérket representerar vem de ar eller ar betydelsefullt for personliga mal, bekymmer eller fordand-
ringar i livet. Brand-Self Connection kan alltsa ses enligt hur varumaérket anses vara en del av jaget

samt huruvida konsumenten upplever personlig anknytning till varumarket.

Brand Prominence. Graden av hur latt positiva tankar och minnen uppstar agerar ocksa indikator
till Brand Attachment. Brand Prominence reflekterar saliensen hos det kognitiva och emotionella
band en konsument har till ett varumirke. Saliens omfattar hur (1) /dtt, och (2) ofta varuméarkesrela-
terade tankar och kénslor upplevs uppkomma hos en konsument. Sammanfattningsvis forstas
konsumenters Brand Attachment till tvd varumérken med samma grad av Brand Self-Connection

vara hogre for det varumarke vilket framstar vara mer prominent.

Bada indikatorer dr av vikt for Brand Attachment dven om Brand-Self Connection dr den centrala
aspekt vilken definierar Brand Attachment som det anknytande bandet mellan varumairket och
konsumenten. Detta d& Brand Prominence tillfor precision i métningen av styrkan i det ankny-
tande bandet. Vidare har Brand Attachment en inverkan pd konsumenters beteende, vilket ter sig
enligt hur benédgna de ar att investera resurser i varumérket. Denna inverkan skiljer sig beroende pa
hur stark eller svag Brand Attachment konsumenten har och ter sig enligt olika grader av beteenden
géillande lojalitet gentemot varumaérket, villighet att betala ett prispremium for och att tala for
(skydda/promota) varumarket. Graderna av beteende uttrycks Least, Moderately och Most difficult

behaviors.

Vidare introducerar Park. et Al ett begrepp vilket dem kommer att kalla Brand Attitude Strength
(Attitude Strength). Attitude Strength konceptualiseras av styrkan hos konsumentens attityd
gentemot ett varumérke och involverar en evaluering av ett varuméarke. Brand Attachment och

Attitude Strength har pévisats vara olika fenomen dd maéanga olikheter féorekommer.

Attitude Strength relaterar till en svagare affekt och inkluderar en bedémning av ett varuméarke —
det ar alltsa styrkan i bedémningen av ett varumarke man maéter. Darfor forstas detta koncept maétas
pé en bipolédr skala, fran positiv till negativ. Denna svagare affekt har implikationer f6r konsumen-
ters beteende d4 den inte har samma motiverande effekt som Brand Attachment. Darmed for-
stds Brand Attachment béattre kunna forklara hoginvolverande beteenden, vilket beror pa ldngden
konsumenten varit involverad med varumarket. Attitude Strength har dock béttre formaga att for-
klara Least Difficult Behaviors da dessa ockséa forutspar motsatta effekter, sdisom byte mellan va-

rumarken, och fangas ddrmed béttre upp utav negativa (bipoldra) asikter. (Whan Park et al. 2010)
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Nedan presenteras sambandet mellan de olika komponenterna inom teorin om Brand Attachment,

for en metakommunikativ forstaelse (/llustration 1).

Part of who
you are

Always buying
the new model

Brand-self
connection

Most
difficult
behaviors

Personally
connected

Promoting
Nike

Brand
attachment N

Automatic
thoughts/
feelings

Waiting to
buy Nike versus
competitor

Prominence

Thoughts/
feelings come
naturally

Defending
Nike

Moderately
difficult
behaviors

Paying more
for Nike versus
non-Nike

Buying Nike
for others

Using
products with
Nike logo

Brand
attitude

Least
difficult
behaviors

Switching
from Nike to
non-Nike

Attitude valence x
confidence/certainty

strength

Recom-
mending Nike
to others

Buying Nike
for myself

Illustration 1. Brand Attachment

Konstruktet av Brand Attachment, varvid Brand Attachment och Brand Strength forstas vara tva
skilda fenomen och paverka i olika grad pa konsumenters beteende. Brand Attachment bestar av tva
huvudkomponenter: Brand-Self Connection och Brand Prominence, vilka i sin tur forklaras pa en mer
konkret niva. Brand Attachment har for formaga att forklara alla tre grader av beteenden.

3.4 BRAND LOVE

Karlek till ett varuméarke har sitt ursprung i teorin om Interpersonal Love (Sternberg 1986, Aron,
Westbay 1996) och Fournier (1998) ndamner kérlek vara ett av huvudelementen i konsumenters
relation till varumirken. Tidigare forskning om konsumenters karlek till ett varumérke, vilken
harstammar direkt fran teorier om Interpersonal Love, tenderar att forbise en viktig aspekt av hur
dlskade varuméirken blir en del av konsumentens identitet och foreskriver inneboende fordelar.
Interpersonal Love har dock visats bestd en lamplig grund inom forskning om kérleken till ett

varumarke. (Aggarwal 2004, Richins 1997)
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Rajeev et. Al (2012) introducerade ett tillforlitlig konstrukt av kérleken till ett varumaérke, vilket de
kom att kalla Brand Love, och tar hiansyn till bristerna i direkt tillimpning av Interpersonal Love.
Modellen de framtog for Brand Love kategoriserar dess distinkta bestandsdelar efter graden av

konkretisering och presenteras nedan for direkt forstaelse av fenomenets struktur. Darefter forklaras

elementen vilka utgor konstruktet Brand Love (/llustration 2).
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|

Things Done in Past
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Current Self-ldentity J
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Frequent Thoughts

Intuitive Fit
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Positive Emotional Connection

Positive Affect
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<_°_“‘——{ Long-Term Relationship j
\{ Anticipated Separation Distressj
Overall Attitude Valence j
Attitude Strength 2:
Certainty/Confidence
- >
More Abstract More Concrete

Illustration 2. Brand Love

Konstruktet av Brand Love. Till vinster presenteras den mest abstrakta nivan, vilken dr Brand
Love. De 7 huvuddimensionerna faller under olika nivaer av konkretisering och dr: Passion- Driven
Behaviors, Self-Brand Integration, Positive Emotional Connection, Long-term Relationship, Antici-

pated Separation Distress, Overall Attitude Valence samt Attitude Strength 2.
Brand Love. Den mest abstrakta nivan och relaterar till graden av passionerat emotionellt band en

nojd konsument har till ett visstvarumarke.

Passion-Driven Behaviors (Involvement). Svarar for hur pass involverande konsumentens beteen-
den gentemot varumaérket dr samt har varit och bestar av tre konkretiserade delar — (1) konsumen-
tens begdran att anvdnda produkter fran varumairket, (2) dess villighet att investera resurser i varu-

market (tid, pengar och energi) samt (3) graden av tidigare interaktion med varumarket.
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Self-Brand Integration. Vilken grad konsumenten anser varumaérket vara en del av jaget och for-
grenas i fyra komponenter. Dels huruvida (1) val varumirket ar en del av konsumentens nuva-
rande jag, och dels (2) huruvida vil varumirket hjidlper konsumenten att vara den person man
onskar vara. Vidare bestar Self~-Brand Integration av (3) huruvida ett varumérke ger mening till
konsumentens liv och slutligen (4) hur ofta man tédnker pa och pratar om varuméirket med andra,

ndgot som bendmns Attitude Strength 1.

Positive Emotional Connection. Relaterar till konsumentens band till varuméarket och bestéar av tre
delar. (1) Hur vél varumirket moter konsumentens behov kénns naturligt redan fran boérjan, (2)
om konsumenten kénner ett starkt emotionellt band till varumérket, samt (3) om varumaérket har
en positiv inverkan pa konsumenten och far den att kdnna sig exempelvis avslappnad, upprymd

och nojd, dvs. det har for konsumenten en inneboende beldning.

Long-Term Relationship. Mits for att kunna definiera huruvida konsumentens emotionella band till

ett varumaérke anteciperas forblilangvarig.

Anticipated Separation Distress. Mater den anteciperade upplevda angest, oro och rddsla en kon-

sument skulle kdnna ifall ett varumérke slutade existera.

Overall Attitude Valence. Mits for att kunna avgora hur pass positiv eller negativ en konsument ar
gentemot varumaérket. Ddrmed undersdks inte, som for de andra bestdndsdelarna, huruvida en
kénsla eller ett band ar svagt eller starkt, utan istéllet om det &r positivt eller negativt. Konsumenten

uttrycker sina kanslor ur en bipolarsynvinkel.

Attitude Strength 2. Svarar for hur siker konsumenten ar i sina kédnslor och evalueringar om va-

rumarket, dvs. den sidkerhet och det fortroende de kdnner gédllande samtliga ovanstdende omréaden.

Den Attitude Strength Rajeev et. Al uttrycker skiljer sig fran den Attitude Strength som ndmndes i
foregdende avsnitt om Brand Attachment av Park. et Al. (2010). Attitude Strength 1 & 2 under
Brand Love dr ndra identisk med Brand Prominence som var en dimension under Brand Atta-
chment. Precis sdsom Attitude Strength (1 & 2) ar faktorer inom Brand Love, ingar Brand Pro-

minence inom Brand Attachment. Definitionen pa Attitude Strength varierar spritt forskare emellan.

Fenomenet Brand Love konceptualiseras alltsa av foregdende beskrivna element. Vidare har Rajeev
et. Al (2012) pavisat tre effekter vilket Brand Love har pa konsumenters beteende. Att ha en lang
historia med ett varumérke ar ett viktigt koncept inom Brand Love, d& déatida beteende dr en god
indikator pa framtida beteenden. Darmed antyder langre historia storre (1) lojalitet gentemot ett va-
rumérke. Vidare belyser de resurser konsumenter investerar i varumaérket, dvs. tid, pengar och

energi, vikten av varumaérket och integrerar det djupare med konsumentens identitet.
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Sédlunda okar tillgivenheten till varuméirket. En okad tillgivenhet gor att konsumenten upplever
hogre anteciperad separationsangest, varfor de blir (2) mindre priskidnsliga (mer villiga att betala ett
prispremium). Slutligen dr det faktum att prata om varuméirken en viktig del av konstruktionen
for konsumentens identitet, varfor (3) hog Word-of-Mouth intrdffar vid hég Brand Love.
(Batra, Ahuvia & Bagozzi2012)

3.4 TEORETISKA SKILLNADER OCH LIKHETER
MELLAN BRAND ATTACHMENT & BRAND LOVE

Moussa (2015) argumenterar i sin kritiska artikel att Brand Attachment och Brand Love ar tva
olika namn fér samma konstruktion. Rajeev et. Al’s artiklar publiceras i The Journal of Consumer
Psychology (JCP) och Park. et Al’s artiklar publiceras i The Marketing Letters (ML). Konspirat-
ionsenliga argument sidger att de tva olika forskarldgrena undviker att empiriskt skilja mellan de
tva koncepten, pga. anledningar sdsom att det forekommer foregdende kollegor mellan ldagren.
Definitionsinriktade argument siger att det inte finns ndgon distinkt skillnad mellan konstruktioner-
na, da bada syftar till ett emotionellt band till varuméarket (dven om detta ¢j uttrycks i sjidlva de-

finitionen av Brand Attachment, da det dr inneboende emotionellt): (Moussa 2015)

’Styrkan av det band (inneboende emotionellt) vilket kopplar ssmman varumérket med jaget.’

Brand Attachment.

’Graden av passionerat emotionellt band en ndjd konsument har till ett visst varumaérke.’

Brand Love.

Bade Brand Attachment och Brand Love talar om respektives inverkan pa konsumenters bete-
ende. Dessa inkluderar huvudsakligen samma bestandsdelar — lojalitet, villighet att betala ett pris-
premium och att tala for (promota/skydda) varumérket. Bendmning och teoretiskt méttsitt av dessa

ar vad som skiljer sig at. (Whan Park et al. 2010, Batra, Ahuvia & Bagozzi 2012)

Vidare finns teoretiska implikationer vilka tyder pa att Brand Attachment och Brand Love dr tva
olika konstrukt sprungna ur samma grundldggande teori. Brand Attachment har sitt ursprung i
Bowlby’s (1979) tillgivenhetsteori Attachment och Brand Love har uppdagats fran teorin om In-
terpersonal Love (Sternberg 1986, Aron, Westbay 1996), forgreningen av Attachment. Brand
Love inkorporerar i sin senaste modell aspekter fran Attachment-teorin vilka ligger till grund for
Brand Attachment. Dessa aspekter ar liknande vad som definierar huruvida starkt en konsument
anser varumairket vara en del av jaget (Brand Love inkluderar alltsd liknande vad som bendmns

Brand-Self Connection och Brand Prominence enligt Park et. Al).
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Brand Love representeras av en konstruktion vilken inkluderar multipla kognitioner, affektioner och
beteenden vilka inkluderar, dock gar utover, Brand Attachment. Brand Attachment kan liknas vid
Brand Love och inkluderar kognitiva aspekter (och ddrmed inneboende kénslor) (Whan Park et
al. 2010), men studerar e¢j Brand Attachment eller Brand Prominence pa djupet sasom Rajeev et.

Al gor. (Batra, Ahuvia & Bagozzi 2012)

4. PAVERKANSFAKTORER PA EMOTIONELLA BAND

Modellerna for Brand Attachment och Brand Love kallas enligt teorin for prototyper, vilka ofta
bestar av fenomenet i sig (Brand Love & Brand Attachment), proximala konsekvenser (lojalitet,
villighet att betala ett prispremium och att promota/skydda varumirken) samt nira foregangare,
dvs. paverkansfaktorer pa sjdlva fenomenet. (Shaver et al. 1987) For fenomenet Brand Atta-

chment har sddana paverkansfaktorer ej studerats till skillnad fran studien om Brand Love.

4.1 BRAND LOVE OCH PAVERKANSFAKTORER

En péaverkansfaktor pa en karleksméassig kédnsla har pavisats vara uppfattningen att den dlskade
forser ndagot personen vill ha, behover eller tycker om (Shaver et al. 1987). Denna teori har analogt
tillimpats inom Brand Love. Det dlskade varumirket karaktédriseras av hogt virderade egenskaper,
da manniskor dras till saker som forser dem med nédviandiga fordelar. Darfor ar det svart att uppna
Brand Love i franvaron av nddvédndiga egenskaper hos varumaérket. (Batra, Ahuvia & Bagozzi
2012)

4.2 BRAND EQUITY OCH PAVERKANSFAKTORER

Beskrivet under sektion 2. Brand Equity dr Brand Image en av tvd komponenter av Brand Equity.
Brand Image evalueras utefter konsumenters respons gentemot, dvs. upplevelse av, marknadsfo-
ringsaktiviteter i relation till konkurrenter. (Keller 1993) Forskare har studerat flertalet attribut hos
detaljister vilka paverkar denna generella Brand Image sasom sortiment, kvalitet av produkter, ser-

vice, fysiska aspekter och prisnivaer.

Ailawadi och Keller (2004) integrerar teorier om saddana aspekter, varvid de talar om sortiment
och dess dimensioner och kvalitet. Within-Category Assortment relaterar till hur djupt konsumenter
upplever en detaljists sortiment vara inom en produktkategori (Ailawadi, Keller 2004) och dri-
ver bl.a. konsumentens val av butik (Nordfdlt 2007). Cross-Category Assortment refererar konsu-
menters upplevda bredd av olika produkter och tjanster som erbjuds av en detaljist. Ett brett sor-

timent kan bl.a. vara till fordel da det uppfyller fler av konsumentens behov (Nordfalt 2007).
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Idag erbjuder detaljister mer utover an bara rena produkter — de erbjuder dven service, relaterad
till bdde produkten och upplevelsen inne i butik. Dabholkar, Thorpe och Rentz (1996) framtog en
omfattande valid maétskala for att fanga upp sddana aspekter for detaljister vilka erbjuder bade
produkter och service. Denna métskala bestar av fem attribut — Fysiska aspekter, Palitlighet, In-
teraktion med personal, Problemlosning samt Policy. Fysiska aspekter inkluderar element sdsom
butikers fysiska utseende samt den bekvamlighet butikens lay-out forser konsumenterna med.
Pdalitlighet svarar for detaljistens formaga att halla vad de lovar (ex. ”produkten kommer in pa
torsdag™) och att gora saker ritt (ex. att effektivt hjdlpa en konsument). Interaktion med personal
involverar personalens forméga att skapa en kinsla av sdkerhet hos konsumenten och dess artighet
och hjalpsamhet. Problemlosning relaterar till formagan att hantera byten och retur samt klagomal.
Slutligen involverar Policy aspekter av servicekvalitet som influeras direkt av en butiks policy,

sdsom Oppettider.

