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Sammanfattning

Titel: Varumaérkesillojalitet inom EMV livsmedel - En kvantitativ studie om

konsumentattityders bidrag till varumérkesillojalitet.
Niva: Kandidatuppsats i &mnet foretagsekonomi
Forfattare: Jonas Hofgren och Mia Wiklund
Handledare: Olga Rauhut Kompaniets

Datum: Maj 2018

Syfte: Syftet med denna uppsats dr att diskutera hur konsumentattityder bidrar till

varumirkesillojalitet.

Metod: Denna studie har utgétt frdn en deduktiv metodansats. Insamling av empiriskt
material har skett genom en kvantitativ undersokning dir webbenkatfragor har skickats ut
enligt ett bekvdmlighetsurval. For att kunna analysera materialet har forskarna utgétt frdn en

korrelationsanalys for att kunna se samband mellan olika variabler.

Resultat och slutsats: I denna studie har konsumentattityder och illojalitet inriktats pa egna
méirkesvaror inom livsmedel (EMV). Resultatet av studien dr att pris, medias paverkan och
kommentarer fran familj och vdnner dr en framtrddande faktor som paverkar
konsumentattityder géllande livsmedelsvaror. I denna studien har vi kunnat pavisa att
faktorerna bidrar till attitydens tre komponenter, som i sin tur bygger upp en konsumentattityd
till EMV. Konsumentattityden bidrar sin tur till obunden, stord, desillusionerad och splittrad

varumirkesillojalitet.

Uppsatsens bidrag till imnet: Resultatet av uppsatsen bidrar till 6kad forstaelse till hur

konsumentattityder bidrar till varumérkesillojalitet.



Forslag till fortsatt forskning: Forslag till vidare forskning &r att studera hur foretag sjdlva
uppfattar hur konsumentattityder bidrar till varumaérkesillojalitet. Med andra ord att forskaren

utgér fran ett foretagsperspektiv.

Nyckelord: Konsumentattityder, Varumdrkesillojalitet



Abstract

Title: Brand disloyalty to own branded food products - A quantitative study on consumer

attitudes' contribution to brand disloyality.

Level: Final assignment in Bachelor Degree in Business Administration

Authors: Jonas Hofgren and Mia Wiklund

Supervisor: Olga Rauhut Kompaniets

Date: May 2018

Aim: The purpose of this paper is to discuss how consumer attitudes contribute to disloyalty

for a brand.

Method: This study is based on a deductive method approach. The collection of empirical
material has been done through a quantitative survey where web queries have been sent out in
accordance with a convenience survey. In order to analyze the material, the researchers have

assumed a correlation analysis to see the connection between different variables.

Result and conclusion: In this study, consumer attitudes and disloyalty focused on own
branded food products (EMV). The result of the study is that price, media impact and
comments from family and friends are a prominent factor affecting consumer attitudes
regarding food products. In this study we have been able to show that factors contribute to the
three components of an attitude, which in turn builds a consumer attitude towards EMV.

Consumer attitudes lead to unbound, disturbed, disillusioned and fragmented brand disloyalty.

Contribution of the thesis: The result of the paper contributes to increased understanding of

how consumer attitudes contribute to disloyalty.



Suggestions for further research: Proposals for further research are to study how companies
themselves perceive how consumer attitudes contribute to brand disloyalty. In other words,

further research can be based on an entrepreneurial perspective.

Key words: Consumer attitudes, Brand disloyalty.
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1. Introduktion
Introduktionen dr uppdelad i fem delar ddr bakgrund, problemdiskussion,

problemformulering, syfte, och disposition kommer presenteras.

1.1 Bakgrund

Varumirken dr ndgot som vi utsitts for dagligen pa olika sétt. Vad &r det som gor att vi véljer
vissa varumérken framfor andra varumérken? Vad ar det som skapar ett starkt varumarke?
Dessa inledande fragor ledde till en diskussion om varfor en konsument byter varumarke?
Vad dr det som paverkar en konsument fran att vara lojal mot ett varumérke till att bli illojal?
Utifrén diskussionen skapades ett intresse for konsumentattityder, lojalitet och illojalitet
gentemot ett varumirke, som senare ledde till hur konsumentattityder bidrar till

varumirkesillojalitet.

Varumérken &r det viktigaste verktyget till foretag och majoriteten av fOretagsstrategier
handlar om att belysa varumaérket i syfte att framhdva produkten. Darfor kan negativa effekter
mot ett varumérke bli ett hot mot en organisation (Martinez & Pina, 2003). Ett varuméirke
paverkas av mikromiljon och makromiljon. Mikromiljon innehaller faktorer som paverkar
foretaget internt som kunder, den finansiella stabiliteten av foretaget samt promotion. Med
makromiljo menas de faktorer som paverkar foretaget externt som politik, ekonomi, lagar och
samhéllet. Konsumenter hor till kategorin mikromiljé som paverkar ett foretag positivt eller
negativt genom att de antingen blir lojala eller illojala mot ett varumirke (Strategic Direction,
2007). Varumirkeslojalitet uppstir genom gynnsamma dvertygelser samt attityder som bidrar
till att konsumenten gor aterkdp pé en produkt (Binninger, 2008). Det finns en korrelation
mellan varumérkeslojalitet, varumérkeskdnnedom och kopintention, dar lojalitet och
kédnnedom kring ett varumirke spelar en viktig roll for att uppmérksamma konsumenter.
Dessa korrelationer pdverkas av konsumentattityder till varumérken, som i sin tur bidrar till

kopintention (Arli, 2017).

I denna studie tolkas illojalitet som att konsumenten antingen inte har nagot intresse av
varumérket, en negativ instédllning till varumaérket eller att konsumenten ser det konkurrerande
foretagets varumérke med en positiv instédllning. Det finns fyra kategorier av illojalitet, det vill
sdga obunden illojalitet, stord illojalitet, desillusionerad illojalitet och splittrande illojalitet

(Dawes & Rowley, 2000). Dessa fyra kategorier forklaras ytterligare 1 “2.6 Illojalitet”.



Illojalitet @r kopplat till konsumentens attityd, som inte nddvindigtvis behover vara
negativ. Attityden kan dven vara neutral for att bidra till illojalitet (Dawes & Rowley, 2000).
I denna studie tolkas attityd som en individs gillande eller ogillande till exempelvis en
produkt. En attityd bestar av de tre komponenterna kognition, kénsla och avsikt. Tillsammans
bygger dessa tre komponenterna upp en attityd. Om en av dessa komponenter foridndras,
fordandras dven attityden som i sin tur bidrar till lojalitet eller illojalitet (Mossberg &

Sundstrém, 2014).

Foretagens egenproducerade varor bendmns med forkortningen EMV. Foretagen kan genom
egenproducerade varumirken konkurrera med de storre nationella varumirkena genom ett
lagre pris (Binninger, 2008). Mellan ar 2014 och ar 2016 har det skett en 6kning med 2
procent av EMV-forséljningen inom livsmedel. Ar 2014 lig EMV-forsiljningen inom
livsmedel pé& 23 procent av den totala livsmedelsforsdljningen och 2016 1ig EMV-
forsdljningen pd 25 procent (SCB, 2014; SCB, 2016). EMV inom livsmedel 4r en produkt
som konsumenter koper genom ett rutinméssigt beslutsfattande. Med rutinmissigt
beslutsfattande menas att konsumenten kdper produkten per automatik och att konsumenten
inte visar engagemang i kopet. Produkterna bestar av sddant som konsumenten kdper ofta,
exempelvis ost, mjolk, schampo etcetera. EMV inom livsmedel hor till produkter som
konsumenter latt kan byta ut, eftersom konsumenten inte behdver visa speciellt engagemang

vid k&p (Mossberg & Sundstrom, 2014).

1.2 Problemdiskussion
Majoriteten av studier om varumérkeslojalitet bestar av vad som skapar positiva attityder till

ett varumérke (Dalli, Gistri & Romani, 2006). Som redan ndmns under punkt “1.1 Bakgrund”,
finns det en korrelation mellan konsumentattityder och varumirkeslojalitet. Mossberg &
Sundstrom (2014) skriver att attityd kan definieras som en individs gillande eller ogillande till
exempelvis en produkt. En attityd bestdr av komponenterna kognition, kinsla och avsikt
(Mossberg & Sundstrom, 2014). Dessa tre komponenter bygger tillsammans upp en attityd
och om en av komponenterna fordandras pdverkas attityden antingen positivt eller negativt
(Bostrom & Hernant, 2010). Vad som i denna studie identifierats som kunskapslucka &r att fa
studier finns om hur dessa attitydkomponenter bidrar till negativ attityd, som i sin tur bidrar

till varumaérkesillojalitet.



Mellan en organisations l6nsamhet och konsumentlojalitet har forskning visat att det finns ett
samband eftersom exempelvis lojala konsumenter &r mindre priskénsliga (Dawes & Rowley,
2000). Varumairkeslojalitet 4r av den anledningen ett relevant &mne att inrikta sig pa i denna
studie. Eftersom negativa effekter mot ett varumédrke kan bli ett hot mot en organisation
(Martinez & Pina, 2003), dr attityders bidrag till varumairkesillojalitet en ldmplig precisering

och inriktning.

Kognition __-» Positivattityd =) Lojalitet
Kédnsla
Avsikt ®  Negativattityd wep Illojalitet

Figur 1 (Egen) Sambandet mellan kognition, kdinsla och avsikt #ill positiv/ negativ attityd och lojalitet/ illojalitet

Som redan ndmnt i “1.1 Bakgrund” dr livsmedel en vara som é&r litt att byta ut eftersom
konsumenters engagemang infor kopet ar 1agt (Mossberg & Sundstrom. 2014). Dédrmed
stimmer detta in pa en av tre punkter inom illojalitet, det vill sdga att konsumenten inte har
ndgot intresse for varumérket, vilket i sin tur betyder att konsumenten é&r illojal (Dawes &
Rowley, 2000). EMV-forséljningen inom livsmedel har 6kat med 2 procent pa tva ér (SCB
2014; SCB 2016). Detta betyder att EMV inom livsmedel har utmanat de 6vriga
livsmedelsvarumirkena. Vad som &r intressant att studera ar vilka faktorer som kan skapa
illojalitet till EMV inom livsmedel grundat pa attityder. Darmed dr inriktningen av denna
studie av intresse att studera hur konsumentattityder bidrar till varumérkesillojalitet av EMV

inom livsmedel.

1.3 Problemformulering
Eftersom en kunskapslucka har identifierats inom varumirkeslojalitet, tillimpas foljande

fragestéllningen i1 denna studie: Hur bidrar konsumentattityder till varumdrkesillojalitet av

EMYV inom livsmedel?

1.4 Syfte

Syftet med denna wuppsats dr att diskutera hur konsumentattityder bidrar till

varumérkesillojalitet av EMV inom livsmedel.



1.5 Disposition

I kapitel tvé presenteras den teoretiska referensramen dér varumaérke, varumaérkeslojalitet,
varumérkeskédnnedom, attityd, EMV och kdpbeslut forklaras. I kapitel tre diskuteras och
motiveras metod och kvalitetskriterier som studien utgatt fran. I kapitel fyra presenteras
resultat av undersokningen genom en korrelationsanalys. I sista kapitlet presenteras ett
diskussionsavsnitt samt en avslutande slutsats om vad studien har bidragit till, och forslag till
vidare studier inom dmnet. I slutet av arbetet presenteras de kdllor som anvénts samt bilagor.

. . . Kallor och
Teoretisk @) Metod gu) Resultat g Diskussion w> Slutsats  ww bilagor

referensram

Figur 2 (Egen): Sammantattning av disposition av studien.



2. Teori

1 detta kapitel kommer teorier som dr relevanta for studien att framforas.

2.1. Varumarke
Varumérke talar om for omvérlden vad ett foretag gor och star for. Ett varumérke kan vara ett

foretagsnamn, symbol, en design eller en kombination av dessa (Mossberg & Sundstrom,
2014). Ett varuméirke anvdnds som en konkurrenskraft gentemot andra foretag som verkar
inom samma marknad (Keller & Lehmann, 2006). Foretag stravar efter att skapa ett starkt
varumairke, da det fungerar som en informations- och identitetsbérare. Ett ként varumirke ger

lojala kunder och underlittar vid lansering pa en ny marknad (Mossberg & Sundstrom, 2014).

2.2. Varumarkeslojalitet
Varumirkeslojalitet beskriver hur lojal en konsument &r mot ett varumérke och i vilken grad

en konsument &r villig att konsumera en produkt eller gora ett aterkop (Unurlu & Uca, 2017).
Hariharan, Desai, Talukdar & Inman (2018) skriver att konsumenter har olika grad av lojalitet
i forhallande till ett varumarke, det vill sdga hog eller 14g lojalitet. En konsument kan ha en
hog lojalitet till ett varumirke oberoende pa om konsumentens disponibla inkomst dr hog eller
lag. Nér konsumenter har en lag lojalitet till ett varumirke finns det en risk att de viljer bort
varumérket mot ett annat. Mossberg & Sundstrom (2014) skriver att lojalitet till ett varumarke
inte bara innebér att en kund é&r villig att kdpa en produkt eller gora ett aterkdp. Konsumenter
kan ocksé ha en emotionell lojalitet till ett varumérke. Detta innebér att en konsument pratar
gott om en produkt trots att konsumenten ej har brukat produkten. Hariharan et al. (2018)
skriver att det finns de som é&r lojala, men som byter mellan olika varumirken. Detta innebér
att en konsument &r lojal till fler &n bara ett specifikt varumirke (Hariharan et al., 2018).
Graden av lojalitet kan orsakas av olika paverkande faktorer som varumérkeskédnnedom och

attityd (Mossberg & Sundstrom, 2014).

