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Syftet med uppsatsen dr att undersdka hur onlinemodeforetagens
varumarkeskapital paverkas av tillitsaspekten.

Uppsatsen utgér fran en kvantitativ forskningsstrategi och en deduktiv
teori, vilket tilldit formulerandet av hypoteser. Datainsamlingen
gjordes via webbenkiter, dir respondenterna besvarade fragor pa en
sjugradig Likertskala.

Uppsatsen utgér frdn teorier om varumérkeskapitalskapande déar
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Den empiriska datan baserades péd strukturerade webbenkiter.
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Vi fann att de traditionella varuméarkeskapitaldimensionerna har en
paverkan pa varumdirkapitalet for modevarumirken online. Vidare
fann vi ett positivt samband mellan tillit och lojalitet samt mellan tillit
och det overgripande varumirkeskapitalet. Dock fanns inget positivt
samband mellan saliens och tillit. Det ér inte motiverat att addera Rios
och Riquelmes (2008) fragor om tillit till HaeJungs (2012) modell.



Abstract

Title

Date of the seminar

Course

Authors

Advisor

Keywords

Purpose

Methodology

Theoretical perspective

Empirical foundation

Conclusions

The importance of trust when creating brand equity — a quantitative
study of fashion brands online.

2013-01-17

FEKH29 Business Administration: Degree Project in Marketing
Undergraduate Level

Kristina Carlsson, Amanda Larsson & Leyla Larsson
Clara Gustafsson
Brand Equity, Trust, Fashion, Online, Brand Resonance Pyramid

The aim of this study is to investigate if trust has an impact on Brand
Equity for fashion brands online

The study is based on a quantitative research strategy and a deductive
process, which allowed the creation of hypotheses. The data was
collected through websurveys, where the respondents answered
according to a seven-point Likert scale.

The study is based on the theories of Brand Equity, where the Brand
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1. INLEDNING

1.1 Problemdiskussion

“Building customer trust online is vital to the success of online-only retailers, especially in a competitive

market place.” (Chris Webster, Head of Retail and Technology at Capgemini, retailgazette.co.uk)

Citatet ovan illustrerar ett allt hardare klimat pa konsumentmarknaden online, dér tillit har visat
sig vara en betydelsefull aspekt att beakta for att bygga ett framgéngsrikt varumérke. Under de
tva senaste drtiondena har den teknologiska utvecklingen och frimst internet pd ménga sétt
kommit att transformera den virld vi lever 1. Verksamheter inom manga olika branscher har fétt
nya och skilda forhallanden att forma sig utefter. Foretag har bland annat tvingats tinka om och
andra sin varumdirkesstrategi for att anpassa sig till de nya omstindigheterna internet har
frambringat (Ibeh et al.,2005). En allt mer komplex verklighet har tillsammans med okad
konkurrens fatt till foljd att fler foretag véljer att forsoka etablera och utforma en unik
varumadrkesstrategi over nétet (Kenney & Curry, 1999). Att bygga ett varumérke pa internet ar
enligt Jevons och Gabott av intresse eftersom dess dynamik kan skilja sig fran
varumdrkesbyggandet 1 den fysiska vérlden (Jevons & Gabott, 2000). Konsumenter ser idag flera
fordelar med att handla online sdsom att snabbt kunna f& information, att slippa aka till affdren
samt en mojlighet till skrdddarsydd service. For foretagen handlar fordelarna om bland annat
minskade kostnader for butikslokaler, personal samt okade mdjligheter att spdra och méta
kundbeteenden (Ehandel.se). Vidare gor man gor idag en uppdelning pa sd kallade pure-click
foretag dar foretaget startas online och brick-and-click foretag ddr man anviander e-handel som
ett komplement till traditionell handel (Giovinazzo, 2003:28; Ecomcs.com).

Feng anser att vi idag lever 1 en ny ekonomi tack vare teknikens utveckling (Feng, 2007:29)
och McGoldrick menar att en av de starkaste anledningarna till att det skett en strukturell
forandring 1 samhéllen och ekonomier dr pa grund av just teknikens utveckling. Vidare menar
McGoldrick att de drivande faktorerna till e-handelns tillvixt dr teknikens forbéttring, dess
atkomlighet samt minskade kostnader for inkdp av den (McGoldrick, 2002:622).

Utbudet och anvdndandet av e-commerce, sé kallad e-handel, har exploderat de senaste aren.



Enligt Price Waterhouse Coopers undersokning hade sju av tio handlat online under forsta
kvartalet 2011 (pwec.se). Detaljhandeln omsatte totalt 575 miljarder under 2011, varav e-handeln
stod for 4,8 %. (cisionwire.se, 2012).

Ar 2010 var forsiljningen av klidder och skor pa internet 5,5 miljarder kronor. Samma siffra
uppgick ar 2011 till 6 miljarder kronor vilket motsvarar 21,6 % av e-handeln totalt
(postnord.com). En rapport frdn 2012 av post- och logistikforetaget Bring, visar att e-handeln
med mode har 6kat 15 % per ar 1 de nordiska ldnderna (habit.se). Utvecklingen framdver tycks se
ljus ut d@ konsumenterna sjélva tror sig komma att handla mer via internet under nistkommande
ar. Samtidigt visar rapporten pa att allt fler varumérken planerar att lansera en webbaserad butik
for att nd ut till en storre marknad och gora sig mer tillgéingliga (habit.se).

Mode édr ett uppmiarksammat omride dir man de senaste ren pé olika plan tydligt kan se en
intressedkning. I en undersokning gjord utav iProspect, svarade 40 % av de tillfridgade att de sokt
efter mode pé sin dator under de senaste sex ménaderna medan 14 % hade skt pd mode via sin
mobil och 35 % via sin ldsplatta (iprospect.se). Ytterligare aktivititet pd internet relaterat till
mode sker via alla de modebloggar som idag framstir som en vardaglig rutin fér manga unga
(dagensmedia.se). Kort och koncist kan man alltsd understryka att intresset pa olika plan okat for

fenomenet mode.

Samtidigt som intresset for mode Okar dr branschen ett verksamhetsomrade dir konkurrensen 1
olika sammanhang ofta beskrivs som sdrskilt hard. En kort produktlivscykel och
differentieringssvarigheter tillsammans med volatilitet och oforutsdgbarhet dr faktorer som &r
frekvent forekommande 1 modeforetagens vardag (Christopher et al., 2004). Detta i kombination
med ett svart ekonomiskt ldge 1 védrlden skapar en dverlevnadsproblematik for modeforetagen. 60
% av svenskarna anger att de under ldgkonjunktur véljer att dra ner pa klddinkdpen
(dagenshandel.se). De stora internationella klddkedjorna har med en storre budget och bittre
resurser borjat sld ut de mindre privata aktorerna och i1 takt med de storre kdpcentrumens
etablering, blir konkurrensen for de mindre modeforetagen &dnnu mer pataglig
(backemarconsulting.se). Prispress samt minskade marginaler blir sdledes ett stort problem och

en foljd av den 6kade konkurrens som manga modeforetag idag tampas med (Piercy et al., 2010).



Den okade betydelsen av ett starkt varumirke for att differentiera sig frdn konkurrenterna 1
kombination med framvéxten av internet och 6kad e-handel har lett till att foretag idag star infor
en ny verklighet vid byggandet av varumérkeskapitalet. Detta 1 kombination med det ckade
intresset for mode sdvdl som modebranschens konkurrensutmaning leder oss alltsa fram till
problematiken hur modeforetag online bygger upp sitt varumérkeskapital.

Det finns mycket forskning rérande varumarkeskapitalets padverkan pd foretag offline, det vill
sdga 1 traditionella butiksmiljoer (Aaker, 1996; Yoo & Donthu, 2001; Srinivasan et al., 2005).
Dock finns det dven ett antal forskare sdsom Rios och Riquelme (2008) och Christoulides et al.
(2006) som har studerat varumirkeskapital online, vilka fann att tillit &r en viktig aspekt att
beakta vid studerandet av varumirkeskapital online. Aven andra forskare (Reicheld & Schefter,
2000; Reicheld, 2000; Bart et al., 2005, Hong-Youl, 2004) betonar att tillit 4r en viktig aspekt vid
studerandet av onlineféretag. Enligt Rios och Riquelme (2008) dr det viktigt att foretag skapar ett
allmént fortroende for handel online for att konsumenten ska kédnna tillit. Tillitsaspekten ar
sdledes en hogst relevant och intressant faktor att studera. Vi kommer ddrmed att studera hur
dimensionen tillit jamfért med traditionella varumaédrkeskapitaldimensioner péverkar
varuméirkeskapitalet. Detta kommer att bidra till 6kad kunskap om varumérkesbyggande online
for modeforetag och samtidigt ge kunskap om vilka dimensioner som &r viktiga, alternativt vilka

dimensioner som bor adderas till den traditionella varumirkeskapitalmodellen.
1.2 Syfte

Syftet med studien dr att underséka hur onlinemodeforetagens varumdrkeskapital paverkas av

tillitsaspekten.
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2. TEORI

Teorin inleds med definitioner av varumdrke och varumdrkeskapital, vilket foljs av en
litteraturgenomgdng som problematiserar varumdrkeskapital utifran olika forskares studier.
Didrefter presenteras de tre teorier som dr centrala for uppsatsen syfte. Slutligen foljer en

sammanfattning av de teoretiska huvudpunkterna tillsammans med studiens hypoteser.

2.1 Definition av varumirke
En frekvent forekommande definition av begreppet varumirke som flera forskare utgir
ifran(Watkins, 1986:22; Kotler och Keller, 2012:263; Doyle, 1994:159-165) ér forordad av The

American Marketing Association ar 1960 och lyder:

”A name, term, sign, symbol, or design, or a combination of them, intended to identify the goods or services
of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of competitors.”

(American Marketing Association &r 1960, i Wood, 2000:664)

Definitionen utgar fran ett dgarperspektiv diar grundvalen &r foretaget och dédr en tydlig
konkurrensaspekt dr inkluderad. Kotler och Keller (2012) har utgétt fran definitionen av The
American Marketing Association men de har ddremot adderat, till tidigare ndmnda definition, att
ett varumirke ar ett erbjudande fran en kédnd killa (Kotler & Keller, 2012:32). Vidare menar de
att foretag ger ett virdeerbjudande, vilket innehdller ett antal fordelar sisom produkt, service,
information eller upplevelse, som tillsammans bidrar till att métta det behov som kunden har.
Kotler och Keller har saledes utifran deras syn pa varumaérke, bade tagit kundperspektivet och
agarperspektivet 1 atanke (Kotler & Keller, 2012:32). Aaker (1996:150) och Alt och Griggs,
(1998:9-26) har utsett kunden till varumirkets medelpunkt och wvalt att beskriva
varumdrkesbegreppet som bilden konsumenten har av varumaérket 1 sitt medvetande.

Styles och Ambler (1995) 1 Crainer och Dearlove (2004:581-593) har utvecklat hur begreppet
varumirke kan definieras utifrdn tva olika perspektiv. Det ena perspektivet dr ett sd kallat
“produkt-plus — synsitt” som innebér att varumérket ses som en addering till produkten. Det
andra perspektivet dr det holistiska synsittet, diar fokus ligger pa varumarket i sig sjalvt (Ambler,
1992 1 Wood, 2000:664—665). Enligt Amblers definition ligger alltsa tonvikten istédllet pa att hitta
attribut som genom marknadsféringsmixen utgor foreméal for tolkning av konsumenten. Genom

dessa attribut skapar kunden associationer och en uppfattning om varumarket. Kérnan inom detta
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askadningssitt dr alltsd att ett varumirke dr mycket mer dn bara en produkt. Genom
marknadsforingsmixen astadkoms en samlad bild utav olika attribut som gemensamt bildar ett
varumdrke (Ambler, 1992 1 Wood, 2000:664—665).

Wood (2000) dgmnar med sin definition av varumérke att ticka bade ett siljarperspektiv sévil
som ett konsumentperspektiv, vilket dven Farquhar (1989) i sin definition betonar. Farquhar
(1989) gor ingen distinktion pd vilket typ av adderat virde som de olika parterna fir medan
Wood (2000) skiljer pad det adderade virdet som foretaget respektive konsumenten far. Wood
menar att konsumentens adderade vérde ar den tillfredstéillelse och de fordelar som varumérket
ger dem, medan det for foretaget adderade vérdet dr den konkurrensfordel som ett starkt
varumérke kan bistd med (Wood, 2000). Vidare definierar Hameide (2011) 1 HaeJung (2012)

varumarke som:

“A brand is an entity which is a set of functional and experiential features with a promise of a value reward
relevant to customers, and an economic return to its producer through the brand equity.”

(HaelJung 2012: 420)

Definitionen betonar i likhet med flertalet ovanstdende ndmnda forskare att ett starkt varumérke
ger adderat virde till bdde konsumenter och foretag. Eftersom HaeJungs (2012) forskning ar
central vid vér studie av varumérkeskapital pd modeforetag, kommer vi att utgd fran Hameides

(2011) ovanstdende definition, i likhet med HaeJung (2012).

2.2 Definition av varumiérkeskapital

Olika definitioner av begreppet varumairkeskapital uppkom for att forklara relationen mellan
konsumenter och varumérken (Wood, 2000). Det bor dock noteras att det saknas konsensus om
hur begreppet skall definieras, dd olika forskare anvénder skilda definitioner. Malet med den
varumdrkesbyggande processen dr att skapa varumdrkeskapital. Detta dr ett adderat virde till
varumadrkets produkt eller tjanst som reflekteras i hur konsumenten tdnker, kdnner eller agerar
med hénsyn till varumirket (Farquhar, 1989). Den forsta definitionen av varumirkeskapital
myntades ar 1989 av Farquhar, som beskrev varumarkeskapital som “the added value to the firm,
the trade, or the consumer with which a given brand endows a product” (Farquhar, 1989:7).
Sedan dess har olika definitioner formulerats, varav Aakers (1991) och Kellers (1993)

definitioner dr de vanligast forekommande 1 litteraturen. Aakers definition liknar Farquhars da de

12



bada poédngterar att det adderade vérdet som foretag och konsumenter upplever, dr grunden till
skapandet av varumérkeskapital (Aaker, 1991:12; Farquhar, 1989:7). Aakers definition gér till
skillnad frdn Farquhars mer in pd djupet och utronar vart det adderade varumérket kommer ifran.
Han poédngterar att det ar olika tillgangar kopplade till varumérket, dess namn och symbol som
adderar vérde (Aaker, 1991:12).

Vidare har Keller (2001) 1 enlighet med det konsumentbaserade perspektivet utvecklat en
definition for varumérkeskapital, vilken han bendmner konsumentbaserat varumérkeskapital
(Consumer Based Brand Equity, CBBE). Av namnet framgér det tydligt att utgdngspunkten ar
kunden och dennes roll vid skapandet av varumirkeskapital. En tydlig skillnad frdn Farquar
(1989) och Aakers (1991) definitioner &r dock att Keller (2001) &ven betonar att
varumirkeskunskapen paverkar hur konsumenterna reagerar pad marknadsforingen av

varumarket.

Ovanstdende definitioner av varumirkeskapital studerar fenomenet i traditionella miljoer
(fysiska butiker). Sedan internets uppkomst har det dock uppstatt ett intresse bland forskarna att
dven madta varumdrkeskapital online. Nagra av de forsta att studera detta var Page och
Lepkowska-White (2002), som anviander begreppet “Web Equity” istéllet f6r det traditionella
begreppet Brand Equity (varumérkeskapital). Med Web Equity menar de att varumaérkeskapital
online handlar om konsumentens familjdritet och perceptioner om hemsidan. De menar alltsa att
hur vil konsumenter kénner till ett varumérke, bidrar till vilka uppfattningar de har om det (Page
& Lepkowska-White, 2002). Chrisdoulides et al. (2006) har en annan definition av
varumdrkeskapital for onlineféretag men skillnaden dr att han betonar vikten av interaktionen
mellan konsumenten och onlinevarumérket for att varumirkeskapital ska kunna skapas
(Christodoulides et al., 2006).

Vi har utgétt ifran varumérkeskapitaldefinitionen myntad av Keller (2001). Anledningen till att
denna valdes beror pa att det dr en vedertagen definition samt att HaeJung (2012) 1 sin studie
utgar frn denna. DA hon studerar varuméarkeskapital for modevarumaérken i traditionella miljoer
kan det vara en poédng att anvinda samma utgangspunkt for att utrona om denna kan appliceras

aven pa varumarkeskapital i en onlinemiljo.
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2.3 Tidigare forskning inom varumirkeskapital

2.3.1 Varumiirkeskapitalets dimensioner traditionellt

Varumairkeskapital har studerats utifran ett antal olika dimensioner. Farquhar (1989) utvirderar
varumdrkeskapital genom dimensionerna: positiva utvirderingar om varumérket (Positive Brand
Evaluations), tillgédngliga  varumérkesattityder = (Accessible Brand  Attitudes) och
varumdrkesimage (Brand Image). Konsumenter kan utvirdera ett varumirke pa tre olika sétt.
Affektiv respons innebdr att konsumenten utvérderar sina kédnslor for ett visst varumérke medan
kognitiv utvirdering handlar om att konsumenten drar slutsatser om ett varumaérke utifran deras
forestillningar. Beteendeméssiga intentioner utvecklas enligt Farquhar (1989) frdn vanor
gentemot ett varumirke. Dimensionen tillgdngliga varumaérkesattityder handlar vidare om hur
snabbt konsumenter kan &terkalla ndgot om varumérket ur minnet. Vidare betonar Farquhar
(1989) att det ar viktigt att vara konsekvent vad géller varumirkesimage d& man bygger
relationer mellan varumirke och konsument.

Aaker (1996) utgar frin fyra dimensioner som pdverkar varumirkeskapitalet. Dessa bendmns
kdnnedom, associationer, upplevd kvalitet och lojalitet. Kédnnedom ser Aaker som den ldgsta
dimensionen vilken han delar upp 1 tre nivaer: igenkdnnande (Recognition), erinran (Recall) och
top-of-mind som &r den hogsta nivan (Aaker, 1996). Den viktigaste dimensionen dr ddremot
enligt Aaker (1996) lojalitet.

Yoo och Donthu (2001) har anvént en modell for att méta varumérkeskapital, vilken ar baserad
pa Aakers (1996) modell. De fann i sin studie sma variationer mellan kdnnedom och
associationer och utvecklade dirmed en modell med tre dimensioner dér dessa tva slogs thop till
en. Deras foreslagna modell bestar séledes av kdnnesom/associationer, upplevd kvalitet och
lojalitet. Detta ér alltsd en markant skillnad frin Keller (1993) som héller fast vid att antalet
dimensioner bakom varumarkeskapital ar fyra. Aaker (1991) och Keller (1993) skiljer dessutom
till skillnad frdn Yoo och Donthu (2001) pa kdnnedom och associationer. De menar att det finns
en podng 1 att skilja de bada dimensionerna at dd man maste kénna till ett varumirke innan man
kan fa associationer till det. Detta innebdr dock samtidigt att dimensionerna kommer att vara
hogt korrelerade med varandra.

HaeJung (2012) studerade varumairkeskapital med modevarumirken som utgdngspunkt.
HaeJung (2012) identifierade byggstenarna for att skapa en varumérkesupplevelse for

modeforetag och hur denna upplevelse 1 sin tur paverkade varumairkeskapitalet med hjéalp av

14



Kellers (2001) Brand Resonance pyramid. Byggstenarna som  kundens totala
varumérkesupplevelse bestar av dr kognitiva, affektiva och beteendemdssiga upplevelser.
Saledes kan man likna HaeJungs (2012) teori och dimensioner med Kellers (2001), dir Keller 1
sin Brand Resonance pyramid utgar frén att det finns en rationell respektive emotionell sida 1
pyramiden. HaeJung (2012) anvinder sig av begreppet kognitiv for den vinstra sidan i
pyramiden, medan Kellers (2001) motsvarande begrepp ér rationell. Fér den hogra sidan i
pyramiden anvénder sig HaeJung (2012) av ordet affektiv, medan Keller (2001) anvénder sig av
begreppet emotionell. De kognitiva byggstenarna bestdr saledes, enligt HaeJung (2012), av
foretagets prestation och av kundens beddmning av varumaérket. Detta medan de emotionella

parametrarna utgors av kundens kénslor till varumérket samt dess bild av varumérket.

2.3.2 Varumdirkeskapitalets dimensioner online

Ar 2002 undersokte Page och Lepkowska-White fyra faktorer som #r viktiga for att bygga
varumdrkeskapital online. De utvecklade en modell med fyra olika faktorer: Marketer/non
Marketer, Site design, Vendor characteristics och Product service characteristics. De utgar frin
Kellers (1993) traditionella modell och menar 1 enlighet med honom att image och
varumirkeskdnnedom ar dimensioner som skapar varumairkeskapital. De framhéller dock inte
den tredje dimensionen varuméirkeskunskap i samma utstrackning som Keller (1993) gor, utan
fokuserar snarare pa de tvd andra dimensionerna som byggstenar bakom varumérkeskapitalet. En
skillnad frén Keller (1993) dr ocksa att de ser lojalitet som ett slutresultat snarare dn en faktor
som driver skapandet av varumérkeskapital. Denna modell star sdledes dven 1 kontrast till Aakers
(1996) modell, eftersom dven Aaker menar att lojalitet skapar varumérkeskapital.

Page och Lepkowska-White (2002) menar vidare att skapandet av varumérkeskapital fungerar
pa samma sétt for offline som online foretag. Andra forskare sdsom Christoulides et al. (2006)
och Rios och Riquelme (2008) har ddremot intresserat sig for huruvida varumérkeskapital online
kan mitas med de traditionella modellerna. Christoulides et al. (2006) utvecklade en modell med
fem dimensioner: Emotional Connection, Online Experience, Responsive Service Nature, Trust
och Fulfilment som méter varumirkeskapital for retailforetag online (Christoulides et al., 2006).
Det som skiljer denna modell och dess dimensioner fran de traditionella dimensionerna av
varumérkeskapital, dr att dimensionen kdnnedom utelimnas. Kinnedom &r sdledes enligt
Christoulides et al. inte en dimension bakom kreationen av kundbaserat varumérkeskapital

(Christoulides et al., 2006)
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Rios och Riquelme undersokte &r 2008 om Aakers (1991) traditionella dimensioner kunde
appliceras pd varumérkeskapital online. De utgick frdn dimensionerna kdnnedom, associationer
och lojalitet men exkluderade dimensionen upplevd kvalitet. De motiverar exkluderingen genom
att hdavda att konsumenter har svart att sérskilja upplevd kvalitet fran uppfattat virde. Det menar
vidare att Aaker (1991) sjidlv varnar for den hoga korrelationen som finns mellan upplevd
kvalitet och virde och att detta bor beaktas (Rios & Riquelme, 2008). I modellen har Rios och
Riquelme (2008) delat upp associationerna 1 tillit och vérde, dir de sérskilt betonar aspekten

tillit, d& de menar att denna dr extra viktig for onlineforetag.

