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Resumé

| fokus for var studie stod konsumenters kvalitetsupplevel ser avseende produkter i dagligvaru-
handeln och da specifikt konsumentegenskaper samt konsumenters upplevelser och anvand-
ning av yttre signaler. | véart arbete utgick vi fran huvudfragestaliningarna: "Hur paverkar
egenskaper hos konsumenten dennes upplevelse och anvandning av yttre kvalitets-signaler?’
och "Hur anvander konsumenten dessa kvalitetssignaler i ett kvalitetsskapande samman-
hang?’ Var delfragestallning |6d: ” Skiljer sig konsumentens upplevelse av kvalitet at nar det
gdller egna mérkesvaror gentemot dennes upplevelse av kvalitet hos dvriga varumérken?’
Vart syfte med studien var att studera konsumenters upplevelser av kvalitet utifran ett kvali-
tativt tillvagagangssatt, vilket vi ansag gav en okad forstéelse av de faktorer som medverkar
till att forma konsumenters kvalitetsupplevelser. Vi avsag ocksa skapa en mer integrerad bild
av kvalitetsupplevelsen. Detta genom att vi tog hansyn saval till egenskaper hos konsumenten
som till situationsbundna faktorer. Vidare undersokte vi huruvida konsumentens upplevelse
av kvalitet, pa ett dvergripande plan, skiljde sig & mellan egna méarkesvaror och Gvriga varu-
mérken. Den kvalitativa metoden bestod av observationer och djupintervjuer, dar means-end
analys och laddering-teknik utgjorde betydande inslag. Vara huvudsakliga slutsatser var att
konsumentrelaterade egenskaper, den specifika situationen och de yttre signalerna sam-
spelade och tillsammans bidrog till att konsumenter skapade upplevelser av kvalitet. Detta
talade for betydelsen av att soka ta hansyn till hela det sammanhang i vilket konsumenters
kvalitetsupplevelser skapas. Konsumentrel aterade egenskaper som personliga varden, person-
lighet och intressen, upplevelse av risk och niva av involvering spelade en nyckelroll for bade
vilka yttre signaler individer tenderade att uppméarksamma, men ocksa hur individen upplevde
och tolkade dessa. Den upplevda kvaliteten hos egna mérkesvaror varor var spridd bland de
intervjuade och det stod klart att egna méarkesvaror som Overgripande produktkategori inte
altid kunde gora sig gélande. Individernas upplevelser skiljde sig a for olika varumarken
inom kategorin egna markesvaror pa samma sitt som de skiljde sig & vad géler Gvriga
markesvaror. Dock ansag vi att den bild av egna markesvaror som véara deltagande i stort
visade pa, |amnade mycket kvar att 6nska. Med utgangspunkt i vart material verkade en kvali-
tetshdjning vara att foredra.

Nyckelord: Dagligvaruhandel, konsumenter, kvalitet, upplevelser, yttre signaler
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1 Inledning

Kvalitet benamns ofta vara ett kérnkoncept for att skapa véarde for kunden och tillfredstélla
dennes behov (Ophuis & Van Trijp, 1995). Forfattare har gjort ett otal férsok att definiera
begreppet kvalitet. De féreslagna definitionerna varierar i stor utstrackning. Ophuis och Van
Trijp (1995) hanvisar till Pirsigs (1974) tolkning av begreppet kvalitet. Pirsig (1974) beskriver
kvalitet som ndgonting som omdjligt gar att definiera. Han likstaller kvalitet med en naturlig
Overlégsenhet (innate excellence) som inte kan analyseras, utan enbart upplevas genom
erfarenhet av fenomenet ifréga. Pa andra sidan av spektrumet for definition av kvalitet
aerfinns de som genom forutbestambara ideal och standarder hanvisar till kvalitet som
nagonting objektivt och matbart (Ophuis & Van Trijp, 1995). Aaker (1991) beskriver i sin tur
individers upplevelse av kvalitet (perceived quality) pafdljande vis:

" The customers perception of the overall quality or a superiority of a product or service with respect
to its intended purpose, relative to alternatives’ (Aaker, 1991 enligt Ophuis & Van Trijp, 1995, s.
178)

D& kvalitetsupplevelser baseras pa ett flertal dimensioner, kan det ibland vara svart for
konsumenter att skaffa sig en uppfattning om en produkts kvalitet. Nar konsumenter ska skapa
sig en uppfattning av kvalitet anvander de sig darfor av surrogatindikatorer pa kvalitet.
Surrogatindikatorer pa kvalitet innefattar en mangd produktrelaterade attribut (quality cues)
(Ophuis & Van Trijp, 1995), som ocksa benamns yttre respektive inre kvalitetssignaler.
Exempel pa yttre kvalitetssignaler ar varumarke, reklam och pris, medan farg, konsistens och
smak & exempel painre kvalitetssignaler (Lee & Lou, 1996). Konsumenters utvardering av
dessa individuella signaler kombineras till en 6vergripande bedémning av produktens kvalitet
(Ophuis & Van Trijp, 1995). Hadanefter kommer vi att anvénda oss av begreppen yttre
respektive inre signaler nér vi asyftar dessa kvalitetssignaler.

1.1 Tidigare studier

| de ndrmast pafdljande avsnitten kommer vi att behandla vad tidigare forskning av yttre och
inre signaler séger om signalernas paverkan pa kvalitetsupplevelser. Vi kommer ocksa att ta
upp vilka andra faktorer som ansetts relevanta ur ett kvalitetssammanhang, samt motivera
varfor vi valt dagligvaruhandeln som studieobjekt for vart arbete.

1.1.1 Yttre och inre signalers pdverkan p8 kvalitetsupplevelser

K onsumenters anvandning av yttre och inre signaler pa kvalitet har pa senare ar kommit att sta
i fokus nér det gdller studier av individers kvalitetsupplevelser. Tidigare studier kan ségas vara
Overens om att yttre signaler har stérre betydelse an inre signaler nér individer ska skapa sig
en uppfattning om en produkts kvalitet (Richardson et al., 1994; Lee & Lou, 1996). En



anledning till detta sgs vara att konsumenter & mer fortrogna (familiar) med yttre signaler
och darfor litar mer pa dessa nar de utvarderar produkters kvalitet (Lee & Lou, 1996). Det
hévdas ocksa att konsumenter tenderar att lita mer pa yttre signaler nar inga inre signaler ar
néarvarande, ndr utvardering av inre signaler kréver tid och anstrangning samt nar kvaliteten pa
produkten &r svar att avgora (Zeithaml, 1988).

Yttre signaler far manga ganger en viktig roll da de ger konsumenter en forvantan, vilken i sin
tur paverkar deras kvalitetsupplevelser (Richardson et al., 1994). De forskare som har
intresserat sig for detta omréde lyfter fram yttre signaler som varumarke, forpackning, pris,
reklam och butiksimage som de mest betydande kvalitetssignalerna (e.g., Jacoby et al., 1977,
Rao & Monroe, 1989 samtliga enligt Dawar & Parker, 1994; Burt, 2000a; Burt, 2000b).
Tidigare forskning kring yttre signaler har framst inriktats pa att forsoka kartlagga vilka yttre
signaler som kan ténkas paverka konsumenters kvalitetsupplevelser i storst utstrackning.

1.1.2 Ett snavt fokus vid studier av kvalitetsupplevelser

Ett flertal faktorer har lyfts fram som delaktiga i den process som ligger till grund for
konsumenters upplevelse av kvalitet. En mangd forskare betonar, som vi visat, den specifika
produktens attribut och deras formaga att signalera kvalitet (Dick et al., 1996). Andra lyfter
fram den unika situationen och dess paverkan pa hur konsumenter utvarderar produkters
kvalitet (Belk, 1974; Celsi & Olson, 1988 enligt Smith & Carsky, 1996; Houston & Rotschild,
1978 enligt Smith & Carsky, 1996; Beharrell & Denison, 1995). Ytterligare andra har studerat
konsumenters kvalitetsupplevelser pa ett djupare plan och betonat vikten av att ta hansyn till
processer inom individen (Zeithaml, 1988; Compeau et al., 1998). Gemensamt for tidigare
studier ar dock att de var och en tenderar att koncentrera sig pa en eller ett fatal av de faktorer
som paverkar individers kvalitetsupplevelser. Pa s vis har de olika faktorerna studerats
relativt isolerat i forhdllande till varandra och inget forsok till att integrera flera av de faktorer
som paverkar konsumenters kvalitetsupplevelser har gjorts.

1.1.3 Dagligvaruhandeln som studieobjekt

Som namnts & kvalitet ett mangfacetterat begrepp och objekten for konsumenters
kvalitetsutvardering kan vara manga. Efter att ha inlett var studie med att studera individers
kvalitetsupplevelser pa ett almant plan, kom vi dock efter hand att inrikta oss pa
kvalitetsupplevel ser avseende produkter i dagligvaruhandeln.

Sedan inforandet av egna mérkesvaror (se definition under rubriken " definition av begrepp”) i
dagligvaruhandeln har yttre signaler och konsumenters kvalitetsupplevelser kommit att bli
centrala forskningsomraden pa denna marknad. Detta da egna markesvaror ofta kommit att
uppfattas som ett |&gprismarke av |agre kvalitet och att yttre signaler visat sig vara en
bidragande orsak till detta (Richardson et al., 1994; Lee & Lou, 1996; Richardson et al., 1996;
Burt, 2000a). Da yttre signaler sdledes kan ses som nyckelfaktorer for hur konsumenters
kvalitetsupplevelse avseende produkter i dagligvaruhandeln formas, ansdg vi att en djupare
forstaelse av konsumenters upplevelser just pa denna marknad kan leda till vardefull kunskap
och nyainsikter om hur konsumenters kvalitetsupplevel ser skapas.



1.1.3.1 Egna markesvaror - ett bevis pd vyttre signalers betydelse i
dagligvaruhandeln

Ett flertal studier har visat att det i vissa avseenden finns anledning att skilja sa kallade egna
markesvaror fran andra mérkesvaror nar det galler konsumenters kvalitetsupplevelser och yttre
signaler (Shapiro, 1993 enligt Richardson et al., 1994; Richardson et al., 1994; Lee & Lou,
1996; Richardson et al., 1996; Burt, 2000&; Burt, 2000b; Guerro et al., 2000; DelVecchio,
2001).

Egna mérkesvaror har traditionellt sett paverkats av negativa stereotyper och en uppfattning
om |l&gre kvalitet an 6vriga méarkesvaror (Shapiro 1993, enligt Richardson et al., 1994; Lee &
Lou, 1996; Richardson et al., 1996; Burt, 2000a; Guerro et al., 2000; DelVecchio, 2001). Det
faktum att konsumenter tenderar att lita mer pa yttre signaler, an pa de inre, vid sin
utvardering av kvalitet har visat sig innebéra problem for egna mérkesvaror (Richardson et al .,
1994). Ett flertal studier har namligen pekat pa att egna markesvaror har brister nér det géller
yttre signaler relativt andra varumérken. Egna mérkesvaror har exempelvis generellt 1&gre
prissditning &n Ovriga varumarken, & ofta samre forpackade, saknar starkt
mérkesi genkannande (brand recognition), och marknadsfors vanligtvis inte pa nationell niva
(Cunningham et al., 1982 enligt Richardson et al., 1994).

Tidigare studier har &ven visat att konsumenter som koper egna markesvaror skiljer sig ét i sin
anvandning av yttre signaler vid utvardering av produktens kvalitet gentemot konsumenter
som inte koper egna mérkesvaror. Exempelvis var de konsumenter som ansdg att
markesnamnet var en braindikator pa smak, mindre benagna att kdpa egna méarkesvaror (Dick
et al., 1996). Forskning har vidare visat att upplevelse av vérde for pengar (perceived value
for money) & starkare korrelerat till vilja att kOpa egna méarkesvaror an vad upplevelse av
kvalitet & (Richardson et al., 1994).

Handeln har pa senare ar arbetat med att forbéttra kvalitetsimagen pa sina egna markesvaror
och detta har lett till en okad tillvéxt (Guerro et al., 2000). Den priméra faktorn nér det géller
egna markesvarors succé pa marknaden idag har kommit att handla om formagan att na en
acceptabel niva av upplevd kvalitet hos konsumenterna (DelVecchio, 2001). Studier kring
konsumenters kvalitetsupplevelser med fokus pa yttre signaler har darmed kommit alltmer i
ropet (Richardson et al., 1994; Burt, 2000a).

Ovanstéende forskningsresultat visar pa att yttre signaler & en nyckelfraga nar det galler
konsumenters upplevelse av kvalitet i dagligvaruhandeln. Genom att studera konsumenters
kvalitetsupplevelser och deras anvandning av yttre signaler pa denna marknad, som utgors av
saval egna méarkesvaror som dvriga méarkesvaror, anser vi att djupare insikter kan nas om hur
konsumenters kvalitetsupplevel ser skapas.

1.2 Brister i tidigare studier

Tidigare studier har i stor utstrackning koncentrerat sig pa en eller ett fatal av de faktorer som
paverkar konsumenters kvalitetsupplevelser. Vi anser att det finns behov av ett bredare
perspektiv nér det galler forstaelsen av individers upplevelse av kvalitet. Exempelvis tycker vi
at det finns anledning att ta hansyn till konsumentrelaterade egenskaper i ett
kvalitetsskapande sammanhang. Inom beteendevetenskaplig forskning har tidigare studier
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visat att sdvél egenskaper hos den unika individen (Lundh et al., 1992; Smith, 1993; Compeau
et al., 1998; Armstrong & Kotler, 2000; Hoyer & Macinnis, 2000), som situationsrelaterade
egenskaper (Belk, 1974; Celst & Olson, 1988 enligt Smith & Carsky, 1996; Houston &
Rotschild, 1978 enligt Smith & Carsky, 1996; Beharrell & Denison, 1995), har betydelse for
hur konsumenten tar in information fran omvéarlden samt hur denna upplevs. Nér det galler
forskning kring kvalitetsupplevelser saknar vi déaremot dels ett hansynstagande till
konsumentegenskaper i ett kvalitetsskapande sammanhang och dels en integrerad bild av
kvalitetsupplevelsen. D& kvalitetsupplevelser @ven handlar om att ta in information fran
omvérlden, anser vi att det & en brist att inte uppmarksamma savé konsumentegenskaper
som den unika situationen och deras betydelse i sammanhanget.

Den forskning som tidigare bedrivits kring kvalitetssignaler har i stor utstrackning varit
kvantitativ och syftat till att lyfta fram vilka kvalitetssignaler som har storst betydelse for
konsumenters kvalitetsupplevelser (e.g., Dodds & Monroe, 1985; Dawar & Parker, 1994,
Richardson et al., 1994). Det finns en stor brist pa studier av vad som styr konsumentens
anvandning av yttre signaer samt hur konsumenten faktiskt upplever och paverkas av dessa
signaler. Vi havdar att det finns ett behov av att studera detta, vilket bor goras utifran ett
kvalitativt tillvagagangssatt, for att na en s djup forstaelse av hur individer upplever och
anvander sig av yttre signaler som mgjligt.

Néar det galler kvalitetsupplevelser generellt sett, rader ocksa en betydande brist avseende
forskningsmaterial fran Sverige. Merparten av det material vi kommit 6ver kommer fran
utlandet, framforallt fran lander som USA och Storbritannien, men &ven fran Belgien, Spanien
och Finland. Vi anser sdledes att det finns stor anledning att understka svenska konsumenters
upplevelse av kvalitet nérmare. Forskning har visat att konsumenter fran olika lander till viss
del skiljer sig & avsseende vad de upplever & kvalitet (Grunert, 1996; Hoffmann, 2000).

Egna mérkesvarors intréde pa marknaden & idag av hdgsta intresse fér manga aktorer inom
dagligvaruhandeln, och som ndmnts har konsumenters upplevelse av kvalitet kommit att bli
en nyckelfraga pa detta omrade. Det réder for narvarande brist pad studier avseende hur
svenska konsumenter upplever egna méarkesvaror. Denna faktor i sig pekar ytterligare pa
nyttan av att studera konsumenters upplevelse av kvalitet nér det galler produkter i
dagligvaruhandeln. Den forskning som bedrivits utomlands kring egna mérkesvaror och yttre
signaler vacker ett intresse for hur situationen ser ut pa den svenska marknaden, sarskilt med
tanke pa problematiken kring de yttre signalernas betydelse i sammanhanget.

1.3 Praktiskt och teoretiskt bidrag

Som namnts ar kvalitet ett kérnkoncept for att skapa varde for konsumenter och for att
tillfredsstélla deras behov (Ophuis & Van Trijp, 1995), och det & sdledes ocksa ett viktigt
omréde att utforska. Vi anser att omradet for forskning kring konsumenters
kvalitetsupplevelser kommer att gynnas av ett bredare perspektiv. En integrerad bild av de
faktorer som péverkar individers kvalitetsupplevelser skulle innebdra en véardefull
utgangspunkt for bade forskare och marknadsforare. En sddan bild av individers
kvalitetsupplevelse ar ett forsta steg mot att dels na en forstéelse av hur de olika faktorerna
paverkar konsumenten, och dels n& en forstéelse av hur konsumenten relaterar till de olika
faktorerna.



Genom att ga fran fragestdlningar kring vilka signaler som & viktiga for konsumenters
kvalitetsupplevelser, till att studera hur egenskaper hos konsumenten paverkar dennes
upplevelse och anvandning av yttre signaler, hojer vi nivan pa forskningen pa det aktuella
omradet. Konsumentens anvandning av yttre signaler ar centralt for att na en forstaelse av hur
kvalitetsupplevelsen formas, och det & hog tid att rikta stralkastaren mot hur dessa signaler
upplevs och anvands av konsumenten. Yttre signaler som varumarke, pris, férpackning och
reklam har samtliga sedan lange varit foremal for en mangd studier. Vi vill hér betona nyttan
av att se till deras betydelse i ett kvalitetsskapande sammanhang. Vi vill ocksa framhala
vikten av ett kvalitativt forhallningssatt i detta sammanhang, for att na sa langt som mojligt i
forstaelsen av hur konsumenter anvander och paverkas av de olika kvalitetssignalerna.

Kunskap om hur konsumenter anvander sig av yttre signaler i sin beddmning av kvalitet &r
vardefull information foér sval handelsféretag som marknadsforare. Genom en forstaelse av
hur konsumenter utifran tankar om personliga konsekvenser, formar sina kvalitetsupplevelser,
kan foretag utveckla en effektivare kommunikation till konsumenterna och stérka sin position
som ett kvalitetsmarke pa marknaden. Forutom en béttre fordelning av kostnader nér det galler
kommunikation och marknadsforing, kan detta leda till en béttre image och en Okad
forsajning for foretagen.

Som en del i var studie av konsumenters kvalitetsupplevelser avser vi fora in problematiken
kring egna markesvaror, och pa detta sitt sbka na vardefulla insikter om hur konsumenter
upplever och anvander sig av yttre kvalitetssignaler inom dagligvaruhandeln. Genom att gora
konsumenters kvalitetsupplevel ser vad géller egna mérkesvaror till en del av var studie, anser
vi att en okad forstéelse for hur konsumenter anvander sig av yttre signaler vad géler
dagligvaror i stort kan nas. En okad forstaelse pa detta omrade skulle, forutom teoretiska
bidrag, aven innebéra rent praktiska bidrag. Enligt ovanstdende resonemang samt det faktum
att egna markesvaror alt mer & en del av vardagen, bade for konsumenter och
marknadsforare, skulle 6kad kunskap om hur konsumenter upplever dessa leda till fordelar i
praktiken. En forstaelse av hur svenska konsumenter ser pa egna markesvaror relativt évriga
markesvaror & att eftertrakta, bade for forskning kring kvalitetsupplevelser generellt, men
ocksa for att man exempelvisi handeln ska veta hur man ska” hantera’ egna markesvaror.

1.4 Frdagestallningar

| fokus for var studie st&r konsumenters kvalitetsupplevelser nar det galler produkter i
dagligvarunandeln och da specifikt konsumenters anvandning av yttre signaler. Vara
huvudfragestallningar &r:

e Hur paverkar egenskaper hos konsumenten dennes upplevelse och anvandning av yttre
kvalitetssignaler?

e Hur anvander konsumenten dessa kvalitetssignaler i ett kvalitetsskapande
sammanhang?



1.4.1 Delfr8gestélining

Med tanke pa problematiken kring egna markesvaror och yttre signaler, samt det faktum att
egna méarkesvaror idag kommit att utgora en betydande del av utbudet i dagligvaruhandeln har
vi funnit det relevant att vid studier av kvalitetsupplevelser pa densamma aven &gna sarskild
uppmérksamhet & dessa produkter. Var delfragestalining lyder saledes:

e Skiljer sig konsumentens upplevelse av kvalitet &t nar det géller egna mérkesvaror
gentemot dennes upplevelse av kvalitet hos dvriga varumarken?

1.5 Syfte

Vart syfte med studien &r att studera konsumenters upplevelse av kvalitet utifran ett kvalitativt
tillvagagangssatt, vilket vi anser ger en okad forstéelse av de faktorer som medverkar till att
forma konsumenters kvalitetsupplevelser. Vi avser med detta undersoka hur egenskaper hos
konsumenten paverkar dennes upplevelse och anvandning av yttre kvalitetssignaler, och hur
dessa kvalitetssignaler i sin tur anvands i konsumentens skapande av kvalitetsupplevel ser.

Vi avser ocksa skapa en mer integrerad bild av kvalitetsupplevelsen. Detta genom att ta
hansyn savdl till individuella egenskaper hos konsumenten som till situationsbundna faktorer.
Vidare kommer vi &ven att understka huruvida konsumentens upplevelse av kvalitet, pa ett
dvergripande plan, skiljer sig & mellan egna markesvaror och évriga varumérken.

1.5.1 Avgransningar

Vér studie inriktar sig i forsta hand pa att studeraindividers kvalitetsupplevelser ur ett bredare
perspektiv, samt pa att undersbka hur egenskaper hos konsumenten paverkar dennes
upplevelse och anvandning av yttre signaler. Det har sdledes inte varit ett fokus att i denna
process sarskilja olika produktkategorier €ller varumarken fran varandra.

Som en foljd av vald inriktning vill vi betona att egna mérkesvaror i denna studie kommer att
behandlas som en kategori av produkter. Det vill séga, vi kommer inte heller bland dessa att
gora ndgon vidare uppdelning av olika marken.

1.6 Definition av begrepp

Vi presenterar nu i korthet de definitioner vi anvénder oss av nér det gédller studiens mest
centrala begrepp. | teoriavsnittet kommer ytterligare begrepp, av betydande vikt for studien,
att presenteras, men dessa kommer att beskrivas mer utférligt under de avsnitt som &r
relevanta for respektive begrepp.
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1.6.1 Dagligvaror

Vad gdler kategorin dagligvaror syftar vi till den definition branschtidningen Supermarket
(1997) anvéander sig av. Den lyder som foljer:

" Med dagligvaror avses sadana varor som fyller konsumentens dagliga inkdpsbehov, det vill siga
varor som livsmedel, kemtekniska produkter, hygienartiklar med mera.” (Supermarket, 1997, nr. 6/7,
S. 4-5).

1.6.2 Egna mé&rkesvaror

N&r man letar information om egna markesvaror finner man snabbt att de har en méngd olika
namn och definitioner. Sarskilt pa engelska finns en hel upps6 som syftar pa samma sak,
bland annat: own label, private label, private brand, own brand, exclusive brand med flera.

Vi har valt att utga fran Kotlers definition av egna mérkesvaror. Enligt Kotler (1996) & egna
mérkesvaror (EMV) varor som varuhandeln, oavsett tillverkare, sétter sitt eget eller annat
namn pa. Dessa egna varumérken &ar unika for varje varuhandel sforetag, exempelvis Konsums
Signum, Blavitt och Anglamark eller ICA:s egna varumérke ICA.

Tillverkarmérken & varor som tillverkaren sétter sitt eget eller ett annat namn pa (Kotler,
1996). | uppsatsen benamner vi aven tillverkarmérken "6vriga varumarken” eller "andra
maéarkesvaror”.
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2 Metod

Med syftet att studera hur konsumenters personliga egenskaper paverkar deras anvandning
och upplevelse av yttre signaler som utgangspunkt bestamde vi oss pa ett tidigt plan for att
anvanda oss av en kvalitativ metod. Den forskning som tidigare bedrivits pa omradet har, i
merparten av fallen, anvant sig av kvantitativa metoder. Dessa har framforallt syftat till att
lyfta fram enskilda faktorers betydelse i ett kvalitetsskapande sasmmanhang (e.g., Belk, 1974;
Celsi & Olson, 1988 enligt Smith & Carsky, 1996; Dick et al., 1996; Compeau €t al., 1998;),
samt genererat kunskap om vilka yttre signaer som kan sdgas vara viktiga for
kvalitetsutvardering (e.g., Dodds & Monroe, 1985; Dawar & Parker, 1994; Richardson et al.,
1994). Det rader daremot brist pa en integrerad framstalining av ett flertal av de faktorer som
samverkar till att forma konsumenters kvalitetsupplevelse samt en mer djupgéende forstaelse
av denna process.

2.1 Komplexiteten i individens unika kvalitetsupplevelse staller
krav pa kvalitativ metod

Vér studies kunskapsbidrag ligger dels i skapandet av en mer integrerad framstallning, dels i
ett forsok att na en mer djupgdende forstaelse av kvalitetsupplevelsen som process. Fokus i
var studie ar att na en forstéelse kring hur ett flertal olika faktorer samspelar nar konsumenter
skapar en upplevelse av kvalitet, vilket med fordel gors utifran en kvalitativ metod (Patel &
Tebelius, 1987). Da vi avser ta hansyn till sdvdl hur konsumenter anvander sig av yttre
signaler som huruvida personliga egenskaper hos individen eller situationsbundna egenskaper
paverkar upplevelserna, kan vart syfte beskrivas vara mer komplext an de syften tidigare
studier utgatt fran. Valet av en kvalitativ metod foll sig naturligt da ett kvalitativt
tillvagagangssitt skapar béttre mojligheter for att se hur olika faktorer samverkar i sin
paverkan pa individers unika kvalitetsupplevelser. Quester och Smart (1998) gar sa langt att
de havdar att komplexiteten i en kvalitativ studie, som avser att se till savd
" personlighetsegenskaper” som " situationen”, kraver personligaintervjuer.

Utifran vart syfte ansag vi det sdledes vara uteslutet att anvanda en kvantitativ metod, som
exempelvis enkater, dd man genom en sadan metod inte pa samma sétt kan fanga egenarten
hos den enskilda individen och dennes speciella situation (Holme & Solvang, 1997). Att vélja
bort en kvantitativ metod innebar ocksa att avsikten med studien inte var att gora
generaliseringar utifran resultaten, vilket ofta ses som en av de framsta styrkorna hos de
kvantitativa metoderna (Holme & Solvang, 1997). Att kunna gora generaliseringar utifran
resultaten var dock inte prioriterat i ett 14ge som vart, dar mangfalden och en grundlaggande
forstaelse av ett komplext fenomen stod i centrum.
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2.2 En kombination av deduktion och induktion under arbetets
gang

Som vi inledningsvis visat har flera av de kvantitativa studier som tidigare genomforts pa
omradet syftat till att faststélla vilka yttre signaler som & mest intressanta i sammanhanget.
Dessa har vi dock kunnat dra nytta av i var studie genom att de for oss inneburit en
utgangspunkt avseende vilka yttre signaler man framst bor fokusera pa. Vi har ocksa anvant
oss av tidigare genererade teorier inom omradet for beteendevetenskap, for att pa sa sétt skapa
en utgangspunkt for vilka egenskaper hos konsumenten som kan tankas paverka savé deras
anvandning av yttre signaler som deras upplevelse av desamma. Genom att sammanstéla
befintliga teorier skapade vi en plattform att utga ifran, och undvek darfor att, sd som
Andersen (1998) uttrycker det, forsoka "ta in hela varlden”. Utifran var teoretiska forankring
kunde vi sedan rikta in oss pa de omraden vi fann relevanta att utforska nérmare (Andersen,
1998).

Davi utgétt fran befintliga teorier, som styrt sval vilken information som samlatsin, som hur
denna information tolkats och analyserats, kan var studie sagas ha foljt ett deduktivt arbetssatt
(Patel & Davidson, 1994; May, 1997). Vart syfte har dock inte varit att testa hypoteser eller
bevisa ndgonting utifran dessa teorier, och studien kan sdledes inte sigas vara renodlat
deduktiv. Studien har snarare, med befintliga teorier som utgangspunkt, syftat till att gora nya
upptéckter, och vart arbetssétt kan darfér dven sigas ha varit induktivt (Holme & Solvang,
1997). Ett induktivt arbetsséit beskrivs av Holme och Solvang (1997) som upptacktens vag.
Genom att folja upptacktens vag och ga vidare till fragestallningar som inte tidigare studerats,
avser vi hoja nivan pa forskningen pa omradet ett steg. Da vart syfte till stor del bestar i att
blottldgga och kartlagga ett sammansatt problem samt introducera nya fragor pa det aktuella
forskningsomradet har var studie haft en tydlig explorativ inriktning (Kvale, 1997).
Explorativa undersokningar anvands nar det finns luckor i kunskapen om ett visst omrade. Det
framsta syftet med explorativa studier ar att inhamta sa mycket kunskap (Patel & Davidson,
1994) eller en sa bred beskrivning (Andersen, 1998) som mojligt om ett bestamt
problemomrade. Detta innebar att man forsoker belysa ett problemomréde allsidigt. Eftersom
explorativa studier ofta syftar till att nd kunskap som kan liggattill grund fér vidare forskning,
ar idérikedom och kreativitet viktiga indag. Var studies explorativa inriktning &r ytterligare
nagot som talar for valet av en kvalitativ metod med méjlighet till att vara flexibel.

Kombinationen av ovan namnda arbetssétt tycker vi har fungerat bra for var studie. Vi har
varit deduktiva da vi utgétt fran en mangd befintliga teorier, men genom vart induktiva och
explorativa syfte har vi anda haft magjlighet att gora nya upptéckter under studiens gang.
Holme och Solvang (1997) menar ocksa att det &r just motséttningen, eller kombinationen,
mellan deduktivt och induktivt arbetssétt som leder till att ny och spannande kunskap uppstar.

2.3 Val av metod for datainsamling

Vi har under arbetet med var uppsats agnat atskillig tid & sokande av teorier, modeller och
studier avseende konsumenters kvalitetsupplevelser. Sokningen skedde i foretagsekonomisk
och beteendevetenskaplig litteratur samt i vetenskapliga artiklar. Vetenskapliga artiklar sokte
vi framst i databasen ELIN. Detta material har fungerat som utgangspunkt for vart arbete.
Under arbetets gang har vi, i enlighet med studiens explorativa syfte, dock &ven gjort nya
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upptéckter som foranlett oss att pa nytt soka material.