Prisperceptioner hos en konsument ar en del av en detaljists butiks-image (Zielke 2010). Zielke
(2010) framtog en maitskala vilken bestir av fem dimensioner — Prisnivd, Virde for pengarna,
Prisuppfattning, Bearbetning av pris, Sdkerhet i utvdrdering av pris samt Shoppingintentioner.
Upplevd prisniva relaterar till hur konsumenten upplever priserna generellt i en butik. Virde for
pengarna svarar for hur konsumenter anser sig fa ut fordelar relativt priset. Prisuppfattning hand-
lar om hur vél konsumenter kan uppskatta priserna i en butik. Sdkerhet i utvirdering av priser
relaterar vidare till sdkerheten de upplever sig ha nidr de faktiskt utvirderar priserna i butiken.
Slutligen involverar Shoppingintentioner ifall konsumenter anser sig boéra handla i butiken sa

ofta/sdllan som mojligt.

Det ligger for teoretiskt intresse att skilja pd tva fenomen vilka till synes verkar relatera till
varandra dock tyder pa teoretiska skillnader. Brand Attachment och Brand Love, oavsett stora
liknelser eller skillnader teoretiskt, mits pa olika sitt varfor uppmétt representation skiljs at.
Brand Attachment dr kognitiv i sin representation och inneboende emotionellt, varvid tidigare
involvering anses medf6lja. Brand Love & andra sidan mdter kognitioner, emotioner samt beteen-
den over détid, nutid och framtid. Detta indikerar att de tvd fenomenen har olika forméga att upp-
skatta emotionella band till ett varuméirke. Vidare ar det av praktisk relevans for detaljister att
kunna skapa mer hoginvolverande beteenden, d& detta leder till bade finansiella samt konkur-
rensmassiga fordelar. Det dr ddrmed gynnsamt att forsta ifall ett eller annat méatt forklarar Konsu-

menters beteenden bast.

For att kunna avgora ifall ett fenomen bittre forklarar och inverkar pa konsumenters beteende,
maste tas i1 beaktning att konsumenters perceptioner av varumirkesbyggande aktiviteter ofta medie-

rar, dvs. gar via, involvering och dirmed emotionella band.
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Diarmed bor fenomenen avgoras vara béttre eller simre relativt varandra genom en fullstidndig
sambandsbaserad studie av Paverkansfaktorer, emotionella band samt Konsumenters beteende. For
detta méaste ddrmed undersokas vilka Paverkansfaktorer som inverkar pd Brand Attachment och
Brand Love. Da Rajeev et. Al uttrycker foregangare till Brand Love vara kvaliteten hos erbjudan-
det av varumaérket, véljer vi att studera dimensioner vilka tidigare anviands for att forklara Brand

Equity. Detta da sddana dimensioner talar val for hur detaljister skapar kvalitet i ett erbjudande.

Utifran presenterad, sammanfattande teori forstas vara tva forsta forskningsfragor formuleras:

FF1: Ar Brand Attachment och Brand Love skilda fenomen samt vilka egenskaper kan pdvisasskilja

dem at?

FE2: Givet att valda pédverkansfaktorer har inverkan pd emotionella band — kan Brand Attachment

eller Brand Love bdttre forklara konsumenters beteende relativt varandra, genom att se till det

fullstindiga sambandet?
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Detta avsnitt (4) presenterar forst val av dmne, varumdrke och ansats. Ddrefter beskrivs de ele-
ment vilka legat till grund fér var huvudstudie och inkluderar enligt ordning enkdtutformning,
undersékningsvariabler, utférande, urval samt analysverktyg. Slutligen presenteras fakta kring

studiens tillforlitlighet.

1. VAL AV AMNE

Detaljhandeln fordndras i oerhord fart. Den karakteriseras av hardnande konkurrens fran bade in-
hemska och utldndska foretag, en strom av fusioner och férvirv samt mer krdvande konsumenter
vilka har hogre forvéantningar i och med konsumtionserfarenhet. Foljaktligen maste detaljister finna
medel for att skapa konkurrensmaissiga fordelar och fA mdjlighet att differentiera sig pa marknaden
de verkar pa. (Dabholkar, Thorpe & Rentz 1995) Varumérken och férméagan att skapa Brand Equity
har fatt stor uppméarksamhet da det har visats agera val som immateriell resurs, vilken dr svar att
imitera (Porter 2008), samt influerar konsumenters perceptioner och driver sasom butiksval och lo-

jalitet.

Med intresse for Brand Management och konsumenters perceptioner av varumirken grundades
vér idé for denna uppsats. Hur kan detaljister, pa en konkurrenstdt marknad, pa bésta sitt definiera
samt forbattra sin position genom varumdrkesbyggande aktiviteter? D& Brand Equity och dess
komponenter ér ett vida och grundligen utforskat &mne i 6ver tjugo ar ville vi se till nya omréden
inom sadan teori. Att konsumenter kan skapa ett emotionellt band till varuméarken har uppdagats de
senaste tio aren och kan likvdl Brand Equity forklara konsumenters beteenden — vilket dr av stor
vikt for detaljister. Dess inverkan méa vara bevisad dock existerar ringa empirisk forskning kring
vad som faktiskt driver dessa emotionella band. Vi vill darfor utforska och redogora for sddan
péaverkan samt se till vilken teori inom emotionella band som béast kan forklara konsumentens be-
teende. Detta for att utdka forstdelsen samt kunna ge marknadsféringsméssiga implikationer inom

Brand Management.

2. VAL AV VARUMARKE — H&M

For att ha mojlighet att empiriskt studera emotionella band till ett varumérke, méste vi utfora en
fokuserad studie (Whan Park et al. 2010, Batra, Ahuvia & Bagozzi 2012). Av praktiska skil har vi
tagit for beslut att studera ett varumaérke, da studien annars skulle bli for omfattande. D& vi enbart
har mojlighet att studera ett varumérke (i tidigare studier av Park. et Al och Rajeev et. Al har ett
flertal varumérken analyserats och jamforts for att empiriskt stodja ett emotionellt band och dess
inverkan pa konsumenters beteende) gjorde vi ett val av varumirke vilket pa bésta sitt, i teorin,

kan fanga upp konsumenters emotionellaband.
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Nar produkter dr av hedoniskt slag spelar involvering storre roll vid konsumenters evaluering av
varumarken, dvs. dess attityd och kénslor gentemot det (som tidigare bendmnts vara en del av
Brand Equity). Affektiv involvering ar associerat med konsumentens personliga relevans av en
produkt som ett resultat av emotionellt band till denna. Da vi vill fanga upp det emotionella ban- det
hos konsumenter ar det darfor fordelaktigt att studera en hedonisk produktkategori da involvering

har storre betydelse. Sannolikheten att vi fangar upp det emotionella bandet 6kar darmed.

Klader och accessoarer samt skonhetsprodukter och smink anses vara hedoniska produktkategorier.
Vidare rankades H&M pé plats 31/100 (2014) av varumédrken i virlden vilka erhaller det hogsta
Brand Equity (FactSet 2014). Ett hogt Brand Equity i kombination med att H&M erbjuder produk-
ter av hedoniskt slag 6kar sannolikheten att deras konsumenter pavisar positiva lojala beteenden och

ddrmed emotionelltband.

3. VAL AV ANSATS

For att kunna besvara de fragestillningar vi har formulerat anvinder vi dels en deduktiv ansats.
Detta da vi utgar fran teori vilken ligger till grund for de tva forskningsfragorna. Det foreligger viss
kritik mot anvdndandet av deduktiv ansats. Nar man utgar fran konkreta forvéntningar, utifran
sasom tidigare studier, begrénsas informationstillgdngen varféor man riskerar att forbise viktig in-
formation. (Jacobsen, Sandin & Hellstrom 2002) De teoretiska omrddena inom Brand Equity
samt emotionella band till varumérken (Brand Attachment och Brand Love) har under en léangre tid
fatt stor uppmaérksamhet av flertalet forskare. Detta indikerar, trots kritik, en stabil och palitlig ut-

gang for att anvinda sddan deduktiv ansats.

Vi utgar dven fran en individualistisk ansats, vilken genomsyrar vara tva fragestillningar. Forst ser
vi till tvd emotionella band, Brand Attachment och Brand Love, och forsoker empiriskt visa att de
tva konstrukten skiljs at. Darefter forsoker vi se vilket av dessa tvd fenomen som bist nyttjas i
bade teorin samt praktiskt genom att studera sambandet mellan Paverkansfaktorer, emotionella
band och Konsumenters beteende. Detta gors genom en stickprovsundersokning vilken utfors via en
enkét och vi har ddrmed en kvantitativ ansats. Resultatet analyseras med hjilp av det statistiska
matinstrumentet SPSS och i kombination med var kvantitativa ansats dmnar vi skapa ett brett

perspektiv vilket kan generaliseras till populationen (Jacobsen, Sandin & Hellstrom 2002).

4. HUVUDSTUDIE

4.1 ENKATUTFORMNING

Var huvudstudie bestar utav en enkit, vilken samlades in bade i butik (H&M) och online. For
denna har anvint beprovade maétskalor i stor utstrackning. For att pa basta sétt uppné vart syfte
vill vi fanga en sd omfattande bild som mojligt av konsumenters perception av H&M, varfor vi
har till viss del valt att modernisera mattskalorna. Av praktiska skdl har vi vidare rationaliserat

bland variabler.
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Metod och exempel for modernisering respektive rationalisering ges 16pande under avsnitt 4.7.1.
Undersokningsvariabler. Huvudenkiten fortestades kvalitativt for att eliminera missuppfattningar
angéaende valda variabler. Detta di vi vill ha respondenternas forsta respons och oklarheter géllande
fragorna kan forhindra detta. Darmed anpassades fragorna initialt efter ett lattforstaeligt sprék.
Efter rekommendation utférde vidare 12 personer enkéten for att finga ett valitt spann variation
av oklarheter som kan forekomma (Baker, Edwards 2012). De 12 respondenterna, vilka varierade
i alder, kon samt sysselsittning, fick forklara sin tolkning av fragorna, kommentera svarigheter

och ge forslag pa hur fragorna kan omformuleras. Utefter denna respons reviderades enkéaten.

Da vi syftar till att tillimpa index for samtliga fragebatteri (forutom demografiska och ovriga fra-
gor) har vi i enkdten genomgéaende anvant oss av en 7-gradig likertskala enligt rekommendation av
Jacobsen (2002). Samtliga likertskalor stracker sig fran [ = Instimmer inte alls till 7 = In-
stammer Helt. For att 0ka sidkerheten i1 respondenternas svar utformades enkdten med, enligt vald
grundldggande teori, de viktigaste variablerna forst. Vidare varierar fragans riktning i vissa frage-
batterier. (Jacobsen, Sandin & Hellstrom 2002) Samtliga fragebatteri som anvidnds har Gversatts

fran engelska till svenska, i biasta mojligaman.

For att pa basta sitt fanga upp en omfattande bild av varumairkesperceptionen hos H&M’s kon-
sumenter har vi valt att ej inleda enkédten med en beskrivande text, sdsom: ”Ténk dig att du gar in pa
H&M’s damavdelning...”. Det finns ndmligen tre implikationer for detta tillvigagangssatt da det ar
svart att skapa en beskrivande bild vilken varken utesluter kanal, 6vriga avdelningar eller beteen-
den. Det exempel vilket gavs ovan som beskrivning, ”Tadnk dig att du gér in pd H&M’s damavdel-

2

ning...”, utesluter: (1) alla kanaler utéver butik, (2) avdelningar, samt (3) beteenden sasom att
hdmta inspiration och halla sig uppdaterad om nyheter. Gillande avdelningar utesluts delvis pro-
duktkategorier sasom Accessoarer och Skonhet. Dels kanske forbises det faktum att ex. kvinnors
varumarkesperceptioner dven paverkas av varumirkesbyggande aktiviteter vilka riktar sig mot
man, dd de dven handlar produkter pd herravdelningen. Slutligen ar det av vikt att finga upp de
tankar och kénslor vilka automatiskt uppkommer om H&M, oavsett detta inkluderar somliga bete-
enden eller kanaler, da detta aterspeglar vad som faktiskt utgér konsumentens perception (Whan
Park et al. 2010). Darfor valde vi att inte anvdnda sddan beskrivning for att fa en sd nyanserad bild

av konsumenternas varumarkesperception som mojligt.

4.1.1 UNDERSOKNINGSVARIABLER

De undersokningsvariabler vilka legat till grund fér var kvantitativa studie presenteras foljande,
foregdende av motivering géllande rationalisering av variabler. Sammanfattningsvis bestod enkéten
av fem delar (8 sidor, 110 variabler) — Brand Attachment, Brand Love, Inverkan pa Konsumen-
ters beteende, Pdverkansfaktorer och Demografi & Ovriga fidgor. Undersdkningsvariablerna pre-
senteras dirmed enligt denna ordning. I Bilaga 6 finnes den fullstindiga enkét vilken insamla- des i

butik. Online-enkéten f6ljde samma ordning dock var uppdelad pé fler sidor.
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4.1.1.(1) RATIONALISERING AV VARIABLER

Rossiter & Bergkvist (2007) jamforde forutsdgande validitet for single-item- och multiple-item-
madtt for olika attribut gentemot ett varuméarke. Multipla variabelmatt har anvands for att fanga en
mer nyanserad bild av det attribut man méter, sdsom attityd. Ett multipelt variebelmatt (fragebatteri)
ter sig ofta pa sa sétt att tva eller tre fragor stélls for att fanga upp en hos respondenten kognition,
emotion eller beteende. De méter salunda samma sak genom liknande fragor, vilka ofta ter sig som

synonymliknande meningar.

Ett av dessa attribut som testades av Rossiter & Bergkvist var just varumaérkesattityd, vilket tidigare
beskrivits vara en dimension av Brand Equity. De testade alltsa ifall en enstaka variabel predikte-
rade validiteten av en konsuments attityd likval multipla variabler gor. Resultaten summerades i re-
kommendationen att ifall (1) ett objekt (sdsom foretag, varumirke eller annons) kan konceptuali-
seras konkret singulart, och (2) om attributet kan konceptualiseras konkret (sdsom attityd, kvalitet
eller gillande) kriavs ej multipla fragor for att representera objektet i métningen. Med ett konkret
singulart objekt menas att det bestar av endast ett objekt, vilket dr enkelt och enhetligt forestallt.

Med ett konkret attribut menas att det dr enkelt och enhetligt forestillt. (Bergkvist, Rossiter 2007)

D& H&M ér konkret singulart och dr ndrvarande i samtliga fragor samt att manga multipla varia-
belmatt méater konkreta attribut, har vi valt att tillimpa denna teori av Rossiter & Bergkvist (2007).
Detta har vi gjort varvid vi anser multipla fragebatterier anvands, dvs. varvid synonymmassiga me-
ningar anvands for att médta ett visst attribut. Vidare ar det lampligt av praktiska skidl da vi under-
soker flertalet komponenter (paverkansfaktorer, emotionella band och konsumentbeteende) och
sadan tillampning mojliggor att bibehélla en kortare enkdt. En alldeles for lang enkét kan resul-
tera i att respondenterna tréttnar och borjar svara pd mafa, vilket vi vill undvika. Ett exempel for
sadan tillampning visas pa nédsta sida i /llustration 3. Detta exempel ar taget fran Brand Love, di-

mension Self-Brand Integration, bestandsdel Ger livet mening (attribut).