Sammanfattningvis kan man sédga att flertalet forskare som studerar varumérkeskapital online,
(Kim, Sharma & Setzekorn, 2009; Rios & Riquelme, 2008; Page & Lepkowska-White, 2002;
Na, 2005) dock fortfarande utgar fran Aakers (1991) och Kellers (1993) traditionella definitioner
och modeller av varumérkeskapital. Detta dr saledes dnnu ett motiv bakom vart val av att vélja

utgangspunkt i en traditionell modell.

2.4 Teoretiskt ramverk

2.4.1 Brand Resonance pyramiden

Varumairkeskapital har huvudsakligen studerats utifrin tva perspektiv. Det konsumentorienterade
menar att det som kunden har sett, hort, tinkt eller lart sig om varumirket over tid paverkar
styrkan 1 varumérket. Ett positivt kundbaserat varumérkeskapital dr alltsd de effekter som
marknadsforingsédtgarder skapar i konsumentens medvetande (Keller, 2001). Det finansiella
synsittet ser till det ekonomiska vérdet som ett starkt varumérke bidrar med till foretaget (Melin,

1999:45-46).

Keller (2001) utgick frén det konsumentorienterade perspektivet och etablerade en modell som
kallas Brand Resonance pyramiden, dven bendmnd CBBE-modellen. Denna beskriver hur man
som foretag bygger ett starkt varumarkeskapital (Keller, 2001). HaeJung (2012) dr en annan
forskare som dven hon valt att se varumérkeskapitalbyggande utifrdn konsumentsynséttet och
hon har sdledes valt att nyttja Kellers (2001) modell for att mita varumérkeskapital pa
modevarumérken. HaeJungs (2012) modell utgor alltsa ett métinstrument for varumérkeskapital

anpassat till modeforetag. Vi har darfor valt att anvinda HaeJungs (2012) frdgeformuldr och
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hennes &vriga utgangspunkter for att pd samma sitt mita varumérkeskapital pa vara valda

studieobjekt, det vill sdga onlinebutiker i modebranschen.

Brand Resonance pyramiden visar hur foretag bygger upp varumirkeskapital genom att ta sig
igenom samtliga steg i en hierarkisk pyramid. Pyramiden ar uppbyggd utav sex block som
fordelar sig pa fyra nivaer (Keller, 2001). Enligt Keller (2001) skall foretaget som ett forsta steg i
modellen, borja med att etablera en stark och unik identitet. Den andra nivan beskriver hur
varumarket maste framstd som meningsfullt for konsumenten for att sedan kunna fa den ritta
responsen. Den sista nivan i pyramiden och malet i den varumirkesbyggande processen ar att

skapa stark och sann lojalitet mellan kund och varumairke (Keller, 2001).

Nedan presenteras Brand Resonance pyramiden:

Resonans

Bedémning Kanslor

Prestation Bilder

Figur 1 - Brand Resonance Pyramiden

Pyramiden ar konstruerad efter Kellers modell (2001:17).
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2.4.1.1 Niva 1: Saliens

For foretag som vill bygga upp sitt varumérkeskapital bor de 1 ett forsta skede beakta nivan
saliens (Salience) 1 Kellers (2001) pyramid. Denna nivd handlar om att varumérket ofta och
enkelt bor framsta som ett framtrddande alternativ for konsumenter 1 en kdpsituation. Ordet
kdnnedom anvédnds ofta synonymt i samband med denna nivd och termen innefattar att
konsumenten kan identifiera varumirket och att han eller hon vidare associerar specifika
produkter eller tjénster till varumdrket och vad det star for (Keller, 2001). Att vara ett
framtrddande varumérke som manga konsumenter dr familjara med innebdr att bade en
volympremie och prispremie kan bli hogre och att kostnaderna for foretaget kan sénkas. Detta
eftersom ett uppfattat kdnt varumirke for en konsument ofta frambringar mer positiva kénslor dn
ett okdnt (Alshban et al., 2002)

Aven Aaker (1996) menar att kinnedom #r en viktig del i varumirkesbyggandet dé det paverkar
uppfattningar och utvirderingar av olika kopalternativ. En medvetenhet om ett visst varumérke
eller att ett varumérke framstar som det mest framtrddande kan medfora stora skillnader 1 hur och
pa vilken produkt konsumenten véljer att spendera sina pengar (Aaker, 1996). Aaker (1996)
menar vidare att det finns tre kategorier av kdnnedom: igenkénnande, erinran och top-of-mind.
Om kunden kénner igen varumirket nér hon ser eller hor det, om kunden kan aterge varumérkets
namn eller om det &r det forsta varumarket kunden kommer att tinka pa 1 en viss kategori, avgor

nivan av kdnnedom hos konsumenten (Aaker, 1996).

De tva ndastkommande nivaerna i pyramiden, niva tvd och tre, dr uppdelade pd tva block pa
respektive nivd. Den viénstra sidan stdr for en rationell aspekt, medan den hdgra dr av en

emotionell karaktar (Keller, 2001).

2.4.1.2 Niva 2: Varumdirkets prestation och bilder av varumdrket

Den andra nivan 1 pyramiden fordelar sig mellan de tva blocken prestation (Performance) och
bilder av varumirket (Imagery). Prestation stir for en rationell aspekt medan bilder av
varumdrket stdr for det emotionella bidraget. P4 denna niva handlar det om att skapa ett
meningsfullt varumérke 1 konsumentens medvetande och samtidigt reda ut vem varumérket
egentligen dr och vad det stir for. Detta dstadkoms genom att de skapta immateriella och

materiella egenskaperna relaterat till varumaérket, alstrar starka och positiva associationer i
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kundens medvetande. Varumirkets prestation star for hur vil varumérkets produkt eller tjénst
mattar konsumentens fysiska och funktionella behov genom att leva upp till den standard
konsumenten frin borjan har fOrvéntat sig. Bilder av varumdrket innebdr att varumérket

tillfredsstéller konsumentens sociala och psykologiska behov (Keller, 2001).

2.4.1.3 Niva 3: Kundens bedomning och kundens kiinslor gentemot varumdirket

Bedomning (Judgement) och kénslor (Feelings), utgdr de tvd blocken 1 nivé tre och star for en
rationell respektive emotionell aspekt. Konsumenten bedomer alltsd varumirket pa ett
funktionellt plan och skapar asikter efter att ha evaluerat produkten eller tjansten. De reaktioner
och den respons konsumenten upplever efter att utviarderat produkten eller tjdnsten utgor vidare

den emotionella aspekten och de kédnslor kunden utvecklar for varumarket (Keller, 2001).

2.4.1.4 Niva 4: Resonans

Lyckas man som foretag skapa positiva och starka uppfattningar om varumaérket bade pé ett
funktionellt och kdnslomadssigt plan i enlighet med den tredje nivin i1 pyramiden, tillsammans
med ett fullféljande av tidigare nivaer, uppnar man till slut den fjarde och sista nivan resonans
(Resonance). Pa toppen av pyramiden finner vi sdledes en relationsniva, dir konsumenten
upplever en slags forbindelse eller ett forhdllande till varumérket. Denna nivd bygger pa sann
lojalitet fran kundens sida d& denna tagit sig igenom alla fyra nivder och omvandlat en allmin
varumadrkesrespons till stark solidaritet (Keller, 2001). Olika méatt pa hur man mater lojalitet och
vad begreppet egentligen innefattar forekommer 1 litteraturen. Oliver definierar begreppet som “a
deeply held commitment to rebuy or repatronize a preferred product to cause switching
behaviour” (Oliver, 1999:34). Aaker (1996) menar vidare att tva parametrar som méter nivén pa
lojalitet &r viljan att betala ett prispremium for ett varuméirke samt kundens tillfredsstéllelse. En
annan viktig faktor som maiter lojalitet dr ifall man som kund é&r villig att rekommendera
produkten eller tjdnsten till andra (Aaker, 1996, Reicheld & Schefter, 2000). Nér det handlar om
onlineforetag menar Srinivasan et al. (2005) att kdllorna till lojalitet frdmst handlar om att sprida
positiv word-of-mouth samt en vilja frdn kunden att betala mer. Aaker menar dessutom att
lojalitet &r den storsta och viktigaste faktorn for bidraget till varumarkeskapital (Aaker, 1996). 1
likhet med Aaker (1996) fann Rios och Riquelme (2008) att lojalitet har en direkt paverkan pa
varumdrkeskapital och dr den dimension som é&r den starkaste determinanten till

varumérkeskapital online.
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2.4.2 Rios och Riquelme — den adderade tillitsdimensionen

Rios och Riquleme (2008) menar att varumérkeskdnnedom, varumérkesassociationer (indelat 1
upplevt virde och upplevd tillit) samt lojalitet tillsammans bygger varumarkeskapital (se figur
2). Tre faktorer ar alltsi gemensamt grunden till skapandet av varumérkeskapital och &r
foljaktigen utgdngspunkten 1 deras modell. Rios och Riquelmes (2008) onlineanpassade modell
liknar de traditionella modeller som Aaker (1996) och Keller (2001) utgar fran 1 sin métning av
varuméirkeskapital. Den storsta skillnaden &r att Rios och Riquelme (2008) valt att ldgga till tillit
som en dimension vid skapandet av varumairkeskapital online. Ytterligare en skillnad mellan
Aakers (1996) modell och Rios och Riquelmes (2008) forskning dr att dimensionen upplevd
kvalitet 1 deras modell &r borttagen pd grund av den héga korrelation mellan upplevd kvalitet och
upplevt virde. Netemeyer et al. (2004) menar vidare att kunden har en oférmaga att atskilja
virde och kvalitet. Detta medan Keller (1993) menar att den upplevda kvaliteten dr ndgot som ar
en del av vad som leder till den 6vergripande upplevelsen av virde. Rios och Riquelme (2008)
har 1 likhet med Aaker (1996) valt att anvdnda viardedimensionen i sin forskning. Ddremot ar
associationsdimensionen 1 Aakers modell ersatt av tillit, dd detta enligt forfattarna ar av relevans
for onlineforetag.

Rios och Riquelme (2008) menar att Aaker (1996) tonar ner betydelsen av tillit och hdvdar
istillet att forutsdttningarna for onlineforetag dr annorlunda. Forskarna viljer att framhéva tillit
som en kritisk dimension for onlineforetagens mojligheter att skapa varumérkeskapital. Manga
av de forskare som studerat forutsattningarna bakom ett starkt varumérke online, 4r alla eniga om
att just tillitsaspekten dr av essentiell betydelse (Reicheld & Schefter, 2000; Reicheld, 2006;
Bart, 2005; Hong-Youl, 2004; Tan & Sutherland, 2004). Rios och Riquelme (2008) menar vidare
att om onlineforetagen ger konsumenterna sinnesfrid och minskad oro sd skapas ett storre

kundstdd for foretaget och 1 forldngningen varumérkeskapital.

20



Varumarkeskannedom Vaumarkeskapital

Lojalitet
Tillit

Figur 2 - lllustration av Rios och Riquelmes (2008) utgangspunkter
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2.4.3 Yoo och Donthu - det dvergripande varumdrkeskapitalet

Mycket uppmérksamhet och forskning har riktats mot att upptdcka och observera dimensionerna
bakom kundbaserat varumaérkeskapital. Yoo och Donthu (2001) &r ytterligare forskare som
intresserat sig for &mnet och har 1 enlighet med detta utvecklat en s& kallad multidimensionell
kundbaserad varumaérkesskala (Multidimensional Customer-based Brand Equity Scale, MBE).
De har utgatt frdn Aakers (1996) och Kellers (2001) begreppsbildning for att pa bista séitt
etablera en skala som dr palitlig och generaliserbar for olika kulturer och produktkategorier. For
att astadkomma detta utformades frageformulidret med fokus pa olika varumérken och med
respondenter av olika nationaliteter.

Yoo och Donthu (2001) utgar i1 likhet med Aaker (1996) och Keller (2001) frén ett
kundorienterat synsétt pd varuméirkeskapital och menar siledes att konsumentens attityd och
respons gentemot ett varumarke beror pd hur vélkant varumérket framstir for kunden och att
skillnaden dédremellan utgdr varumérkeskapitalet. En skala med kundbaserade matt, sdsom

kognitiva och beteendemadssiga variabler ar foljaktligen deras utgdngspunkt.

Utgéngspunkten 1 Yoo och Donthus (2001) studie ar att varumérkeskapital bestdr av Aakers
(1996) fyra dimensioner: varumérkeskdnnedom, varumérkesassociationer, upplevd kvalitet samt

varumadrkeslojalitet (Yoo & Donthu, 2001).

Varumirkeskinnedom
Yoo och Donthu (2001) viljer att gd 1 samma linje som Aaker (1996) och ser
varumdrkeskdnnedom som konsumentens mojlighet att kdnna igen och direfter aterkalla ett

specifikt varumérke inom en viss produktkategori.

Varumirkesassociationer

Under varumaérkesassociationer har Yoo och Donthu (2001) dterigen utgétt fran Aakers (1996)
och Kellers (2001) definitioner och menar att konsumentens associationer till ett varumérke kan
beskrivas som ndgonting 1 konsumentens minne som &r kopplat till ett specifikt varumérke.
Vidare dr de alla eniga om att ju storre erfarenhet och desto fler upplevelser en konsument har av
ett speciellt varumaérke, desto fler associationer har de till det. Ju fler associationer desto starkare

relation mellan varumérke och konsument (Aaker, 1996; Keller, 2001; Yoo & Donthu, 2001).
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Upplevd kvalitet

Enligt Yoo och Donthu (2001) dr konsumentens bedomning av produkten synonymt forknippat
med kundens generella uppfattade kvalitet och Gverldgsenhet. Yoo och Donthu (2001) menar
sdledes d&ven med grund frdn andra forskares definitioner (Aaker, 1996; Keller, 2001), att
upplevd kvalitet innefattar konsumentens eller anvindarens subjektiva utvirdering av

produktkvaliteten.

Lojalitet

Varumairkeslojalitet uppstar enligt Yoo och Donthu (2001) ndr en konsument har ett visst
varumdrke som sitt forstahandsval. Aakers (1996) definition menar att varumaérkeslojalitet dr det
faste eller den tillgivenhet som en konsument har till ett varumirke (Aaker, 1996). Skillnaden
hiri bestar séledes av att Yoo och Donthu (2001) betonar att man inte enbart ska ha en

tillgivenhet till ett varumérke utan att det dven bor vara forstahandsvalet.

Yoo och Donthus (2001) studie resulterade 1 ett frageformuldr med tio frigor, fordelade pa de
fyra olika underdimensionerna: kidnnedom, associationer, upplevd kvalitet och
varumdrkeslojalitet. Dessa tio fragor utgér kéllor for métning av multidimensionellt
varumdrkeskapital, MBE. Som ett komplement till de tio ursprungliga fragorna, utformades dven
fyra stycken oOvergripande varumaérkeskapitalfrigor (Overall Brand Equity). Dessa frédgor

utarbetades med anledning av att kunna validera den tidigare utformade MBE - skalan.

Vi har valt att utgd frdn Yoo och Donthus (2001) fyra dvergripande varumérkeskapitalfrigor vid
utformningen av vért egenutformade frageformulér, for att kunna validera varumérkeskapitalets
dimensioner. Yoo och Donthu (2001) har som tidigare ndmnts, utgatt frdn Aakers (1996) och
Kellers (1993) definition av varumirkeskapital, dir detta utgors av dimensioner pa fyra olika
nivaer. Dessa fyra nivaer dr alltsd desamma som utgdér byggstenarna 1 Kellers (1993) Brand
Resonance pyramid, vilken dr den modell vi valt att utgd ifrdn. Vi kommer darfor att anvinda
dessa Overgripande varumérkeskapitalfrigor for att kunna validera de Ovriga fragorna i var

utformade enkdit.
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De fyra fragorna vi valt att anvénda lyder enligt fo6ljande:

* Det dr vettigt att handla fran varumdrke X, istdllet for fran nagot annat varumdrke dven

om de liknar varandra

o Aven om ett annat varumdrke har samma utseende och funktioner, foredrar jag att képa

frdan varumdrke X

Om det finns ett annat varumdrke som dr lika bra som varumdrke X, foredrar jag att

handla fran varumdrke X

Om det finns ett annat varumdrke som inte skiljer sig fran varumdrke X dr det smartare

att handla fran varumdrke X
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2.5 Teoretiska huvudpunkter och hypoteser

Dimensionerna av varumirkeskapital presenterade ovan tillsammans med den adderade
tillitsdimensionen (Rios & Riquelme, 2008) och Yoo och Donthus (2001) Overgripande
varumdrkeskapitalfrdgor, utgér gemensamt studiens teoretiska ramverk. Teorierna kommer att
undersokas pd& modevarumirken online med Nelly, Bubbleroom och Asos som
undersokningsobjekt.

D& vi ska utrona huruvida tillit paverkar varuméirkeskapitalet med Kellers (2001) Brand
Resonance pyramid som utgangspunkt, har vi nedan utvecklat hypoteserna H1 och H6 vilka
kommer att visa om tillit ska adderas till Kellers (2001) modell. 1 ett forsta steg kommer vi
sdledes att utviardera varumérkeskapitalets dimensioner (Keller, 2001; HaeJung, 2012) for
modevarumérken online med fokus pd Nelly, Bubbleroom och Asos. I detta forsta skeende
kommer varumérkeskapitalet att métas utan tillitsaspekten som influerande faktor. I nista steg
kommer tillitsaspekten (Rios & Riquelme, 2008) adderas och testas enligt modellen fran Keller

(2001), for att se om denna aspekt influerar varumérkeskapitalet.

Den traditionella modellen vi utgar ifran indikerar att saliens, varumérkets prestation/bilder av

varumadrket samt kundens bedomning/kundens kénslor leder fram till resonans.

Saliens kan relateras till huruvida konsumenten kan identifiera varumérket och att han eller hon
vidare associerar specifika produkter eller tjanster till varumirket och vad det stir for (Keller,
2001). Enligt Keller (2001) méste konsumenten kdnna igen varumirket innan varumérkeskapital
kan skapas. Rios och Riquelme (2008) testade om det fanns en korrelation mellan saliens och
varumdrkeskapital men fann inget samband dédremellan. Diremot pédverkade saliens andra
dimensioner sasom tillit och vérde, vilket vittnar om det faktum att underliggande dimensioner
paverkar ndstkommande. D& vi inte vet om tillit tillhor niva tva eller tre 1 Kellers (2001) pyramid

ar var forsta hypotes att saliens ér positivt korrelerat till tillit.

H1: Saliens dr positivt korrelerat till tillit

Varumirkets prestation handlar om hur vél varumérkets produkter lever upp till den standard

konsumenten fran borjan forvintat sig. HaeJung (2012) fann att det fanns ett positivt samband

25



mellan prestation och kundens kinslor samt kundens beddmning. Vara nistkommande hypoteser

ar sdledes att samma samband dven géller for modeforetag online.

H?2: Prestation dr positivt korrelerat till kundens kdnslor

H3: Prestation dr positivt korrelerat till kundens bedomning

Bilder av varumiirket innebdr att varumérket tillfredsstdller konsumentens sociala och
psykologiska behov (Keller, 2001). Kundens bild av varumérket méts genom konsumentens
upplevelse av varumirket samt med hjidlp av fragor som ror social acceptans och identitet
(Keller, 2001). I HaeJungs (2012) studie om modevarumérken fann hon ett positivt samband
mellan kundens bild av varumérket och dess kdnslor gentemot det. Foljande hypotes grundas

darmed med utgdngspunkt i HaeJungs (2012) pavisade samband.

H4: Bilder av varumdrket dr positivt korrelerat till kundens kdnslor

Kundens bedéomning ror konsumentens utvirdering av varumérket pd ett funktionellt plan.
Konsumenten skapar séledes asikter efter att ha evaluerat produkten eller tjansten (Keller, 2001).
Kundens beddomning é&r relaterat till varumérkets anvindbarhet, upplevda kvalitet och
overldgsenhet 1 forhéllande till andra varumirken (Keller, 2001). Kundens kénslor mits
diaremot frimst genom fragor som utvirderar kundens positiva affektioner gentemot varumaérket.
HaeJung (2012) bekréftade att det fanns ett samband da hon studerade huruvida kundens kénslor

paverkade dess lojalitet gentemot varumérket, vilket leder oss fram till vér tredje hypotes.

H5: Kundens kdinslor dr positivt korrelerade till resonans.

Resonans ér den sista nivén 1 pyramiden och handlar om att skapa lojalitet. D& HaeJung (2012)
menar att resonans dr det sista steget 1 pyramiden kan inga ytterligare korrelationer fran resonans
till varumarkeskapital studeras. Ingen hypotes utifran denna niva blir séledes aktuell dd H2- HS
ar framtagna utifrdn HaeJungs (2012) studie med tanken att kunna forkasta alternativt styrka de

samband som hon funnit gélla for modevarumaérken 1 traditionella miljoer.
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Tillit 4r en aspekt som Rios och Riquelme (2008) menar att Aaker (1996) tonar ner betydelsen
av och de hdvdar att forutsdttningarna for onlineforetag dr annorlunda. Forskarna viljer att
framhdva tillit som en kritisk dimension for onlineféretagens mojligheter att skapa
varumdrkeskapital. Enligt Reichheld (2000) ar tillit av stor vikt for att kunna uppna lojalitet
online. Vidare ndmner Reichheld (2000) att for att kunna bygga lojalitet online, maste man som
foretag 1 ett forsta skede vinna konsumentens tillit. Rios och Riquelme (2008) fann vidare 1 sin
studie ett samband mellan tillit och lojalitet online. Vér sjétte hypotes kommer séledes att testa

om tillit &r positivt korrelerat till lojalitet.