V& kvditativa metod bestod av tva delar. Forst genomforde vi en observation med varje
undersokningsperson och direkt efter denna observation genomfordes en djupintervju.
Motivet till detta upplagg ligger i studiens syfte att nd en forstéelse av sdvél hur konsumenter
anvander sig av yttre signaer som hur dessa signaler upplevs. Genom att kombinera
observationer med djupintervjuer fick vi dels en mojlighet att faktiskt se hur individen beter
sig i praktiken, dels mgjlighet att i lugn och ro samtala kring amnet. Utifran ett explorativt
gyfte & det vanligt att man anvander sig av flera olika tekniker for att samla information om
det aktuella forskningsomradet (Patel & Davidson, 1994). Genom véa kombination av
observationer och djupinterviuer genererade vi en empiri som inte enbart baserats pa
intervjupersonernas egna utsagor om deras kopbeteende. Att inleda med observationer och
sedan utgd fran dessa skapade ocksd en gemensam utgangspunkt som bade vi och
intervjupersonerna sedan kunde refereratill.

2.3.1 Valet av observation som metod

Vé&r understkning inleddes med en observation i en butiksmiljo. Observationernas funktion
bestod i att vi skulle fa se hur individerna betedde sig i butiken, vilka yttre signaler som
eventuellt nyttjades, och hur dessa i si fall bidrog till att ett kOpbeslut fattades.
Observationerna var 6ppna, det vill sdga undersdkningspersonerna var medvetna om att de
observerades.

Infor observationerna hade vi strukturerat en inkopslista bestdende av olika produktkategorier,
som de deltagande under observationen sedan uppmanades att valja produkter utifran.
Observationerna kan saledes kategoriseras som strukturerade, da vi pa detta sétt sokte skapa
en utgangspunkt som skulle ligga till grund for samtliga observationer. Vi valde att innan
observationerna berdtta for understkningspersonerna att vi genomférde en studie om
konsumenters inképsvanor, och uppmanade konsumenterna att bete sig som de brukar gora
néar de handlar. Skélet till att vi inledningsvis inte namnde att vi studerade kvalitetsupplevel ser
var att vi i saliten man som magjligt ville paverka undersokningspersonernas val av produkter.
Om vi némnt att vi studerade kvalitetsupplevelser hade det, som vi beddmer det, funnits risk
for att konsumenterna gjort andra val @n de brukar gora. Observationerna kan sdledes sagas ha
varit indirekta, eftersom undersokningspersonerna inte kénde till det egentliga syftet med
dessa (Andersen, 1998).

Observationer & vanligt forekommande i olika konsumentsasmmanhang eftersom fa
manniskor kan beskriva sitt kopbeteende i detalj. Detta gor att observationer &r bra for att fa
fram information som kan vara svar att erhdla annars (Chisnall, 2001). En nackdel med
observationer &r att manniskors beteenden i en viss situation inte sager nagonting om varfor de
beter sig som de gor. | kombination med andra metoder kan observationer dock ge en utokad
kunskap av konsumentbeteenden och vanligt & att kombinera en observationsteknik med
intervjuer (Chisnall, 2001). Genom att vélja denna kombination ansag vi oss skapa béttre
mojlighet for att nd en fullgod forstéelse av véara frégestallningar samt uppfylla studiens,
ganska komplexa, syfte.
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2.3.2 Valet av kvalitativ intervju som metod

Né&r den kunskap som soks har sin grund i fragor som "hur” och "varfor”, och da man &
intresserade av att nd en djupare innebord eller forstdelse, & det nodvandigt att gora
personliga intervjuer for att uppfylla syftet (Patel & Tebelius, 1987). Utifran vart explorativa
syfte ansdg vi att en Oppen och foga strukturerad intervju skulle innebara bast mojlighet att na
ny spannande kunskap (Kvale, 1997). Det faktum att vi valt att utga fran ett means-end
perspektiv och genomféra ”laddering-intervjuer” (se separata avsnitt nedan) &r ytterligare
nagot som talar for vart val av kvalitativ metod. Att genomfdéra”laddering-intervjuer” &, som
vi kommer att visa svart, bade for intervjuare och respondent, och staller ménga ganger krav
pa en levande interaktion. Kravet pa att har anvanda sig av en kvalitativ ansats ar sarskilt stort
i fall dar ingen tidigare kunskap om individers means-end strukturer finns att tillga.

Styrkan med Gppna intervjuer & att de passar bra for att fa en djupare forstéelse av personers
beteende, motiv och personlighet. Man har ocksa stor mdjlighet till flexibilitet, dels i
forhdlande till de erfarenheter som gors under informationsinsamlingen men ocksa i
forhallande till det sitt som man narmar sig de olika intervjupersonerna (Holme & Solvang,
1997). En kvalitativ djupintervju praglas dven av liten styrning fran forskarnas sida och av
dppenhet for ny kunskap och ny forstaelse. Styrkan i detta & att vi kan fa en béattre och mer
grundlaggande forstaelse for den fragestalining vi arbetar med. Svagheten som fdljer med
flexibiliteten & att det kan vara svart att jamfora information frén olika intervjupersoner
(Holme & Solvang, 1997).

Den Oppna intervjun stéller hoga krav pa intervjuarens skicklighet. Intervjuaren ska bade
lyssna, tolka svaren, stélla fordjupande fragor och samtidigt undvika att aventyra det fortroliga
i situationen (Andersen, 1998). Vi ansdg att vi hade god chans att skapa sddana situationer da
vi utifran en genomarbetad litteraturstudie skaffat oss betydande kunskaper inom omradet
samt var va foérberedda.

2.3.2.1 Means-end kedjor - ett verktyg for att nd@ konsumenters bakomliggande
motiv och varden

Den forsta delen av intervjuerna genomfordes utifran ett means-end perspektiv och syftade till
att na intervjupersonernas upplevelse av varde pa en hogre abstraktionsniva (Zeithaml, 1988).
Eftersom skapandet av means-end kedjor &r ett vanligt férekommande metodverktyg (Bech-
Larsen et al., 1996), vars teknik sillan presenteras sarskilt ingdende, tar vi i detta avsnitt upp
vad metoden gar ut pa och hur den i stora drag kan hanteras vid en analys. Vi beskriver dven
vad som menas med ”laddering”, den intervjuteknik man anvander sig av for att skapa means-
end kedjor och hur en sadan kan gatill.

Means-end teori bygger pa antagandet att produkter inte kops och konsumeras enbart for deras
egen skull utan att den enskilda konsumenten tanker pa olika produktattribut i termer av
personliga konsekvenser (Makatouni, 2002). "Vad ar det hér attributet brafor?’, ”Vad innebar
detta attributet for mig?’. Med andra ord upplever konsumenter produktattribut som nagot
som leder till nagot annat (Peter et al., 1999). Konsumenter |&r sig att associera olika
konsekvenser med olika produktattribut, och véljer sedan produkter vars attribut rent
instrumentellt kan anvandas for att uppna olika 6nskade konsekvenser (Reynolds & Gutman,
1988). Means-end teori ar sdledes baserad pa antagandet att konsumenters motiv for att kréava
specifika produktattribut kan forklaras av deras férestéllningar om huruvida attributen leder
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till positiva konsekvenser och vidare till konsumenternas personliga vérden (Bech-Larsen et
al., 1996; Peter et al., 1999). Genom att skaffa oss kunskap om de motiv och varden som
ligger till grund for de deltagandes produktval ansdg vi att vardefull information om
konsumenters anvandning och upplevelse av, fér produkterna relevanta, kvalitetssignaler
kunde nas. Means-end analys kom saledes att bli det verktyg vi valde att anvanda oss av for
att studera "lanken” mellan konsumenternas personliga egenskaper och deras anvéandning av
yttre kvalitetssignaler.

Vid analys av means-end kedjor undersoks, pa den mest grundldggande nivan, kedjans
innehdll och struktur. Innehdllet utgors av de specifika attribut, konsekvenser och vérden
respondenten har angett medan strukturen talar om hur dessa forhdler sig till varandra. Dessa
kan sedan delas in efter abstraktionsniva (Gengler et al., 1995). En means-end kedja har
vanligtvis flera abstraktionsnivaer (Peter et al., 1999; Hoyer & Maclnnis, 2001). Dessa kan
delas in i konkreta attribut, abstrakta attribut, funktionella konsekvenser, psykologiska
konsekvenser, instrumentella varden och slutvérden (Olson & Reynolds, 1983 enligt Botschen
et al., 1997). Nivaerna & inte alltid tydliga och det kan vara svart att veta vad som bor inga i
vilken niva (Peter et al., 1999).

Eftersom means-end kedjor motsvarar personligt relevanta inneborder hos produkter och
varumarken, & de unika med hansyn till varje konsuments bakgrund och personliga intressen.
Olika konsumenter har darmed sannolikt olika means-end kedjor for samma produkt eller
samma varumarke, dven om det givetvis ocksa kan finnas likheter (Peter et al., 1999). Means-
end kedjor kan ocksa se olika ut for olika typer av produkter. Alla kedjor har inte lika manga
nivaer och alla ndr heller inte fram till en viss sorts konsekvens eller ett Slutligt varde (Peter et
al., 1999). For det forsta kan ett och samma attribut associeras med ett flertal olika
konsekvenser och vérden. FOr det andra kan samma vérde associeras med flera olika
produkter och attribut. Likasa kan ett attribut vara sammanlankat med multipla férdelar, risker
och/eller varden (Peter et al., 1999; Hoyer & Macinnis, 2001).

2.3.2.2 "Laddering” - vagen till konsumentens unika means-end

Means-end analys utfors normalt genom sa kallade ” laddering-intervjuer” (Bech-Larsen et
al., 1996). Dessa innehdller i regel tva steg (Peter et al., 1999). For det forsta maste
intervjuaren identifiera vilka produktattribut som den enskilde konsumenten finner viktigast i
en kopsituation, darefter fragar intervjuaren konsumenten varfor just dessa attribut &r viktiga.
Exempelvis fragar intervjuaren upprepade ganger fragar varfor just "X, Y, Z..."” & viktigt for
konsumenten (Peter et al., 2000). Detta gors fram till dess att individernas personliga varden
ar nadda eller tills konsumenten inte kan komma pa fler svar (Bech-Larsen, et al. 1996).

Fokus i en ”laddering-intervju” bestdr i att identifiera kopplingen mellan produktattribut,
konsekvenser och personliga varden samt att ge en djupare forstdelse av vad olika
produktattribut verkligen innebéar for konsumenten. Genom " laddering-intervjuer” sbker man
hitta de underliggande, personliga motiv som ligger bakom konsumenters kdpvanor samt
skapa en forstéelse for hur konsumenter omvandlar olika produktattribut till meningsfulla
associationer i forhallande till savet (Reynolds & Gutman, 1988; Hoyer & Maclnnis, 2001).
Ju starkare koppling mellan produktattribut och sjalvet samt ju storre konsekvenser ett attribut
anses fa hos konsumenten, desto mer tid anses konsumenten lagga ned pa den aktuella varan
(Peter et al., 1999). Att identifiera vara deltagandes personliga varden innebér i var studie ett
forsta, men nog sa viktigt, steg mot att na en djupare forstéelse av sdva hur konsumenter
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upplever yttre signaler som hur de i praktiken anvander sig av dem.

" Laddering-tekniken” har kritiserats av vissa forskare som menar att respondenterna paverkas
i den riktning att de tanker mer strategiskt och att de i storre utstréckning forsoker komma pa
argument till varfor de handlar som de gor, jdmfort med vad de brukar géra under normala
forhdllanden (Grunert & Grunert, 1995; Grunert et al., 1995, enligt Botschen et al., 1997).
Andra forskare & av motsatt uppfattning och tycker att “laddering-tekniken” har fordelen att
den tvingar konsumenten att reflektera och resonera om olika attribut-konsekvens-varde
relationer (Zanoli & Naspetti, 2002). | enlighet med Botschen et al., (1997) strukturerade vi
dock intervjuerna efter att i mojligaste man soka undvika detta problem, namligen genom att
varanoga med att respondenterna sjélva uppger vilka attribut de anser &r viktiga.

Kritik vander sig ocksa mot att ”laddering-tekniken” skulle vara mindre anvandbar nar det
géller produkter konsumenten har ett mindre engagemang infor (Bech-Larsen, 1996). Har har
Bech-Larsen et al. (1996) visat pa motsatsen. Daremot tror man att produkter som kraver
hogre engagemang i och for sig har en mer komplex means-end kedjestruktur &n den for
l&gengagemangs-produkter (Bech-Larsen, et al. 1996).

2.4 Urval

Syftet med kvalitativa metoder ska enligt Holme och Solvang (1997) vara att oka
informationsvardet samt skapa en grund for djupare och mer fullsténdiga uppfattningar om det
fenomen man studerar. Det innebdr att urvalet av understkningsenheter inte sker
sumpméssigt eller tillfaligt. Urvalet bor goras systematiskt utifran vissa medvetet
formulerade kriterier (Holme & Solvang, 1997). Dessa kriterier samt hur vi gick tillvaga i
valet av undersokningsenheter presenteras nedan.

2.4.1 Urvalskriterier

Eftersom vart syfte inte varit att gora generdiseringar, har det inte varit viktigt for oss att
skapa ett urval av intervjupersoner som motsvarar populationen som helhet. For att fa ett sa
stort informationsinnehdl som mdgjligt ville vi daremot ha en grupp konsumenter som var
olika med avseende pa vissa variabler. Detta for att forstkra oss om stérsta méjliga
variationsbredd i urvalet (Holme & Solvang, 1997). De variabler vi ville att vara respondenter
skulle skilja sig a pa var dder, yrke, boende, kon, bostadsort och familjesituation. Vi ansdg
att olikheter avseende dessa variabler skulle ge oss flera olika typer av individer som skiljde
sig & bade avseende individuella egenskaper och avseende anvandning av yttre signaler samt
upplevelse av kvalitet i allmanhet.

Som vi kommer att fa se i vart teoriavsnitt paverkar individers tidigare erfarenheter och de
" scheman” eller strukturerade forvantningar individer bar med sig vilken information de
uppmarksammar samt hur denna tolkas (Lundh et al., 1992). Vi anser det vara troligt att
individer som skiljer sig & vad géller variabler som dlder, yrke, familjesituation och sa vidare,
bér pa olika erfarenheter, vilket saledes gor att de uppmarksammar och tolkar information fran
omvérlden pa olika sitt. Man kan utifrén detta téanka sig att individer som skiljer sig & pa
ovanstaende variabler kommer att uppmarksamma olika yttre signaler, uppleva dessa pa olika
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sétt samt anvanda sig av dem pa skilda sétt. Individers personlighet, deras personliga vérden
och de md de stréavar efter att forverkliga & ytterligare faktorer som styr individers
perceptionsprocesser och upplevelser (Lundh, 1992; Smith, 1993). Det &r vidare rimligt att
anta att individer i olika ddrar, med olika familjesituationen och sa vidare, &ven skiljer sig
avseende personliga egenskaper samt vad gdller de mal och vérden individen prioriterar.
Utifran ovanstdende resonemang ansdg vi att méjligheterna att fa ett rikt empiriskt material
utifran ett urval med skillnader pa de ovan beskrivna variablernavar goda.

Ytterligare ett kriterium som vi ville skulle uppfyllas var att respondenterna skulle vara
huvudansvarig for dagligvaruinkdpen i sina respektive hushall samt att de skulle ha kéannedom
om utbudet pa dagligvarumarknaden. Detta kriterium kan givetvis diskuteras, men var tanke
var att vi genom att inrikta oss pa individer som har kdnnedom om och som regelbundet
handlar dagligvaror, skulle fa ett rikare empiriskt material. Vissa forskare havdar till och med
att kvalitativa intervjuer kréver att respondenterna kanner till och har kunskap om det eller de
fenomen som studeras (Vannoppen et al., 2002). Ett exempel pa de fordelar vi anser att ett
sadant urval gav oss var att intervjupersonerna, i flerafall, kande till manga olika varumérken
inom en viss produktkategori, och sdledes under intervjuerna kunde jamféra och relatera till
olika varumérken. Detta hade inte varit mgjligt om intervjupersonerna inte hade nagon som
helst kdnnedom om utbudet pa marknaden. Att respondenternaii flerafall kunnat jamféra och
referera till olika varumarken tror vi givit var studie ett béttre bidrag empiriskt sett. Detta
eftersom var fragestallning & av ett dvergripande slag, det vill séga inte inriktad pa nagon
sarskild produkt eller specifik varumarke utan pa dagligvarumarknaden som en helhet. Det
bor dock namnas att vi inte stallde négra krav pa kénnedom eller erfarenhet av vare sig négra
specifika produkter eller varumérken. Det var inte heller ett krav att individerna pa nagot sétt
skulle ha ett uttalat intresse for omradet. Nar vi paborjade studien var det sdledes oklart vilken
kannedom de valda intervjupersonerna faktiskt hade bade vad géller utbudet pad marknaden
och produkternai sig.

Genom att studera individer som skiljde sig a pa ovan namnda variabler, och som uppfyllde
varakriterier ansag vi oss kunna fa ett bredare empiriskt material vad géller sava individernas
upplevelse av kvalitet och véarde som deras anvandning av yttre signaler.

2.4.2 Val av observationsdeltagare/intervjupersoner

Vi valde att genomfora studien pa personer fran vara respektive bekantskapskretsar, fran dessa
valde vi var och en tre personer. En av anledningarnatill att vi valde att genomfora studien pa
personer vi kande sedan tidigare var studiens omfattning. Da var undersokningsmetod
inneholl saval observation i butik som djupintervju i hemmet, gallde det for oss att finna
personer som var villiga att avvara mellan tva till tre timmar for att delta i undersokningen.
Genom att pa forhand fraga personer i var bekantskapskrets om de var villiga att delta, fick vi
intervjupersoner som var beredda att avsitta den tid som kravdes for att genomfora studien pa
ett tillfredsstallande sétt. Vi hade pa detta sétt ocksa storre majlighet att skapa ett urval med sa
stor variationsbredd som majligt avseende de variabler vi tidigare namnt.

Vért val av metod var ytterligare nagot som bidrog till valet att genomfora studien pa personer
vi kénde sedan tidigare. Vid anvandning av en kvalitativ metod & ju avsikten, som ovan
namnts, inte att kunna gora generaliseringar till populationen som helhet utan snarare att na sa
djupt som mgjligt i den unika individen (Bech-Larsen et al., 1996; Holme & Solvang, 1997).
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Vi ans3g att det faktum att den som intervjuade kande intervjupersonen sedan tidigare skulle
skapa en naturlig situation, och en situation som dessutom gav oss béttre forutséttningar for att
forsta och tolka det intervjupersonen uppgav.

Inledningsvis var vart mal att skapa ett urval enligt de kriterier vi namnt tidigare. Med detta
mdl i &anke paborjade vi studien utan att veta hur manga intervjupersoner det slutgiltiga
urvalet skulle bestd av. Nér vi alla studerat tre individer var, och vart urval sdledes bestod av
nio personer, ansag Vi att vart material var tillfredsstéllande. Vi hade da uppnéatt en kénsla av
att ha tackt in ett flertal olika personlighetstyper bade vad géller de namnda variablerna men
ocksa gallande de intervjuades personliga varden och intressen. Vi tyckte oss ocksa kunna
skonja vissa monster i vart empiriska material, bade avseende skillnader och likheter. Vi
ansag da att studien inte skulle gynnas av fler deltagande utan snarare av att vi gick pa djupet i
det material vi producerat.

For en mer utforlig presentation av de deltagande, se bilaga 1.

2.5 Observationer

| foljande avsnitt kommer vi att beskriva ndrmare hur vi gatt tillvaga vid utformningen av vart
observationsunderlag. Vi beskriver &en hur observationerna genomforts.

2.5.1 Utformning av observationsunderlag

Infér observationerna utformade vi en inkdpslista bestdende av tolv dagligvaror, (se bilaga 2).
Inkopslistan var strukturerad efter vissa produktkategorier, som de deltagande uppmanades att
vélja sina respektive varor ifran. For att inte i alltfor stor utstréckning styra de deltagandes val
av produkter, valde vi att ange produktkategorier som var sa pass breda att det gavs utrymme
for de deltagande att valja sdvél olika typer av produkter som olika varumarken. Exempelvis
uppmanade vi de deltagande att kdpa " frukostflingor”, dér man kan ténka sig en rad olika
alternativ bade vad géller produkttyp och varumérke.

For att skapa bra forutséttningar for att utfora means-end analyser, valde vi dock att inte vara
altfor breda. Att anvanda sig av specifika produkter vid tidpunkten fér means-end analyser
anses namligen ge mer tillforlitliga resultat &n om konsumenterna fokuserar pa bredare
produktkategorier (Makatouni, 2002). Konsumenterna uppmanades darfor till exempel att
kopa spaghetti istéllet for att kobpa pasta respektive chips istéllet for snacks. Denna
begransning ansag vi &ven kunna underl éta eventuella jamforel ser respondenterna emellan.

Att vi inte i ndgon storre utstrackning skilt pa olika produktkategorier eller varumarken kan
ses som en svaghet med studien. Alternativet hade varit att inrikta sig pa en eler ett fatal
varumarken inom en och samma produktkategori. Utifran det dagsaktuella forskningsl éget
anser vi dock att det material som finns avseende kvalitetsupplevelser och anvandningen av
yttre signaler pa ett generellt plan fortfarande ar bristfaligt. Forst efter att ha skapat en mer
grundlaggande forstaelse for fenomenet som helhet 6ppnas ocksa béttre mojligheter for att i
fortsatt forskning fokusera pa sérskilda produktkategorier eller varumarken. Nar eventuella
skillnader mellan olika produktkategorier eller varumérken visat sig vara relevanta presenteras
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emellertid dessa, &ven om studien inte utformats for att soka efter sddana. Dettadelsi enlighet
med vara fragestéllningars dvergripande natur men ocksa med tanke pa var tidsmassiga
begransning.

Vaet av produkter skedde vidare med utgangspunkt i att de skulle utgora vardagliga
konsumtionsvaror som flertalet konsumenter & bekanta med och som de kan ténkas kopa
regelbundet. Vi valde ocksd produkter som forvantades kunna generera ett flertal olika
produktattribut (till exempel pris, forpackning, reklam), dels for att under observationen se
vad respondenterna tycktes uppmérksamma, dels for att i efterhand se vilka produktattribut
som tycktes vara viktiga for deras val. Detta ansdg vi vara av betydelse for att fa en sa
mangfacetterad bild som méjligt av hur yttre signaler paverkar kvalitetsupplevel sen.

Att utgd ifran olika produktattribut & ocksd intressant ur ett means-end perspektiv
(Makatouni, 2002), da olika typer av produktattribut ligger till grund for olika typer av means-
end kedjor (Peter et al., 1999). | enlighet med detta resonemang skapade vi inkopslistan
utifran syftet att ha bredd vad géller de produktkategorier som fanns upptagna pa denna. Detta
da de dutgiltiga varden som ligger bakom konsumenters val av produkt kan tankas variera
beroende pa vilken typ av produkt valet galler (Peter et al., 1999). Genom att skapa en ”bred”
inkopslista avseende produktkategorier ansag vi oss skapa battre mojligheter att skonja en mer
nyanserad bild vad géller konsumentens slutgiltiga vérden.

Produktkategorierna som fanns med pa inkopslistan skulle aven finnas att kdpa som egna
mérkesvaror. Detta for att ge individerna majlighet att vaja &ven bland dessa varor.

Var inkopslista specificerade i vissa fall den situation till vilken de olika dagligvarorna skulle
kopas och anvandas. Detta for att komma runt kritiken kring att means-end metoder ibland
ségs forbise situationsbundna aspekter (Bech-Larsen, et al. 1996). Négra produkter uppgavs
varatéankta att anvandas till vardagssituationer medan andra var ténktatill fest, (se bilaga 2).

Att stélla respondenterna infor olika situationer kan enligt Bech-Larsen et al. (1996) ge en
uppfattning om deras situationsbundna engagemang (situational involvement). Konsumenters
associationer gentemot olika produktattribut kan tankas variera beroende pa den situation
produkten ifraga & tankt att anvandas i. Det kan réra sig om huruvida produkten skall
anvandas till vardags eller till fest, men ocksa vad produkten skall anvandas till. Exempelvis
kan olivolja anvandas bade till bakning, stekning eller som dressing, och kan fa en mer eller
mindre framtréadande roll i de olika sammanhangen (Bech-Larsen et al., 1996).

Vid anvandandet av means-end & det av intresse att intervjuaren stéller intervjupersonen infor
olika situationer som dessa kan tanka sig in i. Pa sa vis minskar risken for varians eftersom de
olika situationerna verkar végledande for bade fragorna och svaren hos béde intervjuare och
respondent (Bech-Larsen et al., 1996). Att redan i borjan av intervjun inféra en viss kontext
och sedan hdllasig till denna, kan déarmed cka validiteten i studien (Bech-Larsen et al., 1996).

2.5.2 Observationernas genomférande

Infor observationerna tilldelades de deltagande den aktuella inkopslistan. Intervjupersonerna
fick se vad de forvantades inhandla och ombads sedan vélja en valfri butik dar inképen skulle
ske.

20



V&l i butiken fick intervjupersonerna instruktioner om att forsoka inhandla varorna ”som
under normala omstéandigheter”, samt uppmarksamma att vissa produkter skiljde sig &t
avseende den ténkta anvandningssituationen (till vardags respektive till fest). De deltagande
fick veta att produkterna kunde plockas i valfri ordning. Vi som observattrer foljde
fortsdttningsvis deras handlingar under tystnad.

Medan de deltagande valde sina varor forde vi anteckningar om vilka produkter som valdes, i
vilken ordning produkterna inhandlades, vad de deltagande tycktes uppmarksamma vid de
respektive kopbesluten samt hur de betedde sig generellt sett i butiken. Efter det att alla
produkter valts ut fick intervjupersonerna — produkt for produkt — gé@lva ange sina motiv till
varfor de valt just den ena eller den andra produkten. Aven dessa antecknades,

Slutligen gavs intervjupersonerna mojligheten att stélla tillbaka de varor de inte 6nskade kdpa
"pariktigt”. Den pafoljande intervjun skedde sedan i intervjupersonernas hem.

2.6 Intervjuer

| detta avsnitt beskriver vi hur vi gétt tillvaga vid utformningen av den intervjuguide som vi
anvant vid samtligaintervjuer. Efter detta beskriver vi @en hur intervjuerna genomforts.

2.6.1 Utformning av intervjuguide

Vid utarbetandet av intervjuguiden (se bilaga 3) stéllde vi upp négra inledande fragor rérande
personuppgifter for att fa en mer téckande bild av respondenterna och for att underl&tta vid
analyserna av varandras intervjuer.

En separat del av intervjuguiden innehodll sedan instruktioner for hur vi skulle genomfora
means-end analysen. Pa grund av vér tidsbegransning fann vi det inte mgjligt att genomfora
means-end analyser pa ala de tolv dagligvarorna. For att forsoka na en sa bred bild som
majligt beslutade vi oss darfor att, for varje intervjuperson, genomfora means-end analyser pa
atminstone en "vardagsprodukt”, en "festprodukt”, en "icke-dtbar” produkt och, i de fall det
var mgjligt, en produkt fran kategorin egna markesvaror. Att vélja ut dessa fyra produkter var
upp till oss som intervjuare.

Utifran ett flertal av de teorier vi under var litteraturgenomgang funnit relevanta skapade vi
vidare ett antal teman som vi ansag vara sarskilt intressanta i sammanhanget och som vi ville
undersbka narmare. Dessa teman grundade sig dels pa yttre signaer sasom varumérke,
butiksimage, reklam, pris och forpackning, dels pa intervjupersonernas generella upplevelse
av kvalitet. Genom det sistnamnda temat Onskade vi fora en mer direkt diskussion kring
kopplingen mellan upplevd kvalitet och respektive yttre signal med intervjupersonerna. Detta
for att skaffa en uppfattning om respondenternas definition av kvalitet, deras egna uttalade
tankar kring kvalitet och kvalitet i forhallandetill de olika signalerna och sa vidare.
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2.6.2 Intervjuernas genomférande

Intervjuerna utfordes hemma hos intervjupersonerna direkt efter att respektive observation
avdlutats. Enligt Reynolds och Gutman (1988) & det viktigt att respondenterna kénner sig
trygga och avsappnade vid utférandet av means-end, da man vill komma & dennes
underliggande tankar, motiv till varfor han véljer att kdpa ndgot visst och sa vidare. Vi ansdg

att denna effekt bast skulle nasi intervjupersonernas hem.

Innan intervjuerna paborjades var vi noga med att papeka att de intervjuade garanterades
fullstandig anonymitet och att fingerade namn skulle anvandas i allt skrivet material.
Intervjupersonerna uppgav sedan de 6vergripande personuppgifterna och dérefter utférdes
means-end for de fyra utvalda produkterna. Innan vi borjade stélla ”laddering-fragorna’
pdpekade vi att det inte fanns ndgra svar som var "rét” eller "fel” utan att det var
respondenternas egna tankar vi var intresserade av. Vid genomférande av ”laddering” & det
ocksa viktigt att namna att fragorna kan tyckas faniga eller tjatiga men att respondenterna far
forsoka besvara dem sa gott det g&r (Reynolds & Gutman, 1988). Efter att ha genomfort
means-end pa de aktuella produkterna gled intervjun Gver till en 6ppen diskussion kring
ovriga teman. Intervjupersonerna fick hér tala relativt fritt om sina respektive kdpbeteenden.
Vi som intervjuare styrde diskussionen i den méan att samtliga teman kom att berdras utforligt.

Under intervjuerna bandade vi konversationen mellan intervjuare och intervjuperson. Vi valde
att banda samtliga intervjuer for att pa detta sétt forsakra oss om att inte ga miste om viktig
information, vilket ofta ar fallet om man endast véljer att anteckna (Patel & Davidson, 1994).

Samtliga intervjuer varade mellan 60 och 90 minuter och alla intervjuer skrevs ut i sin helhet
for att mojliggora uttbmmande analyser. | utskriven text resulterade intervjuernai mellan 14-
23 fullskrivna sidor per intervju.

2.7 Kallkritik

Vi & medvetna om att vi i vara roller som observatorer och intervjuare kan ha paverkat
undersokningspersonerna pa flera sétt. Under observationerna kan var nérvaro ha paverkat
undersokningspersonerna att vélja varor som de normalt inte koper. Ett exempel kan vara att
de véljer varor som & dyrare an de varor de brukar vélja, eftersom de kanske tycker att det ar
pinsamt att visa att de kOper det billigaste alternativet. Ett annat satt som vi kan ha paverkat pa
ar att undersokningspersonerna kanner sig stressade och darmed kanske tar "forsta basta” vara
sA att observationen ska ga snabbt.

Det & dltid svart att bedéma i vilken grad man som intervjuare eller observator paverkat
undersokningspersonerna. Vi har dock varit medvetna om problematiken kring detta och
forsokt minimera var paverkan. Under observationerna forsokte vi att hdlla oss i bakgrunden,
och under intervjuerna var vi noga med att inte stdlla ledande fragor samt lata
intervjupersonerna prata fritt.