2.3. Varumarkeskannedom
Varumérkeskdnnedom kan enklast definieras som den styrka ett varumidrke har i

konsumenternas medvetande ddr konsumenter skapar en associering till varumérket (Arli,
2017). Mossberg & Sundstrom (2014) skriver att varumirkeskdnnedom &r nigot som
foretaget arbetar strategiskt med da ett ként varumérke skapar forutséttningar till forsiljning
inom den marknad foretaget agerar inom. Det forutsitter dock att varumérket dr forknippat

med bra kvalité. Arli (2017) skriver att det finns en korrelation mellan varumérkeskdnnedom,



varumérkeslojalitet och kdpintention, dér lojalitet och kdnnedom kring ett varumérke spelar
en viktig roll for att padverka och uppmirksamma konsumenter angdende varumérket. En
faktor som pédverkar varumérkeskdnnedom é&r konsumentens attityd kring varumérket.
Konsumentens attityd bidrar i sin tur till konsumentens kopintention for varumaérket (Arli,

2017).

2.4. Attityd

Attityd kan definieras som en persons gillande eller ogillande till en produkt, reklam, foremal
och/eller idéer. En attityd bestér av tre olika komponenter, det vill siga kognition, kdnsla och
avsikt. Kognition handlar om konsumentens erfarenhet eller om den information som
konsumenten har angdende ett varumaérke, som leder till en kinsla. Kdnsla, som ér den andra
komponenten av attityd, styrs av kognitionen till ett varumirke. Tidigare erfarenhet och
informationsanskaffning kring ett varumérke skapar antingen en positiv eller negativ kénsla
for varumiérket. Tredje komponenten, avsikt, syftar pad konsumentens intention med ett
varumidrke. Detta innebédr att konsumenten gor ett kop eller ej utifrdn den kédnsla som
konsumenten har till varumirket (Mossberg & Sundstrom, 2014). Tillsammans bygger dessa
tre komponenter upp attityder. Om en av de tre komponenter fordndras pdverkas attityden

(Bostrom & Hernant, 2010).

Attityd ~ Varumairkeslojalitet

Figur 3 (Egen): Uppfattat samband mellan attityd och varnmidirkeslojaliter.

2.4.1 Kognition
Kognition dr en tanke-eller kunskapskomponent som innebir de idéer och forestéillningar vi

har om en person, situation eller objekt. Detta innebdr att konsumenten exempelvis har
forutfattade meningar om en produkt (Bostrom & Hernant, 2010). Konsumentens erfarenheter
kan beskrivas med en EXQ-skala (Customer Experience Quality) som innehaller
dimensionerna produkterfarenhet, resultatfokus, moments-of-truth och sinnesro. Med
produkterfarenhet menas konsumentens uppfattade mdjlighet att kunna jadmfora

produkterbjudanden med varandra. Resultatfokus handlar om att minska konsumenternas



transaktionskostnader. Moments-of-truth handlar om foretagets flexibilitet att hantera
konsumenter ndr komplikationer uppstir. Den sista dimensionen, sinnesro, handlar om
konsumentens beddmning om samspel mellan foretaget fore, under och efter kopet av
produkten. Denna dimension &r starkt forknippade med kinslor som uppstar av produkten

(Klaus & Maklan, 2013).

2.4.2 Kansla
Kénsla dr en emotionell komponent som exempelvis avundsjuka, trygghet eller ridsla

(Bostrom & Hernant, 2010)

Dalli, Grappi & Romani (2012) skriver att studier har kunnat koppla produkter, tjinster och
koprelaterade situationer till en konsuments negativa kinslor. Fé studier har dock gjorts kring
varumérke kopplat till en konsuments negativa kinslor. Forfattarna skriver att konsumenter &r
konstant utsatta for varumérkesrelaterade stimuli av bade marknadskontrollerande
informationskéllor, men &ven fran andra informationskéllor som paverkar konsumentens
kénslor kring varumirket. Negativa kinslor kring ett varumirke kan uppstd frdn den
information som &r marknadskontrollerande genom exempelvis reklam. Informationskéllor
som inte dr marknadskontrollerande kan exempelvis vara Word-of-Mouth och personliga

erfarenheter som péaverkar en konsuments kinslor kring ett varumérke (Dalli et al., 2012).

Dalli, Gistri & Romani (2006) skriver att motvilja till ett varumirke kan definieras som
konsumentens negativa omddme och/eller ovilja till att kopa en produkt. Forfattarna skriver
att information kring motvilja till varumérken ar begrdnsad och att det inte finns lika mycket
forskning som det finns av vad som skapar positiva attityder kring ett varumérke (Dalli et al.,

2000).

2.4.3 Avsikt
Avsikt dr en beteendeméssig komponent som innebdr hur konsumenten kommer att agera i val

av exempelvis butik i forhéllande till den aktuella situationen (Bostrom & Hernant, 2010).
Avsikten byggs upp av en aterkommande positiv kénsla gentemot ett varumérke och avsikten

ska ses som en motiverande faktor till att en konsument gor ett aterkop (Oliver, 1999)

2.6 lllojalitet

Dawes & Rowley (2000) skriver att illojalitet associeras med lag relativ attityd i kombination
med lagt antal aterkOp. Den 1iga relativa attityden kan forekomma pa marknadsplatser dar

konkurrerande varumaérken ses som lika och det kan vara svart att skapa en hog relativ attityd.



Illojalitet dr kopplat till konsumenters laga attityd, men attityden behdver nodvéndigtvis inte
vara negativ. Dawes & Rowley (2000) skriver att illojalitet ocks& bor besta av konsumenter
som har minst en av foljande syn pa varumarket:

1. Konsumenten har inte nagot intresse av varumarket.

2. Konsumenten har en negativ instdllning till varumairket.

3. Konsumenten ser det konkurrerande foretagets varumirke med en positiv instdllning.

Det finns enligt Dawes & Rowley (2000) fyra kategorier av illojalitet, det vill sdga obunden
illojalitet, stord illojalitet, desillusionerad illojalitet och splittrande illojalitet. Obunden
illojalitet innebdr att konsumenten &r neutral och ointresserad. Konsumenter har aldrig kopt
produkten och produkten &r inte relevant i dess behov. Diarmed har konsumenten ingen
intention av att kopa av varumérket. Stord illojalitet innebir att existerande konsumenter for
en produkt har storning i deras nuvarande lojalitet for varumdrket. Exempelvis har
konsumenten erhallit negativa erfarenheter som lett till negativa kénslor till varumérket. Det
finns dndé en chans att konsumenten fortsitter kopa av varumaérket. Desillusionerad illojalitet
innebdr att konsumenten tidigare har varit lojal, men nu har fatt minskad lojalitet till
varumérket. Detta kan ske pd grund av exempelvis negativ erfarenhet eller att konsumenten
har erhallit en positiv erfarenhet av konkurrenternas varumirken. Detta leder till att
konsumenten, som tidigare haft en positiv syn till varumirket, fir en neutral attityd till
varumérket. Splittrande illojalitet ar tidigare konsumenter med starka negativa attityder till
varumirket. Konsumenterna féormedlar sedan denna negativa attityd till andra individer, som i
sin tur paverkar de andra individernas kopbeslut. Erfarenhet av varumérket, som lett till

missndje, dr ofta anledningen till denna negativa attityd (Dawes & Rowley, 2000).

2.7 EMV - Egna markesvaror
EMYV menas med foretagets egenproducerade varumirken som Overvakas och séljs exklusivt

av foretaget. Genom att producera egna varumérken till ett lagre pris, konkurrerar féretag med
de storre nationella varumirkena (Binninger, 2008). Inom livsmedelsbranschen konkurrerar
foretag genom produktplacering, dir foretagets egna mirkesvaror far en mer attraktiv plats i
jdmforelse med de nationella varumirkena. Detta for att skapa en medvetenhet hos
konsumenterna (Sutton-Brady, Taylor & Kamvounias, 2017). Produktionen av egna
mirkesvaror inom livsmedelsbranschen har okat de senaste &ren. Ar 2014 lig EMV-
forsdljningen inom livsmedel pa 48 920 mnkr av den totala forsdljningen av livsmedel pa 213

389 mnkr. Detta betyder att EMV-forsdljningen lag pd cirka 23 procent av den totala



livsmedelsforsiljningen (SCB, 2014). Ar 2016 14g EMV-forsiljningen pa 56 329 mnkr av den
totala livsmedelsforséljningen pa 232 173 mnkr, vilket motsvarar 25 procent av den totala
forséljningen av livsmedel (SCB, 2016). Detta betyder att det har skett en 6kning med 2
procent mellan ar 2014 och ar 2016. Under skrivandets gang av denna uppsats fanns inte
statistik for ar 2017.

Konsumenters villighet att kopa EMV beror pa en rad olika faktorer, varav en av dem
ar konsumenters attityd gentemot produkten. Attityd bor ddrmed inkluderas som en viktig

nyckelfaktor mellan konsumentlojalitet och EMV (Binninger, 2008).

2.8 Kopbeslut - Rutinmassigt beslutsfattande
Livsmedel hor till den kategori av kdpbeslut som bestar av rutinméssigt beslutsfattande. Med

rutinmdssigt beslutsfattande menas att konsumenten samlar in begrinsat med information
eller ingen information alls om produkten innan kop. Kopbesluten sker genom rutin och
tidigare erfarenheter dr ddrmed en viktig faktor d& positiva erfarenheter av produkten gor att
konsumenten fortsétter handla. Produktkép som sker genom rutinméssigt beslutsfattande ar
dock ldtta for konsumenten att byta ut, exempelvis om det &r rabatt pd en annan produkt av ett

annat konkurrerande varumirke (Mossberg & Sundstrom, 2014).

2.7 Teorisammanfattning

Attityd

- Kognition ; & |

“23;5}1? v Varumaérkeskannedom l " Varumarkeslojalitet ) _p_Ko beslut

B - Illojalitet - Rutinmissigt
beslutsfattande

Figur 4 (Egen): Uppfattat samband mellan attityd, varnmarkeskannedom, varumarkeslojalitet och kipbesint.

Ovanstdende figur visar sambandet mellan attityd och dess komponenter,
varumirkeskédnnedom, varumirkeslojalitet och kopintention. Kognition, kénsla och avsikt ar
komponenter som gor att det skapas antingen en positiv eller negativ attityd till ett varumairke.
Attityden péverkar i sin tur varumirkeskdnnedomen och varuméirkeslojalitet, som i sin tur

bidrar till kdpintention.



3. Metod

Tredje delen av studien presenterar val av metod, datainsamling, etiska aspekter och

analysmetod.

3.1 Val av metod

3.1.1 Kvantitativ metodansats
Kvantitativ metodansats anviands da en vill kvantifiera materialet och hitta ett monster eller ett

samband mellan olika foreteelser (Bjereld, Demker & Hinnfors, 2009). Trost & Hultéker
(2016) skriver att svar som “alltid”, “ofta”, “sédllan” eller “aldrig” 4r typen av svar som hor till

attitydfragor (Trost & Hultéker, 2016).

I denna studie har en kvantitativ metodansats att tillimpas eftersom syftet med denna studie ar
att diskutera hur konsumentattityder bidrar till varumairkesillojalitet. Genom att implementera
en kvantitativ metodansats kan en diskussion om en korrelation kring komponenterna
kognition, kinsla och avsikt och deras bidragande péverkan till en negativ attityd framstillas.

Vidare kan vi se hur den negativa attityden i sin tur bidrar till varumirkesillojalitet.

3.1.2 Deduktiv ansats
Deduktiv ansats innebdr att en anvénder sig av sekunddrkillor med befintliga modeller eller

teorier. Utifrdn dessa teorier tar forskaren fram limpliga metoder till informationsanskaffning
for att kunna genomfora undersdkningen. Induktiv ansats menas att forskaren utgétt fran en
insamling av data. Med detta menas att forskaren samlar in data genom exempelvis en
féltstudie som forskaren sedan bearbetar till ett analyserbart material (Eriksson & Hultman,
2015). Med abduktiv ansats menas att en anvdander en kombination av bade induktiv ansats

och deduktiv ansats (Leduc, 2007).

I denna studie har en deduktiv ansats tillimpats di vetenskapliga artiklar och litteratur har
legat till grund for studien med dess teorier. Teorierna har vi sedan jimfort med den

empiridata som samlats in och analyserats.

3.1.3 Litteraturstudie
I denna studie har sammanlagt 24 stycken granskade artiklar, litteratur och statistik anvénts

som &r relevant med studiens syfte (Rienecker & Jorgensen, 2014). Valet av artiklar, litteratur

och statistik har genomforts for att kunna identifiera kunskapsldget samt de kunskapsluckor
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som finns inom &mnet. De vetenskapliga artiklarna har erhéllits genom Scopus, Google

Scholar och Hogskolan Dalarnas bibliotek via du.se.

3.2 Datainsamling

3.2.1 Enkater
Enkétmetoden gar ut pa att forskaren samlar in data genom att stdlla samma frigor till ett

flertal personer. Fordelarna med enkdtmetod &r att det svarar pa fragorna alltid, ofta, sdllan,
eller aldrig. En annan fordel ar att det ar 1&g kostnad per enkit. Nackdelar med enkédtmetod &r
att det finns en risk for bortfall samt att det ar litt att gora misstag med frageordning eller

frageformuleringar (Eriksson & Hultman, 2015).

Med postenkiter menas att forskaren sdander ut enkédten via post eller som webbenkit.
Fordelen med postenkater dr att det dr tids —och kostnadsbesparande. Nackdelen med metoden
ar exempelvis att en respondent kan se vad en annan respondent svarar, exempelvis pa en
arbetsplats. En annan nackdel &r att det ar enklare att gora misstag géllande tekniken, som
exempelvis layout (Eriksson & Hultman, 2015).

I denna studie har vi anvént oss av webbenkiter med slutna svarsalternativ. Slutna
svarsalternativ innebdr att respondenterna kryssar i ett eller flera av svarsalternativen for varje
fraga som finns pa enkédten. Fordelen med slutna svarsalternativ dr att svaren fran
respondenterna blir litta att bearbeta. Nackdelen med metoden dr att det finns en risk att
svarsalternativen inte ticker alla mdjligheter (Korner & Wahlgren, 2015). Enkédterna har
dérfor i denna studie innehallit svarsalternativet “Vet ¢j” eller “Kan/vill inte svara” som ett

svarsalternativ for att minska risken for bortfall.