He6: Tillit ar positivt korrelerat till lojalitet

Det overgripande varumirkeskapitalet frin Yoo och Donthu (2001) kommer slutligen
anvéndas for att vi skall kunna validera HaeJungs (2012) traditionella varumarkeskapitalfrdgor
samt Rios och Riquelmes (2008) adderade tillitsdimensioner. De fyra fragorna om det
overgripande varumirkeskapitalet frdin Yoo och Donthu (2001) har blivit sammanslagna till en

variabel, OBE, som 6vriga frdgor korreleras till.

H7: Tillit ar positivt korrelerat till 6vergripande varumdrkeskapital
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Nedanstaende modell visar de traditionella varumirkesdimensioner som HaeJung (2012) i sin
studie utgér ifran. Dock har vi dven adderat tillitsaspekten fran Rios och Riquelme (2008) for att
avgora om denna har en inverkan pa skapandet av varumirkeskapitalet online. I var modell ar
tillitsaspekten placerad mellan nivderna saliens och resonans. Denna slutsats kan dras utifran
tidigare forskning dér Rios och Riquleme (2008) fann att saliens hade en direktpaverkan pa tillit.
Vad giller relationen mellan tillit och lojalitet menar Reicheld (2000) att man forst maste vinna
konsumentens tillit innan man kan bygga lojalitet online. Utifrdn dessa antaganden utgér vi i var

studie fran att tillit skall placeras mellan saliens och resonans i Brand Resonance pyramiden.

Resonans

Beddmning Kanslor

Prestation Bilder

Figur 3 — Brand Resonance pyramiden + tillit

Modellen utgar ifran Brand Resonance Pyramiden (Keller, 2001:17) men ar kompletterad med en adderad

tillitsdimension som ar central vid var studie.
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3. METOD

Avsnittet behandlar den valda forskningsstrategin och den deduktiva processen. Hdrefter foljer
en genomgdng av studiens urval, enkdtutformning och datanivd vilket foljs av en genomgang av
hypoteserna. Vidare behandlas datainsamlingen och den kvantitativa dataanalysen, vilket
utmynnar i en diskussion om validitet och reliabilitet. Avsnittet avslutas med studiens bidrag och

dess begrdnsningar.

3.1 Introduktion till studien

Vi kommer att utgd frdn den traditionella modellen, Brand Resonance pyramiden, som HaeJung
(2012) har applicerat pd modevarumérken. Vi kommer dérmed att anvénda en etablerad modell
av HaeJung (2012) och addera tillitsaspekten frin Rios och Riquelme (2008). Dessutom vill vi
validera HaeJungs (2012) modell med hjdlp av Yoo och Donthus (2001) Overgripande

varuméirkeskapitalfragor.

Samtliga foretag vi valt som undersokningsobjekt bedriver sin verksamhet enbart online. |
studien antar vi 1 likhet med Rios och Riquelme (2008) att foretagets namn 1 sin helhet utgor
sjdlva varumirket, snarare dn en enskild produkt som de séljer. Detta eftersom onlineforetag
sédljer olika produkter samt pd grund av att konsumentens huvudsakliga interaktion sker med
hemsidan (Rios & Riquelme, 2008). De tre foretag vi har valt att anvinda som
undersokningsobjekt, Nelly.com, Asos.com och Bubbleroom.se, verkar alla i modebranschen
online. Nelly.com dr Nordens storsta webshop for mode (Nelly.com) varfor vi valde detta foretag
som undersdkningsobjekt. Vidare valde vi Bubbleroom, som dr en mindre kidnd webshop och
Asos som ir en stor internationell onlinebutik grundad i Storbritannien (vidare presentation av
fallstudierna finns 1 appendix 1). De tre skilda unders6kningsobjekten valdes slutligen for att 1

storre utstridckning kunna generalisera resultaten.
3.1.1 Primdir- och sekundiirdata

En férdel med att anvidnda sig utav sekundérdata ar att den besparar mycket tid och arbete. D4 vi

slipper att gora alla studier pa egen hand, kan mer tid istillet laggas pd att slutfora en vélarbetad
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analys. Samtidigt haller den data vi tagit del av genomgéaende en hog kvalitet, vilket naturligtvis
ocksé hjélper oss att fullborda en god undersdkning (Bryman & Bell, 2005:231-232).

De sekundédrdata vi har anvént oss utav genererades framst frin forskningslitteratur inom d&mnet
varumdrkeskapital. Samtidigt kompletterades den vetenskapliga litteraturen, bodcker och
publicerade artiklar, med kallor frdn dagspress och branschartiklar via internet for att kunna
tillfoga och skapa en mer allmént géllande problematik kring huvudomrddena. D4 fokus 1 vart
arbete ligger pa modevarumirken online och varumirkeskapital blev teorin som slutligen
anvindes HaeJungs (2012), vilken bygger pa Kellers (2001) Brand Resonance pyramid. Denna
teori valde vi att komplettera med Rios och Riquelmes (2008) artikel om hur den adderade
dimensionen tillit paverkar varumérkeskapitalet online. Séledes skapade dessa tvd artiklar,
tillsammans med Yoo och Donthus (2001) 6vergripande varumérkeskapitalfragor, grunden for
utformningen av vér studie.

Primérdata &r till skillnad fran sekundérdata, data som forskaren sjdlv samlar in. Vara
primirdata bestod av en enkdtundersdkning, vilken samlades in via portalen Survey Monkey.
Nackdelen med denna typ av data &r att det tar tid ldngre tid att samla in informationen an vid
insamling av sekundérdata. Fordelen med priméardata dr dock att den ger specifik information
eftersom den dr anpassad med studiens syfte som bakgrund, vilket i sin tur kan hjélpa till att

forverkliga studiens andamaél och ddrmed frambringa ett forskningsbidrag (Halvorsen, 1992).

3.2 Deduktiv process och kvantitativ forskningsstrategi

3.2.1 Deduktiv process

Vad giller den kunskapsteoretiska stdndpunkten utgir vér studie fran den naturvetenskapligt
inriktade teorin som kallas positivism. Denna inriktning foresprikar att véar sociala verklighet
studeras med naturvetenskapliga metoder. Syftet med positivism &r att generera hypoteser som
kan testas (Bryman & Bell, 2005:26-27). Var studie baseras vidare pa en deduktiv metod, vilket
innebdr att vi utifran de teoretiska dverviaganden som ror varumérkeskapital, deducerar hypoteser
som ska analyseras genom en empirisk granskning (Bryman & Bell, 2005:23).

Vi kommer séledes 1 var studie att utgd frin den deduktiva processens linjira sekvens:
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Hypoteser -
. DEICE - Teorin
Teori Hypoteser g e 1 bekraftas/ revideras
forkastas

Figur 4 - Deduktiv process

Modellen ar konstruerad efter Bryman och Bells deduktiva flode (2005:23).

Sekvensens forsta steg, teorin, utgar fran forskning rérande varumérken och varumaérkeskapital. |
nista steg formulerade vi hypoteser utifrdn olika beprovande métskalor, tagna fran HaeJung
(2012), Yoo och Donthu (2001) samt Rios och Riquelme (2008). Utformningen av fragorna
grundar sig séledes pa tidigare gjorda enkéter, vilket enligt Bryman och Bell dr ett bra verktyg att
anvianda da deras enkéter grundar sig pa tidigare studier och ddrmed kan ge en bra indikation pa
vilken mening respondenterna tillskriver foreteelser som ror just varumérkeskapital (Bryman &
Bell, 2005:491). Vad giller datainsamlingen skedde denna kvantitativt via ett strukturerat
enkdtformuldr som distribuerades online via Surveymonkey.com. Svaren som samlades in via
enkatformuléret gjorde det sedan mojligt att bekréfta alternativt forkasta de olika hypoteserna
som vi tidigare hade formulerat. I det slutgiltiga steget reviderades teorin. Detta innebér att vi
antog ett induktivt angreppssitt genom att teorin blev resultatet av forskningsansatsen. Processen
blev saledes vid detta senare steg att resultaten kopplades tillbaka till teorin (Bryman & Bell,
2005:23-24).

3.2.2 Kvantitativ forskningsmetod

Var studie kommer att utga fran en kvantitativ forskningsmetod. Denna metod kénnetecknas av
ett deduktivt synsétt, positivism som kunskapsteoretisk inriktning och av objektivism (Bryman &
Bell, 2005:40).

Krittk mot den kvantitativa forskningen handlar frimst om uppfattningen att en
naturvetenskaplig modell inte 1dmpar sig vid studerandet av den sociala verkligheten. Kritikerna
menar att de kvantitativa forskarna inte beaktar att ménniskor tenderar att tolka den virld de
lever i, vilket skiljer sig fran naturvetenskapens objekt. Vidare riktas kritik mot att métprocessen
kan upplevas inrymma en falsk kénsla av precision och att metoden ger en statisk bild av den
sociala verkligheten (Bryman & Bell, 2005:105-106). De kvalitativa forskarna menar saledes att

man enbart med hjilp av kvalitativa metoder kan dra slutsatser om foreteelser utifran det sétt
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som manniskor upplever dem. Dock hidvdar Platt (1981) 1 Bryman och Bell (2005:491) att detta
gér emot de allmiint forekommande studierna av attityder med hjilp av enkiiter. Aven Bryman
och Bell poédngterar att kvantitativa forskare &r intresserade av att studera attityder och att detta

ofta sker med hjélp av exempelvis enkdtundersokningar (Bryman & Bell, 2005:491).

3.3 Undersokningsdesign

Vi valde att arbeta utifrdn en tvérsnittsundersokning, vilket utgér en ram och grund for
insamlingen samt for analysen. Olika dimensioner och aspekter genom forskningsprocessen
kommer ddrmed att genomsyras utav denna valda forskningsdesign (Bryman & Bell, 2005:46).
En tvérsnittsdesign innebdr att man samlar in data fran ett fleratal olika kéllor vid en specifik
tidpunkt. Enkdtundersdkningar av olika slag dr det mest framtridande exemplet av metod inom
denna designform och &dr dven det fOrfaringssitt vi valt att utgd ifrdn. Syftet med en
tvarsnittsundersokning &r att uppticka ett monster eller ett samband efter att man granskat och
analyserat de olika variablerna frdn den insamlade kvantitativa datan.

For att designen skall {4 basta mojliga effekt ar det viktigt att kdllorna dr manga. 1 vart fall har
vi darfor valt att tillfraga ett storre antal individer till var enkdtundersdkning. Detta for att fa
storre tillforlitlighet till resultatet samt for att fa en béttre variation bland de tillfragade, som dven
detta kan berika resultatet (Bryman & Bell, 2005:65). Vidare avger varje tillfragad individ sin
medverkan till enkdtundersokningen under en specifik tidpunkt, istéllet for att méitningen och
processen pagir under flera dagar, ménader eller ar, vilket kdnnetecknar en experimentell
undersokning (Bryman & Bell, 2005:66). Var undersdkning var tillgdnglig pa
surveymonkey.com under perioden 29 november till 3 december 2012.

Kvantitativ och kvantifierbar data anvinds 1 en tvérsnittsundersokning. Genom att ett flertal
individer besvarade enkiten anvindes en standardiserad metod for att studera kopplingar och
samband for att kunna se vissa riktlinjer eller tendenser som stravar at ett visst hill. Mgjligen kan
darefter en slutsats dras, dock ofta med en viss bristfallig validitet (Bryman & Bell, 2005:66).

Vi valde dven att arbeta utifrdn ett icke-experimentellt undersokningsforfarande dé detta ar
vanligt forekommande nir man gor marknadsundersokningar. D& vi varken kan pdverka eller
kontrollera de faktorer som har en inverkan pa resultaten, méste vi istédllet ndja oss med att i
efterhand analysera de inkomna svaren och forsoka kartldgga kéllorna (Korner & Wahlgren,

2002:18).
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3.4 Urval

Vi har i var studie valt att gora en urvalsundersokning. Urvalsalternativet framstar som det mest
dndamélsenliga di det dr snabbare, billigare och resultatet blir mer preciserat. Samtidigt blir
resultatet mer tillforlitligt, detaljerat och fér ett storre djup (Korner & Wahlgren, 2002:30). Vad
géller urvalets storlek ar detta en viktig fraga att beakta vid genomférandet av undersokningen.
Hur stort urvalet bor vara dr beroende av ett antal faktorer och Gverviganden sdsom kostnader,
precision och tidsatging (Bryman & Bell, 2005:121). Vi valde att genomfGra
enkdtundersokningen online pa grund av framforallt tids- och kostnadsskél. Surveymonkey.com,
som var webbplatsen via vilken enkédtundersokningen genomfordes, ar ett gratisverktyg vilket
var anledningen till att vi valde att distribuera enkédten via denna portal. Alternativet, vad giller
att genomfora enkédtundersokningar online ér enligt Bryman och Bell enkidtundersdkningar via e-
post. Nackdelen ar dock att det tar langre tid att f4 in svaren och att bortfallet med denna metod
ofta dr storre, varfor vi valde att gora en undersdkning via webben (Bryman & Bell, 2002:528—
531). Vad géller var studie hade vi vidare en tidsram pa tio veckor. Detta och det faktum att det
ar 1 princip omojligt att f& svar fran hela populationen medférde att vi var tvungna att bryta ner
populationen, det vill sdga de individer som fungerar som objekt for studiens
kunskapsgenererande &dndamal, till ett urval bestdende av 200 personer (Korner & Wahlgren,
2002:19). Urvalet ar sdledes den del av populationen som véljs ut for en studie (Bryman & Bell,
2005: 110). Ett urval ger en stor mdngd information fran en liten médngd individer, medan en
totalundersokning istéllet ger en mindre méngd information frdn en stérre méngd individer

(Bryman & Bell, 2005:110).

En urvalsundersokning delas vidare in 1 sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval varav det
sistndmnda vi valt att gora. Icke- sannolikhetsurval anvidnds ofta vid marknadsundersdkningar
(Korner & Wahlgren 2002:33) och dr vanliga vid undersokningar rorande omraden som ekonomi
och management (Bryman & Bell, 2005:126). Vi har sdledes valt att anvéinda oss av ett sd kallat
bekvamlighetsurval som &r en typ av icke sannolikhetsurval dir urvalet utgérs av de personer
som finns tillgéngliga for forskaren (Bryman & Bell, 2005:125). Detta innebér att vissa individer
har storre chans att komma med 1 urvalet &n andra (Bryman & Bell, 2005:111). Foérdelen med

bekvémlighetsurval dr att svarsfrekvensen vanligen dr hog medan nackdelen &r att resultaten inte
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kan generaliseras da det & omdjligt att veta vilken population som urvalet dr representativt for

(Bryman & Bell, 2002:125)

3.5 Enkiitutformning och dataniva

3.5.1 Enkditutformning

Enkétfragorna 1 var studie ar testade i tidigare forskning av HaeJung (2012), Rios och Riquelme
(2008) samt Yoo och Donthu (2001). Friagorna relaterade till dimensionerna av
varumérkeskapital 4 tagna frdn  HaeJung (2012), medan de  Overgripande
varuméirkeskapitalfrigorna kommer fran Yoo och Donthu (2001). Vidare dr frdgorna rdrande
tillit hidmtade frdn Rios och Riquelmes (2008) studie av varumidrkeskapital online.
Enkéatformuléret dr saledes uppbyggt efter dessa forskares tidigare beprovade enkéter. For att
vart resultat ska vara fullt jimforbart med denna tidigare forskning, framst HaeJung (2012) har

vi ddrmed valt att inte &dndra frageutformningen.

Fordelen med enkétfragor dr att det ar billigt och gér snabbt att administrera, det blir ingen
variation vid formuleringen av fragor och risken av en sa kallad intervjuareffekt undviks.
Nackdelen dr dock att man inte kan stélla alltfor manga frdgor som respondenterna upplever som
oviktiga. Vidare kan man inte ytterligare forklara eller hjilpa respondenten med tolkning av
frigorna vid oklarheter (Bryman & Bell, 2005:162-163) Dock har vi utgatt frin tidigare
beprévade fragor och ddrmed har risken for oklarheter 1 viss man minskat.

Enkéten var av strukturerad karaktir med slutna fragor som stélldes i en forutbestdmd ordning
enligt varumarkeskapitalets olika dimensioner. Det &dr vanligt att webbenkéter dr utformade med
sa kallade “radio buttons”, som innebdr att respondenten klickar 1 svaret 1 en cirkel (Bryman &
Bell, 2005:530). Respondenterna till var onlinesurvey kunde vélja ett svar pa en sluten fraga
genom att klicka 1 en cirkel. Respondenterna besvarade vidare fragorna genom att sjilv fylla 1
enkédten och svaren var dessutom standardiserade enligt en sjugradig Likertskala (se appendix 2

for fullstandigt frageformulér publicerad pd Surveymonkey.com).
Likertskalan &dr en virderingsskala dédr respondenten ombeds svara pd 1 vilken grad de
overrensstimmer eller inte, vad géller ett antal pastdenden i1 enkéten. Vi anvidnde oss av en

sjugradig Likertskala, dd@ HaeJung (2012) utgick fran denna skala i sin forskning. Genom att utgé
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frdn samma skala och frageformuldr kan resultaten littare jamforas och anvéndas for att utrona
om tillitsaspekten har en inverkan dven online. Alternativ 1 pad Likertskalan representerade:
instimmer inte alls och alternativ 7 representerade: instimmer helt. Vi valde dven att inkludera
ett vet ej — alternativ dad vi ville undvika skeva svarstendenser och utesluta oengagerade
respondenter. Dessa vet €j — svar blev ddremot uteslutna frén de statistiska dataanalyserna for att
de inte skulle paverka exempelvis medelvirdena. Fordelen med att anvdnda Likertskalan &r att
respondenterna tdmligen latt forstar hur de ska anvédnda skalan. P4 Likertskalan dr fragorna
slutna och ddrmed kan informationen som fas enklare forberedas for kodning. Nackdelen é&r att
respondenten kan trottna pa fragorna, sa kallad enkéttrotthet eftersom de noga méiste ldsa igenom
alla frdgor och ta stéllning till i vilken grad de instimmer eller inte (Bryman & Bell, 2002:164).
Vid konstruktionen av enkéten var vi dven noga med att utforma enkéten sa att respondenterna
endast kunde kryssa i ett svarsalternativ pa varje friga. Enligt Bryman och Bell dr det viktigt att
klargora hur svarandet ska ga till d4 man 1 annat fall maste bortse exempelvis fran de
respondenter som har markerat flera svarsalternativ (Bryman & Bell, 2005:169-170).

Vid onlineenkéter med Surveymonkey.com kan man inte se vem som har svarat vad, vilken gor
det omojligt att uppticka skeva svarstendenser sdsom att ndgon har besvarat en frdga med flera
alternativ. Detta gjorde att vi som ett komplement till uppmaningen att endast kryssa i ett
alternativ kodade enkiten sa att det var omgjligt att g vidare om respondenten svarat med mer

an ett alternativ.

Nedan foljer en tabell over de frdgor som ror varumérkeskapitalets dimensioner samt vilken

forskare de hiarstammar ifran:

Enkatfraga: Kélla fraga:
Saliens

1. Jag har hort talas om varumarke X Haedung (2012)
2. Varumarke X ar ett av de mest populara Haedung (2012)
modevarumarkena online
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Varumarkets prestation

3. Kvalitén pa varumarke X ar bra

4. Designen pa varumarke X haller en bra niva

Haedung (2012)

Haedung (2012)

Bilder av varumarket

5. Nar jag anvander produkter fran varumarke X har jag

fatt positiva reaktioner fran min omgivning

6. Nar personer anvander produkter fran varumarke X

kan jag enkelt forsta vilken typ av image de vill ha

7. Varumarke X ger mig associationer till en specifik stil

Haedung (2012)

Haedung (2012)

Haedung (2012)

Kundens bedémning

8. Jag kan lita pa varumarke X

9. Kvalitén pa varumarke X:s produkter haller

genomgaende en bra niva

Haedung (2012)

Haedung (2012)

Kundens kidnsla

10. Jag kanner fortroende till varumarke X pa grund av

dess rykte

11. Jag har upplevt en positiv kdnsla nar jag provat eller

kopt produkter fran varumarke X

Haedung (2012)

Haedung (2012)

Trust

12. Jag upplever att det ar sékert att géra transaktioner

med varumarke X

13. Varumaérke X har mitt fortroende

Rios & Riquelme (2008)

Rios & Riquelme (2008)
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Varumarkets resonans

14. Jag ar kund hos varumarke X

15. Jag har manga produkter fran varumarke X i min

garderob

16. Nar jag handlar klader/skor/accessoarer 6vervager

jag att handla fran varumarke X

17. Aven om priserna pa varumarke X gar upp,

skulle jag fortfarande handla

Haedung (2012)

Haedung (2012)

Haedung (2012)

Haedung (2012)

Overgripande varumirkeskapital

18. Det ar vettigt att handla fran varumarke X, istéllet for

fran nagot annat varumarke aven om de liknar varandra

19. Aven om ett annat varumarke har samma utseende

och funktioner, féredrar jag att képa fran varumarke X

20. Om det finns ett annat varumarke som ar lika bra
som varumarke X, foredrar jag att handla fran

varumarke X

21. Om det finns ett annat varumarke som inte skiljer sig
frdn varumarke X ar det smartare att handla fran

varumarke X

Yoo & Donthu (2001)

Yoo & Donthu (2001)

Yoo & Donthu (2001)

Yoo & Donthu (2001)

Tabell 1 - Enkéatfragor
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3.5.2 Dataniva

Frageformuléret var uppdelat 1 tvd delar dér del I handlade om demografisk information sdsom
kon och dlder medan del II bestod av fragor rérande varumérkeskapitalets olika bestindsdelar,
vilka presenteras ovan. Enkédtformuldret innehaller séledes olika typer av variabler dir den

information vi far varierar med frdgornas dataniva.