Nagot som bor némnas i sammanhanget & det faktum att vi har genomfort intervjuerna var for
sig. Eftersom vi &r tre olika individer kan vi givetvis ha paverkat de deltagande pa olika sétt.
Det vi framforallt lagt marke till sjdlva &r att en intervjuare stéllt betydligt mindre foljdfragor
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an de tva andra, vilket kan halett till en snedvridning i vart empiriska material. Huruvida detta
paverkat slutresultatet & dock osakert.

Nér det galler intervjuerna kan det vara sa att sjalva inspelningen av intervjupersonernas svar
kan ha paverkat dessa, eftersom de intervjuade vet att de i efterhand inte kan forneka att de
sagt en viss sak (Patel & Davidson, 1994). | var undersokning bedomer vi dock att denna
paverkan varit ganska liten da vér studie ror ett sa pass vardagligt amne som dagligvaror.
Flera av intervjupersonerna stéllde sig ocksa fragande till varfor de skulle anonymiseras i
uppsatsen, eftersom de tyckte att deras svar inte alls var "hemliga’.

Vi anser att faktumet att vi & bekanta med intervjupersonerna har lett till en mindre paverkan
an om vi varit helt okanda for dem. Eftersom de deltagande kdnner oss har vér nérvaro varit
naturlig, detta galler sval vid observationerna som vid intervjuerna. Fordelen med att vi varit
bekanta med intervjupersonerna & ocksa att vi ibland kunnat stélla lite personligare fragor &n
vad vi kanske skulle ha gjort om intervjupersonerna var obekanta. Att vi intervjuat personerna
i deras hem samt att de sjava fatt bestdmma i vilken butik de velat gora sina inkop anser vi
ocksd har minskat saval var som situationens paverkan pa understkningspersonernas
beteenden och svar.

Vi & medvetna om att det faktum att vi sedan tidigare & bekanta med intervjupersonerna
samtidigt kan ha haft en negativ paverkan pa vart material. Det kan exempelvis vara sa att
intervjupersonerna inte vill visa vissa sidor av sig sédva infor ndgon de & bekant med.
Huruvida detta varit fallet med vara intervjupersoner kan vi inte veta sikert, men var kdnda
har varit att samtliga intervjupersoner varit uppriktigai sinasvar.

En annan mgjlig risk med att vélja bekanta intervjupersoner kan vara att de deltagande tillhor
samma samhallsgrupp som vi sjélva. Detta skulle kunna innebéra att urvalet snedvrids sa att
det bestdr av en grupp individer som &r lika vad géller varderingar, utbildning, intressen och
sS4 vidare. Denna risk har vi férsokt minimera genom att systematiskt vélja deltagare som
skiljer sig & gallande de urvalsvariabler vi stéllt upp. Exempelvis var vi nogamed att setill att
urvalet bestod av bade akademiker och "icke-akademiker”. Vi vill ocksa papeka att vi &r tre
individer med tre olika bekantskapskretsar som givetvis skiljer sig &t.

Vi har ocksa funderat kring huruvida det faktum att vi sedan tidigare kénner de deltagande
paverkat var tolkning av materialet. Det finns en risk att vi, var och en, omedvetet har haft
forutfattade meningar om de personer i studien som vi kdnner. Denna risk minimerades av att
vi ala tre genomférde tolkning och analys av samtliga deltagare. Att vi sedan tidigare har
kannedom om de deltagande kan dock &ven ha haft en positiv inverkan pa vara tolkningar.
Detta da det stundtals har varit létare for oss att forsta de deltagande samt sétta deras
beteenden i ett sammanhang.

Slutligen kan vi séga att var uppfattning & den att intervjupersonerna svarat sa gott de har
kunnat pa vara fragor. Manga ganger har fragorna varit svara att besvara och det har kravts av
intervjupersonerna att de verkligen "vant ut och in” pasig salva, for att kunna besvara fragor
om sadant som de normalt kanske inte reflekterar ver. Har finns en risk for att vissa
intervjupersoner lagt ner mindre energi pa att "analysera’ sig §éva an andra har gjort. Detta
kan leda till en viss snedférdelning i svaren, eftersom vissa av de intervjuade svarat vadigt
uttémmande pa vissa fragor medan andra varit mindre detaljerade.

23



3 Teoretiska utgangspunkter

For att kunna bidra till en forstdelse av den komplexa process som leder fram till
konsumenters upplevelse av kvalitet, & det nddvandigt att anvénda sig av ett bredare
perspektiv an vad tidigare forskare gjort. Forutom yttre signaler maste man se till ytterligare
en rad andra faktorer som medverkar i processen. | vart forsok att skapa en mer nyanserad bild
av konsumenters kvalitetsupplevelse har vi valt att anvanda oss av teorier sava fran
traditionell marknadsforing som fran beteendevetenskap och psykologi.

Yttre signaler har sedan lénge varit fokus for forskning kring konsumenters
kvalitetsupplevelser. Deras paverkan pa kvalitetsupplevelser kan dock enligt var mening inte
studeras isolerat. For att na en fullgod forstéelse av kvalitetsupplevelser och hur signaler fran
omgivningen bidrar till skapandet av dessa maste hansyn tas till hela det sammanhang, i vilket
konsumenten utsétts for signaler pa kvalitet. Sdval en mangd individuella egenskaper som
situationsbundna faktorer styr vilken information individer uppmarksammar frén omgivningen
samt hur denna upplevs (Lundh et al., 1992; Smith, 1993; Compeau et al., 1998; Armstrong &
Kotler, 2000; Hoyer & Maclnnis, 2000). Bade vilka faktorer som bidrar till att paverka
konsumenters kvalitetsupplevelser, samt hur detta sker & sdledes starkt kopplat till savé
individuella egenskaper hos varje konsument som till situationsbundna faktorer. Vid studier
av kvalitetsupplevel ser maste hansyn tastill samtliga faktorer.

Vi har utifrdn ovanstdende resonemang valt att disponera vart teorikapitel pa foljande sitt.
Inledningsvis definieras ” upplevelse av kvalitet” och vi beskriver aven kortfattat yttre och inre
signaler. Dérefter tar vi upp tidpunktens betydelse for kvalitetsupplevelser samt hur man kan
anvanda means-end som verktyg for att forsta kvalitetsupplevelser. Vi beskriver sedan olika
konsumentrelaterade faktorers inverkan pa kvalitetsupplevelser samt den specifika
situationens betydelse for desamma. Efter detta gar vi in mer i detalj pa de yttre signaler somii
tidigare studier funnits vara de viktigaste for konsumenters kvalitetsupplevelser.
Avslutningsvis presenterar vi en integrerad modell 6ver konsumenters upplevelser av kvalitet.
Modellen utgdr en mer vidstrackt bild av hur de olika faktorerna samverkar i skapandet och
formandet av kvalitetsupplevel ser.

3.1 Upplevelse av kvalitet

Kvalitet kan, som inledningsvis namnts, definieras pa en mangd olika sétt. Nedan presenteras
tva definitioner som bada kan sagas liggatill grund for hur vi i var studie behandlar begreppet
kvalitet.

Compeau et al., (1998) beskriver upplevd kvalitet (perceived quality) pafdljande vis:
" Perceived quality is defined as an overall subjective evaluative judgement of a product’s perceived

ability to deliver an expected bundle of benefits relative to benefits offered by other products. Some
benefits may be perceived as functional, while others may appeal to one’s senses or emotions.”
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(Compeau et al., 1998, s. 297)

Zeithaml (1988) beskriver upplevd kvalitet (perceived quality) som konsumenters beddomning
av en produkts overgripande Overlagsenhet. Hon menar vidare att upplevd kvalitet & en
subjektiv beddmning som befinner sig pa en hogre abstraktionsniva an vad specifika
produktattribut gor, samt & en beddmning som vanligtvis gors inom konsumentens ” evoked

3.2 Inre och yttre kvalitetssignaler

Ett centralt begrepp vid diskussioner kring konsumenters upplevelse av kvalitet &
kvalitetsindikatorer (Ophuis & Van Trijp, 1995). Kvalitet & ett mangfacetterat begrepp som
baseras pa ett flertal dimensioner, som inte helt och hallet kan utvéarderas av konsumenten.
Konsumenter anvander sig darfor av surrogatindikatorer pa kvalitet for att skapa en
beddbmning av den wupplevda kvaliteten hos en produkt. Konsumenter véljer
surrogatindikatorer pa produktkvalitet fran en mangd produktrel aterade attribut (quality cues).
Deras utvardering av dessa individuella signaler pa kvalitet kombineras sedan till en
Overgripande beddmning av produktens kvalitet (Ophuis & Van Trijp, 1995).

Signaler pa kvalitet kategoriseras som antingen inre (intrinsic) eller yttre (extrinsic). Inre
signaler pa kvalitet avser de egenskaper som tillhor den fysiska produkten och som kan
fungera som indikatorer pa produktens kvalitet (Ophuis & Van Trijp, 1995). Exempel pa
sadana egenskaper & ingredienser, farskhet, farg, konsistens eller smak (Ophuis & Van Trijp,
1995; Imram, 1999), av vilka Becker (2000) menar att farskhet & viktigast for
kvalitetsupplevelsen. Dessa attribut kan sdledes inte forandras utan att de fysiska
egenskaperna hos produkten i sig ocksa forandras och & sdledes altid néra relaterade till
produkten.

Yttre signaler & relaterade till produkten pa andra sétt an rent fysiskt, och exempel pa sddana
& forpackning, reklam, varumarke, pris och sa vidare (Dick et al., 1996; Lee & Lou, 1996).
Dessa yttre signaler kan framkalla forvantningar pa inre signaler (Richardson et al., 1994;
Imram, 1999). For marknadsforare & yttre signaler pa kvalitet intressanta da de kan
manipul eras utan att den fysiska produkten forandras. Inom produktkategorier dar produkter ar
valdigt lika tenderar yttre kvalitetssignaler att spela sarskilt stor roll (Ophuis & Van Trijp,
1995). Forskning har visat att konsumenter dverlag tenderar att litamer pa yttre signaler, an pa
inre, vid sin utvérdering av kvalitet (Richardson et al., 1994).

3.2.1 Egna mérkesvaror och kvalitetsupplevelser

Nér det géller konsumenters kvalitetsupplevelser har vi sett att det i vissa avseenden finns
anledning att skilja sa kallade egna markesvaror fran andra méarkesvaror. Egna méarkesvaror
har traditionellt sett paverkats av negativa stereotyper och en uppfattning om lagre kvalitet
(Burt, 2000a; Guerro et al., 2000; DelVecchio, 2001). Handeln har pa senare & arbetat med
att forbattra kvalitetsimagen pa sina egna méarkesvaror och detta har lett till en okad tillvaxt
(Guerro et al., 2000). Den priméara faktorn nar det géler egna méarkesvarors succé pa
marknaden idag har kommit att handla om férmagan att nd en acceptabel niva av upplevd
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kvalitet hos konsumenterna (DelVVecchio, 2001). Tillvéxten av egna mérkesvaror varierar
dock kraftigt mellan olika produktkategorier (Batra & Sinha, 2000; Guerro et al., 2000;
DelVecchio, 2001), vilket &minstone delvis kan kopplastill kvalitetsupplevelsen.

3.2.1.1 Yttre signaler i fokus for egna markesvarors situation p& marknaden

Det faktum att konsumenter tenderar att lita mer pa yttre signaler, an pa inre, vid sin
utvardering av kvalitet kan tankas ligga bakom egna mérkesvaror problem pa marknaden
(Richardson et al., 1994). Ett flertal studier har namligen pekat pa att egna mérkesvaror har
brister nér det gdller yttre signaler relativt andra varumérken. Exempelvis har egna
mérkesvaror generdllt |&gre prissditning an 6vriga varumarken, de &r ofta samre forpackade,
saknar starkt markesigenkannande (brand recognition), och marknadsfors vanligtvis inte pa
nationell niva (Cunningham et al., 1982 enligt Richardson et al., 1994).

Studier gjorda p& hur konsumenter varderar kvalitet har vidare visat pa att de som koper egna
markesvaror skiljer sig fran de som inte koper dem (Dick et al., 1996). Inledningsvis
identifierade Dick et al. (1996) attribut som paverkar konsumenters méarkesval generellt sett.
Dessa visade sig vara Overgripande kvalitet, ingredienser, smak (inre signaler) samt pris,
maéarkesnamn, forpackning och marknadsforing (yttre signaler). Studien syftade sedan till att ta
reda pai vilken utstrackning de yttre signalerna anvandes av konsumenterna for att utvardera
de inre attributen. Resultaten visade pa att kOpare av egna mérkesvaror och icke-kOpare av
egna méarkesvaror skiljde sig markant & i sin anvandning av de fyra yttre signalerna.
Exempelvis var de konsumenter som ansdg att markesnamnet var en bra indikator pa smak,
mindre ben&dgna att kopa egna méarkesvaror. Vidare visade studien pa att kopare av egna
markesvaror var mindre benagna att tro att ett hogre pris pa produkten innebar béttre kvalitet
(Dick et al., 1996).

Forutom egna markesvarors eventuella brister vad géller de yttre signalerna, kan sdledes
skillnader i konsumenters sétt att anvanda sig av kvalitetssignaler vara en bidragande orsak till
egna méarkesvarors problem pa marknaden. Exempelvis antas det faktum aft vissa
konsumenter associerar de egna mérkesvarornas lagre pris till 18gre kvalitet vara en orsak till
att tillvéxten av egna markesvaror inte ar lika hdg i vissa produktkategorier (DelVecchio,
2001). Egna méarkesvaror har kommit att kénnetecknas som ” value for money” vilket har lett
till att manga konsumenter upplever att andra mérkesvaror har hdgre kvalitet (Guerro et al.,
2000). Studier har visat att egna markesvaror konkurrerar bast med andra mérkesvaror inom
produktkategorier som kannetecknas av relativt 18g varians i kvalitet mellan olika marken
(DelVecchio, 2001).

3.3 Tidpunkt for kvalitetsupplevelsen

Enligt Zeithaml (1988) tenderar konsumenter att lita mer pa inre signaler i sédva
kopprocessen och i initialskedet nér dessa anvands som sokattribut och attributet ifréga &
majligt att forutsdga. Konsumenter litar daremot mer pa yttre signaler i initialskedet da inga
inre signaler & narvarande, ndr utvérdering av inre signaler kréver tid och anstrangning och
nér kvaliteten pa produkten &r svar att avgora (Zeithaml, 1988).
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Steenkamp och Van Trijp (1989) har framstallt en modell for att |énka fysiska egenskaper hos
en produkt och konsumentens kvalitetsupplevelse, bade i initialskedet och vid konsumtion.
Enligt denna modell gar konsumenten forst igenom en abstraktionsprocess dar perception av
fysiska egenskaper leder till tankar om produktens specifika attribut och kvalitetsindikatorer.
Dessa perceptioner ligger till grund for en senare integrationsprocess. | integrationsprocessen
sker den dutgiltiga bedomningen av produktens kvalitet vilken baseras pa en jamforelse
mellan de forvantningar abstraktionsprocessen givit upphov till hos konsumenten och den
verkliga erfarenheten av produkten (Steenkamp & Van Trijp, 1989 enligt Ophuis & Van Trijp,
1995).

Huruvida det & majligt att utvardera kvaliteten pa produkten fore kopet eller inte paverkar
konsumenters tendens att kdpa egna mérkesvaror. Ett nyckelkoncept vid studier av
konsumenters vilja att kdpa egna méarkesvaror har namligen visat sig vara graden av osakerhet
(Batra & Sinha, 2000). Den varierade tillvéxten av egna mérkesvaror olika produktkategorier
emellan kan sdledes ocksa kopplas till konsumenters upplevelser av risk vid kopet.
Konsumenter tenderar att kbpa mindre egna méarkesvaror om en utvardering av produktens
kvalitet kréaver verklig erfarenhet, det vill siga att man provar produkten ifréga. For
produktkategorier som forst efter erfarenhet visar pa fordelar respektive nackdelar, sdsom
kaffe, upplever konsumenter storre oro Over kvaliteten an for produktkategorier med rena
sokattribut. FOr produktkategorier med rena sokattribut kan konsumenter genom att lésa
ingrediensforteckningen skapa sig en uppfattning av viktiga attribut (Batra & Sinha, 2000).

3.4 Means-end som verktyg for att forsta kvalitetsupplevelsen

Zeithaml (1988) framhdller att marknadsforare idag tenderar att analysera produkter utifran
deras verkliga attribut snarare én konsumenters perceptioner av dessa. Zeithaml menar att det
& konsumenters perception av ett visst attribut som paverkar upplevelsen av kvalitet, och inte
attributet i sig. Det & sdledes konsumenters mentala bild man ska fokusera pa att nd, vilket
kan uppnas genom means-end kedjor.

Som namnts i var metod bygger means-end kedjor pa antagande om att konsumenters motiv
till att kréva sarskilda produktattribut kan forklaras genom hans eller hennes forvantningar pa
att dessa attribut kommer att leda till positiva konsekvenser (Bech-Larsen et al., 1996). | ett
exempel pa hur en means-end kedja kan se ut (se nedan), illustrerar vi hur exempelvis
attributet ”|18g fetthalt” hos en konsument kan leda till forestéllningar om konsekvenser som
"gar g upp i vikt” samt " blir socialt accepterad”.

Kedjorna fokuserar pa den kognitiva struktur hos konsumenter dar upplevelsen av en viss
produkt skapas. Zeithaml (1988) menar att man har ska skilja mellan objektiv kvalitet
(objective quality) och upplevd kvalitet (perceived quality). Den upplevda kvaliteten syftar pa
konsumentens subjektiva upplevelse av produkten och behtver inte nddvéandigtvis vara
relaterat till specifika produktattribut. | means-end teorier framhévs skillnaden mellan vérde
(value) och kvalitet. Varde foreslas i means-end kedjorna vara nagot konsumenter upplever pa
en hogre abstraktionsniva. | vart exempel nedan ser vi hur produktattributet ” 1&g fetthalt” for
en individ kan innebéra ett verktyg i en stravan efter det dutgiltiga vardet " dvfortroende”,
medan samma attribut for en annan individ enbart ger upphov till tankar som sémre smak. For
att forsta hur individuella kvalitetsupplevelser skapas & det darfor vardefullt att kanna till
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individers respektive upplevelse av varde pa en hogre abstraktionsniva (Zeithaml, 1988).

Abstraktionsniva:

Attribut Funktionella Psykosociala Vérde
konsekvenser konsekvenser

Produkt:

o Mindre kalorier—» Gér inte upp i vikt —» Socialt accepterad—» Sjalvsaker

st
med 1&g
fetthalt
~»Mindre smak » Ingen njutning

Fig. 1 Exempel p& hur means-end kedjor kan se ut (Peter et al., 1999).

Upplevelse av varde & mer individuellt och personligt 8n upplevelse av kvalitet. Vad som
inbegrips i begreppet varde & dock tvetydigt. Zeithaml (1988) framhéaver att "varde” syftar pa
de fordelar (benefits) konsumenten nar med produkten relativt den uppoffring konsumenten
maste gora for att fa produkten, exempelvis betala produktens pris. Det véarde konsumenten
tillskriver en viss produkt involverar sdledes en “trade-off” process dar konsumentens
uppoffringar végs gentemot de fordelar han eller hon upplever sig fa Vissa konsumenter
tycker att "véarde for pengarna’ motsvaras av ett 13gt pris, medan andra tycker att det skall
innefatta en form av baans mellan kvalitet och pris. Pa s vis kan det upplevda vérdet av
nagot vagas samman pa olikavis (Zeithaml, 1988).

Enligt Sweeney och Soutar (2001) ténker konsumenter inte bara pa att produkterna skall
motsvara deras forvantningar rent funktionellt eller prisméassigt. De tanker aven i termer av
hur pass mycket gladje eller njutning de kan ténkas fa ut av produkten (emotionellt véarde) och
vilka de sociadla konsekvenserna kan bli nér produkten kommunicerar till andra (socialt
varde). Hartnett (1998) menar att vérde for kunden & néar dennes behov &r tillfredstdlda
medan Burden (1998) anser att varde kan innebéra en sddan sak som att man tjénar tid pa
nagot (Hartnett, 1998; Burden, 1998, bada enligt Sweeney & Soutar, 2001).

3.5 Egenskaper hos konsumenten

En rad konsumentrel aterade egenskaper paverkar konsumenters kopbeteende (e.g., Armstrong
& Kotler, 2000; Hoyer & Maclnnis, 2000). For att nd en djupare forstaelse av konsumenters
kopbeteende finns det som ovan ndmnts anledning att vénda sig till beteendevetenskapliga
teorier. Perceptionspsykologi sdval som "the black box” och teorier kring konsumenters niva
av "involvering” innebar samtliga vardefulla bidrag till forstéelsen av konsumenters
beteenden, inte minst nér det gdler hur konsumenter anvander sig av information fran
omgivningen.
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3.5.1 Perceptionsprocessens betydelse

For att forsta grunderna till manniskans upplevelser av omvéarlden kan man vanda sig till
omradet for kognitionspsykologi. Inom kognitionspsykologi har omfattande studier av
manniskans perceptionsprocesser genomfoérts. Kognitiv psykologi kan definieras som den del
av psykologin som handlar om manniskans informationsprocesser, det vill siga vart st att
inhdmta, bearbeta och anvanda information om vérlden (Lundh et al., 1992). Individer tar
standigt emot sinnesintryck som ger dem information om omgivningen. Att ta in sadan
information kallas for perception. Perception beskrivs enligt Smith (1993) pa foljande sétt:

" Perception is a active, creative process in which raw sensory data are coded into the electrical
language of the nervous system, organized, and given meanings derived from our unique personal
experiences’ (Smith, 1993, s. 202).

All perception & en samverkan mellan stimulusinformation fran omgivningen och olika slags
strukturer hos individen som mojliggor upptagandet av sddan information. Konstruktionen
och komplexiteten hos individers sinnesorgan sétter dock upp granser for hur mycket av den
tillgangliga informationen som kan tas upp. Manniskans medvetna uppmarksamhet har
sdledes en begransad kapacitet. Detta gor att individer maste valja ut vissa saker att
uppméarksamma medan andra véljs bort. Perception bestar sdledes av tva selektiva processer;
att fokusera pa viss stimuli samt att filtrera bort annan inkommande information (Lundh et al.,
1992).

3.5.1.1 Individuella skillnader i perceptionsprocessen

Manniskans inre, kognitiva strukturer avgor vart individer riktar sin uppméarksamhet men
ocksa hur de tolkar den inkommande informationen. Dessa strukturer skiljer sig markant fran
individ till individ, vilket gor att individer som bevittnar exakt samma situation kan uppleva
denna pa helt olika sétt (Lundh et al., 1992).

Inre motivation och personlighetsfaktorer fungerar som filter som hjdper individer att
bestémma vilken information de ska vélja att uppmarksamma (Smith, 1993). Emotionella och
motivationella processer hos individen paverkar i stor utstréckning perceptionen. Perceptions-
processer kan saledes inte reduceras enbart till det kognitiva innehallet. Emotionella processer
har att gora med de kansloresktioner ett visst kognitivt innehdll vacker. Individers
perceptionsprocesser paverkas ocksa av vilka ma individer har och deras forestéllningar om
hur dessamal kan forverkligas.

Vidare styr individers intressen ocksa i stor utstréackning vad de uppmérksammar. En botanist
som gar genom en park lagger sakert marke till vilken typ av plantor som vaxer dar. En
landskapsarkitekt & mer trolig att fokusera pa parkens layout. En tredje individ lagger kanske
inte méarke till ndgot av detta utan fokuserar snarare pa doften fran en restaurang i nérheten, da
han k&nner sig hungrig (Lundh et al., 1992).

Vad individer uppmarksammar i en viss situation beror pa vilka ” scheman” de har inom sig.
Schema & ett slags strukturerade forvantningar som innebér en beredskap for att inhamta viss
information snarare @ annan. Hur individers scheman ser ut styrs av deras tidigare
erfarenheter. Lundh et al. (1992) talar om den perceptuella cykeln: Individers scheman styr
inriktningen av deras uppméarksamhet och bestammer déarfor vilken information som tas upp. |
den man denna information & ny for individen kommer den att leda till en modifiering av
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hans eller hennes scheman. Dessa scheman kommer i sin tur att liggatill grund for individens
fortsatta sétt att uppmérksamma omvérlden (Lundh et al., 1992).

Vilka scheman eller tidigare erfarenheter en konsument har kan spela stor roll i en
kopsituation. Konsumenters tidigare erfarenheter och kunskaper om en produkt paverkar
exempelvis hur konsumenter samlar och organiserar information och slutligen ocksa vilka
produkter de véljer att kopa (Cordell, 1997). Konsumenter med stor kunskap om en produkt
tenderar exempelvis att lita mer pa objektiv information medan konsumenter med mindre
kunskaper litar mer pa subjektiv information och rekommendationer (King &
Balasubramanian, 1994 enligt Cordell, 1997).

Konsumenter stér ofta infor situationer dér de maste vélja en produkt eller ett varumérke ur en
produktkategori med manga tillgangliga alternativ. Aven hér spelar de scheman individen har
inom sig samt tidigare erfarenheter en viktig roll. Marknadsforare tavlar om att fa just sina
produkter eller sitt varumérke att ingd i konsumentens ” consideration set” . Dessa produkter
ar de som konsumenten spontant ser som mojliga aternativ vid ett produktval. Samtidigt finns
det sddana produkter som konsumenten inte ser som méjliga alternativ (inept set) eller sddana
som konsumenten &r helt likgiltig infor (inert set) (Hoyer & Maclnnis, 2000).

3.5.2 "The Black box”

Armstrong och Kotler (2000) menar att startpunkten for att forsta konsumentens kopbeteende
kan ses i "the black box’. Individens "black box’ bestd&r av alla de stimuli som nér
konsumenten och som, beroende pa individens unika personlighet, blir foremd for diverse
interna processer. Dessa processer ger i sin tur upphov till sirskilda responser. Manga faktorer
paverkar konsumenters inhdmtande av information, tolkning och bearbetning av densamma,
och slutligen ocksa deras beteende. Exempel pa sadana faktorer ar den kultur en individ
tillhor, individens sociala omgivning samt personliga faktorer som ader, livsstil, personlighet
och gdalvbild (Armstrong & Kotler, 2000). Begreppet personlighet kan definieras enligt
foljande:

" Personality represents those characteristics of the person that account for consistent patterns of
feeling, thinking and behaving” (Pervin & John, 1997, s. 4).

Varje individs distinkta personlighet paverkar hur individen forhaller sig till externa stimuli.
Personligheten paverkar ocksa individens asikter, hur konsistent individens beteende &r,
individens medvetenhet i olika situationer, vilka kognitioner som gérs samt individens
géalvbild, kénsor och beteende (Pervin & John, 1997).

3.5.3 En utvecklad modell av “the black box”

Howard och Sheth (1967) har bidragit med en framstélining av alla de variabler som bor tas i
beaktande for att forsta individers kopbeteende. Stimulivariabler (inputs) fran omgivningen
kategoriseras som antingen kommersiella eller sociala. Den kommersiella omgivningen bestar
av marknadsforingsaktiviteter fran diverse foretag i forsok att kommunicera med
konsumenten. Kommunikationen kan ske antingen genom det fysiska mérket i sig
(significates elements) eller genom sprakliga eller bildliga representationer av viktiga attribut
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for méarket ifraga (symbolic elements). Maérkets pris, kvalitet, unikhet och tillganglighet &
exempel pa faktorer som kan kommuniceras saval genom det fysiska mérket i sig som genom
symboler i massmedia, i butiken, genom forsdljare och sa vidare (Howard & Sheth, 1967).

Interna skeenden inom individen bendmns endogena variabler och & de som & verksamma
inuti "the black box”. Dessa har med konsumenters perception eller med deras inlérning att
gobra och det kan réra sig om konsumenters motiv, tidigare erfarenheter, tillfredsstéllelse eller
attityd till varumérken. Det kan ocksa gdla perceptuella faktorer som kanslighet for
information, sbkande av information, bearbetning av information med mera. Fran de endogena
variablerna skiljs de exogena variablerna som avser faktorer som: kopets betydelse for
konsumenten, konsumentens personlighet, social klasstillhorighet, kultur, social omgivning,
tidspress, ekonomisk situation och s vidare (Howard & Sheth, 1967).

Liksom en mangd olika stimulivariabler (inputs) identifieras diskuterar Howard och Sheth
(1967) ocksa mojliga responser (outputs). Uppméarksamhet, kunskap om eller attityder till ett
visst marke eller en produkt, intention att kopa samt kopbeteende beskrivs som nagra av de
responser som ar av sarskilt intresse for marknadsforare.

Beroende var patidsaxeln konsumenten befinner sig och vilken typ av kop det géller aktiveras
"boxen” pa olika sitt. Om koparen exempelvis saknar tidigare erfarenhet av att kopa fran
produktklassen agnar han eller hon sig i stOrre utstréckning av aktivt informationssokande,
vilket aktiverar storre delar av "boxen” medan ett upprepat kop reducerar situationens
komplexitet (Howard & Sheth, 1967).

3.5.3.1 Kognitiva och affektiva responser

Compeau et al. (1998) har kritiserat de traditionella studierna av produktkvalitet for att i
altfor stor utstrackning fokuserat enbart pa inre respektive yttre signaler pa kvalitet. De
betonar att dessa signaler maste séttasin i sitt sammanhang. Dettainnebar att hansyn maste tas
till sdval de kognitiva som de affektiva responser hos konsumenten som signalerna ger
upphov till. Affektiva responser utgors av ett kanslotillstand som inte nodvandigtvis behdver
utlosas av stimulit i sig men mycket val kan vara en foljd av stimulit. Exempel pa ett sadant
kandotillstand &r individens humor. Kognitiva responser ar, till skillnad fran affektiva,
befriade fran sadana kanslotillstand och utgors av kognitioner som exempelvis uppstar som
foljd av att individen uppmarksammat ett produktattribut som pris (Compeau et al., 1998).

Det centralai forfattarnas resonemang &r att saval kognitiva som affektiva responser aterkallas
(recall) néar ett stimulus presenteras. Stimulus syftar har pa varje sensoriskt intryck,
exempelvis ett produktattribut som pris eller varumérke. Den mening som associeras till varje
stimulus & unik for individen, stimulit ifréga och situationen (Compeau et al., 1998).

Compeau et al., (1998) betonar att hdnsyn maste tas till att nagon form av moderering
(mediation) kan &ga rum mellan affektiva respektive kognitiva responser. Antingen kan de
affektiva responserna paverka de kognitiva responsernas inverkan pa individens bedomning,
eller tvartom. Individers utvardering av ett stimulus involverar sdledes bade affektiva och
kognitiva processer. Dessa processer kan ocksd benamnas antingen iterative eller
complementary processes (Pluzinskia & Qualls, 1986 enligt Compeau et al., 1998). Iterative
processing involverar en sekventiell rorelse fran kanslatill kognition, exempelvis; ”jag tycker
om utseendet”, mot; "den ar for dyr”. Complementary processing syftar pa en situation da
kognitiva responser anvands for att stdrka den affektiva responsen eller vice versa
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Exempelvis, "jag tycker inte om utseendet”, kognitiva responser genereras da for att
réttfardiga dessa affektiva responser; "den ar for dyr” (Zgonc, 1980 enligt Compeau et al.,
1998).