3.2.2 Webbenkater
Med webbenkiter menas att forskaren skickar ut enkiten via internet dar respondenterna far

besvara enkiterna. Fordelen med webbenkiter dr att distributionen é&r billig och att forskaren
slipper registrera svaren separat (Trost & Hultaker, 2016). I denna studie har vi anvént oss av
webbenkéter dd vi anser att denna metod var den ldmpligaste metoden till urvalet, som bestar
av studenter pa Hogskolan Dalarna samt familj och vinner. Vi har anvéint oss av
enkétplattformen SurveyMonkey for att utforma webbenkéten da plattformen gav mdjligheten
att skicka enkdéten till ett stort antal respondenter samtidigt. Fragorna har utformats med fokus

pa konsumentattityder och illojalitet. Eftersom attityder bygger pa kognition, kdnsla och
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avsikt (Mossberg & Sundstrom, 2014), har fragorna en inriktning pa dessa tre komponenter,

samt innehéller en frdga med inriktning pé lojalitet/illojalitet.

Nedan presenteras hur enkédtfrdgorna ar kopplade till den teoretiska referensram

vi utgétt fran:

Enkétfraga Referenser
forskarna utgatt
fran

Péverkas du av foljande i val av ett varuméarke? Kognition

-Reklam
-Pris
-Rekommendationer av familj/vénner

-Etiska/moraliska aspekter

Bostrom & Hernant
(2010)

Klaus & Maklan (2013)
Mossberg & Sundstrom
(2014)

Skapas negativa kénslor hos dig for ett livsmedelsvarumérke genom f6ljande:

- Hojt pris

-Délig reklam

-Déliga erfarenheter av varumarket

-Negativa kommentarer frdn din familj och vénner

-Media lyfter fram negativa etiska/moraliska aspekter

Kénsla

Bostrom & Hernant
(2010)

Dalli, Grappi &
Romani (2012)

Dalli, Gistri & Romani
(2006)

Ta stéllning till f6ljande pastéende:

- Hur ofta koper Du foretagens egna varumérken inom livsmedel? Exempelvis ICA

Avsikt

Bostrom & Hernant

Basic, Garant, Eldorado? (2010)
-Styrs Du av moraliska eller ideologiska motiv vid inkdp av egna mérkesvaror? Oliver (1999)
Koper du medvetet livsmedel som &r foretagets egna markesvaror? Avsikt

Bostrom & Hernant

(2010)
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Vilket av foljande pastdenden stimmer in pa dina uppfattningar kring egna
mérkesvaror inom livsmedel?

-Egna mérkesvaror &r billigare och har samma kvalité som andra
livsmedelsvarumérken

-Egna mirkesvaror dr dyrare och har bittre kvalité i jimforelse med andra
livsmedelsvaror

-Det dr varken skillnad i pris och kvalité mellan egna méarkesvaror och andra

livsmedelsvaror

Kognition
Bostrom & Hernant

(2010)

8. Scenario: Du stdr infor valet mellan foretagets egna varumaérke och ett annat ként
varumairke i valet av ett livsmedel. Foretagets egna varumaérke &r billigare och Du har
aldrig testat det egna varumarket tidigare. Véljer Du foretagets egna varumaérke eller

véljer du det andra varumirket som &r dyrare?

Avsikt/Kansla

Bostrom & Hernant

(2010)

Oliver (1999)

Dawes &  Rowley
(2000)

9. Anser Du att foretagets egna livsmedelsvarumarke &r 1tt att ersétta med ett annat

livsmedelsvarumaérke utifrén dina egna férvintningar pa produkten?

Lojalitet/illojalitet
Unurlu & Uca (2017)
Hariharan, Desai,
Talukdar & Inman
(2018)

Mossberg & Sundstrom
(2014)
Dawes

(2000)

&  Rowley

Figur 5 (Egen): Figur av enkdtfragor kopplat till det teoretiska ranmwerfet.

3.2.3 Frageformular och matbara variabler

Trost & Hultdker (2016) skriver att det finns tvd sitt att stélla attitydfrdgor. Det ena sittet

innebar att forskaren har med olika pastaenden dér den svarande far i olika grader instimma 1

pastaendet eller inte. Det andra séttet innebar att forskaren stiller fragor som ar jakande eller

nekande (Trost & Hultaker, 2016).

I denna studie bestér frageformuldret av slutna attitydfragor. Respondenterna far svara

EE AN 1Y

pa en friga som innehaller svarsalternativen “alltid”, “ofta”, “séllan”,

2 ¢

aldrig” eller “vet ¢j”

(se Fraga 5, Bilaga 1). En fraga innehaller fyra olika pastdenden dér respondenten far svara i
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vilken grad hen instimmer pd pastdendet (se Fridga 7, Bilaga 1). Tva frdgor innehaller svar
som dr jakande eller nekande (se Fraga 9, och 6).

Fyra av nio frdgor dr uppbyggda efter en ordinalskala dar skalstegen &r okdnda (Trost
& Hultaker, 2016).

En av frigorna dar en scenariofrdga dér respondenten fir ta stdllning till atta olika
pastaenden som har med respondenternas avsikt och kénsla att géra. Som tidigare ndmnts ar
fragorna utformade utifrdn konsumentattityders olika péverkande komponenter dir de
oberoende variablerna dr kognition, kdnsla och avsikt.

Med kognition menas den variabeln som maéter erfarenhet eller den information som
en konsument har gentemot ett varumirke. Den andra variabeln, kédnslan, byggs upp utifrdn
den erfarenhet eller den information konsumenten har om varumérket, antingen positivt eller
negativt. Kénslan leder till den sista variabeln, avsikt, vilket menas med om konsumenten &r
villig att gora ett aterkop av varumérket (Mossberg & Sundstrom, 2011).

Bostrom & Hernant (2010) skriver att dessa variabler bygger tillsammans upp en
attityd hos en konsument. Om en av dessa variabler fordndras paverkas konsumentattityden
(Bostrom & Hernant, 2010).

Som vi tidigare ndmnt dr frdgeformuldret uppbyggt utifrdn attitydens olika
komponenter (kognition, kdnsla och avsikt) samt en fraga som &r riktad mot respondenternas
lojalitet/illojalitet gentemot EMV inom livsmedel (se figur 2). Komponenterna &r oberoende
variabler, vilket betyder att dessa komponenter inte dr beroende av ndgon annan variabel som
vi har med 1 denna studie. Dessa oberoende variabler 4r de som péaverkar den beroende
variabeln, det vill sdga positiv/negativ attityd. Attityden blir i sin tur den oberoende variabeln

som paverkar lojalitet/illojalitet.

Komponenter i

oh p d Beroende variabel av > Beroende variabel av

(Oberoende Komponenterna. . ) .

variabler) Oberoende variabel av positiv/negativ attityd
lojalitet/illojalitet

Kognition _-» Positiv attityd ) Lojalitet

Kéansla
Avsikt T Negativ attityd wws) Illojalitet

Figur 6 (Egen): Studiens oberoende och beroende variabler.

14



3.2.4 Urval
Forskare brukar skilja mellan slumpmaéssiga och icke-slumpmaissiga urval. I denna studie

kommer ett icke- slumpmaéssigt urval att tillimpas, ndrmare bestimt ett bekvamlighetsurval.
Bekvamlighetsurval innebir att “man tager vad man taga kan”. Det kan innebéra att en sprider
ut ett antal frageformulér till lattillgéngliga respondenter, exempelvis familj och vinner (Trost
& Hultéker, 2016). Enkéter kommer i denna studie skickas ut till studenter pd Hogskolan
Dalarna via mail, samt familj och vénner via sociala medier.

Bekvamlighetsurval kommer att goras pa grund av tillgéngligheten av respondenter
dédr malet &r att fa in minst 75—100 enkétsvar. Detta for att {4 ett tillrdckligt underlag till en
korrelationsanalys, for att darefter kunna dra slutsatser ddr vi besvarar studiens syfte.
Nackdelen med bekvamlighetsurval ar att urvalet ej blir representativt for den svenska
populationen, som Trost & Hultdker (2016) skriver dr det forskaren vill med ett representativt

urval.

3.2.5 Bortfall och svarsfrekvens
Med externt bortfall menas att individer som mottagit enkéten valt att inte svara alls. Med

internt bortfall menas att individen som mottagit enkéten valt att svara, men inte svarat pd alla
fragor (Korner & Wahlgren, 2016). I denna studie skickades 144 enkaiter ut, varav 85 stycken
skickades till studenter pa Hogskolan Dalarna och 59 stycken via Facebook till familj och
vanner. 80 stycken respondenter av urvalet valde att svara pa enkéten, vilket motsvarar en
svarsfrekvens pa 55 procent. Detta betyder att det externa bortfallet uppgick till 65 stycken
respondenter. 95 procent av de 80 stycken respondenter valde att svara pa alla fragor, vilket
gor att det interna bortfallet blev 5 procent, vilket motsvarar fyra stycken respondenter i
internt bortfall. Eftersom dessa fyra respondenterna endast svarat pa tva fragor (kon och élder)
har forskarna medvetet valt att rdkna dessa som externt bortfall. Ddrmed blir det interna
bortfallet 69 stycken respondenter och de svar som analyserats i denna studie baseras pa de 76

enkétsvar som forskarna bedéomer som anvéindbara.

3.3 Etiska aspekter

3.3.1 Urvalsgrupper
Till enkédtundersdkningen har riktlinjer fran Hogskolan Dalarnas forskningsetiska anvisningar

for examens- och uppsatsarbete att anvénts. Med detta menas att de personer som stillt upp pa
enkdtundersokningen har informerats om vad studien handlar om och att det &r frivilligt att

delta (Hogskolan Dalarna, 2017).
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3.3.2 Potentiella risker
Potentiell risk som kan identifieras gillande respondenternas deltagande dr om en licka av

personuppgifter eller andra kinsliga uppgifter sker. For att minska dessa potentiella risker har
respondenterna att informerats om studien enligt Hogskolan Dalarnas forskningsetiska
anvisningar for examens- och uppsatsarbete. Detta betyder att personuppgifter samt annat
material som ansetts som kénsligt inte publicerats utan respondenternas godkidnnande. Efter
att uppsatsen ar godkdnd kommer respondenterna informeras om studiens resultat. Direfter
kommer allt empiriskt material att antingen forstoras eller forvaras sa att materialet inte

kommer i ordtta hinder (Hogskolan Dalarna, 2017).

3.3.3 Anonymitet och sekretess
Gillande anonymitet och sekretess har dven hdr Hogskolan Dalarnas forskningsetiska

anvisningar att foljts. Detta innebér att de respondenter som tillfragats att delta i studien har
fatt fullstaindig information om studien och vad ett deltagande innebar. Allt deltagande for
respondenterna har varit frivilligt och respondenterna har haft ritt att avbryta sitt deltagande i

studien omgéende (Hogskolan Dalarna, 2017).

3.4 Analysmetod

3.4.1 Korrelationsanalys
I denna studie kommer en korrelationsanalys att genomforas utifrdn de enkdtsvar som samlas

in. Med korrelationsanalys menas att forskaren vill se hur tvi eller flera variabler samvarierar.
Forskaren méter sambandet mellan de olika variablerna (Trost & Hultaker, 2016).

Genom en korrelationsanalys mdjliggor det att méta det som dr dmnat att méta och se
kopplingar mellan de oberoende och beroende variablerna. Det vill sdga pévisa hur de tre
olika attitydkomponenterna, kognition, kdnsla och avsikt bidrar till attityden som i sin tur
bidrar till illojalitet. Vi anser att en korrelationsanalys utrdkning ger en mer valid och
rattvisande bild Over sambandet mellan variablerna an att forlita oss endast pa de
medianvéirden som respondenterna gav.

Vid utrdkning av korrelation har vi anvént oss av Windows programmet Excel, da
formeln =KORREL eller =PEARSON (som ir en annan variation av korrelationsutrakning)
redan finns uppstilld och vi endast behdver mata in den data som vi vill ha en utrdkning av.
Excel valde vi att anvénda da det &r ett program som finns tillgédngligt pa de flesta datorer. En

nackdel med denna metod é&r att vi inte har ndgon specifik forkunskap inom omrédet statistik.
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Detta innebér att vi har anvént oss av en metod som vi ej var sikra pa och till hjilp tittat pa

andra c-uppsatser for inspiration och tillvagagangssitt gillande korrelationsanalysen.

3.4.2 Validitet och reliabilitet
Vid kvantitativa studier hor begreppen validitet och reliabilitet hemma. Med validitet menas

att forskaren miter det som avses mitas (Trost & Hultaker, 2016). I denna studien innebér
detta att enkdtfrdgorna kommer att inriktas pa attitydkomponenterna (se 2.4 Attityd) och
lojalitet/illojalitet (Se 2.2 Varumaérkeslojalitet och 2.6 Illojalitet).

Med reliabilitet menas tillforlitligheten till mitningen och att exempelvis
fragorna till respondenterna ska vara lika for alla (Hultdker & Trost, 2016). Detta betyder att
denna studien kommer medvetet bestd av fragor med ett sprakbruk som ar forstaeligt for alla
for att minska missuppfattningar. Genom att minska missuppfattningar sd att alla
respondenterna uppfattar frigan pa samma sétt 6kar graden av reliabilitet i studien (Hultaker

& Trost, 2016).

3.5 Metodkritik

I efterhand har vi forstatt att vi identifierat urvalet fel. Vi trodde vi hade valt ett slumpmaéssigt
urval och inte ett icke slumpmaéssigt urval, det vill sdga bekvémlighetsurval. Detta gor att
urvalet for studien inte &r representativt for befolkningen. Vad som dock bidrog till studiens

vérde dr att vi fick tillrdckligt med respondenter for att kunna dra en slutsats.

I frageformuléret (se Bilaga 1) fanns fragor om kon och élder. Dessa fragor blev inte relevanta
for studiens slutsats och dessa fragor kunde ddrmed ha tagits bort. Vi upptickte dven att
aldersfragan hade en minimiélder, men ingen begrénsning av maxalder. Detta betyder att om
aldersfragan skulle anses som relevant 1 var studie skulle det bli svart att analysera
svarsalternativet “61+” eftersom detta svarsalternativ inte har en begrinsning.