Del I bestér av dikotoma variabler, det vill sdga dér variabeln inrymmer data med tva kategorier
sasom fragan dir respondenten ombeds fylla 1 om de &r man eller kvinna. Nir vi méter denna
variabel anvinds en sd kallad nominalskala (Koérner & Wahlgren, 2005:18). Fragan dir en
respondent ska fylla i dlder, ar en kontinuerlig kvantitativ variabel som maéts pd en ordinalskala.
Detta innebir att kategorierna kan rangordnas, det vill sdga den som dr 20 ar ar yngre dn den som
ar 25 &r, men avstdnden mellan kategorierna dr inte lika stora Over hela skalan (Korner &
Wabhlgren, 2005:20). I vart frigeformulér har vi exkluderat de under 18 ar, sé att endast de dver
denna &lder har haft mojlighet att besvara frdgorna. Den forsta alderskategorin 1 frageformuléret
bestar av de som ar 18-20 ar och den éldsta kategorin bestar av de som ar 51 ar eller dldre. Dessa
alderskategorier har sdledes ett annat intervall dn resterande dlderskategorier vilka &r indelade 1
ett femdrsintervall. Det dr viktigt att forst faststidlla matvirdenas dataniva da detta 4r avgorande
for vilken typ av analys och bearbetning man kan gora av datamaterialet (Korner & Wahlgren,

2005:20-21).

Del II bestod enbart av variabler pd en intervallskala dir respondenten pd en sjugradig
Likertskala kunde vélja alternativ fran “instimmer inte alls” till “instdimmer helt” (Korner &
Wabhlgren, 2002:25-27). Enbart ytterligheterna pa Likertskalan, det vill sdga instimmer inte alls
och instimmer helt var beskrivna i frageformulidret medan de Ovriga alternativen enbart var
graderade pa skalan med en siffra. Intervallskalan bestdr av variabler dir avstdnden mellan
skalstegen ar lika stora (Bryman & Bell, 2005:257). Intervallskalan ligger vidare pa en hogre
datanivd dn nominal — och ordinalskalan (Korner & Wahlgren, 2005:20). Flerindikatorsmaétt
sasom anvindandet av en Likertskala ger ofta upphov till ordinalvariabler, men enligt Bryman
och Bell behandlas skalan av méanga forfattare som intervallvariabler (Bryman & Bell,

2005:257). Dé vi valde att enbart bendmna 1 pd Likertskalan med instdimmer inte alls och 7 pa
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Likertskalan med instimmer helt men inte Ovriga skalsteg anser vi att skillnaden mellan

skalstegen &r lika stora och variablerna bor ddrmed ses som en intervallskala.

3.6 Hypoteser

Enkétfragorna, kopplade till de olika dimensionerna av varumairkeskapital var utgdngspunkten
vid formulerandet av hypoteserna. Aven tidigare forskning gjord av HaeJung (2012), Rios och
Riquelme (2008) samt Yoo och Donthu (2001) anvdndes som kélla vid formuleringen av

foljande hypoteser:

H1: Saliens dr positivt korrelerat till tillit

H?2: Prestation dr positivt korrelerat till kundens kdnslor

H3: Prestation dr positivt korrelerat till kundens bedomning

H4: Bilder av varumdrket dr positivt korrelerat till kundens kdnslor
H5: Kundens kdinslor dr positivt korrelerade till resonans.

He6: Tillit ar positivt korrelerat till lojalitet

H7: Tillit dar positivt korrelerat till OBE

3.7 Pilotstudie och datainsamling

3.7.1 Pilotstudie

For att kunna forsdkra oss om att vart frageformuldr var vilfungerande och léttforstieligt
utfordes en pilotstudie. Vi ville tillforsékra att sd lite ovisshet som mojligt om enkétens fragor
radde. En pilotstudie var dven viktig for oss att utfora da en intervjuperson inte skulle kunna vara
fysiskt ndrvarande under varje persons medverkan till unders6kningen och saledes kunde vi inte
Overvaka att fragan tolkades pd ritt sitt (Bryman & Bell, 2005:191). Vi ville dven se ifall de
valda modefGretagen var allmént kiinda och om de tillfrdgade 1 undersokningen ndgon ging hade
handlat fran nigon utav dem. Vi forhdrde oss d&ven om samma personer kunde ndmna nigra
andra modeforetag online de hellre eller mer frekvent besokte, utdover de fran var sida redan
valda. Detta for att forsikra oss om att ratt undersokningsobjekt var valda. Dessa respondenter
gavs dven mojligheten att lamna synpunkter pd frageformulédret, detta for att Oka
innehéllsvaliditeten. Vi valde att skicka ut pilotundersékningen till ett bekvamlighetsurval om tio

personer, varav samtliga svarade. Vi ansag att dessa tio var lampliga respondenter da de bor
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kunna utgdra en representativ och genomsnittlig bild utav det urval vi senare skulle fraga. Dessa
fick 1 enlighet med ritt forfarande vid denna typ av pilotundersdkningar, inte ingd i den senare
faktiska undersokningen (Bryman & Bell, 2005:191).

Pilotstudien visade sig vara ett mycket angeldget moment for oss att genomfora déa vi efter de
insamlade svaren fick viktig information om hur enkétens utformning borde rekonstrueras. Det
visade sig dock att de tre fran var sida valda undersdkningsobjekten var vilfungerande, liksom
de forst stillda frigorna rorande kon och élder. Emellertid fann vi att konstruktionen av den
dérefter inledande fragan borde dndras. P& fortestet var frdgan formulerad enligt foljande “Jag
kénner till foljande varumdrken”, varefter man fick kryssa i de varumirken man kénde till. Efter
insikten frén pilotstudien skapades en ny friga istéllet, ddr man fick kryssa 1 vilka varumérken
man kinde till mer om utéver endast dess varumérkesnamn. Dérefter konstruerades specifika
sidor 1 frigeformuldret dit man som respondent blev tillslussad efter det att man kryssat 1
filtreringsfrdgan. Med denna frdga undvek vi alltsd att personer som inte hade ndgon storre
vetskap om ett specifikt varumérke skulle besvara fragor som rorde detta och antalet svar for vet
ej — alternativet krympte. For att minimera antalet vet ej — svar ytterligare, valde vi dven att
omformulera vissa fragor dér just detta alternativ ofta var det som 1 forstudien kryssades i. Detta
for att tydliggora vad vi egentligen frigade efter och for att respondenterna léttare skulle kunna
tolka och forstda fragan. Respondenterna 1 pilotstudien gav dven kommentarer pa de fyra
overgripande varumérkeskapital — fragorna som de ansig vara for lika varandra. Dock valde vi
att inte dndra eller ta bort dessa fragor da vi ville ha mgjligheten att kunna jamfora vara resultat

med Yoo och Donthus (2001).

3.7.2 Datainsamling

Datainsamlingen skedde med hjdlp av internetenkiter via Surveymonkey.com. Respondenter
erbjods att besoka webbplatsen och fylla 1 enkdten online via en link som skickades ut till
respondenterna via Facebook. Enligt Bryman och Bell (2005:530) ar fordelen med en
webbundersokning 1 jimforelse med en e — postundersdkning att formuldret kan utformas pa ett
mer professionellt sédtt. Dessutom minskar risken for bortfall och det finns mdjlighet att anvénda
sé kallade filterfrdgor dir respondenten beroende pa svaret skickas vidare till ndsta lampliga
friga (Bryman & Bell, 2005:530). Totalt skickades 200 enkéter ut varav 191 respondenter
Oppnade ldnken och tittade pa enkdtundersokningen. Pa enkitens forstasida hade vi en

filtreringsfrdga som 16d: Har hért talas om varumdrkena Nelly, Asos och Bubbleroom och
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kéinner till mer om varumdrke X.” De som klickade 1 alternativet “har hort talas om dem men
kéinner inte till mer” skickades till slutet av enkdten och var dirmed inte en del av studiens
resultat.

Vid datainsamlingen var vi noga med att dokumentera varje steg och samtliga resultat {for att
studien ska kunna anvéindas vid framtida forskning. Ddrmed kan man testa om samma resultat

fas vid studier av andra foretag online eller med andra respondenter som utgdngspunkt.

3.8 Kvantitativ dataanalys

Vid analys av den kvantitativa datan anvéndes programmet SPSS for att generera olika typer av
analyser. Enkéten skickades ut till 200 personer. 191 respondenter 6ppnade ldnken och fyllde 1
del I. Av dessa 191 respondenter sorterades senare 48 bort pd grund av filtreringsfrdgan och 143
aterstod. 105 stycken slutforde enkéten och séledes dr bortfallet (143-105)/191 = 19,9 % (38
respondenter). Bortfallet dr de personer som inte kunde ga vidare 1 frageformulédret om de inte
besvarat samtliga fragor eller valt att avsluta formuléret innan det slutforts. Var svarsfrekvens
blev séledes 80,1 % (100 % - 19,9 %) och enligt Bryman och Bell dr en svarsfrekvens pa 70 — 85
% bra vad géller svarsprocent vid enkiter (Bryman & Bell, 2005:164).

Datan for respondenterna lades in i SPSS och var och en av de 21 frdgorna kodades enligt
Likertskalans ranking med siffrorna 1 — 7. De respondenter som svarat vet ej markerades i SPSS
genom att kodas med nollor, vilket anger att information saknas pa den fragan (Bryman & Bell,
2005:254).

Som ovan ndmndes dr enkitfragorna utformade enligt Likertskalan, och datanivan hamnar pa
en intervallskala. Bryman och Bell (2005:249) hédvdar att det ar viktigt att redan frdn borjan vara
medvetna om att det inte gar att tillimpa vilken analys som helst pé alla dataméngder. Relationen
mellan intervallvariabler kan enligt Bryman och Bell (2005:260) analyseras med ett test som
kallas Pearsons r. Da samtliga av véra fragor rorande de olika varumérkeskapitaldimensionerna
var intervallvariabler har vi sdledes valt att analysera samband mellan olika variabler med detta
test. Vi gjorde en multivariat analys med fem olika regressionsanalyser dir en samtidig analys av
tre eller fler variabler gors (Bryman & Bell, 2005:266). Vidare gjordes dven en univariat analys
dar en variabel 1 taget analyseras (Bryman & Bell, 2005: 257). I denna analys togs medelvardet

fram for samtliga frédgor 1 del II.
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3.9 Validitet och reliabilitet

Validitet handlar om att vara kritisk till sitt sétt att stélla frigor och till hur man kommer fram till
resultat. 1 vart fall ar studien gjord genom en enkétundersokning dir man ska vara extra
uppmaérksam pé att man genom fragorna méter det man avser att mita och inte andra saker.
Ett annat sitt att beskriva validitet d&r som ett matt pd Overensstimmelse, 1 vart fall vad
frdgeformuldret avser att mita och vad det faktiskt méater (Korner & Wahlgren 2002:22). Denna
form av validitet kallas 1 litteraturen “teoretisk validitet” eller “begreppsvaliditet” (Bryman &
Bell 2005:48). For att 6ka begreppsvaliditeten har vi 1 denna studie anvént exakt samma fragor
som de forskares teorier vi valt att utgd ifran. HaeJung (2012) har 1 sin forskning anvént sig av en
fokusgrupp for att utvdrdera frageformuldrets forméga att beskriva upplevelsen av
modevarumérken och for att generera de fragor med hogst validitet. De frdgor som 1 vér studie
kommer frén HaeJung (2012) &r sdledes genom tidigare forskning testade for dess validitet och
kan dirmed antas méta det vi avser att méta 1 var studie. Rios och Riquelme (2008) har 1 sin
forskning haft som maél att testa validiteten pa sin modell och d4 man efter tester kom fram till att
modellen uppfyllde validitetskraven kan denna anses vara trovérdig. I var studie anvidnde vi
tillitsdimensionen av Rios och Riquelme (2008) och dessa variabler kan vi sdledes anta ha en
god validitet. Aven Yoo och Donthu (2001) testade begreppsvaliditeten genom att anvinda sig
av en fokusgrupp som fick utvérdera 18 frdgor om det 6vergripande varumérkeskapitalet dir de
fyra frigor som uppvisade hogst validitet valdes ut. Det dr darmed dessa fyra slutgiltiga fragor
som ingar 1 vart frigeformular.

Extern validitet handlar om resultatens formédga att vara generaliserbara till ett storre
sammanhang, exempelvis till en bransch eller ett land. Den externa validiteten kréver att studien
har behandlat ett representativt urval (Bryman & Bell 2005:49). Da vi utgédr ifran ett

bekvimlighetsurval kan ddrmed studiens generaliserbarhet ifragasittas.

Utover att validiteten skall vara hog bor dven reliabiliteten hos maitvirdena vara detta.
Reliabilitet handlar framf6rallt om tillforlitlighet och palitlighet till métviarden (Bryman & Bell,
2005:93). Detta blir hogt om det slumpmaéssiga felet inte ar stérre dn nddvéndigt, vilket man
astadkommer genom noggrannhet. Reliabiliteten kan paverkas genom olika saker dar
matinstrument, den som utfér métningen, omgivningen kring méatningen samt det undersokta

objektet ar olika faktorer som kan paverka (Korner & Wahlgren, 2002:23). Vidare handlar
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reliabilitet om resultatens forméga att bli desamma om undersékningen skulle goras pa nytt. Man
bor ifragasitta om undersokningen paverkas av slumpmaissiga eller tillfdlliga betingelser samt
om mattet dr stabilt (Bryman & Bell 2005:48). Stabilitet handlar frdmst om att resultaten inte ska
forandras mycket over tid. Om man goér samma undersokning tvd ganger efter varandra ska
resultaten 1 storsta mgjliga utstrackning inte dndra sig (Bryman & Bell, 2005:94). En provning av

stabiliteten kommer inte att inrymmas i1 denna studie.

3.10 Bidrag

Vi kommer 1 studien att utgéd fran den traditionella Brand Resonance pyramiden, som HaeJung
(2012) har testat pd modevarumarken. Dessutom kommer vi att lagga till tillitsaspekten som Rios
och Riquelme (2008) fann viktig vid byggandet av varumérkeskapital online. Vi kommer dédrmed
att anvdnda en etablerad modell av HaeJung (2012) och testa om aspekten tillit bor adderas till
HaeJungs (2012) modell. Det finns ménga studier som har undersokt varumérkeskapitalets
paverkan pa traditionella foretag sisom HaeJung (2012). Aven forskning vad giller
varumdrkeskapital online har gjorts av bland andra Rios och Riquelme (2008). Dock finns det
inga studier som har testat om tillitsaspekten bor laggas till som en dimension i den vedertagna
Brand Resonance pyramiden samt huruvida denna isafall r applicerbar online. Hiar framkommer

var studies originalitet.

3.11 Begrinsningar

D& var undersokning utfordes pa internet och Facebook var det en omdjlighet for oss att
kontrollera att urvalet blev det som vi frdn borjan tdnkt oss. I praktiken skulle ddrmed de
svarandes vianner, med icke svenska sprakkunskaper ockséd kunna gd in pd samma lénk och fylla 1
enkdten om de sd onskade. Vid tillfdllet de 6ppnade formuléret har det troligen uppenbarat sig
for personen att han eller hon inte kunde medverka med sitt bidrag till unders6kningen och bor
dirmed ha stidngt ner fliken igen. Om detta scenario utspelat sig har detta givetvis péverkat
statistiken. Vidare har vi valt att enbart undersoka modevarumaérken online, vilket har begransat
studien pé sa vis att vi utifrdn vara resultat enbart kan fa fram information om onlinevarumérken

och inte skillnaden i1 forhallande till traditionella varumarken.

Enligt Bryman och Bell kan en statistisk signifikans i den kvantitativa dataanalysen enbart testas

om man utgar fran ett sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2005:269). Som ovan nimnts utgir

43



denna studie frdn ett bekvamlighetsurval. Fragan angdende hur sikra och tillforlitliga vara
resultat dr och 1 vilken utstrickning resultaten giller for populationen 1 stort kan dirmed
ifragasittas och anses vara en av studiens begrinsningar. De respondenter som har besvarat
frigeformuldret dr dock nastan samtliga dven de olika undersokningsobjektens malgrupp och det

kan ddrmed antas att resultaten vi har fitt fram kan generaliseras frén urvalet till populationen.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

Analysavsnittet dr uppdelat i tre delar och inleds med deskriptiv statistik, ddr respondenternas
profil och det aritmetiska medelvirdet presenteras. Vidare foljer en sambandsanalys ddr
hypotesprovning gors for att verifiera alternativt forkasta hypoteserna. Avsnittet avslutas med

fem regressionsanalyser.

4.1 Deskriptiv statistik

4.1.1 Respondenternas profil

Nedan visas en Overgripande tabell Over respondenternas profil. Totalt besvarade 191
respondenter del I, varav 53,4 % av dem var kvinnor och 46,6 % av dem méin. Vad giller
aldersfordelningen stod den storsta gruppen, 21 — 25 ar, for 70,2 % av respondenterna i urvalet.
Den nist storsta dldersgruppen, 19,4 % var respondenter i aldern 26 — 30 ar. De respondenter
som 1 storsta utstrickning har besvarat enkdten ar séledes 1 samma dlder som malgruppen for

Nelly, Bubbleroom och Asos (se appendix 1).

N=191

Antal %
Kdn
Kvinnor 102 53,4%
Man 89 46,6%
Total 191 100 %
Alder
18-20 8 4.2 %
21-25 134 70,2%
26-30 37 19,4%
31-35 3 1,6 %
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36-40 2 1,0 %
41-45 1 0.5 %
46-50 0 0,0 %
51 eller aldre 6 3.1%
Total 191 100 %
Jag har handlat hos...

Nelly.com 44 44 %
Bubbleroom.se 11 11 %
Asos.com 45 45 %
Total 100 100 %
Jag har hort talas om féljande varumarken och...

Kénner till mer om Nelly.com 23 12,0 %
Kéanner till mer om Bubbleroom.se 0 0,0 %
Kénner till mer om Asos.com 9 4,7 %
Kanner till mer om Nelly, Bubbleroom & Asos 35 18,3%
Kéanner till mer om Nelly & Bubbleroom 13 6,8 %
Kéanner till mer om Nelly & Asos 25 13,1%
Kéanner till mer om Bubbleroom & Asos 0 0,0 %
Har hort talas om men kénner inte till mer om

nagon av dem 48 251%
Bortfall 38 19,9%
Total: 191 100 %

Tabell 2 - Respondenternas profil




4.1.2 Medelviirden

Centraltendensen visar vad som ir typiskt for olika vdrden pd en variabel med en siffra. Vid
kvantitativ dataanalys finns det tre sorters medelvdrden ndmligen aritmetisk medelvérde,
medianvéirde och typviarde (Bryman & Bell, 2005:260). Tabellen nedan visar det aritmetiska
medelvirdet, det vill sdga genomsnittet for fordelningen for de olika fragorna for samtliga
undersokningsobjekt. Detta medelvdrde bor enligt Bryman och Bell (2005:260) anvdndas endast
da man har data pa en kvot/intervallskala. Da var dataniva ligger pa en intervallskala har vi valt
att ta fram fordelningens medelvdrde. Dock bor man vara medveten om att det aritmetiska
medelvirdet dr kéinsligt for extremvarden (Bryman & Bell, 2005:260). Yoo och Donthu (2001)
utgar fran en Likertskala vid insamling av data och anvidnder dven det aritmetiska medelvérdet.
Vi har sdledes ocksa valt detta viarde da det dr det mest frekvent dterkommande vid denna typ av
studier samt pa grund av att detta varde ligger till grund for de mer avancerade analyserna som

foljer 1 regressionsanalyserna.

Tabell 3 nedan visar att medelvirdet for de tvd forsta fragorna, som representerar den forsta
nivan i1 pyramiden, saliens, har ett hogt virde 1 jimforelse med de Ovriga frdgorna. Detta kan
tinkas ha sin forklaring i att konsumenterna maéste kénna till varumirket innan de kan fa
associationer till det (Aaker, 1996; Keller, 1993) och ddrmed kommer denna forsta niva att ha
hogre medelvdrden dn Gvriga fragor. Vidare har fragorna som ror tillit, adderade fran Rios och
Riquelme (2008), dven de hoga medelvirden vilket tyder pé att respondenterna tycks kédnna tillit
till unders6kningsobjekten. Fragorna som ror lojalitet, vilka tillhor nivén resonans, uppvisar laga
medelvirden 1 jamforelse med de Ovriga fragorna vilket kan forklaras av att pyramiden har ett
hierarkiskt samband dér ovanliggande nivder bygger pa underliggande nivaer (HaeJung, 2012).
Saledes kommer respondenternas medelviarde pa lojalitetsfragorna att paverkas negativt eller
positivt beroende pa tendensen 1 svaren pa de foregdende variablerna. Vidare kan vi 1 tabell 3 se
att respondenterna inte anser sig ha manga produkter fran undersdkningsobjekten i sin garderob
samt att de inte dr villiga att betala ett prispremium.

Vad giller det overgripande varumérkeskapitalfrdgorna ligger medelviardet mellan 2,33 — 2,86
pa en sjugradig Likertskala, vilket kan jimféras med de resultat som Yoo och Donthu (2001)
fann 1 sin studie. Deras Overgripande varumérkeskapitalfrigor hade ett medelviarde pa 2,15 —

2,79, dock enligt en femgradig Likertskala (Yoo & Donthu, 2001). Flertalet faktorer kan ha
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paverkat att vi fick ldgre medelvirden, sdsom antalet respondenter, antal variabler (10 variabler 1

Yoo & Donthus (2001) undersokning, 21 variabler 1 var undersokning) samt hur urvalet har

gjorts.

Tabellen nedan visar dven standardavvikelsen for genomsnittet (de tre undersokningsobjeketens

sammanlagda medelvdrden) pa de olika frdgorna, vilket ar ett statistiskt matt pa hur spridda

viardena 1 en {fOrdelning ér.

Om vidrdena 1 stor grad avviker frdn medelviardet ar

standardavvikelsen hog medan standardavvikelsen dr lag om de dr samlade nidra medelvirdet

(Korner & Wahlgren, 2002:101). Standardavvikelsen for medelvardena ligger 1 var studie mellan

1,068 till 2,664, vilket skall séttas 1 forhallande till att vi har anvédnt oss utav en sjugradig
Likertskala.