3.5.3.2 Motivated reasoning

Individer &r utifrén sina personliga motiv och varden motiverade att argumentera for en viss
sak eller handling, vilket kan bendmnas ” motivated reasoning” (Kunda, 1990). Individers
motivation att styrka sina slutgiltiga varden och nd en viss slutsats 6kar deras anvandning av
tankar och strategier som & mest |ampliga for att na dessa slutsatser (Kunda, 1990). Individer
strévar pa detta sitt efter att na fram till de slutsatser som de vill na fram till, men deras
formaga till detta begransas av huruvida de kan konstruera fornuftiga réttfardigande for dessa
dutsatser. Detta kan leda till att de ibland forlitar sig pa falska kognitiva processer (a biased
set of cognitive processes) (Kunda, 1990).

Exempel pa ovanstdende kan bland annat ses i individers motivation att reducera dissonans
mellan tv& motsiagande kognitioner inom dem. En individ med kognitionerna ”jag tycker x”
och "jag har sagt eller gjort Ej x” upplever dissonans och for att reducera denna éndrar
individer sina asikter for att fa dem att dverensstdmma med deras handlingar (Festinger &
Carlsmith 1959, enligt Kunda, 1990).

3.5.4 Involvering

Zaichkowsky (1995) definierar involvering som en individs upplevda relevans hos objektet,
vilket baseras paindividuella behov, varden och intressen (Zaichkowsky 1995, enligt Smith &
Carsky, 1996). Individuella skillnader gor att vissa méanniskor & mer intresserade av att
engagera sig i kopprocessen dn andra. Konsumenters involvering i kOpprocessen paverkar
kopbeteendet och konsumenter kan identifieras efter olika nivaer av involvering som bas
(Slama och Taschian 1985, enligt Smith & Carsky, 1996).

Beharrell och Denison (1995) foredlar i sin tur foljande definition av involvering:

" Consumer involvement refers to feelings of interest, concern and enthusiasm held towards product
categories and brands’ (Beharrell & Denison, 1995, s. 24).

Involvering i en viss produktkategori kan studeras utifran individens attityder och tankar kring
produktkategorin, den kunskap individen har om kategorin, den uppmérksamhet individen
agnar produktkategorin samt den omtanke (concern) och nyfikenhet en person har kring det
egna och andras anvéandande av produkter fran den aktuella kategorin (Gurel 1974, enligt
Kinley et al., 1998).

Forskning har visat att konsumenters utnyttjande av yttre signaler varierar efter deras niva av
involvering i den aktuella produktkategorin (Greenwald & Leavitt, 1984 enligt Dean, 1999).
Konsumenter med hdg involvering har visats anvanda sig av flera kvalitetssignaler vid
utvardering av kvalitet (Olson & Jacoby, 1972 enligt Dean, 1999).
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3.5.4.1 Faktorer som paverkar konsumenters involvering

Tva individer i samma kopsituation upplever inte nddvandigtvis samma niva av involvering
(Miquel et al., 2002). Hoyer och Maclnnis (2000) betonar begrepp som konsumenters
motivation (motivation), formaga (ability) och majlighet (opportunity) i sammanhanget, och
menar att dessa ar avgorande for huruvida konsumenten &gnar sig & sa kallad high-effort
information processing. "High-effort information processing” kannetecknas, till skillnad fran
” low-effort information processing”, av mdlinriktat beteende, informationsprocessande och
bedlutsfattande, samt upplevd involvering (Hoyer & Maclnnis, 2000).

Laurent och Kapferer (1985) beskriver involvering som ett begrepp bestdende av fyra
dimensioner; betydelse (importance), ndje (pleasure), symboliskt véarde (sign) och risk (risk)
(Laurent & Kapferer 1985, enligt McColl-Kennedy & Fetter, 2001). Betydelse syftar pa den
for individen upplevda betydelsen av kopet eller den mening koparen upplever med
produkten. Noje syftar pa produktens forméaga att erbjuda konsumenten njutning och noje. Det
symboliska vardet syftar pa det varde markesnamn som "BMW” eller " Christian Dior” kan
fora med sig. Risk innebér den av konsumenten upplevda betydelsen av eventuella negativa
konsekvenser ett kop kan ge upphov till. Beroende p& hur konsumenten staller sig till
ovanstdende dimensioner upplever individen olika nivaer av involvering (Laurent & Kapferer,
1985 enligt McColl-Kennedy & Fetter, 2001). Risk foreslas vidare vara den vanligaste kallan
till involvering (Richins & Bloch 1986 enligt Smith & Carsky, 1996).

En upplevelse av risk i nagon form kan generellt sdgas vara obekvamt for konsumenten och
denne motiveras da att engagera sig i relevant beteende for att reducera den upplevda risken.
Exempel pa riskreducerande beteende kan vara informationssokande, fraga vanner eller
experter, handla flera alternativ for att jdmfora, méarkeslojalitet, och att vélja " det sékra” fore
"det osékra’ (Hoyer & Maclnnis, 2000).

Konsumenter kan tankas uppleva en rad olika typer av risker forknippade till ett specifikt kop.
En ekonomisk risk kan exempelvis upplevas om priset pa varan & hogt relativt individens
disponibla inkomst. En psykologisk risk ar relaterad till konsumentens géalvbild och kan
uppkomma om ett kop av personliga skal ar sarskilt involverande och riskerar att resultera i
kénslor av misslyckande. En social risk har att gora med den potentiella faran av en forsamrad
social status, som skulle kunna std som fdljd av att kopa och anvanda en produkt.
Konsumenter kan ocksa se en risk i huruvida produktens utférande (performance) ska
motsvara vad individen forvantat sig. Slutligen kan konsumenter uppleva en risk med hur
mycket tid en produkt kréver i form av ytterligare investeringar, anvandning och sa vidare
(Smith & Carsky, 1996; Hoyer & Maclnnis, 2000).

3.5.4.2 Olika typer av involvering

Involvering beskrivs vara ett komplext begrepp som uppkommer fran en interaktion mellan
individen, produktens egenskaper och situationen. Smith och Carsky (1996) har utvecklat den
traditionella definitionen av involvering till att &en inkludera situationen och involveringens
konsekvenser:

” An unobservable state of motivation, arousal or interest is evoked by a particular stimulus or

situation and has a drive properties. Its consequences are types of searching, informationprocessing
and decisionmaking” (Smith & Carsky, 1996, s. 75).
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Zaichkowsky (1985) skiljer pa involvering i produktklass (product class) och involvering i
kopniva (purchase level) (Zaichkowsky 1985, enligt Beharrell & Denison, 1995). Det
forstnamnda syftar pa konsumentens intresse for en viss produktklass medan det sistnamnda
syftar pa ett intresse for val av mérke inom produktklassen. Forutom individens intresse,
behov och vérden, betonar Zaichkowsky (1985) situationsfaktorer och vikten av att ta hansyn
till sddana i varje unik situation (se utforligare beskrivning under rubriken "Den specifika
situationens betydelse”).

Houston och Rotschild (1978) foredar foljande typer av involvering (Houston & Rotschild
1978, enligt Smith & Carsky, 1996):

e Situationsinvolvering (Stuational involvement). Denna typ av involvering vacks av en
specifik kopsituation och paverkas av produktens attribut sdval som situationeni sig.

e Langvarig involvering (Enduring involvement). Dennatyp av involvering kannetecknas av
ett stadigvarande intresse av en viss produkt. Involveringen kan ses som en funktion av
tidigare erfarenheter och styrkan pa de personliga varden produkten ifréga & relevant for.

Forskare har ocksa presenterat andra typer av involveringar. Exempel pa dessa kan sesi vad
som bendmns ego-involvering (ego involvement). Ego-involvering kan beskrivas som den
betydelse en produkt har for en individ och for individens sé&lvkoncept och ego (Smith &
Carsky, 1996; Bestty et al., 1988 enligt McColl-Kennedy & Fetter, 2001). Medan ego-
involvering och langvarig involvering kan karaktariseras som oberoende av det specifika
koptillfallet & situationsinvolvering en foljd av nagot specifikt tillfale (Smith & Carsky,
1996).

3.5.4.4 Dagligvaruinkép - Ett typexempel pd 13ginvolveringskép?

Traditionellt sett har kdp i dagligvaruhandeln kategoriserats som |&ginvolveringskdp. Forskare
har genom aren tagit dessa typer av kOp som exempel pa kop dar konsumenten inte &gnar
nagon storre tid & informationssokande, |agger mycket lite dvervagande vid val av marke och
har 1att att byta fran ett mérke till ett annat inom en produktkategori (Beharrell & Denison,
1995; Smith & Carsky, 1996). Vannoppen et al. (2002) menar att konsumenten inte alltid gar
igenom ett kognitivt bedlutsfattande med omfattande vagning av olika attribut i kopprocessen
(Vannoppen et al., 2002). Istéllet anvander konsumenten sig av automation och vanor dar
bedutet snarare knyts till en produktimage eller en sarskild livsstil é@n till fysiska
karaktaristiska hos gélva produkten (Vannoppen et al., 2002). Forskare har vidare menat att
kop av dagligvaror kan ses som laginvolveringskop da risken med att prova ett nytt marke kan
ses som lag (Smith & Carsky, 1996). Den finansiella risken &r 1&g och produkternai sig har
liten relevans for kdparens géavbild eller som uttryck av status. Detta har sarskilt sagts vara
gdllande for dagligvaror som & foérpackade och som tillhér ett viss mérke (Smith & Carsky,
1996).

Synen pa dagligvaror som |&ginvolveringskdp har dock kommit att ifragasittas pa senare &r,
och vissa forskare har havdat att aven kop i dagligvaruhandeln, i vissa situationer, kan
kénnetecknas av hdg involvering (e.g., Beharrell & Denison, 1995; Smith & Carsky, 1996).
Man har i denna diskussion kommit att framhdla begreppen situational involvement och
enduring involvement. Situational involvement syftar pa att individer i vissa situationer visar
pa en hogre involvering dven vid kop av dagligvaror. Ett exempel pa en sadan situation skulle
kunna vara att konsumenten ifréga ska ha gaster pa middag. Enduring involvement syftar, som
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ovan beskrivits, pa att involvering kan variera efter individen. Man kan sdledes tanka sig att
matlagningen eller vissa typer av dagligvaror & starkare forknippat med vissa individers
sdvkoncept och roller, och sdledes ocksa mer betydelsefulla for dessa personer an for andra
(Smith & Carsky, 1996).

3.5.4.5 Involvering i dagligvaruhandeln och anvandning av yttre signaler

Som tidigare namnts antas konsumenter med hdg niva av involvering anvanda sig av fler yttre
kvalitetssignaler an konsumenter med l&gre involvering (Olson & Jacoby, 1972 enligt Dean,
1999). Kinley et al. (1999) har exempelvis studerat hog- respektive laginvolverade
konsumenter i ett dagligvarusammanhang, i syfte att utvardera huruvida dessa skiljer sig at nar
det géller anvandning av reklam. Sava reklam i butiken (exempelvis skyltar) som Gvrig
reklam (exempelvis TV och tidningar) togs med i berdkningen. Inte helt ovantat visade
resultaten pa att de som var hogt involverade i storre utstrackning anvande sig av skyltar och
annan information i butiken an de med &g involvering. De hogt involverade &gnade ocksa
storre uppméarksamhet & exempelvis tidningsreklam och andra informationskallor utanfor
butiken &n vad de 1&gt involverade gjorde (Kinley et al., 1999).

Studien visade ocksa pa betydelsen av hur reklammeddelanden utformas i sammanhanget.
Konsumenter som upplevde en hog niva av involvering aktiverade bade kognitiva och
affektiva responser pa sialva meddelandet, och de upplevde "vad som sades’ vara av storre
vikt &n "hur det sades’. Nér det gédllde konsumenter med |agre involvering visades motsatta
resultat. Hos dessa aktiverades i storre utstrackning affektiva responser och "hur det sades’
upplevdes viktigare 8n " vad som sades” (Kinley et al., 1999).

3.5.5 Egenskaper hos konsumenten som p8verkar viljan att képa egna
mdrkesvaror

Studier har visat att manga konsumenter i hogre utstrackning upplever en risk nér det galler
kbp av egna markesvaror gentemot andra méarkesvaror. Som foljd av detta tenderar
konsumenter att kopa mindre egna méarkesvaror nér det géler produktkategorier som kréaver
verklig erfarenhet (Batra & Sinha, 2000). Vi har tidigare sett studier visa att kdpare av egha
markesvaror tenderar att skiljasig &t i sin utvardering av inre och yttre kvalitetssignaler och att
dessa skillnader paverkar viljan att kopa egna markesvaror (Dick et al., 1996).

Forskares asikter skiljer sig dock & nar det galler huruvida andra personliga egenskaper
paverkar konsumenters vilja att kdpa egna méarkesvaror. Ett flertal forfattare menar att
individers personlighet & en paverkande faktor nar det géller deras perception av egna
mérkesvaror (Dick et al., 1996; DelVecchio, 2001). Exempelvis sdgs konsumentens
perception av en viss produktkategori avseende upplevd variation i kvalitet, upplevd risk och
upplevt varde for pengarna, tillsammans med konsumentens tidigare erfarenhet av
produktkategorin, samtliga vara faktorer som paverkar viljan att kdpa egna markesvaror.
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3.6 Den specifika situationens betydelse

Situationsinvolvering syftar, som tidigare namnts, pa en typ av involvering som vacks av en
specifik kopsituation och som paverkas av produktens attribut sdval som situationen i sig
(Houston & Rotschild, 1978 enligt Smith & Carsky, 1996). Den specifika situationens
betydelse sitts i centrum av manga forskare pa omradet. Zaichkowsky (1985) argumenterar
for att situationsfaktorer ska betraktas som bestdmningsattribut (qualifiers) till involvering och
menar att hansyn maste tas till omstandigheter i den unika situationen (Zaichkowsky, 1985
enligt Beharrell & Denison, 1995). Belk (1975) definierar " situationen” pa foljande vis:

" All those factors particular to a time and place of observation which do not follow from a knowledge
of personal (intraindividual) and stimulus (choice alternative) attributes and which have a
demonstrable and systematic effect on current behavior” (Belk, 1975, s. 159).

For att ytterligare definiera begreppet har han skapat fem grupper som representerar de
egenskaper en situation kan utgéras av: fysisk omgivning (physical surroundings), social
omgivning (social surroundings), tidsperspektiv (temporal perspective), uppgiftsdefinition
(task definition) och sérskilda situationsegenskaper (antecedent states) (Belk, 1975).

Den fysiska omgivningen inkluderar geografisk placering, lokalens utformning, design,
ljusséttning, dofter och liknande. Den sociala omgivningen tar hansyn till om andra manniskor
ar narvarande, deras karaktérer, olika roller och interpersonell interaktion. Tidsperspektivet
syftar pa betydelsen av faktorer som vilken tid pa dygnet det ar eller vilken arstid det &r.
Uppogiftsdefinitionen innefattar de omstandigheter da situationen innebar ndgra specifika krav
exempelvis utifrdn vad man kan véja bland eller vem man ska handla till. Sarskilda
situationsegenskaper syftar pa for situationen unika egenskaper som konsumentens humor
eller finansiella status vid det aktuellatillfalet (Belk, 1975).

3.6.1 Situationens betydelse i dagligvarusammanhang

Beharrell och Denison (1995) definierar, i enlighet med Belks (1975) teorier, kop pa
dagligvarumarknaden som:

" A behavioural activity, or context, with a clear sequence of actions, within which situational
variations can occur” (Beharrell & Denison, 1995, s. 26).

Situationen och element relaterade till denna kan paverka involveringen mellan en konsument
och en produkt. Celsi och Olson (1988, enligt Smith & Carsky, 1996) menar att detta sker
genom att situationsfaktorer som exempelvis priserbjudande och rabattkuponger under vissa
omstandigheter aktiverar, for konsumenten viktiga och relevanta mal och vérden. Exempel pa
sadana skulle i ovanstaende exempel kunna vara; spara pengar, trygg ekonomi och vara en
smart konsument. En konsument med dessa mal och vérden skulle i den aktuella situationen
uppleva en okad involvering till produkten (Celsi & Olson 1988, enligt Smith & Carsky,
1996).

3.6.1.1 Tre olika situationer i fokus

Lai (1991) foreslar tre olika situationer, som alla & relevanta att studera for att na en forstaelse
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av konsumenters anvandning av yttre signaler; kommunikationssituationen, kopsituationen
och konsumtionssituationen (Lai 1991, enligt Quester & Smart, 1998). Enligt Quester och
Smart (1998) rader en stor kunskapsbrist nér det galler olika produktattributs betydelse for
konsumenten i de olika situationerna.

Ett flertal studier har funnit att det antal mérken konsumenter dvervéger, hur lange man soker,
vilken typ av information man soker, prisgrans for varan, samt vald kélla till information
varierar med konsumtionssituationen. Detta kan vara ett tecken pa att konsumenters vilja att
kopa en produkt eller inte beror pa huruvida produktens attribut eller egenskaper
Overensstammer med den tankta konsumtionssituationen eller g (Quester & Smart, 1998).

Quester och Smart (1998) har undersokt hur den specifika konsumtionssituationen och
konsumenters produktinvolvering paverkar deras anvandning av produktattribut pa
vinmarknaden. De betonar att genom att studera bada dessa begrepp kunde en storre forstaelse
av konsumentens beteende nds. Resultaten fran studien visade pa att produktattributens
relativa betydelse i stor utstréckning paverkades av konsumtionssituationen. Den ténkta
konsumtionssituationen spelade exempelvis en stor roll, bade for hog- och I&ginvolverade
konsumenter, nar det gallde vilken typ av druva de valde. Ytterligare exempel pa hur
konsumtionssituationen paverkade konsumenternas anvandning av yttre signaler kunde ses i
att pris ansdgs vara en viktig signal na konsumenten, utifran den tanka
konsumtionssituationen, upplevde risken att fatta fel beslut som hdg (Quester & Smart, 1998)

Man kan naturligtvis hévda att vin & en produkt som konsumenter valjer med stGrre omsorg
an de gor nar det galler dagligvaror. Vi vill har dterigen hanvisatill det resonemang som forts
ovan om att ven typiska dagligvaror, beroende pa situationen, kan kannetecknas av en hig
niva av involvering (e.g., Beharrell & Denison, 1995; Smith & Carsky, 1996).

3.7 “A person-within-a-situation interaction”

Det pdgar en kontrovers inom bade psykologi och marknadsforing, gallande huruvida
personlighetsfaktorer eller situationen utdvar starkast paverkan pa individens kdpbeteende
(Quester och Smart, 1998). Manga forskare anser att det varken &r personliga egenskaper eller
situationsfaktorer som ensamma & den storsta kallan till paverkan. Da individuella
konsumenter forvantas reagera olika i en given situation &r det snarare frdgan om en ” person-
within-a-situation interaction”. Personliga egenskaper hos en individ interagerar med andra
egenskaper hos individen samt med omstandigheter i situationen, for att sedan utldsa ett
sarskilt beteende (Belk, 1974; Bonner, 1983; Cels & Olson, 1988; Chow et al., 1990;
Dickson, 1982; Hornik, 1982; Richins & Bloch, 1986 samtliga enligt Quester & Smart, 1998).
Detta innebdr att studier som enbart ser till individuella skillnader eller enbart till
situationsbundna egenskaper riskerar att forlora viktig information (Quester & Smart, 1998).
Chow et al. (1990) menar att endast ett fatal studier faktiskt tar hansyn till den kombinerade
effekten av bade situationsegenskaper och individuella faktorer nar det géller konsumentens
kopbeteende (Chow et al., 1990 enligt Quester & Smart, 1998).
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3.8 Yttre kvalitetssignaler

Yttre signaler & mer generella och applicerbara pa fler produkter, medan inre signaler endast
& specifika for en viss produkt. Det anses darfor vara sa att konsumenter generellt sett & mer
bekanta med yttre signaler (till exempel varumérke) an vad de & med inre signaler, och darfor
tenderar de att lita mer pa yttre signaler nér de utvarderar produkter (Lee & Lou, 1996).

Konsumenter tenderar framforallt att lita mer pd yttre signaler néar inga inre signaler &ar
narvarande, ndr utvardering av inre signaler kraver tid och anstrangning samt nar kvaliteten pa
produkten & svar att avgora (Zeithaml, 1988). Yttre signaler far manga ganger darfor en viktig
roll. Exempel pa detta & vid produktval i butik, eftersom de dar ger konsumenten en
forvantan, vilken i sin tur paverkar konsumentens kvalitetsupplevelse (Richardson et al.,
1994).

Sava ekonomisk litteratur som marknadsforingdlitteratur har funnit att yttre signaler tjanar
som tumregler (heuristics) vid konsumenters bedémning av produktkvalitet (Dawar & Parker,
1994). Yttre signaler anvands som tumregler nér:

e det finns behov av att minska den upplevda risken vid kdp (Jacoby et al., 1971 enligt
Dawar & Parker, 1994).

e konsumenten saknar kunskap om produkten och darmed inte har formaga att utvardera
kvaliteten hos produkten (Rao & Monroe, 1988 enligt Dawar & Parker, 1994).

e konsumentens engagemang &r |3gt (Celci & Olson, 1988 enligt Dawar & Parker, 1994).

e oObjektiv kvalitet ar for komplex for att kunna utvarderas, eller ndr konsumenten saknar
intresse for att 1&gga tid pa att objektivt utvardera kvalitet (Allison & Uhl, 1964 enligt
Dawar & Parker, 1994).

e na konsumenten har behov av information (Nelson, 1970; 1974; 1978 enligt Dawar &
Parker, 1994).

De yttre signaler som &gnats mest uppmarksamhet i marknadsféringdlitteratur &r: varumarke,
pris, fysiska kannetecken (till exempel férpackning) samt butiksnamn (e.g., Enis & Stafford,
1969; Rao & Monroe, 1989; Brucks & Zeithaml, 1991 samtliga enligt Dawar & Parker, 1994),
men &en reklam (eg., Kirmani, 1997; Dean, 1999; Moorthy & Zhao, 2000) och
marknadskommunikation (e.g., Richardson et al., 1994; 1996; Fill, 1999; Burt, 2000a; Burt,
2000b) har getts stort utrymme. | ndgra studier har det ocksa framgatt att varumérke ar
viktigare an pris, vilket i sin tur ar viktigare an fysiska kannetecken. Butiksnamn har i
studierna visat sig vara den signal som & minst viktig av dessa fyra vid signalerande av
produktkvalitet (Jacoby et al., 1977; Rao & Monroe, 1989 samtliga enligt Dawar & Parker,
1994). Vad gdller butiksnamn &r det viktigt att tillagga att de studier som rangordnat yttre
signaler efter hur viktiga de &r inte studerat egna markesvaror. Kvalitetsupplevelsen & nar det
gdller egna mérkesvaror i storre utstrackning kopplad till butiksnamn an nér det géller andra
varumérken (Richardson et a., 1996; Burt, 2000a; Burt, 2000b).

Hur viktig en signal &r vid kvalitetsutvardering beror generellt sett pa hur sérskiljande eller

unik denna signal & for en viss produkt. Varumérke delas endast med fa produkter medan pris
och fysiska kénnetecken kan delas med flera konkurrerande produkter. Butiksnamn ar minst
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unikt eftersom den typiska butikens verksamhet &r att silja manga konkurrerande produkter
med relativt stor bredd vad géller produktkvalitet (Dawar & Parker, 1994).

| foljande avsnitt presenterar vi de yttre signaler som enligt tidigare studier visat sig vara av
storst betydelse samt deras paverkan pa konsumenters kvalitetsupplevelser mer utforligt. Har
kommer ocksa urspungsland att tas upp som en viktig signal, detta sedan vi under vara
intervjuer upptéckt att fleraav de intervjuade betonade denna signal's betydel se.

3.8.1 Varumérke

De Chertony och Dal Olmo Riley (1999) definierar ett varumarke pa foljande sitt: ” The
brand is a complex entity linking manufacturers activities with perceptions in consumers
minds.” Denna definition pekar pa att varuméarket & kopplat till konsumenters medvetande
och inte enbart existerar i foretagen i sig (De Chertony & Dall Olmo Riley, 1999 enligt
Ericsson & Siesing, 2002). Aven Gilbert (1999) delar denna uppfattning, han menar att det &r
konsumenters associationer om olika varumarken som &r det viktiga, inte varumérkenai sig.

Inom foretagsekonomin &r det vanligt att marknadsforingdlitteraturen behandlar varumaérkets
funktion som en kvalitets- och garantiférmedlare mellan féretag och konsument (Olsson et al.,
1991). For konsumenten utgodr varumérket bland annat en garanti for varans ursprung och
darmed en garanti for en viss kvalitet. Genom att anvéanda sig av varumérket som
utgangspunkt kan konsumenten provasig fram till den variant som passar honom bast (Kotler,
1996). Vidare har varumérket betydelse pa ett tidigt stadium i kdpprocessen, genom att det
underléttar for konsumenten att koppla ihop olika slag av varuinformation med reklam,
konsumentupplysning, egna och andras erfarenheter och sa vidare. Varumarket gor det ocksa
l&tt att identifiera varan vid eventuellt terkdp, vilket gor att kbpprocessen forkortas betydligt
(Mélin & Urde, 1988 enligt Olsson et al., 1991).

Ett varumédrke som av konsumenten upplevs som béttre &n andra kan leda fram till
mérkeslojalitet, vilket innebér att konsumenten &r trogen ett visst mérke och starkt foredrar
detta framfor andra. Lojaliteten bottnar i ett flertal faktorer som exempelvis pris, kvalitet, vad
man har for erfarenheter av produkten och/eller om man & uppvuxen med den (Hoyer &
Maclnnis, 2001). Fordelen for tillverkaren av varuméarket & att mérkeslojalitet verkar
konkurrenshammande, det ska mycket till for att konsumenten ska byta till ett konkurrerande
varumarke.

Ett varumérke som & vakant och som associeras med hog tillfredsstéllelse har stor betydelse
for kvalitetsupplevelsen av en produkt (Hoyer & Mclnnis, 2001). Blindtest med bland annat
lask har visat att provsmakare inte kunnat urskilja deras favoritmérke bland andra mérken,
medan de i de fall de vetat om vilken lask som var vilken gett hdgst betyg till favoritmérket.
Det har ocksa visat sig att kunder ofta véljer " det mest valkanda varumérket” nar de star infor
att kopa en vara som ingdr i en produktkategori de inte & bekanta med (Hoyer & Maclnnis,
2001).

Ett flertal studier har funnit en positiv relation mellan marknadsandel och upplevd
produktkvalitet (e.g., Buzzell & Wiersema, 1981a; 1981b enligt Dean, 1999; Szymanski et al.,
1993 enligt Dean, 1999). Konsumenter anvander marknadsandel som en signa for
varumarkeskvalitet och ett varuméarkes accepterande i vida kretsar som en indikator pa
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Overlagsen kvadlitet (Szymanski et al., 1993 enligt Dean, 1999). Marknadsandel ses av nagra
forskare som en av de viktigaste yttre signalerna eftersom den & unik och inte delas med
konkurrerande produkter, endast ett varumérke kan ha hdgst marknadsandel (Dawar & Parker,
1994; Dean, 1999).

Konsumenters produktutvarderingar paverkas ofta av information som finns lagrad i deras
minnen (e.g., Costley & Brucks, 1992 enligt Mason & Bequette, 1998; Hoyer & Macinnis,
2001), vilket kan vara en anledning till att varuméarkespreferenser tycks leva vidare fran
generation till generation. Manga av de marken som toppade sin produktkategori 1930 &r
enligt Hoyer och Maclnnis (2001) fortfarande marknadsledande idag!

Aven fortrogenhet (familiarity) paverkar konsumenters kvalitetsupplevelse. Fortrogenhet
anknyter till produkt- och varumérkesrelaterade erfarenheter som har ackumulerats av
konsumenten, genom till exempel tidigare anvéandning av produkter, &gande av produkter
samt exponering for marknadsforingsaktiviteter (Alba & Hutchinson, 1987 enligt Baltas,
1997; Mason & Bequette, 1998). Saknad av fortrogenhet, det vill saga liten erfarenhet, kan
Okavikten av yttre signaler vid kvalitetsbeddmning (Richardson et al., 1996).

3.8.1.1 Butikernas egna markesvaror - ett nytt profileringsverktyg?

Kvalitetsupplevelsen av en produkt paverkas av vilka andra varor som finns tillgangliga i
butiken och hur konsumenten stéller den aktuella produkten i forhallande till dessa. Det vill
sdga vilken position som tillskrivs de olika produkterna (Burt, 2000a). Symbolik, beteende
och kommunikation har visat sig vara sarskilt betydel sefullt vid utvecklandet av ett varunamn
men man maste ocksa ta hansyn till hur pass stor vikt foretaget lagger pa att vidareutveckla
och upprétthalla namnet (Fill, 1999).

Enligt Olsson et al. (1991) & varuhandelsféretagens enda uppgift enligt traditionell
varuhandelsteori att formedla tillverkarens varor till den dlutliga konsumenten. Tillverkaren
profilerade sig genom produkten. ldag finns det daremot en mdojlighet for
varuhandel sforetagen att profilera sig genom de egna méarkesvarorna, ett produktsortiment de
tidigare inte forfogat 6ver. Genom de egna méarkesvarorna kan varuhandel sforetagen skapa ett
marke som garanterar kunden en viss kvalitet. Produkterna far harigenom en meningsfull
avsandaridentitet (Olsson et al., 1991).

Konsumenter med liten erfarenhet av en produkt foredrar garantin som de egna mérkesvarorna
utgor framfor riskerna som val av ett obekant mindre tillverkarmérke medfér (McGoldrick,
1984 enligt Baltas, 1997). Samtidigt har de egna markesvarorna haft det svart att havda sig
gentemot de marknadsledande produkterna, da deras kvalitet upplevts som lagre an de
marknadsledandes (Richardson et al., 1994; 1996; Lee & Lou, 1996; Burt, 2000a).

For att forsoka komma runt bilden av lagre kvalitet pa de egna markesvarorna kan foretagen
tillgripa olika metoder. Om varuhuskedjan & kand for sin goda kvalitet & det till exempel
l&ttare for den egna méarkesvaran att bygga vidare pa samma koncept (Davies, 1998).

Marknadsforingen av egna markesvaror har alltmer kommit att likna den for marknadsledande
varumérken. Samtidigt har marknadsledande foretag till viss del néarmat sig de egna
maérkesvarorna genom att forsoka pressa priserna (Halstead & Ward, 1995). Annonsering har
varit en av fleradelar i tillverkares varumérkesbyggande som lett till att konsumenter upplever
dessa varumérken som o6verlagsna i kvalitetshanseende (Richardson et al., 1996). Nar det
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gédller egna mérkesvaror har Davies och Liu (1995 enligt Davies, 1998) dock funnit att det
framst & persona och butiksdesign som spelar roll for ompositionering inom
dagligvaruhandeln. Reklam som medel vid ompositioneringen hade underordnad roll (Davies,
1998).

