INGREDIENSVARUMARKEN |
BOSTADSANNONSER

HUR VISUELLT INKLUDERANDE AV EXKLUSIVA SAMT
VALKANDA VARUMARKEN PAVERKAR KONSUMENTERS
ATTITYD, UPPFATTAD KVALITET SAMT INTENTIONER

HANNA SUNDBERG
JULIA ROUBERT

Kandidatuppsats i\
Handelshdgskolan i Stockholm

2019



Ingrediensvarumiirken i bostadsannonser: Hur visuellt inkluderande av exklusiva
samt vilkinda varumirken paverkar konsumenters attityd, uppfattad kvalitet
samt intentioner.

Sammanfattning:

Varje vecka tittar tusentals manniskor i Sverige pa méklarannonser. Forutom siljande
objektbeskrivning sa har ofta prospektet vl utvalda bilder, som med hjélp av exklusiva
varumdrken vill forh6ja konsumenternas intryck av bostaden. Varumarkessamarbeten i
allménhet, och ingrediensvarumérken i synnerhet, anvénds idag mycket mer omfattande
an for tio ar sedan. Strategin har utvecklats till att bli ett viktigt verktyg for en snabb vig
ut pd marknaden, och ar ett effektivt sitt att 0ka Io6nsamheten da ett varumérke kan
kapitalisera pa ett externt varumérkes redan uppbyggda varumairkeskapital.

Syftet med studien é&r att analysera vilken inverkan visuellt inkluderande av kénda och
exklusiva varumérken 1 bostadsannonser har pa konsumenters attityd, uppfattad kvalitet
samt intentioner gentemot en bostadsrittslagenhet. Kvantitativa data samlades in genom
en webbaserad enkét och respondenternas svar analyserades déarefter. Resultatet av
studien visar att visuellt inkluderande av varumirken inte ndmnbart paverkar
konsumenters attityd gentemot bostaden, ddremot paverkas bade uppfattad kvalitet samt
intentioner positivt genom varumérkesinkluderandet.

Nyckelord:

Varumirkessamarbeten, Ingrediensvarumérken, Sekundéra associationer, Co-
branding, Bostadsannons, Stockholms bostadsmarknad

Forfattare:

Hanna Sundberg (23843)
Julia Roubert (23439)

Handledare:
Magnus Soderlund, Professor, Institutionen for marknadsforing och strategi
Examinator:

Gustav Almqvist, Doktorand, Institutionen for marknadsforing och strategi

Examensarbete

Kandidatprogram i Business and Economics
Handelshogskolan 1 Stockholm

© Hanna Sundberg och Julia Roubert, 2019



Tack till...

For all fantastisk handledning:

For all vardefull information
och givande foreldsningar:

For all support:

Magnus Soderlund

Patric Andersson

Vinner och familj



Innehall

BEGREPP & DEFINITIONER ......cuuioiiiniriinninensinssissensesssisssssssssasssssssssssssssssssses 5
1. INTRODUKTION ...couiiiiiiiiiiinsnensnicssecsssisssnssssnsssessssssssessssssssssssssssssssssssssess 7
1.1. INIEANING .c..ccnreriiiiinniiinisnrienissnniicsssssnnessssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 7
1.2. BaK@rund ......cueeiiiiiinuniicnissnnienissnnicsssssnnessssssnncsssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 7
1.2.1.  Stockholms bostadsmarknad .............ccccceeerviiieriiiieiiiiecieeee e 7
1.2.2. Varumarkessamarbeten...........cocuieeiuiieeiiiieeiieeeieeeeeeeveeeveeseee e saeeeseaeeenavee e 9
1.3. FOrsKNINGSAP ...ccccvvurricnisnnrensssnnnicssssnnnesssssssnssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 9
14. AVZEANSNINE .oouvevrriersssnrressssssessssssssessssssssesssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 10
1.5. Syfte och frageStallNing .......ccceveerveicsnnsserssnessansssnsssessssnsssassssssssasssassssasssssssses 10
1.6. DISPOSITION ccuveeeriiirirnnricsssseniicssssnnncsssssnnisssssssnesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 10
2. TEORETISK REFERENSRAM .....iiiiinnieneisniosemsssmossssssssssssssssssssasss 11
2.1. Tidigare fOrSKNING .....cccovvueiieiivvnniissisnricssssnnnicsssssecsssssssessssssssessssssssssssssssssssnns 11
2.1.1.  Konsumentens KOPDESIULSPIOCESS .......ccvvieeruiieeiiiieeiieeeiiee e eeieeeeree e 11
2.1.2.  Varumirken: Kdnnedom, kapital samt associationer .............ccccceeerveerrveennnnen. 12
2.1.3. Ingrediensvarumirken, vertikal co-branding samt spridningseffekter ............. 13
2.1.4. Sekundara asSOCIATIONET ..........eiervieerieeeriieeerieeeireeeieeeereeesreeesbeeeseseeeesseeeeneas 14
2.1.5. Uppfattat virde, konsumtionsvarde samt sallsynthet .............ccccoveeeeierrnieennnnen. 15
2.1.6.  Premiumvarumarken...........cccuvieiiiieiiie et 16
3. METOD cucuuiiiiiiiiiinniinneisnicssenssisssessssessssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssasens 18
3.1. Ansats 0ch undersOKNINGSEYP ....ceeeerivnrrecscsnricssssnnricsssssressssssssssssssssssssssssses 18
3.2. FOrstudie.....uecoueineiiniiiiiiiiiniiiniineinnecseissnsssicssncssessssssssnssssssssessssssssesssasens 18
R T B B 1<) 1 72 . (TSR 18
R I € 157 1 10) 44§ {0) 21 1 16 (ISR 18
3.2.3.  Resultat av fOrStUAIC .....cccveeeiiiieiieeiie e e 19
3.3. HUVUASTUAIE «.evvrriirinnriesissnrecssssnnncsssssnrncssssssnessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 19
R T 20 DR Vo T 1) (<) SRS 19
3.3.2.  Variabelforhallanden ............cccoooviieiiieeiiieeeeeeeee e 20
3.3.3.  Enkétundersdokningens uppbyggnad..........cccceeeiiiiiiiiiniiienieeeee e 20
334, GenomMIOTANAE .......oooviieiiiieciie et e e naeas 23
3.3.5.  Inkluderade varumarken ...........cccceeervieeiiieeiiie e 23
R I B B 1<) 1 72 . (TSR 24
34. Tillforlitlighet: Reliabilitet och validitet..........cccccevvvniiiiisnerccsssnrecsscsnnrecsnns 25
4. RESULTAT ...uuitiiiiiiiitintiineississsecssesssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssasens 27



4.1.

4.1.1.
4.1.2.
4.1.3.

5.1.
5.2.
5.3.
54.

Dataanalyser I SPSS ...iiiiiiiinninniicnissnnnicsssnnicsssssssesssssssnesssssssssssssssssssssss 27
Analys av direkta effekter.........cocviieiiieiiece 27
MOAETatoranalys .....cccveeeriieeriie ettt e e 29
Mediatoranalys .........ceeeeiiieriieeiie ettt e e 33
DISKUSSION & SLUTSATS c.cuoiiiiicniitennninnsnessessssssssnssssssssesssssssssssasens 35
Diskussion & implKAtiONEr ......cccovvvuericeissnericsisnricssssnnecsssnsresssssssssssssassssssnns 35
STULSALS «ueeeeeneiiiineessnecssnecssanecssanessssnessssnessssessssnesssssesssssessssssssssssssssessssssssssssssss 39
Begriansningar 0ch KritiK ....c.eeiiienivniicnissnnnicsissnnicssssnnicssssnnnccsssssecssssnssecsnns 39
Framtida forskning..........eiceiiinnissnnicssssnnicssssnnncsssssssesssssssesssssssssssssssssssanns 40
REFERENSER ....ciiiiiitiiinieintensnissntississssessecssssssssssssssssessssssssssssasens 42
APPENDIX ccutiiiiiiiiiiictinsnninniisnecsssisssessssesssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssasens 46



Begrepp & definitioner

Uppsatsens diskussioner inkluderar begrepp vilka kan vara frammande for ldsaren. |
detta avsnitt forklaras ddrmed vissa begrepp med relevans for uppsatsens innehall mer

ingdende. Begreppen foljer i bokstavsordning.

Bandwagoneffekten avser teorin om att ménniskor gor saker pd grund av vad

majoriteten redan gor (Bloom & Bloom 2017).

Ingrediensvarumiirke ér ett varumérke med en egen identitet, vilket utgér en

komponent av en annan produkt (Kotler & Pfoertsch 2010).

Konsumentbeteende avser beteendet kring hur konsumenter agerar da de véljer ut

vilka varor eller tjanster som uppfyller deras behov (Karolinska Institutet 2019).

Kopbeslutsprocessen, frin engelskans buyer decision process, ar en femstegsprocess
som anvands for att beskriva och utviardera konsumenters beteende fore, under och efter

ett kop (Dewey 2008).

Spridningseffekter, frin engelskans spillover effects, ar de sekundira effekter som
intréffar till f61jd av den priméra effekten. Den sekundédra effekten kan vara franskild

orsaken till den priméra effekten i bade tid och rum (Business Dictionary 2019).

Varumirkesassociationer avser samband och tankeanknytningar till ett specifikt

varumdrke (Hoeffler & Keller 2003).
Varumirkeskapital avser virdet av ett varumérke (2003).

Varumirkeskinnedom avser hur vil konsumenter kinner till ett specifikt varumérke

(2003).

Varumirkeskirlek, fran engelskans brand love, dr di en konsument har en intensiv

kénslomissig koppling till dlskade varumérken och produkter (Carroll & Ahuvia 2006).

Varumirkeslojalitet dr en tendens hos vissa konsumenter att fortsatta kopa produkter

fran ett specifikt varumairke, istillet for frin konkurrenter (2006).

Vertikal co-branding &r en typ av varumédrkesbyggande som bland annat inkluderar

anvindande av ingrediensvarumérken (Washburn et al 2000). Se Ingrediensvarumdrke.



Studerade varumdrken

Apple dr en amerikansk tillverkare av mobiltelefoner, datorer, surfplattor etc. (Apple

Inc. 2018)

Louis Vuitton ir ett franskt modehus som tillverkar samt séljer vaskor, smycken,

kldder med mera. (LVMH 2019)
Marshall ir en engelsk tillverkare av musikutrustning. (Marshall 2019)

Hiistens ér en svensk tillverkare av sédngar. (Héstens 2019)



1. Introduktion

1.1.  Inledning

Kop av bostad dr for manga ménniskor ett stort beslut 1 livet. Kanske ska man {or forsta
gangen flytta hemifrdn, flytta ihop tillsammans med en partner eller uppgradera till en
storre bostad d& familjen fatt tillokning. Oavsett anledning till bostadskopet, gar
konsumenten oftast genom en extensiv informationssdkningsfas for att 6ka chanserna

att fatta ritt kopbeslut.

Det 4r méanga aspekter av den potentiella nya bostaden som ska vigas in. Ar den
beldgen tillrackligt centralt, har den ritt antal kvadratmeter och hur stér det till med
foreningens ekonomi? Dessa frigor gér ofta att besvara genom informationssdkande och

dérefter logisk utvérdering.

For de flesta ar dven kdnslan som det eventuella nya boendet medfor ocksa en ytterst
viktig aspekt. Man vill kdpa ett boende ddr man kan ténka sig att leva och bo under den
narmsta framtiden — trivsel, atmosfar och emotionella virden blir dirmed oerhort

viktigt.

I ménga bostadsannonser viljer méklaren att inkludera exklusiva varuméirken i
objektbeskrivningen, sivél skriftligt som visuellt, &ven om produkterna oftast inte ingar
vid sjdlva bostadskopet. Fragan dr vilken betydelse inkluderandet dessa kénda och
exklusiva varumérken har pa upplevd kvalitet, attityd till bostaden samt
konsumentintentioner, trots att dessa inte ingdr 1 kdpet och 1 logisk mening ddrmed inte

ar langsiktigt vardeh6jande attribut.
1.2. Bakgrund

1.2.1. Stockholms bostadsmarknad

Varje dag gors hundratusentals sokningar pa bostidder runt om i Sverige, fran Kiruna i
norr och till Smygehuk 1 s6der. Flertalet av dessa sokningar sker pa Sveriges storsta
webbplats for bostadsannonser Hemnet, som tar emot cirka 2,8 miljoner unika besokare

per vecka (2019). Under 2017 saldes totalt 108 000 bostadsrétter 1 Sverige, varav 40



221 séldes 1 Stockholms 14n (Statistiska Centralbyran 2018). Enligt Svensk

Maiklarstatistik (2019) formedlas 95% av alla bostadsforsédljningar via en méklare.