Self-Brand Integration Ger Livet mening Ursprungligt multipelt matt: Rationaliserat singulart matt:
1. Ger livet mening
2. Gor livet vart att leva » 1. (H&M) Ger livet mening
3. Gor livet meningsfullt

Illustration 3. Rationalisering

Inom dimension Self-Brand Integration finns alltsd en bestandsdel vilken handlar om ifall varu-
market (H&M) ger livet mening. For att finga detta attribut anviandes ursprungligen tre variabler
— (Varumdrket) ger livet mening, gor livet virt att leva samt gor livet meningsfullt. Dessa kan syn-
nerligen anses vara synonymmassiga fragor varfor sddant multipelt fragebatteri har rationaliserats
ner till en fraga. Utover dessa tre fragor fanns négra andra variabler vilka ej till samma grad kunde

liknas vid de tre ovan, varfor dessa medtogs for variabler.
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Det ar ddrmed en kvalitativ bedomning vi har gjort for att kunna avgoéra huruvida multipla fragebatte-
rier har anviands och har vid sddan situation utfort en rationalisering likt exemplet ovan. For resterande

rationaliserade variabler, se Bilaga 5.

4.1.1.(2) BRAND ATTACHMENT

Enkiten inleds med ett fragebatteri for Brand Attachment (Whan Park et al. 2010). Vi har valt att
enbart mita Brand Attachment och inte Attitude Strength d& detta har empiriskt visats vara skiljt
fran varandra samt att vi for detta syfte fokuserar pa emotionella band och dess formaga att for-
klara hoginvolverande konsumentbeteende. Brand Love innefattar ocksa Attitude Strength (1 & 2)
dock da detta ar olika typer av attityd som de bada forskarligren méter, innebédr detta inga impli-
kationer for var studie. Vidare rationaliserades fragebatteriet for Brand Attachment fran 10 ur-

sprungliga fragor till 6 fragor.

4.1.1.(3) BRAND LOVE

Undersokningsvariablerna for Brand Love foljer fragebatterierna vilka framtagits for samtliga sju
dimensioner. Dessa dimensioner innehaller ursprungligen 56 fragor vilka rationaliserades till 47

stycken.

4.1.1.(4) INVERKAN PA KONSUMENTERS BETEENDE

Tredje delen av enkédten inkluderar de variabler vilka fangar upp det emotionella bandets inverkan
pé konsumenters beteende, dvs. lojalitet gentemot H&M, att tala for H&M (promota/skydda) samt
villighet att betala ett prispremium for H&M’s produkter. Dessa beteenden bendmner vi framdver
for Konsumenter beteende (versalt K). Detta fragebatteri dr delvis grundat i de beteendevariabler
som uttrycks under Brand Attachment och involverar tre nivaer av beteende — Least difficult
behaviors, Moderately difficult behaviors och Most difficult behaviors. Sammanlagt motsvarar
dessa nivéaer 8 fragor. Samtliga fragor har behallits under Moderately och Most difficult behaviors,
da sadana beteenden ar av intresse for detaljister och kan forklaras av emotionella band.

Diarmed valde vi enbart 3 av 5 fragor under Least difficult behaviors, da dessa beteenden &r
av mindre vikt géllande praktiska implikationer — det foreligger inte samma varde for detaljister
att forstd vad som driver sddana beteenden. De beteendevariabler vilka gar under studien om

Brand Love fangas upp av beteendevariablerna under studien om Brand Attachment.

Vidare finns 3 fragor vilka relaterar till konsumenters anvidndande av H&M’s Applikation
och hemsida for att finga upp varumirkesperceptioner ur ett multikanalsméssigt perspektiv —
dvs. en modernisering av fragebatteriet. Slutligen finns 2 fragor vilka relaterar till konsumen-
tens val av varumaérke och fangar upp huruvida konsumenter besdker H&M forst framfor andra
varumarken. Dessa 5 fragor har vi formulerat pa egen hand. Sammanlagt stills 13 fragor under

tredje delen av enkiten.
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4.1.1.(5) PAVERKANSFAKTORER

For variablerna under fjarde och sista delen av enkéten, vilka fangar upp anteciperade péaver-
kansfaktorer (foregdngare till Brand Attachment och Brand Love), har vi huvudsakligen valt

att utga fran redan testade fragebatteri.

De 6 dimensioner vi inkluderar under paverkansfaktorer har valts utifran ndmnd teori och be-
domd relevans, da vi ej har plats att undersdka samtliga utforskade dimensioner inom omréadet.
Fragebatterierna utgors av Fysiska aspekter, Pdlitlighet, Interaktion med personal, Problemlés-
ning (Dabholkar, Thorpe & Rentz 1995), Sortiment (Ailawadi, Keller 2004) och slutligen Pris
(Zielke 2010). Dessa dimensioner bendmns hddanefter Paverkansfaktorer (versalt P). For Fysiska
aspekter tillades 3 egenformulerade fragor och fingar aspekter sdsom om konsumenten anser det
vara for mycket folk inne pd H&M. Detta for att bittre fanga upp vad konsumenter kan tdnkas
uppleva pd H&M och didrmed forsoka skapa en mer nyanserad bild. Fragebatteriet for Sorti-
ment ar grundat fran integrerade teorier (Ailawadi, Keller 2004) och inkluderar 4 fragor vilka
fangar upp sortimentets kvalitet, moderiktighet, djup och bredd. Under Péaverkansfaktorer stélls
sammanlagt 36 fragor, olika disponerade Over dimensionerna, och har till viss man rational-

iserats och anpassats efter vad vi ansetts relevant och lampligt for H&M.

4.1.1.(6) DEMOGRAFI & OVRIGA FRAGOR

Slutligen i enkéten stills frdgor om alder och kon, varvid kon inkluderade tre svar — man, kvinna
och annat. Detta gjordes utav moraliska skil. Vidare stdlldes en dikotom fréga ifall respondenten
ar medlem pa H&M samt foljande efter denna en variabel vilken méter huruvida fordelaktigt
de finner medlemskapet. Slutligen stilldes fragan “Hur ofta besdker du H&M”. For denna
fraga kunde respondenterna fylla i ett svar — [ till 3 gdnger i veckan, mdnaden; kvartalet; om

dret.

4.2 UTFORANDE

Konsumenters erfarenheter fran produkter av ett visst varumairke har storre inflytande pa bade

attityder och beteende. De anpassar sig till situationen och attityder blir ddrmed tillfalliga. Vidare ar

erfarenheter mer maldrivna varfor de blir mer personligt relevanta och involverande och kan pa-

verka konsumentvalet (Hoch 2002). Affektiv involvering ar slutligen, som tidigare ndmnts, associe-

rat med konsumenters personliga relevans av en produkt som ett resultat av emotionellt band

till

denna. Detta resulterar i att bade attityd samt emotionellt band gentemot en produkt, och dirmed

ett varumirke, kan upplevas vara starkare dn vad dem egentligen ar. Saddan effekt kan uppsta

vid insamling av enkéter som sker i butik, d& konsumenter precis interagerat med varumaérkets

produkter.

26



Vi har darmed valt att utféra enkédtinsamlingen bade online och i butik av tva skél: (1) det ligger for
intresse att se ifall sddana skillnader faktiskt uppstar gidllande emotionella band, och (2) for att und-
vika missvisande resultat vilka pekar mot ett starkare emotionellt band &n vad som egentligen exi-
sterar. Detta har vidare implikationer for huruvida vi analyserar de tva olika stickproven individuellt

eller tillsammans. Tillvigagangssétt for sddan analys forklaras under 4.4. 1 Datauppsdttning.

Onlineenkéten utformades pa Internet i programmet Qualtrics och skickades ut till folk i olika

aldrar, kon, sysselsdttning samt geografiskt spritt. Enkdtinsamlingen i butik skedde pd H&M i

Liljeholmen, Stockholm*. Béda enkétinsamlingar utfordes under v. 16 (2015). Svarsfrekvensen

var lagre for mén bade i butik och online.

4.3 URVAL

Totalt antal respondenter vilka besvarade enkdten var n = 171. Av dessa besvarades n = 116 on-
line och n = 55 i butik, varav samtliga har besokt H&M minst en gang det senaste aret. Vidare
eliminerades ofullstdndiga enkédter varvid antalet respondenter i butik forblev ofordndrat och on-

line blev det slutliga urvalet n = 95. Sammanlagt blev det slutliga urvalet dirmed n = 150.

Av dem vilka besvarade enkéten online var n = 35 mén och n = 60 kvinnor. I butik var n = /2 min
och n = 43 kvinnor. Aldern for respondenterna bade online och i butik varierade mellan ca 16 —
75 ar, varfor detta krav for slumpmassigt urval ar uppfyllt. Respondenterna online kom fran spridda
delar i Sverige och uppfyller dirmed andra kravet och kan anses vara ett slumpmaéssigt urval. D4 vi
enbart hade mdjlighet att samla in enkédter ute i Liljeholmen, Stockholm, kan vi dock inte sdga

samma sak for butiksrespondenterna.

4.4 ANALYSVERKTYG

Foljande presenteras vara analysverktyg vilka delas in i 4 omraden — Datauppsdttning, Deskriptiv
modell samt Forskningsfrdga 1 & 2. Samtliga tester, varvid det dr mojligt, har utférts pa bade 5 %
och 1 % signifikansniva dock forkastning sker pd 5 % (95-procentigt konfidensintervall).

4.4.(1) DATAUPPSATTNING

Forsta steget i var analys dmnar faststidlla huruvida de tva olika stickproven, respondenterna on-
line respektive i butik, bor analyseras individuellt eller som ett och samma stickprov. Detta da
erfarenheter kan vara forforiska. For att avgora ifall erfarenheter skapar ett starkare emotionellt
band dn vad som egentligen forekommer anvénder vi oss av en overblickande medelvardesjaimfo-
relse mellan samtliga 56 variabler berérande Brand Attachment, Brand Love, inverkan pa Konsu-

menters beteenden samt Paverkansfaktorer.

* Ett extra tack till Jonatan Svensson; Regionsekonom & Asa Magnusson; Butikschef, Liljeholmen fér méjligheten att

utfora enkitinsamlingen i butik.
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Uppskattade skillnader i medelvdrden kommer att ligga till grund for stickprovsbeslutet. Ifall majo-
riteten av medelvardena for butiksrespondenterna, gillande de 56 variablerna, till synes ligger 6ver
online-medelvardena samt ifall inga motsatta extremer existerar (dvs. online-medelvarden vilka lig-
ger mycket hégre dn butiksmedelviarden) gor vi den allminna bedomningen att upplevelser ter sig
vara forforiska. Vid sadant utfall véljer vi att sla ihop databasen dé resultaten i sddan situation ej blir
missvisande. Detta da resultaten i sddana fall ej motsitter sig teorin om hur upplevelser kan vara
forforiska. Vidare, da online-respondenterna utgdér majoriteten av urvalet, blir resultaten ej heller
missvisande pa grund av att en mer positiv bild av varumirket speglas, vilket skulle kunna uppsté

ifall enbart butiksrespondenter utgor urvalet.

4.4.(2) DESKRIPTIV MODELL

Andra delen i var analys syftar till att skapa en overgripande, deskriptiv bild dver resultaten inom
de olika omradena Brand Attachment, Brand Love, inverkan pd Konsumenters beteenden samt Pa-
verkansfaktorer. For detta skapar vi vars ett Index for Brand Attachment, Brand Love och Kon-
sumenters beteenden. Vi skapar dven Index av de sju dimensionerna under Brand love. Av Pdver-
kansfaktorer skapas sex Index utefter dimensionerna Fysiska aspekter, Pdlitlighet, Interaktion med
personal, Problemlosning, Sortiment och Pris. Index skapas genom att forst undersoka huruvida
multikollinearitet forekommer, vilket fordras. Detta gérs genom ett Cronbach’s Alpha test for re-
spektive anteciperat Index. Vi har valt att acceptera Index varvid Cronbach’s Alpha visar ett viarde
pé >0,5. Vidare kan vi ej visa pa statistiska skillnader Indexen emellan, da detta kriaver betydligt
mer komplexa utférande. De resultat som analyseras for samtliga Index dr medelvarden och stan-

dardavvikelse samt for en nyanserad bild ser vi dven till medelvdarden mén och kvinnor emellan.

4.4.(3) FORSKNINGSFRAGA 1

For att kunna besvara Forskningsfraga 1 kommer en faktoranalys att utforas. Detta for att kunna
avgora ifall Brand Attachment och Brand Love ar skilda fenomen samt for att kunna se Aur de inte-

grerar med varandra.

4.4.3.(1) FAKTORANALYS

En faktoranalys, mellan variablerna for Brand Attachment och Brand Love, utfors da vi vill finna
de underliggande dimensioner (faktorer) vilka forklarar korrelationen mellan en uppséttning vari-
abler. Detta for att kunna urskilja var variablerna fran de olika fenomenen integrerar med
varandra. P4 sa sétt kan avgoras huruvida de tva konstrukten kan anses vara skilda eller samma fe-

nomen samt vilka skillnader som kan urskiljas dem emellan.
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4.4.(4) FORSKNINGSFRAGA 2

For att kunna besvara Forskningsfriga 2 kommer analys ske pa tre nivder. Under niva 1 & 2
kommer vi att presentera tvd metoder, Moderation Analysis och Mediation Analysis, fran SPSS’s
tillaggsprogram PROCESS by Andrew F. Hayes, vilka har anvénts i stor utstrdckning de senaste 30
aren och lampar sig for var att besvara Forskningsfraga 2. Detta d& metoderna besvarar fragorna
ndr respektive hur Brand Attachment och Brand Love inverkar pa konsumenters beteende (Hayes
2012). Darmed kan vi, tillsammans med niva 3 (multipla regressionsanalyser), se ifall ndgot av fe-
nomenen forklarar konsumenters beteende battre. Metod for dessa analyser forklaras ingaende ne-

dan.

For att sdkerstilla att en Moderation Analysis gar att anvianda for metod 1 & 2, utfordes en korrelat-
ionsanalys for att undersdka huruvida valda variabler (Brand Attachment/Brand Love och Pé- ver-
kansfaktorer) har ett signifikant samband med Konsumenters beteende. Detta for att sdkerstilla att
valda variabler var mojliga att anvinda och behdvs dd dessa metoder ar regressionsbaserade.

Detta visades vara mojligt, da samtliga var signifikant korrelerade med varandra (p > 0,5).

4.4.4.(1) NIVA 1 — MODERATION ANALYSIS

En Moderation Analysis definierar om storleken eller tecknet pa en effekt av ndgon férmodad vari-
abel X (Paverkansfaktor) pa variabel Y (Konsumenters beteende) pa ett eller annat satt dr beroende
av (dvs. ”interagerar med”) en modererande variabel (Brand Attachment/Brand Love). P4 sa sitt
kan forstas ifall ndgon av Paverkansfaktorernas direkta effekt (byy) pd Konsumenters beteende &ar
pé nagot sétt beroende av Brand Attachment eller Brand Love, dvs. ifall de paverkar relationen mel-
lan en viss Paverkansfaktor och Konsumenters beteende. Nedan visas hur sambandet for en Mode-
ration Analysis ser ut, varvid ett exempel anviands dar Palitlighet agerar Paverkansfaktor och Brand
Attachment agerar modererande variabel (//lustration 4).

M=

Brand Attachment

Y=
X = Palitlighet S  Konsumenters

heteende

Illustration 4. Moderation Analysis

X = Oberoende variabel

Y = Beroende variabel

M = Modererande variabel, en variabel vilken fordndrar styrkan i sambandet mellan den obe- 29
roende variabeln (paverkansfaktorer) och den beroende variabeln (konsumenters beteende).



Vidare foljer en forklaring pa hur en Simple Moderation Analysis gér till, vilken vi kommer att
anvanda. Brand Attachment och Brand Love ar respektive anteciperande modererande variabler
och ar oberoende av varandra. En Moderation Analysis genomfors med hjalp av PROCESS Model
1, med 5000 Bootstrap Samples samt pa ett 95-procentigt konfidensintervall enligt rekommendat-

ion (Preacher, Rucker & Hayes2007).