I fraga 4 “Skapas negativa kinslor hos dig for ett livsmedelsvarumirke genom
foljande” hade vi med ett svarsalternativ som 16d “Dalig reklam”. Detta svarsalternativ kunde
vi istillet éindrat till en bittre formulering, exempelvis “Paverkan av reklam”. Aven
svarsalternativet “Hojt pris” kunde vi omformulera genom att ge konkreta exempel om hur
manga kronor det handlar om. Exempelvis kan en konsument bli illojal genom att varumérket

hojer priset med fem kronor, men fortfarande vara lojal om priset hojs med bara en krona.
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For fraga 5 “Paverkas du av foljande” hade vi med svarsalternativen “Aldrig,
“Séllan”, “Ofta” och “Alltid”. Vi skulle kunnat utveckla detta genom att forklara att
exempelvis “Séllan” betydde “en gang i manaden”, “Ofta” betydde “en gang i veckan”
etcetera.

I fraga 8 “Scenario: Du star infor valet mellan foretagets egna varumérke och ett
annat ként varumirke i valet av ett livsmedel. Foretagets egna varumérke &r billigare och Du
har aldrig testat det egna varumdrket tidigare. Véljer Du fOretagets egna varumérke eller
véljer du det andra varumérket som ar dyrare?” upptickte vi sent att svarsalternativen var
rorigt placerade. Svarsalternativen dér respondenterna valde och inte valde att testa EMV var i

blandad placering.
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4. Resultat

Nedan redovisas de resultat som har kunnat sammanstdllas utifran enkdtsvaren.

4.1 Undersokningsgrupp

Av de 76 respondenterna som har besvarat enkitfrdgorna dr merparten kvinnor, det vill sdga
51 stycken individer som ddrmed motsvarar 67,10 procent. Resterande respondenter bestar av
mén, det vill sdga 25 stycken individer som ddrmed motsvarar 32,89 procent. 0 procent har
svarat pa “Vill ej uppge” under fragan “Viénligen ange ditt kon”, vilket betyder en
svarsfrekvens pd 100 procent. Géllande alder bestar majoriteten av respondenterna i aldrarna
mellan 18-25 ér, vilket motsvarar 32,89 procent. 22,36 procent av respondenterna dr mellan
aldrarna 26-30 é&r, 11,84 procent dr mellan &ldrarna 31-35 ar, 9,21 procent dr mellan &ldrarna
3640 ar, 3,94 procent dr mellan &ldrarna 41-45 ar, 10,5 procent dr mellan aldrarna 4650 éar,
3,94 procent idr mellan aldrarna 51-55 ar, 1,25 procent dr mellan &ldrarna 5660 ar och 3,94
procent av respondenterna dr 61 ar och uppét. 0 procent av respondenterna har svarat pa “Vill
ej uppge” i fragan “Vinligen ange din Aalder”, vilket innebdr en svarsfrekvens pa 100

procent.

Ko6n Man Kvinna

32,89% | 67,10%
(25st) (51st)

Alder | 18-25 26-30 31-35 3640 41-45 46-50 51-55 56-60 61+

32,89% |22,36% | 11,84% | 921% |3,94% |10,5% |3,94% |1,31% |3,94%
(25st) (17st) (9st) (7st) (3st) (8st) (3st) (1st) (3st)

Tabell 1 (Egen): Kon och dlder i procentenheter och antal.

4.2 Jakande och nekande fragor
Tva av enkétfrdgorna bestod av jakande eller nekande fragor, dédr respondenterna har fatt

svara “Ja”, “Nej” eller “Vet ¢j”. Fraga 6 160d “Kdper du medvetet livsmedel som dr foretagets
egna mairkesvaror?” déir respondenterna fick vilja mellan svarsalternativen “Ja, jag ser
medvetet till att vilja foretagets egna varumirke” och “Nej, jag handlar foretagets egna

livsmedelsvarumirke utan att tinka pa det” samt “Vet ej”.
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Fraga 6. Ja, jag ser medvetet till att Nej, jag handlar foretagets egna Vet ej
Koper du medvetet vilja foretagets egna livsmedelsvarumaérke utan att tinka
livsmedel som &r foretagets | varumérke pa det

egna mérkesvaror?

Summa i antal: 23 st. 43 st. 10 st.

Summa i procent: 30 % 56 % 13 %

Tabell 2 (Egen): Respondenternas svar pa fraga 6.

Utifrén tabellen ovan kan vi konstatera att majoriteten av respondenterna har svarat att de inte

medvetet handlar foretagets EMV inom livsmedel.

Fraga 9 idr en lojalitet/illojalitets fraga “Anser Du att foretagets egna
livsmedelsvarumirke ar l4tt att ersdtta med ett annat livsmedelsvarumérke utifrdn dina egna
forvantningar pd produkten?”, dér respondenterna dven hér har fatt tagit stillning och svarat

pa frigan genom foljande svarsalternativen “Ja”, “Nej” och “Vet ej”.

Fréga 9. Ja Nej Vet ¢j
Anser Du att foretagets egna
livsmedelsvarumarke ar létt att ersitta
med ett annat livsmedelsvarumarke
utifran dina egna forvéntningar pa

produkten?
Summa antal 48 st. 5 st. 23 st.
Summa i procent 63 % 6 % 30 %

Tabell 3 (Egen): Respondenternas svar pa fraga 9.

4.3 Ordinalskalor

Av de nio frdgor som utgjorde enkiten, bestod fyra frigor av en ordinalskala. Med en
ordinalskala menas att avstinden mellan skalstegen &r okénda (Trost & Hultaker, 2016).
Fraga 3 “Paverkas Du av foljande i val av ett livsmedelsvarumérke” hade en ordinalskala som
bestod av 1-5 (exklusive “Kan/vill inte svara”) dir 1="Inte alls” och 5="Mycket” (Se bilaga
2). Detta betyder att en siffra som ar lika med 3 eller 6ver visar att respondenterna anser sig
paverkas av foljande alternativ i val av ett livsmedelsvarumaérke.

Medianvirdet for “Reklam” lag pa 3, vilket betyder att respondenterna ansag sig
paverkas av detta alternativ. Medianvérdet for “Pris”, “Rekommendationer frdn familj och
vénner” och “Etiska/moraliska aspekter” lag pa 4, vilket betyder att respondenterna paverkas

mer av dessa alternativ. Medianvérdet for “Tidigare erfarenheter av varumaérket” lag pad 5,
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vilket betyder att majoriteten av respondenterna paverkades mest av detta alternativ vid val av

ett livsmedelsvarumarke.

Fraga 3. Pdverkas Du av Reklam | Pris | Rekommendationer frdn | Tidigare Etiska/moraliska
foljande i val av ett familj och vénner erfarenheter av aspekter
livsmedels varumarke varumarket

Medianvirde 3 4 4 5 4

Tabell 4 (Egen): Summa medianvirde for de svarande pa friga 3. Eitt virde 3 eller dver kan det finnas ett paverkande samband.

Fraga 4 16d “Skapas negativa kénslor hos dig for ett livsmedelsvarumérke genom
foljande:”. Medianvardet for “Hojt pris” och “Dalig reklam” 1ag pd 3. Detta innebir att ett
hojt pris och dalig reklam av ett livsmedelsvarumirke har varken liten eller stor paverkan av
skapande av negativa kénslor hos respondenterna. Medianvérdet for “Negativa kommentarer
av varumirket frdn din familj och vénner” och “Media lyfter fram negativa etiska/moraliska
aspekter” lag pé 4. Detta betyder att negativa kommentarer och media har en betydande
paverkan av respondenternas negativa kinslor av livsmedelsvarumirken. Medianvérdet for
“Daliga erfarenheter av varumirket” lag pa 5 vilket betyder att detta svarsalternativ har en

signifikant pdverkan pé respondenternas negativa kénslor.

Fraga 4. Hojt | Dalig Negativa Daliga Media lyfter fram
Skapas negativa kénslor hos | pris | reklam | kommentarer av erfarenheter negativa

dig for ett varumérket fran din | av varumérket | etiska/moraliska
livsmedelsvarumarke familj och vénner aspekter

genom fo6ljande:

Medianvérde 3 3 4 5 4

Tabell 5 (Egen): Summa medianvirde fran svarande pa fraga 4. Ett virde 3 eller dver kan det finnas ett paverkande samband.

Fraga 5 16d “Ta stéllning till f6ljande pastdende” dér respondenterna fick ange
hur “aldrig”, séllan”, “ofta”, “alltid” och “kan/vill inte svara”. Forsta pastaendet 16d “Hur
ofta koper Du foretagens egna varumirken inom livsmedel? Exempelvis ICA Basic, Garant,
Eldorado” dér respondenternas svar gav medianvdrdet 3. Denna siffra visar pa att
respondenterna ofta koper foretagens egna markesvaror. Andra péstdendet 16d “Styrs Du av
moraliska eller ideologiska motiv vid ink&p av egna mérkesvaror?”, dir medianvardet utifran

respondenternas svar uppgick till 2. Detta innebér att respondenterna séllan styrs av moraliska

eller ideologiska motiv vid val av egna mirkesvaror.
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Fraga 5.
Ta stéllning till
foljande pastdende:

Hur ofta koper Du foretagens egna
varumdrken inom livsmedel? Exempelvis ICA
Basic, Garant, Eldorado?

Styrs Du av moraliska eller
ideologiska motiv vid inkdp av egna
markesvaror?

Medianvérde 3 2

Tabell 6 (Egen): Summa medianvirde fran svarande pa fraga 5. Ett varde 3 eller dver kan det finnas ett paverkande samband.

Fraga 7 16d “Vilket av foljande pastdenden stimmer in pd dina uppfattningar kring
egna mdrkesvaror inom livsmedel?” dér svarsalternativen bestod av “Instdimmer inte alls”,
Instimmer i 14g grad”, “Instimmer delvis”, “Instdimmer helt” och “Kan/vill inte svara”. Det
forsta pastdendet 10d “Egna maérkesvaror dr billigare och har samma kvalit¢ som andra
livsmedelsvarumirken” dér respondenternas svar gav medianvirdet 3. Detta innebdr att
respondenterna instimmer delvis till pistdendet. Andra pastaendet 16d “Egna mérkesvaror ar
billigare och har sdmre kvalité i jimforelse med andra livsmedelsvarumérken” och gav
medianvirdet 3 och detta innebir att respondenterna instimmer delvis till detta pastidendet.
Tredje pastaendet 16d “Egna mérkesvaror dr dyrare och har bittre kvalité i jamforelse med
andra livsmedelsvaror” dir medianvérdet utifran respondenternas svar blev 1. Detta menas
med att respondenterna instimmer inte alls till pastdendet. Det fjarde pastaendet 16d “Det dr
varken skillnad 1 pris eller kvalit¢ mellan egna mérkesvaror och andra
livsmedelsvarumirken”. Vid detta pdstaendet uppgick medianvirdet till 2 och detta innebéar

dérmed att respondenterna instimmer 1 lag grad till pastdendet.

Fraga 7. Egna mirkesvaror ar Egna mirkesvaror ar Egna Det ér varken skillnad
Vilket av billigare och har billigare och har sémre | méirkesvaror ar 1 pris eller kvalité
foljande samma kvalité som kvalité i jamforelse dyrare och har mellan egna
pastidenden andra med andra bittre kvalité 1 mérkesvaror och andra
stimmer in livsmedelsvarumirken | livsmedelsvarumérken | jamforelse med | livsmedelsvaruméarken
pa dina andra

uppfattningar livsmedelsvaror.

kring egna

mérkesvaror

inom

livsmedel?

Medianvirde 3 3 1 2

Tabell 7 (Egen): Summa av medianvirde for svarande pa fraga 7.

4.4 Scenariofraga

En av fragorna stéllde vi upp som en scenariofrdga, dér respondenterna fick ta stéllning till ett
scenario. Respondenterna fick svara utifran egna preferenser och vilja det svarsalternativ som

stimde Overens med deras handlande.
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Fraga 8. Jag Jag Jag Jag Jag viljer | Jag véljer att Jag viljer det | Vet
Scenariofrag | véljer | viljer véljer véljer att testa... | testa... dyrare... ej
a... att det det det (Nyfikenh | (Etiska/moralis | (Etiska/morali

testa | dyrare | dyrare | dyra... |et) ka) ska)

(Rykte

(EM | (Kvalit | (Brukar | n)

v ¢) handla)

pga.

pris)
Summaantal | 29 | Sst. | 14st. | 2st. 17 st. 2 st. 1 st. 6

st. st.

Summa i 38% | 6% 18% 2% 22% 2% 1% 8%
procent

Tabell 8 (Egen): Antal stillningstagande till fraga 8. (Fraga och svar forkortade. Se Bilaga 1 for el fraga respektive svarsalternativ.

4.5 Korrelationsanalys
I denna studie har en korrelationsanalys genomforts i syfte att hitta samband mellan olika

fragor (Bryman & Bell, 2003). Utrdkningen av korrelationerna mellan de olika variablerna
gav 840 olika vérden, dir ett flertal virden lag pa 0.20 eller dver (se bilaga 3). Detta innebéar

att ett samband kan utlésas och pavisa att variabler har en paverkan pa varandra.

4.5.1 Kognition
Fraga 3 dr en fraga inom aspekten kognition och fraga 4 &r en frdga inom aspekten kénsla.

Mellan friga 3 “Paverkas Du av foljande i val av livsmedelsvarumérken?” och friga 4
“Skapas negativa kénslor hos dig for ett livsmedelsvarumérke genom foljande:” (se bilaga 1),
hittades korrelationer mellan reklam, pris, tidigare erfarenheter, rekommendationer fran familj
och vénner och etiska/moraliska aspekter. Dessa korrelationerna visar att dessa variabler
paverkar val av livsmedelsvarumérken, samtidigt som dessa faktorer 4ven kan skapa negativa
kénslor hos respondenten om faktorerna har brister. En av de storre korrelationerna hittades
mellan faktorerna “pris” i fraga 3 och “hojt pris” i1 fraga 4, dir siffran lag pd 0,33. Detta
pavisar att priset dr en betydande faktor i val av ett livsmedelsvarumirke, samtidigt som ett
hojt pris skapar negativa kénslor hos konsumenten, vilket i sin tur bidrar till illojalitet for
livsmedelsvarumirket. “Rekommendation fran familj och vinner” i frdga 3 samt “Negativa
kommentarer av varuméirket frdn din familj och védnner” i fraga 4 har ett korrelationsvérde pa
0,28. Detta innebér att familj och vdnner har en paverkande effekt géllande avsikten till ett

kop av livsmedelsvarumirken, bade positivt och negativt.
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Fraga 3 “Paverkas Du av foljande i val av livsmedelsvarumérken?” &r, som tidigaren nimnt,
en fraga inom aspekten kognition och fraga 5 Ta stéllning till foljande péstaende: - Hur ofta
koper Du foretagens egna varumirken inom livsmedel? Exempelvis ICA Basic, Garant,
Eldorado? -Styrs Du av moraliska eller ideologiska motiv vid inkdp av egna mérkesvaror?” ar
en frdga inom aspekten avsikt. Mellan faktorerna “Pris” i fraga 3 och pastdendet i friga 5
“Hur ofta kdper Du foretagens egna varumérken inom livsmedel?” 1ag korrelationen pa 0,21.
Detta samband visar att priset har en pdverkan pd hur ofta en konsument képer EMV inom

livsmedelsprodukter.