Medelvarden for samtliga variabler

Medelvarde Std. Std. Fel
total Avvikelse medelvéarde

1. Jag har hort talas om... 212 6,54 1,068 ,073

2. Nedanstaende ar ett av de mest 189 5,37 1,614 17
populdra modevarumarkena online

3. Kvalitén pa nedanstaende 120 4,79 1,517 ,138
varumarken ar bra...

4. Designen pa foljande varumarken 145 5,23 1,434 ,(119
haller en bra niva

5. Nar jag anvander produkter fran 91 5,25 1,510 ,158
foljande varumarken har jag fatt
positiva reaktioner fran min omgivning

6. Nar personer anvander produkter fran 137 3,58 1,962 ,168
féljande varumarken kan jag enkelt
forsta vilken typ av image de vill ha

7. Nedanstaende varumarken ger mig 168 3,43 1,891 ,146
associationer till en specifik stil

8. Jag kan lita pa... 135 5,16 1,392 ,120

9. Varumarkets produkter haller 120 4,66 1,332 ,122
genomgaende en bra kvalité

10. Jag kanner fortroende till féljande 174 474 1,775 ,135
varumarken pa grund av dess rykte

48



11.

Jag har upplevt en positiv kénsla nar

jag provat eller kdpt produkter fran...

113

517

1,487

,140

12.

Jag upplever att det ar sakert att gora

transaktioner med...

155

6,06

1,255

,101

13.

Nedanstaende varumarken har mitt

fortroende

172

5,14

1,677

,128

14.

Jag ar kund hos...

195

3,49

2,664

,191

15.

Jag har manga produkter fran

foljande varumarken i min garderob

206

2,30

1,904

,133

16.

Nar jag handlar
klader/skor/accessoarer dvervager

jag att handla fran...

197

3,25

2,170

,155

17.

Aven om priserna pa féljande
modevarumarken gar upp, skulle jag

fortfarande handla pa...

170

2,38

1,761

,135

18.

Det ar vettigt att handla fran féljande
varumarke, istallet for fran nagot
annat varumarke aven om de liknar

varandra

135

2,67

1,927

,166

19.

Aven om ett annat varumarke har
samma utseende och funktioner,
foredrar jag att kopa fran foljande

varumarke

166

2,33

1,885

,146

20.

Om det finns ett annat varuméarke
som &r lika bra som nedanstaende
varumarke, féredrar jag att handla

fran nedanstaende varumarke

157

2,43

1,878

,150

21.

Om det finns ett annat varumarke
som inte skiljer sig fran féljande
varumarken ar det smartare att
handla fran nedanstaende

varumarken

154

2,86

2,052

,165

Tabell 3 — Medelvarden for samtliga variabler
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Tabell 4 nedan visar en jaimforelse av kolumnernas medelvdrden och var det finns statistiskt

sakerstéllda skillnader, vilket fungerar som ett t-test. T-testet visar om det finns en slumpmaissig

skillnad 1 medelviardet eller om vi kan vara tillrdckligt sdkra pé att det finns en verklig skillnad

(Korner & Wahlgren, 2006:162). Da det finns en statistiskt sdkerstdlld skillnad markeras detta

med ett B. Nedan kan vi se att det 1 frdga 2 och 14 finns en statistiskt sdkerstilld skillnad mellan

Nelly och Bubbleroom samt mellan Asos och Bubbleroom. I friga 15 och 16 finns det en

statistiskt sidkerstélld skillnad mellan Asos och de andra tva undersékningsobjekten.

Jamforelse av undersékningsobjektens medelvarden

Varumarke
Nelly.com | Bubbleroom.se | Asos.com
(A) (B) (€)
1. Jag har hort talas om...
2. Nedanstaende ar ett av de mest populdara modevarumarkena B B
online
Kvalitén pa nedanstaende varumarken ar bra...
4. Designen pa féljande varumarken haller en bra niva
5. Nar jag anvander produkter fran féljande varumarken har jag
fatt positiva reaktioner fran min omgivning
6. Nar personer anvander produkter fran féljande varumarken
kan jag enkelt forsta vilken typ av image de vill ha
7. Nedanstdende varumarken ger mig associationer till en
specifik stil
8. Jag kan lita pa...
9. Varumarkets produkter haller genomgaende en bra kvalité
10. Jag kanner fortroende till féljande varumarken pa grund av
dess rykte
11. Jag har upplevt en positiv kansla nar jag provat eller kdpt
produkter fran...
12. Jag upplever att det ar sakert att géra transaktioner med...
13. Nedanstaende varumarken har mitt fértroende
14. Jag éar kund hos... B
15. Jag har manga produkter fran foljande varumarken i min

garderob

50



16. Nar jag handlar klader/skor/accessoarer dvervager jag att B

handla fran...

17. Aven om priserna pa foljande modevarumarken gar upp, skulle

jag fortfarande handla pa...

18. Det ar vettigt att handla fran féljande varumarke, istallet for

fran nagot annat varumarke aven om de liknar varandra

19. Aven om ett annat varumarke har samma utseende och

funktioner, foredrar jag att kdpa fran féljande varumarke

20. Om det finns ett annat varumarke som ar lika bra som
nedanstaende varumarke, féredrar jag att handla fran

nedanstaende varumarke

21. Om det finns ett annat varumarke som inte skiljer sig fran
foljande varumarken ar det smartare att handla fran

nedanstaende varumarken

Resultaten bygger pa tva dubbelsidiga tester forutsatt lika varianser med signifikansniva, 05. For varje betydande

par, visas knappen for det mindre kategorin under kategorin med stérre medelvardet.

a. Tester justeras for alla parvisa jamforelser inom en rad av varje innersta undertabellen med Bonferronis

korrigering.

Tabell 4 - Jamforelse av undersokningsobjektens medelvarden

4.2 Intern reliabilitet

For att enklare, 1 efterféljande analysdel, ha mojlighet att jamfora de olika variablerna med det
overgripande varuméirkeskapitalet valde vi att utfora ett internt reliabilitetstest for att se om det
fanns en mojlighet att sammansla de fyra variabler som det dvergripande varumirkeskapitalet
bestod av, till en variabel.

De fyra fragorna som den nya variabeln OBE bestod av var sédledes:

18. Det dr vettigt att handla fran varumdrke X, istdllet fran ndgot annat varumdrke dven om de
liknar varandra.

19. Aven om ett annat varumdrke har samma utseende och funktioner, foredrar jag att kopa frdn
varumdrke X.

20. Om det finns ett annat varumdrke som dr lika bra som varumdrke X, foredrar jag att handla
frdan varumdrke X.

21. Om det finns ett annat varumdrke som inte skiljer sig fran varumdrke X, dr det smartare att

handla frdan varumdrke X.

D4 vi gjorde det interna reliabilitetstestet for de dvergripande varumairkeskapitalfragorna 1 SPSS
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fann vi att samtliga inter — item korrelationer antog virden 6ver 0,650 (se appendix 4). Enligt
Ware och Gandek (1998) bor inter — item korrelationerna vara > 0,7, vilket betyder att
variablerna 1 hog grad ér korrelerade med varandra. Detta innebidr saledes att de dvergripande
varuméirkeskapitalfrigorna 1 hog grad dr korrelerade med varandra. Vidare visade Cronbach's
Alfa ett viarde pad 0,909 (Se Appendix 4). Detta dr ett sammanfattande korrelationsmatt pa
samtliga variabler och visar den interna relibiliteten mellan variabler 1 en enkét for att méta dess
tillforlitlighet. Enligt Vale et al. (1997) bor Cronbach’s Alfa dverstiga 0,7, vilket indikerar en
tillfredstillande intern reliabilitet. Da vi hade ett viarde pa 0,909 innebér detta att den interna
realibiliteten for samtliga fragor 4r hogre &n den fOreslagna griansen, vilket motiverar
sammanslagningen av de fyra variablerna till en. Denna nya variabel, benimndes “OBE”
(Overall Brand Equity) och bestod av ett genomsnitt av de fyra variablerna. Variabeln anvindes

som beroende variabel 1 senare analyser.

4.3 Sambandsanalyser och hypotesprovning

For att verifiera alternativt forkasta hypoteserna tog vi fram en korrelationsmatris for att med
hjdlp av Pearsons r studera sambandet mellan de olika intervallvariablerna (Bryman & Bell,
2005:263). Tabell 5 nedan visar korrelationerna for samtliga hypoteser som presenterades under

avsnitt 2.5 Teoretiska huvudpunkter och hypoteser.

Korrelationskoefficienten kommer att anta ett virde mellan 0 och +/-1, vilket visar pd styrkan 1
sambandet. I de fall dd Pearsons r antar ett virde ndra 1, finns ett mycket starkt samband mellan
de tva variablerna medan ett varde pa 0 visar pé att det inte finns ndgot samband alls. Riktningen
pa sambandet visas genom att koefficienten antingen &r positiv eller negativ. I de fall da
riktningen dr positiv kommer den ena variabeln att 6ka d4 den andra dkar, medan en negativ
riktning innebér att den ena variabeln okar d den andra variabeln minskar (Bryman & Bell,
2005:263).

Vad giller den statistiska signifikansnivén 1 tabell 5 nedan har vi accepterat en statistisk
signifikansniva pa p < 0,05. Detta innebér séledes att risken for att urvalet vi har gjort visar ett
samband trots att ett sddant inte existerar i populationen kan hinda 1 max fem fall av hundra
(Bryman & Bell, 2005:269). Enligt Bryman och Bell dr denna signifikansnivd den vanligast
anvinda inom sambhéllsvetenskaplig forskning varfér vi har foljt dessa rekommendationer

(Bryman & Bell, 2005:269). I tabellen nedan dr korrelationerna dessutom uppdelade pa om
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resultaten dr statistisk signifikanta pd femprocentsnivan (0,05-nivén) eller enprocentsnivén (0,01-

nivén), for att visa pa hur starkt samband som finns.

Av nedanstaende hypoteser dr H2-HS5 frdn HaeJungs (2012) studie medan H1 och H6 &r skapade
utifran Rios och Riquelmes studie (2008). Hypotes H7 ar skapad med utgangspunkt i teorin om
overgripande varumirkeskapital (Yoo & Donthu, 2001) Genom att vi anvédnder oss utav redan
utformade hypoteser uppkommer en mdjlighet att styrka eller forsvaga redan funna

forskningssamband och en mojlighet att generalisera resultaten till fler branscher.

4.3.1 H1I: Saliens iir positivt korrelerat till tillit

Den forsta hypotesen vi testade var om saliens var positivt korrelerat till tillit. Tabell 5 nedan
visar att det enbart finns en statistiskt signifikant korrelation 1 ett av fyra fall, vilket géller for
sambandet “Jag har hort talas om varumdrke x och jag upplever att det dr sdkert att gora
transaktioner med varumdrke x” (0,334**). Relationen mellan variablerna &ar positiv, vilket
innebdr att de som har hort talas om varumirket dven upplever att det dr sdkrare att gora
transaktioner med varumérket. Den statistiska signifikansen for korrelationen ligger pd en 99 %
konfidensnivé och det finns ddrmed ett starkt samband mellan variablerna. I de 6vriga tre fallen
finns dock ingen statistiskt sédkerhetsstilld signifikans mellan saliens och tillit. D& majoriteten av

variablerna inte uppvisade en statistisk sdkerstilld signifikans kan vi ddirmed forkasta hypotesen.

4.3.2 H2 & H3: Prestation dr positivt korrelerat till kundens kinslor & Prestation ir positivt
korrelerat till kundens bedomning

Nastfoljande hypoteser (H2 & H3) kunde bada verifieras. Samtliga samband mellan variablerna
hade en statistiskt signifikant korrelation pa en 99 % konfidensniva. Det finns sdledes ett mycket
starkt samband mellan variablerna vilket dels tyder pd att om varumérket presterar béttre, far
kunden mer positiva kdnslor gentemot det (H2) och dels pa att om varumaérket presterar bittre,
bedomer kunden det mer positivt (H3). Detta bekraftar HaeJungs (2012) forskningsresultat da
dven hon fann statistiskt signifikanta korrelationer mellan dessa variabler. Dock bor det
podngteras att HaeJungs (2012) korrelationer antog hogre védrden och dirmed visade pa ett

starkare samband (HaeJung, 2012:433).
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4.3.3 H4: Bilder av varumdrket dr positivt korrelerat till kundens kiinslor
Den fjarde hypotesen géllde huruvida det fanns ett positivt samband mellan konsumenternas bild
av varumdrket och deras kdnslor for varumirket. I de sex korrelationerna, var fyra stycken

statistiskt signifikanta pd 99 % konfidensnivda medan en var signifikant pa 95 % konfidensniva.

Det finns séledes ett starkt positivt samband mellan de fyra variablerna nedan, vilket innebér att
om kunden...
* har fatt positiva reaktioner fran sin omgivning vid anvidndandet av produkter frén
varumarket,

* om varumdrket ger kunden associationer till en specifik stil

... Okar sannolikheten att kunden
* kénner ett fortroende till varumérket pa grund av dess rykte

* fér en positiv kinsla d& hon provar eller koper produkter fran varumérket

Den femte signifikanta korrelationen var mellan variablerna 6. Ndr personer anvinder produkter
fran varumdrke X kan jag enkelt forstd vilken typ av image de vill ha och 11. Jag har upplevt en
positiv kdnsla ndr jag provat eller kopt produkter fran varumdrke X. Detta innebér séledes att om
kunden anser att varumaérkets image ar tydlig har de dven 1 hogre utstrickning upplevt en positiv
kdnsla da de provat eller kopt produkter fran det.

Den sista korrelationen uppvisade didremot inget statistiskt signifikant samband. D& fem av sex
korrelationer hade ett starkt samband, kan vi anta att hypotesen verifieras vilket iséfall bekraftar

HaeJungs (2012) forskningsresultat.

4.3.4 H5: Kundens kinslor dr positivt korrelerade till resonans

Den femte hypotesen undersokte om det fanns ett positivt samband mellan kundens kénslor och
dess lojalitet till varumirket. I de atta korrelationer vi gjorde var sex statistiskt signifikanta pa 99
% konfidensnivd medan en var signifikant pa 95 % konfidensniva. Det finns sdledes ett starkt
positivt samband vilket innebdr att om konsumenterna kinner fortroende for foretaget pd grund
av dess rykte har de fler produkter frdn varumérket och de dverviger 1 hogre utstrackning att
handla frdn varumérket samtidigt som de dr mindre priskdnsliga. Detta innebér vidare att om de

har upplevt en positiv kédnsla nédr de har provat eller kopt produkter dr de 1 hogre utstrackning
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kund, de har fler produkter fran varumérket och de 6verviger i hogre utstrackning att handla fran
varumdrket samtidigt som de dr mindre priskédnsliga. Precis som H4, uppvisade en korrelation
inget statistiskt signifikant samband. Sju av 4tta korrelationer hade dock ett starkt samband vilket
leder till att &ven denna hypotes kan antas vara verifierad. Sdledes fann vi dven 1 detta fall att

HaeJungs (2012) forskningsresultat kunde styrkas.

4.3.5 H6: Tillit dr positivt korrelerat till lojalitet

Den sjitte hypotesen géllde om det fanns ett positivt samband mellan tillit och lojalitet. I de dtta
korrelationer vi gjorde, var sex av dessa statistiskt signifikanta pa 99 % konfidensnivd medan en
var signifikant pd 95 % konfidensniva. Detta starka samband visar siledes att om man har ett
fortroende for varumaérket 0kar ocksa sannolikheten att man dr kund hos varumairket, att man har
manga produkter frin varumérket, att man 6vervéger att handla fran varumairket samt att man ar
mindre priskdnslig. Vidare visar korrelationerna att om kunden upplever att det ar sékert att gora
transaktioner med varumérket Okar ocksd sannolikheten att man har méanga produkter fran
varumadrket, att man Overviger att handla fran varumérket samt att man dr mindre priskinslig.
En av korrelationerna uppvisade inget statistiskt samband men d& majoriteten av de resterande
uppvisade ett starkt samband kunde dven denna hypotes antas vara verifierad. Denna hypotes

kunde saledes styrka de resultat som Rios och Riquelme (2008) fann i sin studie.

4.3.6 H7: Tillit dir positivt korrelerat till OBE

Den sjunde hypotesen vi ville testa handlade om huruvida det fanns ett positivt samband mellan
tillit och OBE. OBE ér en sammansatt variabel bestdende av de fyra Overgripande
varumirkeskapitalfrigorna. Bada korrelationerna var statistiskt signifikanta pa 99 %
konfidensnivd. Detta visar att om man upplever att det ar sékert att gora transaktioner med
varumérket samt om man har ett fortroende for varumérket Okar ocksd det Overgripande

varumdrkeskapitalet. Hypotesen verifierades siledes.
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Hypotesprovning

Pearson
Variabel Variabel Korrelation
H1
Saliens: Tillit:
12. Jag upplever att det ar sakert att géra
1. Jag har hort talas om varumarke X transaktioner med varumarke X 0,112
1. Jag har hort talas om varumarke X 13. Varumarke X har mitt fértroende 0,094
2. Varumarke X ar ett av de mest populara 12. Jag upplever att det ar sakert att géra
mode varumarkena online transaktioner med varuméarke X 0,122
2. Varumarke X ar ett av de mest populara
mode varumarkena online 13. Varumarke X har mitt fértroende 0,334**
H2
Varumarkets prestation Kundens kanslor
10. Jag kanner fortroende till varumarke X pa
3. Kvalitén pa varumarke X ar bra grund av dess rykte 0,492**
11. Jag har upplevt en positiv kdnsla nar jag
Kvalitén pa varumarke X ar bra provat eller kdpt produkter fran varumarke X 0,602**
4. Designen pa varumarke X haller en bra 10. Jag kanner fortroende till varumarke X pa
niva grund av dess rykte 0,331**
5. Designen pa varumarke X haller en bra 11. Jag har upplevt en positiv kdnsla nar jag
niva provat eller kdpt produkter fran varumarke X 0,485**
H3
Varumarkets prestation Kundens beddmning
3. Kvalitén pa varumarke X ar bra 8. Jag kan lita pa varumarke X 0,391**
9. Kvalitén pa varumarke X:s produkter haller
1.  Kuvalitén pa varumarke X ar bra genomgaende en bra niva 0,600**
2. Designen pa varumarke X haller en bra
niva 8. Jag kan lita pa varumarke X 0,381**
4. Designen pa varumarke X haller en bra 9. Kvalitén pa varumarke X:s produkter haller
niva genomgaende en bra niva 0,590**
H4
Bilder av varumarket Kundens kéanslor
5. Nar jag anvander produkter fran varumarke
X har jag fatt positiva reaktioner fran min 10. Jag kanner fortroende till varumarke X pa
omgivning grund av dess rykte 0,342**
3. Nar jag anvander produkter fran varumarke | 11. Jag har upplevt en positiv kdnsla nar jag 0,479**
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X har jag fatt positiva reaktioner fran min

omgivning

provat eller kopt produkter fran varumarke X

4. Nar personer anvander produkter fran

varumarke X kan jag enkelt forsta vilken

10. Jag kanner fortroende till varumarke X pa

typ av image de vill ha grund av dess rykte 0,225*
6. Nar personer anvander produkter fran
varumarke X kan jag enkelt forsta vilken 11. Jag har upplevt en positiv kdnsla nar jag
typ av image de vill ha provat eller kdpt produkter fran varumarke X 0,107
7. Varumarke X ger mig associationer till en 10. Jag kanner fortroende till varumarke X pa
specifik stil grund av dess rykte 0,229**
5. Varumarke X ger mig associationer till en 11. Jag har upplevt en positiv kdnsla nar jag
specifik stil provat eller képt produkter fran varumarke X 0,217**
H5
Kundens kanslor Lojalitet
10. Jag kanner fortroende till varuméarke X pa grund
av dess rykte 14. Jag ar kund hos varumarke X 0,027
10. Jag kénner fortroende till varumarke X pa grund | 15. Jag har manga produkter fran varumarke
av dess rykte X i min garderob 0,162*
10. Jag kénner fortroende till varumarke X pa grund | 16. Nar jag handlar klader/skor/accessoarer
av dess rykte Overvager jag att handla fran varumarke X 0,309**
10. Jag kanner fértroende till varumérke X p& grund | 17. Aven om priserna pa varumérke X gar
av dess rykte upp, skulle jag fortfarande handla dar 0,288**
11. Jag har upplevt en positiv kdnsla nar jag provat
eller kopt produkter fran varumarke X 14. Jag ar kund hos varumarke X 0,392**
11. Jag har upplevt en positiv kansla nar jag provat | 15. Jag har manga produkter fran varumarke
eller képt produkter fran varumarke X X'i min garderob 0,330**
11. Jag har upplevt en positiv kansla nar jag provat | 16. Nar jag handlar klader/skor/accessoarer
eller kopt produkter fran varumarke X Overvager jag att handla fran varumarke X 0,462**
11. Jag har upplevt en positiv kénsla nér jag provat | 17. Aven om priserna pa varumarke X gar
eller kopt produkter fran varumarke X upp, skulle jag fortfarande handla dar 0,398**
H6
Tillit Lojalitet
12. Jag upplever att det ar sakert att géra
transaktioner med varumarke X 14. Jag ar kund hos varumarke X 0,213**
12. Jag upplever att det ar sékert att géra 15. Jag har manga produkter fran varumarke
transaktioner med varumarke X X i min garderob 0,066
12. Jag upplever att det ar sékert att géra 16. Nar jag handlar klader/skor/accessoarer
transaktioner med varumarke X Overvager jag att handla fran varumarke X 0,245
12. Jag upplever att det ar sakert att géra 17. Aven om priserna pa varumarke X gar 0,179*
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transaktioner med varumarke X

upp, skulle jag fortfarande handla dar

13. Varumarke X har mitt fértroende 14. Jag ar kund hos varumarke X 0,404**
15. Jag har manga produkter fran varumarke

13. Varumarke X har mitt fértroende X'i min garderob 0,291**
16. Nar jag handlar klader/skor/accessoarer

13. Varumarke X har mitt fértroende Overvager jag att handla fran varumarke X 0,386**
17. Aven om priserna pa varumarke X gar

13. Varumarke X har mitt fértroende upp, skulle jag fortfarande handla dar 0,387**

H7

Tillit Overgripande Varumérkeskapital

12. Jag upplever att det ar sakert att géra

transaktioner med varumarke X OBE 0,324**

13. Varumarke X har mitt fértroende OBE 0,387**

* = p<0,05
**= p<0,01

Tabell 5 - Tabell for hypotespréovning (Appendix 5, Korrelationer mellan samtliga variabler)
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4.4 Multipel linjér regressionsanalys

De olika dimensionernas inverkan pd det dvergripande varumérkeskapitalet undersoktes med
multipla linjdra regressionsanalyser. Dessa innehdller, till skillnad frdn de enkla linjara
regressionsanalyserna (dédr endast tvd variabler ingdr) tre eller fler variabler. Syftet med dessa
analyser var att visa effekten av de oberoende variablerna pd den beroende variabeln. En
regressionsanalys ger oss information om 1 hur stor utstrickning de oberoende variablerna
forklarar den beroende, i procent (Wahlgren, 2008:124,131). I samtliga fem analyser var det
overgripande varuméarkeskapitalet (OBE) den beroende variabeln. Nedan f6ljer en genomgang av

regressionsanalysens olika delar.