Genom illustrerat exempel ovan kan analysen av Moderation Analysis forklaras. Forsta steget i
analysen sker genom att se ifall den direkta effekten mellan Palitlighet och Konsumenters bete-
ende ar signifikant. Detta sdkerstdlls genom att se till p-vérdet, vilket inte far vara storre dn 0,05
och innebér vidare att konfidensintervallet ej passerar vardet 0. For steg tva ser man till ifall den
direkta effekten av Palitlighet pdA Konsumenters beteende ar pa ett eller annat sitt signifikant bero-
ende av Brand Attachment. Detta gors genom att se till maéttet Interaction (br) och signifikans

avgors pa samma sitt somovan.

Om det visas att interaktionen ar signifikant har en moderation uppstatt. Vidare kan man da (och
enbart da) se till Slopes Analysis, vilken forklarar och svarar pa fradgan ndr moderation uppstar.
Detta ter sig pa sa sétt att man ser till medelvardet for Palitlighet samt dess 6vre och undre stan-
dardavvikelse (medelviarde +/- SD). Darefter ser man till konfidensintervallen fér vart och ett av
dessa matt, vilka aterigen ej passerar 0 ifall de ar signifikanta. Da kan utldsas att effekten (/nte-
raction) for de olika matten dr antingen positiv, negativ eller neutral (kan ej utldsa exakt effekt).
Ex. i vart fall skulle kunna visas att nedre standardavvikelsen har en positiv effekt. Detta innebér
att trots att respondenterna har en ligre uppfattning om H&M’s palitlighet, skapas ett beteende
vilket 4r mer héginvolverande tack vare Brand Attachment. Utan Brand Attachment skulle alltsa

beteende vara mindre involverande.

4.4.4.(2) NIVA 2 — MEDIATION ANALYSIS
Vidare utfors en Parallel Mediation Analysis, for att undersoka ifall Brand Attachment/Brand

Love medierar den totala effekten av en viss Paverkansfaktor p4 Konsumenters Beteende. Pa sa
sétt fas forstaelse for sambandet mellan valda variabler. En Parallel Mediation utférs dven denna
genom PROCESS by Andrew F. Hayes i SPSS, med 5000 Bootstrap Samples och anvands for att
uppskatta indirekt effekt av en orsak (Paverkansfaktorer) pa ett visst utfall (Konsumenters bete-
ende) genom en anteciperad mediator (Brand Attachment/Brand Love). Denna modell bendmns
PROCESS Model 4 (Preacher, Hayes 2004) Detta samband presenteras nedan i /llustration 5 med

samma exempel som under Nivéa 1. Detta ex. anvénds vidare for forklaring.

M=

Brand Attachment

Y=
X = Pdlitlighet ¢’ (c) Konsumenters 30
beteende



Illustration 5. Mediation Analysis

X = Oberoende variabel

M = Medierande variabel

Y = Beroende variabel

a = Den direkta effekten av den beroende variabeln (Paverkansfaktorer) pa den medier-
ande variabeln (Brand Attachment/Brand Love)

b = Den direkta effekten av den medierande variabeln (Brand Attachment/Brand Love)
péa den beroende variabeln (Konsumentens beteende), med kontroll fér den oberoende
variabeln (Paverkansfaktorer)

¢ = Den totala effekten av den oberoende variabeln (Paverkansfaktorer) pa den beroende
variabeln (Konsumentens beteende)

¢’ = Den direkta effekten av den oberoende variabeln (Paverkansfaktorer) pa den bero-
ende variabeln (Konsumenters beteende), med kontroll fér den medierande variabeln.

Innan forklaring av utférande av en Parallel Mediation Analysis bor redovisas for en viktig, generell
skillnad mellan medierande och indirekt effekt. En slutsats varvid en medierande effekt pavisats in-
nebar att den totala effekten mellan Péalitlighet och Konsumenters beteende var initialt ndrvarande.
Séadant antagande finns ej vid uppskattad indirekt effekt. Det ar vidare mojligt att pavisa en indirekt

effekt vara signifikant, trots att det inte finns ndgot bevis for en signifikant total effekt.

Nu till forklaringen av analysen av mediering, med ovan exempel. Om den totala effekten (c¢) ar
signifikant, dvs. Konsumenters beteende paverkas av H&M’s Palitlighet, finns en potentiellt medie-
rande effekt. Som tidigare indikerades — ifall den totala effekten (c¢) inte ar signifikant finns en po-
tentiell indirekt effekt, dvs. att Palitlighet paverkar Konsumenters beteende indirekt genom Brand
Attachment. Detta gors enligt rekommendation genom ett 95-procentigt konfidensintervall, s.k.

Bootstrapping, och far likt tidigare ej innehéalla vardet 0 (Preacher, Hayes 2004).

Darefter blir nista steg att sdkerstdlla huruvida direkt effekt a (mellan Pélitlighet och Brand Atta-
chment) och direkt effekt & (mellan Brand Attachment och Konsumenters beteende) ar signifikanta.
Om dessa inte ar signifikanta finns varken medierande eller indirekt effekt — ar de signifikanta gar

vi vidare i nésta steg av analysen.

Ar a, b och c signifikanta blir nésta steg att se huruvida den medierande effekten ir signifikant.
Detta gors ocksd genom Bootstrapping, enligt reckommendation (Preacher, Hayes 2004). Det finns

slutligen fyra mojliga utfall:

(1) Ar a, b, ¢ och ¢’ (den direkta effekten av den oberoende variabeln, Pélitlighet, pd den beroende
variabeln, Konsumenters beteende, med styrning av den medierande variabeln, Brand Atta- chment)
signifikanta har en mediering skett samt att det finns en direkt och indirekt vig. Detta bendmns par-
tiell mediering. (2) Ar a, b och ¢ signifikanta men inte ¢ har den totala effekten helt medierats, var-
vid endast en indirekt vdg finns. Detta benimns fullstindig mediering. (3) Ar endast a och b signi-
fikanta finns endast en indirekt effekt. (4) Om « eller b inte &r signifikanta finns ingen medierande
effekt.
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4.4.4.(3) NIVA 3 — MULTIPEL REGRESSION

For att se till vilken utstrackning Brand Attachment och Brand Love paverkar de olika graderna
av Konsumenters beteende — Least, Moderately och Most difficult behaviors — utfors tre multipla
regressioner. Anledning for detta dr att Brand Attachment har empiriskt pavisats kunna forklara
samtliga tre nivaer. Vi vill ddrmed se ifall detta samband kan pévisas i var studie samt ifall Brand
Love kan pavisas forklara samma typ av beteende. Multipla regressioner mojliggor detta da de
kan pavisa saddana direkta effekter och lampar sig dirmed for oss att anvianda. Likvél skulle ytterli-
gare Mediation Analysis kunna utforas, da resultatet visar pd samma indikationer. Detta skulle ge
en nagot mer nyanserad bild av utfallet men for vart syfte pa denna niva ar det dock tillrackligt att
utféra multipla regressioner. Dessa regressioner ar foregdngna av ett bivariat korrelationstest vilket

validerar utférandet (p >0,5).

5. STUDIENS TILLFORLITLIGHET

For att kunna ge en dverensstimmande bild med verkligheten méste studien kritiskt granskas och
for att kunna sdkerstédlla detta méaste tva krav uppfyllas — empirin méaste vara giltig och relevant
(valid) samt trovérdig och tillforlitlig (reliabel) (Jacobsen, Sandin & Hellstrom 2002). Sddana krav

och huruvida vi uppfyller dessa beskrivsnedan.

5.1 VALIDITET

Validitet ar viktigt for att méta vad vi amnar mita samt att resultaten upplevs relevanta. Validitet
kan delas in i tvd delkomponenter — extern och intern validitet. Vidare, for 6kad validitet, ska resul-

taten kunna generaliseras till en storre population. (Jacobsen, Sandin & Hellstrom 2002)

5.1.(1) INTERN VALIDITET

For att 6ka den interna validiteten har vi i enkédten anvints oss av en sjugradig skala for att kunna
skapa stora skillnader mellan svarsalternativet. Detta leder enligt S6derlund (2005) till 6kad inne-
héllsvaliditet. Vidare anvidnder vi oss av beprovade, flerdimensionella fragebatterier vilket okar
begreppsvaliditeten samt sdkerstidller en nyansering av pavisade resultat. (Jacobsen, Sandin &
Hellstrom 2002) Fragebatterierna har rationaliserats enligt rekommendation av Rossiter & Berg-
kvist (2007) samt att egentillagda variabler dr f& och vil anpassade efter teorier. Diarmed okar

mojligheten att testa vad vi &mnartesta.

For respondenterna vilka svarade pa enkéten online har vi inte kunnat ha mojlighet att bevaka
utférandet, varfor vi inte kan sikerstilla att de utsétts for storande faktorer i sin omgivning eller ar
den person de utsdger sig att vara. Hog validitet uppstar dock eftersom respondenterna frivilligt
deltar i undersokningen. Detta géller 4ven for respondenterna i butik da de enbart tillfrdgades och ¢j

behdvde svara pa enkéten.
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5.1.(2) EXTERN VALIDITET

Extern validitet tyder pa hur val resultaten fran studien kan appliceras till andra sammanhang, dvs.
antyder hur generaliserbart resultatet dr. For att uppnéd extern validitet har vi anvént oss av tva
olika matt pad emotionella band, Brand Attachment och Brand Love, samt sex matt pd varumaér-
kesbyggande aktiviteter (Paverkansfaktorer). Vidare testas resultaten mot tva signifikansnivder —
5% samt 1%. Dessa redovisas i rapporten dock &r resultat statistiskt signifikanta pad minst 5% (95-
procentigt konfidensintervall). Slutligen, avseende anvindande av PROCESS by Andrew F. Hayes i
SPSS, anvénds enligt rekommendation 500 Bootstrap Samples vilket 6kar den externa validiteten

hos resultaten (Hayes2014).

5.2 RELIABILITET

For att empiri ska vara tillforlitlig och trovirdig utformades en paélitlig enkdt vilken kvalitativt
fortestades och reviderades innan insamling. Vidare utfordes reliabilitetstest, Cronbach’s Alpha, for
samtliga Index vi avsdg skapa (se Bilaga 4). Ett varde 6ver mer dn 0,5 godkédndes. Slutligen ut-
fors medelvardejamforelse for att se ifall online- respektive butik-respondenter bor analyseras sepa-

rat eller tillsammans (se Bilaga l).

Detta avsnitt (5) dmnar redogéra for de resultat och analyser vilka kan dras for denna studie.
Resultat och analys féljer samma ordning som under Metod, Analysverktyg. Ddrmed presenteras
forst Datauppsidttning, Deskriptiv modell och ddrefter resultat och analys for Forskningsfraga 1 &

2. Efter varje forskningsfrdga presenteras ett sammanfattande resultat och analys.

1. DATAUPPSATTNING

I Tabell 1 nedan finns ett utdrag ur den medelvirdesjamforelse som utfordes for att validera
huruvida datan fran enkétinsamlingen online och i butik ska analyseras separat eller som ett och
samma stickprov. Detta utdrag skildrar skillnader for Brand Attachment. For samtliga medelvér-

desjamforelser, se Bilaga .

INDEX Medg:fli}\::lee Medel\li;::it
Brand Attachment 2,65 3,25
1. Jag kédnner att H&M &r en del av mig och den jag é&r. 2.51 3,29
2. Jag kénner ett personligt band till H&M. 2,42 2,95
3. Jag kdnner att H&M &r en del av mig. 2,25 2,87
4. Mina tankar och kédnslor fér H&M ploppar ofta ur i mitt huvud mer eller mindre automatiskt. 2,46 3,16
5. Mina tankar och kénslor for H&M kommer naturligt och direkt. 2,90 3,47
6. H&M vécker automatiskt ménga positiva tankar frén forr, idag och om framtiden. 3,36 3,76
Tabell 1.

Utdrag fran medelvdrdesjdmforelsen mellan online-
och butik-respondenterna.
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Ur tabellen kan tydas att samtliga butiks-medelvirden inom Brand Attachment ligger i snitt

0,6 skalsteg Over online-medelvdrdena. Likadant ter sig medelvardesskillnaderna for Brand

Love, Konsumenters beteende samt Paverkansfaktorer, bortsett fran nio variabler (av 56) vilka

gick marginellt 4t motsatt hall. Detta indikerar att upplevelser ar forforiska och att konsumenter

upplever en 0kad grad av involvering. Darmed styrks det emotionella bandet till H&M samt att

konsumenter upplever sig ha ett 6kat hoginvolverande beteende. Respondenternas attityd och

grad av emotionellt band kan ddrmed antydas tillfalliga.

D& medelvardesjamforelsen ej visade pa en stor méangd utstickare, dvs. variabler vilka motsade

teorin om tillfalliga attityder, samt ej visade pa for stora medelvardesskillnader tar vi for beslut att

analysera samtlig data som ett och samma stickprov. Detta ar till fordel da den effekt vilken upp-

stod av tillfallighet i butik utjamnas och vi far en mer reliabel studie.

2. DESKRIPTIV MODELL

Nedan presenteras den deskriptiva modellen for samtliga skapade Index (Tabell 2 pa ndsta sida).

Ur tabellen kan tydas att tva av Paverkansfaktorerna har fallit bort — Pdlitlighet och Personal. For

Personal rationaliserades tre variabler dock var resterande variabler utformade enhélligt teorin,

vilket indikerar att dessa tre fragor ej var lampade att rationalisera bort. For Pdlitlighet valdes tre

av fem fragor vilka vi till viss grad anpassade efter H&M. Att Cronbach’s Alpha for dessa frage-

batterier lag under 0,5 (¢ = 0,42 resp.a = 0,46) indikerar ddrmed bero pa bristfillig rational-

isering samt anpassning av variabler. Till grund for vart syfte anvdnds vidare ej dessa fragebatteri.

De Paverkansfaktorer som analyseras ar dirmed Fysiska aspekter, Problemlésning, Sortiment och

Pris.

INDEX Totalt
Medelvirde

Brand Attachment 2,87
Brand Love 3,31
Self-Brand Integration 245
Passion-Dnven Behaviors 3,27
Positive Emotional Connection 3,27
Long-Term Relationship 5,01
Anticipated Separation Distress 224
Overall Attitude Valence 4,25
Attitude Strength 2 cortsintycanfdence 3,63
Konsumenters beteende 3,11
Least difficult behaviors 4,06
Moderately difficult behaviors 2,54
Most difficult behawviors 3,18
Paverkansfaktorer
Fysiska aspekter 4,33
Palithghet
Interaktion med personal
Problemlasning 4,83
Sortiment 4,64
Pris 4,08

1,52

1,23
1,31
1,40

1,83

1,23
1,02

0,76

Std.

Medelvirde
Min
25

243

4,62
427

3,94

Medelvirde
Kvinnor

3,05

3,56
2,61
3,70
3,53
5,43
2,27
4,50

3,77

341
4,41
2,64
3,55

4,94
4,83

4,14

Signifikans
(p=0,05)

.

.

.

.

.

.

.

.

Tabell 2.
Deskriptiv modell
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Vidare kan urskiljas att kvinnor, relativt mén, erhaller ett hogre medelvarde pa samtliga Index med
undantag for Brand Love (Xpzs, = 3,63 resp. Xkpinnor = 3,56). For detta mattsitt forstds mén ha ett
starkare emotionellt band till H&M &n vad kvinnor har. Vidare var Brand Attachment ej signifikant
skilt dock kan ses tendenser till att kvinnor, enligt detta mattsatt, erhéller ett starkare emotionellt
band till H&M. Denna medelvérdesskillnad var signifikant skild pd 99-procentig signifikansniva.
De sju dimensionerna, underordnat Brand Love, var signifikant hogre for kvinnor gillande sex di-
mensioner av sju — Anticipated Separation Distress var ej signifikant skilt. Sett till Konsumenters
beteende fOrstds att kvinnor har ett mer hdginvolverat beteende (Xuyzn, = 2,50 resp. Xgvinnor =

3,41), vilket ar skilt pa 99-procentig signifikansniva.

Bade Least och Most difficult behaviors var statistiskt skilda dock kan enbart tendenser ses till att
kvinnor i hogre utstrackning har ett beteende vilket klassas Moderately difficult behaviors. Enbart
en Paverkansfaktor, Sortiment, skildes signifikant 4t mén och kvinnor emellan. De upplever dirmed

ovriga marknadsforingsaspekter likvardigt.