Mellan fraga 3 och fraga 7 “Vilket av foljande pastaenden stimmer in pa dina uppfattningar
kring egna mirkesvaror inom livsmedel?” 14g korrelationen mellan variabeln “Pris” i frdga 3
och variabeln “Egna maérkesvaror ar billigare och har samma kvalit¢ som andra
livsmedelsvarumérken” i frdga 7 pa 0,23. Detta visar att det finns ett samband mellan
respondentens uppfattning om EMV:s kvalité och val av livsmedelsvarumédrke pd grund av

priset.

4.5.2 Kansla
Fraga 4 “Skapas negativa kénslor hos dig for ett livsmedelsvarumérke genom foljande:” ingér

1 aspekten kdnsla och fraga 5 “Ta stéllning till foljande pastdende: - Hur ofta koper Du
foretagens egna varumidrken inom livsmedel? Exempelvis ICA Basic, Garant, Eldorado? -
Styrs Du av moraliska eller ideologiska motiv vid ink0p av egna mérkesvaror?” ingér i
aspekten avsikt. Mellan faktorn “Media lyfter fram negativa etiska/moraliska aspekter” i fraga
4 och variabeln “Styrs Du av moraliska eller ideologiska motiv vid inkdp av egna
mérkesvaror?” i fraga 5 fanns en korrelation som 14g pa 0,24. Detta betyder att det finns ett
samband som visar att om negativa kénslor skapas hos ett EMV, bidrar detta dven till att de
som koper EMV pa grund av moraliska och ideologiska skil véljer att kopa fran ett annat

varumérke.

4.5.3 Avsikt och illojalitet
Fraga 5 “Ta stéllning till foljande pastaende: - Hur ofta koper Du foretagens egna varumérken

inom livsmedel? Exempelvis ICA Basic, Garant, Eldorado? -Styrs Du av moraliska eller
ideologiska motiv vid inkdp av egna markesvaror?” dr en fraga inom aspekten avsikt. Fraga 9

“Anser Du att foretagets egna livsmedelsvarumirke &r latt att ersdtta med ett annat
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livsmedelsvarumérke utifrdn dina egna fOrvédntningar pd produkten?” &r en frdga inom
lojalitet/illojalitet. Korrelationen mellan “- Hur ofta kdper Du foretagens egna varumirken
inom livsmedel? Exempelvis ICA Basic, Garant, Eldorado?” i fradga 5 och “Ja” i fraga 9 lag
pa 0,19, vilket tyder att det finns ett relativt samband. Detta samband visar att respondenterna,
vare sig de koper EMV ofta eller inte, anser att EMV ar litt att ersitta med ett annat

livsmedelsvarumarke.

Fraga 6 “Koper du medvetet livsmedel som dr fOretagets egna maérkesvaror?” dr en
avsiktsfrdga. Fraga 8 “Scenario: Du stir infor valet mellan foretagets egna varumarke och ett
annat ként varumirke i valet av ett livsmedel. Foretagets egna varumérke &r billigare och Du
har aldrig testat det egna varumdrket tidigare. Viljer Du fOretagets egna varumérke eller
véljer du det andra varuméirket som ar dyrare?” dr en friga om avsikt samt kénsla. Vi fann en
korrelation mellan svarsalternativet “Nej, jag handlar foretagets egna livsmedelsvarumirke
utan att tinka pa det” (fraga 6, se bilaga 1), och svarsalternativet “dyrare varuméirket, brukar
handla det.” (frdga 8, se bilaga 1). Vardet pad korrelationen mellan dessa svarsalternativ

uppgick till 0,28.
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5. Diskussion

Nedan redovisas samband mellan resultat och det teoretiska ramverket.

Enligt Mossberg & Sundstrom (2014) paverkas lojalitet av varumérkeskédnnedom och attityd.
Attityd bestdr av tre komponenter: kognition, kdnsla och avsikt (Mossberg & Sundstrom).
Dessa tre komponenter bygger tillsammans upp attityder. Pédverkas en av komponenterna

paverkas dven attityden (Bostrom & Hernant, 2010).

5.1 Kognition

Kognition handlar om konsumentens erfarenhet, eller om den information som konsumenten
har angédende ett varumérke, som sedan leder till en kénsla (Mossberg & Sundstrom, 2014).
Resultatet av “4.3.1 Kognition” pavisade att “Pris” hade en paverkande roll i val av
livsmedelsvarumérke och att ett hojt pris innebér att konsumenten far negativa kéinslor kring
ett livsmedelsvarumérke. Darmed kan vi dra slutsatsen att om konsumenten erfar ett 6kat pris
pa ett livsmedelsvarumérke, leder detta till en negativ kinsla. Dawes & Rowley (2000) skriver
att en desillusionerad illojalitet innebér att konsumenten tidigare har varit lojal, men nu har
fatt minskad lojalitet till varumérket. Detta kan ske pa grund av exempelvis negativ erfarenhet
eller att konsumenten har erhallit en positiv erfarenhet av konkurrenternas varumérken. Detta
leder till att konsumenten, som tidigare haft en positiv syn till varumirket, far en neutral
attityd till varumirket (Dawes & Rowley, 2000). Darmed kan vi dra slutsatsen att ovan

resultat stimmer in pa en desillusionerad illojalitet.

5.2 Kansla

Mossberg & Sundstrom (2014) skriver att kdnsla dr den andra komponenten i attityd som
styrs av kognitionen till ett varumérke. Tidigare erfarenhet och informationsanskaffning kring
ett varumirke skapar antingen en positiv eller negativ kinsla for varumérket. Resultatet av
“4.4.2 Kénsla” pavisade att det finns ett samband som visar att om negativa kénslor skapas
hos ett EMV, bidrar detta dven till att de som kdper EMV pd grund av moraliska och
ideologiska skél véljer att kopa frdn ett annat varumérke. Enligt Dawes & Rowley (2000)
innebér stord illojalitet att existerande konsumenter for en produkt har en stérning i deras
nuvarande lojalitet for varumérket. Exempelvis har konsumenten erhallit negativa
erfarenheter som lett till negativa kdnslor till varuméarket (Dawes & Rowley, 2000). Darmed

kan en dra slutsatsen om att ett okat pris pa ett livsmedelsvarumérke innebér att en stord
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illojalitet hos en konsument uppstir om kognitionen fordndras negativt, som sedan leder till

en negativ kénsla.

5.3 Avsikt

Enligt Bostrom & Hernant (2010) dr avsikt en beteendemdssig komponent som innebédr hur
konsumenten kommer att agera i val av exempelvis butik 1 forhdllande till den aktuella
situationen (Bostrom & Hernant, 2010). Enligt Oliver (1999) péverkas avsikten av kinsla
(Oliver, 1999). Resultatet for “4.4.3 Avsikt och illojalitet” pavisade att om konsumenten
koper EMV eller ej, anser konsumenten dnda att EMV é&r ldtt att ersitta. For de
respondenterna som svarat att de inte handlar EMV, stimmer detta in pd obunden illojalitet.
Korrelationen mellan svarsalternativen for fraga 8 och fraga 6 (se 4.4.3 Avsikt och illojalitet)
visar ocksa pd obunden illojalitet. Dawes & Rowley (2000) skriver att obunden illojalitet
innebér att konsumenten dr neutral och ointresserad. Konsumenten har aldrig kopt produkten
och produkten dr inte relevant i dess behov. Ddarmed har konsumenten ingen intention av att
kopa av varumérket (Dawes & Rowley, 2000).

De respondenter som diremot svarat pa att de ofta handlar EMV, stimmer detta in pa
desillusionerad illojalitet, det vill sdga att konsumenten har erhallit en positiv erfarenhet av
konkurrenternas varumirken och didrmed fir en neutral attityd till varumirket (Dawes &

Rowley, 2000).
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6. Slutsats

[ detta kapitel redovisas de slutsatser som dragits utifrdn studiens syfte, samt studiens bidrag

och forslag till fortsatta studier inom dmnet.

I denna studie 16d syftet “Syftet med denna uppsats dr att diskutera hur konsumentattityder
bidrar till varumérkesillojalitet”. Genom att svara pd studiens fragestdllning “Hur bidrar

konsumentattityder till varumirkesillojalitet?”, kan vi ddrmed besvara syftet.

Priset spelar roll gillande attityden till livsmedelsvaror. Om konsumenten erfar dkat pris pa en
livsmedelsvara (kognition) som hen &r lojal till, bidrar detta till 6kad negativ kénsla for

konsumenten.

Pris

A

}
Negativ kinsla

Diagram 1 (Egen): Okat pris bidrar till ikad negativ kénsla.

Gillande EMV inom livsmedel var medianvirdet medel géllande att
respondenterna ansag att EMV inom livsmedel &r billigare &n andra livsmedelsvarumérken,
samtidigt som de har samma kvalit¢ (Se 4.2 Ordinalskalor). I valet mellan EMV som
respondenten aldrig testat tidigare och ett dyrare livsmedelsvarumérke som respondenten
brukar kopa, valde majoriteten av respondenterna att testa EMV pé grund av priset (se 4.3
Scenariofraga). Korrelationsutrdkningen mellan “pris” och “Egna méirkesvaror &r billigare
och har samma kvalité som andra livsmedelsvarumérken” visar ett virde pa 0,23 (se 4.4.1
Kognition) och pavisar ddrmed att det finns ett samband. Vi kan dven styrka slutsatsen om att

priset har en paverkan da det skett en 6kning med 2 procent av EMV-forséljning mellan ar
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2014 och ar 2016 (se 2.7 EMV - Egna mérkesvaror). Priset 4r en av de orsakerna till denna

okning eftersom vi finner ett samband mellan ett lagt pris och konsumtion.

Respondenternas N

(konsumenter) Okning av EMV- iset spelar roll vid val

uppfattning om att EMV | . forsaljning inom | : Pnsf.t medelovarumsrk
- livsmedel v av livsmedelsvarumarke

ar billigare an andra
livsmedelsvaruméarken

Figur 7 (Egen): Priset spelar roll vid val av livsmedelsvarnmirke.

Ett okat pris pa ett EMV paverkar kognitionen negativt, som i sin tur bidrar till en
negativ kinsla. Avsikten blir dirmed att kopa en annan vara eftersom livsmedelsprodukter
tillhor ett rutinmissigt beslutsfattande dédr varorna ar létta att byta ut (se 2.8 Kdpbeslut -
rutinmdssigt beslutsfattande). Detta kan vi dven styrka med att vi under punkt “4.4.3 Avsikt
och illojalitet) visat att respondenterna ansag att EMV inom livsmedel var létta att ersétta.

Diarmed har en attityd skapats genom dessa tre komponenter dér illojaliteten kommer

visa sig genom en stord illojalitet.

Vi ser dven att media har en paverkan av ett livsmedelsvarumirke, diar medianvirdet var
hogre dn medel (se 4.2 Ordinalskalor). Vi har tidigare skrivit om korrelationen mellan “Media
lyfter fram negativa etiska/moraliska aspekter” och “Styrs Du av moraliska eller ideologiska
motiv vid inkdp av egna mérkesvaror?” dir korrelationsvérdet dr 0,24 (se 4.4.2 Kénsla). Da
medianvérdet (4) och korrelationsvirdet pavisar ett hogt virde, kan vi dra slutsatsen att
konsumenter paverkas av medias syn av moraliska/etiska aspekter gillande kop av EMV
inom livsmedel. Detta betyder att om media lyfter fram negativa moraliska/etiska aspekter av
EMYV inom livsmedel, paverkas konsumenter av detta da det skapas en negativ kinsla som
leder till en avsikt. Avsikten innebdr att konsumenterna sannolikt koper ett annat
livsmedelsvarumirke. Detta innebér att en negativ eller neutral attityd skapats och 1 sin tur

leder till en desillusionerad illojalitet.

Vid val av ett livsmedelsvarumérke kan vi ocksa dra slutsatser om att rekommendationer och
kommentarer fran familj och vanner paverkar (se 4.4.1 Kognition). En dalig erfarenhet har lett
till en negativ kénsla och en avsikt att aldrig kopa av varumérket igen. Darmed kan vi koppla
detta till splittrande illojalitet dar tidigare konsumenter med negativa attityder till varumérket

formedlar sitt missnoje till andra konsumenter.
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Sammanfattningsvis kan vi konstatera att de tre komponenterna paverkas av olika faktorer
sasom pris, media och negativa kommentarer fran familj och vinner. Komponenterna formar i
sin tur en konsumentattityd som 1 sin tur bidrar till varumarkesillojalitet i form av obunden

illojalitet, stord illojalitet, desillusionerande illojalitet och splittrande illojalitet.

-Hojt pris Kognition Negativ/ -Obunden

-Media N Kénsla A neutral : -Stord

-Negativa kommentarer = Avsikt . v attityd 4 -Desillusionerande
fran familj och vanner -Splittrande

Figur 8 (Egen): Slutsats av hur konsumentattityder bidrar till varumdrkesillojalitet av EMV” inom livsmedel.