Modell sammanfattning

Determinationskoefficienten, bendmnd R2 anger andelen forklarad varians mellan 0 och 1, vilket
1 vart fall innebdr 1 hur stor utstrickning varumérkeskapitalets olika dimensioner kan forklara
variansen for det Overgripande varumérkeskapitalet. Skillnaden 1 siffrorna mellan R2 och
justerad R2 beror pé att det justerade mattet tar hdansyn till antalet oberoende variabler som ingar
1 analysen och dérefter justerar ner méittet (Sundberg, 2009:68). Detta dr dirmed ett lampligare
matt for oss att anviinda da vi har ett stort antal oberoende variabler 1 analysen. Hadanefter

kommer séledes enbart den justerade determinationskoefficienten att analyseras.

ANOVA- tabellen

I nedanstdende regressionsanalys kommer en variansanalys, kallad ANOVA att presenteras.
Denna analys ldmpar sig da man ska jimfora medelvérden 1 fler 4n tva variabler. Da datan bestar
av ett stort antal variabler valde vi didrmed att inkludera en ANOVA - tabell 1 analysen. Denna
testar alla medelvéirden pa samma gang med 95 % konfidensniva. I tabellen kan nist langst ut till
hoger dven utldsas ett sa kallat F-vdrde, vilket jamfor variationen inom grupperna med
variationen mellan grupperna. F-virdet 0kar ju mindre variationen dr inom grupperna och ju
storre variationen mellan grupperna dr (Wahlgren, 2008:115). Varians ar standardavvikelsen
upphojt 1 tva och dr ett méatt pa spridningen runt medelvirdet (Korner & Wahlgren, 2002:106).
Langst ut till hoger 1 tabellen kan ocksé signifikansvardet utldsas. Om detta virde dr under 0,05

ar resultatet till 95 % statistiskt sdkerstillt (Wahlgren, 2008:132). Detta innebar vidare att F-
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vérdet dr storre dn det kritiska vérdet, vilket dr beroende av hur minga respondenter som ingér 1

analysen (Wahlgren, 2008:126).

Koefficienttabellen

I koefficienttabellen presenteras ostandardiserade koefficienter, beta-virde, t-virde och
signifikansnivd. Under ostandardiserade koefficienter aterfinns riktningskoefficienter.
Riktningskoefficienten visar den forvintade fordndringen 1 Y-led vid en enhets fordandring 1 X-
led (Wahlgren, 2008:127). Vidare presenteras standardiserade Betakoefficienter, vilka visar hur
starkt sambandet mellan de oberoende och beroende variablerna &r och om sambandet &r positivt
eller negativt (svet.lu.se). Koefficienttabellen visar, till skillnad frin ANOVA-tabellen dven
signifikansniva for varje enskild variabel, vilken kan avldsas ldngst ut till hoger 1 tabellen (Sig.).
Denna visar ett viarde som é&r risken att man felaktigt forkastar noll-hypotsen. De variabler som

har ett signifikansvarde pa 0,05 eller mindre &r statistiskt signifikanta (Wahlgren, 2008:108).

4.4.1 Regressionsanalys 1

Kan HaeJungs (2012) varumdrkeskapitaldimensioner forklara variansen pa OBE?

I den fOrsta regressionsanalysen tittade vi pd om de oberoende variablerna for HaeJungs (2012)
modell for modevarumirken, kunde forklara variansen pa den beroende variabeln, det
overgripande varumarkeskapitalet. I regressionsanalys 1 och 2 har vi exkluderat en variabel fran
Haelung (2012), friga 17. Aven om priserna pd varumdirke X gdr upp, skulle jag fortfarande
handla, d4 denna 1 stor utstrdckning var korrelerad till OBE (0,672**, se appendix 5). Da
korrelationen var sa pass hog, den hogst korrelerade variabeln till OBE, hade resultatet om
variabeln inkluderats blivit snedvridet med en jamforelsevis hogre forklaringsgrad.

I regressionsanalys 1 har vi dven exkluderat variablerna som ingar i dimensionen tillit och
enbart testat variablerna som ingar 1 Brand Resonance pyramiden: saliens, prestation, bilder av
varumdrken, kundens beddomning, kundens kdnslor samt resonans och dess effekt pa det
overgripande varumdirkeskapitalet. Detta var sdledes en multipel linjdr regressionsanalys

eftersom fler 4n tva variabler ingick 1 analysen.
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I tabellen Modell sammanfattning nedan kan vi utlisa att den justerade
determinationskoefficienten var 0,431. Detta mitt anger andelen forklarad varians mellan 0 och
1, vilket 1 vart fall innebér att HaeJungs (2012) modell till 43,1 % kan forklara variansen for det

overgripande varumérkeskapitalet.

Modell sammanfattning

Standard

Justerad fel i
Modell R R kvadrat | R kvadrat | berékning
1 ,733° ,537 ,431| 1,28158

Tabell 6 - Modell sammanfattning

Vidare kan vi enligt ANOVA-modellen utldsa att signifikansen var 0,000. D& detta virde ar
under 0,05 nivén dr sdledes resultatet statistisk signifikant pd minst 95 konfidensniva. Detta tyder

vidare pa att F-vérdet (5,058) var hogre dn det kritiska vérdet di resultatet uppvisade en

signifikans.
ANOVA
Summman
av Medel

Modell kvadraterna | Frihetsgrader | kvadrat F Sig.
1 Regression 116,308 14 8,308 5,058 ,000°

Residual 100,189 61 1,642

Total 216,498 75

Tabell 7 - ANOVA tabell

Slutligen tog vi fram en koefficienttabell vilken presenteras nedan. I denna finner man
Betavirden for de oberoende variablerna samt signifikansen for respektive variabel. Endast tva
av variablerna uppvisade en statistisk signifikans (0,013 respektive 0,018), d& dessa antog virden
mindre dn 0,05. De fragor det rorde sig om var: 6. Ndr personer anvinder produkter fran
foljande varumdrken kan jag enkelt forsta vilken typ av image de vill ha (0,013) samt 8. Jag kan

lita pa varumdrke x (0,018). Vi kan 1 tabellen dven utlisa virdet pa B-koefficienten
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(riktningskoefficienten) for dessa variabler. For frdga 6 var vérdet 0,331 vilket betyder att om
friga 6 Okar med ett steg sa forvintas OBE 6ka med 0,331. Motsvarande for fraga 8 var 0,370
vilket betyder att om friga 8 6kar med ett steg 6kar OBE med 0,370. I tabellen aterfanns dven
betaviardena for dessa variabler vilka var 0,382 (friga 6) samt 0,303 (fraga 8). Betaviardena visar
endast hur starkt sambandet mellan variablerna &r, det vill siga mellan fraga 6 och OBE samt
mellan frdga 8 och OBE men sdger inte ndgot om effekten. I detta fall & sambandet positivt.

Vidare kan vi dven med utgangspunkt i koefficienttabellen se relationen mellan betavirde och
signifikansniva. Ju hogre betavirde och lagre p-virde desto storre inverkan pd OBE, vilket vi kan
se dd de tva variablerna som é&r signifikanta dven har ett hogre betavirde dn de Ovriga

variablerna.

Sammanfattningsvis kan modellen som HaeJung (2012) anviande sdledes utvecklas ytterligare for
att 1 hogre utstrdckning kunna forklara variansen for det dvergripande varumérkeskapitalet for

modevarumarken online.

Koefficienter
Ostandardiserade | Standardiserade
Koefficienter Koefficienter
Modell B Std. Fel Beta t Sig.
1 (Konstant) -1,737 1,142 -1,521 ,133
1. Jag har hort talas ,027 ,160 ,017 ,167 ,868
om...
2. Nedanstdende ar ett ,091 ,119 ,087 ,764 ,448
av de mest populara
modevaruméarkena
online
3. Kvalitén pa ,145 174 ,130 ,834 ,407
nedanstaende
varumarken &r bra...
4. Designen pa foljande -,243 71 -,205 -1,416 ,162
varumarken haller en
bra niva
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10.

11.

14.
15.

16.

Nar jag anvander
produkter fran
féljande varumarken
har jag fatt positiva
reaktioner fran min
omgivning

Nar personer
anvander produkter
fran foljande
varumarken kan jag
enkelt forsta vilken
typ av image de vill
ha

Nedanstaende
varumarken ger mig
associationer till en
specifik stil

Jag kan lita pa...
Varumarkets
produkter haller
genomgaende en bra
kvalité

Jag kanner fortroende
till foljande
varumarken pa grund
av dess rykte

Jag har upplevt en
positiv kénsla nar jag
provat eller kdpt
produkter fran...

Jag ar kund hos...
Jag har manga
produkter fran
foljande varumarken i
min garderob

Nar jag handlar
klader/skor/accessoar
er dvervager jag att

handla fran...

-,135

,331

,053

,370
,213

-,062

,047

,020
114

,116

127

,129

,123

,162
,163

,116

,163

,082
,118

,099

-,120

,382

,059

,303
,167

-,065

,041

,032
127

,149

-1,067

2,563

,432

2,425
1,309

-,534

,304

,246
,964

1,173

,290

,013

,667

,018
,195

,595

,762

,807
,339

,246

Tabell 8 - Koefficienttabell




4.4.2 Regressionsanalys 2
Kan HaeJungs (2012) varumdrkeskapitaldimensioner tillsammans med den adderade

tillitsdimensionen frdn Rios och Riquelme (2008) forklara variansen pd OBE?

I den andra regressionsanalysen ville vi se om de oberoende variablerna for HaeJungs (2012)
modell tillsammans med de oberoende tillitsvariablerna kunde forklara variansen ytterligare for
det dvergripande varumérkeskapitalet. Om procentsatsen for 1 hur stor utstrickning de oberoende
variablerna forklarar den beroende 6kar hade en addering av tillitsvariablerna till modellen varit
motiverad. Dock sdnktes denna procentsats och det justerade R2-vérdet var 42,8 % (jamfort med
43,1 % 1 regressionsanalys 1) 1 denna analys vilket innebdr att tillitsvariablerna inte ytterligare
forklarar variansen pa det vergripande varumérkeskapitalet. Detta virde visas 1 tabellen Modell

sammanfattning nedan.

Modell sammanfattning

Standard

Modell

R kvadrat

Justerad
R kvadrat

fel i

berakning

1

7427

,650

,428

1,28470

Tabell 9 - Modell sammanfattning

Nar vi gar vidare till ANOVA-tabellen kan vi se att F-vdrdet (4,511) som har jimforts med det

kritiska F-virdet, visar pd att resultatet dr signifikant d& p-vérdet ar 0,000.

ANOVA
Summa av Medel
Modell kvadrater | Frihetsgrader | kvadrat F Sig.
1 Regression 119,121 16 7,445 4,511 ,000°
Residual 97,377 59 1,650
Total 216,498 75

Tabell 10 - ANOVA

Slutligen kan vi 1 koefficienttabellen se att endast tvd variabler var statistiskt signifikant

sdkerstéllda, 6. Ndr personer anvdnder produkter fran foljande varumdrken kan jag enkelt forstd
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vilken typ av image de vill ha samt 8. Jag kan lita pa varumdrket X har ett p-viarde pa 0,008 och

0,018 (p<0,05). Detta innebér att ovanstdende tva variabler har en statistiskt positivt sdkerstilld

effekt p& OBE. Vi kan 1 tabellen utlisa védrdet pd B-koefficienten for de tvd ovanstidende

variablerna. For fraga 6 var virdet 0,367 vilket betyder att om fraga 6 okar med ett steg sd

forvintas OBE o6ka med 0,367. Motsvarande for fraga 8 var 0,395 vilket betyder att om fraga 8

okar med ett steg 6kar OBE med 0,395. I tabellen dterfanns dven betaviardena for dessa variabler

vilka hade ett positivt virde pd 0,424 (fraga 6) samt 0,324 (fraga 8).

Koefficienter

Modell

Ostandardiserade

Koefficienter

Standardiserade

Koefficienter

B Std. Fel

Beta

Sig.

1 (Konstant)

1.

Jag har hort talas om...

Nedanstaende ar ett av
de mest populara

modevarumarkena online

Kvalitén pa nedanstaende

varumarken ar bra...

Designen pa féljande
varumarken haller en bra
niva

Nar jag anvander
produkter fran foljande
varumarken har jag fatt
positiva reaktioner fran
min omgivning

N&r personer anvander
produkter fran foljande
varumarken kan jag
enkelt forsta vilken typ av
image de vill ha
Nedanstaende
varumarken ger mig

associationer till en

-1,046 1,287
,024 ,163

,091 121

,1562 ,178

-,268 175

-,149 ,128

,367 ,133

,036 124

,015

,087

,136

-,226

-,133

424

,040

-,813
,150

, 7157

,855

-1,526

-1,169

2,769

,294

,420
,882

,452

,396

,132

247

,008

,770

65



specifik stil

8. Jag kan lita pa... ,395 ,162 ,324 2,430 ,018
9. Varumarkets produkter ,245 ,165 ,192 1,481 ,144
haller genomgaende en
bra kvalité
10. Jag kanner fortroende till -,033 ,128 -,034 -,255 ,799

foljande varumarken pa

grund av dess rykte

11. Jag har upplevt en positiv ,015 ,160 ,013 ,096 ,924
kansla nar jag provat eller

kopt produkter fran...
14. Jag éar kund hos... ,042 ,089 ,066 ,468 ,642

15. Jag har manga produkter ,072 ,124 ,081 ,586 ,560
fran foljande varumarken i

min garderob

16. Nar jag handlar ,126 ,100 ,161 1,257 214
klader/skor/accessoarer
Overvager jag att handla
fran...

12. Jag upplever att det ar -,190 ,151 -,141 -1,265 211
sakert att gora
transaktioner med...

13. Nedanstaende ,060 ,136 ,059 ,442 ,660
varumarken har mitt

fortroende

Tabell 11 - Koefficienttabell

Av ovanstaende analys kan vi dra slutsatsen att en addering av tillitsvariablerna till HaeJungs
(2012) modell inte &r motiverad d& de inte béttre forklarar det dvergripande varumirkeskapitalet
an variablerna 1 analys 1 gjorde. Regressionsanalys 1 hade ndmligen en storre forklaringsgrad
(43,1 %) jamfort med regressionsanalys 2 (42,8 %) dar tillitsaspekten lagts till. Detta kan dock
bero pa att det redan finns variabler i HaeJungs (2012) studie som ticker tillitsdimensionen, till
exempel frigorna “8. Jag kan lita pd varumdrke X eller “10. Jag kdnner fortroende till

varumdrke X pd grund av dess rykte”. Dessa tva variabler kontrollerades darfér mot Rios och
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Riqulmes (2008) tva tillitsvariabler (frdga 12 och 13) med en inter — item korrelation, for att
utrona om sa var fallet. Enligt Vale et al. (1997) bor Cronbach’s Alfa 6verstiga 0,7 for att man
ska kunna visa pé en tillfredstidllande intern reliabilitet. D4 vi fick fram att Cronbachs Alfa var
0,816 (se appendix 6) kan man sdledes dra slutsatsen att det finns en tillfredsstidllande intern
reliabilitet mellan variablerna. Dock var samtliga inter — item korrelationer ldgre én 0,7, vilket
enligt Ware och Gandek (1998) innebér att variablerna inte 1 tillrdckligt hog grad var korrelerade

med varandra fOr att motivera en sammanslagning.

Sammanfattningsvis dd vi testat om Rios och Riquelmes (2008) frigor om tillit 1 storre
utstrackning forklarar variansen pd OBE &n vad HaeJungs (2012) frigor om tillit gor har vi
kommit fram till att det inte &r motiverat att addera Rios och Riquelmes tillitsfrdgor. Detta da
dessa ej 1 hogre utstrickning forklarar variansen pa det Gvergripande varumaérkeskapitalet dn
HaeJungs (2012) fragor om tillit frdn den ursprungliga studien. Att det finns en skillnad mellan
regressionsanalys 1 och 2 beror sdledes pé att de adderade fragorna ar lika de fragor om tillit som

redan finns representerade 1 den ursprungliga modellen fran HaeJung (2012).
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4.4.3 Regressionsanalys 3

I hur stor utstrickning kan den adderade tillitsdimensionen fran Rios och Riquelme (2008)

forklara variansen pa OBE?

I den tredje analysen testades 1 hur stor utstrickning Rios och Riquelmes (2008) tillitsvariabler
ensamma kunde forklara variansen pé det overgripande varumirkeskapitalet. Resultatet av denna
analys, presenterad under justerad R2 wvisar att tillit till 13,7 % forklarar variansen pa det

overgripande varumérkeskapitalet.

Modell sammanfattning

Standard

Modell

R kvadrat

Justerad
R kvadrat

fel i

berakning

1

,386°

,149

,137

1,57810

Tabell 12 - Modell sammanfattning

Nar vi gér vidare till ANOV A-tabellen kan vi se att F-virdet (12,376), som har jimforts med det
kritiska F-virdet, visar pd att resultatet dr signifikant d& p-vérdet ar 0,000 (p<0,005).

ANOVA
Summma Medel
Modell kvadrater | Frihetsgrader | kvadrater F Sig.
1 Regression 61,642 2 30,821 12,376 ,000°
Residual 351,147 141 2,490
Total 412,789 143

Tabell 13 - ANOVA

Av de tva variabler som testades mot OBE var fraga 13. Varumdrke X har mitt fortroende
signifikant sdkerstélld. Fraga 13 hade sdledes en positivt statistiskt sdkerstélld effekt pA OBE. B-
virdet for variabeln var 0,359 vilket betyder att om variabeln okar ett steg 6kar OBE med 0,359.
Betavirdet for variabeln var 0,353, vilket innebér att det finns ett positivt samband mellan fraga

13 och OBE. Aven i denna koefficienttabell kan vi se att ett hogre betavirde foljs av ett ligre p-
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vérde och att detta innebér att variabeln har en storre inverkan dn ovriga pa OBE.

Koefficienter
Ostandardiserade Standardiserade
Koefficienter Koefficienter
Modell B Std. Fel Beta t Sig.
1 (Konstant) ,178 ,668 ,267 ,790
12. Jag upplever att det ar ,090 ,116 ,067 ,780 437
sakert att gora
transaktioner med...
13. Nedanstaende ,359 ,087 ,354 4,143 ,000
varumarken har mitt
fortroende

Tabell 14 - Koefficienttabell

Sammanfattningsvis kan Rios och Riquelmes (2008) tillitsvariabler 1 sig sjilvt till 13,7 %
forklara variansen for det dvergripande varumérkeskapitalet for modevarumarken online. Detta
ar saledes en dimension som har en inverkan pa det dvergripande varumérkeskapitalet. Dock har
det 1 ovanstdende regressionsanalyser visat sig att frdgor frdn HaeJung (2012) redan forklarar

variansen for OBE 1 hogre utstrackning dn dessa variabler.
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4.4.4 Regressionsanalys 4

I hur stor utstrdckning kan HaeJungs (2012) "’tillitsfrdagor” forklara OBE?

I den fjarde analysen testade vi 1 hur stor utstrackning de fragor som HaeJung (2012) hade 1 sin

modell, vilka vi ansag likna Rios och Riquelmes (2008) tillitsfragor, kunde forklara OBE. De tva

frigorna var “8. Jag kan lita pa varumdrke X och “10. Jag kdnner fortroende till varumdrke X

pa grund av dess rykte”, vilka hor hemma under kundens beddmning respektive kundens kénsla

1 Brand Resonance pyramiden. Enligt tabell 15 nedan kan vi se att justerad R2 antog ett virde pa

21,8 %, vilken forklarar i vilken utstrickning dessa variabler forklarar variansen for OBE. Detta

kan jdmforas med Rios och Riquelmes (2008) tillitsfragor som enbart antog ett viarde pa 13,7 %.

Modell sammanfattning

Standard

Justerad feli
Modell R R kvadrat | R kvadrat | berakning
1 4817 ,231 ,218 | 1,50225

Tabell 15 - Modell sammanfattning

Nar vi gar vidare till ANOVA-tabellen kan vi se att F-virdet (17,747), som har jamforts med det

kritiska F-virdet, visar pd att resultatet dr signifikant d& p-vérdet dr 0,000.

ANOVA
Summma Medel
Modell kvadrater | Frihetsgrader| kvadrat F Sig.
1 Regression 80,100 2 40,050 17,747 ,000°
Residual 266,297 118 2,257
Total 346,397 120

Tabell 16 — ANOVA
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Dock var endast en av variablerna statistiskt sékerstélld, fraga 8 (p-viarde=0,000<0,05). B-vardet
for denna antog vardet 0,503 vilket betyder att om fraga 8 okar ett steg 6kar OBE med 0,503.
Betavirdet for denna variabel antog virdet 0,412 vilket tyder pa att fraga 8 har en inverkan pa

OBE.

Koefficienter
Ostandardiserade Standardiserade
Koefficienter koefficienter
Modell B Std. Fel Beta t Sig.
1 (Konstant) -,548 ,541 -1,012 313
8. Jag kan lita ,503 114 412 4,401 ,000
pa...
10. Jag kénner 111 ,090 115 1,234 ,220
fortroende till
foljande
varumarken
pa grund av
dess rykte

Tabell 17 - Koefficienttabell

Sammanfattningsvis kan man sdga att dessa tva variabler, fraga 8 och fraga 10, vilka ingér 1
HaeJungs (2012) modell, 1 storre utstrdckning forklarar variansen pd OBE &n vad Rios och
Riquelmes (2008) tillitsfrdgor gjorde 1 regressionsanalys 3. Dock bor det podngteras att endast en
variabel fran vardera forskare var statistiskt sdkerstilld, 8. Jag kan lita pa varumdrke X

(HaeJung, 2012) samt /3. Varumdrke X har mitt fortroende (Rios & Riquelme, 2008).
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4.4.5 Regressionsanalys 5

I hur stor utstrdckning kan den adderade signifikanta tillitsfrdagan frdan Rios och Riquelme (2008)

tillsammans med HaeJungs

overgripande varumdrkeskapitalet?