Sett till de generella medelvirdena och deras standardavvikelse, forstas spridningen for Brand
Love ligga i intervallet 2,08 — 4,54 och for Brand Attachment i intervallet 1,35 — 4,39. Konsu-
menters beteende har en spridning mellan 1,75 — 4,47. Slutligen ar spridningen for Paverkansfak-

torer relativt jimn och hamnar allomfattande i intervallet 3,32 — 6,06.

3. FORSKNINGSFRAGA 1

3.1 FAKTORANALYS

Utifran utford faktoranalys forstds Aur och var de olika fenomenen integrerar med varandra. |
Tabell 3 pa nasta sida presenteras en av atta faktorer vilka framkommit i analysen. Samtliga sex va-
riabler under Brand Attachment forstds ddrmed ha faktoriserats tillsammans. De variabler under
Brand Love som integrerar med Brand Attachment dr vidare — H&M sdger ndgot om vem jag dr;
Jag kdnner ett emotionellt band till H&M,; H&M kdnns som “en gammal vin”. Viktigt att poang-
tera ar att Brand Attachment enbart integrerar med tva av sju dimensioner underordnat Brand Love
— Self-Brand Integration och Positive Emotional Connection. De tre variablerna under dessa tva
dimensioner forstas vara starkare korrelerat med variablerna under Brand Attachment. D& samtliga
variabler for Brand Attachment faller under en enskild faktor och ej utspritt under Brand Love och
dess 7 faktorer, indikerar detta att Brand Attachment och dess variabler starkt korrelerar till
varandra och péavisar ocksd en svagare korrelation till majoriteten variabler under Brand Love.

Brand Attachment indikerar ddrmed vara ett fran Brand Love skilt konstrukt.
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UTDRAG UR FAKTORANALYS Tabell 3.

FAKTOR 8 (av 8) Faktor 8

Brand Attachment (samtliga 6 variabler):

1. Jag kénner att H&M &r en del av mig och den jag é&r.

2. Jag kénner ett personligt band till H&M.

3. Jag kdnner att H&M &r en del av mig.

4. Mina tankar och kédnslor fér H&M ploppar ofta ur i mitt huvud mer eller mindre automatiskt.
5. Mina tankar och kénslor fér H&M kommer naturligt och direkt.

6. H&M vécker automatiskt manga positiva tankar fran férr, idag och om framtiden.
Brand Love (3 variabler):

1. H&M séger nagot om vem jag é&r. (Self-Brand Integration)

2. Jag kénner ett emotionellt band till H&M. (Positive Emotional Connection)

3. H&M ké&nns som “en gammal vén”. (Positive Emotional Connection)

3.2 SAMMANFATTANDE RESULTAT & ANALYS

Svaret pa Forskningsfrdaga 1 ar ”Ja” — Brand Attachment och Brand Love ar tva skilda fenomen
dock relaterar till varandra. Brand Attachment integrerar med tre variabler under Brand Love, vilka
tillhor tva dimensioner underordnat Brand Love — Self-Brand Integration och Positive Emotional
Attachment. Vi gar nu vidare med den jamfoérande analysen av Brand Attachment och Brand Love
for att kunna avgora huruvida ett fenomen har béttre formaga att forklara samt inverka pa Konsu-

menters beteende.

4. FORSKNINGSFRAGA 2

I Bilaga 2 finnes bivariat korrelationsanalys vilka foregick Moderation Analysis, Parallell Medi-

ation Analysis.

FF 2 — Givet att valda pdverkansfaktorer har inverkan pd emotionella band — kan Brand Attachment
eller Brand Love bdttre forklara konsumenters beteende relativt varandra, genom att se till det full-

standiga sambandet?

4.1 NIVA 1 - MODERATION ANALYSIS

Resultaten for Moderation Analysis presenteras forst for Brand Attachment sedan Brand Love. For
respektive fenomen presenteras forst total effekt och darefter moderation, dvs. paverkan pa den di-

rekta effekten.
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4.1.(1) BRAND ATTACHMENT

I Tabell 4 pa nasta sida kan utldsas att den direkta effekten av samtliga Paverkansfaktorer pa Kon-
sumenters beteende ér signifikanta (bpysiska aspekter = 0,61; bpropiemissning = 0,345 bsortiment =
0,71; bpris = 0,89). Detta indikerar att en moderation har mdojlighet att uppsta. Néar vi ser till Inte-
raction forstas dock, da signifikans ar avsaknad for samtliga Paverkansfaktorer, att ingen moderat-
ion har uppstétt &ven om variablerna under Slopes Analysis dr signifikanta (dessa dr dirmed ¢j av
betydelse). Detta innebir att den direkta effekten av samtliga Paverkansfaktorer pa Konsumenters
beteende inte dr pa nagot sitt beroende av (interagerar med) Brand Attachment. Darmed kan vi ej

gé vidare och se nédr Brand Attachment interagerar da saddan interaktion ¢j finns.

MODERATION ANALYSIS Slopes Analysis

BRAND ATTACHMENT Medelvardets Medelvardets
Direkteffekt Interaction Undre Std. Medelvirde Ovre Std.
Fysiska aspekter 0,61** -0,04 0,56** 0,50** 0,44**
ProblemlIésning 0,34* -0,03 0,30** 0,26** 0,22*
Sortiment 0,71** -0,07 0,61** 0,50** 0,39**
Pris 0,89** -0,10 0,76** 0,61** 0,46**
Tabell 4.

Moderation Analysis Brand Attachment

4.1.(2) BRAND LOVE

Vidare i Tabell 5 nedan kan utldsas att den direkta effekten av Sortiment och Pris pa Konsumenters
beteende ar signifikanta ( bsprtiment = 0,43; bpris = 0,54). Den direkta effekten ar saledes ej signi-
fikant for Fysiska aspekter och Problemlosning. Sett till Interaction har dirmed inte Brand Love en
péaverkan pa relationen mellan Fysiska aspekter/Problemlosning och Konsumenters beteende. Néar vi
ser till Interaction for Sortiment och Pris forstds att enbart relationen mellan Sortiment och
Konsumenters beteende paverkas av Brand Love (big,,,imon: = 0,24). Ddrmed kan vi for denna
Paverkansfaktor svara pa fradgan — ndr interagerar Brand Love med relationen mellan Sortiment och
Konsumenters beteende? For detta ser vi till Slopes Analysis varvid kan utldsas att vid medelvérdets
undre standardavvikelse (X — undre std.= 2,08) har Brand Love en signifikant positiv effekt.
Detta innebar att niar konsumenter upplever H&M’s sortiment vara simre &n medelvirdet har
Brand Love den effekt att konsumenter dndé far ett mer hoginvolverat beteende &n om Brand Love

¢j hade paverkat.

MODERATION ANALYSIS Slopes Analysis

BRAND LOVE Medelvardets Medelvardets
Direkt effekt Interaction Undre Std. Medelvirde Ovre Std.
Fysiska aspekter 0,43 -0,08 0,27* 0,17 0,07
Problemlésning 0,16 -0,01 0,13 0,12* 0,11
Sortiment 0,43 -0,09* 0,24* 0,13 0,02
Pris 0,54* -0,07 0,40* 0,31* 0,23
Tabell 5.

Moderation Analysis Brand Love
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Precis som for Moderation Analysis presenteras resultaten frdn Mediation Analysis forst for
Brand Attachment och ddrefter Brand Love. Forst presenteras huruvida en total effekt existerar
mellan Paverkansfaktorer och Konsumenters beteende. Darefter analyseras ifall en medierande eller

indirekt effekt finns.

4.2.(1) BRAND ATTACHMENT

I Tabell 6 pa nedan forstas att den totala effekten mellan samtliga Paverkansfaktorer och Konsu-
menters beteende dr signifikanta (Cpysiska aspekter = 0,765 Cprobiemissning = 0,42;

Csortiment = 0,76; Cpris = 0,94). Detta innebéar att vi gar vidare och ser till ifall en medierande ef-
fekt finns, dvs. ifall Brand Attachment medierar den totala effekten. Vad som kan utldsas ar att
samtliga Péaverkansfaktorer driver Brand Attachment (direkt effekt a) dock forstas att Brand Atta-
chment ej driver Konsumenters beteende (direkt effekt ) — detta da signifikans &r avsaknad for b.
Diarmed forstas att samtliga Péaverkansfaktorer paverkar Brand Attachment dock Brand Atta-
chment har varken partiell eller fullstindig medierande effekt for relationen mellan nagon av
Paverkansfaktorerna och Konsumenters beteende. Denna medierande effekt dr saledes ej signifi-

kant, vilket utldses ur Bootstrapping vilket styrks da konfidensintervallet innehaller véardet 0.

MEDIATION ANALYSIS

BRAND ATTACHMENT a b c ¢ Undre Ovre
Boots- Boots-
Fysiska aspekter 0,48** 0,11 0,76** 0,21* -0,01 0,17
Problemlésning 0,27** 0,10 0,42** 0,13* -0,01 0,10
Sortiment 0,60** 0,11 0,76** 0,14 -0,02 0,18
Pris 0,72** 0,09 0,94** 0,29** -0,04 0,19
Tabell 6.

Mediation Analysis Brand Attachment

4.2.(2) BRAND LOVE

Precis som for den totala effekten mellan samtliga Paverkansfaktorer och Konsumenters beteende
under Brand Attachment, &ar samtliga signifikant, positiva i analysen av Brand Love
(Crysiska aspekter = 0,76; Cprobiemissning = 0:42; Csortiment = 0,76; Cpris = 0,94) (se Tabell 7 pé
nésta sida). Vi gar darmed vidare for att se ifall en medierande effekt finns. For samtliga Paver-
kansfaktorer kan utldsas att dessa driver Brand Love (a) (@pysiska aspekter = 0,68; Apropiemissning
= 0,34; asprtiment = 0,76; a = 0,78) samt att Brand Love driver Konsumenters beteende (b)
(brysiska aspekter = 0,74; bpropiemissning = 0,77; bsortiment = 0,73; bpris = 0,73), dd béde a och
b ar signifikanta i samtliga fall. For att se ifall effekten ar partiell eller fullstindigt medierande ser
vi till den direkta effekten (c¢’) och dess signifikans. Géllande Fysiska aspekter ar den
direkta effekten (¢'pysiska aspekter = 0,21) signifikant positiv varfor Brand love i detta fall har en

partiell medierande effekt.
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Konkret forstas resultaten sdga att ett skalstegs 0kning av Brand Love ger en total effekt pa Kon-
sumenters beteende pa 0,76 varav den direkta effekten star for 0,21 av 6kningen och den medier-

ande effekten ligger i intervallet 0,32 — 0,73.

Man kan alltsé inte definiera exakt medierande effekt utan denna forstds enbart ligga inom ett visst
intervall motsvarande konfidensintervallet. P& samma sétt ter sig for bade Problemlésning
(¢’ probiemissning = 0,13) och  Pris (c'pyris = 0,29), dvs. dessa tva Paverkansfaktorer har ocksa en
positivt partiell medierande effekt. Den medierande effekten for Problemlésning ligger 1 intervallet

0,15 — 0,39 och for Pris i intervallet 0,40 —0,81.

MEDIATION ANALYSIS

BRAND LOVE a b c o Undre Ovre
Boots- Boots-
Fysiska aspekter 0,68** 0,74** 0,76** 0,21* 0,32 0,73
Problemlésning 0,34** 0,77** 0,42** 0,13* 0,15 0,39
Sortiment 0,76** 0,73** 0,76** 0,14 0,37 0,78
Pris 0,78** 0,73** 0,94** 0,29** 0,40 0,81
Tabell 7.

Mediation Analysis Brand Love

Sambandet for Sortiment ter sig annorlunda, da denna forstas ha en fullstdndig positiv medierande
effekt. Detta dd den direkta effekten (¢'sortiment = 0,14) €j ér signifikant. Den fullstindiga medier-
ande effekten ligger i intervallet 0,37 — 0,78. Darmed forstas att den positiva effekten av konsu-

menters perception av Sortiment pa Konsumenters beteende ar helt medierad av Brand Love.

4.2 NIVA 3 — MULTIPEL REGRESSIONSANALYS

Aven om Brand Attachment under foregiende niva ej hade en signifikant inverkan pd Konsumen-
ters beteende dr det dnda av intresse att undersoka ifall detta dven géller for samtliga nivder av
beteenden, dvs. Least, Moderately och Most difficult behaviors. Darmed analyseras bada maétten
genom tre multipla regressionsanalyser. Dessa tre regressioner visade ej pa multikollinearitet eller
autokorrelation samt var signifikanta. Darmed analyseras deras utfall. I Bilaga 3 finnes den bivari-

ata korrelationsanalys vilken foregick de multipla regressionsanalyserna.

I Tabell 8 panista sida kan utldsas att Brand Attachment enbart kan forklara Moderately dif-
Jicult behaviors (bprana attachmentyopgrarery = 0:42)- Detta innebdr vidare att Brand Attachment
enbart paverkar denna grad av Konsumenters beteende. Vidare forstas att Brand Love kan forklara
samtliga grader av Konsumenters beteende (bprand Love gasr = 1085 Dprand Loveyopgrarsry =
0,32; bprand Loveyosr = 0,96). Pa sd sitt forstds att om ex. Moderately difficult behaviors ska ka
med ett skalsteg maste Brand love 6ka med ett 0,32 skalsteg och Brand Attachment 6ka med 0,42
skalsteg.
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MULTIPEL REGRESSIONSANALYS

Least difficult behaviors rz Durbin) ' gy py | Condition
Watson Index

Brand Attachment -0,19

Brand Love st U2 1,08* Eheld

Moderately difficult behaviors

Brand Attachment 0,42**

Brand Love 0,42 1,71 0.32** 9,69

Most difficult behaviors

Brand Attachment 0,08

Brand Love e Ut 0,96** eHE)

Tabell 8.
Multipla regressionsanalyser dver Least, Moderately & Most difficult behaviors

4.3 SAMMANFATTANDE RESULTAT & ANALYS

Viktigt att poédngtera for Forskningsfrdga 2 ar att samtliga Paverkansfaktorer positivt paverkar
bédde Brand Attachment och Brand Love. Detta da samtliga Paverkansfaktorer har en direkt effekt
pé bade Brand Attachment och Brand Love (direkt effekt a). Vidare har Brand Attachment ingen
integrerande paverkan pa relationen mellan nagon av Paverkansfaktorerna och Konsumenters bete-
ende. Den direkta effekten av samtliga Paverkansfaktorer pa Konsumenters beteende dr dirmed inte
pé nagot sitt beroende av Brand Attachment. Fenomenet visades heller inte mediera den totala ef-
fekten av nagon av Paverkansfaktorerna pa Konsumenters beteende. Slutligen visades att det enda
beteende vilket kunde forklaras av, och darmed paverkas av, Brand Attachment var Moderately dif-

ficult behaviors.

Vad vi kunde urskilja fran analysen kring Brand Love ar forst dess interaktion med den direkta
effekten av Sortiment pa Konsumenters beteende. Vidare visades samtliga Péaverkansfaktorers
effekt p4 Konsumenters beteende mediera genom Brand Love. Fysiska aspekter, Problemlosning
och Pris medierar partiellt genom fenomenet, medan Sortiment var foremal for fullstindig medie-

ring. Slutligen kunde Brand Love forklara samtliga grader av Konsumenters beteende.

Genom Brand Love kunde vi bade svara pa fragan ndr och Aur Brand Love inverkar pa Konsu-
menters beteende — ndgot Brand Attachment e¢j hade formaga att gora. Dessutom kunde Brand
Love vidare forklara samtliga grader av beteende, vilket dterigen Brand Attachment misslyckades
gora. Utifran dessa resultat forstds darmed Brand Love lampa sig bittre att anvianda for att besvara
studiens priméra syfte — dvs. ifall nagra generella skillnader finns, min och kvinnor emellan, vilket
inverkar pa utfallet av konsumenters beteende. Huruvida Brand Love dr ett bdttre métt generellt
kréavs storre diskussion varfor detta utreds under Diskussion, slutsats & implikationer, Forsknings-

firdga 2 — Ar Brand Attachment ett ddligtmdtt?
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Under detta avsnitt (6) presenteras, for de tvd forskningsfrdagorna, diskussion, slutsats och impli-
kationer. For tydlighet har vi de meningar vilka ligger till svar for de tvd

forskningsfrdagorna.