Det dr ddrmed en stor andel bostadsritter som dels séljs via en méklarfirma, samt
publiceras 1 annonser online. Pa grund av att kopare numer har moéjlighet att utvardera
manga olika bostadsannonser via internet innan de genomfor sitt kopbeslut, dr det av
stor vikt att bostaden publiceras i ritt kanaler, framstills pa ratt sitt och har de
egenskaper som efterfragas. Vad som péverkar efterfrdgan pé en specifik bostad,
forutom makroekonomiska faktorer vilka paverkar hela marknaden generellt, ar 1

synnerhet bostadens geografiska lage, planldsning, exterior samt interior.

Vid kop av bostad dr det manga beslut som méste utvérderas innan de tas, och ett av de
storsta besluten &r ofta hur bostadskopet ska finansieras. Om bostadskdparen ar
intresserad av att ta ett bostadslan, finns det idag ett flertal krav for att bli beviljad ett
sddant. Dessa krav sitts forst och framst utifrdn hur stor den totala skuldséttningsgraden
ar hos svenska hushéll, och sedan kan ytterligare enskilda krav tillkomma beroende pa
hur kreditvérdig varje enskild lantagare dr. Dessa krav forhandlas mellan langivare och

lantagare, och varje kreditinstitut gor darfor en egen utviardering infor varje lan.

De nationella krav som finns sitts av Finansinspektionen, vilka idag bestar av
bolanetaket, vilket innebir att 15% av kopesumman ska utgdras av en kontantinsats,
samt amorteringskravet. Amorteringskravet innebér att [dntagaren maste amortera av en
del av 1anet arsvis vid bolan som dverstiger 50% av kopesumman (Finansinspektionen

2018).

Krav som sitts fran langivarens sida bestar framforallt av maximal tillaten skuldkvot,
det vill sdga kvoten mellan disponibel inkomst och skuld, samt att lantagaren ska betala
en boldnerénta, vilken dr hogre &n utldningsréntan. Riksbanken bestammer vilken
procentsats banker far ha som utldningsrinta, och det ar utifran denna som bankerna i

sin tur sétter bolaneréntor till sina kunder (Sveriges Riksbank 2019).

Ytterligare en aspekt konsumenter bor ha 1 dtanke innan de tar ett bostadslan, &r hur vl
deras ekonomi klarar en eventuell rantehdjning. Riksbanken kan ndmligen justera
repordntan, vilket ar ett verktyg for att uppratthalla en stabil finansiell ekonomi i

Sverige, beroende pa bland annat konjunkturldget och 6vrig utveckling i samhillet



(2019). Med en hojning av repordntan foljer &ven bankernas utlaningsréintor, vilket

medfor en rantehdjning dven for bostadslan.

Personer med hog inkomst har idag storre mojlighet att aktivt leta efter en bostadsrétt 1
Stockholm, da bostadspriserna pa senare ar har stigit kraftigt (Svensk Méklarstatistik
2019). Detta medfor krav pad hog manatlig inkomst for att 6verhuvudtaget ha
mojligheten att ta ett bostadslan i rimlig storlek, utan ovanligt stor kontantinsats. Aven
amorteringskravets skiarpning ar 2018 har medfort hogre krav pa lantagare
(Finansinspektionen 2018), vilket forsvérar for ldginkomsttagare att kopa bostadsratt

med hjélp av l4n.

1.2.2. Varumarkessamarbeten

Idag anvédnds varumirkessamarbeten 1 allménhet, och ingrediensvarumérken 1
synnerhet, mycket mer extensivt dn for tio dr sedan. Det har utvecklats till att bli ett
etablerat strategiverktyg for en snabb vig ut pa marknaden, och anses vara ett alternativ

till direkta varumarkesutvidgningar (Uggla 2013).

I dagens medieklimat dr kraven hoga att varumérken ska na ut till fler personer, utan att
Oka budgeten. En stor utmaning blir ddrmed att kostnadseftektivt lyckas differentiera
sig frdn andra varumirken. De ménga fordelar som kan uppkomma genom att sarskilja
sig fran konkurrenter genom varumérkessamarbeten, bestér bland annat av mojligheten
att ta del av varandras kundkrets, utveckla foretagets image, signalera en hog
produktkvalitet samt en 6kad varumarkeskdnnedom. Daremot finns det d&ven nackdelar
med samarbeten som dessa, exempelvis forlorad kontroll 6ver varumaérket, lanseringen

och liknande, samt langre ledtider (Winberg 2018).
1.3. Forskningsgap

Tidigare forskning kring bostadsmarknaden i Stockholm har fokuserat pa hur
inkluderande av varumérken i prospektets beskrivning, det vill sdga skriftligt, paverkar
attityder, kopintentionen och upplevd kvalitet. Det forskningsgap som har identifierats
ar hur visuellt inkluderande av varumaérken, det vill sdga nédrvaron av produkter frin
specifika varumérken 1 objektbilderna, kan péaverka attityd, upplevd kvalitet samt vidare

intentioner.



1.4. Avgransning

Uppsatsen begréinsas geografiskt till Stockholms innerstad samt till bostadstypen
bostadsréttsldgenheter. Det dr ddrmed av intresse att undersoka attityder, upplevd

kvalitet samt intentioner hos spekulanter pd Stockholms bostadsréattsmarknad.
1.5. Syfte och fragestallning

Syftet med uppsatsen ér att undersoka forskningsfragan vilken inverkan visuellt
inkluderande av kénda och exklusiva varumirken i bostadsannonser har pé
konsumenters attityd till bostaden, uppfattad kvalitet samt vidare intentioner.

Fragestillningen ar ddrmed f6ljande:

Vilken inverkan har visuellt inkluderande av kdnda och exklusiva varumérken i

bostadsannonser pa konsumenters attityd, uppfattad kvalitet samt intentioner?
1.6. Disposition

Fréagestillningen besvaras enligt ordningen som foljer:

Till att borja med introduceras den teori som ligger till grund for forskningsfragan,
vilket innebar presentation av tidigare forskning som behovs for att forstd samt
analysera resultatet. Darefter foljer metodavsnittet, vilket forklarar och redogor val av
metod samt utférande. Darpé redogors for resultatet, vilket senare presenteras samt
diskuteras 1 forhallande till tidigare forskning och teorier. Slutligen presenteras
slutsatsen innehallande uppsatsens begrasningar samt en diskussion kring framtida

forskning.
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2. Teoretisk referensram

2.1. Tidigare forskning

2.1.1.  Konsumentens kopbeslutsprocess

Det finns tva kognitiva system nir det kommer till kopbeslutsprocesser, system 1 och
system 2 (Kahneman 2003). System 1 dr snabbt, automatiskt, kinsloméssigt och
omedvetet, medan system 2 karaktiriseras genom att vara medvetet, logiskt och verka
genom kontrollerade mentala processer. Detta system soker ny information, for att ta
beslut pa sa goda samt rationella grunder som mojligt (2003). Forskningen visar pé att
hogriskkop, det vill sdga kop av produkter med hogt pris samt hdgt engagemang, kraver
langsam kognitiv verldggning genom system 2 hos konsumenten for att kontrollerat ta

sig igenom kopbeslutet (2003).

I Rossiter och Percys fyrfaltsmatris (1970) kategoriseras beslutsprocesser genom tva
dimensioner: rationalitet versus kdnslomissighet, samt 14gt versus hogt engagemang.
Taxonomin utvérderar alltsd konsumentens attityd i bade typ av motivation, samt
engagemangsniva. Fyrféltsmatrisen definierar engagemang i termer av uppfattad risk,
vilket avser risken konsumenten uppfattar 1 att vilja ett specifikt varumarke vid ett
specifikt koptillfalle. Rationell motivation grundas i problemldsning eller
problemundvikande, medan kénslomissig motivation dr uppbyggd av intellektuell

stimulering, socialt godkdnnande och sensorisk tillfredsstéllelse.

Lagengagemangskop med rationell motivation bestar av simpel problemldsning, medan
lagengagemangskop med kénslomissig motivation fraimst handlar om att visa

konsumenten ratt sorts kdnslor och behélla en emotionell dkthet.

Rationellt motiverade hogengagemangskdp handlar framst om att dvertyga
konsumentens ldngsamma system 2, medan kénslomotiverade hdgengagemangskop
kraver bade emotionell samt rationell overtygelse. Utdver detta &r repetition ofta
nodvindigt, och gillandet méste utvidgas frén att enbart gilla reklamen till att gélla hela

varumarket.
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2.1.2.  Varumarken: Kannedom, kapital samt associationer

Varumirkeskapital' har ett flertal olika definitioner, men en tydlig gemensam nimnare
olika definitioner emellan &r att det slutligen dr konsumenterna som avgor vérdet pa ett
varumdrke. Varumirkeskapitalet for ett specifikt varumérke bestdms utifran
konsumenternas beteende, vilka varumirken de viljer att kopa och vilka de avstér

(Hoeftler & Keller 2003).

Manga definitioner av varumarkeskapital beskriver kdnnetecken som ett flertal
varumirken med hogt varumirkeskapital delar. Dessa dr bekantskap® (si som tidigare
exponering, eller tidigare 4gandeskap av varumaérket) samt utfallsorienterade matt som
om varumdrket dr marknadsledande eller ej, om varumérket har en dominant stdllning
eller kan klassas som ett hogkvalitetsvarumérke. Varumarkeskapital kan dven definieras
som den uppsittning med associationer och konsumentbeteenden som tillater
varumadrket en hogre volym eller storre marginaler, 4n vad varumaérket i frdga hade

lyckats med utan varumérkesnamnet (Leuthesser 1988).

Varumairkeskdnnedom och varumirkeskapital, samt omfattningen av dessa, kan leda till
fundamentala skillnader 1 konsumentbeteende och framdriva olika respons till specifika
marknadsforingsaktiviteter (Wood 2000). Ytterligare en definition av begreppet
beskriver varumérkeskapital som effekten varuméarkeskdnnedom har pa konsumenters

respons gentemot marknadsforingsaktiviteter (Keller 1993; Keller 1998).

Denna definition stdimmer vél 6verens med den definition som kallas det kundbaserade
varumirkeskapitalramverket’, vilken anvinds for att identifiera
marknadsforingsfordelar for starka varumirken (Hoeffler & Keller 2003). Inom
ramverket definieras varumérkeskapital som den responsskillnad pa aktivitet vilken

resulterar frdn nirvarandet av starka, gynnsamma samt unika varumairkesassociationer.

Varumirkesassociationer &r tankar och kidnslor konsumenten kopplar samman med ett
specifikt varumérke. Icke-produktassociationer berdr ofta uppfattning om vilken typ av
manniskor som anviander produkten, varumérkespersonlighet och liknande varden.

Varumairkesassociationer kan inkludera mer konkreta och specifika associationer, som

' Engelskt begrepp: Brand equity
% Engelskt begrepp: Familiarity
3 Engelskt begrepp: The customer-based brand equity framework
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produktattribut, men kan dven innebédra mer abstrakta kopplingar, som attityder och

kanslor gentemot varumaérket (2003).

Loureiro et al. (2012) beskriver hur en konsuments emotionella tillhérighet gentemot ett
varumadrke kan fOrstirka samt forbittra relationen mellan foretaget och kunden. Utfallet
blir att kunden utvecklar den positiva kénslan gentemot varumaérket ytterligare, samt att
kundlojaliteten 6kar. Genom emotionella band, tillhérighet och lojalitet i relationen
mellan varumirke och konsument, tillsammans med en positiv konsumentupplevelse,
skapas mojligheten for konsumenter att ha en intensiv kidnslomissig koppling till

dlskade produkter (Carroll & Ahuvia 2006). Detta koncept kallas for varumérkeskarlek®.