Pa senare & & det kvalitet och mervéarde, g prisrelaterade aspekter, som utgjort budskap i
reklamsammanhang och vid marknadsforingen av bland annat de egna mérkesvarorna (Burt,
2000a; Burt, 2000b). Den okade kontrollen handlarna fick Gver distributionskedjan under
1980- och 1990-talet har bland annat lett till ett storre antal kvalitetskontroller och ett intresse
for kvalitetssékring av produkterna. Detta har i sin tur gett handlarna en béttre image och
produkterna béttre kvalitet (Burt, 2000a; Burt, 2000Db).

Att tyngdpunkten i marknadsféringen inte ligger pa prisrelaterade aspekter ser man aven pa
dla de servicetjanster som manga butiker numera erbjuder sina kunder. Banktjanster,
framkallning av film, varupackare, hemkdorning, bonuskort, férléngda Oppettider med mera
syftar ala till att f& kunden att bli mer trogen men ocksa till att hdja butikens eller
handel skedjans image (McGoldrick, 1990; Burt, 2000a; Burt, 2000Db).

Strategin for de egna mérkesvarorna bor enligt Halstead & Ward (1995) fortsétta att vara” mer
varde for pengarna’, det vill séga att fortsétta hdlla ett 1agre pris men att anda forsoka forbéttra
sin kvalitet. Marknadsledande varumérken maste i sin tur fortsdtta framhéva sin exklusivitet
och mangariga erfarenhet i branschen (Halstead & Ward, 1995). Richardson et al. (1994) och
Burt (2000a) havdar daremot att det & hog kvalitet som maste framhévas dven hos de egna
mérkesvarorna. HOg kvalitet tycks vara viktigare an "mer vérde fOr pengarna’ nér
konsumenten star infor ett kop (Richardson et al., 1994).

3.8.2 Pris

En mangd forskare har studerat vilken betydelse pris har fér konsumenters kvalitetsupplevel se
av produkter. De har i sina studier funnit att prisets betydelse i detta hanseende varierar, vilket
vi kommer att beskriva nérmare hér.

3.8.2.1 Hur pris paverkar kvalitetsupplevelser

Zeithaml (1988) menar att pris har stor inverkan pa konsumenters forvantningar pa en vara.
Priset signaerar inte bara kvalitet utan kan ocksa ses av konsumenten som en av de
uppoffringar man maste gora for att fa varan. Gerstner (1985) fann enligt Cordell (1997) att
prisets paverkan pa kvalitetsuppfattning inom manga produktklasser ofta & svag, om ens
meningsfull éverhuvudtaget. Gerstner (1985) verkar dock vara tamligen ensam om sina ron.
Flera andra forskare har fastslagit att det finns en tydlig relation mellan pris och
kvalitetsupplevelse, &ven om de har olika asikter om hur stark denna relation &r (e.g., Leavitt,
1954 enligt Richardson et al., 1994; Dodds & Monroe, 1985 enligt Dodds & Monroe, 1991;
Monroe och Krishnan, 1985 enligt Dodds & Monroe, 1991; Rao och Monroe, 1988 enligt
Dodds & Monroe, 1991; Dodds & Monroe, 1991)

Zeithaml (1988) ar ocksd av asikten att vissa konsumenter tenderar att se priset som en

indikator pa kvalitet. Hon poangterar dock att studier har visat pa att pris blir mindre viktig
som indikator pa kvalitet nér det finns andra signaler nérvarande, exempelvis ett sarskilt
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varumérke eller foretagsimage. Utdver narvaron av andra signaler beror anvandningen av pris
som kvalitetsindikator ocksa pa (1) prisvariationer inom produktkategorin, (2)
kvalitetsvariationer inom produktkategorin, (3) nivan av prismedvetenhet hos konsumenten
samt (4) konsumentens férmaga att utvardera kvalitetsskillnader i produktkategorin (Cooper,
1969; Gardner, 1974 bada enligt Zeithaml, 1988; Dodds & Monroe, 1991).

Dodds & Monroe (1991) har funnit att det & naturligt for konsumenter med liten erfarenhet av
en produktkategori att anvanda pris som en indikator pa kvalitet. De menar dock att
konsumenter med stor erfarenhet av en produktkategori i forsta hand litar mer pa tidigare
erfarenheter av varuméarke eller butiksnamn, om sadana finns, nar de utvarderar en produkt.

Enligt Dodds och Monroe (1991) fann ocksa Monroe (1976) att erfarenhet av ett visst
varumérke i en produktkategori starkt paverkar kvalitetsbedémningen nar konsumenter inte
har erfarenhet av alternativa produktval. | sddana situationer har priset liten betydel se eftersom
produkten som konsumenten har erfarenhet av tenderar att upplevas som béttre &n de andra i
kvalitetshanseende.

Att foretag upplever att pris paverkar konsumenters kvalitetsupplevelser av produkter star
klart. Manga foretag anvander pris for att maximera intrycket av kvalitet hos en produkt eller
tjanst, vilket brukar kallas premium pricing (Hill & O’ Sullivan, 1999). Ofta innebéar detta
tillvagagangssétt att foretag erbjuder en rad produkter till olika priser. Relationen mellan pris
och kvalitet réttfardigas genom att man infor konsumenterna refererar till skillnader mellan
varje prisniva, skillnader som blir synliga nar varorna stélls upp eller demonstreras
tillsammans. Utifran den definition av premium pricing som Hill och O Sullivan (1999)
beskriver, anser vi att detta framst paverkar kvalitetsupplevelsen hos konsumenter som
befinner sig i kdpprocessen, det vill siga &r i butiken, och dérmed kan jamfora varor som &r
uppstéllda bredvid varandra.

3.8.2.2 Hur fasta respektive tidvis rabatterade priser paverkar kvalitets-
upplevelser

Fill (1999) menar att konsumenters upplevda risker med att prova négot nytt kan minimeras
via sales promotion. Exempel pa olika sades promotion tekniker & rabattkuponger,
gratisprover, 1agpris och bonusforpackningar (Fill, 1999). Till exempel skickar vissa butiker
rabattkuponger och erbjudanden direkt hem i breviadan, och da framféralt till sina
stamkunder. Sales promotion erbjudandena & oftast tillfélliga och syftar till att ge direkt
respons, det vill siga en Okad forsdljning av den aktuella varan (Gilbert, 1999). Manga
véletablerade varumérken anvénder sig av sales promotion erbjudanden, for det forsta for att
locka nya kunder till sig och for det andra for att uppmuntra redan trogna kunder att stanna
kvar (Fill, 1999).

Med tanke pa ovanstéende &r det intressant att notera vad ett antal forskare har funnit i studier
dar de jamfort hur fasta priser respektive tidvis rabatterade priser paverkar konsumenters
kvalitetsupplevelse av produkter. Genom flera studier har det framkommit att produkter med
fasta priser, som inte & forhandlingsbara men som kan kommuniceras som till exempel "alltid
l&gt pris’, ger konsumenter en hogre kvalitetsupplevelse @n produkter som tidvis séljs med
rabatterat pris (Suri et al., 2000; Madan & Suri, 2001 samt Suri et al., 2002).

Aven Kotler (1997) & inne pa detta resonemang och menar att det finns en risk i att anvanda
sales promotion tillsammans med ett valkant och hogkvalitativt varumérke mer &n 30% av
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tiden. Varumérket kan da hamna i en cykel, dar det |&gre priset upplevs som en del av
standardprodukten, och kring vilken konsumenten kan borja planera sina inkdpsvanor. Detta
ar en anledning till varfor Marks & Spencers nastan adrig har rea och Harrods bara har en om
aret. De vill skydda sitt varunamn och sin position pa marknaden (Kotler, 1997 enligt Gilbert
1999).

3.8.3 Férpackning

Fill (1999) fastdar att forpackningar inte bara & informativa, de siger ocksa konsumenten
négot om kvaliteten pa innehdllet. Design and Market Research Laboratory genomforde en
studie som visade att kvalitetsupplevelse var en av fyra huvudkriterier vid konsumenters
utvardering av forpackningar (Tobolski, 1994). Forutom att fungera som en férmedlare av
kvalitet ska en férpackning dessutom gora allt som ett medium ska gora. Under kopprocessen
paminner, informerar och oOvertalar forpackningen konsumenten. Vid tidpunkten for
konsumtionen av varan informerar och padminner forpackningen igen, liksom den forstarker
kopbedlutet (Halliburton & Hunerberg, 1993; Tobolski, 1994).

Burt & Davis (1999) och Burt (2000a) skriver om egna mérkesvarors forpackningar, men vi
menar att resonemangen som de framfor ocksa &r tillampliga pd manga " mindre” varumarken
som inte & marknadsledande. Nér vi talar om forpackningar och egna mérkesvaror i avsnittet
som foljer anser vi att det istallet for egna méarkesvaror likaval kan sta” mindre varuméarken”.

Nér detaljisterna valde att ompositionera egna markesvaror som kvalitetsprodukter foljde en
forandring av forpackningarna (Burt, 2000a; Burt, 2000b). Idag reflekterar forpackningarna
ofta det ledande maérkets forpackning vad géller fargsattning, etikettdesign, layout och form.
Det ledande mérket inom en produktkategori & det mérke som konsumenterna &r tankta att
jamfora den egna mérkesvaran med. Dessa forandringar i sdttet som egna méarkesvaror
presenteras pa forstarker de egna mérkesvarornas position, det framstar for konsumenterna
som att de egna markesvarorna har en kvalitet som ar jamforbar med marknadsledaren (Burt
& Davis, 1999).

Det har ocksa visat sig att forpackningens olika delar (till exempel etikett och text) klart
paverkar konsumenternas kvalitetsuppfattning, oavsett om det géller egna markesvaror eller
andra varumarken (Kapferer, 1995 enligt Burt & Davis, 1999).

3.8.4 Butiksimagens p8verkan p§ kvalitetsuplevelsen

Butiksimage & enligt flera forskare en nyckel till konkurrensférdelar pd marknaden men &r
ocksa ett svarfangat begrepp eftersom det innefattar ett flertal bade konkreta och abstrakta
aspekter (Burt, 2000b). Till de mer konkreta aspekterna har réknats exempelvis fysiska
aspekter, prisstrategier och produktutbud medan de abstrakta aspekterna innefattar sddant som
kundservice, butikskaraktar och rykte (Burt, 2000Db).

En intressant iakttagelse &r att ledning och kunder manga ganger har olika uppfattning om en
butiks image (Burt, 2000b). Uusitalo (2001) har upptéckt att det & storleken pa butiken,
servicen och utbudet som &r centralt for kunden. Rent allmant separerar kunderna pa kvalitets-
respektive |agprisbutiker samt gor en distinktion mellan sma och stora butiker innan de véljer
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affar. Sava storleken pa en vald butik har ofta implikationer for den service och det utbud
kunderna forvantar sig av butiken (Uusitalo, 2001).

Enligt Richardson et al. (1996) finns det en allmén uppfattning bland handlare om hur en
butik skall vara utformad invandigt for att vara sa fordelaktig for kunden som majligt. Nyare
butiker med breda gangar, kreativ layout, ljusa farger, modern inredning och en renare miljo
upplevs fraschare och mer positivt av kunden &n en butik med smala gangar, sémre belysning
och ddre inredning. En butik som & belamrad med produkter eller dar olika varugrupper ar
blandade ger ocksa ett negativt intryck hos kunden (Richardson et al., 1996). Atmosfaren &r
sdledes viktig for kvalitetsupplevelsen (Gilbert, 1999).

Butikens layout &r viktig for hur kunden fattar sinainkopsbesiut. En butik skall vara utformad
sS4 att kunden slussas runt i butiken, for att kunden pa sa sétt ska komma i kontakt med sa
manga produkter som mgjligt (Holm & Lo6vdén, 2002). En noggrann och tydlig skyltning
underléttar for kunden, da butiken ofta & uppdelad i olika sektioner. Andra vanliga
layoutfaktorer & musik- och ljusséttning. Man skulle kunna séga att en butik & en produkt i
sig, da dess utformning ger ett forsta intryck pa kunden (Gilbert, 1999). Denna installning
delas @en av Lisanti (2000) som menar att butikerna maste marknadsféra sig som
varumarken. De maste skapa sig en tydlig image pa marknaden. Detta & viktigt inte minst
eftersom flertalet konsumenter idag hellre gor sina inkdp i en butik an att de tar sig till flera
olika butiker. Sannolikheten & ocksa storre for att de hellre provar ett nytt varumérke an att ta
sig till en annan butik, om den produkt de letar efter exempelvis & slut (Lisanti, 2000).

Spiggle och Sewall (1987) har pavisat att konsumenters val av butik beror pa
konsumentkarakteristika, konsumentens psykiska tillstand och butikens karaktar (Spiggle &
Sewall, 1987, enligt Vannoppen et al., 2002). Det kan enligt Peter och Olson (1987) &en vara
SA att vissa konsumenter ser till konsekvenserna av att handlai en viss butik, vilka kan vara av
psykosocial natur. Den psykologiska delen svarar pa frégan "Hur kénner jag mig nar jag
handlar i den har butiken?’, medan den sociala delen asyftar " Hur upplever andra mig nér jag
handlar i den har butiken?’. Bada fragorna &r forstas av varde for den enskilde konsumenten
(Peter och Olson, 1987 enligt Thompson & Chen, 1998).

3.8.4.1 Butiksimagens pdverkan pd kvalitetsupplevelsen av de egna maérkes-
varorna

Nér det géller egna mérkesvaror har Richardson et al. (1996) pavisat att det finns en koppling
mellan hur kunder rankar kvaliteten pa den egna mérkesvaran i forhallande till den atmosfar
och image de upplever att butiken de kdper varan i har. Om butikens milj6 for dem &r positivt
laddad, anses kvaliteten pa den egna mérkesvaran béttre &n om butiksmiljon for dem &r
negativt laddad (Richardson et al., 1996). Samma sak géller inte for vakanda och
marknadsledande varumérken. Dessa tycks inte vara beroende av den omgivande miljon vad
gdler formagan att fa ett gott betyg kvalitetsméssigt. | de fall den egna markesvaran befann
sigi en "bra” butik rankades den inte heller |&gre &n marknadsledaren, medan deni en "dalig”
butik ansags ha betydligt |agre kvalitet jamfort med det kénda varumérket (Richardson et al.,
1996).

Ocksa Holm och Lévdén (2002) har funnit att butiksimage och uppfattandet av den egna
mérkesvaran har ett samband. N&r det géller konsumenters attityder fann man en koppling
mellan butiken och den egna mérkesvaran, da dessa associerades till varandra (Holm &
Loévdén, 2002).
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Om en handelskedja vill fa dess kunder att se de egna méarkesvarorna som hogkvalitativa i
jamforelse med marknadsledande varumarken géller det att alla butiker, al personal och sa
vidare, pa ett enhetligt sétt motsvarar de varden man vill ge sken av. Gors inte detta kan
konsumenternas syn pa de egna markesvarorna ta skada eftersom konsumenternas upplevel ser
och attityder gentemot handelskedjan i almanhet "fors 6ver” pa produkterna (Burt, 2000b).
De egna mérkesvarornakan i sin tur &ven paverka handel skedjans image (McGoldrick, 1990).
| en undersokning utford av Burt och Davis (1999) bedomde, inte helt ovantat, manga
kvaliteten som god hos den handelskedja som de gévavar stamkunder hos.

3.8.5 Reklam

Flera studier har visat att reklam forser konsumenter med viktiga kvalitetssignaler (e.g.,
Nelson, 1974; Archibald et al., 1983 bada enligt Kirmani, 1997; Kirmani, 1997; Dean, 1999;
Moorthy & Zhao, 2000).

Moorthy och Zhao (2000) genomférde en studie dar de undersokte relationen mellan hur
mycket foretag spenderar pa reklam och konsumenters kvalitetsupplevelser av foretagens
produkter. De skilde i studien pa varaktiga (durables) och icke-varaktiga (non-durables)
produkter. | vart fall & det mest intressant att se pa icke-varaktiga produkter eftersom vi
fokuserar pa dagligvaruhandeln. Moorthy och Zhao (2000) kom i studien fram till att det finns
en klart positiv relation mellan hur mycket pengar som spenderas pa reklam och konsumenters
upplevelse av kvalitet, aven nér de tagit hansyn till pris, objektiv kvalitet och marknadsandel.
Dettaresultat galler sdval varaktiga som icke-varaktiga produkter.

| studien fann Moorthy och Zhao (2000) &ven att tidigare erfarenheter av en viss produkt
spelar en stor roll for kvalitetsupplevelsen vid kop av icke-varaktiga produkter. | fall dar
konsumenter har tidigare erfarenhet av en produktkategori kommer dock reklam att vara av
mindre betydel se vid konsumenternas utvardering av kvalitet.

Nelson (1974) anser enligt Kirmani (1997) att tillverkare bor avsitta mycket kapital till
reklam som signalerar kvalitet hos ett varuméarke, detta galler speciellt nér produkterna &r
svara att bedoma utan att forst prova dem. Kirmani (1997) hdller delvis med om detta, hon
siger att konsumenter & benagna att associera hog grad av reklamupprepning med hog
produktkvalitet eftersom de ser upprepning som kostsamt, vilket i sin tur f& konsumenterna
att tro att detta reflekterar tillverkarens engagemang och tilltro till produkten.

Detta galer emellertid inte altid. Vid extremt hdg grad av upprepning upplever manga
konsumenter att utgifterna for reklam & alltfor Gverdrivna, och de borjar da tvivia pa att
tillverkaren sjdv anser att produkten i fraga & av hog kvalitet (Homer, 1995 enligt Kirmani,
1997; Kirmani, 1997). Relationen mellan reklamupprepning och kvalitetsupplevel se kan sagas
folja en upp- och nervand U-kurva (Kirmani, 1997). Enligt Kirmani (1997) fdljer
konsumenternas upplevelser i detta avseende Friestad & Wrights (1994) ”persuasion
knowledge model” vilken innebar att konsumenter dels & medvetna om att de blir
"Overtalade” och dels att konsumenter drar slutsatser om foretags taktik och motiv.
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3.8.6 Ursprungsland

Studier som genomférts avseende urspungsland som kvalitetssignal har uppvisat olika
resultat. Vissa forskare menar att konsumenter upplever ursprungsland som en viktig
kvalitetssignal (e.g., Hall & Terpstra, 1988 enligt Lee & Lou, 1996; Steenkamp, 1989 enligt
Hoffmann, 2000), medan andra menar att ursprungsland & av mindre betydelse i detta
sammanhang (e.g., Hong & Wyer, 1989; 1990 enligt Hoffmann, 2000). Ett flertal studier av
konsumenters kvalitetsupplevelser nér det galler livsmedel har dock visat att konsumenter ofta
anger ursprungsland som en viktig kvalitetsindikator (e.g., SOU, 1996 enligt Hoffmann, 2000;
Becker et al., 1998 enligt Hoffmann, 2000).

Ett skél till varfor konsumenter anvander ursprungsland som kvalitetsindikator &r patriotism,
vilket leder till motvilja att kopa produkter fran andra lander an det egna. Denna typ av
konsumenter letar spontant efter information om ursprungsland pa produkter som de
utvarderar, och varderar nastan alltid produkter fran det egna landet hogre @n produkter som
importerats (Lee & Lou, 1996).

| Sverige & det formodligen framst andra orsaker som ligger bakom att ursprungsland ofta
anvands som kvalitetssignal. Intressant att notera, innan vi kommer in pa dessa orsaker, &r att
Sverige till stor del skiljer sig fran 6vriga EU-lander vad géller anvandande av ursprungsland
som kvalitetssignal. En undersokning som genomfordes 1996 i Frankrike, Tyskland, Spanien
och Storbritannien, angaende konsumenters kvalitetsupplevel se av kott, visade att information
om ursprungsland inte hade ndgon effekt pa konsumenternas kvalitetsupplevelse (Grunert,
1996 enligt Hoffmann, 2000).

| Sverige tycks daremot ursprungsland vara valdigt viktigt for konsumenternas utvérdering av
framfor alt kétt (Hoffmann, 2000). Orsakerna till detta & framforallt vad Hoffmann (2000)
kallar den svenska modellen. Denna modell innehaller tre huvudingredienser:

1. en starkare betoning pa standardiserade tillverkningsprocesser baserade pa djurens
valbefinnande an vad 6vriga EU har

2. forbud mot antibiotikai djurens foder
3. ett kontrollprogram mot salmonella som & unikt inom EU

Eftersom ovanstdende punkter & svéra att kontrollera for konsumenter, ar fortroende for
livsmedel sproducenterna av avgorande betydelse for konsumenterna, sa att de verkligen far
det som de tror sig kopa (Hoffmann, 2000). Genom att mérka produkter som
svensktillverkade hjé per detta konsumenten att valja produkter som uppfyller svenska krav.

En annan faktor som sannolikt paverkar de svenska konsumenterna &r att Sverige fore 1995
endast i mycket liten omfattning importerade kott. Detta har medfort att de svenska
konsumenterna sannolikt kénner igen svenska varumérken i storre utstrackning an
importerade varumérken (Hoffmann, 2000). Efter EU-intradet 1995 har ocksa svenska
livsmedeltillverkare allt oftare marknadsfort och etiketterat sina produkter som svenska, i
beméarkel sen att svenskproducerade livsmedel &r béttre an importerade (Hoffmann, 2000).

Aven de olika sukdomar som drabbat utlandska djurbesattningar pa senare &, sdsom till
exempel BSE ("galna ko-sjukan”), har paverkat svenska konsumenter (Hoffmann, 2000). Det
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& sannolikt sa att ursprungsland, aminstone nér det galler rena kottprodukter, kommer att
vara en mycket viktig kvalitetsindikator for svenska konsumenter sa lange Sverige inte
drabbats av allvarliga sjukdomar i sitt djurbestand.

Véart att notera om ursprungsland som kvalitetssignal &r att Hoffmanns (2000) studie av den
svenska koéttmarknaden pavisade att ursprungsland ar viktigare for kvinnor an for man, vilket
Hoffmann forklarar med att kvinnor 1agger storre vikt vid kvaliteten hos den mat de koper,
samtidigt som de Gverlag & mer insatta i matkvalitet. Aven Sjoberg (1995) har enligt
Hoffmann (2000) kommit fram till samma resultat, men denne motiverar resultaten med att
kvinnor tenderar att vara mindre bendgna att tarisker an vad man &r.

3.9 En integrerad modell 6ver konsumenters kvalitetsupplevelse

Vér litteraturstudie har lett fram till ett flertal faktorer som tidigare forskning lyft fram som
viktiga for konsumenters upplevelser av kvalitet. Dessa har dock tenderat att enbart belysa en
eller ett fétal av dessa faktorer och har sdledes inte tagit hansyn till hela det sammanhang i
vilket konsumenters kvalitetsupplevelser skapas. Vi har utifrén litteraturstudien skapat en
modell som integrerar dels de faktorer tidigare forskning lyft fram som péverkande
(exempelvis inre och yttre signaler samt situationsbundna faktorer), dels faktorer som tidigare
forskning inte tagit tillracklig hansyn till i ett kvalitetsskapande sammanhang (exempelvis
konsumentrel aterade egenskaper som involvering, intressen och personliga varden). Utifran
ovanstaende resonemang har egenskaper hos konsumenten kommit att f& en central roll i var
modell liksom i vara frégestalIningar.

Modellen kan sigas askadliggora samband som tidigare studier fastslagit (i modellen visas
dessa samband med hjélp av pilar i fet stil). Genom att konsumentrelaterade egenskaper
inkluderar faktorer som tidigare inte studerats i kvalitetsskapande sammanhang, kan modellen
ocksd sigas askadliggora "tankta samband” (i modellen streckade pilar). Dessa "tankta
samband” harstammar fran att vi onskar sitta in konsumenten i det sammanhang dar
konsumentens upplevelse av kvalitet skapas och formas. Ett sammanhang som saledes kan
tankas inkludera ett flertal faktorer som tidigare studier inte tagit tillrécklig hansyn till.

a7



Egenskaper hos konsumenten

<
<
<

Inre signaler

(Smak. lukt etc.)

O rRAIMIS

Or—Hz>»<mO:m
munrm<mMroovCcun-Adm-aA~=r>< X

_____________________.>

Yttre signaler

AmH~=rr>< X
munrm<mrC UoOC

(Pris, forpackning, etc.)

Initialskede [ Ko&pprocess [—® Konsumtionsprocess

A A A A A A

Situationsbundna faktorer

Fig. 2 En integrerad modell 6ver konsumenters upplevelse av kvalitet. Gramarkerade omraden visar
de faktorer som utifran vara fragestéallningar ar mest intressanta.

Modellen visar hur signaler i omgivningen tillsammans med egenskaper hos konsumenten och
situationsbundna faktorer bidrar till att skapa konsumenters upplevelser av kvalitet. Vi har i
modellen skiljt mellan initialskede, kdpprocess och konsumtionsprocess. Harigenom blir det
mojligt att skilja mellan en forvantad kvalitetsupplevelse och en verklig kvalitetsupplevelse
hos konsumenten. N&r konsumenten under konsumtionsprocessen far verklig erfarenhet av
produkten sker den slutgiltiga beddmningen av produktens kvalitet, vilken baseras pa en
jamforelse mellan forvantningarna och den verkliga upplevelsen. Denna jamférelse leder
sedan till en bestédende upplevelse av produktens kvalitet (Steenkampt & Van Trijp 1989,
enligt Ophuis & Van Trijp 1995).

Med modellen som utgangspunkt kommer vi i var analys att fokusera pa de omraden som &r
mest relevanta utifran véara fragestdllningar (i modellen gramarkerade). Vi kommer
fortsdttningsvis att koncentrera oss pa hur de olika faktorerna samverkar néar konsumenter
skapar sig upplevelser av kvalitet, samt huruvida de " tankta samband” vi beskrivit i modellen
faktiskt & relevantai sammanhanget.
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4 Empiri och analys

Under var teorigenomgang har vi tagit upp en mangd faktorer som paverkar dels vilken
information individer véljer att uppmarksamma, dels hur denna information upplevs. Vi har
under var analys funnit att individernas respektive means-end kedjor kan sigas vara mycket
centrala i dessa sammanhang. Genom att studera individernas means-end strukturer har vi
kunnat nd insikter om dels vilka yttre signaler de tenderar att uppméarksamma, dels hur de
upplever dessa. D& individernas personliga varden visat sig varaav stor vikt for var studie har
vi valt att strukturera var analys pa nedan beskrivna sitt.

Vi kommer inledningsvis att presentera de slutgiltiga varden som varit mest framtradande hos
de respektive individerna. Har kommer en utforlig redogorelse, i form av exempel pa
individernas means-end strukturer, att visas. Daindividernas personliga varden kommit att sta
i centrum for var studie, kan dessa avsnitt ses utgora en grund for de péfoljande. | de
pafoljande avsnitten kommer vi att ga narmare in pa de yttre signaerna var for sig. Vi
kommer da, i separata avsnitt, tydliggdra hur individerna anvander sig av respektive yttre
signal.

Eftersom vi anvant oss av en kvalitativ metod, med syftet att ge en djup bild av hur
intervjupersonerna upplever och anvander sig av yttre signaler, har vi valt att i stor
utstréckning anvanda oss av citat for att exemplifiera intervjupersonernas tankar och
upplevelser. Vi anser att redogorelsen blir mer levande genom detta forfarande, samtidigt som
det ger en mer direkt bild av hur intervjupersonerna tanker, 8h om vi gava enbart hade
atergett intervjupersonernas svar i lopande text. | de inledande avsnitten, dar individernas
means-end Star i centrum, & det till stor del vara ”laddering-intervjuer” som ligger till grund
for analysen. Har anser vi att det & av sarskild vikt att visa pa de bakomliggande tankar och
asikter hos intervjupersonerna som lett fram till véra analyser. Har kommer sdledes bade
intervjuarens och den intervjuades tal att redovisas. Detta for att det har ar sarskilt viktigt att
lasaren far ta del av hela sammanhanget och att han eller hon inte g&r miste om resonemang,
som stundtals leder till den intervjuades upplevelse av varde pa en hogre abstraktionsniva.

4.1 Individernas personliga means-ends

Det faktum att individernas means-end strukturer under analysen visade sig vara av stor
betydelse i ett kvalitetsskapande sammanhang anser vi vara mycket intressant for var studie.
Efter att under analysen ha identifierat relevanta means-end kedjor for respektive individ stod
det klart for oss att de slutgiltiga varden en individ foresprakar pa ett eller annat vis gor sig
synligai de flesta delar av intervjun. De beteenden eller den attityd en individ gett uttryck for
kan i stor utstrackning sparas till de slutgiltiga varden individens means-end kedjor lett fram
till. Individernas respektive upplevelse av vérde pa en hogre abstraktionsniva visade sig ocksa
i en mangd fall kunna kopplas direkt till derasval av produkter
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Analyserna av de genomfdrda intervjuerna och observationerna har lett fram till ett flertal
olika means-end kedjor, med olika strukturer. | enlighet med det Peter et al. (1999) séger om
means-end kedjors struktur, s3g dessa olika ut hos de olika deltagande. De skiljde sig
stundtals markant & bade vad gédler innehdl, langd och abstraktionsniva. Intressant i
sammanhanget & det faktum att nagra utmérkande skillnader avseende kedjornas struktur inte
kunnat hérledas till den produktkategori som studerats. Kedjorna har sdledes visat sig kunna
vara lika langa och pa samma abstraktionsniva vare sig produkten har varit cornflakes,
kyckling eller toapapper.

Som vi kommer att visai de kommande avsnitten kan faktorer som personlighet, intressen,
involvering och upplevelse av risk ségas ligga bakom skillnader i individernas means-ends. Vi
kommer darfor ocksa att visa hur dessa faktorer visat sig vara sammanbundna genom en
mangd kopplingar, dar personernas unika means-end kedjor kan ses vara spindeln i nétet.

4.1.1 Risk och involvering — nyckelfaktorer i sammanhanget

Savdl individers intresse, behov och varde, som det unikai varje situation, paverkar deras niva
av involvering (Zaichkowsky 1985, enligt Beharrell och Denison, 1995). Detta har vi sett
genomgadende exempel pa under analysens gang. Hoyer och Maclinnis (2000) talar om
motivation som en nyckelfaktor fér konsumenters upplevelse av involvering. Individers
motivation styrs forutom av deras personliga varden, mal och behov, ocksa av faktorer som
upplevd personlig relevans och upplevd risk.

D& means-end kedjor syftar till att faststélla individers upplevelse av varde pa en hogre
abstraktionsniva (Zeithaml, 1988; Bech-Larsen et al., 1996; Peter et al., 1999) kan de sigas
std i centrum for individers motivation att processa viss information. Vara analyser har, i
enlighet med ovanstaende, visat atskilliga exempel pa att bade individers niva av involvering
och deras upplevelse av risk & néra relaterade till de dutgiltiga varden konsumenten
efterstravar. Samtliga deltagare talar, i varierande omfattning, om olika typer av risker och
dessa paverkar ocksa deras niva av involvering relativt olika produkter. Detta, i enlighet med
det som tidigare sagts om att risk kan ses som den vanligaste kéllan till involvering (Richins
& Bloch, 1986 enligt Smith & Carsky 1996). Var figur nedan syftar till att askadliggora de
centrala kopplingar vi fann under analysen avseende individernas means-ends, involvering
och upplevelse av risk.