(2012) signifikanta tillitsfraga forklara variansen pa det

D& vi 1 regressionsanalys 4 fann att det enbart var en frdga frdn vardera forskare som var

signifikant bestdmde vi oss for att testa om dessa tva tillsammans kunde forklara variansen pa

OBE 1 hogre utstrackning 4n tidigare analyser. De tva oberoende variablerna var saledes 8. Jag

kan lita pa varumdrke X (HaelJung, 2012) samt /3. Varumdrke X har mitt fortroende (Rios &

Riquelme, 2008) medan den beroende variabeln fortfarande var OBE. Enligt denna

regressionsanalys kan vi se att det justerade R2-vérdet blev 23 %, vilket kan jamforas med 13,7

% 1 regressionsanalys 3 och 21,8 % i regressionsanalys 4.
g

Modell sammanfattning

Justerad | Standard
Modell R R fel i
sammanfattning R kvadrat | kvadrat |berdkning
1 ,492° ,243 ,230 | 1,49041

Tabell 18 - Modell sammanfattning

Nar vi gar vidare till ANOVA-tabellen kan vi se att F-virdet (20,169), som har jamforts med det

kritiska F-virdet, visar pd att resultatet dr signifikant d& p-vérdet ar 0,000.

ANOVA
Summa Medel
Modell kvadrater | Frihetsgrader | kvadrat F Sig.
1 Regression 89,603 2 44,801 20,169 ,000°
Residual 279,887 126 2,221
Total 369,490 128

Tabell 19 - ANOVA
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Dock var enbart fraga 8 signifikant (p=0,000<0,05) och antog ett B-virde pa 0,456 vilket betyder
att om fraga 8 okar med ett steg 6kar OBE med 0,456 (se tabell 20). Betavirdet for frdga 8 var
0,374 vilket tyder pa ett positivt samband. Ju hogre betaviarde och ldgre p-vdrde desto storre
inverkan pa OBE, vilket vi kan se da frdga 8 har ett hogre betavérde och ldagre p-vérde én fraga
13.

Enligt koefficienttabellen nedan kan vi utldsa att enbart variabeln (fraga 8) fran HaeJung (2012)
var signifikant medan tillitsfragan (frdga 13) frdn Rios och Riquelme (2008) ej uppvisade

signifikans.
Koefficienter
Ostandardiserade Standardiserade
koefficienter koefficienter
Modell B Std. Fel Beta t Sig.
1 (Konstant) -,693 ,530 -1,307 ,193
8. Jag kan lita pa... ,456 114 374 4,014 ,000
13. Nedanstaende A77 ,094 175 1,877 ,063
varumarken har mitt
fortroende

Tabell 20 - Koefficienttabell

Sammanfattningsvis kunde vi utldsa att det justerade R2 1 denna analys ar 23 % vilket dr 1,2 %
hogre forklaringsgrad én regressionsanalys 4 dir de ursprungliga HaeJung (2012) fragorna
testades (en av dem icke-signifikant). Detta innebar att frdga 8 och fraga 13 korrelerar mer med
varandra dn vad de gor till OBE. D4 Rios och Riquelmes (2008) frdga, till skillnad fran HaeJungs
(2012) tillitsfraga, inte langre ar signifikant leder detta till att det inte finns en podng att lagga till
Rios och Riquelmes (2008) fraga till HaeJungs (2012) modell.
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5. DISKUSSION OCH SLUTSATS

For att verifiera alternativt forkasta hypoteserna gjordes en korrelationsmatris (se appendix 5)
vilken sedan sammanstélldes 1 tabell 5 (sid 57). Denna visade att samtliga hypoteser (H2 — HS)
frin HaeJung (2012) kunde verifieras. Detta var inget forvanande resultat dd vi vid
formulerandet av hypoteserna antog att hur varumaérket presterar paverkar kundens kinslor och
dess beddmning av varumirket (H2, H3). Vidare kunde vi ocksd anta att kundens bild av
varumadrket paverkar hur positiva dess kénslor blir (H4) samt att kundens kdnslor f6r varumarket
paverkar dess lojalitet (HS). Att vara hypoteser verifierades styrker tidigare forskningsresultat
frin HaelJung (2012). Detta resultat tyder dven pa att de traditionella dimensionerna har en
paverkan pd varumaérkeskapitalskapandet for modevarumaérken online.

Vad giller tillitsaspekten, visade sambandsanalysen att saliens inte var positivt korrelerat till
tillit (H1) men att tillit var positivt korrelerat till lojalitet (H6). Dessa resultat skiljer sig frdn Rios
och Riquelmes (2008) som fann att bada hypoteser verifierades och det var saledes enbart denna
sistndmnda hypotes (H6) som kunde styrka de resultat som Rios och Riquelme (2008) fann i sin
studie. Att saliens inte var positivt korrelerat till lojalitet kan tdnkas bero pa att denna dimension
befinner sig ldngst ner 1 pyramiden och 1 forsta hand har en direkt padverkan pd de dverliggande
dimensionerna sdsom prestation och bilder av varumérket. Tillit kan ddrmed tinkas ligga pé en
hogre nivd dn dessa i pyramiden och kan dérfor enbart paverkas indirekt av saliens, da
pyramiden &r hierarkiskt uppbyggd. Att tillit har en positiv inverkan pa lojalitet, dr en viktig
kunskap for foretag vid varumérkesbyggande dé lojalitet 1 tidigare studier har visat sig vara den
viktigaste determinanten bakom skapandet av varumérkeskapital (Rios & Riquelme, 2008). Det
kan sdledes antas att om foretag lyckas Oka tilliten for varumaérket, dkar dven lojaliteten och
slutligen varumirkeskapitalet. Aven Reichheld (2000) menar att tillit &r av stor vikt for att kunna
uppnd lojalitet och flertalet andra forskare (Reicheld & Schefter, 2000; Reicheld, 2006; Bart,
2005; Hong-Youl, 2004) ndmner tillitsaspekten som en viktig faktor bakom ett starkt varumarke
online. Vart resultat vad géiller den adderade tillitsaspekten kan sdledes sdgas Overensstimma
med dessa forskares upptackter om sambandet mellan tillit och lojalitet.

For att vidare testa tillitsaspektens betydelse pd varumairkeskapitalet anvinde vi oss av
variabeln OBE. Denna variabel anvéindes for att kunna validera HaeJungs (2012) traditionella
varumadrkeskapitalfrdgor samt Rios och Riquelmes (2008) adderade tillitsdimensioner och var en

sammanslagen variabel som Ovriga frigor korrelerades till. Den sjunde hypotesen, fillit dr
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positivt korrelerat till det overgripande varumdrkeskapitalet (H7), verifierades, vilket tyder pa
att tillit har en direkt paverkan pd det Overgripande varumérkeskapitalet. D4 samtliga av
HaeJungs (2012) hypoteser verifierades kan modellen for hur varumérkeskapital skapas for

modevarumaérken pé traditionella marknader, dven appliceras pd varumérken online.

I regressionsanalyserna fann vi att HaeJungs (2012) modell till 43,1 % kunde forklara variansen
for det overgripande varumirkeskapitalet. Nér vi adderade tillitsdimensionen frdn Rios och
Riquelme (2008) till HaeJungs (2012) modell, minskade déremot forklaringsgraden till 42,8 %.
Dérmed var en addering av tillitsdimension ej motiverad. Detta var forvanande da vi fran borjan
antog att Rios och Riquelmes (2008) tillitsfragor skulle dka forklaringsgraden for variansen pé
det overgripande varumairkeskapitalet. For att undersoka anledningen till detta analyserade vi
resultatet och fann att tva fragor fran HaeJungs (2012) modell (fraga 8 och 10), liknade de
adderade tillitsfragorna (fraga 12 och 13) frdn Rios och Riquelme (2008). Vi valde dirfor att
utfora en sé kallad inter — item korrelationsanalys mellan de fyra fragorna; “8. Jag kan lita pa
varumdrke X’ och “10. Jag kinner fortroende till varumdrke X pa grund av dess rykte”
(HaelJung 2012) samt "12. Jag upplever att det dr sdkert att gora transaktioner med varumdrke
X7 och ”13. Varumdrke X har mitt fortroende” (Rios & Riquelme, 2008). Vi fann di att det
fanns korrelationer mellan dem men att de ej kan anses vara hoga.

Vidare testades ovanstiende frdgor fran HaeJung (2012) for sig och frigorna frin Rios och
Riquelme (2008) for sig for att se 1 vilken utstrickning de forklarade variansen pd det
overgripande varumdirkeskapitalet. Rios och Riquelmes (2008) tva tillitsfragor kunde ensamma
forklara variansen for det overgripande varumarkeskapitalet till 13,7 % medan HaeJungs (2012)
tva “tillitsfragor” forklarade det till 21,8 %. Séledes kunde vi aterigen styrka ovanstdende slutsats
om att Rios och Riquelmes (2008) tillitsfragor ej bor adderas till HaeJungs (2012) modell. I
denna analys fann vi att det endast var en av frdgorna fran vardera forskare som var signifikant
och dérfor utformades ytterligare en regressionsanalys bestdende av de tva signifikanta fragorna
tillsammans. 1 denna nya analys fann vi att Rios och Riquelmes (2008) fraga inte ldngre
uppvisade signifikans och det fanns siledes ingen anledning att byta ut HaeJungs (2012) icke —

signifikanta frdga mot denna.
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Syftet med uppsatsen var att undersoka hur onlinemodeforetagens varumarkeskapital paverkas
av tillitsaspekten. Regressionsanalyserna visade att HaeJungs (2012) modell, utan Rios och
Riquelmes (2008) adderade tillitsfrdgor, 1 storre utstrickning forklarar variansen for det
overgripande varumérkeskapitalet. Dock kan modellen vidareutvecklas for att 1 storre

utstrackning forklara det Gvergripande varumarkeskapitalet f6r modevarumairken online.

Sammanfattningsvis dr vara slutsatser:

* De traditionella varumaérkeskapitaldimensionerna (fr&n HaeJung, 2012) har en
inverkan pé varumaérkeskapitalet 4ven for modevarumérken online.

* Det finns ett positivt samband mellan tillit och lojalitet samt mellan tillit och det
overgripande varumérkeskapitalet.

* Det finns inte ett positivt samband mellan saliens och tillit.

* Det dr inte motiverat att ldgga till Rios och Riquelmes (2008) frigor om tillit till
HaeJungs (2012) modell.
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5.1 Framtida forskning

Vér forskning visar att tillit har en inverkan vid varumérkeskapitalskapande online. Dock visade
det sig att de traditionella varumérkeskapitaldimensionerna fran HaeJungs (2012) modell béttre
forklarade det Overgripande varumairkeskapitalet dn da tillitsdimensionen fran Rios och
Riquelme (2008) var adderad. Ytterligare forskning bor dock goras for att kunna revidera och
validera hur stor betydelse tillit har for varumirkeskapitalskapandet.

Det ar viktigt att podngtera att HaeJungs (2012) modell, 1 var studie, applicerad pa
modevarumérken online forklarar det Overgripande varumérkeskapitalet till 43,1 % och att

modellen dirmed bor utvecklas ytterligare for att kunna forklara fenomenet online.

D4 vi valde tre olika undersdkningsobjekt i samma bransch ar studien begrinsad till att enbart
kunna generaliseras till dessa undersokningsobjekt. Fortsatta studier bor siledes strdva efter att
ha en hogre extern generaliserbarhet for att oka trovirdigheten for forskningsresultatet. For att
astadkomma detta dr ett forslag att testa andra produktkategorier inom olika branscher utifran
samma maétinstrument. Ett exempel pa detta skulle kunna vara elektronikbranschen dar det kan
vara intressant att se om betydelsen av tillit skiljer sig frdn var undersokning av modebranschen.
Ett annat sitt att 6ka generaliserbarheten &r att anvénda sig av ett annat och storre urval én det
bekvamlighetsurval som denna studie utgick ifrdn. Fordelarna med att dndra urvalet kan vara att
resultaten 1 hogre utstrickning kan generaliseras till populationen samt att risken for

slumpmadssiga fel minskar.

Vidare forslag till fortsatt forskning &r att undersdka huruvida betydelsen av tillit skiljer sig for
modevarumérken som finns 1 bade fysisk butik och online, sisom H&M, 1 jamforelse med
modevarumérken som enbart dr representerade online, sdsom Nelly.com. En sddan framtida
studie skulle kunna bidra med kunskap om huruvida tillit paverkas av féorekomsten av en fysisk
butik. Har konsumenter storre tillit till modevarumérken online som dven finns som en fysisk

butik?
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7. FIGURFORTECKNING

Figur 1: Brand Resonance Pyramiden

Pyramiden ar konstruerad enligt Kellers (2001) modell.

Keller, L.K. (2001). Building Customer-Based Brand Equity.

Marketing Management, American Marketing Association, Vol 10, No 2, (Jul/Aug 2001) p. 17

Figur 2: lllustration av Rios och Riquelmes (2008) utgangspunkter
Rios, R. & Riquelme, H. (2008) Brand equity for online companies. Marketing Intelligence &
Planning, Vol. 26 Issue 7, p. 722

Figur 3: Brand Resonance Pyramiden + tillit

Modellen utgar ifran Brand Resonance Pyramiden men &r kompletterad med en adderad
tillitsdimension som é&r central vid vér studie.

Keller, L.K. (2001). Building Customer-Based Brand Equity.

Marketing Management, American Marketing Association, Vol 10, No 2, (Jul/Aug 2001) p. 17

Figur 4: Deduktiv process

Modellen ér konstruerad efter Bryman och Bells deduktiva flode.
Bryman, A & Bell, E. (2005). Foretagsekonomiska forskningsmetoder. Liber AB. p.23
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APPENDIX

Appendix 1: Presentation av fallstudier

Nelly

Nelly dr en nidtbutik med produkter inom mode och skonhet som finns som webbsida samt
mobilbutik. Nelly grundades 2004 och koptes upp av CDON Group 2007. Idag finns ett brett
sortiment inriktat till bdde kvinnor, mén och barn med produktkategorier som: underklédder,
badklader, klader, skor, accessoarer och skonhetsprodukter. Nelly erbjuder ca 800 olika
varumérken 1 blandade prisklasser och sedan 2008 kan man dven hitta ett tjugotal av Nellys egna
varumdrken ibland dessa. Forutom en shop erbjuder Nelly en inspirationsportal, en tidning, tv-
repotage samt en bloggportal (nelly.com). Modeonlinebutiken dr Nordens storsta och man har
under 2011 lanserats pa 20 nya europeiska marknader (cdongroup.com:1) och det finns en plan
att lansera Nelly globalt under 2012 (cdongroup.com:14). Malgruppen Nelly vénder sig till ar
kvinnor och min mellan 18-35 &r. Foretaget omsatte 638,7 miljoner kronor ar 2011 och visade

ett positivt resultat (cdongroup.com).

Bubbleroom

Bubbleroom startade 2005 som en exklusiv modebutik online. Butiken é&r tillgdnglig som
webbsida och som mobilbutik. Man har sedan 2008 forsokt dndra inriktning till att bli en
modebutik som erbjuder ett stort antal olika varumirken 1 olika prisklasser. Man erbjuder
produkter till kvinnor och mén 1 kategorierna: klidder, skor, accessoarer, underkldader, badmode
och skonhet. Under 2008 lanserade man &ven ett community, en bloggportal samt en
vintageavdelning (bubbleroom.se). Butiken vinder sig framforallt till yngre kvinnor och mén och

omsatte ar 2011 98,3 miljoner med ett negativt resultat (allabolag.se).

Asos

Asos dr en brittisk onlinebutik med mode och skonhet. Butiken finns tillgdnglig pa webbsidan
samt genom mobilen. Kvinnor och méin kan handla ur produktkategorierna: klidder, skor,
accessoarer, skonhetsprodukter, underklider samt badkldder (asos.com). Asos é&r en
internationell onlineshop som skickar produkter till 190 olika ldnder (asosplc.com). Hemsidan

erbjuder forutom en shop dven en marknadsplats for vintage kldder samt en inspirationsportal
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(asos.com). Asos hade &r 2011 en omséttning pd 4542 miljoner (growthcompany.co.uk) och ett
rorelseresultat pa 4,7 miljoner kronor (rdknat med kurs 1SEK=11,27GBP) (asosplc.com).

Malgruppen ér kvinnor och mén 16-34 r (businesscasestudies.co.uk).
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Appendix 2: Frageformuldr, Surveymonkey

Nedanstdende frageformuldr &r en exakt kopia av det frigeformuldr som respondenterna fick
fylla 1 pd Surveymonkeys hemsida. Detta frdgeformular giller de som kénde till mer om alla tre
varumdrken. I de fall dar respondenten kédnde till mer om ett eller tvd varumérken har de andra
varumdrkena forsvunnit fran listan och frdgorna géllde bara de varumérken respondenten kénde
till mer om. Vidare bestod frageformuldret av tva delar dér del I bestar av grundldggande

information om respondentens profil och del II dr frdgor om varumairkeskapitalets dimensioner.

Publicerad pa Surveymonkey.com fran 29.11.2012 till 03.12.2012.
Antal respondenter: 191

DEL I:

Detta ar en undersokning om modeféretag pa internet. Genom att anonymt svara pa foljande
fragor bidrar du till insamlingen av data for ett kandidatarbete i marknadsféring pa
Ekonomihdgskolan, Lunds Universitet.

Tack for att du tar dig tid!

1. Kon

I Kvinna

I Man

2. Alder
18-20
21-25
26-30
31-35
36-40
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41-45

46-50
51 eller aldre

*

3. Jag har hort talas om foljande varumarken och... (du kan bara fylla i
ett alternativ)

Kanner till mer om Nelly.com

Kanner till mer om om Bubbleroom.se
Kanner till mer om Asos.com

Kanner till mer om Nelly, Bubbleroom & Asos
Kanner till mer om Nelly & Bubbleroom
Kanner till mer om Nelly & Asos

Kanner till mer om Bubbleroom & Asos

[0 [ N I RN BN B B

Har hort talas om men kénner inte till mer om nagon av dem

DEL II:

70. Jag har handlat hos... (du kan kryssa i flera alternativ)

= Nelly.com = Bubbleroom.se = Asos.com
3
71. Jag har hort talas om...
1 7
Instdmmer 2 3 4 5 6 Instammer Vet gj
inte alls helt

Nelly.com . C - - - - C .
Bubbleroom.se & - - - r' ' ' ,v-

Asos.com & & & & & & & &
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*

72. Nedanstaende ar ett av de mest populara modevarumarkena online

1 7
Instdmmer 2 3 4 5 6 Instammer Vet gj
inte alls helt
Nelly.com . . ' r- ]._. ~ ~ ~
Bubbleroom.se C . - - - . . 'S
Asos.com - - ' 'S 'S . o~ ~
b 3
73. Kvalitén pa nedanstaende varumarken ar bra...
1 7
Instdmmer 2 3 4 5 6 Instdmmer Vet €]
inte alls helt
Nelly.com . . ' r- ]._. ~ ~ ~
Bubbleroom.se C . - - - . . 'S
Asos.com - - '™ 'S 'S . ~ ~
b 3
74. Designen pa foljande varumarken haller en bra niva
1 7
Instdmmer 2 3 4 5 6 Instdmmer Vet €]
inte alls helt
Nelly.com . . ' r- ]._. ~ ~ ~
Bubbleroom.se C . - - - . . 'S
Asos.com . - - - - . . 'S
b 3

90



75. Nar jag anvander produkter fran foljande varumarken har jag fatt
positiva reaktioner fran min omgivning

1 7
Instammer 2 3 4 5 6 Instammer Vet €]
inte alls helt
Nelly.com - . 'S r -~ ~ ~ ~
Bubbleroom.se "“' - - - - - . .
Asos.com - - . 's . ~ ~ ~
b 3

76. Nar personer anvander produkter fran féljande varumarken kan jag
enkelt forsta vilken typ av image de vill ha

1 7
Instdmmer 2 3 4 5 6 Instammer Vet gj
inte alls helt
Nelly.com . . ' r- ],_. ~ ~ ~
Bubbleroom.se C . - - - . . 'S
Asos.com - - '™ 'S 'S . ~ ~
b 3
77. Nedanstaende varumarken ger mig associationer till en specifik stil
1 7
Instdmmer 2 3 4 5 6 Instammer Vet gj
inte alls helt
Nelly.com . . ' r- ],_. ~ ~ ~
Bubbleroom.se C . - - - . . 'S
Asos.com - - '™ 'S 'S . ~ ~
b 3
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78. Jag kan lita pa...

1 7
Instdmmer 2 3 4 5 6 Instammer Vet gj
inte alls helt
Nelly.com - . ' ]._. ]._. — ~ ~
Bubbleroom.se C . - - - . . 'S
Asos.com - - '™ 'S 'S . ~ ~
b 3
79. Varumarkets produkter haller genomgaende en bra kvalité
1 7
Instdmmer 2 3 4 5 6 Instammer Vet gj
inte alls helt
Nelly.com . . ' ]._. ]._. ~ ~ ~
Bubbleroom.se C . - - - . . 'S
Asos.com - - - - - ' 'S 'S
b 3

80. Jag kadnner fortroende till foljande varumarken pa grund av dess
rykte

1 7
Instammer 2 3 4 5 6 Instammer Vet gj
inte alls helt
Nelly.com . . 'S r ~ ~ ~ ~
Bubbleroom.se C C - - - - - .
Asos.com - ' 'S . ~ ~ ~ ~
3
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81. Jag har upplevt en positiv kdnsla nar jag provat eller kopt produkter

fran...