Vidare hdvdas att varumaérkeslojalitet dr positivt relaterad till varumarkeskéarlek

(Loureiro et al 2012). Varumaérkeskarlek forstirker tillit, fortsatt relationsintresse samt
framtidshopp for varumaérket 1 frdga. Utdver detta leder varumérkeskérlek dven till att
konsumenter identifierar sig socialt med varumérket och ddrmed utvecklar en lojalitet

(2012).

2.1.3. Ingrediensvarumarken, vertikal co-branding samt spridningseffekter

Ett ingrediensvarumaérke dr en komponent i en annan produkt, vilken har sin egen
varumdrkesidentitet (Kotler & Pfoertsch 2010). Upplevd kvalitet hos den produkt
innehéllandes ingrediensvarumérken paverkas positivt av de ingrediensvarumédrken som
har positiva associationer hos konsumenten (Tiwari & Singh 2012). Genom vertikal co-
branding med hjilp av ingrediensvarumérken kan huvudproduktens varumirkeskapital
oka, atminstone pa kort sikt (Desai & Keller 2002). Ingrediensvarumérken kan darmed
ha en signifikant effekt pd konsumenters upplevelse av produkten samt attityden till

dess produktattribut (Park et al 1996).

Vertikal co-branding &r ett allt vanligare sétt att bygga varumirken pé. Detta dé en
produkts varumirkeskapital kan paverkas av andra varumarken som &r associerade till,
eller pa annat sétt ses tillsammans med, det forsta varumirket (Washburn et al 2000).

Har ett annat varumaérke hogt varumérkeskapital kan dessa fordelar alltsa smitta av sig

* Engelskt begrepp: Brand love
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pa det andra varumérket genom samtidig exponering och darigenom sammankopplade

associationer.

Ingrediensvarumirken skapar dven sa kallade spridningseffekter’ pa huvudprodukten.
Varumirkeskdnnedom av ingrediensvarumaérket spelar en stor roll i hur effektiva
spridningseffekterna ir, ett ingrediensvarumérke som ar mer vilként och omtyckt har
storre positiv effekt pa produkten (Simonin & Ruth 1998). En produkt av ett oként
varumirke kan dérfor aka snalskjuts® genom spridningseffekter fran ett vilként

varumdrke med hog status.

Denna anvindning av ingrediensvarumérken gynnar inte enbart huvudprodukten, utan
aven de medverkande ingrediensvarumarkena. Vid sé kallade hdgengagemangskdp, det
vill sdga vil genomtinkta kop vilka ofta involverar viktiga ekonomiska beslut, ar
konsumentens engagemang stort. Vid tillfdllen som dessa, dd mottagarens engagemang
for kontexten ett varumérke syns 1 dr hog, paverkar detta mottagligheten for reklam

positivt (Malthouse & Calder 2010).

Mycket reklam bygger pa mottagarens sociala identitet, vilken &r starkt sammankopplad
med dennes varumaérkesassociationer kring vilken typ av manniskor som anvénder en
specifik produkt eller varuméirke. Genom att lanka samman den produkt man vill
marknadsfora tillsammans med ett hogstatusobjekt med en efterstravansvérd
anvandarprofil, lockar man potentiella kunder som kénner en dragkraft att gora ett

publikt uttryck hur de vill att andra ska uppfatta dem (Messaris 1997).

2.1.4. Sekundéara associationer

Ett effektivt sitt att 6ka ett varumédrkes kdinnedom samt kapital, &r genom att anvdnda
spridningseffekter av varumarkeskapital fran ett externt varuméarke. Genom
inkluderande av yttre kéllor, kan tankar och kénslor dverforas frdn ett externt objekt till
ett varumaérke eller en produkt. Keller (2003) beskriver detta fenomen och forklarar hur
man genom sekundéra associationer kan ta en genvag till forhdjt varumérkeskapital.

Sekundira associationer anvands framforallt for att genom externa killor pdverka och

> Engelskt begrepp: Spillover effects
% Engelskt begrepp: Free ride
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forbittra konsumenters uppfattning av ett varumaérke, och genom att pa detta sitt skapa

unika samt gynnsamma associationer kommer varumirkeskapitalet 1 lingden att tillta.

Denna marknadsforingsstrategi dr ofta I1onsam, dé ett varumérke kan kapitalisera pa ett
annat varumaérkes redan uppbyggda varumairkeskapital och ddrmed minimera sina egna

kostnader for detta (2003).

Overforing av associationer varumirken emellan sker antingen omedvetet eller
medvetet hos konsumenten, men forutsétter att konsumenten antar att associationerna
for den externa kéllan dven géller f6r varumirket och ddrmed &r 6verforingsbara. For att
en extern kélla ska fungera effektivt, dr det framforallt tre faktorer som ar sirskilt
viktiga. Dessa pekas ut av Keller (2003) som kunskap om kéllan, kunskapens
meningsfullhet samt kunskapens overforbarhet. Den kunskap konsumenten har om
kédllan maste vara meningsfull och relevant 1 relation till varumaérket, och den maste vara
overforbar mellan killan och varumirket. Tidigare forskning diskuterar att kénslor och
mer abstrakta associationer tenderar att ha storre dverforbarhet &n konkreta

associationer, vilka ofta ar alltfor starkt kopplade till kdllan (Keller et al 2013).

2.1.5. Uppfattat varde, konsumtionsvarde samt sallsynthet

Virde kan definieras pa manga olika sitt, och uppfattas olika frén person till person. Forskning
av Sanchez-Fernandez och Iniesta-Bonillo (2007) redogor for olika begrepp for véirde och vad
uppfattat virde egentligen innebér. Det man fann var att uppfattat virde visar relationen mellan

objekt och subjekt - det vill séga relationen mellan konsument och produkt.

Ytterligare en definition av uppfattat viarde dr konsumentens utvardering av nyttan av en
produkt, baserat pa vad som ges och vad som tas (Zeithaml 1988). En vanlig jamforelse utefter
denna definition dr avvigning mellan kvalitet och pris, vilket dven &r en typ av vdirde for
pengarna-konceptualisering (1988). Fortsdttningsvis uppfattar en del konsumenter viarde vid
laga priser, medan andra konsumenter uppfattar virde vid balans mellan pris och kvalitet.

Komponenterna av uppfattat virde vigs alltsd samman olika for olika konsumenter (1988).

I vissa fall kan virde for pengarna-konceptualiseringen vara for simpel. Virde kan ocksa skapas
genom att erbjuda konsumenten dverlagsenhet gentemot konkurrenterna i form av

specialfunktioner eller service efter forsédljning (Porter 1990). Dimensioner utdver kvalitet och

15



pris kan alltsd pdverka vérdet en produkt tillfér konsumenten, och ddrmed uppfattas pris och

kvalitet-modellen ibland som allt for smal (1990).

I konsumtionsvirdeteorin’ behandlas fragor rérande konsumentens kdpbeslutsprocess. I denna
utvirderingsprocess bearbetar konsumenten en eller flera olika sorters vérde, vilka bland annat
ar sociala, emotionella, funktionella samt villkorliga vdrden. Sociala viarden innebar hur man
uppfattas av andra 1 sin direkta och indirekta nirhet, medan emotionella virden adr mer interna
och kidnslomassiga, och handlar om hur man upplever saker och ting. Vidare gér det
funktionella virdet bortom image och kénslor, och utvirderar snarare produkten utifran ett
rationellt och logiskt perspektiv. Utover detta kan dven villkorligt virde®, vilket beskriver hur
externa faktorer och omsténdigheter kan komma att paverka kopet, spela en roll 1

kopbeslutsprocessen (Sdnchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007).

Dérutover har dven en produkts sdllsynthet inverkan pd uppfattat varde. Lynn (1989)
har i forskning kommit fram till att sdllsynthet 6kar begéaret efter en produkt eller tjdnst.
Han forklarar vidare att konsumenter dven antar att sdllsynta produkter kostar mer,
vilket forklarar séllsynthetseffektens positiva paverkan pé kénslan av exklusivitet och

uppfattad kvalitet (1989).

2.1.6. Premiumvarumarken

Premiumvarumaérken ar varumérken vilka karaktiriseras av hog kvalitet, premiumpriser,
vél utvalda distributionskanaler samt begridnsad och sparsmakad annonsering (Quelch
1987). Har ett varumérke dessa attribut dr chansen stor att konsumenter uppfattar det
som exklusivt, vilket 1 sin tur kommer att pdverka de sekundéra associationer (Keller
2003) varumérket medfor om det marknadsfors 1 form av ett ingrediensvarumérke

tillsammans med ett annat varumarke.

Selektiv distribution och ddrmed viss grad av sdllsynthet, samt hoga priser, dr alltsa
vanliga kdnnetecken for premiumvarumérken (Quelch 1987). Jamfér man detta med
Lynns (1989) teorier om uppfattat varde och hur det paverkas av sillsynthet, kan man se

tydliga sammanband mellan dessa.

7 Engelskt begrepp: Consumption value theory
¥ Engelskt begrepp: Conditional value
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Vill man genom co-branding 6ka uppfattad kvalitet samt exklusivitet for ett varumérke,
ar det darfor en god 1d¢ att anvédnda ett premiumvarumérke for detta &ndamal. Detta da
det externa premiumvarumarkets varumarkeskapital genom spridningseffekter och
sekundira associationer kan dverféra premiumuppfattningen till varuméirket i fraga

(Simonin & Ruth 1998, Keller 2003).

Den hoga efterfragan pa produkter fran exklusiva varumérken beror ofta pé att de ar
hogkvalitativa, unika, samt séllsynta, da det kan vara svart for gemene man att kdpa
dessa produkter. Om ett premiumvarumaérke blir for vanligt och alltfér ménga
manniskor kan konsumera det, leder detta till att produkten tappar sin kénsla av

exklusivitet (Kastanakis & Balabanis 2012).

Bandwagoneffekten forklarar att ju fler ménniskor som &dger en viss produkt, desto fler
vill dga den (Bloom & Bloom 2017). Den grundldggande uppfattningen bakom denna
effekt dr att ménniskor foredrar att gora saker som majoriteten redan gor.
Bandwagoneffekten har dock en negativ paverkan nar det kommer till lyxprodukter, i
och med att exklusiviteten avtar desto fler ménniskor som dger produkten (Kastanakis
& Balabanis 2012). Uppfattat virde av lyxprodukten kommer alltsa att avta till foljd av

bandwagoneffekten, da varan pd grund av den forlorar sin sillsynthet (Lynn 1989).
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3. Metod

3.1. Ansats och undersokningstyp

Undersokningen har en deduktiv ansats och utgér fran ett A/B test dir respondenterna
utsdtts for ett av tvd mojliga treatment. Deltagarna randomiseras in 1 en av grupperna,
antingen kontrollgruppen eller experimentgruppen. Respondenterna far direfter besvara
en webbaserad enkédt med olika pastdenden. Darmed hdmtas resultatet utifran

kvantitativa data vilken samlats in via primérkéllor, det vill sdga respondenterna.
3.2. Forstudie

For att sdkerstélla att rétt typ av fragor stéllts, ritt varumérken anvénts och for att
garantera att respondenterna inte trottnade pa att besvara liknande frdgor om flera olika
varuméirken, genomfordes en forstudie. Det dr oftast 1onsamt att utvirdera enkéatfragor 1
marknadsforingssammanhang utifrdn ett begrénsat antal respondenter, for att fa
information om vilka varianter som passar sig bast (Soderlund 2018). I forstudien

testades den forsta versionen av enkéten som senare blev objekt for vissa fordndringar.

3.2.1. Deltagare

Respondenter 1 forstudien bestod av personer i ldrarna 20 till 29 &r (n = 14), dér hélften
var mén och hilften kvinnor. Detta urval baserades pa malet att anvéinda en malgrupp

for forstudien som liknade den som forvintades 1 huvudstudien.