6.1 Studiens bidrag

Genom att dra ovan slutsatser har vi kunnat visa vikten av medvetenhet kring uppbyggande av
konsumentattityder och dess bidrag till varumaérkesillojalitet av EMV inom livsmedel. Denna
studien bidrar med tillokning av de fa studier som finns inom omradet varumirkesillojalitet
och dirmed kan fOretag ldsa denna wuppsats for att fa en forstdelse kring hur

konsumentattityder bidrar till varumérkesillojalitet.

6.2 Fortsatta studier inom imnet

Denna studie utgar fran en kvantitativ metodansats dir vi utgatt fran ett konsumentperspektiv.
Vi anser att forskare kan studera vidare inom @mnet utifrdn ett foretagsperspektiv. Hur
uppfattar foretagen konsumentattityders bidrag till varumaérkesillojalitet och hur bor foretagen

agera fOr att undvika negativa konsumentattityder?

Vi har begrénsat var studie till endast EMV inom kategorin livsmedel, det vill sdga produkter
inom rutinmassiga kop. Darfor kan det vara av intresse att genomfora en studie gillande
konsumentattityders bidrag till varumérkesillojalitet inom andra produktkategorier som tillhor

andra kopprocesser.
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Bilagor
Bilaga 1 - Enkatfragor

ENKATFRAGOR

Hej!

Vi ér tva studenter fran Hogskolan Dalarna som skriver en kandidatuppsats inom

foretagsekonomi som handlar om konsumentattityder kopplat till varumarkeslojalitet.

I denna enkdtundersokning kommer Du besvara 9 fridgor som handlar om konsumentattityder

till egna mérkesvaror (EMV) inom livsmedel. Exempel pd EMV ér ICA Basic (ICA) I love

eco (ICA) och Eldorado (Willys).

Tack for att Du deltar!

mvh

Jonas Hofgren (h15jonho@du.se) & Mia Wiklund (h15miawi@du.se)

1. Vanligen ange ditt kon

) Kvinna
) Man

) Vill ej uppge

2. Vanligen ange din alder
) 18-25

) 26-30

) 36-40

) 41-45

) Vill ej uppge
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3. Paverkas Du av foljande i val av ett
livsmedelsvarumarke?

Kan/vill
Inte alls Mycket inte svara

Pris O O O O O O

Tidigare
erfarenheter av O O O O O O

varumarket

Kan/villl
Inte alls Mycket inte svara

4. Skapas negativa kanslor hos dig for ett
livsmedelsvarumarke genom foljande:

Dalig reklam




Daliga
erfarenheter av O O O O O O

varumarket

5. Ta stallning till foljande pastaende

Kan/vill inte
Aldrig Sallan Ofta Alltid svara

Styrs Du av

moraliska

eller

ideologiska O O O O O
motiv vid

inkop av egna

markesvaror?



6. Koper du medvetet livsmedel som ar foretagets
egna markesvaror?

O Ja, jag ser medvetet till att valja foretagets egna livsmedelsvarumarken.

O Nej, jag handlar foretagets egna livsmedelsvarumarke utan att téanka pa
varumarket.

7. Vilket av foljande pastaenden stammer in pa dina
uppfattningar
kring egna markesvaror inom livsmedel?

Kan/vill
Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer inte
intealls ilaggrad delvis ihoggrad helt svara

Egna markesvaror ar

billigare och har

siamre kvalité i O O O O O O
jamforelse med andra

livsmedelsvarumarken



Det ar varken skillnad

i pris eller kvalité

mellan egna O O O O O O

markesvaror och
andra
livemedelsvarumarken

8. Scenario: Du star infor valet mellan foretagets egna
varumarke och ett annat kant varumarke i valet av ett
livsmedel. Foretagets egna varumarke ar billigare och
Du har aldrig testat det egna varumarket tidigare.
Valjer Du foretagets egna varumarke eller valjer du
det andra varumarket som ar dyrare?

() Jag viljer att testa foretagets () Jag véljer det dyrare

egna varumarke pa grund av varumarket pa grund av att jag
priset. brukar handla det.

() Jagviljer det dyrare () Jag véljer det dyrare
varumarket pa grund av att jag varumarket pa grund av att jag
tror att kvalitén ar battre an har hort daliga rykten om

foretagets egna varumarke. foretagets egna varumarke.
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() Jag viljer att testa foretagets () Jag viljer det dyrare

egna varumarke pa grund av varumarket pa grund av
nyfikenhet. etiska/moraliska skal.
Q Jag viljer att testa foretagets O Vet ej.

egna varumarke pa grund av
etiska/moraliska skal

9. Anser Du att foretagets egna livsmedelsvarumarke
ar latt att ersatta med ett annat livsmedelsvarumarke
utifran dina egna forvantningar pa produkten?

O Ja.
() Nej.
() Vetej.
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Bilaga 2 - Enkatsvar

Vanligen ange ditt kon

Svarade: 80 Hoppade dver: 0

Kvinna

Vill ej uppge

SVARSVAL

v Kvinna

v Man

v Vill ej uppge
TOTALT

10%

Vanligen ange din alder

Svarade: 80 Hoppade over: 0

18-25

26-30

31-35

36-40

41-45

46-50

51-55

56-60

61+

Vill ej uppge

0%

10%

30%

20%

40%

30%

50%

40%

60%

SVAR

70%

68,75%

31,25%

0,00%

50%

60%

80%

70%

80%

90% 100%

90% 100%

55
25

80

40



SVARSVAL

A4

4

18-25

26-30
31-35

36-40
41-45

46-50
51-55

56-60
61+

Vill ej uppge

TOTALT

Paverkas Du av foljande i val av ett livsmedelsvarumarke?

Svarade: 76  Hoppade over: 4
Reklam
Pris
Rekommendatione
r fran famil...
Tidigare
erfarenheter...
Etiska/moralisk
a aspekter
A
1.INTE
ALLS
v Reklam 19,74%
15
v Pris 9,21%
7
w Rekommendationer 5,26%
fran familj och 4
vanner
v Tidigare 1,32%
erfarenheter av 1
varumarket
w Etiska/moraliska 9,21%
aspekter 7

25

18,42%

5,26%

7,89%

1,32%

171%
13

34,21%
26

25,00%
19

15,79%
12

2,63%
2

171%
13

SVAR
35,00%
22,50%
1,25%
8,75%
3,75%
10,00%
3,75%
1,25%
3,75%

0,00%

5. .
MYCKET

10,53%
8

34,21%
26

32,89%
25

68,42%
52

32,89%
25

6.
KAN/VILL _
INTE
SVARA

1,32%
1

0,00%
0

0,00%
0

0,00%
0

0,00%

TOTALT ¥

76

76

76

76

76

80

10

VIKTAT .
GENOMSNITT

37N

3,86

4,59
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Skapas negativa kanslor hos dig for ett livsmedelsvarumarke genom

foljande:

Svarade: 76  Hoppade dver: 4

Hojt pris

Dalig reklam

Daliga
erfarenheter...

Media lyfter
fram negativ...

1LINTE _
ALLS
v Hojt pris 9,21%
7
w» Dalig reklam 14,47%
n
v Negativa 2,63%
kommentarer av 2
varumarket fran
din familj och
vanner
v Diliga 0,00%
erfarenheter av 0
varumarket
v Media lyfter 2,67%
fram negativa 2
etiska/moraliska
aspekter

2.

13,16%
10

18,42%
14

1,32%
1

1,32%

5,33%

38,16%
29

23,68%
18

15,79%
12

2,63%

22,67%
17

Negativa
kommentarer ...

Ta stéllning till foljande pastaende

Svarade: 76  Hoppade over: 4

Hur ofta képer
Du féretagen...

Styrs Du av
moraliska el...

0

19,74%
15

23,68%
18

36,84%
28

80,26%

61

37,33%
28

N hd
MYCKET

6.
KAN/VILLL ¥
INTE SVARA

1,32%
1

2,63%
2

1,32%
1

0,00%

2,67%

TOTALT ¥

76

76

76

76

75

10
VIKTAT .
GENOMSNITT

3,27
318
4n

475

2,96
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v Hurofta
koper Du
foretagens
egna
varumarken
inom
livsmedel?
Exempelvis
ICA Basic,
Garant,
Eldorado

v Styrs Duav
moraliska
eller
ideologiska
motiv vid
inkdp av
egna
markesvaror?

2,63%

6,58%

- hd
ALDRIG

2

SALLAN

36,84%
28

39,47%
30

3.

OFTA

57,89%
44

40,79%
31

4

ALLTID

v

1,32%

1

5,26%

5. KAN/VILL INTE

SVARA

1,32%
1

7.89%

v

TOTALT ¥

76

76

Koper du medvetet livsmedel som ar foretagets egna markesvaror?

Svarade: 76  Hoppade over: 4

SVARSVAL

v Ja, jag ser medvetet till att valja foretagets egna livsmedelsvarumarken.

Ja, jag ser
medvetet til...

Nej, jag
handlar...

Vet gj

0%

10%

20% 30%

40%

50%

60%

70%

v Nej, jag handlar foretagets egna livsmedelsvarumarke utan att tanka pa varumarket.

v \Vetej

TOTALT

80%

90% 100%

VIKTAT

GENOMSNITT
2,59
2,49

SVAR

30,26% 23

56,58% 43

13,16% 10

76
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Vilket av foljande pastaenden stammer in pa dina uppfattningar kring egna
markesvaror inom livsmedel?

Svarade: 76  Hoppade over: 4

Egna
markesvaror ...
Egna
markesvaror ...
Egna
markesvaror ...
Det ar varken
skillnad i p...
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
v
L 0, S 4. S 6. TOTALT ¥
INSTAMMER ¥  INSTAMMER ¥  INSTAMMER ¥  INSTAMMER ¥  INSTAMMER ¥ KAN/VILL _
INTE ALLS 1 LAG GRAD DELVIS I HOG GRAD HELT INTE
SVARA
v Egna markesvaror ar 6,58% 1,84% 46,05% 26,32% 6,58% 2,63% 76
billigare och har 5 9 35 20 5 2
samma kvalité som
andra
livsmedelsvarumarken
v Egna markesvaror ar 13,16% 21,05% 39,47% 19,74% 3,95% 2,63% 76
billigare och har 10 16 30 15 3 2
samre kvalité i
jamforelse med andra
livsmedelsvarumarken
v Egna markesvaror ar 60,53% 23,68% 10,53% 2,63% 0,00% 2,63% 76
dyrare och har battre 46 18 8 2 0 2
kvalité i jamforelse
med andra
livsmedelsvaror.
w Det ar varken skillnad 27,63% 23,68% 38,16% 2,63% 2,63% 5,26% 76
i pris eller kvalité pal 18 29 2 2 4
mellan egna
markesvaror och
andra
livsmedelsvarumarken
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Scenario: Du star infor valet mellan foretagets egna varumarke och ett
annat kant varumarke i valet av ett livsmedel. Foretagets egna varumarke ar

billigare och Du har aldrig testat det egna varumarket tidigare. Valjer Du

foretagets egna varumarke eller valjer du det andra varumarket som ar

dyrare?

Svarade: 76  Hoppade over: 4

Jag valjer att
testa...

Jag viljer
det dyrare...

Jag valjer att
testa...

Jag valjer att
testa...

Jag valjer det
dyrare...

Jag viljer det
dyrare...

Jag viljer det
dyrare...

Vet ej.

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

o
£

SVARSVAL

w Jagvaljer att testa foretagets egna varumarke pa grund av priset.

v Jagvaljer det dyrare varumarket pa grund av att jag tror att kvalitén ar battre an foretagets egna varumarke.
v Jagvaljer att testa foretagets egna varumarke pa grund av nyfikenhet.

v Jagvaljer att testa foretagets egna varumarke pa grund av etiska/moraliska skal

v Jagvaljer det dyrare varumarket pa grund av att jag brukar handla det.

v Jagvaljer det dyrare varumarket pa grund av att jag har hort daliga rykten om foretagets egna varumarke.

v Jagvaljer det dyrare varumarket pa grund av etiska/moraliska skal.

v Vetej.

TOTALT

SVAR
38,16%
6,58%
21,05%
1,32%
18,42%
2,63%
2,63%

9,21%

76
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Anser Du att foretagets egna livsmedelsvarumarke ar latt att ersatta med
ett annat livsmedelsvarumarke utifran dina egna forvantningar pa
produkten?

Svarade: 76  Hoppade over: 4

Nej.

Vet ej.