Nelly.com
Bubbleroom.se

Asos.com

82. Jag upplever att det ar sakert att gora transaktioner med...

Nelly.com
Bubbleroom.se

Asos.com

83. Nedanstaende varumarken har mitt fortroende

Nelly.com
Bubbleroom.se

Asos.com

Instammer

Instammer

Instammer

7
Instdmmer Vet €]
helt

7
Instdmmer Vet €]
helt

7
Instammer Vet gj
helt
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84. Jag ar kund hos...

1 7
Instdmmer 2 3 4 5 6 Instdmmer Vet €]
inte alls helt
Nelly.com - . ' ]._. ,—- — ~ ~
Bubbleroom.se C . - - - . . 'S
Asos.com - - ' 'S 'S . o~ ~
b 3
85. Jag har manga produkter fran foljande varumarken i min garderob
1 7
Instdmmer 2 3 4 5 6 Instdmmer 8 Vet gj
inte alls helt
Nelly.com . . ' ]._. ,—- ~ ~ ~
Bubbleroom.se C . - - - . . 'S
Asos.com - - '™ 'S 'S . ~ ~
b 3

86. Nar jag handlar klader/skor/accessoarer overvager jag att handla
fran...

7
Insté:nmer 2 3 4 5 6 Instdmmer Vet g]
inte alls helt
Nelly.com . . 'S r ~ ~ ~ ~
Bubbleroom.se C C - - - - - .
Asos.com - - . 'S . ~ ~ ~
3

94



87. Aven om priserna pa foljande modevarumérken gar upp, skulle jag
fortfarande handla pa...

1 7
Instammer 2 3 4 5 6 Instammer Vet €]
inte alls helt
Nelly.com - . 'S r -~ ~ ~ ~
Bubbleroom.se "“' - - - - - . .
Asos.com - ' 'S . ~ ~ ~ ~
b 3

88. Det ar vettigt att handla fran foljande varumarke, istéllet for fran
nagot annat varumarke aven om de liknar varandra

1 7
Instammer 2 3 4 5 6  Instimmer Vet ej
inte alls helt
Nelly.com . . ' r- ],_. ~ ~ ~
Bubbleroom.se - - - - r“' ' 'S 'S
Asos.com - - '™ 'S 'S . ~ ~
b 3

89. Aven om ett annat varumiarke har samma utseende och funktioner,
foredrar jag att kopa fran foljande varumarke

1 7
Instdmmer 2 3 4 5 6 Instdmmer Vet €]
inte alls helt

Nelly.com . - - - - . . 'S
Bubbleroom.se & - - - r' ' ' ]..

Asos.com e e e « « . . .
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*

90. Om det finns ett annat varumarke som ar lika bra som nedanstaende
varumarke, foredrar jag att handla fran nedanstaende varumarke

1 7
Instammer 2 3 4 5 6 Instdmmer Vet g]
inte alls helt
Nelly.com . . 'S r ~ ~ ~ ~
Bubbleroom.se "“' . - - - - . .
Asos.com - ' 'S . ~ ~ ~ ~
b 3

91. Om det finns ett annat varumarke som inte skiljer sig fran féljande
varumarken ar det smartare att handla fran nedanstaende varumarken

1 7
Instammer 2 3 4 5 6 Instdmmer Vet g]
inte alls helt
Nelly.com . . 'S r ~ ~ ~ ~
Bubbleroom.se "“' . - - - - . .
Asos.com - ' 'S . ~ ~ ~ ~
b 3

92. Vilj ja och tryck pa nasta sa avslutas enkaten. Tack for din tid!

'

Ja
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Appendix 3: Medelvirden for respektive undersokningsobjekt

Varumaérke
Nelly.com Bubbleroom.se Asos.com
Medelvarde Medelvarde Medelvarde
Jag har hort talas om... N=6,49 N=6,36 N=6,72
Nedanstaende ar ett av de mest populdra modevarumarkena N=5,61 N=4,40 N=5,70
online
Kvalitén pa nedanstaende varumarken ar bra... N=4,74 N=4,67 N=4,90
Designen pa féljande varumarken haller en bra niva N=5,13 N=4,77 N=5,56
Nar jag anvander produkter fran foljande varumarken har jag N=5,31 N=5,10 N=5,24
fatt positiva reaktioner fran min omgivning
Nar personer anvander produkter fran féljande varumarken kan | N=3,58 N=3,77 N=3,49
jag enkelt forsta vilken typ av image de vill ha
Nedanstaende varumarken ger mig associationer till en specifik | N=3,48 N=3,84 N=3,15
stil
Jag kan lita pa... N=5,10 N=4,88 N=5,36
Varumarkets produkter haller genomgéaende en bra kvalité N=4,65 N=4,60 N=4,70
Jag kanner fortroende till féljande varumarken pa grund av dess | N=4,73 N=4,59 N=4,84
rykte
Jag har upplevt en positiv kdnsla nar jag provat eller kdpt N=5,10 N=4,81 N=5,36
produkter fran...
Jag upplever att det ar sékert att gora transaktioner med... N=6,04 N=6,10 N=6,05

97



Nedanstaende varumarken har mitt fértroende N=5,31 N=4,64 N=5,23
Jag ar kund hos... N=3,49 N=2,24 N=4,26
Jag har manga produkter fran féljande varumarken i min N=2,27 N=1,55 N=2,84
garderob

Nar jag handlar klader/skor/accessoarer Gvervager jag att N=3,11 N=2,65 N=3,80
handla fran...

Aven om priserna pa foliande modevarumarken gar upp, skulle | N=2,33 N=1,94 N=2,71
jag fortfarande handla pa...

Det ar vettigt att handla fran féljande varumarke, istallet for fran | N=2,61 N=2,52 N=2,85
nagot annat varumarke aven om de liknar varandra

Aven om ett annat varuméarke har samma utseende och N=2,32 N=1,94 N=2,54
funktioner, foredrar jag att kdpa fran féljande varumarke

Om det finns ett annat varumarke som ar lika bra som N=2,29 N=2,31 N=2,68
nedanstaende varumarke, foredrar jag att handla fran

nedanstdende varumarke

Om det finns ett annat varumarke som inte skiljer sig fran N=2,99 N=2,85 N=2,71

foljande varumarken ar det smartare att handla fran
nedanstdende varumarken
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Appendix 4: Intern reliabilitet for de 6vergripande varuméirkeskapitalfragorna

Bearbetning av hidndelseférlopp sammanfattning

N

%

Fall

Giltiga

Exkluderade

Total

108
466
574

18,8
81,2
100,0

Reliabilitets statistik

Cronbachs Alfa
Based on
Standardized Items
baserad pa
standardiserade
Cronbachs Alfa objekt N = antal objekt
,909 ,909 4
Inter-ltem Korrelations Matris
Det ar vettigt att
handla fran Om det finns ett annat
féljande Aven om ett annat | varumérke som ar lika | Om det finns ett annat
varumarke, varumarke har bra som varumarke som inte
istallet for fran | samma utseende nedanstaende skiljer sig fran foljande

nagot annat
varumarke aven
om de liknar
varandra

och funktioner,
féredrar jag att
kopa fran foéljande
varumarke

varumarke, foredrar
jag att handla fréan
nedanstaende
varumarke

varumarken ar det

smartare att handla

fran nedanstaende
varumarken

Det ar vettigt att handla
fran foljande varumarke,
istallet for fran nagot
annat varumarke aven
om de liknar varandra

1,000

,699

, 707

,670

Aven om ett annat
varumarke har samma
utseende och funktioner,
foredrar jag att kdpa fran
foljande varumarke

,699

1,000

,806

,706

Om det finns ett annat
varumarke som ar lika
bra som nedanstaende
varumarke, foredrar jag
att handla fran
nedanstaende varumarke

, 707

,806

1,000

,702

Om det finns ett annat
varumarke som inte
skiljer sig fran féljande
varumarken ar det
smartare att handla fran
nedanstaende
varumarken

,670

,706

,702

1,000
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Appendix 5: Korrelationer mellan samtliga variabler

tioner
Omdet | Om det
finns ett | finns ett
annat annat
tar | Avenom | somar | sominte
Narjag | personer vettigtatt | ettannat | likabra | skilier sig
anvander | anvander Avenom | handia |varumarke| som
produkter | produkter prisena | fran har se| foljande
fran fran Narjag P& foljande | samma nde
Nedansta foliande | foliande |Nedansta Jag Jag har Jaghar | handlar | foljande utseende n ar det
ende ar ett ende Varumark kanner |upplevten Ja manga |klader/sko | modevaru |, istallet for| och . foredrar | smartare
avde | Kvalitén |Designen | nharjag | nkanjag [varumarke ets |[fortroende| positiv | uppleve procukter | raccesso | marken |fran nagot|wnitioner,| jagatt | atthandia
mest pa pa fatt enkelt | n ger mig progukter [till foljande | kansia nar| att detar [Nedansta fran ar upp nat | foredrar | handia fran
populara foliande | positiva | forsts [associatio haller Jag provat | sakertatt foande | overvager | skulle jag jag att fran
Overall | Jaghar [modevaru| nde |varumarke | reaktioner | vilken typ | ner till en genomga |n pa grund| eller kopt 6ra Jag ar jag att aven om | képa fran a nde
prand hérttalas | markena haller en| frdn min | avimage specifik Jag kan ende en avdess | produkter | transaktio | n har mitt kund nimin handla handia de liknar | foljande nde
equity om online | narbra. | braniva |omgivning| de vill ha stit iita pa... | bra kvalits | rykte fran. | nermed.. |fértroende | hos. garderob | _frén. pa varandra n
Overall Pearson 1 169 244 | ,305 322 253’ 518" | 468 | 470 | 430 | 324 | 387 | 214 382 | 343" 457 | 446 | 672" | 872 | 899 | 885 873
brand  Korrelatio
equity  n
sig_(2- 022 002 L001 000 018 000 000 000 000 .000, 000 010 000 .000 000 000 000 000 .00 000 .000|
besvansa
@)
N 183 183 168 111 133 a5 125] 153 129 113 151 105 144 155| 173 181 177 155, 135 186 157] 154
Uaghar  Pearson 1697] 1 1667] 029 o089 -022 -015 -030 3617 17| .070] 162] 112 094 1497] 030] 118 009 018 2127 2117 135
horttalas  Korrelatio
om n
sig. (2- 022 [023] 753, 290] 837 865 598 .000] 202 356, J088| 65 (222] 037 664, 098 .905; 858 008 .008| 098
besvansa
)
N 183 212 188 120 1as| o1 137] 168 13| 120 174 113] 155 172] 195 208 197 170 135 186 157] 154
Nedansts Pearson 244" 1667 1 4017 4207] 2647 099 1797 108| 203 2687 3417 122 3347 3317 33671 385~ 2497 219" 2817 2257 207
ende ar ett Korrelatio
av ae n
mest Sig. (2- 002 023 1000, 000 007 257 027 221 020 001 000 a5 000 000 000 000 002 o014 .00 008 01|
populara  besvansa
modevaru  d)
markena N 188 88| 180 118 137] 8 133 153 130| 18] 161 08| 144] 159| 176 183 170 155 125] 153 126 142
Kvalitén Pearson 3057 .029 4017 1 6837 4507 | .100 2787 3917 6007 4927 6027 226 3957 219°) 189 2477 3137 3327 2597 2657 | 2667
pa Korrelatio
nedanstae n
nde sig. (2- 001 753 000 000 .000 325 003 000 000 .000, 000 017 000 017 039 007 001 002 .08, 009 00s|
varumarke besvansa
narora.. @
111 120| 118 120 114] a8 29 109 108] 107 108! 99 110 112] 119 120| 119 102! 85| 108 % o7
Designen Pearson 322" o089 4207 6837 1 4407 3537 4157 3817 s90” ES 48571 250” 45671 26671 RESY 227" 3257 2457} 3757 2171 2617
b3 Korrelatio
foljanae
varumarke Sig. (2- 000 290 000 .000, .00 000 000 000 000 .000, ,000] 004 000 001 023 000 .000, 000 .00, 021 005
n haller en besvansa
oranva @
133 125 137 114 1as| 89 113] 130 11| 107 125 105] 128 133] 140 12| 140 122 £ 123 112] 112]
Narjag  Pearson 253 -022 284" 4507 4407 1 276 198 3087 397" 3427 4797 A7 3597 2317 2817 4367 3107] 373" 211 2497 150
anvander Korrelatio
procuiter n
[iran Sig. (2- 019 837, .007] 1000, .000] 018] 076 004 000 001 .000] 12 001 027 007 1000 .004, 1003 057 (029 189
[Gliande  besvansa
varumarke d)
nharjag N s o1 88 88 89 o1 76 81 a6 84 as 86 87 89 o1 o1 o1 as 63 82 77 78
riar Pearson 5187 -015] 099 100 353" 276" 1 718" o 315" 225 .107| 2697 213 A1 334" 214 499” 4957 4687 4077 4827
personer  Korrelatio
anvander
procukter  Sig. (- 000 865 257 325 000 016 000[0,052441 002 012 311 004 020 210 000 013 000 000 000 000 000|
ran besvansa
fonange o)
lvarumarke N 125 137 133] 29 113] 76 137] 120 108] o 124 o1 113 120] 130 138| 133 113 o5 118 109 108|
Nedanstd Pearson 468" | -.030 ,1797] 2787 | 4157 | 198 7187 1 2247 3687 2297 | 217 209 2487 | 157'] 2277 2367 4587 | 469" | 4737 3367 | 3937
ende Korrelatio
varumark
ngermig Sig. (- 000 698 027 003, .000] 076 000 L015s.91E-05 .008, J029] 015 003 (040 .003] .002] 000, 000 .00, 000 000
associatio besvansa
ner till en
specifik N 153 188 153 109 130 a1 129 188 11| 111 144 101 134 1a6] 158 186 164 143 114 131 132] 129|
bagkan  Pearson 4707 3617 108 3917 3817} 30571 190] 224 1 341" 5067 5207} 4287 55471 2307] 1957 355" 3287 4147} 4407 4827} 4287}
itapa..  Korrelatio
n
Sig. (2- 000 .000 221 000 J000] 004 J052] 015 000 .000, 000 000 .000] 008 [023] 000 .000, 000 000 J000] 000
besvansa
)
N 120 135 130 108! 18] a6 105| 118 13| 110 121 106] 123 129] 131 135 135| 118 100] 119 115] 11|
Varumark  Pearson 4307 117] 203" 5007 5907 3077 315 368” 3417 1 4147 5337 3037 343" 225 2617 359" 4227 377" 3577 389" EtEy
ts Korrelatio
procuiter n
hatier Sig. (2- 000 202 029 000 000 .000 002 000 000 1000, 000 001 000 015 004 000 1000 000 .000 000 000|
genomga besvansa
endeen @)
ora kvalité N 113 120| 18] 107, 107] 84 o 111 110| 120 108! ES) 109 112] 118 20| 120 108! %0 108 101 102)
Hag Pearson 3247 070 2687 | 4927 3317 3427 2257 229" | 506" | 4147 1 4827 4537 5297 027 1627 3097 2887 | 3407 2517 3737 2847
kanner  Korrelatio
[fortroende
il foljande Sig. (2- 000 356/ 001 .000, 000 L001 012 008 000 000 000 .00 000 734 034] 000 000 000 .003, 000 L001
varumarke besvansa
n pa grund
avdess N 151 174 161 108 125] a5 124] 144 121 108 174 103 137 153| 181 171 165 1as] 117 138 131 130)
[Jag har Pearson 387 | 162 3417 602" | 485" | 479" | 107 217 520 | 5337 4827 | 1 269" | 5917 3927 330 | 4627 3987 | 3817 | 3007 | 409" | 384 |
upplevten Korrelatio
positv  n
kansia nar Sig. (2- .000 086, 000 .000, .000] 000 211 (020 .000] 000 .000, 005 .000] 000 .000] 000 000! .000] 003, .000] 1000
liag provat besvansa
eiler kopt o)
procukter N 105 113] 105 09 105] s o1 101 108] o9 103! 13| 100 111 112 112] 112 103! 82 29 o4 o8
bag Pearson 214 112 122 226 250" 171 2897 209’ 4287 303" 4537 269" El 4167 2137 086 2457 179 262" 197 223 1947
Upplever  Korrelatio
att cet ar
sakertatt  Sig. (2- o010 185 145 017 004 112 004 015 000 001 000 005 000 008 420 002 041 008 023 012 o2s|
gora besvansa
transaktio d)
ner med 124] 155 124] 110 128] 87 113] 134] 123 100 137 109 155 1a8| 152 152] 151 132 109] 132 127] 128
Nedanstd Pearson 3827 .094] 3347 3957 456" 2597 213] 2487 5547 3437 5297 5917 4167 1 4047 2917 3867 e 3997 3907 409 3277
ende Korrelatio
varumarke n
n har mitt Sig. (- 000 222 000 000 000 001 020 003 000 000 .000, 000 .000 000 000 000 .000] 000 .00 000 000|
fortroende besvansa
a)y
N 155 172 159 112 133] a9 120| 148 129 112 153 111 148 172| 167 188 183 143 18] 142 137 135
bagar  Pearson 343" ag] 331” 2197 26671 231 111 157 2307 225°] 027, 3927} 213 4047} 1 63671 s38” 4747 33471 3857 4007} 2657
kuna Korrelatio
hos. n
sig_(2- 000 037 J000 017, 001 027 210 (040 .008| J015] 734 ,000] .008, 000 .000] 000 .000, 000 .000, 000 001
besvansa
)
N 173 195 178 119 140| o1 130| 158 131 118 181 112 152 167] 195 192] 184 159 127 156 1a8| 147]
baghar  Pearson 457" 030 3367 189'] 97| 2817 3347 2277 195'| 2617 1627] 3307 066 2917 5367 1 5517 8217 5527 4437 4897 3367
manga  Korrelatio
produiter
ran Sig. (2- 1000 664, 1000 039 1023] 007 .000] 003 (023 004 034, .000] 420 000 000 1000 1000 .000] 000 .000] 1000
[eliande  besvansa
lvarumarke d)
n i min 181 208 183| 120 142] o1 135 188 135 120 171 112] 152 88| 192] 208 198 189! 134] 164 55| 153
Narjag  Pearson 448" 118] 385” 247" 3277 4367 214 2367 355" 359" 3007] 4627 2457 3867 5367 5517 1 5647 545" 449" 4107 3227
handlar  Korrelatio
Kiader/sko n
riaccesso Sig. (2- 000 098 000 007 000 .000 013 002 000 000 000 000 .002 000 000 000 000 000 000 000 000|
rer besvansa
svervager @)
N 177 197 179 119 140 91 133 164 135 120 165 112 151 163 184 195 197 167 132 160 151 150
|Aven om  Pearson 6727 009 2497 | 3137 3257 310 4997 | 458 3287 4227 288" | 3987 | 1797) 387" | 4747 6217 5647 1 7077 576" | 6697 | 4757
prisema  Korrelatio
s n
foljande  sig. (2- 000 205 ,002] 001 000 004 000 000 000 000 .000, ,000] 041 000 000 000 .000 000 .000, 000 000
modevaru besvansa
marken @)
odrupp, N 155 170| 155 102 122 as 113] 143 11| 108 15 103 132 143 159 189| 167 170 125 142 140| 13|
Det ar Pearson 8727 016 219 3327 345 | 3737 495" | 469" | 4147 | 377 3407 | 3817 | 2627 | 3997 | 3347 552" | 545 707" | 1 686 | 677" | 677 |
vettigtatt  Korretatio
handla  n
ran Sig. (2- 000 858 014 .002, 000 003 .000] 000 .000| 000 .000, 000 008 .000] 000 .000| 000 .000, 000 .000] 000
[oliande  besvansa
varumarke d)
istallet for N 135 135 125] as oa 53 o5 114 100| 20 117, 82| 108 116] 127 134 132 125 135| 123 117] 11|
Avenom  Pearson 8997 2127 2817 2597 3757 211 4687 473" 4407] 357" 2517 200" 197 3907 3857 4437 4497 57671 s86” 1 7817 6867
ettannat  Korrelatio
lvarumarke n
nar Sig. (2- 000 006 000 008 000 057 000 000 000 000 1003, 003 023 000 000 000 000 1000 000 000 000|
samma  besvansa
tseende )
ocn N 188 186, 153 108! 123 82 18] 141 19| 108 138 ES) 133 142] 158 184 180 142 123] 186 50| 143
Om det Pearson 885" | 2117 2257 265 217 249" 407" | ,3367|,4827 3897 3737 4097 2237 4097 | 4007 | 4897 | 4107 6697 | 677 7817 1 6577
[inns et Korrelatio
annat n
varumarke sig. (2- 000 008 008 009 021 L0208 000 000506508 [5,69E-05 000 000 012 000 .000 000 000 000 000 .00 .000|
omar  besvansa
lika bra
som 157 157, 148 o 112] 77 109| 132[115 101 131 04 127 137] 148 155 151 140/ 117 150 157] 1as|
Om det Pearson 8737 135 2017 266 | 2617 150 4627 | 3937|428 395~ 2847 | 3847 | 1947] 327 | 265" 3367 | 3227 4757 | 877 | 686 | 657" | 1
lfinns et  Korrelatio
annat n
lvarumarke sig. (2- 000 096, o018 .008| J00s| 189 .000] ,000|1,38E-08 |3,94E-05 001 .000] .028 000 001 .000] 000 .000, .000] .000, .000]
sominte besvansa
skilier sig @)
[ N 154 154, 142 o7 112] 78 108] 120[118 102 130, o8 128 135 147 153 150 135, 15| 143 146 154
= ey 550,05 nvan

ar

P4 0,01 nivan



Appendix 6: Intern reliabilitet Rios och Riquelme (2008) + HaeJung (2012)

Bearbetning av hdndelseférlopp

sammanfattning

N %

Fall Giltiga 113 19,7

Exkluderade 461 80,3

Total 574 100,0

Reliabilitets statistik
Cronbachs Alfa
baserad pa
standardiserade | N= antal
Cronbachs Alfa objekt objekt
,810 ,816 4
Inter-ltem Korrelations matris
Jag kanner
fértroende till
féljande
varumarken pa Jag upplever att det Nedanstaende
Jag kan lita grund av dess ar sékert att géra varumarken har mitt
pa... rykte transaktioner med... fortroende

Jag kan lita pa... 1,000 ,529 AT9 ,574
Jag kanner fortroende till ,529 1,000 ,396 ,604
féljande varumarken pa grund
av dess rykte
Jag upplever att det ar sakert 479 ,396 1,000 ,574
att gora transaktioner med...
Nedanstaende varumarken ,574 ,604 ,574 1,000

har mitt fértroende
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