3.2.2. Genomforande

Enkéten distribuerades 6ver internet under en tvadagarsperiod. Da forstudien framforallt
var avsedd att testa antalet varumérken respondenterna dels upptéckte i bilderna, samt
hur ménga fragor rorande olika varumaérken de orkade svara pd, kom de storsta
skillnaderna mellan forstudien och huvudstudien att bli antalet varumérken inkluderade
i studien. Ovrig utformning av forstudieenkiten var vildigt lik det firdiga resultatet

(Appendix 2).
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3.2.3. Resultat av forstudie

Efter att respondenterna fétt besvara enkdéten, tillfragades dem att skriva ner sina
synpunkter och forbattringsforslag. Manga respondenter hade liknande synpunkter,
vilket ledde till justering av vilka bilder som inkluderades i huvudstudien samt att
antalet presenterade ingrediensvarumarken reducerades, frén atta till fyra. De
varumérken som behdlls till huvudstudien var de som flest respondenter i forstudien
lyckats identifiera i bilderna, de som respondenterna hade hog kinnedom om sedan
tidigare samt de varumérken som respondenterna betraktade som exklusiva och
statusingivande. De ingrediensvarumarken som valdes ut till huvudstudien hade ddrmed
alla en stark varumérkeskdnnedom samt uppfattades som exklusiva av samtliga
respondenter 1 forstudien, vilket bidrar till att sékerstdlla att dess inkluderande besvarar

fragestéllningen.

3.3.  Huvudstudie

3.3.1. Variabler

De beroende variabler uppsatsen avser att undersoka dr uppfattad kvalitet, vidare
informationssok- samt kopintentioner samt attityd till den bostadsrétt som presenteras i
en fiktiv bostadsannons. Dessa variabler har valts ut d& de ar vanliga métt att anvinda
sig av fOr att mata marknadsforingseffektivitet. Tidigare forskning (Baker & Crompton
2000, Ki & Hon 2007; 2012) anvander denna typ av beroende variabler, och de har i

dessa fall visat sig vara effektiva.

Attityd till bostaden samt uppfattad kvalitet forviantas dven att fungera som mediatorer
till den beroende variabeln intention. Anledningen till att just dessa tva forvintas ha
medierande roller pa intention och inte tvirtom, dr eftersom intention ar den slutgiltiga
handling individen viljer att utfora eller att avsta. Attityd och uppfattning leder fram till
den slutgiltiga intentionen, och inte tviartom (Baker & Crompton 2000).

Experimentet inkluderade tva olika treatment som respondenterna randomiserades till
att bli utsatta for, treatment dr ddrmed den oberoende variabeln. Vid presentationen av
bostadsriattsannonsen presenterades en beskrivande text vilken dr densamma for bada

treatmentgrupperna, medan de bilder som medfdljer annonsen skiljer sig i specifika
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avseenden. Skillnaden ligger i om produkter fran ett vdlkant samt exklusivt varumaérke

finns 1 inkluderade bilderna eller e;j.

Moderator 1 experimentet blir saledes respondenternas uppfattning samt kinnedom
sedan tidigare av de inkluderade varumérkena. Teori pekar mot att ju battre
varumérkeskdnnedom, desto storre blir spridningseffekterna fran det inkluderade

varumadrket pa objektet (Simonin & Ruth 1998).

Attityd och uppfattad kvalitet kan dven tdnkas fungera som mediatorer till den beroende
variabeln vidare informationssdk- samt kopintentioner. Tidigare forskning beskriver att
intentioner for vidare konsumentaktivitet ar hogre vid positiv attityd samt hég uppfattad
kvalitet (Baker & Crompton 2000). Darutover pekar tidigare forskning vidare mot att
uppfattad kvalitet spelar en storre roll for intentioner, jamfort med attityd (2000).

3.3.2. Variabelforhallanden

Beroende pa vilket treatment respondenten utsétts for, forvintas de beroende
variablerna uppfattad kvalitet, vidare informationssok- samt kdpintentioner samt attityd
till bostaden pédverkas. Respondentens tidigare kinnedom om de varumérken som
inkluderats 1 bilderna kommer fungera som moderatorer, om respondenten har god
kdnnedom och positiva associationer till de ingrediensvarumérken som inkluderats
kommer de beroende variablerna paverkas positivt (positiv attityd, hogre uppfattad
kvalitet). Har respondenten god kdnnedom men negativa associationer till de
inkluderade varumaérkena, forviantas den beroende variabeln paverkas negativt. Om
respondenten inte har tidigare kinnedom forvintas inte den beroende variabeln paverkas

mellan de tva treatmenten.

Da attityd och uppfattad kvalitet kan ses som mediatorer till den beroende variabeln
vidare informationssok- samt kdpintentioner, kommer respondentens intentioner

sannolikt vara hogre vid positiv attityd samt hog uppfattad kvalitet.

3.3.3. Enkatundersdkningens uppbyggnad

Webbenkiten inleddes med en kort introduktion for respondenten, och efterfoljdes
sedan med en kort beskrivning om deras uppgift och att de skulle fi se en

bostadsrittsannons for en ldgenhet 1 Stockholms innerstad.
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Dérefter utsattes respondenten for ett av tva mojliga treatment, vilka bada tva bestod av
tre interiorbilder, en planldsning samt en beskrivande text utformad som en
bostadsrittsannons. Den beskrivande texten, som var densamma for bada

treatmentgrupperna, var foljande:

“Med attraktivt 1dge ligger denna smakfullt renoverade ligenhet med pékostade materialval
och optimal planlosning. Genomgéende hog standard med Sppen planldsning som inbjuder
till umgéinge med familj och vénner. Lagenheten har allt man kan 6nska sig sdsom rymligt
sovrum, stilrent badrum med kombinerad tvétt/tork, fungerande 6ppen spis och ett oslagbart
lage. Bostaden bjuder pé stora vackra fonster med generdst ljusinslédpp, lyxig interior och
suverdnt optimerade kvadratmeter. Vilplanerade rum med bra mdbleringsmdjligheter.

Stabil dkta bostadsrittsforening. Varmt vialkomna!”

Skillnaden mellan de tva treatmenten lag saledes 1 de tre interidrbilderna, dar
kontrollgruppen fick se bilder utan ndgra varumérken nédrvarande samtidigt som den
andra experimentgruppen fick se samma bilder, men med produkter fran kidnda

varumdrken med logotyper synliga pa den aktuella produkten.

Efter detta fick respondenten, oavsett treatment, svara pa ett antal fragor om uppfattning
av lagenheten, vidare intentioner samt attityd till den presenterade bostaden. Den typ av
frdgor som stélldes 1 samtliga block ar liknande de enkétfrdgor som anvénts 1 tidigare

litteratur (Larsdotter & Hagansbo 2014; Duffy & Ohlsson 2018), skillnaderna ligger i de

sdrskilda sammanhang som bytts ut for att passa berord fragestéllning.

Det forsta blocket inneholl fyra fragor, pa vilka respondenterna fick svara pé en
sjugradig Likert-skala (Bryman & Bell 2015) mellan “1 - Stammer inte alls” och “7 -
Stammer mycket vdl”. Fragorna var foljande: “Jag gillar den har ldgenheten”,
“Léagenheten ger mig en bra kénsla”, “Légenheten tilltalar mig” och “Jag uppskattar den
hir ldgenheten”. Denna indexfrdga behandlade den beroende variabeln attityd till

bostaden.

Dérefter kom respondenten till det andra blocket, vilka frdgor &ven dessa besvaras med
den sjugradiga skalan. Fragor i1 detta block var: “Lagenheten kédnns lyxig”, “Léagenheten
kdanns exklusiv”, “Légenheten kidnns hogkvalitativ’ samt “Lagenheten inger en hog
social status”. Denna indexfrdga behandlade den beroende variabeln uppfattning om

lagenheten.
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Efter detta kom respondenten till det tredje blocket, vilket behandlade den beroende
variabeln intentioner och besvarades dven denna pé en sjugradig skala. Frdgorna var
foljande: “Jag vill ldsa mer om ldgenheten pa méklarens hemsida”, “Jag hade kunnat
tdnka mig att kopa den hir ladgenheten”, “Jag vill ga pa visningen” samt “Jag hade trivts

med, och hade velat, bo 1 denna ldgenhet”.

Nar fragorna rorande de beroende variablerna var avklarade, gick respondenterna vidare
till frigor om deras kdnnedom om de varumérken som var ndrvarande 1 bilderna for den
grupp som mottog detta treatment. Forst angavs ett av de fyra varumirkena, for att
dérefter friga respondenten om han eller hon kédnde till detta varumérke sedan tidigare.
Diérefter ombads respondenten att besvara foljande fragor om respektive varumaérke:
“Jag gillar varumarket”, “Varumaérket ger mig en bra kinsla”, “Varumaérket tilltalar
mig” samt “Jag uppskattar det hir varumérket”. Denna indexfradga anvéndes for att ta
reda pé respondenternas tidigare kinnedom samt uppfattning av inkluderade
varumadrken, for att se hur detta eventuellt padverkar de beroende variablerna i rollen som

moderator.

Till sist tillfrdgades respondenten om demografiska aspekter: kon, alder,
nettomanadsinkomst, hogsta genomfora utbildningsniva samt nuvarande bostadsform.

De blev édven tillfraigade om var 1 kopbeslutsprocessen for en bostad de befinner sig.

Respondenterna tillfrdgades dven 1 slutet av enkédten om vilket treatment de hade fétt, en
s4 kallad manipulationskontroll’ (Séderlund 2018), genom denna friga: “Sag du nigot
av foljande foremal fran dessa specifika varumérken i1 bostadsannonsen?” efterfoljt av
Ja/Nej-alternativ pa foljande produkter: dator frin Apple, vdska frdn Louis Vuitton,
hogtalare fran Marshall samt sédng frin Héstens. Detta for att senare kunna utesluta de

svar som inte varit tillrickligt uppmérksamma pé vilka bilder de fatt se.

Utdver detta blev respondenterna utsatta for en instruktionsvaliditetskontroll'’ (2018),
att de blev tillfragade vad enkidten hade handlat om, och gavs tre alternativ varav bara

ett (“Bostadsannons”) var korrekt. De blev dven tillfragade vilken enhet de anvént for

% Engelskt begrepp: manipulation check
' Engelskt begrepp: instructions validity check
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att besvara enkéten, d& enheter med allt for liten skirm mdojligtvis skulle kunna péverka

hur bra respondenterna uppfattat detaljer i bilderna och darmed dven paverka svaren.

3.3.4. Genomforande

Undersokningen genomfordes genom en webbaserad enkét via Qualtrics. Svaren
analyserades med hjilp av SPSS for att se samband mellan variablerna och for att se hur
den beroende variabeln eventuellt pdverkades av de olika treatment som respondenterna

utsatts for.

Enkéten delades via Facebookgruppen Ldgenheter i Stockholm dér 6ver 140 000
manniskor, varav de flesta aktivt letar efter bostad, d&r medlemmar. Utdver detta delades
enkéten via forfattarnas kontaktnét, till manniskor bosatta 1 Stockholm och framforallt 1

aldersgrupperna 20 till 30 &r, samt 50 till 60 &r.

Sociala medier &r bra kanaler att nd ménniskor via, och 1 synnerhet genom de sociala
intressegrupper som finns dir. Medlemmarna 1 dessa bostadsgrupper pa Facebook har
aktivt sokt sig till gruppen och har ofta en bakomliggande anledning till varfor de valt
att g med 1 gruppen. Manga medlemmar ar dessutom aktiva i1 dessa grupper, da
engagemanget sasom likes, kommentarer samt delningar for inldggen ar hogt.

3.3.5. Inkluderade varumarken

De varumérken som efter forstudien valdes ut att inkluderas 1 marknadsunders6kningen

1 huvudstudien dr kdnda samt exklusiva varumérken fran olika produktkategorier.
De utvalda varumérkena samt produkter &r foljande:

1) Apple - bérbar dator.

2) Louis Vuitton - handvéska.

3) Marshall - hogtalare.

4) Hastens - sing.

I enkiten stélldes indexfragor rorande respondentens uppfattning av respektive
varumadrke, detta for att se respondenternas varumirkeskédnnedom samt uppfattning av

varumérket sedan tidigare.
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Inget av dessa varumirken eller dess produkter dr nagot som foljer med lagenhetskopet,
dédrav ar det inte mojligt att hdvda att de objektivt sett dr vardehdjande attribut. De
eventuella skillnaderna i uppfattat varde kommer dirmed enbart vara effekter av
inkluderandet av dessa varumérken samt associationerna kopplade till dem och inte

virdehdjande 1 faktiskt mening, till exempel vid en vidareforséljning.