1. FORSKNINGSFRAGA 1

Svaret pa forskningsfraga 1 ar ”Ja” — Brand Attachment och Brand Love ir infe eft konstrukt
skildrade under olika namn. Enligt argumentation av Rajeev et. Al ansdgs fenomenen e¢j vara
samma sak — ndgot vi har styrkt i denna studie. Grunden for detta indikerar ligga i den skillnad
som citerades. Att Brand Love studerar en mer omfattande konstruktion vilken méter multipla kog-
nitioner, affektioner och beteenden vilka inkluderar dock gar utover Brand Attachment. Detta
styrks vidare d& véara resultat visar att den grad konsumenten anser vara en del av jaget, under di-
mensionen Self-Brand Integration (Brand Love), integrerar med samtliga variabler under Brand At-
tachment. Brand Attachment uttrycker detta band mellan varumérke och konsument dock bendm-
ner det Brand-Self Connection och ar grundpelaren for konstruktet och definitionen av Brand Atta-
chment. Att varuméirket anses vara en del av jaget forstds ddrmed vara en viktig komponent av

emotionella band, precis som analoga tillimpningsteorier om Interpersonal Love menar.

Vidare pavisades att tva variabler under Positive Emotional Connection (Brand Love) integrerade
med samtliga variabler frdn Brand Attachment. Detta indikerar att de tva konstrukten ar ej enbart
relaterade till varandra i beméarkelse av huruvida varumaérket ar en del av jaget, utan dven i bemér-
kelse av emotionellt band, dvs. grunden for de bada fenomenen. Detta dad de Positive Emotion-
al Connection miter just konsumentens emotionella band till varumérket. Dessa tva variabler vilka
integrerar med Brand Attachment mdter det emotionella bandet, dvs. mdter emotioner. Var studie
visas ddrmed vara i linje med Park. et Al’s diskussion huruvida Brand Attachment &r inneboende
emotionellt. Trots att de enbart méater kognitioner ackompanjeras dessa av kénslor och méter darmed

ett emotionelltband.

Vi forstar nu att Brand Attachment och Brand Love ¢j ar ett och samma fenomen dock relaterar
till varandra, precis i enlighet med vad Rajeev et. Al. argumenterar. Denna relation fenomenen
emellan, dvs. hur de relaterar till varandra genom att bada utmirka sig mita emotionella band,
stimmer vidare bra Overens med vad Moussa argumenterar — sd dr ju faktiskt fallet. Sedan

huruvida skillnader undvikits att empiriskt undersokas lamnar vi at konspirationsteoretikern.
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Vad ar det d& Brand Love innefattar som gor att forfattarna kan argumentera Brand Love under-
soka konsumenters emotionella band mer pa djupet? Ser vi till det méattsdtt som anviands forstas,
som omnamnts, att Brand Love ej enbart méter kognitioner utan dven emotioner och beteenden.
En annan skild aspekt &r tidshorisonten de olika fenomenen belyser. Brand Love och dess forfat-
tare anser att direkt studera nuldget i kombination med bade tidigare och framtida beteenden samt
emotioner bittre definiera styrkan av bandet — i synnerhet tidigare beteenden, vilket méts under
Passion-Driven behaviors. Brand Attachment méter enbart konsumentens uppfattning i nuldget och
antar tidigare involvering med varuméirket medfdlja det inneboende emotionella bandet. De anser
namligen styrkan av huruvida konsumenter anser varumaérket vara en del av jaget till grundas i ti-
digare involvering. Detta styrks d& den tredje variabeln fran Brand Love vilken integrerade med
Brand Attachment var just Jag ser H&M som en gammal vin’ och indikerar tidigare emotioner,

kognitioner och/eller beteenden till viss grad stodja det emotionella bandet.

Vidare mater dven Brand Love anteciperad separationsangest, vilket ocksa ar en indikator pa loja-
litet, i forhallande till Brand Attachment som antar denna upplevda angest ackompanjera det inne-
boende emotionella bandet. Alltsa, Brand Attachment antar sddan separationsangest medfolja det
emotionella bandet vilket i sin tur ackompanjerar uppmaétta kognitioner. Att s ar fallet kunde
dock ej pavisas i var studie. Slutliga aspekten, vilken ej skildras i teorin dock ar val vard att belysa,
ar huruvida Attitude Valence under Brand Love kanske snarare bor liknas vid attityd dn en kompo-
nent av konsumentens emotionella band. Rajeev et. Al ndmner att deras Attitude Strength 1 & 2
kan liknas vid Brand Prominence, en del av Brand Attachment, da dessa skildrar liknande dimens-

ioner.

Diremot bendamns aldrig hur Attitude Valence inte skulle vara relaterad Attitude Strength enligt
Park et. Al. Detta da Park. et Al indikerar attityd ha for egenskap att variera ur en bipoldr mening —
en attityd stricker sig inte enbart fran svag till stark, sdsom Brand Attachment (och emotionella
band), utan kan ocksa vara positiv eller negativ. Sett till Attitude Valence forstds majoriteten vari-
abler mitas pa en bipolar skala, sdsom gillar/gillar inte, varfor detta kan ifragasittas vara av slaget
attityd da Attitude Valence refererar till varumérket. I alla fall enligt de attitydsegenskaper som
Park et. Al definierar. Sddan diskussion dr viktig att podngtera da Brand Love till viss del skulle
kunna tyckas maéta attitydaspekter vilket har implikationer for hur vil konsumenters beteende kan

forklaras, da attityder béttre forklarar Least Difficult behaviors.

Det ligger huvudsakligen for teoretiskt intresse att skilja pa tvd maétt vilka indikerar relatera till
varandra. Detta di tva olika fenomen indikerar mita olika aspekter, vilka vi har skildrat ovan.
Dessa aspekter skiljer sig huvudsakligen i Aur man faktiskt méter det emotionella bandet i bemér-
kelse av kognitioner, emotioner och beteenden samt Over vilken tidshorisont sddana aspekter

mats.
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Utover finns dven en teoretisk bendmning, Attitude Valence, vilken ej har definierats eller be-
namnts vara annorlunda fran vad Park et Al. bendmner Attitude Strength, trots att sddan indikation
finns. Oavsett Brand Attachment och Brand Love vore samma eller atskilda fenomen forstas olika
mattsitt indikera olika forméga att forklara konsumenters beteenden. Praktisk relevans nas ddrmed
¢j utan diskussion kring huruvida ett fenomen, och ddrmed maétt, kan forklara konsumenters bete-
ende bittre eller simre relativt varandra. Detta d& huvudsakligt intresse for detaljister ligger i
konsumenternas beteende och vad som kan gora detta mer hoginvolverande. Darmed gér vi nu vi-

dare till Forskningsfraga?2.

2. FORSKNINGSFRAGA 2

2.1 PAVERKANSFAKTORER — ATT STARKA DET EMOTIONELLA BANDET

Samtliga Paverkansfaktorer vilka kunde indexeras och studeras, dvs. Fysiska aspekter, Palitlighet,
Sortiment och Pris, visades ha en direkt, positiv paverkan pa bade Brand Attachment och Brand
Love. Vi har dirmed i denna studie kunnat faststilla

. Vidare har pavisats att liknande dimensionervilka
paverkar Brand Equity, dvs. varuméirkesbyggande aktiviteter, dven inverkar pa emotionella band.
Dessa dimensioner dr i linje med teorin enligt Rajeev et. Al — att foregangare till emotion-ella band

utgdrs av konsumentens upplevelse av kvaliteten hos det varumarket erbjuder.

Detaljister forstds ddrmed kunna arbeta med dessa element i varuméarkesbyggande aktiviteter for att
skapa den kvalitet vilken bidrar till ett starkare emotionellt band. Vidare indikeras dirmed de andra
dimensioner vilka vi ej kunde indexera, Interaktion med personal och Problemlésning, ha denna
direkta effekt d4 sddana dimensioner ocksa talar for kvalitet i ett erbjudande. Detta ar av praktisk
relevans for detaljister da de forstas kunna arbeta med olika element, sisom sortiment, men ocksa
mer konkreta verktyg inom dessa, sisom bredd och djup, for att skapa starkare emotionella band.
Dessa aktiviteter bor matcha det erbjudande man huvudsakligen kommunicerar da kvalitet ej upp-
star utan sddan matchning. Exempelvis, i H&M’s fall, forstés sjalvklart radikala prishojningar ej ha
en positiv inverkan pa konsumenters beteende. Detta indikerar motverka det varuméarke man utser
sig for att vara, da varuméarkesbyggande aktiviteter ar vad som bygger upp varumaérket i grund och

botten.
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2.2 AR BRAND ATTACHMENT ETT DALIGT MATT?

Var studie visade att Brand Love hade for formaga att forklara konsumenters beteende och dér-
med att kunna inverka pa dessa. Sadan slutsats kunde dock ej dras géllande Brand Attachment.
Brand Attachment kunde i var studie ej visas inverka pa konsumenters beteenden och diarmed ej
heller forklara sambandet mellan Paverkansfaktorer, Brand Attachment och Konsumenters bete-
ende. For att diskutera huruvida Brand Attachment dr ett simre matt 4n Brand love, samt till och

med 1 vart fall verka otillrackligt, maste vi se detta ur tva synvinklar.

Anledning varfor Brand Attachment ej fick utslag pa konsumenters beteende kan bero huvudsaklig-
en pa tva faktorer. (1) Dels kan vi vid rationalisering av variabler ha gjort en délig kvalitativ be-
domning. Har variabler borttagits vilka har formaga att fdnga upp det emotionella bandet béttre
skulle Brand Attachment kunna ha forklarat konsumenters beteende. Rationalisering gjordes i
enlighet med teorin och i det kvalitativa fortest av enkdten ansdgs manga variabler vara av samma

slag, trots rationalisering.

(1) Vid antagande att var rationalisering faktiskt var godtycklig kan diskussionen héllas ur ett
annat perspektiv. Som ndmndes under foregaende diskussion anser Brand Attachment, till skillnad
fran Brand Love, emotioner och tidigare beteenden medfdlja den kognitiva representation Brand
Attachment dr. D4 Brand Love faktiskt fick utslag kan diskuteras huruvida man borde preciserat
mata sddana emotioner och beteenden dver en viss tidshorisont. Alltsa, Brand Attachment kanske ¢j
fangar upp det emotionella bandet da kénslor och beteenden fran forr fram till nuldget inte
framstér starkt nog hos konsumenten, ifall dessa ej méts. I var studie har vi kunnat pavisa att sad-
ana emotioner och beteenden faktiskt medfoljer Brand Attachment — det handlar darmed snarare

om hur starkt dessa representeras genom att enbart medfolja kognitioner.

For att visa pa emotionella band kan det dirmed krévas att konsumenten blir tillfragad om tidigare
och framtida emotioner samt beteenden for att skapa en tillrdckligt stark representation av det
emotionella bandet. Alltsd, man kanske maéste skapa en representation vilken ej enbart bestar av

kognitioner utan dven av emotioner och beteende Gvertid.

Detta forstads vara relevant dd Brand love visade pa emotionellt band till H&M da hoginvolve-
rande beteenden kunde forklaras, varfor sadant band indikerar existera. Att Brand Attachment inte
kunnat pavisa forklara Konsumenters beteende verkar darmed ej bero pa att emotionellt band till
H&M avsaknas. Daremot kan ifrdgasdttas huruvida starkt emotionellt band som faktiskt fore-
kommer, konsument och H&M emellan. I studien av varken Brand Attachment eller Brand Love
finns ndgon indikerande standpunkt pa vad som faktiskt anses vara ett emotionellt band pa en inter-

vallskala.
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Brand Attachment uppnadde, i var studie, 2,87 av 7 och Brand Love 3,3/ av 7. Emotionellt
band verkar finnas dd Brand Love kan forklara hoginvolverande beteenden dock kanske ett
smalare maétt, sdisom Brand Attachment, ¢j ar tillrackligt for att fAnga upp nér ett emotionellt band

ar till synes svagare, som verkar vara fallet for H&M.

Innan vi gér vidare att diskutera Brand Love som fenomen och matt ar det viktigt att podngtera att
Brand Attachment kunde forklara Moderately difficult behaviors. Studien forstas, i enlighet med
teorin, pavisa huruvida emotionella band har battre formaga att forklara samt inverka pa de mer
hoginvolverande beteendena. Emotionella band forklarar diarmed inte en hierarkisk ordning av

Konsumenters beteende, sdsom kan tdnkas anses logiskt vid forsta anblick.

2.3 BRAND LOVE OCH DESS MEDIERANDE FORMAGA

Brand Love visades bade forklara Konsumenters beteende och hade dven en medierande formaga
for samtliga Paverkansfaktorer. Géillande Sortiment forstods Brand Love till och med fullstindigt
mediera forhallandet mellan Paverkansfaktorer och Konsumenters beteende. Detta innebidr att
Paverkansfaktorernas inverkan pa Konsumenters beteende blir svagare ifall konsumenterna erhéaller
ett svagt emotionellt band till varumérket. Darmed pavisas en viktig implikation for detaljister da
det dr viktigt att ta emotionella band i beaktning, d4 dessa kan medfora en stérre inverkan pa
Konsumenters beteende ifall de ar starka. Vidare kunde Brand Love dessutom péavisa ha en modere-
rande effekt pé just Sortiment, vilket innebér att Sortiment ar pa ett eller annat sétt beroende av och
integrerar med Brand Love. Uppfattar konsumenten kvaliteten hos sortimentet vara ldgre har Brand
Love den effekt att Konsumenters beteende far ett utslag av ett mer hog involverat slag 4n vad det
borde ha haft.

Som diskuterades under Diskussion I inkluderar Brand Love bipoléra variabler, varfor detta kan ha
kommit att forbattra Brand Love’s formaga att forklara Least difficult behaviors. Oavsett dessa bi-
polédra variabler kan diskuteras vara av slaget attityd (och i ndgon bemairkelse kanske “fuska” te-
oretiskt) 4r Brand Love det enda matt vilket faktiskt gav utslag pad Most Difficult behaviors, vilket
enligt Park et. Al enbart kan forklaras av emotionella band.

. Huvudsakligen verkar detta bero pa den representation som
skapas far starkare utslag, dvs. att preciserat méita kognitioner, emotioner samt beteenden Over

datid, nutid och framtid.

2.4 UTAV STOR PRAKTISK RELEVANS

Under Diskussion 1 forstods att detaljister kan arbeta med olika dimensioner och verktyg i varu-
markesbyggande aktiviteter for att styrka emotionella band. Nu forstds dven vikten utav emotion-
ella band samt att Brand Love ar ett matt vilket i var studie har visat pa hog formaga att forklara
konsumenters beteende bade direkt, men dven indirekt genom Paverkansfaktorer. Hur kan dad
detaljister anvinda denna kunskap for att skapa ett mer héginvolverat beteende och ddirmed ha

maojlighet till konkurrensmdssigafordelar?
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For detaljister ar det utav véarde att forstd huruvida de olika dimensionerna under Brand Love ut-
vérderas av konsumenter. Detta dd olika dimensioner och verktyg i Paverkansfaktorer kan anvén-
das for att styrka de dimensioner under Brand Love vilka dr hos konsumenterna svaga. Self-Brand
Integration har pavisats vara en viktig komponent for konsumenters emotionella band. For att
styrka sddan dimension bor detaljister arbeta med verktyg vilka styrker dessa. Genom att se till
H&M som exempel kan forstds hur storre livsmening kan skapas, en viktig komponent i Self-
Brand Integration. De arbetar med sitt sortiment genom kollektionen Conscious — kldder gjorda av
ekologisk bomull. Genom att sammanfora en idag viktig frdga, sdsom att ekologiska kldder ar
béattre for miljon, med deras produkter kan konsumenter kdnna produkterna vara relevant i forhal-
lande till inneboende &sikter. Pa sa sétt styrks denna dimension i Brand Love. Likvdl H&M kan
arbeta med sddana medel, forstds denna insikt vara vardefull for flertalet detaljister da detta kan

komma att styrka emotionella band och darmed skapa héginvolverande beteenden.