Ja- _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

SVARSVAL v SVAR

v Ja. 63,16% 48
v Nej. 7,89% 6
v Vetej. 28,95% 22
TOTALT 76
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Bilaga 3 - Korrelationsmatris

Reklam Pris Rekom T. Erf E/M H. Pris. D.Reklam |Neg F&V. D. Erf Media Hur Ofta Styrs av M/I |Pés 1 Pas 2 Pas 3 Pds 4 Kvinna
Reklam 1] 0, 0,15972486| 0,2455922( 0,14108016| 0,194240413| 0,2339081| 0,121270451| 0,04132399| 9,77611E-17| 0,10594679| -0,0704508| 0,0 0,12083497| 0,031661427| 0,09775455| 0,21529398
Pris 0, 1) 0,07377662| 0,04392403| -0,0010369| 0,33148485| 0,18949996| -0,028529579| -0,0093616| 0,099489148| 0,21863682| -0,0843236| 0,2: 0,02813542| 0,103286351| 0,03505198| 0,12973294
Rekom 0,159724857| 0,07377662 1] 0,18554626| 0,1919364| -0,08075697| 0,33158085| O, 0,06756711| 0, 0,07525837| -0,0100088| 0,02604446( 0,1498204| 0,064511222| -0,0723019| 0,20950066
T. Erf 0,245592202| 0,04392403| 0,18554626 1/ 0,38647157| -0,11728375| -0,0515235| 0,146126335| 0,23175656 0,104707367| 0,0037328| 0,15042008| -0,0169266| 0,08500254| 0,121234858| -0,0884563| 0,10771288
E/M 0,141080156| -0,0010369| 0,1919364| 0,38647157 1| -0,1039894 0,08925619| 0,070526699| 0,2646924| O, -0,071749| 0, -0,064783| -0,0885658| 0,065827157| -0,0167213| 0,2188386
H. Pris 0,194240413| 0,33148485| -0,080757| -0,1172838| -0,1039894 1|0, -0,00952746| -0,1453741| 0,031859039| 0,10995882| 0,16692023| 0,0850323| -0,0658117| -0,045271411| -0,0293495| 0,01335339
D. Reklam 0,2339081| 0,18949996| 0,33158085) -0,0515235| 0,08925619) 0,243888057 1| 0,236206836| 0,01202718| 0,126454798| 0,05879946| -0,000249| -0,0084914| 0,18198928| 0,049760624| 0,27622004| 0,00583478
Neg F&V 0,121270451| -0,0285296| 0,28510687| 0,14612633| 0,0705267| -0,00952746( 0,23620684| 1] 0,16755994| -0,05793413| -0,0371762| 0,08652288| 0,03083732| 0,04160038 0,11554229| 0,02175222| 0,05036372
D. Erf 0,041323987| -0,0093616| 0,06756711 0,23175656| 0,2646924| -0,14537405| 0,01202718| 0,167559937 1/ 0,209114417| 0,05489519| 0,08517439| 0,19225916| 0,14845107| 0,099523831| 0,0053533| 0,33465676
Media 9,77611E-17| 0,09948915| 0,33796849| 0,10470737 0,33185417| 0,031859039| 0,1264548| -0,057934129| 0,20911442 1| 0,0275267 0,24090766| 0,15320307| -0,1028407| 0,144196513| -0,0353297| 0,25261816
Hur Ofta 0,105946787| 0,21863682| 0,07525837| 0,0037328| -0,071749| 0,109958818| 0,05879946| -0,037176195| 0,05489519| 0,027526698' 1| -0,0034101] 0, -0,3065311| -0,15141365| -0,0185035| 0,07989435
Styrs av M/I| -0,07045078| -0,0843236| -0,0100088| 0,15042008| 0,39057925| 0,16692023| -0,000249| 0,086522885| 0,08517439| 0,240907656| -0,0034101 1| -0,1087448| -0,1090708 0,18458843| -0,0581954| -0,0515869
Pas 1 0, 0,23987524| 0,! 6| -0,0169266| -0,064783| 0,085032296| -0,0084914| 0,030837321) 0,19225916| 0,153203071| 0,20701828| -0,1087448 1| -0,0510381| 0,195371973| 0, 0,13894635
Pas 2 0,120834971| 0,02813542| 0,1498204| 0,08500254| -0,0885658| -0,06581168| 0,18198928| 0,041600377| 0,14845107| -0,10284072| -0,3065311| -0,1090708| -0,0510381 1| 0,091776072| 0,03903277| 0,0443772
Pés 3 0,031661427| 0,10328635| 0,06451122| 0,12123486| 0,06582716| -0,04527141| 0,04976062| 0,11554229] 0,09952383| 0,144196513| -0,1514137 0,18458843| 0,19537197| 0,09177607 1| 0,30269574| 0,01709372
Pas 4 0,097754547| 0,03505198| -0,0723019| -0,0884563| -0,0167213| -0,02934949( 0,27622004| 0,021752221| 0,0053533| -0,0353297| -0,0185035| -0,0581954) 0,28567588| 0,03903277| 0,302695741 1| -0,0782506
Kvinna 0,21529398| 0,12973294) 0,20950066 0,10771288| 0,2188386| 0,013353395| 0,00583478| 0,050363717| 0,33465676| 0,252618155| 0,07989435| -0,0515869| 0,13894635| 0,0443772| 0,017093721| -0,0782506 1
|Man -0,21529398| -0,1297329| -0,2095007| -0,1077129| -0,2188386| -0,01335339| -0,0058348| -0,050363717| -0,3346568| -0,25261816| -0,0798943| 0,05158694| -0,1389464| -0,0443772| -0,017093721| 0,07825059 -1
18-25 0,120274449| 0,16778595| -0,0306166| -0,0530857| -0,1452079| -0,04055475| -0,0648186| -0,174569848| -0,1718491| -0,04288754| 0,02752084| -0,2760304| 0,08243548| 0,20979758| 0,067714243| 0,04897923| -0,0854409
26-30 -0,07634279| 0,01638464| -0,1637379| -0,0209802| -0,0873362| -0,04103741| -0,0105249| -0,058041316| 0,05713672| -0,19685801| 0,05871366| 0,04614109| -0,0811708| -0,1269222| -0,118197243| -0,1155545| -0,0506171
31-35 0,107418341| 0,02799421| 0,11976512| 0,21788776| 0,19158101] 0,1 -0,0514793| 0,175001151| 0,17227369| 0,145461359| 0,02896827| 0,20761075| 0,01067952| 0,03691784| 1,12103E-17| -0,1855047| 0,10683142
36-40 -0,04484549| 0,11068417| -0,0806872| 0,05340512| 0,38647157| 0,052551753| 0,01112863| -0,081827503| -0,020138| -0,03322582| -0,0620815| -0,0963246| 0,07594371| 0,07420616| -0,083318108| 0,00715485| -0,0675378
41-45 -0,11987892| -0,1157775| 0,20711879| 0,02074292] 0,11991602| -0,03651593| -0,0128543| 0,182281279| 0,08972018| 0,191567678| -0,0698458| 0,00928898| 0,02317457 0,07268676| 0,123734529| -0,0220685| 0,14193324
46-50 0,026907296| -0,1453331| 0,12236662| -0,1963665| -0,0941303| 0,089193342) 0,19907887| 0,163655006| 0,06041414| 0,189582622| 0,15238195| 0,04628585| 0,15500839| -0,2057774| 0,027772703| 0,25812497| 0,02930888
51-55 -0,01331988| -0,1157775| -0,034123| -0,0719901| 0,11991602| -0,09093183| -0,0128543| -0,060760426| -0,1495336| -0,08417368| -0,1760113| 0,00928898 -0,27037| -0,0461131| -0,123734529| -0,0841872| 0,14193324
56-60 0,022761021| -0,158761| 0,01491637| -0,0938264| -0,0464167| -0,02079948| -0,0073218 0] 0,05110464| -0,07935782| -0,1002561| 0,08571429| -0,1874434| 0,14290504| -0,070479219| -0,1187187| 0,08084521
61+ -0,17315844| -0,1157775| -0,034123 0,113476( 0,22061898| -0,14534773| -0,0128543| 1,68644E-18| -0,0299067| -0,02902541| -0,0698458| 0,22107772| -0,0355343| -0,2243129| 0,206224215| 0,22640627| -0,1457181
Ja -0,02150714| -0,0461585| -0,0743172| 0,1714047] 0,10376545| 0,049712212| -0,0079068| -O,! 0,14486803| 0,012888234| 0,19172174) 0,0! -0,0399138) -0,1539624| -0,199789806| 0,00791849| -0,1863954
Nej -0,03138553| -0,0235758( -0,013089| 0,00287508| 0,01196835| 0,080418531| -0,1264425| 0,047723105| -0,070469| 0,077511314| 0,01974924| 0,08609103| 0,12256027| -0,0448129 0,0971849| -0,0288888| 0,07283277
Vet ej 0,039520148| 0,06119004| 0,08509807 -0,18153( -0,1154146| -0,09559672| 0,07653706| 0,025753782| -0,1140858| -0,0553619| -0,2119694| -0,1094543| -0,0242294| 0,18584694( 0,157337545| 0,00727525| 0,15641474
Ja, jag ser m| 0,062103089] 0,13025603| -0,0171542| 0,09360948| 0,14068784| 0,042790911| -0,0614891| -0,12876891| -0,1140858| -0,03198688| 0,05802515| 0,07008228| -0,0491136| -0,0659243| 0,122373646| 0,05993424| -0,0264702
Ja, jag ser m| 0,062103089| 0,13025603| -0,0171542 0,09360948| 0,14068784| 0,042790911| -0,0614891| -0,12876891| -0,1140858| -0,03198688| 0,05802515| 0,07008228| -0,0491136| -0,0659243| 0,122373646| 0,05993424| -0,0264702
Nej, jag hand -0,04709488| -0,203834| 0,00529979| 0,12894491| -0,1028079| -0,03459778| -0,0175543| 0,095479836| 0,08224278| -0,0045611| -0,1152445| -0,0956093 | 0,08436574| -0,0574176| -0, 0, -0,0483245
Vet ej. -0,01534548| 0,12185714| 0,01554204| -0,3162887| -0,0404534| -0,00742395| 0,10930533| 0,03500023| 0,03445474| 0,050159089| 0,09012352| 0,04494666 -0,0569574| 0,17378398| -0,095034159| -0,2212874| 0,10683142
|EMV testa pj 0,133479463| 0,31340119| 0,07729642| -0,1178724| -0,0937449| 0,316564243| 0,13666549| -9,46397E-18| -0,0839153| 0,145432826| 0,38188141| -0,0111703| 0,37219374| -0,2421731 -0,0495981| 0,16348705 -0,02655
dyrare, kvalif -0,03138553| -0,0662368| -0,155198| 0,00287508| 0,01196835| -0,2187609| -0,1264425| 0,047723105] 0,11744831 -0,312325| -0,1470221| 0,03064257| -0,2002222| 0,14180522| 0,226764766| -0,1264686| -0,0401323
testa EMV, | -0,04356823| -0,1289045| 0,06934133| 0,21380798| 0,09008723| -0,07126289| 0,09638979| 0,113567063| 0,12577171| -0,03390704| 0,03002614| 0,10156767| -0,1306684| -0,0018261| -0,096363208| -0,0874613| -0,229031
testa EMV, ¢ 0,032405708| 0,10432338| 0,02123699| 0,0920246| 0,11766375| -0,09580675| -0,1236029| 0,073911499| 0,07275956| 0,155353905| -0,1427383| 0,2079108| 0,01879367| 0,05894612| 0,200687742| -0,0178967| 0,11510231

-0,01338112| -0,2713896| -0,0900844| -0,106643| -0,0392684| -0,11292863| -0,0301313| -0,152599465| 0,03004423| 0,116635426| -0,2526008| -0,1082476| -0,1226139| 0,1405457| -2,87509E-17| -0,0517299| 0,26045674

-0,09721712| -0,093891| 0,09460112| 0,0920246| 0,11766375| -0,09580675| -0,1236029| -0,073911499| -0,0727596| -0,24715394| -0,0135941| 0,0361584| -0,1240382| 0,13120266| -0,100343871| 0,05766707| 0,11510231

-0,15932715| -0,0659469| 0,11797491| 0,06463596| 0,12566463| -0,11378541| 0,07217222 0] -0,1533139| 0,109116997| -0,1002561| 0,20634921| 0,01320024| 0,04140239| 0,070479219| 0,09357825| -0,1649242

-0,01923657) 0,10734206| -0,0928307| -0,1039682| -0,1176877| 0,065144863| -0,1193413| -6,08889E-18| -0,1295739| -0,08174107| -0,1008713| -0,2414726| -0,0513187| -0,0237039| -0,059565812| -0,0318713| -0,0027331

|Reklam Pris Rekom T. Erf E/M H. Pris. D.Reklam [Neg F&V D. Erf Media Hur Ofta Styrs av M/I|Pés 1 Pas 2 Pas 3 Pas 4 Kvinna
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Man

18-25

26-30

31-35

36-40

41-45

46-50

51-55

56-60

61+

Ja

Nej

Vet ej

Ja, jag ser m|

Nej, jag han

Vet ej.

-0,215294

0,12027445

-0,0763428

0,107418341

-0,0448455

-0,1198789

0,0269073

-0,0133199

0,02276102

-0,17315844

-0,02150714

-0,0313855

0,03952015

0,06210309

-0,0470949

-0,0153455

-0,1297329

0,16778595

0,01638464

0,027994208

0,11068417

-0,1157775

-0,1453331

-0,1157775

-0,158761

-0,11577751

-0,04615849

-0,0235758

0,06119004

0,13025603

-0,203834

0,12185714

-0,2095007

-0,0306166

-0,1637379

0,119765125

-0,0806872

0,20711879

0,12236662

-0,034123

0,01491637

-0,03412302

-0,07431721

-0,013089

0,08509807

-0,0171542

0,00529979

0,01554204

-0,1077129

-0,0530857

-0,0209802

0,217887762

0,05340512

0,02074292

-0,1963665

-0,0719901

-0,0938264

0,113475996

0,171404698

0,00287508

-0,18153

0,09360948

0,12894491

-0,3162887

-0,2188386

-0,1452079

-0,0873362

0,191581006

-0,0602256

0,11991602

-0,0941303

0,11991602

-0,0464167

0,220618982

0,103765454

0,01196835

-0,1154146

0,14068784

-0,1028079

-0,0404534

-0,0133534

-0,0405547

-0,0410374

0,149303805

0,05255175

-0,0365159

0,08919334

-0,0909318

-0,0207995

-0,14534773

0,049712212

0,08041853

-0,0955967

0,04279091

-0,0345978

-0,0074239

-0,0058348

-0,0648186

-0,0105249

-0,05147928

0,01112863

-0,0128543

0,19907887

-0,0128543

-0,0073218

-0,01285431

-0,00790682

-0,1264425

0,07653706

-0,0614891

-0,0175543

0,10930533

-0,0503637

-0,1745698

-0,0580413

0,175001151

-0,0818275

0,18228128

0,16365501

-0,0607604

0

1,68644E-18

-0,04905386

0,04772311

0,02575378

-0,1287689

-0,1287689

0,03500023

-0,3346568

-0,1718491

0,05713672

0,172273694

-0,020138

0,08972018

0,06041414

-0,1495336

0,05110464

-0,02990673

0,144868027

-0,070469

-0,1140858

-0,1140858

0,08224278

0,03445474

-0,2526182

-0,0428875

-0,196858

0,145461359

-0,0332258

0,19156768

0,18958262

-0,0841737

-0,0793578

-0,02902541

0,012888234

0,07751131

-0,0553619

-0,0319869

-0,0045611

0,05015909

-0,0798943

0,02752084

0,05871366

0,028968273

-0,0620815

-0,0698458

0,15238195

-0,1760113

-0,1002561

-0,06984576

0,191721737

0,01974924

-0,2119694/

0,05802515

-0,1152445

0,09012352

0,05158694

-0,2760304

0,04614109

0,207610751

-0,0963246

0,00928898

0,04628585

0,00928898

0,08571429

0,221077722

0,059994361

0,08609103

-0,1094543

0,07008228

-0,0956093

0,04494666

-0,1389464

0,08243548

-0,0811708

0,010679521

0,07594371

0,02317457

0,15500839

-0,27037

-0,1874434

-0,03553434

-0,03991378

0,12256027

-0,0242294/

-0,0491136

0,08436574

-0,0569574

-0,0443772

0,20979758

-0,1269222

0,03691784

0,07420616

0,07268676

-0,2057774

-0,0461131

0,14290504

-0,2243129

-0,15396237

-0,0448129

0,18584694

-0,0659243

-0,0574176

0,04494666

-0,0170937

0,07825059

0,06771424

0,04897923

-0,1181972

-0,1155545

1,12103E-17

-0,18550473

-0,0833181

0,00715485

0,12373453

-0,0220685

0,0277727

0,25812497

-0,1237345

-0,0841872

-0,0704792

-0,1187187

0,123734529

-0,19978981

0,0971849

0,15733754

0,00727525

0,12237365

-0,0486096

0,

-0,0950342

0,226406271

0,00791849

-0,0288888

0,05993424

-0,2212874

-

-0,0854409

-0,0506171

0,106831424

-0,0675378

0,14193324

0,02930888

0,14193324

0,08084521

-0,14571813

-0,18639536

0,07283277

0,15641474

-0,0264702

-0,0483245

0,10683142

-

0,08544092

0,05061711

-0,10683142

0,06753785

-0,1419332

-0,0293089

-0,1419332

-0,0808452

0,145718125

0,186395361

-0,0728328

-0,1564147

0,02647019

0,04832447

-0,1068314

0,08544092

-

-0,3723797

-0,28069179

-0,2296816

-0,1461843

-0,2296816

-0,1461843

-0,0832666

-0,14618435

-0,13920233

0,25613174

0,00794377

0,06831639

-0,0957151

0,04750169

0,05061711

-0,3723797

-

-0,20100756

-0,1644784

-0,1046848

-0,1644784

-0,1046848

-0,0596285

-0,10468478

-0,00704295

-0,0068519

0,01109287

-0,1294168

0,06168871

0,08542821

-0,1068314

-0,2806918

-0,2010076

"