3.3.6. Deltagare

Antal respondenter 1 undersokningen var ursprungligen 110 stycken. Till att borja med
sorterades alla ej slutforda enkétsvar bort, och utdver detta stédlldes dven
manipulationscheckfrigor kring vilka varumérken respondenten sdg samt inte sdg. Vid
felaktiga svar pa dessa fragor, dar respondenten antingen uppgav att denne sett for fa
varumdrken (for experimentgruppen med inkluderande varumirken) eller da
respondenten sdger sig har sett ett/flera varumairken trots att denna tillhorde
kontrollgruppen, planerades dven dessa att elimineras. Vid bortsortering av felaktiga
svar visade det sig dock att inga respondenter hade svarat fel pa
manipulationscheckfrdgorna, och dirmed behdvde inga svar elimineras pa grund av
detta. Sammantaget var det 29 svar som plockades bort, och alla dessa var alltsd pa

grund av icke slutfoérda enkéter.

Antal respondenter efter bortfall var 81 stycken, varav 64 var kvinnor och 17 mén.
Merparten bland dessa var mellan 20 och 29 ar gamla, och mediannettoinkomsten bland

deltagarna var 15 000 — 19 999 kr 1 minaden (Appendix 1).

Bland respondenterna planerar sju stycken att kopa en bostadsritt inom det ndrmsta éret,
samtidigt som nio stycken letar aktivt efter en ny bostad och planerar att kopa en sa
snart som mojligt. Inom de kommande fem aren var det 37 stycken respondenter som
planerar att kopa bostad, samt 28 stycken som inte planerar att kopa ndgon bostad inom

de nidrmsta fem &ren (Appendix 1).

Niér det géller respondenternas nuvarande bostadssituation sa bor flertalet 1 hyresrétt
eller bostadsritt. I bostadsritt bor 27 av deltagarna, 22 stycken har ett
forstahandskontrakt i en hyresrétt, och utdver detta fanns tio stycken deltagare boendes 1
minst andrahand. Dérutdver bor elva av respondenterna i villa eller radhus samt

ytterligare elva stycken bor hos/med sina forédldrar (Appendix 1).
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Av 110 respondenter plockades 29 stycken svar bort, vilket motsvarar cirka 26%, och
dessa bortfall berodde pé icke-fullbordade enkéter. Att en del respondenter valde att inte
genomfora hela enkiten kan bero pé flera aspekter, en mdjlig orsak kan vara enkétens
omfattning och ett rimligt antagande kan darfor vara att enkéten helt enkelt tog for lang
tid for avhopparna att genomfora (cirka fem minuter). I enkéten stélldes dven
manipulationscheckfrdgor och en instruktionsvaliditetskontroll géllande vad enkéten har
handlat om, och hér svarade 100% av respondenterna ritt. Da varken
instruktionsvalditetskontrollen eller manipulationscheckfrédgan fick nigra felaktiga svar,

eliminerades inga svar pa grund av dessa.

Vidare stélldes fragor huruvida respondenten kédnde till respektive av de inkluderade
varumdrkena sedan tidigare. Foljande antal kdnde inte till de valda varumérkena sedan
tidigare: en person kédnde inte till Apple, en person kénde inte till Louis Vuitton, sex
personer kidnde inte till Marshall samt sju personer kdnde inte till Hastens. P& grund av
dessa respondenters bristande varumérkeskdnnedom delades dessa svar bort fran ovriga
1 moderatoranalysen, d& den bygger pé respondenternas tidigare kinnedom om

varumaérkena.
3.4. Tillforlitlighet: Reliabilitet och validitet

For att sdkra reliabiliteten anvdndes indexfrdgor genomgaende i1 enkéten. Detta
sakerstéller att man 1 efterhand kan ta bort de frdgor som sénker Cronbach’s Alpha-
nivan till under 0,7 och dirmed medfor en lagre reliabilitet. Att indexfragor pad detta sétt
alltsd ska generera en Cronbach’s Alpha-niva dver 0,7 bygger pa teorin om intern
forenlighet''. Detta 4r ett matt pa korrelationen mellan de pastdenden samt svar som
bygger upp indexfragorna, och sidkerstiller att man far ett s& korrekt resultat som mojligt

(Streiner 2010).

For att sdkerstélla uppsatsens validitet har mycket arbete lagts pa att forfina och
kontrollera métten i enkéten for att undvika fel. Definitionen av validitet dr hur val matt

lyckas undgé bade slumpmaissiga och systematiska matfel (Soderlund 2018).

" "Engelskt begrepp: Internal consistency
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Innehallsvaliditet'” sikerstills genom att frigorna kopplas till teori och motiveras
utifran denna. Detta dr viktigt fOr att garantera att rétt fragor stills, som 1 sin tur besvarar

fragestillningen (Lynn 1986).

Utdver detta sé sikerstills konvergent validitet'® genom flera olika fragor for att méta
samma variabler, sa kallade indexfragor. I dessa fragor stills pastienden som forvintas
generera korrelerande svar, vilka senare utvérderas for att kontrollera att det stimde och

att konvergent validitet alltsa kan sdkras.

En hog grad av generaliserbarhet, det vill sdga extern validitet, dr ett métt pa till vilken
omfattning resultatet kan appliceras pa andra situationer och sammanhang (S6derlund
2018). Genom att dela enkéten 1 en stor Facebookgrupp, Ldgenheter i Stockholm, med
over 140 000 medlemmar, gjordes urvalet sd representativt som mgjligt. D4 enkéten
specifikt ror Stockholms bostadsmarknad 4r det inte sékert att resultatet kan appliceras
pa andra platser, men for platser med liknande bostadsmarknad (till exempel G6teborg)

kan man fGrestélla sig att resultatet gar att tillimpa.

12 Engelskt begrepp: Content validity
' Engelskt begrepp: Convergent validity

26



4. Resultat

4.1. Dataanalyseri SPSS

4.1.1. Analys av direkta effekter

Indexfrdgorna rérande attityd, kvalitet och intentioner slogs samman till tre variabler,
det vill sdga en ny variabel bestaende av alla fyra indexfrdgor per beroende variabel.
Dérefter testades Cronbach’s Alpha for att sidkerstélla att indexfragorna ar reliabla. D&
samtliga variabler uppnddde ett Cronbach’s Alpha-virde pé 6ver 0,7, dr de att anses

reliabla (se Tabell 1).

Tabell 1. Reliabilitetsstatistik, indexfragor

Indexfrdga Cronbach's Alpha Antal fragor i index

Attityd 0,982 4
Kvalitet 0,980 4
Intention 0,936 4

Dérefter genomfordes ett manipulationstest, det vill sdga en jimforelse av medelviarden

med dubbelsidiga t-test.

Hér framstills foljande hypoteser:
Hpy: Det finns ingen skillnad i medelviarde mellan grupperna.
H;i: Det finns skillnad i medelviarde mellan grupperna, betraffande
a) Attityd
b) Uppfattad kvalitet

c) Intention

De grupper som avses ér de tvé olika behandlingarna, det vill sdga den forsta gruppen

(kontrollgruppen) dr de som fétt se bilderna i1 bostadsannonsen exklusive de utvalda
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varumdrkena, och den andra gruppen dr de som fatt se bostadsannonsen med bilder

inkluderande de utvalda varumarkena.

For att genomfora ett t-test ska variansen vara lika, annars méste modellen ta in detta 1
berdkning. D& variansen mellan grupperna inte var lika i alla fallen anvinds déarfor det

justerade t-védrde och den signifikansnivd som modellen anvdander med hédnsyn till detta.

Tabell 2. Oberoende urval: t-test

Medelvirde Standardavvikelse t-viarde  Signifikans (2-sidig)

Attityd  Inkl. varumérken 22,4878 5,79708 1,778 0,08
Exkl. varuméarken 19,9 7,21039

Kvalitet Inkl. varumérken 22,7561 5,79992 3,269 0,002*
Exkl. varumirken 17,775 7,75089

Intention Inkl. varuméirken 21,4146 6,0662 2,963 0,004*
Exkl. varumérken 17,15 6,8521

*Signifikant med 95 % konfidensintervall

Syftet med jimforelsen av den forsta variabeln, attityd, 1 manipulationstestet var att se
hur attityden till bostaden 1 annonsen péaverkades av inkluderandet av varumérken (Mipy.
varumirken ~ 22,488, SD = 5,797) respektive exkluderandet av varumarken (Mexki, varumirken
=19,9, SD = 7,210). Att attityden till bostaden skulle paverkas av inkluderande av
varumérken 1 annonsen kunde inte sékerstillas statistiskt med ett 95 %
konfidensintervall, da signifikansen enbart uppgick till 8 % och ddrmed kan
nollhypotesen inte forkastas. Vad som kan noteras ar dock att det fortfarande finns en
skillnad 1 medelvérde av attityden, men att skillnaden inte &r tillrdckligt stor for att vara

statistiskt sakerstalld.

Den andra variabeln som jamfordes i ett manipulationstest var kvalitet. Syftet var har att
se huruvida uppfattad kvalitet var hgre med inkluderandet av varumérken (Mjpy.
varumirken ~ 22,756, SD = 5,7999) jamfort med exkluderandet av varumarken (Mexx,
varumirken = 17,775, SD = 7,751), vilket kunde statistiskt sékerstdllas med ett 95 %
konfidensintervall. Ddrmed styrks H;g och det finns en skillnad mellan gruppernas

medelvirden.
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Den tredje och sista variabeln som studerades 1 ett manipulationstest var intention. Detta
for att se huruvida intentionen att ga vidare 1 processen var hogre for de som fatt se
annonsen med inkluderandet av varumérken (Minki. varumarken =~ 21,415, SD = 6,066)
jamfort med de som fatt se annonsbilderna exklusive varuméarken (Mexki. varumirken =
17,15, SD = 6,852). Aven detta kunde statistiskt sikerstillas med ett 95 %
konfidensintervall. Ddrmed styrks H;c och det finns en skillnad mellan gruppernas

medelvirden.

Utdver manipulationstesten genomfordes en regressionsanalys (n = 81), och resultatet
av denna visar att alla tre beroende variabler korrelerar starkt med varandra (se tabell 3).
Starkast korrelation hittades mellan kvalitet och intention (Pxvalitet, intention = 0,898),
samtidigt som korrelationen var som svagast mellan attityd och intention (patityd, intention
=0,878). Mellan attityd och kvalitet 1ag korrelationen mellan de tva tidigare nimnda

sambanden (Pattityd, kvalitet = 0,881).

Tabell 3. Linjir regression: attityd, kvalitet samt intention

Attityd Kwvalitet Intention
Attityd Pearsonkorrelation 1 0,881 ** 0,878**
Signifikansniva (2-sidig) 0,000 0,000
Kvalitet Pearsonkorrelation 0,881** 1 0,898%**
Signifikansniva (2-sidig) 0,000 0,000
Intention Pearsonkorrelation 0,878** 0,898%** 1
Signifikansniva (2-sidig) 0,000 0,000

** Korrelationen dr signifikant pd en 0,01-nivd (tvdsidigt test)

Da korrelationen visade sig vara stark, beslutades om att vidare genomfora en
mediatoranalys (se 4.1.3 Mediatoranalys). | denna analyseras intention som beroende
variabel med attityd samt uppfattad kvalitet som mediatorer, d& dessa forvéntas att

indirekt paverka intentionen.

4.1.2. Moderatoranalys

I moderatoranalysen anvindes Hayes makrotilligg PROCESS 2019 1 SPSS. For att
kunna analysera varumérkenas eventuella moderatorroller slogs indexfragorna forst

ithop till en variabel per varumirke och dérefter testades Cronbach’s Alpha. D4 samtliga
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variabler hade Cronbach’s Alpha-virden som uppgick till 6ver 0,7, kunde reliabiliteten
sdkras (Tabell 3.). Vid berdkningen av index for varumérkesfragorna, anvindes inga
svar pa efterfoljande fragor fran de respondenter som svarat att de inte kinde till
varumadrket sedan tidigare, da dessa fragor syftade till att ta reda pa sedan tidigare
existerande uppfattningar om varumérkena. De var dérfor inte tillimpliga f6r de som

inte hade ndgon varumérkeskdnnedom dverhuvudtaget sedan tidigare.