Personliga Upplevelse av
varden < > risk
Niva av
involvering

Fig. 3 Modell 6ver centrala samband i vart empiriska material.

Forskare har sedan tidigare framhavt att olika individer kan uppleva en mangd olika typer av
risker (Smith & Carsky 1996; Hoyer & Maclnnis, 2000). Vi har under analysens gang sett att
individer skiljer sig markant & avseende vilka typer av risker de strévar efter att minimera.
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Dessa skillnader kunde i samtliga fall sparas till deras uppfattning om vérde pa en hogre
abstraktionsniva | avsnitten som foljer kommer vi att visa de olika typer av riskupplevelser
som framkommit under analysen samt utifrén dessa dterigen anknyta till de respektive
individernas personliga varden.

4.1.1.1 Dagligvaruinkdp = Lag involvering?

Vi har i teoriavsnittet sett att det réder delade meningar om huruvida det & mojligt for
konsumenter att uppleva en hog nivad av involvering nér det galler produkter inom
dagligvaruhandeln (Beharrell & Denison, 1995; Smith & Carsky, 1996; Vannoppen et al.
2002). Efter genomgangen analys & véar asikt att manga konsumenter upplever en hog niva av
involvering aven for produkter i dagligvaruhandeln. Vi vill har dterigen hanvisa till Beharrell
och Denison’s (1995) definition av involvering, den definition som vi funnit mest anvandbar i
sammanhanget:

" Consumer involvement refers to feelings of interest, concern and enthusiasm held towards product
categories and brands’ (Beharrell & Denison, 1995, s. 24).

Individernas beteende och utsagor under saval observationerna som intervjuerna visade i stor
utstrackning pa att individer stundtals upplever en hdg niva av involvering, &en avseende
produkter i dagligvaruhandeln. Aven om manga produkter handlades utifrén vana, innebar
inte det att individerna var likgiltigatill huruvidajust denna eller ndgon annan produkt valdes.
Nér vi bad individerna motivera sina kép hade de tvartom ofta mycket klara motiv till de
respektive besluten. Motiv som visade pa att mycket tankeverksamhet ofta |&g bakom deras
val av produkt. Tankeverksamhet som manga ganger var kopplade till deras slutgiltiga varde.

De deltagande visade ocksa att de i stor utstrackning, av olika anledningar, var villiga att &ka
fran en butik till en annan for att fa de produkter de dnskade. De var sdledes manga ganger
villiga att lagga ner tid och energi pa att fa det de helst ville ha. Detta talar ocksa for att
konsumenter inte enbart kannetecknas av 1ag involvering avseende produkter i
dagligvaruhandeln, och &r villiga att "taforsta basta’ alternativ.

Vi har upplevt att det &r individernas personlighet, intressen och vérden & det som tycks styra
dels hur hog involvering de upplever dels vilken typ av involvering det rér sig om. Medan vi
har kunnat urskilja flera olika typer av involvering (Houston & Rotschild, 1978 enligt Smith
& Carsky, 1996; Smith & Carsky, 1996; Bestty et al., 1988 enligt McColl-Kennedy & Fetter,
2001), har vi dock inte i nagon stérre utstrackning kunnat urskilja entydiga monster avseende
involvering for olika typer av produktkategorier. Vi har siledes inte kunnat faststalla att “for
den produktkategorin géller 13g involvering” och liknande, utan hér har individerna skiljt sig
markant &t. | enlighet med detta har individernas means-end kedjestrukturer visat sig kunna
vara nog sa komplexa for de produkter som vissa forskare garna vill kategorisera som typiska
”|dgengagemangs-produkter”. Detta i motsats till vad tidigare forskning talat for (Bech-
Larsen, et al. 1996).

4.1.2 Means-ends - baserade p§ individernas personliga vérden

| foljande avsnitt presenteras de personliga varden som visats vara mest centrala for respektive
individ samt de resonemang som stbder dessa. Att notera &r att de varden vi presenterar hér,
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samt de citat som stéder dessa, endast utgor en mycket liten del av allt material vara studier
lett fram till.

4.1.2.1 Individens personlighet och intressen i centrum

Pervin och John (1997) hanvisar till personlighet som det som representerar de egenskaper
hos en individ som leder till ett konsistent monster av kanslor, tankar och beteende. Exempel
pa hur individers slutgiltiga varden kan kopplas till deras personlighet har vi sett hos samtliga
deltagare. Malin beskriver exempelvis sig gav som en livsnjutare som vill gora den dagliga
tillvaron vackrare och garna betalar lite extra for detta. De motiv hon uppger ligger till grund
for hennes val av produkter kan ocksai stor utstrackning kopplas till valmaende och njutning.

Det med finast Prydnad i Mar béttre i

Anglamark gt -l — hemmet — P vacker tillvaro!

Denna strévan efter att "gora vardagen vacker” kan ses pa dtskilliga stallen i intervjun med
Malin, hér i en diskussion kring eventuella gemensamma ndamnare mellan de produkter hon
brukar vélja:

" ... Ifall de har nagra gemensamma namnare nagra av dem?

(....) Och sedan sa &r det val sa att... Att jag koper produkter som... Alltsa, har det en fin
forpackning, sa litar jag painnehallet... (skratt)....(....) Allts3, skall jag kopa oliver, sa koper jag
garna oliver sominte ligger i en glasburk och ser graa och dassiga ut, utan da koper jag hellre
oliverna somser... Som har en fin etikett och ser frascha ut liksom...”

Malins stravan efter att goratillvaron vackrare kan sesi flera diskussioner kring huruvida yttre
signaler som pris och forpackningar paverkar hennes upplevelse om produktens kvalitet:

”....och, eh, nar det da galler, ség, pris, forpackning och liknande, hur tror du att det spelar roll for
din upplevelse av kvalitet?

Bada delarna har jattestor betydelse. Jag koper hellre en produkt som... Ja, jag har ju sagt att jag
koper den sominte &r den dyraste, utan den somar... Ligger en klass under kanske, men... (.....) Men
datar jag den som &r snyggast i forpackningen... (skrattar)

Datar du den som ar snyggast i férpackningen? Men da stammer det kanske inte alltid det har
med att ju béttre kvalitet ju hogre pris, eller, vad &r det som far dig att ta den har snygga
forpackningen da? | stallet for...

" Ngj, men jag menar, vissa... Vissa varor ar det sa... Alltsa, det finnsju... Inom samma prisklass sa
finns det ju olika mérken ocksa kanske. Om jag da redan har valt att jag skall ta den som &r det
dyraste eller sadar, somtill exempel risolja eller sesamolja, jag menar, det finnsinte su olika
priskategorier pa det, och da tar jag den som ser snyggast ut, eller som ser liksom mest proffsig ut,
eller vad... (skratt fran bada hall) Alltsa, det skall se proffsigt ut i ett kok... Eller hur?”

Vi har ocksa fatt se ett flertal exempel pa att individernas personliga intressen &r kopplat till
deras means-end kedjor. Exempel pa detta kan bland annat ses hos Lisa som stravar efter att
bevara var miljo, ett varde som driver hennes intresse for miljofragor. Till skillnad fran Malin
stravar Lisa, i enlighet med sitt dutgiltiga varde, efter att kdpa prisvarda produkter och att inte
"lyxa i onddan”. Hennes stravan efter att bevara var miljo, ligger manga ganger till grund for
hennes val av produkter, nagot foljande means-end kedja visar exempel pa

Maérkt med Skonsamt Miljon ar var kallatill

Anglamark » Falken ' for miljon | sverlevnad
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Né&r det gdler individernas personliga intressen vill vi aterknyta till begreppet enduring
involvement (Houston & Rotschild, 1978 enligt Smith & Carsky, 1996). Denna typ av
involvering innebar att styrkan pa personliga varden gor att individer upplever en hogre niva
av involvering for produkter som pa nagot sétt &r relevanta for dessa varden. | sin stravan efter
att vaja miljovanliga aternativ visar Lisa pa en hdg involvering vid val av de flesta

dagligvaror.

4.1.2.2 Personlighetsfaktorer och motivation styr vad som uppmarksammas

Individers niva av involvering paverkar i sin tur ocksd vilken information individer
uppmarksammar och hur denna upplevs. Kinley et al. (1999) menar att om en konsument
upplever en hog niva av involvering till en viss produkt, &gnar han eller hon ocksa storre
uppmérksamhet & information som & relaterad till denna produkt, dven vad galler
informationskallor utanfor butiken. Detta har vi sett dtskilliga exempel pa under var analys. |
Lisas fall visade sig detta bland annat nér vi talade om reklam och huruvida hon kunde drasig
till minnes nagon reklam hon sett pa sistone.

" Omjag far lagga till, bra reklam, sa tycker jag faktiskt att Naturvardsverket, den de kor igang med
nu ar jattebra...

Jag har inte sett den alls, jag vet inte vad den gar ut pa ens...

Har du inte det? Det ar olika, ndgot sadar... Att det & barnen... De... Raven... Han simmar Gver
5j6n, eller ndgot sadant dar, istéllet for han raskar Gver isen da... Och det & nagot sdant har...
Nagot som haller handa... Nagot som haller handa... Det & nagon som haller pa att handa med vart
klimat och sadar, alltsa det... Och hur paverkar du? Och sadant dér ... Ja, lite eftertanksamhet... De
har aven nu, vad heter det, skyltar pa stan...!

Medan andra deltagare uppmérksammat reklam fér Marabou, Coca-cola, Ipren, ICA och sa
vidare, har Lisa, i enlighet med hennes personliga vérde, fastnat for Naturvardsverkets reklam.
Héar kan kopplingar &ven goras till begreppet selektiv perception, och det faktum att savél
individers interna motivation som deras intressen och andra personlighetsfaktorer fungerar
som filter som avgor vilken information individer véljer att uppmarksamma (Lundh et al.,
1992; Smith, 1993).

Yiterligare exempel pa att individers intresse for olika omraden styr vilken information de
uppméarksammar kan ses hos Malin. Malin utbildar sig till sukskéterska och &r intresserad av
kostlara och matlagning. Hennes beteende visar pa enduring involvement (Houston &
Rotschild, 1978 enligt Smith & Carsky, 1996) vad géller produkter och information relaterat
till dessa omraden. Detta har som foljd att hon tenderar att uppméarksamma information i TV
och tidningar som rér livsmedel. Utdragen nedan visar hur ett sdant intresse kan leda till att
individen byter varumérke:

” Sedan uppmaéarksammade jag aven néar du skulle kopa kycklingfilé. Det tog ganska lang tid, du var
valdigt osiker och tvekade mycket... Hur tanktedu dar? (....)

(skratt) Shit, vilken karring jag maste vara nér jag ar ute och handlar ... (skratt) Alltsa, egentligen,
det var, jag brukar kopa Torsasens. For att jag sag ett program nagon gang och da sprutade de in
vatten i kycklingfiléer... Visste du det?

Jo, jag vet.

Och Torsasen var en utav de produkterna sominte sprutade in sadér jattemycket vatten... Och efter
det sa har jag kopt dem.”

Och vidare:
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"Eh... Om du vet med dig vid ett tilIfalle att du bytt fran ett varumérketill ett annat, nar det galler
en viss produkt, hur gick det till? (....)

Jo. Eh... Innan sa har jag anvant, eh, de har Latta smor och sddant... Eller du vet, margarin... Sadan
Latta och Lattmargarin och allt vad de heter... Men nu har jag hort att de tvattar margarinet i nagot
ackligt... Eh... Nagot jatteackligt... Amne... Som jag inte kommer ihag vad det var.

Jaha, eh, var har du hort det ndgonstans? (skratt) Nu blir jag nastan nervos...

Jo, men det har varit jattemycket... Det har varit jattemycket skriverier omdet och... De tvéttar
smoret for att binda upp molekylerna, sa att det blir langre kedjor... Och, eh... Det gor de genom...
Och da gor de det genom en process da sominte alls &r sarskilt bra... Och sedan sa... Eh... S3
blandar de ut smoret med plastkulor. Smd, sma plastkulor ... Eller margarinet da... Och jag tycker det
ar sa jakla ackligt alltsa...(.....) S3jag har dutat och anvanda sadana, lattmargarin. Och istéllet sa
koper jag, eh, Flora, tror jag det ar... Eller nagot sadant.”

Att manniskans inre, kognitiva strukturer avgor saval vart individer riktar sin uppméarksamhet
som hur information tolkas och upplevs har vi sdledes fétt se genomgaende exempel pa Har
vill vi ocksa aterknytatill det faktum att individer bar pa olika” scheman” inom sig. Scheman,
som innebér en beredskap for att inhamta viss information snarare an annan, men som ocksa
paverkar hur informationen tolkas (Lundh et €., 1992). Var studie tyder pa att dessa
individuella scheman &r starkt ssmmankopplade till individernas slutgiltiga varden.

Som vi namnt tidigare har var studie visat att individers personliga varden, deras niva av
involvering samt upplevelse av risk sdllan kan studeras isolerat fran varandra. En okad
involvering pa ett omréde har, hos flera av de deltagande, ocksa kunnat ses som en funktion
av viljan att minimera olika typer av risker. Malins involvering i kost och hélsa, som vi ovan
sett exempel pa, innebar for henne ocksa en strévan efter att minimera fysiska risker (Smith &
Carsky, 1996; Hoyer & Maclnnis, 2000). Hon uppger galv att hon som féljd av sitt intresse
for kostlara 6verlag forsoker att dta halsosamt. Malin om varfor det &r viktigt for henne att
tanka pa vad hon éter:

” Overhuvudtaget, jag tanker nog mer pa vad jag stoppar i mig nu &n vad jag gjorde innan. Tror jag.
Vad tror du att det beror pa?

Lite grann kanske for att jag vet hur saker och ting behandlasi kroppen pa ett annat satt nu, nér jag
har last, eller, ja, alltsa nar jag last mycket, for vi laser ju kostlara ocksa... SA tror jag att det har lite
betydelse...”

4.1.2.3 En stravan efter trygghet

Individernas strévan efter att minimera olika typer av risker kan i en mangd fall kopplas
samman med ett behov av trygghet. Individers behov av trygghet 1&g bakom flera av de
deltagandes produktval och en mangd means-end kedjor, med olika struktur och olika
innehal, ledde fram till detta véarde.

Ett centralt exempel i detta sammanhang var individernas upplevelse av risk vad gdler
produktens utférande (performance risk) (Smith & Carsky, 1996; Hoyer & Maclnnis, 2000).
En strévan efter att minimera denna typ av risk kunde ses i att manga av de intervjuade
foredrog att valja produkter de hade tidigare erfarenhet av. Manga uppgav ocksa att de helt
enkelt valde att kopa produkter av valkanda varumérken, for att pa sa sitt minimera risker
kring produkternas utférande.

Savd Filip och Lisbeth som Jenny och Mia foresprékar vikten av trygghet och véljer i stor
utstrackning valkanda marken. Mia om varfor produkter med varumérket Felix &r att foredra:



" ... Jadet &r att... att man vet vem somtillverkar det... som Felix, dar ser man direkt att det ar Felix,
da tvekar jag aldrig att kopa det... ifall det ar en ny produkt (av market Felix) till exempel... och det
gor val att man kan kénna sig trygg med olika sorter av varor ndr man vet var de kommer
ifran...(.....)

Finns det nagot gemensamt mellan de varuméarken du brukar képa?

Ja de for svenska produkter ... eller de anvander svenska produkter och... de &r kanda.”

Foljande means-end kedja baserad pa varfor Mia véljer att kopa valkanda varumérken kan
aven talafor Filip och Jenny:

Vakant Har dverlevt Folk
varumarke P lange —> fortsitter P 11Y99het
varangjda

Som vi namnt tidigare &r individers involvering pa olika omraden starkt kopplade till deras
means-ends. | det foljande kan vi se ytterligare exempel pa detta genom att de individer som
foresprékade trygghet visade sig uppmarksamma information som pa nagot sétt hotade en
upplevelse av trygghet vad galler produkter i dagligvaruhandeln. Héar, Jenny om varfér hon
véljer att kopa valkanda varumérke:

"Varfor det?

Jag tycker de ar godare helt enkelt, Heinz ketchup smakar battre an Felix och alla de har ...
l&gprismarkena &r sa vidriga sa de gar inte ens att &ta... och tomatpurén ... dér kan jag ibland kopa
nagon annan och jag koper antingen Heinz eller Felix chilisas, aldrig ndgon annan... Jag ar nog lite
s markesmedveten nér det galler vissa... eller sa. Jag skulle aldrig i hela mitt liv ga och képa de har
Euroshopper och sddana grejer.

Varfor inte det?

Man har val last i tidningarna vad som finnsi deras produkter ha ha... Namen, det ar faktiskt sa att. ..
jag kan inte &ta de hér Lithells Hot Dogs som det var har ... eller 6gonfransar eller nagot sant i den
korven...”

Det ar sdledes tydligt daven hos Jenny att individer uppmérksammar information som &r
forknippat med de varden de foresprékar. Lisbeth delar pA ménga sitt det varde Jenny
tydligast foresprékar, det vill siga behovet av trygghet vad gdler produkters utférande.
Lisbeth oroar sig en hel del for vilka amnen olika produkter innehdller samt hur de kan
paverka hennes hdlsa. Utdraget som foljer visar att hon tenderar att uppmarksamma
produktinformation som exempelvis har att géra med tvéttmedel, ett viktigt produktval for
Lisbeth da hon har kanslig hud:

” Om du vet med dig ett tillfalle nar du nagon gatt " bytt” fran ett varumarketill ett annat, hur gick
det till?

..... (tAnker) Ja det &r ju tvattmedel da.

Mm. Och det var i forsta hand priset?

Jaa, alltsd men det var nog det ocksa att jag hade sett det har testet, somjag salv egentligen
upplevde ibland att....att det inte var varldens basta tvatteffekt da anda (med Via).

Var sig du detta testet?

I ICA-kuriren.”

Vi har tidigare sett hur Malin, i enlighet med sitt intresse for kostléra, betonar vikten av att dta
hélsosamt och minimera intaget av "farliga kemikalier”. Lisbeths resonemang nedan &r ett av
flera exempel som visar pa att &ven hon funderar kring vilka @mnen olika produkter innehdller
samt vilken paverkan dessa eventuellt kan ha pa hennes fysiska hélsa:
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"Innan hade ni Via.... Och du sa att ni ar noga just med tvattmedel...?

Ja, darfor att vi har provat manga och jag har valdigt kanslig hud.

Mm.

Jag har liksominte vagat byta ut, jag har gjort det nagra ganger tidigare och da har jag, liksom
reagerat direkt.

Mm...

....Men sen har jag, vi tvattar valdigt mycket...

Mm..

... da har jag ibland tankt att, ja jag kan ju ha ndgot annat kanske till dukar och sa...lite handdukar
och sa och da har jag provat det héar Bla Vitt, och sa var det ju ndgon gang da somjag...ja har haft
med andra klader da och sa har det gatt bra. Ja, fast Via... jag har hort med att Via inte har sa bra
tvatteffekt kanske, som nu detta Bl& Vita har. Det ar nog bra for allergiker med....... Och sen har jag
da faktiskt sett i ndgot test med att inte Via hade sa bra effekt som det alltid sags. ”

Lisbeths behov av trygghet och strévan efter att minimera fysiska risker (Smith & Carsky,
1996; Hoyer & Macinnis, 2000) & framtradande genom hela intervjun och kan &ven
exemplifierasi en means-end kedja for hennes val av Lambi toapapper:

Mjukt Kénslaav att Irriterar e Fysiskt
toapapper » innehdlla » huden » valmaende » Tryoghet
béattre amnen

Filip & en av dem som starkast foresprakar vardet av trygghet. | enlighet med detta slutgiltiga
varde lagger ocksa han mycket energi pa att forvissa sig om att hans produktval inte
"innehdller farliga amnen” eller har hanterats pa ett ofordelaktigt sétt i produktionen. Har
foljer de means-end kedjor som |1ag till grund for Filips va av Felix potatisprodukt.

Felix Har sett hur Vet att Frasch T het
potatis |—| produktionen | —p denar Y raj:kt - Y99
produkt paFelix gar till hygienisk prodd

Och vidare:
Felix Felix & Kortare Mindre h
potatis |—{ lokalt L | transport- || riskfor | T1Y99net
produkt placerat strackor frysskador

Vid ett flertal tillfallen under analysen fick vi ocksd exempel pa att deltagarna, genom att
minimera fysiska risker ocksa nadde psykiskt valmaende. Filip, som vi har sett vardera
trygghet och strava efter att minimera fysiska risker i de livsmedel han koper, betonar att en
kontroll Over det han &er inte minst innebdr en minimering av psykiska risker (Smith &
Carsky, 1996; Hoyer & Maclnnis, 2000), nagot han ocksa véarderar hogt:

"Varfor kanns det viktigt for dig att ha den kontrollen pa det du ater?

.......Ja, det &r aterigen att man ska ma bra.... Jag tycker inte heller att man ska gynna sana som
haller pa med en massa.....ja genmanipuleringar och jattebesprutningar och sant....

Hur far det dig att ma bra, att inte gynna dem?

Ja bade psykiskt och fysiskt, mest psykiskt kanske.

Mm...... Hurd& menar du?

Nej, det kanns bra helt...... "
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4.1.2.4 Vikten av att vara halsosam

N&got vi ocksd uppméarksammat under analysens gang var att flera av de deltagande betonade
vardet i att dta halsosamt. Detta varde kunde hos ett par av de deltagande sparasi en vilja att
ganer i vikt, men ocksai ett allmant intresse av fysiskt och psykiskt vamaende.

Mia & med i viktvaktarna och véljer fettsndla produkter for att g ner i vikt och darigenom na
fysiskt vdlmaende. Foljande utdrag ur intervjun med Mia visar hur en individs stravan mot att
exempelvis ganer i vikt kan ledatill att man byter varumarke:

”Om du vet med dig ett tillfalle nar du nagon gang bytt fran ett varumarketill ett annat, hur gick
det till?

Aaahhn... jag har till exempel alltid kdpt Scans korv innan... numera koper jag alltid Grona
Saktarens... och det beror ju pa att Grona Saktarens har bara en fetthalt pa tre procent medan da
en vanlig Scan korv ligger pa femton till arton procent... och det var ju nar jag gick med i
Viktvéktarna...”

Savd Malin som Lisbeth och Mia betonar att de garna vill dta halsosamt for att ma bra. De
uppgav att de, genom att valja halsosamma aternativ, kunde uppna en kansla av, forutom
fysiskt valmaende, ocksa psykiskt. Som exempel pa detta kan vi titta pa en diskussion med
Britt som inledningsvis motiverat sitt val av fettsndlt alternativ av flingor for att na fysiskt
vamaende:

” OK, man kan siga att det &r fysiskt valmaende du efterstravar....?

Ja — men darigenom ocksa, indirekt, psykiskt!

Pa vilket satt?

Omjag har &tit en massa fett, s& mar jag ouuuaahhh! (Ip gor ett roligt uttryck med hela ansiktet) Da
mar jag inte psykiskt bra heller. (ip tystnar)....... Ja det bara &r sa! (tystnar igen)

(....) Men jag kénner att jag kan &ta lite mer mat ocksa omjag vet att det & bra mat. Utan att kéanna
en massa " usch det har skullejag aldrig atit!” . (....) Man kénner sig liksominte sa behagligt méatt
efterat, man ar bara ackligt métt efterat om det ar sa....Det gillar intejag.”

Vi ser sdledes exempel pa hur Britt genom att vélja ett fettsndlare alternativ &ven minimerar
psykiskarisker. Foljande means-end kedja kan vidare goras géallande for Britts val av Kelloggs
K Special:

Lagre Raétt sorts Inre Kéanns bra Psykiskt
fetthalt fetter vamaende att veta vamaende

4.1.2.5 Valmaende och njutning i centrum

Vi har ovan sett exempel pa hur trygghet och valmaende kan nas genom sava minimering av
fysiska som psykiska risker. Aven om varden som fysiskt och psykiskt valmaende kan tyckas
gavklara och overgripande, kunde vi vid ett flertal tillfallen se hur sddana motiv hade en
direkt inverkan pa individers val av produkt, oavsett produktkategori. En stréavan efter olika
typer av valmaende dler njutning har visat sig vara central for flera av de deltagande, men
vagarna dit var manga.

| kommande stycken ser vi exempel pa hur produktens forpackning och dess praktiska
funktion kan sta i centrum for att minimera sadana risker och na olika typer av valmaende.
Detta var sarskilt framtradande nér det géller Britts motivering till olika produktval. DA Britt
har problem med reumatisk vérk i lederna spelar forpackningen stor roll for henne, bland

57



annat vid val av tandkrém:

Stor L &ttare att Far mindre Mindre Fysiskt och
skruv-kork —{ skruva —» onti — irriterad —p{ psykiskt
av/pa handerna vamaende

Forpackningen visar sig dock ocksa ha betydelse for att Britt ska ma bra pa andra sétt. Har
visas hennes means-end kedja avseende motivet till val av tomatkross, ICA’s tomatkross i
tetra-pak:

Létt att Bra Oversikt Forenklar Kan légga mer val-
stapla > kylen > arbetet > tid p& mat- > maende
lagningen

Yiterligare exempel pa hur de mest ovantade produktkategorier leder till vébefinnande for
individerna ser vi nér det géller Britts val av tvattmedel. Hennes val av Via Tabletter kunde
sparasi en strévan att sparatid och utoka fritiden.

Tvétt- Slipper Ett moment Mer fritid

tabletter P dosera — | mindre —> . »| Vadmaende

"Varfor ar det bra att det ar 1att att dosera?
Ett moment mindre!

Alla moment man slipper tillsammans ger en mer fritid! Mer fritid!...... Vilket &r valdigt skont for da
mar man bra.

Varfor ar det viktigt for dig att ha mer fritid....?

Jag har sa mycket jag vill géra pa min fritid! Massor, massor! Da kan jag forr sitta och sticka nagra
varv extra eller sy nagra stygn extrai min duk....”

Vi ser hdr hur en praktisk forpackning kan vara viktig for varden som forenklande,
tidssparande och uttkande av fritiden. Har kan ocksa en koppling goras till det faktum att
konsumenters upplevelse av risk aven kan knytas till hur mycket tid en produkt kraver (Smith
& Carsky, 1996; Hoyer & Maclnnis, 2000). Att forenklande och tidssparande ocksa & nagot
Siv véardesitter ser vi exempel pa nedan. Har den means-end kedja som 13g till grund for
hennes val av Felix potatiskroketter:

Felix Léatta att ta Létta att Mer tid V-
potatiss | —p| urforpack- |—p| hanterai Ll il | »| méende
kroketter ningen matlagningen annat

Nér det géller den typ av vdmaende som har med psykiskt vdlmaende och njutning att gora
hade de deltagande ofta svérare att definiera det egentliga vardet i fokus for beteendet.
Exempel kan ses hos Lisbeths och hennes motivering till varfér hon valde just Lorea Vital
Energy Schampoo:
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Schampo Haret blir g tungt Retar mig Vébefinnande
som passar > glansl st » inte pa det > Overhuvudtaget
mitt har

"Hur kanner du dig da om haret inte har den réatta glansen?
Ja, alltsa... (ip tanker) Alltsa det kannsinte bral

Ne....
Det ar liksom....det kommer jag ihag anda sedan tondren att om det &r liksom.. fett eller....glansl st

att da........ (ip verkar inte veta vad hon ska saga.....)

Da skulle du inte vilja ga bort bland folk....?

Nej, nej!!!

Om du bara & hemmada...

Jadet &r ju skillnad. Men anda, det kannsinte bra nar haret inte kanns bra helt enkelt! (skratt)
Om du forsoker tanka lite langre — pa vilka satt mar du egentligen béttre nar ditt har kanns
battre....?

ce(ipartyst)......... (forblir tyst).

Kanner du dig........ ja, gladare? (provar mig fram...)

....Ja....Ja det kénns, ja mer vélbefinnande dver huvudtaget liksom.”

Nér det gdller Lisbeth och hennes val av schampoo vill vi hanvisatill ego involvement (Smith
& Carsky, 1996; Beatty et al., 1988, enligt McColl-Kennedy & Fetter, 2001), och det faktum
att en viss produkt kan ha en sérskild betydelse for individers ego och gé@vbild.

Ytterligare exempel pa att individer ibland véljer produkter efter vad som kéanns bast, och att
de da gédva har svart att se vad som egentligen ligger bakom valet, f&r vi nar det géller
Lisbeths val av tomatkross. Har ser vi ocksa ytterligare exempel pa situational involvement
(Houston & Rotschild, 1978 enligt Smith & Carsky, 1996). Under observationen uttrycker
Lisbeth sig namligen pa foljande sétt, nar hon ser att det stér "tomatkross till kvalsmaten” pa
inkdpslistan:

" Jaha, till kvéllsmaten, ja det var ju bra att det stod sa for just krossade tomater, da &r det ju
avgorande vad de ska anvandastill” .

Nér Lisbeth ombeds fortydliga vad hon menar séger hon att till de tillfallen tomatkrossen ska
anvandas till kottfars koper hon " platburkar dar man kan ta flera for tio kronor”. Till andra
tillfallen foredrar hon tomatkross forpackade i tetra-pak. Till vilka tillféllen eller varfor det &r
sa kunde hon dock inte siga.

" Jag vet inte....De.... ibland kénns de (tomatkrossi tetra pak) battre pa nagot sétt......”

Lisbeths resonemang kring valet av tomatkross & dessutom intressant i sammanhanget da
tomatkross var den enda produkt dér ett flertal av de dvriga deltagande faktiskt uppgav att
valet mellan olika aternativ var av mindre betydelse. Med undantag for Lisbeths resonemang,
och Britts fokusering pa tomatkrossens forpackning, var saledes tomatkross den enda produkt
som kunde ses som ett typiskt objekt for 1&g involvering.

4.1.2.6 En stravan efter att bevara var miljo

| Lisas motiveringar till hennes val av produkter fanns en genomgdende 6nskan av att
minimera risker vad galler var miljo. Detta helt i enlighet med hennes slutgiltiga vérde om
vikten av att bevara var miljo som & kalan till var éverlevnad. Medan flera deltagande
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exempelvis betonade valmaende och vikten av att njuta sdval helg som vardag, var Lisaen av
de som var betydligt mer aerhdlsam vad gédler "njutning” och "lyxande” till vardags. | en
diskussion kring huruvida hon &r prismedveten eller inte, sdger hon:

” Man kan val siga att jag... Kan man siga att man &r prismedveten pa sa sitt sa att man inte koper
nagot onddigt...? (...) Jag ser mig alv somatt jag inte handlar massa onddigt...

Né&r du sager massa onddigt, vad menar du da? Hur definierar du det da, om du bara kan ge ett par
exempel? (....)

(eftertanke) Eh... Ja, en paket kex, kan jag tycka ar onddigt... Usch, jag vet inte...Allts3, jag tycker
det &r jattegott att &ta det och sa... Det ar gott att ha hemma men... Jag kan tycka att det &r ontdigt,
ja...