-0,1239802

-0,0789091

-0,1239802

-0,0789091

-0,0449467

-0,07890913

0,135905918

-0,1032961

-0,0869603

0,25196175

-0,2087316

-0,0363636

0,06753785

-0,2296816

-0,1644784

-0,12398025

-

-0,0645689

-0,1014493

-0,0645689

-0,0367785

-0,06456894

0,054610918

-0,0845241

-0,0117292

-0,1107754

0,18722633

-0,1239802

-0,1419332

-0,1461843

-0,1046848

-0,07890913

-0,0645689

"

-0,0645689

-0,0410959

-0,0234082

-0,04109589

-0,12533929

-0,0537966

0,16064018

-0,1335442

0,1775914

-0,0789091

-0,0293089

-0,2296816

-0,1644784

-0,12398025

-0,1014493

-0,0645689

-

-0,0645689

-0,0367785

-0,06456894

0,148938867

-0,0845241

-0,1107754/

-0,0117292

0,00362374

0,01062688

-0,1419332

-0,1461843

-0,1046848

-0,07890913

-0,0645689

-0,0410959

-0,0645689

-0,0234082

-0,04109589

-0,12533929

-0,0537966

0,16064018

0,01354797

0,04125861

-0,0789091

-0,0808452

-0,0832666

-0,0596285

-0,04494666

-0,0367785

-0,0234082

-0,0367785

-0,0234082

S

-0,02340823

-0,15118579

-0,0306426

0,17528445

-0,0760668

-0,1318095

0,29664794

0,14571813

-0,1461843

-0,1046848

-0,07890913

-0,0645689

-0,0410959

-0,0645689

-0,0410959

-0,0234082

-

0,154830884.

-0,0537966

-0,1335442

0,01354797

0,04125861

-0,0789091

0,18639536

-0,1392023

-0,007043

0,135905918

0,05461092

-0,1253393

0,14893887

-0,1253393

-0,1511858

0,154830884

-0,3474541

-0,8625168

0,02812555

-0,0086894

-0,0254824

-0,0728328

0,25613174

-0,0068519

-0,10329608

-0,0845241

-0,0537966

-0,0845241

-0,0537966

-0,0306426

-0,05379662

-0,34745409

-0,1748163

0,05624523

0,01831631

-0,1032961

-0,1564147

0,00794377

0,01109287

-0,08696025

-0,0117292

0,16064018

-0,1107754

0,16064018

0,17528445

-0,13354425

-0,86251685

-0,1748163

-

-0,0598852

-0,0007603

0,08250075

0,02647019

0,06831639

-0,1294168

0,251961751

-0,1107754/

-0,1335442

-0,0117292

0,01354797

-0,0760668

0,013547967

0,028125549

0,05624523

-0,0598852

-

-0,7519747

-0,2564213

0,04832447

-0,0957151

0,06168871

-0,2087316

0,18722633

0,1775914

0,00362374

0,04125861

-0,1318095

0,041258609

-0,00868941

0,01831631

-0,0007603

-0,7519747

-

-0,4443296

-0,1068314

0,04750169

0,08542821

-0,0.

-0,1239802

-0,0789091

0,01062688

-0,0789091

0,29664794

-0,07890913

-0,02548236

-0,1032961

0,08250075

-0,2564213

-0,4443296

1

0,02655003

0,00450746

-0,1398738

0,01476074

0,21814827

-0,0201337

0,0308119

-0,0201337

-0,0907025

-0,02013366

-0,01773224|

0,11932075

-0,0457722

0,13111033

-0,0769387

-0,065369

0,04013234|

0,14425811

-0,0068519

-0,10329608

-0,0845241

-0,0537966

-0,0845241

-0,0537966

-0,0306426

0,218772939

0,202681554

-0,0704225

-0,1748163

0,05624523

-0,1958436

0,21072401

0,22903097

-0,2539662|

0,26496424

0,164695739

-0,0617795

-0,1088172

0,15660386

-0,1088172

-0,0619823

-0,10881723

0,148142049

-0,1424473

-0,0786805

0,12751662

-0,0393964

-0,1155328

-0,1151023

-0,1185498

-0,0848953

0,422348646

-0,0523629

-0,0333272

-0,0523629

-0,0333272

-0,0189832

-0,03332716

-0,0448435

-0,043627

0,07062989

0,24955895

-0,187662

-0,0639922

-0,2604567

0,15815311

-0,0788746

-0,18496783

-0,1513536

0,25229623

-0,0339773

0,07798247

0,24299716

-0,09633129

-0,27034812

0,14772017

0,20415385

-0,2391517

0,27932553

-0,0845567

-0,1151023

-0,1185498

-0,0848953

-0,06399222

0,2318928

-0,0333272

-0,0523629

0,38881689

-0,0189832

-0,03332716

-0,0448435

-0,043627

0,07062989

-0,1082992

0,14401969

-0,0639922

0,16492423

-0,0832666

-0,0596285

-0,04494666

-0,0367785

-0,0234082

-0,0367785

-0,0234082

-0,0133333

0,56960025

0,08819171

-0,0306426

-0,0760668

-0,0760668

0,10115611

-0,0449467

0,00273307

0,20029283

0,08819171

-0,11396058

-0,0932505

-0,0593507

-0,0932505

-0,0593507

-0,0338062

-0,05935069

0,021295885

-0,0776931

0,01956598

-0,1928646

-0,0388602

0,31908961

Man

18-25

26-30

31-35

36-40

41-45

46-50

51-55

56-60

61+

Ja

Nej

Vet ej

Ja, jag ser m|

Nej, jag han

Vet ej.
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EMV testa pga |dyrare, kvalif] testa EMV, |testa EMV, g dyrare varumai dyrare, délié dyrare varun|Vet ej.
0,133479463| -0,0313855| -0,0435682| 0,03240571| -0,013381121| -0,0972171| -0,1593271| -0,019236574|Reklam
0,313401185| -0,0662368| -0,1289045| 0,10432338| -0,271389583 -0,093891| -0,0659469 0,107342061 | Pris
0,077296422 -0,155198| 0,06934133| 0,02123699| -0,090084407| 0,09460112| 0,11797491| -0,092830655 |Rekom
-0,117872427| 0,00287508| 0,21380798 0,0920246| -0,106643035 0,0920246| 0,06463596| -0,103968188|T. Erf
-0,093744863| 0,01196835| 0,09008723| 0,11766375| -0,039268367| 0,11766375| 0,12566463| -0,117687724|E/M
0,316564243| -0,2187609| -0,0712629| -0,0958067 -0,11292863| -0,0958067| -0,1137854 0,065144863 |H. Pris
0,13666549| -0,1264425| 0,09638979| -0,1236029| -0,030131296| -0,1236029| 0,07217222| -0,119341286|D. Reklam
-9,46397E-18| 0,04772311| 0,11356706 0,0739115| -0,152599465| -0,0739115 O] -6,C 18| Neg F&V
-0,08391528| 0,11744831| 0,12577171| 0,07275956 0,030044229| -0,0727596| -0,1533139| -0,129573902|D. Erf
0,145432826 -0,312325 -0,033907| 0,15535391 0,116635426| -0,2471539 0,109117 -0,08174107 | Media
0,381881411| -0,1470221| 0,03002614| -0,1427383| -0,252600793| -0,0135941| -0,1002561| -0,100871255|Hur Ofta
-0,011170263| 0,03064257| 0,10156767 0,2079108| -0,108247582 0,0361584| 0,20634921| -0,241472644 |Styrs av M/I
0,372193735| -0,2002222| -0,1306684| 0,01879367| -0,122613909| -0,1240382| 0,01320024| -0,051318707|Pas 1
-0,242173137| 0,14180522| -0,0018261| 0,05894612 0,140545701| 0,13120266| 0,04140239| -0,023703859|Pas 2
-0,0495981| 0,22676477| -0,0963632| 0,20068774 -2,87509E-17| -0,1003439| 0,07047922| -0,059565812|Pas 3

0,16348705| -0,1264686| -0,0874613| -0,0178967| -0,051729874| 0,05766707| 0,09357825| -0,031871306|Pas 4

-0,02655003| -0,0401323| -0,229031( 0,11510231| 0,260456744( 0,11510231| -0,1649242| -0,002733067 [Kvinna
0,02655003| 0,04013234| 0,22903097( -0,1151023| -0,260456744| -0,1151023( 0,16492423| 0,002733067[Man

0,004507458( 0,14180522| -0,2539662| -0,1185498| 0,158153112| -0,1185498| -0,0832666| 0,200292826)|18-25

-0,139873821| -0,0068519( 0,26496424| -0,0848953| -0,078874572| -0,0848953| -0,0596285 0,08819171|26-30
0,01476074| -0,1032961| 0,16469574| 0,42234865| -0,184967832( -0,0639922| -0,0449467| -0,113960576(31-35
0,21814827| -0,0845241| -0,0617795| -0,0523629| -0,151353563| 0,2318928| -0,0367785| -0,093250481(36-40

-0,020133659| -0,0537966| -0,1088172| -0,0333272| 0,252296232| -0,0333272| -0,0234082| -0,059350694|41-45

0,030811903| -0,0845241| 0,15660386| -0,0523629| -0,03397733| -0,0523629| -0,0367785| -0,093250481)|46-50

-0,020133659( -0,0537966| -0,1088172| -0,0333272| 0,077982472| 0,38881689| -0,0234082| -0,059350694|51-55

-0,090702538( -0,0306426( -0,0619823| -0,0189832| 0,242997159| -0,0189832| -0,0133333| -0,03380617|56-60

-0,020133659| 0,21877294( -0,1088172| -0,0333272| -0,096331289| -0,0333272| 0, -0,059350694 61+

-0,017732243| 0,20268155( 0,14814205| -0,0448435| -0,27034812| -0,0448435| 0,08819171| 0,021295885|Ja

0,119320754( -0,0704225| -0,1424473| -0,043627| 0,147720175| -0,043627| -0,0306426| -0,077693097 | Nej

-0,045772247| -0,1748163| -0,0786805| 0,07062989| 0,204153852| 0,07062989| -0,0760668| 0,019565977 Vet ej

0,131110334]| 0,05624523| 0,12751662| 0O, -0,239151656| -0,1082992| -0,0760668| -0,19286463(Ja, jag ser medvetet till att vilja foretagets egna varumarke.
-0,076938666| -0,1958436| -0,0393964| -0,187662| 0,279325531| 0,14401969| 0,10115611| -0,038860234|Nej, jag handlar féretagets egna livsmedelsvarumérke utan att ténka pa det.
-0,065368993| 0,21072401| -0,1155328| -0,0639922| -0,084556723| -0,0639922| -0,0449467| 0,319089614|Vet ej.

1| -0,2084519| -0,4216465| -0,1291366| -0,373265837| -0,1291366| -0,0907025| -0,229972907 [EMV testa pga priset.

-0,208451919 1[ -0,1424473| -0,043627| -0,126102588| -0,043627| -0,0306426| -0,077693097 |dyrare, kvalitén &r battre..

-0,421646524| -0,1424473 1| -0,0882465| -0,255074256| -0,0882465| -0,0619823| -0,157153863| testa EMV, nyfikenhet.

-0,129136558| -0,043627| -0,0882465 1| -0,078120913| -0,027027| -0,0189832| -0,048131095|testa EMV, etiska/moraliska skal.

-0,373265837| -0,1261026| -0,2550743| -0,0781209 1| -0,0781209| -0,0548703| -0,139121669|dyrare varumérket, brukar handla det.

-0,129136558| -0,043627| -0,0882465| -0,027027| -0,078120913 1| -0,0189832| -0,048131095| dyrare, daliga rykten om EMV.

-0,090702538| -0,0306426| -0,0619823| -0,0189832| -0,054870326| -0,0189832 1| -0,03380617|dyrare varumarket, etiska/moraliska skil. ‘ ‘

-0,229972907| -0,0776931| -0,1571539| -0,0481311| -0,139121669| -0,0481311| -0,0338062 1|Vetej.

EMV testa pga|dyrare, kvalit| testa EMV, |testa EMV, gdyrare varuméi dyrare, daligdyrare varuniVet ej.
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