Tabell 3. Reliabilitetsstatistik, varuméarkesindex

Varumirke Cronbach's Alpha Antal fragor i index

Apple 0,959 4
Louis Vuitton 0,981 4
Marshall 0,966 4
Haéstens 0,977 4

Dérefter testades om attityden gentemot var och ett av de inkluderade varumarkena hade
en modererande paverkan pa de beroende variablerna. Moderatorvariablerna testades
enligt Preacher och Hayes bootstrapping-procedur (PROCESS 2019, modell 1, 5000

bootstrapstickprov samt 95% konfidensintervall).

Forst undersoktes om attityden gentemot varumairket Apple paverkar var och en av de

beroende variablerna. Hér framstills foljande hypoteser:
Ha: Attityden gentemot varumérket Apple har en positiv modererande effekt pa:
a) Attityd
b) Uppfattad kvalitet

c) Intention

Tabell 4. Varumérkespaverkan, Apple

AinR2 F p-virde
Attityd 0,0405 3,5412 0,0636
Kvalitet 0,0408 3,8245 0,0541
Intention 0,0346 3,2368 0,0759

*Signifikant med 95 % konfidensintervall
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Det gér inte att statistiskt sékerstilla att attityden gentemot Apple paverkar varken
attityd, uppfattad kvalitet eller intention till annonsbostaden, da signifikansnivan i alla

tre fall overstiger 5 %. Darmed stdds varken hypotesen Ha,, Hop eller Hay,

Dérefter undersoktes om attityden gentemot varumaérket Louis Vuitton pdverkar var och

en av de beroende variablerna. Hér framstélls foljande hypoteser:

Hs: Attityden gentemot varumirket Louis Vuitton har en positiv modererande

effekt pa:
a) Attityd
b) Uppfattad kvalitet

c) Intention

Tabell 5. Varumérkespaverkan, Louis Vuitton

Ain R2 F p-virde
Attityd 0,1248 11,6029 0,001*
Kvalitet 0,1095 10,939 0,0014*
Intention 0,1236 12,6642 0,0006*

*Signifikant med 95 % konfidensintervall

For Louis Vuitton gér det att statistiskt sdkerstilla att attityden gentemot varumairket
paverkar bade attityd, uppfattad kvalitet samt intention till annonsbostaden.
Signifikansnivderna uppgér till mellan 0,0006 och 0,0014, vilket gor alla resultat
signifikanta 1 ett 95-procentigt konfidensintervall. Darmed stdds alla tre hypoteser Hs,,

Hj;, samt Hje,

Fortséttningsvis undersoktes om attityden gentemot varumirket Marshall paverkar var

och en av de beroende variablerna. Hér framstélls f6ljande hypoteser:
Hy: Attityden gentemot varumirket Marshall har en positiv modererande effekt pa:

a) Attityd
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b) Uppfattad kvalitet

c) Intention

Tabell 6. Varumirkespaverkan, Marshall

AinR2 F p-virde
Attityd 0,2349 25,6599 0*
Kvalitet 0,1752 19,7636 0*
Intention 0,1195 12,3178 0,0008*

*Signifikant med 95 % konfidensintervall

I detta fall gar det att statistiskt sékerstélla att attityden gentemot Marshall paverkar
bade attityd, uppfattad kvalitet samt intention till annonsbostaden. Signifikansnivéan ar
under 0,05 for samtliga tre beroende variabler, vilket gor resultaten signifikanta i ett 95-

procentigt konfidensintervall. Ddrmed stdds alla tre hypoteser Ha,, Hap samt Hy,

Till sist undersoktes om attityden gentemot varumairket Héstens paverkar var och en av

de beroende variablerna. Hér framstélls f6ljande hypoteser:
Hs: Attityden gentemot varumarket Hastens har en positiv modererande effekt pa:
a) Attityd
b) Uppfattad kvalitet

c) Intention

Tabell 7. Varumérkespaverkan, Hastens

AinR2 F p-virde
Attityd 0,1077 9,802 0,0025*
Kvalitet 0,1495 15,7833 0,0002*
Intention 0,1045 10,4445 0,0018*

*Signifikant med 95 % konfidensintervall
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For Hastens gar det att statistiskt sédkerstélla att attityden gentemot varumaérket paverkar
bade attityd, uppfattad kvalitet samt intention till annonsbostaden. Virdet péa p-védrdena
uppgar till mellan 0,0002 och 0,0025, vilket gor resultaten signifikanta i ett 95-

procentigt konfidensintervall. Ddrmed stods alla tre hypoteser Hs,, Hs, samt Hs,,

4.1.3. Mediatoranalys

Aven i mediatoranalysen anviindes Hayes makrotilligg PROCESS 2019 i SPSS. For att
analysera variablerna attityd- samt uppfattad kvalitets eventuella mediatorroller pd den
beroende variabeln intention, anvindes de redan hopslagna och reliabilitetstestade

indexfragorna.

Mediatorvariablerna testades enligt Preacher och Hayes bootstrapping-procedur
(PROCESS 2019, modell 4, 5000 bootstrapstickprov samt 95% konfidensintervall). En
mediator anses vara signifikant om konfidensintervallet for den oberoende variabelns
indirekta effekt pd den beroende variabeln inte innehdller 0, det vill siga om intervallet
antingen ar mellan tva negativa tal eller mellan tva positiva tal. Detta innebar 1 sddana

fall att den testade mediatorvariabeln har en signifikant effekt som just mediator.

Den hypotes som undersoktes var alltsd om attityden gentemot bostaden och/eller
uppfattad kvalitet av bostaden indirekt paverkar den beroende variabeln intention

genom ett mediatorsammanband. Hér framstélls féljande hypoteser:
Hé: Intention 6kar indirekt genom paverkan av:
a) Attityd

b) Uppfattad kvalitet

Tabell 8. Mediatoranalys

Mediator Effekt LLCI ULCI
Attityd 2,2459 -0,1536 4,6361
Kvalitet 4,1735 1,6600%* 6,7229%*

*Signifikant med 95% konfidensintervall
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Resultatet visar att attityd inte dr signifikant som en mediatorvariabel, da undre nivan pa
konfidensintervallet dr -0,1536 medan 6vre nivan pa konfidensintervallet dr 4,6361, och

intervallet innehaller alltsa 0. Ddarmed stdds inte hypotesen He,.

Uppfattad kvalitet dr dock en signifikant mediatorvariabel (LLCI = 1,6600, ULCI =
6,7229) med ett konfidensintervall pd 95 %. I och med detta starks hypotesen Hep, att

intention indirekt 6kar genom 6kning 1 uppfattad kvalitet.
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5. Diskussion & Slutsats

5.1. Diskussion & implikationer

Vid det manipulationstest som utfordes gick det inte att statistiskt sdkerstilla en skillnad
1 medelvérde for den beroende variabeln attityd mellan den grupp som fick se bilder

inkluderande varumaérken, jamfort med de som fick se bilder utan varumaérken.

Déaremot kunde en skillnad 1 medelvérde péd en 5 % signifikansniva observeras for den
beroende variabeln uppfattad kvalitet, vilket implicerar att inkluderande av
ingrediensvarumarken hojer kvalitetsuppfattningen for grundprodukten. Detta stimmer
vél 6verens med teorin om ingrediensvaruméarken som diskuteras av Tiwari och Singh
(2012). De positiva associationerna forenade med de inkluderade
ingrediensvarumarkena har sannolikt medfort spridningseffekter pa grundprodukten,
vilket 1 sin tur leder till att de respondenter som fétt det treatment innehallande
ingrediensvarumarken uppfattar bostadsréitten som mer hogkvalitativ jamfort med
kontrollgruppen. Dessutom har bostaden sannolikt dragit nytta av de sekundira
associationer som medfoljt ingrediensvarumaérkena (Keller 2003), vilket bidrar till att
konsumenternas uppfattade kvalitet av ingrediensvarumérkena smittat av sig pa
uppfattade kvaliteten av bostaden. Detta fenomen diskuteras d&ven av Desai och Keller
(2002), som 1 sin teori kring vertikal co-branding belyser att man med hjilp av

ingrediensvarumarken kan paverka uppfattningen av den priméra produkten.

For variabeln intention fanns en statistiskt sdkerstilld skillnad i medelvirde mellan
inkluderandet och exkluderandet av varumarken i bild. Resultatet var att intentionerna
var hogre hos dem som hade exponerats for varuméirken, jimfort med dem som deltog i
kontrollgruppen och inte fick se ndgra varumérken. Detta gér att koppla samman med
det faktum att &ven uppfattad kvalitet paverkades positivt av inkluderandet av
ingrediensvarumarken. Dels da korrelationen mellan uppfattad kvalitet och intention var
s pass hog, och dels da dven tidigare forskning visat att en hog uppfattad kvalitet gér

hand 1 hand med vidare intentioner fran konsumentens sida (Baker & Crompton 2000).

Vid en moderatoranalys undersoktes hur de enskilda varumérkena péverkade attityd,

uppfattad kvalitet samt intention var for sig. Resultatet var att samtliga varumérken
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forutom Apple hade en statistiskt sidkerstidlld modererande paverkan pd samtliga

beroende variabler.

Analyserar man utfallet f6r Louis Vuitton, Marshall samt Héstens modererande effekter
1 relation till den forskning gjord av Loureiro et al. (2012), sa kan utfallet bero pa den
emotionella relation som respondenten har med varumaérket i fraga sedan tidigare. Da
konsumenten redan har en intensiv emotionell relation till varumirket, det vill sdga
varumérkeskérlek (Carroll & Ahuvia 2006), s& kommer dessa mer lattoverforbara

emotionella associationerna overforas till bostaden (Keller 2003).

Vidare har tidigare forskning diskuterat hur en produkts séllsynthet inverkar pa
uppfattat virde (Lynn 1989). I studien anvéndes fyra olika ingrediensvarumirken, varav
Apple kan antas vara det minst sdllsynta varumérket av dessa. Detta baseras pa en
rapport frdn DeviceAtlas (2019), vilken hivdar att ndstan hélften, ndrmare bestdmt 47,8
%, av svenskarna har 10S som operativsystem, vilket alltsa innebir att de har minst en
Appleprodukt var. Detta implicerar att Apples varumaérke inte alls dr séllsynt, och
didrmed inte drar nytta av de fordelar som hogre produktbegir och antagande om hogre
priser, vilka medfoljer da en produkt uppfattas som sillsynt (Lynn 1989). Den utbredda
anviandningen av Apple kan enligt Kastanakis och Balabanis (2012) vara ett utfall fran
vad de beskriver som en bandwagoneffekt, vilken paverkar premiumvarumérken
negativt och resultatet blir ddrmed att Apples varumérke forlorar kidnslan av

exklusivitet.

Vid en mediatoranalys visade det sig att variabeln attityd inte har en signifikant
medierande paverkan pa intention, motsatt till uppfattad kvalitet vilken bidrog med en
signifikant medierande effekt. Detta utfall ligger 1 linje med Baker och Cromptons
(2000) fynd, vilka beskriver att upplevd kvalitet har starkare paverkan pa intentioner adn

attityd.

Intention kan vidare analyseras genom Kahnemans (2003) teori kring
kopbeslutprocesser. Enligt denna ar det system 2 som styr beslutsfattandet 1
hogengagemangskop, vilket ett bostadsréttskop ér for de flesta. I detta system ar det
rationella och logiska processer som utvirderar och jamfor olika aspekter, for att sedan
landa 1 ett kopbeslut. Det kan dock ténkas att de associationer kopplade till

ingrediensvarumarkena istillet bearbetas av system 1, vilket beskrivs som impulsivt,
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emotionellt och styrt av heuristik (1974). Detta gor 1 sin tur konsumenten intresserad,
och kan leda till att denne blir engagerad att l1dsa mer information pa miklarens
hemsida, eller &mnar besoka en visning. Darefter, nér det dr dags for konsumenten att ta
ett kopbeslut, sétts system 2 1 arbete och konsumenten borjar tdnka utifran ett mer
rationellt perspektiv. Med andra ord kan ingrediensvarumérkena paverka forsta
intrycket av bostaden positivt, men ju ldngre in 1 kdpbeslutprocessen konsumenten

kommer, desto mindre roll spelar de.