Detta avsnitt &mnar besvara studiens priméra syfte samt de delsyften vilka forelag. Pa sa sitt for-
stas de syften vi formulerat pavisats samt medfor bidrag till bade forskning och aktérer pa mark-

naden.

Genom den forsta formulerade Forskningsfragan forstods att Brand Attachment och Brand Love ar
fran varandra skilda dock relaterade fenomen. Den huvudsakliga skillnad som pavisades var
huruvida den representation av emotionellt band vilket uppstar hos konsumenter méts pa olika satt
och ser darmed olika ut for konsumenter. Detta indikerade de tvd fenomenen ha olika forméga att
moderera samt mediera sambandet mellan Paverkansfaktorer och Konsumenters beteende. Dir-
med har vi besvarat vart forsta delsyfte och klargor for den uppdagade teoretiska fraga argumenterad

av Moussa (2015):

Var andra Forskningsfrdga pavisade Brand Love ha bittre formaga att moderera samt mediera
forhallandet mellan Paverkansfaktorer och Konsumenters beteende. Darmed ansdgs Brand Love
béttre kunna inverka pa konsumenters beteende dd Brand Attachment uteslutande saknade sddan

forméga. Genom dessa resultat forstas vart andra delsyfte ha besvarats:
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Genom Forskningsfraga 2 forstods dven studien pavisa vart priméra syfte. Namligen att de paver-
kansfaktorer vilka foreligger det emotionella band konsumenter har till H&M indikerar innefatta
kvaliteten hos varumirkesbyggande aktiviteter, dvs. kvaliteten hos det H&M erbjuder. De dimens-
ioner av varumairkesbyggande aktiviteter vi kunde pavisa var Fysiska aspekter, Problemldsning,
Sortiment samt Pris. Darmed har vi kunnat pavisa vad Rajeev et. Al (2012) uppmanade for framtida

studier och besvarat vart primira syfte:

1. KRITIK MOT STUDIEN

For denna uppsats valde vi att avgrinsa oss till att studera vara syften utefter en riktad studie ge-
nom att anvinda H&M for varuméirke. Av praktiska skil var det ej mojligt att studera flertalet
varumarken dock hade varit till fordel d& man hade kunnat jaimfora resultaten varuméarken emellan
och diarmed kunnat dra mer generaliserbara slutsatser. Vidare valde vi att avgrdnsa oss till sex
dimensioner vilka kan uttrycka kvaliteten i erbjudandet av H&M. Vi ar dirmed vidl medvetna om
att dessa sex dimensioner agerar mer abstrakt och kan konkretiseras i vid utstrdckning och skulle
ddarmed kunna ge béattre implikationer pa vad som faktiskt paverkar emotionella band och konsu-

menters beteenden.

Angaende den enkét vilken 1ag till grund for studien ar forsta kritik gentemot denna dess langd.
Enkéten var 8 sidor lang, vilket riskerar att tappa respondenternas intresse ju fler fragor de besva-
rar. Darmed skulle svaren mot slutet kunna anses mindre valida. Vidare problem ar darmed den
rationalisering vi var tvungna att genomfoéra just pa grund av begrinsad lingd. Da samtliga frage-
batterier dr Oversatta fran engelska fanns det variabler under Brand Attachment vilka pa svenska
uttryckte samma sak. P& engelska ddremot kunde en antydan till skillnad férekomma, varfor
denna svenska Oversittning och diarmed rationalisering kan ha kommit att paverka validiteten.
Trots rationalisering upplevde respondenterna variablerna i det kvalitativa fortestet liknande, var-
for det kan tidnkas att man svarat liknande pa ménga fragor trots att den faktiska perceptionen ej
aterspeglar dessa svar. Slutligen kan kritiseras huruvida vil den tillfidlliga, forforda attityden i
butik faktiskt jdmnas ut med antalet online-respondenter, da detta baserades pa en kvalitativ jamfo-

relse av medelvarden.

Viart har att ndmna ar dven just generalisering av H&M’s kundbas. Respondenterna var bosatta
till majoriteten 1 Sveriges storstider Malmo och Stockholm, varfor den geografiska spridningen
var relativt 14g. Analys och slutsatser fran sddan homogen svarsgrupp kan darmed anse bist till-

lampas 1 Malmo, Goéteborg och/eller Stockholm.
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2. FRAMTIDA STUDIER

Det samband vi i denna studie har undersokt bor utforas pa ett utokat antal varumérken for att
forsta ifall vart utfall ar generaliserbart. D& H&M ér ett starkt varuméirke vore det vidare av in-
tresse att studera huruvida, i synnerhet Brand Love, har for forméga att pavisa liknande resultat
for mindre kdnda varumirken. Darmed skulle mer generaliserbara faktum péavisas. Vidare bor
utforskas ifall Brand Attachment kan forklara sambandet mellan paverkansfaktorer, emotionella
band och konsumenters beteende genom det fullstindiga fragebatteriet, dvs. utan rationalisering.
Detta tillsammans med ett utdkat antal varumérke kan béttre definiera Brand Attachment vara ett
samre métt dn Brand Love. Vidare bor de dimensioner vilka utgjorde vara paverkansfaktorer un-
dersokas mer omfattande samt pa en mer konkret niva. Detta for att kunna specificera ytterligare

praktiska implikationer for huruvida olika verktyg inom dimensionerna ska anvéndas.

Vidare, mer distanserat var specifika studie, hade det varit for intresse att undersoka huruvida
olika kanaler inverkar pa sambandet. Sddan implikation kan komma val till handa for att forsta
huruvida olika kanaler kan nyttjas. Multikanalshopping ar ett vil uppdagat &mne for detaljister och
storre forstaelse for hur varumairkesperceptioner ter sig Over kanaler ar till fordel. Darmed skulle

olika kanaler kunna utforskas erséttande paverkansfaktorer.
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BILAGA 1 — MEDELVARDESJAMFORELSER

Medelvardesjamforelser for datauppsittning (Online- och butik-respondenter)

SIZBIIIKAILS

SAMMANSLAGNING AV DATA Onlinet Butiké
Medelvarde = Medelvarde (p=<0,05)

Brand Attachment

Jag kédnner att H&M &r en del av mig och den jag &r 2,51 3,29 **
Jag kénner ett personligt band till H&M 2,42 2,95 -
Jag kédnner att H&M &r en del av mig 2,25 2,87 *
Mina tankar och kénslor f6r H&M ploppar ofta upp i mitt huvud mer eller mindre automatiskt 2,46 3,16 >
Mina tankar och kénslor for H&M kommer naturligt och  direkt 2,9 3,47 -
H&M vécker automatiskt manga positiva tankar fran férr, idag och om  framtiden 3,36 3,76 *
Brand Love

Self-Brand Integration

H&M séger nagot om vem jag ar 2,44 3,22 **
Det H&M star fé6r matchar min personliga identitet 2,25 3,24 **
Det &r viktigt for mig att vara en av dem som anvénder produkter fran H&M 1,7 2,24 *
H&M hjélper mig att uppfattas som personen jag vill vara 1,99 2,58 *
H&M hjélper mig att se ut sasom jag vill se ut 3,16 3,82 *
H&M hjélper mig att kdnna sadsom jag vill kdnna mig 2,55 3,09 -
H&M ger livet mening 1,51 2,13 *
Jag upplever kénslor av begér fér H&M 2,14 2,51 -
Passion-Driven Behaviors

Jag har investerat mycket tid, pengar och energi pa H&M 3,24 3,53 -
Jag ér villig att spendera mycket tid pa att shoppa fér att kunna handla pa H&M 2,43 3,05 *
Jag anvénder ofta produkter fran H&M under tillfillen jag anser ldmpliga (ex. fest, 3,61 4,47 *
Jag kédnner behov av att anvédnda produkter fran H&M 2,2 2,55 -
Jag langtar efter att f4 anvédnda produkter fran H&M 2,05 2,49 -
Jag vill ha produkter fran H&M 3,07 4,2 **
Jag har ofta anvéant produkter fran H&M 4,11 5,09 **
Jag har interagerat mycket med H&M (handlat, besékt hemsidan, kontaktat kundtjanst etc.) 3,41 4,44 **
Positive Emotional Connection

Jag kdnner mig bekvdm med att anvénda produkter fran H&M 4,23 5,02 **
H&M uppfyller mina behov perfekt 3,28 3,67 -
H&M é&r “det jag letat efter” 2,45 2,96 -
H&M passar min smak perfekt 3,15 3,47 -
H&M har alltid kénts rétt for mig 2,77 3,36 *
H&M kénns rétt fér mig just nu 3,06 3,91 **
Jag tycker véldigt mycket om H&M 3,5 4,36 **
H&M kénns som "en gammal vén" 3,05 3,56 -
Jag kénner ett emotionellt band till H&M 2,3 2,96 *
H&M far mig att kdnna mig néjd 3,57 4,07 -
H&M far mig att kdnna mig avslappnad 3,07 3,56 -
H&M far mig att kdnna mig rolig 2,69 3,13 -
H&M far mig att kdnna mig spénnande 2,6 3,13 -
H&M far mig att kdnna mig tilltalande 3,17 3,64 -

Long-Term Relationship

Jag kommer att anvénda produkter fran H&M i framtiden 5,09 5,71 *



BILAGA 1 - FORTS.

Jag kommer att ha en langsiktig relation med H&M

Anticipated Separation Distress

Om H&M skulle sluta finnas skulle jag kdnna angest

Om H&M skulle sluta finnas skulle jag kdnna oro

Om H&M skulle sluta finnas skulle jag kdnna rédsla

Overall Attitude Valence

Jag ar néjd med H&M som det é&r

H&M'’s produkter kan jamféras med vad jag anser vara ideala produkter

Jag gillar H&M

H&M méter mina férvéntningar

Jag tycker H&M é&r bra

H&M ger mig manga fordelar

Attitude Strength 2: certainty/confidence

Jag pratar ofta om H&M med andra

Jag ténker ofta pa H&M

Jag ténker ofta pa att anvénda produkter fran H&M

Jag kédnner starka kénslor gentemot H&M

Nér jag svarar pa fragorna i denna enkét kdnner jag mig sédker pa mina svar

Nér jag svarar péa fragorna i denna enkét kan jag svara pa dem snabbt
Konsumenters beteende

Jag képer ofta av det senaste pa H&M

Jag féresprakar/talar for H&M

Om négot specifikt jag letar efter pa H&M &r slut och chansen finns att det kommer in igen,
Jag férsvarar H&M om nagon annan pratar illa om H&M

Jag betalar mer f6r H&M-produkter &n for produkter fran andra varumérken

Jag rekommenderar H&M till andra

Jag képer produkter fran H&M till andra

Jag byter mellan H&M och andra varumérken

Nér jag &r ute och shoppar och inte letar efter nagot speciellt gar jag till H&M  forst
Nér jag letar efter nagot speciellt gar jag till H&M  forst

Jag haller mig uppdaterad (genom ex. butiksbesék, hemsidan, App:en) om saker rérande
Jag anvénder mig regelbundet av H&M'’s App fér att halla mig uppdaterad om  nyheter
Jag anvénder mig regelbundet av H&M'’s App fér att bestélla produkter
Péaverkansfaktorer

Fysiska aspekter

Jag tycker att H&M har modern inredning

Jag tycker att inredningen &r inbjudande och snygg

Andra fysiska saker (sdsom shoppingkassar, kataloger, skyltningar) &r ocksa inbjudande
H&M har rena, snygga och rymliga provrum

Jag tycker INTE det &r l&tt att hitta vad jag sker inne pa H&M

Jag tycker INTE det &r l&tt att réra mig inne i H&M’s  butiker

Det &r ofta f6r mycket folk inne i H&M’s butiker

Jag tycker att H&M finns pa manga och bra ldgen

Jag tycker om atmosféren inne pa4 H&M

4,32

2,15
2,21
1,99

4,06
2,94
4.4
42
4,49
3,69

2,84
2,21
2,43
2,18
5,49
5,89

3,25
3,06
2,45
2,65
2,05
3,16
3,34
4,93
3,29
2,84
2,96
1,85
1,79

4,41
4,09
4,21
3,65
4,16
3,84
4,38

58
3,91

5,36

2,62
2,58
2,2

4,35
3,82
5,36
5,07
5,33
4,65

3,35
2,73
3,05
2,49
5,44
5,98

3,76
3,85
3,29
3,05
2,711

4,2
5,25
3,82
3,95
3,16
2,18
1,79

4,85
4,65
4,35
4,18
3,25
3,55
4,55
5,96
4,55

ok

ok

ok

ok

ok

ok
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BILAGA 1 - FORTS.

Palitlighet

Jag tycker H&M har rétt produkter tillgdngliga nér jag behéver det

Jag tycker ofta min storlek &r slut p4 H&M

Jag tycker H&M arbetar for att genomféra felfria  k6p

Interaktion med personal

Jag tycker personalen pa H&M kan besvara mina fragor (ex. om inspiration, storlekar, var
Det kénns tryggt att betala pa H&M

Personalen pa H&M &r fér upptagen fér att hjélpa mig nér det behdvs

Personalen pa H&M ger mig personligen mycket uppmérksamhet

Jag tycker personalen pd H&M é&r artiga och trevliga

Jag tycker personalen som arbetar p4 KUNDTJANST &r hjdlpsamma och  trevliga
Problemlésning

H&M hjélper mig gdrna med returer och byten

Om jag fér eller har ett problem hjélper personalen mig gérna att I6sa det

Om jag har klagomal tycker jag personalen pa H&M hanterar dessa direkt
Oppettider och Medlemskap

H&M har bra éppettider?

Ar du medlem i H&M?

Jag tycker det ar fordelaktigt att vara medlem pa H&M?

Sortiment

H&M erbjuder varor av hég kvalitet

Jag tycker att H&M erbjuder trendiga och moderiktiga varor

Jag tycker att H&M har manga olika typer av varor (ex. smink, kldder, skor, vdskor etc.)

Jag tycker att det finns mycket att vélja mellan inom varje produktgrupp (inom ex. byxor,
Pris

Jag tycker H&M har laga priser pa sina produkter

Jag tycker H&M ger vérde fér pengarna

Jamfért med andra varumérken/butiker tycker jag H&M ger bra vérde fér pengarna

Det &r svart att uppskatta priser pa H&M

Det &r svart att uppskatta priset pa en viss produkt pa H&M

Det &r svart att hitta den mest prisvdrda produkten inom en produktgrupp pa H&M (ex.
Jag tycker H&M har ménga kampanjer (erbjudanden, prissénkningar, rea etc.)