Onddigt for att...?

Man behover inte kex.

(skratt) For att verleva, ngj... (enligt Lisas fokus pa att miljon &r var kalla till 6verlevnad)

(skratt) For att Gverleva, nej... Nej, men det &r... Sddana saker kan.. (.....) Ata glass en onsdagskvall,
kan jag tycka att det...” Ah, ngj!” , alltsd, ” Far jag det?” ... Att man lite si... (....) Att man lyxar...
Allts3, ata da, kanske glass en onsdagskvall, kan kénnas sa jattelyxigt... Det ar lite forbjudet. ..
Fortfarande.”

Aven hér kan sdledes kopplingar goras till Lisas slutgiltiga varde, att bevara var miljo. Har
foljer ett ytterligare utdrag kring diskussionen kring Lisas prismedvetenhet:

"Mm... Eh... Finnsdet tillfallen som du tycker att prisar mer eller mindre viktigt nér du handlar
mat?

(eftertanke) Ja... Det ar det har, somjag sa, med... Ja, ndr det & kravmarkta eller ekologiska
produkter, da... Da &r det mindre viktigt, ja... Men det &r inte helt oviktigt, det far inte... Ja, allts3,
det far inte vara dubbelt s dyrt alltsa... Det maste finnas nagon rimoch reson i det hela...”

Aven Lisbeth har stundtals fort in miljofaktorer i diskussionen. Har en means-end kedja som
ligger till grund for Lisbeths val av mjukt toapapper:

Mjukt Mindre farliga Béttre for av- Skonsamt
toapapper [ | &mnen — | loppssystemet % for miljon

Det faktum att en produkt var miljévanlig kom i viss utstréckning &ven upp som motiv nér det
géller exempelvis Sivs produktval:

" Sen kopte du Ajax Color... varfor kopte du det?

Jag tycker att den tvattar valdigt rent... och vad jag kan forsta sa ar den miljovanlig ocksa... och...
den ar prisvard ocksa... sa jag &r nojd med den produkten

Varfor &r det viktigt att den ar miljovanlig?

Ja man ska ju inte skita ner i naturen och forstora mer an nodvandigt...”

4.1.2.7 En stravan efter "varde for pengarna”

Ytterligare ett véarde, som visade sig vara ett grundldggande motiv till nagra av de deltagandes
kopbedlut, var ” varde for pengarna” . Siv och Richard var de som mest uttalat stréavade efter
detta varde. Detta kan sesi en rad olika means-end kedjor. Exempelvis nér det gdller Richards
val av toapapper:

ICA’s Mest papper Minimerar "Vérde for
toapapper for pengarna kostnaden pengarna’
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Hur en strévan efter "varde for pengarna’ ocksa kan forknippas med ekonomiskt risktagande
(Smith & Carsky, 1996; Hoyer & Maclnnis, 2000) ser vi et tydligt exempel pa nedan. Har
resonerar Richard kring sin oro Over att bli besviken om han provar en ny sorts |ask.

” Och hur kanns det da nar du ar besviken s att saga? (skratt) Ar det en trékig kansla?

Ja, det ar ju (skratt, skratt)... Ngj, det &r ju... Det kanns som (skratt)... Det kénns som att man hade ju
slangt bort pengarna da ju. (....) Da dricker man ju sikert inte upp lasken utan man tar nagot annat
drickbart man har hemma och fortsétter med det i stéllet och da har man kastat bort pengarna.
Tycker du det ar viktigt att inte kasta bort sina pengar?

Det ar val viktigt for alla att inte kasta bort sina pengar. Foér att... Annars skulle man ju kunnat spara
demi stallet. Eventuellt gjort nagonting annat fér pengarna.. .(.....) Alltsa, erm, om man kdper manga
misslyckade |asker sa kan man... S3 &r det ju... Det blir stora summor till sist.”

Siv & ocksa en av dem som engagerar sig for att képa de mest prisvérda produkterna:

” Adaahhh... gér du till olika stéllen om det &r olika saker du ska handla?

Jaaa...omdet & nagot bra extrapris... patill exempel... ja, skinka eller... flaskfilé eller nagot
sadant... om man anda ar i narheten da blir det ju att man kor till alla tre affarerna (RIMI, Kvantum
och Konsum)...

Finns det nagra gemensamma namnare mellan de butiker du handlar i?

...jadet &@r det val... alla butikerna har ju... stort utbud av varor, mycket att valja pa... men Konsum
ar ju lite dyrare sa darfor blir det ju inte att man handlar sa ofta dar...”

Att Siv, i motsats till flera av de andra deltagande, efterstravar att kdpa de hilligaste
produkterna kan ocksa sesi hennes uttalande:

" .... Koper du gérna vissa varumarken nér det galler vissa produktkategorier?
Naaa, jag tycker det gor inte sa stor skillnad... utan det ar ofta priset man gar efter...”

Liknande drag kan ses hos Richard, som sager f6ljande angdende om vad som far honom att
prova nagot nytt:

"Men vad &r det som far dig att prova nagot nytt? Alltsa, vilka tillfallen ar det, forutom det har
med, som du sade, att kanske produkten &r dut? Kan det finnas andra tillféllen nér du testar...
Det &r ju nar det ar kort datum pa produkten. Det ju ar en sak... Eh, omde hojer priset pa varan...
D4, da, da blir det ofta sa att jag funderar pa att om jag skall byta produkt istéllet.”

4.1.2.8 En stravan efter att bli socialt accepterad

Ytterligare nagot, som for en del av de deltagande, verkar fungera som grundlggande motiv
till vissa produktval, & onskan av att gora ett bra intryck pa andra och bli accepterad socialt.
En s&dan 6nskan gor sig tydlig i en means-end kedja baserat pa Lisas motiv till varfor hon
helst galv tillagar allt fran grunden, vid detillfallen hon har gaster:

Lagar mat sav Visar andra att Accepterad av Sjalvfortroende/
fran grunden » man anstrangt sig / > andra » M bral
att man kan

Lisas foljande resonemang visar ocksa att ovanstéende & viktigare nér det exempelvis &r
svéarfora drarna som kommer pa besok, jamfort med exempelvis kompisar:

"Varfor tror du att du tycker att det ar viktigast vid sadana tillfallen? Nar man har bjudning?

Eh... Tja... (eftertanke) Nej, men da har man bjudit dit folk och sadar...(....) Det & en del av det hela,
att man visar att man lagt ner lite arbete... PAmat... (...)

Just det har med att de ser att du lagt ner lite extra... Vad gor det dig extra, nar du méarker att de
tycker det, eller...?
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Nej, men det kanns bra, allts3, att de sadar... Men det... Att jag har lagt ner litetid pa dem... Att jag
liksominte bara har... Satt fram nagonting... (....) Det & pa samma satt nar folk kommer hemtill en,
savill man... Ja, bjuda pa lite... (....)... Gjort det basta, sddar pa nagot satt att det... Lagt upp det pa
nagot fint fat kanske och... Ja, mm...(....) Allts3, det beror ocksa pa vem som kommer, helt klart. Ar
det kompisarna somman... Alltsa... Ah! (....) Men &r det... Eh... Ja, nu &r det inte svarforaldrar
annu, men sa... Da ar det betydligt viktigare... Jag vet inte varfor ... Men man skall visa att man kan
gora det fint, och de har inte varit har s manga ganger pa middag... Da... Da &r det betydligt
viktigare att det blir bra...Nej, for ar det kompisar eller sidana man kénner vél, da &r det... Da har
det inte sa stor betydelse....”

| Lisas resonemang ovan ser vi tydliga spar av situational involvement (Houston & Rotschild,
1978 enligt Smith & Carsky, 1996), det vill siga att en specifik situation kan faindividen att
uppleva en hog nivaav involvering bland annat avseende de produkter som &r nérvarande.

Richard & en annan av de deltagande som ocksa kommer in pa det har med att bli accepterad
av andra och gora ett bra intryck. Exempel pa detta kan ses nedan i en means-end kedja som
baserat sig pa Richards motiv till varfor han vill kopa vakanda varumérken till de tillfallen
han ska bjuda andra pa produkten:

Vakant Ger intryck av Ger intryck Blir Sjavfor-
varuméarke > kvalitet > av status —®| accepterad [ ®] troende/
infér andra av andra Mér bral

Richards stravan av att bli accepterad av andrakan ocksa sesi hans val av tandkram:

Tandkram God Goraett bra Blir Sjavfor-
med Fluor | andedrakt ’ intryck pd [ ®| accepterad [—®| troende/
andra av andra Mar bral

Richard angaende varfor han valde just den tandkramen:

" Vad tandkrémen gor? Ja... (eftertanke) ... Ja, vad ar det den gor egentligen? Det kan jag fundera
pa... Far bra andedrakt av tandkram, antar jag... Och sa hjéalper den...

Ar det viktigt med bra andedrakt eller?

(skratt) Ja... Det kan vara ratt viktigt. (....) Jag vet inte hur mycket pengar jag skulle betala for att ha
en bra andedréakt men det... det ar juklart en hel... det &r en férdel med att haengod .... Det kan ju
vara allt fran intervjuer till vanliga méten man har pa jobbet till exempel... Gora ett braintryck...
Och varfor tycker du att det &r bra att gora ett braintryck? Varfor tycker du att det ar sa viktigt?
Ja, det kan ju... Ehm... Vara avgorande for att man far ett bra jobb eller intetill exempel. Eller om...
Ja, det allts...(...) Annars man kommer ... Kommer man att sga... Om man har dalig andedrakt sa
kommer folk att antingen siga det till en eller att siga det till andra personer i safall...”

Individernas strdvan efter att accepteras socialt kan likstéllas med en Onskan att minimera
sociala risker (Smith & Carsky, 1996; Hoyer & Macinnis, 2000). Vi har sett att individer, i
vissa situationer mer an andra, & motiverade att minimera sidana risker exempelvis genom att
ge ett intryck av status eller pa andra sétt bli accepterade av andra. Ytterligare exempel pa
detta visar vi under rubriken ” Situationsbundna faktorer”
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4.1.2.9 Skillnader i means-end strukturer — en foljd av olika slutgiltiga varden

Vi har ovan sett att de deltagande, beroende pa vilka deras slutgiltiga varden &r, skiljer sig
avsevart nar det galler motivering till ett produktval. Om vi tar toapapper som exempel har vi
fatt se att Lisbeth, som oroar sig mycket for diverse fysiskarisker, véljer toapapper efter vilket
som kan tankas irritera huden minst. Vi har ocksa sett hur Malin, daremot, valde toapapper
efter vilket som hade finast monster och saledes skulle pryda hemmet mest. Som kontrast till
dessa bada har vi Richard och hans inriktning pa "véarde for pengarna’, som gjorde att
toapapprets mjukhet kombinerat med 1&gt pris &g som grund till hans val. Liknande exempel
har vi kunnat se for ovriga produktkategorier. Skillnaderna har i stor utstréckning kunnat
relateras till de deltagandes means-end strukturer och deras upplevelse av varde pa en hogre
abstraktionsniva (Zeithaml, 1988; Bech-Larsen et al., 1996; Peter et al., 1999)

Intressant i sammanhanget & ocksa det faktum att de deltagande kunnat uppleva en och
samma foreteel se som riskobjekt, men av helt olika anledningar. Detta som f6ljd av att deras
dutgiltiga varden skiljer sig &. Exempel pa detta kan tydligt ses hos Filip och Lisa. Filip har
Vi sett efterstravar trygghet genom att valja valkénda méarken och produkter dér han anser sig
kunna lita pa att produktionen varit frasch och hygienisk. Lisa déremot argumenterar for
vikten av att bevara var miljo och valja miljovanliga aternativ. B&da namnde att de sag den
transportstracka produkterna fardas for att na det slutliga malet (butiken) som en riskkalla,
dock av helt olika anledningar. Har vill vi aterigen hanvisatill det Peter et al., (1999) sagt om
skillnader i individers means-end strukturer bade avseende innehdl och abstraktionsniva
Nedan ser vi Filips och Lisas respektive means-end kedja for detta ssmmanhang:

Filip:
Kort Mindre risk Frasch produkt Trygghet
transportstracka [—®| for frysskador — / fysisk risk —>
pa produkten minimerad
Lisa
Kort Mindre Milj6-risk Bevaramiljon
transportstracka [ | utslappfran [P minimerad || - kédlantill vér
bilar / tag overlevnad

4.1.3 Definition av kvalitet - en funktion av individernas means-ends

Under analysens gang lade vi méarke till det faktum att individernas slutgiltiga varden ofta
sammanfoll med deras definition av kvalitet. Nér vi bad de deltagande ge oss sin personliga
definition av kvalitet kunde i flerafall ndstan likhetstecken séttas mellan dessa och de vérden
individerna foresprakade! Detta & av hogsta intresse for var studie och ytterligare ndgot som
tyder pa att individernas respektive means-end &r djupt forankrade i sval deras attityder som
beteende. Det visar ocksa pa nyttan i att anvanda sig av ett means-end perspektiv vid studier
av manskligt beteende, inte minst vid studier av kvalitetsupplevelser.
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En av de deltagande som vi tydligt s3g denna koppling hos var Lisa. Vi har tidigare sett hur
Lisa ser bevarande av var miljé som ett sutgiltigt varde. Detta styr hennes val av dagligvaror
genom att hon exempelvis véljer ekologiska produkter. Har ser vi hennes definition av
kvalitet:

”Om man skall definiera ordet kvalitet, vad innebar det for dig?

Eh... Nar jag kan siga att nagot ar ekologiskt odlat och det inte anvants bekampningsmedel, det kan
jag tycka ar kvalitet... Och &ven svenskproducerat... Det kan jag ocksa tycka... Det kan ocksa ha...
Det klingar kvalitet...”

Filip, vars dlutgiltiga varde uteslutande handlar om trygghet, definierar kvalitet pa féljande
vis:

"Vad ar kvalitet for dig?

.....Kvalitet ar en.....ah, en valkand produkt som man kan lita pa och det ar alltid,
alltid...samma.......samma resultat. Alltsd, samma till exempel smak eller kvalitet, ja samma, ja!
Jamn kvalitet.”

Jenny & ocksa en av de som véarderar trygghet hogt och séger féljande om vad som &r kvalitet
for henne:

" ...for mig ar kvalitet en form av trygghet... alltsd att jag kanner mig trygg med produkten, att jag
inte behdver vara radd att den innehaller arsenik... av misstag...”

Britt & den som tydligast varderar fysiskt och psykiskt vdlmaende. Detta kan vi ocksa skonjai
hennes definition av kvalitet, dar hon uttrycker sig sahar:

"Vad ar kvalitet for dig?
....Nar jag mar bra!

Pa vilket satt?

Fysiskt och psykiskt!”

Vi pratade ocksa med de deltagande om huruvida de anser att priset pa en produkt &r kopplat
till kvaliteten pa produkten. Deltagarnas uppfattningar om detta kunde ocksa kopplas till deras
personliga vérden. Richard och Siv véarderar bada “vérde for pengarna’ och véjer géarna
|&gprisalternativ. | enlighet med detta, uppger de att de inte, i ndgon storre utstrackning, ser en
koppling mellan priset pa en vara och kvaliteten pa densamma. Richard sager:

" Tycker du att det finns en koppling mellan pris och kvalitet?

Eh... Nja, det finns ju en koppling men den ar inte alltid sa stark. Det, det ar den inte. Det finnsju en
koppling, alltsd med juice och s& vidare, det tycker jag. (...) Ah... Men S4... (...) Jag kan tanka mig att
med tandkram eller liknande, eller tvattmedel, att det inte &r sa stor skillnad egentligen...(...) Dar
blir ju reklamen viktigare da kanske (...) Men jag tror inte att kvaliteten skiljer sig s mycket!”

Vi kan ocksd i en diskussion kring egna mérkesvaror se att Siv inte anser att ett |agre pris
innebar l1&gre kvalitet:

"Vad har du for instéllning till egna méarkesvaror?

Jaaa... det kan val vara bratycker jag... for att... det har ju ocksd med konkurrensen att gora... att
det kan bli billigare om de producerar mycket av en vara som har ett eget mérke...

Tycker du att de egna mérkesvarorna &r lika butikens 6vriga varumarken eller skiljer de sig at?
Na, de &r val ganska lika de andra mérkena tycker jag... det ar ju bara namnet och sa... just det har
med priser och sadant... kvaliteten kan ju ocksa vara lite battre faktiskt... pa deras egna...
varumarken...”

Lisa varderar miljovanligt, och betonar att “vardaglig lyx” & ondédig. | enlighet med sitt
dutgiltiga varde, att bevara var miljo och inte “lyxai onddan”, vill hon inte siga att det finns
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en klar koppling mellan pris och kvalitet:

" Tycker du att du ser en koppling mellan pris och kvalitet?

An! Det dar var ingen ltt frga... Eh... Ibland s tycker jag det alltsd... Omvi till exempel tar
Euroshopper till exempel... Pasta och sadar ... (...)Barilla, det har... Det kostar betydligt mer men jag
tycker att det ar battre ocksa... Eh...(...) Sedan finns det ju manga undantag ocksa... Eh... Somtill
exempel det har med cornflakes, somvi pratade ominnan... Att dven Blavitt och Sgnums, som ar
mycket billigare &n Kelloggs, de ar val s goda, ibland till och med godare, och... Och sahar ... Vita
bonor och...”

Ovriga deltagare var dock generellt Gverens om att hogre pris innebar hogre kvalitet, vilket vi
fétt se ett otal exempel pad Sava Britt och Lisbeth som Filip, Mia och Jenny véarderar
genomgaende antingen vamaende eller trygghet fore I&gt pris. Britt om sin upplevelse av
kopplingen mellan pris och kvalitet:

" Tycker du att det finns en koppling mellan pris och kvalitet?

....Ja. FOr det mestal....

Pa vilket satt?

Du far det du betalar for!” (......)

Om du nu ska kdpa, krabba (ip har tagit detta som exempel tidigare) exempelvis, kan det vara sa
att du tanker " jag tar den dyra for det ar bast kvalitet” ?

Aaabsolut! (mycket bestamt) Jag tar....ska jag kosta pa mig sa tar jag det! Ska jag ha parma-skinka
satar jag den dyra!”

Lisbeths upplevelse av kopplingen mellan pris och kvalitet kommer vi in pa nar vi talar om
egna markesvaror:

"Vad har du for instéllning till egna méarkesvaror?

(.......) Jagtror att det kan vara, alltsa hos mig kan det klinga lite sa.....kan var ibland, alltsa da har
de dom valdigt mycket billigare, och da ska man se upp lite grann! Det ar inte alls sakert.. .att
det...motsvarar.......liksomvad man &r van vid att kdpa annars. Alltsd....det kan vara lite simre
kvalitet.....tror jag! ”

Genom att beakta de deltagandes personliga slutvérden i forhallande till deras definitioner av
kvalitet, inser man att individerna, genom att handla efter sina personliga varden aven
maximerar den egna upplevelsen av god kvalitet.

4.1.4 Komplexiteten i “the black box” — ett nédvéandigt ont

Vér analys har vidgat var syn paindividers kvalitetsupplevelser och visat pa betydelsen att ta
hansyn till en méangd variabler vid studier av densamma. Vi har sledes kommit att bli varse
om att det aven i kvalitetsssmmanhang finns anledning att se till samtliga delar av ” the black
box” (Howard & Sheth, 1967; Armstrong & Kotler, 2000), trots dess komplexitet. Vi har
ocksa sett hur de deltagandes personliga varden spelar en nyckelroll sava for hur endogena
variabler som motiv, perceptuella faktorer och bearbetning av information aktiveras, som for
exogena variablerna som personlighet och social omgivning (Howard & Sheth, 1967).

Interna skeenden inom individen &r svara att kartlagga och kontrollera men deras betydelse &r
inte desto mindre. Genom att identifiera for individen relevanta varden kan man na en bit pa
vagen till en forstéelse av vad som forsiggar inuti ” the black box” . Avsnitten som foljer visar
dock att det, inom individen, finns processer som ytterligare komplicerar deras sétt att forhalla
sig till omvérlden, och sdledes ocksa deras kopbeteende.
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4.1.4.1 Férhandlingar mellan olika varden

Under véar analys har vi genomgaende sett exempel pa hur de deltagande férhandlar mellan for
dem relevanta varden. Vi har bland annat sett hur Richard véger personliga fordelar med ett
kop mot vad han far betala for det: ” Jag vet inte hur mycket pengar jag skulle betala for att ha
en bra andedrakt men det... " . Flera exempel pa detta kan sesi utdraget nedan, bland annat i
hur Richard exempelvis vager fordelen ” mjukhet” hos toapapper med det ekonomiska vérdet i
att valjaett | agprisalternativ:

”Men da skulle man kunna siga... Alltsa, sammanfattningsvis, for de flesta produkter vi pratat om
nu... Att antingen prisaspekten eller... det har med att man vet vad man far... &r det viktigaste?
Ja, det ar det nog. Pris per... per volymeller per... vad det kan vara for nagonting... vikt. Eller...
Men... Och sa &ven da... Eh, omjag provat det innan ocksa och sa man vet vad man far ... (ett tags
tystnad) Men da och da sa gor jag avsteg fran den principen... Eh...

Jaha. Nar hander det? Till exempel?

Till exempel... Det kan vara i sadana fall... Nar jag hade akt, kt med flygplan ndgon gang... Sa fick
jag en valdigt god juice dar... En apelsinjuice... Och... Eh... Allts3, helt nypressad da alltsd, inte fran
koncentrat... Och da kopte jag... Har jag kopt det sedan...(....) Fast det kanske kostar dubbelt s&
mycket som koncentrat da... Eh... SAibland... Ibland... Fast da visste jag i och for sig vad jag fick
ungefar nar jag kopte den... Ibland har jag... Ibland sa kdper jag lyxvaror, eller vad man skall kalla
det, lyxkonsumtion ocksa... Men, ja...

Men ar det nagot speciell typ av varor det galler? (,,,) Nar du koper, som du sager, lyxprodukter?
Det beror hur mycket extra varde jag far for pengarna. Om jag tolettpapper, det exemplet... Hur
mjukt kan det bli? (skratt) Hur bra kan det kannas? (skratt) Ja... Aven... (eftertanke) Var det
tandkram? Hur nyttigt kan det vara? Eller bra kan det vara for tanderna? Det finns nagon grans
uppat hur bra det kan vara for kroppen... Och...(...) S3 kan jag minimera priset efter...”

| de fall da en produkt erbjuder Richard négot, fér honom ytterligare relevant varde, hander
det sdledes att han forhandlar mellan de olika vardena, och mgjligheten finns att han da gor
avsteg fran sitt ursprungliga motiv att |ata priset styra. Richards resonerande &r ett utmarkt
exempel pa hur individer utvarderar stimulus efter bade affektiva och kognitiva responser
(Compeau et al., 1998), nagot vi fatt se belagg for under var studie. Flera av de deltagande
uppgav i en rad Situationer att nar en produkt erbjod dem sarskilt varde var priset av
underordnad betydelse, vilket kan ses som exempel pa complementary processing (Zajonc,
1980 enligt Compeau et al., 1998).

4.1.4.2 "Motivated reasoning” och en stravan efter att motivera sina handlingar

Under var analys har vi genomgéende uppmérksammat de deltagandes behov av att
argumentera for sina personliga motiv. Vi har sett att individerna i manga situationer
argumenterar pa ett sitt som stodjer deras slutgiltiga véarden. Vi har dock ocksa sett att de i
vissa fall argumenterar pa ett motsdgande vis, det vill siga inte i enlighet med de véarden de
tidigare betonat. Detta skapade ibland problem for dem under intervjun. Har vill vi dra en
paralell till begreppet "motivated reasoning” (Kunda, 1990) och det faktum att individer, i
sin strévan att styrka sina personliga vérden eller reducera dissonans, tkar anvandningen av de
tankar och strategier som & mest lampliga for att na fram till, for andamalet, relevanta
sutsatser. Vi kommer nedan att visa nagra av de exempel vi sett pa hur de deltagande, pa
olika sétt, argumenterar for sina val av produkter. Va som ibland st&r i motsats till vad de
tidigare sagt sig vardera hogst.

Ett exempel pa att individer ibland kan agera mot sina uttalade vérden ser vi nar det géler
Malins val av lask. Vi har tidigare sett att Malin sédtter varde i att vara halsosam och tanker
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mycket pa vad hon stoppar i sig. Hon ger ett flertal exempel pa hur hon bytt fran ett
varumarke till ett annat efter att ha last om att produkten innehdller ohésosamma dmnen.
Nagot som motsager detta &r att hon fortsétter att dricka light-produkter, trots att hon vet att de
innehaller kemikalier som inte &r bra fér kroppen.

"Det vet jag att det inte heller ar bra eftersom dér & massor med sadana... Eh, ah... | light-
produkter sd & dar ju massor med sadana har kemikalier och sa. Och det gar ju inte alls ihop med
det jag precis har sagt men... Men nu dricker jag sa lite saft, s jag har fortfarande kvar dem, Fun
Light...”

Hér kan vi se hur hennes attityder och beteende gar emot varandra. Hon stravar efter att vara
hélsosam, och att agera i enlighet med det kostlaran sager & bast for kroppen. Men trots att
hon vérdesétter att inte stoppai sig for mycket kemikalier, handlar hon mot detta varde genom
att valja light-produkter. | ett forsok att reducera dissonans eller skapa logik i resonemanget
motiverar hon detta med att " nu dricker jag sa lite saft”.

Nér det géller Lisahar vi fatt se att hon vérderar val av ekologiska och miljévéanliga produkter
hogst. Men i foljande exempel kan vi se hur hon vid vissa tillfélen, trots tidigare
argumenterande for de miljovanliga och kravodlade, plétdigt later priset styra. Har foljer
hennes motivering for val av tomatkross:

" Ja. D& kommer vi ver pa de krossade tomaterna till ikvall. Dar kdpte du tva stycken burkar
Rainbow, och du sade att market det kvittade pa krossade tomater for att ” det &r vad det &r” . Vad
menade du med det?

(skratt) Ja, krossade tomater ... Ja, alltsa, dar tycker jag inte det &r... Jag har provat manga mérken
och dar tycker jag inte att det & nagon direkt skillnad... Krossade tomater sadar, vilket mérke det
ar...Visst, det finns... (....) ICA-handlarna, de har nagra kravmérkta och... Och det ar val bra att
kopa men... Just krossade tomater, det ar billigt... Men just nar det ar kravmarkt sa, &r det s, tycker
jag, mycket dyrare... Det kanske gar emot mina principer men just krossade tomater, jag vet inte, da
koper jag det som.. .(....)

Det som finns?

Det somfinns, ja...(....)

Ja... Ja, det &r lite lustigt det dar, att du kanske inte lagger de pengarna pa kravmarkt... Att
krossade... For det finns val krossade, kravmérkta som ocksa ar okryddade, eller?

Ja, visst finns det det... Visst finns det det... Eh... (eftertanke) Jag vet inte... Dels fOr att jag kanske
inte... Att det kanske inte har funnits sa lange... Att jag inte &r sa van vid att liksomta det, kanske...
Eller omdet... Ngj, jag kan faktiskt inte sdga varfor men ... Det &r val just det, att krossade tomater
ar ganska billigt... Helt plotdligt ar det inte sa billigt... Om den skall vara kravmérkt. .. (Intervjuaren
skrattar och haller med) Det kanske blir en knapp...

Ja, ja... Det &r ju valdigt lustigt, med tanke pa att du alltid & sa noga annars, med kravmérkt...
Ja... Ja... Ja... Jag vet faktiskt inte vad jag skall séga...

Men da spelar priset ocksa stor roll, eller? | allmanhet nar du handlar mat eller...?

Ja, alltsa, egentligen sa brukar jag tanka att det INTE gor det, for manga ganger gar jag efter det jag
vill ha och tittar inte jattemycket pa priset... Eh... S jag vet faktiskt inte vad jag skall siga om det
har...(...)"

Vi kan ovan se hur Lisa inledningsvis forsoker "forsvara sig” mot det faktum att hon ibland
l&ter priset ga fore sina ekologiska varden. Exempelvis genom att siga att det kanske inte
funnits sa lange eller att hon inte & van vid att ta det. Slutligen uppger hon dock sjév att hon
inte forstar logiken i sitt beteende. Vi ser har exempel pa hur individers formaga att na fram
till de slutsatser som de vill na fram till &r begrénsad av huruvida de kan konstruera fornuftiga
réttfardigande for dessa slutsatser (Kunda, 1990).
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” Motivated reasoning” kan, som namnts, ocksa synas i individers forsok att med hjép av
olika argument réttfardiga de véarden de sagt sig forespraka. Detta kan ses hos Siv, som
vérderar billigaaternativ. Har i en diskussion om egna mérkesvaror:

"Vad har du for installning till egna méarkesvaror?

Jaaa... det kan véal vara bratycker jag... for att... det har ju ocksa med konkurrensen att gora... att
det kan bli billigare om de producerar mycket av en vara som har ett eget mérke...

Tycker du att de egna markesvarorna ar lika butikens 6vriga varumarken eller skiljer de sig at?
N&, de ar val ganska lika de andra mérkena tycker jag... det &r ju bara namnet och sa... just det har
med priser och sadant... kvaliteten kan ju ocksd vara lite béttre faktiskt... pa deras egna...
varumarken...

Har du nagot exempel pa nagon produkt?

Aaahhh... jaaa... vad ska vi saga... som nu den dar colan till exempel (Original Cola) p& RIMI, det
ar ju deras egen och den tycker jag ar godare an den vanliga Coca-Colan...”

Héar argumenterar Siv, helt i enlighet med sina personliga motiv, for att RIMI's egen Cola
faktiskt & godare @&n Coca Cola, och réttfardigar pa sa sétt sig val av ett billigare aternativ.
Detta stéller dock till det ndgot for hennei en senare diskussion om varuméarke och kvalitet:

" Spelar gjalva varumarket roll for din kvalitetsupplevel se?

Det har ju ocksa med det att gora... att kdnner man igen en produkt... det har ju med det att gora
ocksd... omman vet att det ar bra kvalitet pa det varumarket... att dei regel har bra produkter... sa
har det ju faktiskt en viss betydelse

Kan du ge nagot exempel pa nagot marke som &r bra kvalitet?

Jaa... nu kan jag ju inte kéra med Coca-Cola (skratt)... adahh... usch... ja varuméarke... jag koper det
dar...det dar... (reser sig och gar till kylskapet dar hon tar fram ett paket Latt & Lagom Oliv) ... vad
ar det for varumarke?... (...) Latt och Lagom Oliv... till exempel ... koper vi ju... och det &r ju bade
nyckelhal och allting pa... sa det ar ju bra kvalitet tycker vi... eller jag...”

Hér ser vi ocksa hur Siv argumenterar for sitt val av L&t och Lagom Oliv, genom att vid detta
tillfale se nyckelhd ”och alting” som signaler pakvalitet. Det ar tydligt att individer forhaller
sig olika till vad som signalerar kvalitet och vilka tankar och resonemang som ligger bakom
detta. Vi kan i utdraget som foljer aen se hur Malin, i tankarna, argumenterar for kvalitet vad
gdller vissa varumarken:

" .....Ifall ett varumarke spelar roll for kvalitetsupplevelsen?