Detta kan dven styrkas genom konsumtionsvirdeteorin utifran Sanchez-Fernandez och
Iniesta-Bonillos (2007) forskning. Enligt denna teori kommer intressenterna utvérdera
ett eventuellt kop utifran flera viarden, bland annat sociala och emotionella vilka
bearbetas genom system 1, men dven rationella virden, vilka bearbetas genom system 2
(Kahneman 2003). Da experimentet inte innehdll skillnader i rationell information, utan
enbart fokuserade pé skillnader 1 sociala och emotionella viarden, kan den utvardering

konsumenterna gor utifrin rationella varden inte analyseras.

Det som analyseras genom denna undersdkning dr alltsé det forsta intrycket, vilket inte
alltid dr detsamma som den uppfattning som kvarstér efter system 2s genomgaende
utvirdering. De icke-rationella aspekter som ldggs dt sidan vid en rationell utvardering,
kan vara bland annat vad man identifierar sig med socialt (Messaris 1997). Genom att
applicera denna teori ndr det kommer till bostider, kan man locka potentiella kopare
genom att placera ut prestigefyllda varumarken 1 annonsbilderna. De konsumenter som
kan, eller vill, identifiera sig med den sociala identitet de prestigefyllda varumérkena
formedlar, kommer pé detta sétt utveckla en positiv uppfattning gentemot objektet

genom sekundira associationer (Keller 2003; Loureiro et al 2012; Messaris 1997).

I och med detta paverkas dven bostaden av de spridningseffekter som skapas, och pa
grund av ingrediensvarumairkena identifierar sig konsumenten med bostaden i sin
helhet. Desto starkare varumirkeskdnnedom samt varumérkeskapital
ingrediensvarumadrket har, desto storre positiv effekt har detta pé slutprodukten, vilket 1
detta fall 4r bostaden (Simonin & Ruth 1998). Det slutgiltiga emotionella virdet pd
bostaden paverkas alltsd mer, desto starkare varuméarkeskapital samt desto starkare

varuméirkeskdnnedom konsumenten har om de inkluderade ingrediensvarumaérkena.
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Vid en 6vergripande analys av hur manga besok Hemnet har per vecka i forhallande till
antalet bostadsforsdljningar, sa kan man anta att manga av besokarna pa Hemnet snarare
ar intresserade av att titta pa bostadsannonser av andra anledningar dn enbart pd grund
av att de dr 1 en bostadskopsprocess. Av respondenterna i undersokningen svarade
knappt en femtedel (ca 19,8 %, Appendix 3) att de letar bostad aktivt, och vill kopa
inom det ndrmsta dret. Det kan darfor spekuleras 1 att minga av besdkarna pa
bostadsannonser pa internetsidor fraimst anvénder system 1, da personer som inte aktivt
letar bostad och ddrmed inte dr inne 1 kdpbeslutsprocessen inte kriver lika mycket
engagemang. Det dr snarare enbart de som letar aktivt samt ar 1 kopbeslutsprocessen,
som agerar som vid ett rationellt hogengagemangskop (Rossiter & Percy 1970). Oavsett
en persons syfte med besok pa diverse bostadsannonser, kan ingrediensvarumarkena
gynnas av detta. Framforallt genom det stora antal exponeringar ingrediensvarumérkena
utsétts for, da bade lagengagerade och hogengagerade konsumenter ser varumairket
vilket 1 det 1dnga loppet leder till hogre varumérkeskdnnedom. Forskning visar dven att
varumérken som &r inkluderade 1 sammanhang som kriver stérre engagemang, sjdlva
tjdnar pa denna exponering (Malthouse & Calder 2010). Detta implicerar att
ingrediensvarumédrken som exponeras mot hogengagerade konsumenter, det vill sdga de
som aktivt letar bostad, kan dra nytta av positiva effekter da konsumenter i dessa

situationer dr mer mottagliga for reklam och dessutom &dr mer positivt instéllda till den.

Sammanfattningsvis har de positiva associationer och effekter som vilkidnda och
exklusiva varumérken kan bidra med, frimst stark paverkan fore konsumenterna har

blivit alltfor rationella och hogengagerade 1 beslutsfattandet.

Déremot dr vidden av ingrediensvarumérkenas paverkan ytterst individuell, samtidigt
som ett positivt forsta intryck kan ha olika mycket betydelse for olika individer. Oavsett
den individuella sammanvégningen av faktorer vilka paverkar uppfattat viarde (Zeithaml
1988; Porter 1990), visar undersdkningen att den uppfattade kvaliteten av prospektet
paverkas positivt dd det finns ingrediensvarumaérken inkluderade visuellt, samt att den

omedelbara intentionen okar.
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5.2. Slutsats

Denna uppsats har fokuserat pa det forskningsgap som identifierades, ndmligen vilken
paverkan visuellt inkluderande varumérken 1 en bostadsannons har pd konsumenter.
Syftet med uppsatsen var ddrmed att undersoka om ett visuellt inkluderande av kénda
samt exklusiva varumérken 1 bostadsannonser kan paverka attityd, uppfattad kvalitet

samt vidare informationssok- samt kopintentioner for bostaden.

Studiens resultat visar att visuellt inkluderande av ingrediensvarumaérken 1
bostadsannonser dr betydelsefullt och mojliggdr skapandet av positiva associationer till
bostaden, vilka i sin tur paverkar upplevd kvalitet samt intentioner hos konsumenten

positivt.

Beroende pa hur man vill att bostaden ska uppfattas, bor man skriaddarsy inredningen
och vilja ut ingrediensvarumaérken for vilka malgruppen for bostaden har positiva,

unika samt dverforbara associationer. Kan mélgruppen for bostaden socialt identifiera
sig med de utvalda varumirkena, utvecklas genom sekundira associationer en positiv

uppfattning av bostadsrétten vilket 1 sin tur lockar potentiella kdpare.

Sammanfattningsvis har resultatet, i enlighet med det explorativa syftet, skapat en insikt
om hur visuellt inkluderande av ingrediensvarumairken i1 bostadsannonser paverkar
konsumenters attityd, uppfattad kvalitet samt intentioner. Resultatet kan hidrmed besvara
forskningsfrdgan med slutsatsen att visuellt inkluderande av varumérken inte paverkar
attityden gentemot bostaden, men att inkluderandet ddremot paverkar bade uppfattad

kvalitet samt intentioner positivt.
5.3. Begransningar och kritik

Likvérdigt med ovrig akademisk forskning, finns begrénsningar i denna uppsats som
kan paverka resultatets sdkerhet. Inledningsvis kan mycket annat i bilderna férutom
inkluderandet versus exkluderandet av ingrediensvarumérken ha paverkat
respondenternas subjektiva uppfattning och attityd gentemot objektet. Detta har forsokt
undvikas genom att hélla 6vriga element i1 bilderna s& konstanta som mojligt, utdver

skillnaden 1 varumarkesinkludering.
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Utdver detta paverkas kvantitativa datas validitet genom risken att individer tolkat
enkétfragor pa olika sétt. Forutom detta forsiggick datainsamlingen under ett tillfille,
istdllet for vid flera olika tillfdllen. Detta forsvagar den externa validiteten, da
datainsamling vid enbart ett tillfdlle forsvarar generaliserbarheten (Bryman & Bell

2015).

Nagot som hade fordjupat analysen hade varit att utéver egeninsamlad kvantitativa data,
ta kvalitativa samt kvantitativa data frin externa killor till hjalp. Exempel pa detta hade
kunnat vara att utfora djupintervjuer med bostadsrittskdpare eller spekulanter, savél
som fastighetsméklare. Extern kvantitativa data frdn méklarbyréer med tillgéng till
forséljningsstatistik 1 samband med inkluderande av ingrediensvarumérken vid

annonsering, visning samt forsiljning hade dven detta varit till stor hjalp.
5.4. Framtida forskning

Mycket tidigare forskning har gjorts pd ingrediensvarumirken, co-branding samt
spridningseffekter. Aven en del forskning pa varumirkessamarbeten inom just
bostadsrattsforsdljning gér att hitta, dock framforallt analys av ingrediensvarumarken
inkluderade 1 textform. Denna uppsats fyller en del av forskningsgapet inom omradet
genom att studera ingrediensvarumérkens effekt pa attityder, uppfattad kvalitet samt

intentioner d4 de presenteras visuellt, snarare &n skriftligt.

Det finns vidare extensiva mojliga forskningsomraden som inte tiacks i denna uppsats,
vilka skulle bidra med att &n mer técka forskningsgapet och 6ka forstaelsen for

ingrediensvarumarkens paverkan, i synnerhet pa bostider.

Denna uppsats begrinsades till bostadsrittsldgenheter 1 Stockholms innerstad. For att fa
en mer generaliserad bild av ingrediensvarumérkens piverkan inom bostider generellt,
hade vidare studier fordelaktigt kunna utforas pé platser utanfér Stockholms innerstad,

samt inom andra bostadsformer.

Vidare hade det lampligen kunnat genomfdras en studie dir dven tidsaspekten studeras,
detta genom anvindning av empiri frdn skilda tidsperioder. Genom detta hade Sveriges
ekonomiska ldge, konjunkturldget samt fler makroekonomiska faktorers padverkan pa

ingrediensvaruméirkens effekt pa bostdder kunnat studeras.
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Ytterligare ett omrade att fordjupa forskningen i dr huruvida olika varumérken fungerar
mer eller mindre bra som ingrediensvarumérken och hur effekterna skiljer sig ét. I
denna uppsats behandlades fyra olika varumirken, och det finns odndligt méanga fler att

testa 1 framtida forskning om man sé skulle vilja.
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7. Appendix

Appendix 1. Urval/respondenter

Respondenternas aldersfordelning
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Appendix 2. Enkdtundersokning, forstudie

Forstudie

Tack!

Genom att besvara denna enkat fullstandigt hjalper du oss nagot enormt med att slutféra var
kandidatuppsats. Enkaten tar cirka 5 minuter att genomféra.

Tack pa forhand!

/Julia Roubert & Hanna Sundberg

Du ska nu fa se en annons for en bostadsrattslagenhet centralt belagen i Stockholms innerstad.
Titta pa bilderna och besvara sedan fragorna pa foljande sidor.

Exkl. varumarken Inkl. varumarken

Page 1 of 19
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Exkl. varumarken Inkl. varumarken

Exkl. varumarken Inkl. varumarken

Page 2 of 19
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Exkl. varumarken Inkl. varumarken

Exkl. varumarken Inkl. varumarken

Page 3 of 19
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Planlésning: Konstant for bada treatmentgrupperna

Beskrivning:

Med attraktivt Iage ligger denna smakfullt renoverade lagenhet med pakostade materialval och
optimal planlésning. Genomgaende hog standard med 6ppen planlésning som inbjuder till
umgange med familj och vanner. Lagenheten har allt man kan 6nska sig sasom rymligt sovrum,
stilrent badrum med kombinerad tvatt/tork, fungerande 6ppen spis och ett oslagbart lage.
Bostaden bjuder pa stora vackra fonster med generost ljusinslapp, lyxig interiér och suverant
optimerade kvadratmeter. Valplanerade rum med bra mébleringsmojligheter. Stabil akta
bostadsrattsférening. Varmt valkomna!