Jag tar ofta del av kampanjerna H&M erbjuder

4,15
3,31
4,25

3,98
5,84
3,91
2,83
4,43
4,08

4,96
4,55
4,39

5,95
Ja: 62,5%
Nej: 37,5%

4,63

3,05
5,14
5,15
4,73

5,24
4,72
4,91
3,02
3,14
3,53
4,67
3,04

4,95
4,31
4,82

4,44
6,15
3,62
3,42
5,05
4,13

5,47
5,24
4,87

5,8
Ja: 50,9%
Nej: 49,1%

4,53

3,51
5,05
5,76
5,15

5,18
5,36
5,09
2,84
3,02
3,07
4,711
3,96

ok

ok

ok

ok

ok
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BILAGA 2 — BIVARIAT KORRELATIONSANALYS

Moderation, Parallel Mediation & Moderated Mediation Analysis

BIVARIAT KORRELATIONSANALYS

Brand Konsumenters Fysiska Problem2

Korrelation (!) Attachment Brand Love Beteende = Aspekter lésning | Sortiment Pris
Brand Attachment 1 0,78** 0,68** 0,26** 0,22** 0,41** 0,36**
Brand Love 0,78** 1 0,82** 0,44** 0,34** 0,63** 0,48**
Konsumenters Beteende 0,68** 0,82** 1 0,45** 0,38** 0,58** 0,52**
Fysiska Aspekter 0,26** 0,44** 0,45** 1 0,34** 0,50** 0,40**
Problemlésning 0,22** 0,34** 0,38** 0,34** 1 0,46™* 0,43**
Sortiment 0,41** 0,63** 0,58** 0,50** 0,46™* 1 0,46**
Pris 0,36** 0,48** 0,52** 0,40** 0,43** 0,46™* 1

BILAGA 3 — BIVARIAT KORRELATIONSANALYS

Multipla regressionsanalyser for Least, Moderately & Most difficult behaviors

BIVARIAT KORRELATION
Least = Moderately Most
K B ' Bran difficult dif- difficult
orrelation (!) d Atta- Brand Love behaviors ficult behaviors
Brand Attachment 1 0,78** 0,47** 0,63** 0,66**
Brand Love 0,78** 1 0,69** 0,60** 0,80**
Least difficultbehaviors 0,47** 0,69** 1 0,56** 0,71**
Moderately difficultbehaviors 0,63* 0,60** 0,56* 1 0,63*

Most difficultbehaviors 0,66™* 0,80** 0,71* 0,63** 1



BILAGA 4 - CRONBACH’S ALPHA

Cronbach’s Alpha for samtliga anteciperade Index.

INDEX CRONBACH’S
ALPHA

Brand Attachment 0,93
Brand Love 0,98
Self-Brand Integration 0,93
Passion-Driven Behaviors 0,94
Positive Emotional Connection 0,96
Long-Term Relationship 0,89
Anticipated Separation Distress 0,89
Overall Attitude Valence 0,92
Attitude Strength 2: certainty/confidence 0,73
Konsumenters beteende 0,92
Least difficultbehaviors 0,74
Moderately difficult behaviors 0,68
Most difficultbehaviors 0,78
Paverkansfaktorer

Fysiska aspekter 0,62
Palitlighet 0,42
Interaktion med personal 0,46
Problemlésning 0,86
Sortiment 0,71

Pris 0,53



BILAGA 5 — Rationaliserade variabler

Ro6dmarkerade variabler ar de vilka vi rationaliserat bort.

BRAND LOVE:

High Quality/Hog kvalitet (Antecedent)

Vilgjord; funktionell kvalitet; praktisk

Self-Brand Integration
(Also includes Attitude-Strength 1)
Current Self-Identity

Sdger ndgot om vem du ar; att andra ser dig anvanda det ger dig en kiansla om vem du &r;
viktig del av dig sjalv; grad av image-6verlappning mellan dig sjalv och varumarket; personlig
identitet matchar varumarkesidentiteten; viktigt att vara en av de personer vilka anvander
detta varumarke; varumarket ar en viktig del av din identitet; varumarket ar en givande del
av din identitet.

Desired self-identity

Hjalper att uppvisa dig sjalv infér andra som personen du vill vara; gor att du ser ut som
personen du vill se ut som; far dig att kinna dig som du vill kinna dig

Life meaning and intrinsic rewards

Gor livet meningsfullt; gor livet vart att leva; ger livet mening; ar mer dn en investering |
framtida fordelar; upplever kédnslor av begar

Passion-driven behaviors
Willingness to invest resources

Har spenderat mycket tid att gora sa att varumérket passar mina behov; villig att spendera
mycket pengar pa att forbattra det; villig att spendera mycket tid pa att forbattra det; har
investerat mycket tid, energi och pengar pa det; var villig att spendera mycket tid pa att
shoppa for att kdpa det specifikt; har anvant det ofta under lampliga tillfallen.

Passionate desire to use

Kéanner att jag langtar efter att anvanda det; kdnner mig sjalv vilja ha det; kanner att jag (har
behov av/lust att) langtar efter att anvdnda det; har en kédnsla av dtrd gentemot det

Things done in the past (involvement)

Har varit involverad med det i det forflutna; har gjort manga saker med det i det forflutna;
har interagerat mycket med det eller féretaget som gor det.

Positive Emotional Connection
Intuitive fit

Kanner mig psykologiskt bekvam att anvdnda det; uppfyller mina behov perfekt; det jag letat
efter; passar min smak perfekt; kindes rétt fran forsta gangen jag stotte pa det; kanns ratt
nu; styrkan av kinslan att du gillar det.

Emotional attachment

Kanns som en gammal vdn; emotionellt bunden; kanner ett emotionellt band med

Positive affect

Nojd; avslappnad; rolig; spannande; lugnande; hjélper att slappna av; njutbart

Long-term Relationship

Kommer att anvdnda det en langre tid; kommer att vara en del av mitt liv en langre tid (for a
long time to come); kdnner en kinsla av langsiktigt (commitment).

Anticipated Separation Distress

Angest; oro; radsla;

Attitude Valence

Nojdhet; kan jamforas med ideala produkter; gillar/gillar inte; positivt/negativt; moter for-
vantningar; kénsla av gillande gentemot det; bra/daligt; fordelaktigt/icke-fordelaktigt.

Attitude strength
Attitude Strength 1:

Frequent thoughts (part of self-brand integration)

Pratar ofta om det med andra; har ofta tankar om det (tidnker ofta pa det); kommer frekvent
pa mig sjélv att tinka pa det; kommer frekvent pa mig sjalv att tinka pd att anvanda det;
finner att det poppar upp i mitt huvud; starka kdnslor gentemot det; kdnner mycket kans-
lor/tillgivenhet gentemot det.

Attitude strength 2:
Certainty and confidence

Sédkerhet av/i kanslor/utvarderingar; hur starkt hallda kdnslor/utvarderingar; hur snabbt du
kommer att tanka pa kanslor/utvirderingar (comes to mind); (confidence) av kéns-
lor/utvarderingar; kanslornas/utvirderingarnas intensitet.

Brand Attachment:

1. To what extent is X part of you and who you are?
2. To what extent do you feel personally connected to X?
3. To what extent do you feel emotionally bonded to X?

4. To what extent is X part of you?

5. To what extent does X say something to other people about

who you are?

6. To what extent are your thoughts and feelings toward X often
automatic, coming to mind seemingly on their own?
7. To what extent do your thoughts and feelings toward X come

to mind naturally and instantly?

8. To what extent do your thoughts and feelings toward X come
to mind naturally and instantly that you don’t have much con-

trol over them?

9. To what extent does the word X automatically evoke many
good thoughts about the past, present and future?

10. To what extent do you have many thoughts about X?
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Hej! Tack for att du tar din tid och svarar pa var enkat! Vi ar tva studenter fran Handelshogskolan och denna enkat-studie
ar en del av var kandidatuppsats. Dina svar behandlas givetvis anonymt och namn &r ej nédvandigt. / Ottilia & Johanna.

Vanligen gradera féljande pastaenden utifran hur de stimmer in med dina asikter och tankar.
Pastaendena ges pa en skala 1-7, dar 1 = Instdmmer inte alls och 7 = Instdmmer helt. Ringa in ditt svar.
Enké&ten tar ca 10 min att besvara och bestar av 4 delar. Tack!

Del 1
1. Jag kénner att H&M &r en del av mig och den jag ér.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

2. H&M séger ndgot om vem jag é&r till andra méanniskor.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
3. Jag kénner ett kdnsloméssigt band till H&M.
Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
4. Mina tankar och kénslor féor H&M ploppar ofta upp i mitt huvud mer eller mindre automatiskt.
Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
5. Mina tankar och kdnslor for H&M kommer naturligt och direkt.
Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
6. H&M véacker automatiskt manga positiva tankar frén forr, idag och om framtiden.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

Del ? Jag tycker att H&M star for kvalitet.
Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
2. Nér jag beséker en H&M-butik far jag en kdnsla av att de ér...

a) ...vélgjorda Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

b) av god kvalitet Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

¢) ... funktionella Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

3. H&M séger nagot om vem jag &r

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

4. Det H&M star fér matchar min personliga identitet.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

5. Det &r viktigt fér mig att vara en av dem som anvénder produkter fran H&M.
Instémmer INTEalls 1 2 3 4 5 6 7  Instimmer HELT

6. H&M hjdlper mig att uppfattas som personen jag vill vara.
Instémmer INTEalls 1 2 3 4 5 6 7  Instimmer HELT

7. H&M hjélper mig att se ut sésom jag vill se ut.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
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8. H&M hjélper mig att kdnna sasom jag vill kdnna mig.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
9. H&M ger livet mening.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
10. Jag upplever kdnslor av begér for H&M.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
11. Jag har investerat mycket tid, pengar och energi pa H&M.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
12. Jag éar villig att spendera mycket tid pa att shoppa fér att kunna handla pa H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
13. Jag anvénder ofta produkter fran H&M under tillféllen jag anser ldmpliga (ex. fest, arbetsplats, till

vardags)

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
14. Jag kdnner behov av att anvédnda produkter frén H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
15. Jag léngtar efter att fa anvédnda produkter fran H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
16. Jag vill ha produkter frén H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
17. Jag har ofta anvént produkter fran H&M.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
18. Jag har interagerat mycket med H&M (handlat, bes6kt hemsidan, kontaktat kundtjénst etc.)

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
19. Jag kdnner mig bekvdm med att anvédnda produkter fran H&M.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
20. H&M uppfyller mina behov perfekt.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
21. H&M é&r “det jag letat efter”.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
22. H&M passar min smak perfekt.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

H&M har alltid kénts rétt fér mig.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

H&M kénns rétt fér mig just nu.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

Jag tycker véldigt mycket om H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

H&M kénns som “en gammal van’.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

Jag kénner ett emotionellt band till H&M.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

H&M far mig att kdnna mig...

a. ...ngjd Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7
b. ...avslappnad Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7
c. ...rolig Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7
d. ...spédnnande Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7
e. ..tilltalande Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7

Instdmmer HELT

Instdmmer HELT

Instdmmer HELT

Instdmmer HELT

Instdmmer HELT

29.

30.

Jag kommer att anvdnda produkter fran H&M i framtiden.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
Jag kommer att ha en langsiktig relation med H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

31.

32.

Om H&M skulle sluta finnas skulle jag kédnna...

a. .. 'éngest Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7
b. ...oro Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7
c. ...rédsla Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7

Jag ar néjd med H&M som det é&r.

Instdmmer HELT

Instémmer HELT

Instémmer HELT

33.

34.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

H&M'’s produkter kan jémféras med vad jag anser vara ideala produkter.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

Jag gillar H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
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35. H&M méter mina férvéantningar.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

36. Jag tycker H&M ér bra.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

37. H&M ger mig ménga férdelar.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

38. Jag pratar ofta om H&M med andra.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

39. Jag tanker ofta pa H&M.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

40. Jag tanker ofta pa att anvdnda produkter fran H&M.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

41. Jag kénner starka kénslor gentemot H&M.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

42. Naér jag svarar pé fragorna i denna enkét...

a. ...kdnner jag mig

séker ,Oé mina svar. Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

b. ...kan jag svara péa

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7  Instdmmer HELT
dem snabbt.

Del 3 . .
1. Jag képer ofta av det senaste pa H&M.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

2. Jag féresprakar/talar for H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

3. Om nagot specifikt jag letar efter pa H&M ér slut och chansen finns att det kommer in igen, véntar jag
pa detta istéllet for att ga till ndgon annan.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

4. Jag férsvarar H&M om nédgon annan pratar illa om H&M.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
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5. Jag betalar mer fér H&M-produkter &n fér produkter fran andra varumarken.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
6. Jag rekommenderar H&M till andra.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

7. Jag képer produkter fran H&M till andra.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

8. Jag byter mellan H&M och andra varumaérken.
Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

9. Nér jag &r ute och shoppar och inte letar efter nagot speciellt gar jag till H&M férst.
Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

10. Nér jag letar efter nagot speciellt gar jag till H&M forst.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

11. Jag haller mig uppdaterad (genom ex. butiksbesék, hemsidan, App:en) om saker rérande H&M (ex.
nya kollektioner, erbjudanden, inspiration etc.)

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

12. Jag anvénder mig regelbundet av H&M'’s App for aftt...

a) ...halla mig uppdaterad om nyheter.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

b) ...bestélla produkter.
Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

Del 4

Fysiska aspekter

1) Jag tycker att H&M har modern inredning.
Instammer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

2) Jag tycker att inredningen ér inbjudande och snygg.
Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

3) Andra fysiska saker (sasom shoppingkassar, kataloger, skyltningar) &r ockséa inbjudande och snygga.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
4) H&M har rena, snygga och rymliga provrum.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

5) Jag tycker INTE det &r latt att hitta vad jag séker inne pa H&M.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

6) Jag tycker INTE det ér latt att réra mig inne i H&M'’s butiker.
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Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

7) Det ar ofta for mycket folk inne i H&M’s butiker.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

8) Jag tycker att H&M finns pa manga och bra lagen.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

9) Jag tycker om atmosféaren inne pa H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

Palitlighet

1. Jag tycker H&M har rétt produkter tillgdngliga néar jag behéver det.
Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

2. Jag tycker ofta min storlek &r slut pa H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

3. Jag tycker H&M arbetar f6r att genomféra felfria kép.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

Personal
1. Jag tycker personalen pd H&M kan besvara mina fragor (ex. om inspiration, storlekar, var varor finns etc.)

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

2. Det kédnns tryggt att betala pa H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

3. Personalen pad H&M &r fér upptagen for att hjélpa mig nér det behévs.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

4. Personalen pa H&M ger mig personligen mycket uppmérksamhet.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

5. Jag tycker personalen pad H&M ér artiga och trevliga.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

6. Jag tycker personalen som arbetar pa kundtjanst ar hjdlpsamma och trevliga.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT
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Problemlésning
1.  H&M hjélper mig gérna med returer och byten.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

2.  Om jag far eller har ett problem hjédlper mig personalen gérna att I6sa det.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

3. Om jag har klagomal tycker jag personalen pa H&M hanterar dessa direkt.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

Medlemskap
7. Ardu medlem pa H&M? Ja / Nej (Om nej, hoppa 6ver nésta fraga)

8. Jag tycker det &r férdelaktigt att vara medlem pa H&M.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

Sortiment
1.  H&M erbjuder varor av hég kvalitet.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instimmer HELT

2. Jag tycker att H&M erbjuder trendiga och moderiktiga varor.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

3. Jag tycker att H&M har ménga olika typer av varor (ex. smink, kldder, skor, véskor etc.).

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

4. Jag tycker att det finns mycket att vélja mellan inom varje produktgrupp (inom ex. byxor, véskor, sportkl&-
der).

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

Pris
1. Jag tycker H&M har laga priser pa sina produkter.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

2. Jag tycker H&M ger vérde fér pengarna.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

3. Jamfért med andra varumérken/butiker tycker jag H&M ger bra vérde for pengarna.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

4. Det &r svart att uppskatta priser pa H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
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5. Det &r svart att uppskatta priset pa en viss produkt pa H&M.

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

6. Det &r svart att hitta den mest prisvédrda produkten inom en produktgrupp pa H&M (ex. bland nagel-
lack eller T-shirts).

Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT
7. Jag tycker H&M har manga kampanjer (erbjudanden, prissédnkningar, rea etc.)
Instdmmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instdmmer HELT

8. Jag tar ofta del av kampanjerna H&M erbjuder.

Instémmer INTE alls 1 2 3 4 5 6 7 Instémmer HELT

Bara nagra fa fragor kvar!

A) Din Alder (véinligen skriv med siffror, ex. 43) ar.

B) ”Pa vilka avdelningar pa H&M handlar du, hamtar inspiration fran samt haller dig uppdaterad om nyheter?”
o Dam o Herr o Trend o Divided

o0 Barn/Baby 0 Skdénhetsprodukter 0 Accessoarer & Skor

C) Hur ofta besoker du en H&M-butik?

o0 1-3 ganger i veckan o0 1-3 ganger i manaden o0 1-3 ganger i kvartalet o0 1-3 ganger om aret

D) Jag ar... Kvinna / Man

Tack for din medverkan och tid!
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