Page 4 of 19
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Svara pa foljande fragor om hur du upplevde lagenheten pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst
(stammer inte alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).
7 -

1 - .-
Stammer 2 3 4 5 6 Stammer
mycket

inte alls .
val

Jag gillar
den har

lagenheten

Lagenheten

ger mig en
bra kansla

Lagenheten
tilltalar mig

Jag
uppskattar
den har
lagenheten

Svara pa foljande fragor om vilken kansla lagenheten gav pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst
(stammer inte alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).
7-

1 - -
. Stammer
Stammer 2 3 4 5 6 mycket

inte alls .
val

Lagenheten
kanns lyxig

Lagenheten
kanns
exklusiv

Lagenheten
kanns
hogkvalitativ
Lagenheten
inger en
hog social
status

Page 5 of 19
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Svara pa foljande fragor om lagenheten pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte alls)

och 7 ar hogst (stammer mycket val).
1 7-
_ Stammer
Stammer 2 3 4 5 6 mveket
inte alls %%le

Jag vill
lasa mer
om
lagenheten
pa
maklarens
hemsida

Jag hade
kunnat
tanka mig
att kopa
denna
lagenhet

Jag vill ga
pa
visningen

Jag hade
trivts med,
och hade
velat, boi
denna
lagenhet

Page 6 of 19
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Du kommer nu att fa fragor angaende ett antal varumarken. Vanligen besvara fragorna utifran
den information och kunskap kring varumarkena du hade innan du startade denna
undersokning.

Page 7 of 19
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Varumarke 1: Apple

Kanner du till detta varumarke sedan tidigare?

Ja

Nej

Vanligen besvara foljande fragor om varumarket pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte
alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

7 -
1- .
. Stammer
Stammer 2 3 4 5 6 mycket
inte alls .
val
Jag gillar
varumarket
Varumarket
ger mig en
bra kansla
Varumarket
tilltalar mig
Jag
uppskattar
det har
varumarket
Page 8 of 19
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Varumarke 2: Louis Vuitton

Kanner du till detta varumarke sedan tidigare?

Ja

Nej

Vanligen besvara foljande fragor om varumarket pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte
alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

7 -
1- .
. Stammer
Stamm er 2 3 4 5 6 mycket
inte alls .
val
Jag gillar
varumarket
Varumarket
ger mig en
bra kansla
Varumarket
tilltalar mig
Jag
uppskattar
det har
varumarket
Page 9 of 19
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Varumarke 3: Vipp

Kanner du till detta varumarke sedan tidigare?

Ja

Nej

Vanligen besvara foljande fragor om varumarket pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte
alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

7 -
1- .
. Stammer
Stamm er 2 3 4 5 6 mycket
inte alls .
val
Jag gillar
varumarket
Varumarket
ger mig en
bra kansla
Varumarket
tilltalar mig
Jag
uppskattar
det har
varumarket
Page 10 of 19
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Varumarke 4: Chanel

Kanner du till detta varumarke sedan tidigare?

Ja

Nej

Vanligen besvara foljande fragor om varumarket pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte
alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

1- StéZn;ner
Stammer 2 3 4 5 6 mycket
inte alls .
val
Jag gillar
varumarket
Varumarket
ger mig en
bra kansla
Varumarket
tilltalar mig
Jag
uppskattar
det har
varumarket
Page 11 of 19

57



Varumarke 5: Rituals

Kanner du till detta varumarke sedan tidigare?

Ja

Nej

Vanligen besvara foljande fragor om varumarket pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte
alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

1- Sté?n;n er
$tamm er 2 3 4 5 6 mycket
inte alls .
val
Jag gillar
varumarket
Varumarket
ger mig en
bra kansla
Varumarket
tilltalar mig
Jag
uppskattar
det har
varumarket
Page 12 of 19
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Varumarke 6: Svenskt Tenn

Kanner du till detta varumarke sedan tidigare?

Ja

Nej

Vanligen besvara foljande fragor om varumarket pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte
alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

1- StéZn;n er
S_tamm er 2 3 4 5 6 mycket
inte alls .
val
Jag gillar
varumarket
Varumarket
ger migen
bra kansla
Varumarket
tilltalar mig
Jag
uppskattar
det har
varumarket
Page 13 of 19
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Varumarke 7: Marshall

Kanner du till detta varumarke sedan tidigare?

Ja

Nej

Vanligen besvara foljande fragor om varumarket pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte
alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

1- Stér7n;ner
S_tammer 2 3 4 5 6 mycket
inte alls 5
val
Jag gillar
varumarket
Varumarket
ger mig en
bra kansla
Varumarket
tilltalar mig
Jag
uppskattar
det har
varumarket
Page 14 of 19
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Varumarke 8: Hastens

Kanner du till detta varumarke sedan tidigare?

Ja

Nej

Vanligen besvara foljande fragor om varumarket pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte
alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

1- Sté-r,n;ner
Stammer 2 3 4 5 6 mycket
inte alls .
val
Jag gillar
varumarket
Varumarket
ger mig en
bra kansla
Varumarket
tilltalar mig
Jag
uppskattar
det har
varumarket
Page 15 of 19
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Valj det alternativ som stammer bast in pa dig:

Kon
Kvinna
Man
Annat
Alder

Jag ar ...

()

0
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Nettoinkomst per manad (efter skatt)
< 10 000 SEK
10000 - 14 999 SEK
15000 - 19999 SEK
20000 - 24 999 SEK
25000 - 29 999 SEK
30000 - 34 999 SEK
35000 - 39999 SEK
40000 - 44 999 SEK
45000 - 49 999 SEK
50 000 SEK <

Foredrar att inte svara

Hogsta genomforda utbildningsniva
< Grundskola
Gymnasial
Kandidatexamen
Masterexamen

PhD
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Nuvarande bostadsform
Hyresratt, forstahandskontrakt
Hyresratt, ej forstahand (andrahandskontrakt eller mer)
Bostadsratt
Villa/radhus

Hemma hos foraldrarna

Var i kopprocessen av en bostadsratt befinner du dig just nu?

Letar inte aktivt/planerar inte att kopa inom de narmsta 5 aren
Planerar att kopa inom de narmsta 5 aren
Planerar att kopa inom det narmsta aret

Letar aktivt/planerar att kdpa sa snart som mojligt

Sag du nagot av foljande foremal fran dessa specifika varumarken i bostadsannonsen?
Ja Nej

Dator fran Apple

Vaska fran Louis Vuitton

Hogtalare fran Marshall

Sang fran Hastens
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Vilken teknisk enhet besvarade du enkaten med?

Dator
Mobiltelefon

Surfplatta

Vad handlade enkaten om?

Tunnelbana
Gymmedlemskap

Bostadsannons
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Appendix 3. Enkdtundersokning, huvudstudie

Huvudstudie

Tack!

Genom att besvara denna enkat fullstandigt hjalper du oss nagot enormt med att slutfora var
kandidatuppsats. Enkaten tar cirka 5 minuter att genomfora.

Tack pa forhand!

/Julia Roubert & Hanna Sundberg

Du ska nu fa se en annons for en bostadsrattslagenhet centralt belagen i Stockholms innerstad.
Titta pa bilderna och besvara sedan fragorna pa foljande sidor.

Exkl. varumarken Inkl. varumarken
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Exkl. varumarken Inkl. varumarken

Exkl. varumarken Inkl. varumarken
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Planlosning: Konstant for bada treatmentgrupperna

Beskrivning:

Med attraktivt lage ligger denna smakfullt renoverade lagenhet med pakostade materialval och
optimal planlésning. Genomgaende hog standard med oppen planlésning som inbjuder till
umgange med familj och vanner. Lagenheten har allt man kan 6nska sig sasom rymligt sovrum,
stilrent badrum med kombinerad tvatt/tork, fungerande oppen spis och ett oslagbart |age.
Bostaden bjuder pa stora vackra fonster med generost ljusinslapp, lyxig interior och suverant
optimerade kvadratmeter. Valplanerade rum med bra mobleringsmojligheter. Stabil akta
bostadsrattsforening. Varmt valkomna!
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Svara pa foljande fragor om hur du upplevde lagenheten pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst
(stammer inte alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

7-
Stammer
mycket
val

1-
Stammer 2 3 4 5 6
inte alls

Jag gillar
den har
lagenheten

Lagenheten
ger mig en
bra kansla

Lagenheten
tilltalar mig

Jag
uppskattar
den har
lagenheten

Svara pa foljande fragor om vilken kansla lagenheten gav pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst
(stammer inte alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

7-
Stammer
mycket
val

1-
Stammer 2 3 4 5 6
inte alls

Lagenheten
kanns lyxig

Lagenheten
kanns
exklusiv
Lagenheten
kanns
hogkvalitativ
Lagenheten
inger en
hog social
status
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Svara pa foljande fragor om lagenheten pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte alls)
och 7 ar hogst (stammer mycket val).
1- 7-
Stammer 2 3 4 5 Stammer

inte alls e

Jag vill
lasa mer
om
lagenheten
pa
maklarens
hemsida

Jag hade
kunnat
tanka mig
att kopa
denna
lagenhet

Jag vill ga
pa
visningen
Jag hade
trivts med,
och hade
velat, bo i
denna
lagenhet
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Du kommer nu att fa fragor angaende ett antal varumarken. Vanligen besvara fragorna utifran
den information och kunskap kring varumarkena du hade innan du startade denna
undersokning.
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Varumarke 1: Apple

Kanner du till detta varumarke sedan tidigare?

Ja

Nej

Vanligen besvara foljande fragor om varumarket pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte

alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).
7-
Stammer

1-
Stammer 2 3 4 5 6
inte alls m)\/lgl:et

Jag gillar
varumarket

Varumarket
ger mig en
bra kansla

Varumarket
tilitalar mig

Jag
uppskattar
det har
varumarket
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Varumarke 2: Louis Vuitton

Kanner du till detta varumarke sedan tidigare?

Ja

Nej

Vanligen besvara foljande fragor om varumarket pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte
alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

7-
1- .
Stammer 2 3 4 5 6 Sr':’z":‘;'
inte alls yc!
val
Jag gillar
varumarket
Varumarket
ger mig en
bra kansla
Varumarket
tilitalar mig
Jag
uppskattar
det har
varumarket
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Varumarke 3: Marshall

Kanner du till detta varumarke sedan tidigare?

Ja

Nej

Vanligen besvara foljande fragor om varumarket pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte
alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

7-
1- ..
Stammer 2 3 4 5 6 Sammer
inte alls ye
val
Jag gillar
varumarket
Varumarket
ger mig en
bra kansla
Varumarket
tiltalar mig
Jag
uppskattar
det har
varumarket
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Varumarke 4: Hastens

Kanner du till detta varumarke sedan tidigare?

Ja

Nej

Vanligen besvara foljande fragor om varumarket pa en skala 1 till 7, dar 1 ar lagst (stammer inte
alls) och 7 ar hogst (stammer mycket val).

7-
1- ..
Stimmer 2 3 4 5 6  Sammer
inte alls ye
val
Jag gillar
varumarket
Varumarket
ger mig en
bra kansla
Varumarket
tilltalar mig
Jag
uppskattar
det har
varumarket
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Valj det alternativ som stammer bast in pa dig:

Kon
Kvinna
Man
Annat
Alder

Jagar ...

0

0
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Nettoinkomst per manad (efter skatt)

<10 000 SEK

10 000 - 14 999 SEK
15 000 - 19 999 SEK
20 000 - 24 999 SEK
25 000 - 29 999 SEK
30 000 - 34 999 SEK
35000 - 39 999 SEK
40 000 - 44 999 SEK
45 000 - 49 999 SEK
50 000 SEK <

Foredrar att inte svara

Hogsta genomforda utbildningsniva
< Grundskola
Gymnasial
Kandidatexamen
Masterexamen

PhD
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Nuvarande bostadsform

Hyresratt, forstahandskontrakt

Hyresratt, ej forstahand (andrahandskontrakt eller mer)
Bostadsratt

Villa/radhus

Hemma hos foraldrarna

Var i kopprocessen av en bostadsratt befinner du dig just nu?

Letar inte aktivt/planerar inte att kopa inom de narmsta 5 aren
Planerar att kopa inom de narmsta 5 aren
Planerar att kopa inom det narmsta aret

Letar aktivt/planerar att kopa sa snart som mgjligt

Sag du nagot av foljande foremal fran dessa specifika varumarken i bostadsannonsen?
Ja Nej

Dator fran Apple

Vaska fran Louis Vuitton

Hogtalare fran Marshall

Sang fran Hastens
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Vilken teknisk enhet besvarade du enkaten med?

Dator
Mobiltelefon

Surfplatta

Vad handlade enkaten om?

Tunnelbana
Gymmedlemskap

Bostadsannons
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