Ja, exakt, ja... Och dar &r det ju... Allts3, dar tanker jag, att har de bara den produkten... Eller har
de bara visst, det har, kategorin somde har inriktat sig pa, sa maste de ju vara béast pa det liksom...
SA dar spelar det juroll, pa det séttet...

Sa& om du skulle kopa kokosmjolk, sag... (i enlighet med tidigare diskussioner)

Ja, sa koper jag hellre Blue Dragon an jag koper nagot annat liksom, for det finns ju sedan...
Eldorado kanske ocksa har, men de har ju ocksa majs och allt annat, liksom sadant tjafs... Sa da
kanske inte de ar bast pa kokosmjdlk... (skrattar)”

Richard & négot mer tvetydig i huruvida han ser en koppling mellan pris och kvalitet, och i
enlighet med sin "véarde for pengarna’ princip, & det bara for ett fatal produkter han anser sig
se denna koppling:

" Tycker du att det finns en koppling mellan pris och kvalitet?

Eh... Nja, det finns ju en koppling men den &r inte alltid s stark. Det, det &r den inte. Det finns ju en
koppling, alltsa med juice och sa vidare, det tycker jag. Det... Det far man lite vad man betalar for
om... (...) Jag kan tanka mig att med tandkram eller liknande, eller tvattmedel, att det inte ar sa stor
skillnad egentligen... Utan dar &r det viktigare och... Dér blir ju reklamen viktigare da kanske... Och
att de paverkar folk anda... Som paverkar mig... Men jag tror inte att kvaliteten skiljer sig sa
mycket.”
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Att individer engagerar sig i ” motivated reasoning” har visat sig vara viktigt att hai atanke
for var studie. V& studie har visat att individernas personliga varden, normalt sett, i stor
utstrackning styr sdval deras argumentering av sina produktval som deras anvandning av yttre
signaler. Det har dock varit tydligt att det i vissa situationer finns foérutséttningar som gor att
de inte & lika mana om att handla efter dessa varden. | sddana situationer kan andra motiv
styra individen istéllet for de grundidggande vérden individen vanligtvis féresprékar. Detta
visar pavikten av att, som vissa forskare betonar, ta hénsyn till situationsbundna faktorer och
" a-person-within-a-situation-interaction” (e.g., Belk, 1974; Beharrell & Denison, 1995;
Quester & Smart, 1998) FoOr utforligare presentation av situationens betydelse se under
rubriken ” Situationsbundna faktorer”.

” Motivated reasoning” kan sdledes ligga bakom bade forandringar i attityder och beteenden.
Detta & av hogsta intresse for var studie, bade vad gdler vad som paverkar individers
kvalitetsupplevelse och deras anvandning av yttre signaler. Det faktum att individers varden i
vissa situationer inte tycks varalika viktiga 6kar mojligheten for att signaler individen normalt
inte uppméarksammar da kan tas med i berakningen. Vi har ovan sett exempel pa hur individer
ibland gor avsteg fran sina ursprungliga vardeprinciper, och att yttre signaler, som exempelvis
pris, kan haen nyckelroll i sddana situationer.

” Motivated reasoning” & ocksdintressant i sammanhanget, da det visar pa vikten av att setill
eventuella skillnader mellan vad individen sager och vad han eller hon faktiskt gor. | var
studie tycker vi dessutom att ” motivated reasoning” &r av stor vikt da det i vissafall visar pa
vilken styrka det finns i méanniskors underliggande motiv och vérden. Detta da vi ocksa sett ett
flertal exempel som visar pa individers vilja att hdla fast vid och argumentera fér dessa, sa
langt det gar.

4.2 Situationsbundna faktorer

Tidigare studier har konstaterat att situationen & av avgorande betydelse for konsumenters
kvalitetsupplevelser (Belk, 1974; Celsi & Olson, 1988 enligt Smith & Carsky, 1996; Houston
& Rotschild, 1978 enligt Smith & Carsky, 1996; Beharrell & Denison, 1995). Som dessa
forskare pdpekat, och som ocksa synts tidigare i var analys, kan man inte isolera individuella
egenskaper fran situationsbundna faktorer. Vi har i varaintervjuer hittat underlag som starker
behovet av att se till ”a-person-within-a-situation-interaction” (Smith & Carsky, 1996) och
stéller oss sdledes bakom detta stallningstagande. Anledningen till att vi trots detta,
atminstone delvis, presenterar konsumentrel aterade egenskaper och situationsbundna faktorer
var for sig i analysen, & enbart for att skapa en struktur som underléttar for |&saren.

Exempel pa olika situationer kan i ett dagligvarusammanhang vara skillnaden mellan vardag
och fest eller sdkallad ”lyx i vardagen”. Detta behandlar vi i det f6ljande avsnittet.

4.2.1 Val av produkter och varumaérken till vardag alternativt fest

Hos samtliga deltagande kunde, en mer eller mindre tydlig, uppdelning mellan vardag och fest
synas, €tt tecken pa att intervjupersonerna manga ganger ténker pa den specifika
konsumtionssituationen (Quester & Smart, 1998) nar de handlar. Fest & "till helgen” eller
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innefattar " gaster pa besok”. Har lagger merparten av intervjupersonerna garna ner extra tid
och pengar pa god mat och dryck. Att képa mer pakostade varor till helgen tycks vanligt,
samtidigt som manga papekar att de givetvis & noga med att kdpa dagligvaror av god kvalitet
&ven i vardagen. Snarare & det manga ganger sdva matrétterna som & annorlundatill helgen.
Att &a "finare” eller "lyxigare” pa helgen, & uttryck som anvands bland intervjupersonerna,
liksom att det garna far vara "négot extra’, "nagot roligare”, "nagot festligare” och sa vidare.
Har vill vi anknytatill begreppet situational involvement (Smith & Carsky, 1996).

De deltagande skiljde sig dock & angdende hur deras inkop och konsumtion ser ut beroende
pa om det, enligt dem, &r vardag eller fest. Vissa av de intervjuade visade ocksa pa en strévan
efter att unna sig, vad de kallade "lyx i vardagen”, och gjorde sdledes mindre skillnad mellan
vardag och fest. "Lyx i vardagen” kunde innebéra att de koper nagot som de tycker smakar
extra gott, nagot som de anser &r lite utéver det vanliga, eller ndgot som de upplever & dyrare
an de produkter de normalt brukar kopa.

Britt och hennes man, som kan beskrivas som livsnjutare, uppskattar det goda i livet och
tycker det &r viktigt att dta gott. De "lyxar” garnai vardagen och har inget emot att det kostar
extra, vilket Britt bland annat uttrycker pafoljande sétt:

" Fast nu fortiden unnar jag mig ju. Jag koper det jag vill ha. Forr skulle jag aldrig g& och kdpa
obegransat med Parma-skinka som jag gor nu. Jag koper det jag vill ha mer liksom. Sen kvittar det
omvi ska ha gaster eller vi ar sjalva... (...) Ngj, jag gar inte och snalar eller later priset avgora...
(...) Jag koper det jag vill ha. Men forr styrde priset, nu &r jag i den lyckliga aldern att jag kan lata
bli att titta pa priset.”

Lite "lyx i vardagen” tycker &en Richard att han kan kosta pa sig, &en om han & mycket
prismedveten. Han & da villig att betala extra for detta. Exempel pa "lyx i vardagen” for
Richard kan vara att han koper en viss juice eller ett glassmérke som han anser & av béttre
kvalitet, men som ocksa & dyrare dn andra marken. For Richard &r det viktigt att han vid
dessatillfalen verkligen kanner att han "far varde for pengarna’.

Lisa anser daremot att vardagen skall vara enkel. Hon unnar sig mycket sédllan "lyx i
vardagen” och koper nastan adrig vad hon kallar "massa onodigt” som kex, glass eller godis.
Gor hon detta kénns det " nastan forbjudet”, sdger hon, nagot som sitter i sedan uppvaxten, da
det aldrig ats "nagot extra” i Lisas familj, forutom majligen pa fredagskvallen eller 16rdagen.

Mia och Filip siger att de inte handlar annorlunda pa grund av att de ska ha gaster. Filip
menar att han prioriterar god kvalitet oavsett om det & vardag eller inte och att hans
produktval inte skiljer sig & mellan dessa tillfélen. Han uppger dock att han tycker det ar
viktigt att "inte gasterna tror att han & en sndjap”. | de fall gaster & inblandade &r det sdledes
tydligt att produkterna har ett visst socialt varde (Sweeney & Soutar, 2001), nagot vi
uppmarksammat som ett viktigt varde for flera av de deltagande.

Det tycks exempelvis ocksa vara séllsynt att experimentera alltfor vilt med matlagningen vid
tillfallen da man skall ha gaster. Forslagsvis namner Lisbeth att hon tycker om att prova nagot
nytt recept eller ndgon ny produkt vid tillfallen da de ska ha géaster, men betonar att hon da
provar att laga rétten sjav innan. Hon vill vara séker pa resultatet innan hon serverar gasterna
det. Har kan dterigen kopplingar goras till en minimering av social risk och individers stravan
av att bli accepterade av andra (Hoyer & MclInnis, 2000).

Richard for ett resonemang kring att det kan vara extra viktigt att tanka pa vilka produkter
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man anvander sig av i de fall man har gaster. Han vill att hans géster skall kunna kénna sig
trygga med vad de stoppar i sig och séger da sa hér:

" Det &r val kanske mer vad man tror att folk vill ha... Vad de vill ata och sa vidare... Vad som anses
vara god kvalitet. Medan om man koper det sjélv sa behdver man inte bry sig om vad som anses vara
det ena eller det andra for da kan man... D& kan man ga efter mer sin egen smak och tycke.”

Till fest & det inte bara maten utan &ven allt runtomkring, som tycks vara viktigt fér manga.
Lisbeth & exempelvis mycket man om att hennes gaster skall fa basta ténkbara service nar de
& pa bestk. Detta kan sagas galla mat i form av utbud, smak och kvalitet men hon &r ocksa
noga med att huset ska vara valstédat och se fint ut. Man skulle kunna tala om en stark
situational involvement (Smith & Carsky, 1996). Lisa tycker att den extra tid man vid fest
lagger ner pa exempelvis mat och upplagg ar for att visa gasterna sin uppskattning. Hon
jamfor det med nér hon blir bortbjuden, da hon garnaklér upp sig for att visa sin uppskattning.

Lisa sager vidare att hon garna vill visa sig "duktig” infor sina gaster men poangterar att det
viktigaste &r att "gora det basta av det man kan”. Mdlin & ocksa man om att gora s mycket
som majligt sav. Hon skulle exempelvis inte bjuda pa pommes frites om hon hade géster pa
middag, utan hellre gjort klyftpotatis eller nagot liknande sjdv. Malin betonar dock att hon
inte heller till vardags brukar kopa hel- eller halvfabrikat. Har vill vi anknyta till enduring
involvement (Smith & Carsky, 1996).

4.3 Konsumenters anvandning av yttre signaler

Vi har tidigare sett hur individuella egenskaper som véarden, involvering och upplevelse av
risk tillsammans med situationsbundna egenskaper paverkar sdval vilka yttre signaler
individer tenderar att uppméarksamma som hur dessa yttre signaler upplevs. Vi har ocksa sett
att individernas personliga vérden, tillsammans med de olika signalerna, pa varierande satt
bidrar till att formaindividernas upplevelse av kvalitet.

De tidigare analysavsnitten har syftat till att ge en grundlaggande uppfattning av individernas
means-end strukturer, samt ge en inblick i vilka konsekvenser dessa strukturer kan ha for
individernas sétt att inhamta och tolka information fran sin omvarld. | avsnitten som foljer
kommer vi att tydliggora vilka direkta konsekvenser detta kan fa for individernas anvandning
av de olika yttre signalerna samt hur deras anvandning av de yttre signalerna paverkar deras
kvalitetsupplevel ser.

4.3.1 Varumaérke

Att varumérket skulle ha den mest framtradande rollen som yttre kvalitetssignal (Jacoby et al.,
1977; Rao & Monroe, 1989 samtliga enligt Dawar & Parker, 1994), stdds av att samtliga
intervjupersoner som deltagit i var studie ser en koppling mellan varuméarken och kvalitet. |
forsta hand tycks varumérket fungera som en kvalitetsférmedlare. Varumarket utgor en garanti
for att intervjupersonerna vet vad de far nar de koper en viss produkt, ett &mne som berorts av
Kotler (1996), och som vi ser kan kopplas till intervjupersonernas means-end kedjor och
trygghetsvarden.
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4.3.1.1 Varumarket som riskminimerare

Under analysen sag vi exempel pa att varumérket for de deltagande ofta utgor en slags garanti.
Genom att kopa ett varumarke som & tidigare kéant for dem minimeras de risker
intervjupersonerna forknippar med att prova, for dem, helt nya varumérken. Att minimera
risker kan handla om att intervjupersonerna dlipper att bli besvikna eller sipper kénna att de
"kastat bort pengarna’ pa nagot de inte tycker om, dven kallat performance risk respektive
ekonomisk risk (Hoyer & Maclnnis, 2000). P& detta vis motsvarar varumarket en form av
trygghet. Pa fragan om Filip skulle kunna ténka sig att testa en annan sorts frukostflingor &n
Kelloggs, den sort han &r uppvuxen med och alltid kdper, svarar han:

" Nja, jag skulle ju inte sjalv kopt ett paket och chansat.”

Det kan ocksa handla om risker i sociala sammanhang, eller som Sweeney och Soutar (2001)
uttrycker det, vilka de sociala konsekvenserna kan bli nér produkten kommunicerar till andra.
Né&got som kan kopplas till produktens sa kallade sociala varde (Sweeney & Soutar, 2001)
eller social risk (Hoyer & Maclnnis, 2000). Richard séger bland annat foljande om sina gaster
nar han har bjudning, dar han i vart fall valt Coca-Cola och Sprite som dryck:

" Nar de valjer mellan Cola och Sorite sa vet de vad de far medan de vet... Men om... Tva okanda
sorter... Den ena ar mork och den andra ljus, sa... Ja, s blir de ju... Tveksamma da ju. D& far ju de
ta en risk pa festen.”

Detta uttalande kan jamféras med hur Richard till en bérjan motiverade hans val av Coca
Colatill bjudningen i butiken, dar han menade att flaskan " stod 1&gligt”:

" ... Och om det fanns nagon annan, Cuba Cola €eller nagot liknande, sa stod inte de lika bra till for
att man skulle kunna se det” .

Vi tror dock inte att det var enbart flaskans lage som 1&g till grund for Richards val. Aven om
manga av de mest kanda varumarkena visserligen brukar exponeras tydligt ute i butikerna,
tycks intervjupersonerna under observationerna ocksa vara béttre pa att uppméarksamma dessa.
Richards uttalande nar det gédller minimering av risk pa bjudningen, talar dessutom i sig for att
han troligen hade flera aspekter i dtanke nar han gjorde sitt val angédende Coca-Colan.

Under intervjuerna framgar det att varumarken de intervjuade kanner igen, klart upplevs som
sakrare kop, an for dem okanda marken. Har framhaller Filip den kvalitetskontroll ett starkt
varumarke ofta &r forknippat med. En garanti for att produktionen skots pa ett hygieniskt och
tillfredstéllande satt, ar i sig ett tecken pa bra kvalitet, menar han. Detta resonemang kan
kopplas till Filips varden om att minimera fysiska och psykiska risker. Vi ser i resonemanget
ett fall av att fortroende for livsmedel sproducenterna kan vara av betydelse, vilket Hoffman
(2000) papekar. Sjav har Filip till exempel pa Felix ”sett hela produktionen med egna 6gon”
och "vet” att den ar frasch och hygienisk. Felix produkter & heller inte genmanipulerade,
sager han, men kontrollen pa deras basvaror innebar anda” en oerhord koll”.

4.3.1.2 Ju stérre och ju mer valkant varumarke, desto battre och tryggare

Manga ganger tycks varuméarkets marknadsandel och hur pass vakant varumérket ar avgora
intervjupersonernas férvantningar pa produktens kvalitet. Ju storre marknadsandel och ju mer
kant mérke, desto storre anledning att forvanta sig en hogre kvalitet, tycker nagra av
intervjupersonerna. Detta tankesédtt, som enligt bland annat Dean (1999) och Hoyer &
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Maclnnis (2001) & vanligt férekommande bland konsumenter, kan vara en av anledningarna
till att exempelvis Jenny, Lisa och Mia hdller sig till varumérken som Felix och Findus om de
skall kopa djupfryst. Dessa & kanda varumérken de & fortrogna med, som har stor
marknadsandel, och som av manga sedan lange anses ha god kvalitet inom kategorin
djupfryst.

Richard tror att de storre foretagen har mer att férlora pa sina produkter ifall kunderna skulle
visa sig vara missngjda med dessa. Han tror darfor att man som konsument har storre makt att
paverka kvaliteten pd storre varumérken och foretag. Aven Jenny menar att de stérre
varumarkena har mer att leva upp till, alltsa maste de vara béttre, och kanns darmed tryggare
att kopa. Aterigen spelar som Dean (1999) pavisat foretagens marknadsandel roll.

Filip sager att kanda varumérken & mer beprdvade och att foretaget tar mer ansvar ju mer
valkant det &. Ocksa Lisbeth & en av dem som &r ytterst noga med att kopa val beprovade
produkter istallet for "udda mérken”; ” for det har jag rakat ut for...” . Hon utgdr ifran tidigare
erfarenheter (Moorthy och Zhao, 2000), vilket framkommer i till&gget:

" Nar det dyker upp nagot annat, billigt mérke, da ar det oftast inte bra...”

Kelloggs, Coca-Cola, Felix, Colgate och Barilla & exempel pa varuméarken som manga av de
intervjuade tycks ha en god relation till kvalitetsméssigt. De & ala vakanda och har
betydande marknadsandelar inom sina respektive produktkategorier. Pa sa vis var det kanske
ingen slump att alla som kopte frukostflingor under observationerna valde nagon av Kelloggs
produkter, och alla utom en person till bjudningen kopte nagon av Felix potatisprodukter.

4.3.1.3 Ju langre tid p& marknaden, desto béttre och tryggare varumarke

Att en produkt overlevt pd marknaden &r enligt Filip och Richard @nnu ett tecken pa att
produkten &r bra, eftersom "folk & ndjda’. Ganska nérliggande detta kommer tankarna kring
att vissa varumarken & ”origina”. Har menar Filip men aven Jenny att originalen & de som
brukar vara bast och déarmed kanns tryggast att kdpa. Marken som Kelloggs och Coca-Cola
har altid funnits dar, de & "varumarken som inte kommer och ga&”. Familiarity (Alba &
Hutchinson, 1987 enligt Baltas, 1997; Mason & Bequette, 1998) tycks har vara en viktig
paverkansfaktor. Och som Hoyer och Maclnnis (2001) namner & det manga av de "&ldre”
varumarkena som toppar respektive produktkategorier &n idag.

Kopplingen mellan att ett varumarke &r bra och haller god kvalitet om det &r originalet, &r i
Filips fall sastark att han anvander den for att motivera sina kop av ett visst marke. Han sager
séhar pafrégan varfor han under observationen kdpte K elloggs Cornflakes utan att tveka:

" Ja, jag har &tit dem &nda sedan jag var liten, jag har provat andra mérken ett fatal ganger men det
har inte alls varit nagot liknande! Det &r originalet.”

Utdraget ar ett av manga exempel fran intervjun med Filip som visar pa att ett av hans mest
framtréadande dutgiltiga varde kan sagas vara trygghet och en vilja att utesluta performance
risk (Hoyer & Maclnnis, 2001). Genom att vélja originalet, ett varumarke som funnits en lang
tid pa marknaden och som varit féregangare for manga andra liknande produkter, tar han det
sékrafore det osdkra.
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4.3.1.4 De associationer varumarken ger upphov till star i centrum

Precis som Gilbert (1999) sager, & vi av den asikten att det & de associationer som olika
varumérken ger upphov till hos konsumenter som &r det viktiga, inte varumarkenai sig. Efter
genomgangen analys & vi av asikten att dessa associationer kan kopplas till respektive
individs personliga varden, varefter upplevelser av kvalitet skapas.

Lisa som & mycket miljomedveten, menar exempelvis att olika varuméarken star for olika
saker, som i sin tur kan kopplas till kvalitet. For henne signalerar exempelvis varumarket
Anglamark bra kvalitet eftersom dessa produkter & bra miljoval och dessutom miljomérkta.
Att ta hansyn till miljon & Lisas priméra varde, eftersom hon ser en bra miljo som "var kélla
till overlevnad”. Beteckningen Anglamark och miljomérkningarna fungerar darfor som
credence attributes for Lisa (Becker, 2000). Hon anvander dem som signaler for att bedéma
produkterna, fast kan egentligen aldrig vara helt siker pa att varorna verkligen & sa
miljévanliga som de séger sig vara.

Det framgar ocksa, som Costley & Brucks (1992) och Hoyer & Maclnnis (2001) menar, att
véra intervjupersoners produktutvarderingar ofta paverkas av information som finns lagrad i
deras minnen (e.g., Costley & Brucks, 1992 enligt Mason & Bequette, 1998; Hoyer &
Maclnnis, 2001). Har de erfarenheter av en viss produkt eller ett varumarke, utgar de fran
dessa dven i sin nasta bedémning.

4.3.1.5 Markeslojalitet kontra variationsstkande

De personer som deltagit i var studie tycks genomgaende vara mycket mérkestrogna och haller
sig oftast till de produkter och varumérken som de brukar kdpa. Trygghet, minimering av risk
och att de vet vad de far & viktigt for dem alla vilket, som tidigare namnts, kan kopplas till
deras hogre varden. De undviker att kopa produkter helt "pa mafd’. | flerafall finns en uttalad
markeslojalitet (Hoyer & Maclnnis, 2001), som intervjupersonerna ocksa & medvetna om.
Endast i tva fall, nar det géler Siv och Lisa, tycks det vanligt att skifta fram och tillbaka
mellan olika mérken. DA & det ofta priset som avgor vilken vara som kops eller att de helt
enkelt verkar tycka om att varierasig.

De intervjuade tycks vara helt ense om att de stannar kvar vid ett visst varuméarke om det har
bra kvalitet och om det uppfyller deras forvantningar. Detta kan jamféras med det vérde
konsumenter kanner nér de upplever att deras behov &r tillfredsstéllda (Hartnett, 1998 enligt
Sweeney & Soutar, 2001). Dartill kommer manga ganger prisaspekten in. De vill kunnakénna
att produkterna de koper &r prisvarda gentemot den kvalitet de erhdller. Samtidigt tycks pris
inte spela sarskilt stor roll om de vé verkligen bestémt sig for att kopa en viss produkt eller ett
visst varumérke. Da lagger de hellre till nagra kronor extra for att fa det de vill ha. Britt sager
exempelvis:

" Jag koper ju inte en annan tandkram for att det rakar vara extrapris pa Vademecum! Jag vill ha
Colgate!”

Trots att de intervjuade héller sig till sina olika favoritmarken, siger de sig éanda inte vara
frammande for att ibland testa ndgot de inte brukar kdpa. Detta tycks da forst och framst gélla
helt nya produkter eller smaker som inte tidigare funnits pd marknaden. Det vill siga
produkter som intervjupersonerna blivit nyfikna pa genom exempelvis reklam och
kampanjerbjudanden, och som de tycker verkar goda och " spénnande’. Lisa uppger dock att
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hon ofta kanner sig tveksam till ” det okanda”. Aven Richard uppger att han sillan koper ndgot
om han inte har testat det innan. Han séger att han bara anvander rabattkuponger och liknande
pa varor han brukar handla och enbart koper "nyheter” ifall han har gott om tid och kunnat
provsmaka dem i butiken, vilket inte sker sarskilt ofta

Att prova nagon helt ny produkt eller smak verkar alltsa forekomma bland intervjupersonerna.
Det & daremot inte s manga av de intervjuade som testar eller tycks villiga att képa andra
varumarken inom de produktkategorier som de normalt handlar. Detta hander mer séllan, &ven
om det forstas hander ibland. Mia sager exempelvis att hon gérna provar nytt men att hon da
séllan koper det mer dn en gang. Den vanligaste anledningen till att kdpa nagot annat tycks
annars vara for att se om en produkt eller ett varumarke, som har lagre pris, kanske énda haller
lika god kvalitet som den produkt eller det varumérke intervjupersonerna brukar képa. For
Ovrigt kan det vara att de intervjuade smakat ndgot gott nar de varit borta, blivit
rekommenderade att képa nagot visst av en familjemedlem/bekant eller I&st att om en viss
produkt eller ett visst varumérke i tester och dylikt. Det kan ocksd vara sa att den vara de
brukar kopa ér slutsald eller har kort utgangsdatum

Sérskilt den kvinnliga delen av de intervjuade tycks mycket mottagliga for den information
om produkter och varumérken som framkommer i media. Enligt Hoffman (2000) |agger
kvinnor ner mer tid an man pa att understka kvaliteten hos den mat de képer, vilket kan vara
en orsak till mottagligheten. Jenny, Siv, Mia och Malin uppger ocksa att de ibland kan véja
vara utefter en fin forpackning. Att det finns kopplingar mellan en produkts forpackning och
konsumenters upplevelse av dess kvalitet framgar av Tobolski (1994).

Nagra av intervjupersonerna uppger att de koper manga av de varumarken de & uppvuxen
med. Lisa sager dock att hon kopte samma varuméarken som de " déar hemma’” strax efter det att
hon flyttat hemifran men ¢ langre. Under dren som har gétt har varumérkena alltmer kommit
att bytas ut, &ven om vissa fortfarande & de samma. Britt siger att det egentligen &
funktionen som &r det viktigaste, e market. Anda tycks hon alltid hdlla sig till de marken som
& kanda och beprévade och det skall mycket till for att hon skall kdpa nagot annat &n dessa.

Vi ser hér att det ar tidigare erfarenheter Moorthy och Zaho (2000) av en viss produkt eller ett
visst varuméarke som paverkar deras kvalitetsupplevelser, vilka i sin tur ligger till grund for
kop. Fast ibland kan det sakert vara sa som Malin och Mia sager; att de som konsumenter kan
ha forutfattade meningar om vissa varumarken som kanske inte stammer egentligen.

Vid observationerna méarkte vi att intervjupersonerna aminstone hade nagon eller négra
produkter och varumérken, som de blivit s vana vid att kopa, att de knappt ens tittar pa
produkterna innan de tar dem. Har de god kédnnedom om var olika produkter brukar vara
placerade i butiken, gér det ocksa relativt snabbt for dem att handla. Sokprocessen (Melin &
Urde, 1988 enligt Olsson et al., 1991) forkortas betydligt nér de véljer produkter utefter
varumérke.

4.3.1.6 Egna mérkesvaror pa en kvalitetsskala - var hittar vi dem?

Samtliga deltagande visade sig kanna till Konsums Signum, Blavitt och Anglamark, liksom
ICA’s egna varuméarke ICA, och det & dessa varumérken de refererar till nér de talar om egna
markesvaror. Overlag handlar alla utom en av intervjupersonerna ndgon eller nagra egna
maérkesvaror regelbundet. Anledningen till att kdpa egna mérkesvaror tycks i forsta hand vara
att de upplevs som prisvarda och att man lika val kan handla dessa som andra produkter. Att
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de egna mérkesvarorna har kommit att k&nnetecknas som ” value for money” har visat sig
vanligt aven i tidigare studier (Richardson et al., 1994; Guerro et al., 2000). Vi kan ocksa se
att de egna méarkesvarorna kommit att inga i de respektive intervjupersonernas consideration
set (Hoyer & Maclnnis, 2000), &ven benamnt evoked set (Zeithaml, 1988).

Uppfattningen om kvaliteten hos egna mérkesvaror & dock spridd bland de intervjuade, och
ganska sa snabbt stod det klart att egna mérkesvaror som évergripande produktkategori inte
altid kan gora sig gdllande. Olika egna markesvaror bade representerar olika saker och
upplevs ha varierande kvalitet bland intervjupersonerna, precis som 6vriga varumarken. Att de
egna markesvaror har kommit att kénnetecknas som prisvéarda har dock lett till att manga
konsumenter upplever att andra markesvaror har hogre kvalitet (Richardson et al., 1994,
1996; Lee & Lou, 1996; Burt, 2000a; Guerro et al., 2000). Sa &en bland véra
intervjupersoner.

Rent generellt tycks vara deltagande anda anse att egna markesvaror i det stora hela haller
tillrackligt god kvalitet for att de skall kopa dem och att de &r prisvarda. Trots det, gar det inte
att bortse ifran att manga av de intervjuade har en bild av egna mérkesvaror dér de inte precis
utgor toppkvalitet. Detta tycks hanga samman med framforallt prisséttningen av egna
markesvaror i forhdllande till Gvriga varumérken. Som tidigare namnts associerar manga
konsumenter de egna mérkesvarornas |agre pristill 1agre kvalitet (DelVecchio, 2001). Richard
s&ger bland annat f6ljande om egna méarkesvaror:

" Jag tror nog att de brukar vara réatt sa prisvarda... Alltsa... De har ofta lite lagre pris... Si har jag
fatt for mig. (...) Och sedan &r de nog... De forsoker nog inte lagga sig i toppkvalitet utan snarare
kanske fran mitten till, ja, inte [agre men... Men l&gre och mitten om man siger s3, skulle jag tippa
pa. Nagon stans dar ... Ofta ar ju det tillrackligt ju...”

Malin sager att &ven om hon manga ganger ser egna markesvaror som ett billigare alternativ,
understryker hon att det inte & det billigaste eller sdmsta alternativet. Som det samsta
aternativet némner hon varumérket Euroshopper. Blavitt skulle hon dock inte heller kopa.
Det motsvarar, enligt henne, 13gpris och samre kvalitet. Detta & exempel pa att Malin som
konsument tillskriver produkterna en viss kvalitet utefter vilken position (Burt, 2000a) de har i
forhdlande till varandra. Malins syn pa egna markesvaror & annars ocksa att de & nagot
billigare samt av medelklasskvalitet. Hon & medveten om att hennes motstand mot Blavitt
kanske & obefogat, men hanvisar till att ”om man inte & van vid att kopa ett varumarke sa gor
man inte det”.

Britt betonar att nar hon véljer att kdpa egna markesvaror handlar det "inte om nagra
delikatesser precis’, utan att "de fungerar till vardagsmat” Till helgen vill hon ha "nagot
festligare”, "nagot annorlunda’ och "nagot roligare”. Sjalva konsumtionssituationen (Quester
& Smart, 1998) spelar roll for hennes val. Britt menar att egna markesvaror &
vardagsprodukter eftersom de finns dverallt, man kan hitta det mestai exempelvis Blavitt. Att
de egna mérkesvarorna ligger lite lagre i pris likstéller hon ocksa med "att vara lite mer till
vardags’.

Jenny och Mia sager, liksom Britt, att de forst och framst koper egna mérkesvaror néar det
géller "mindre viktiga’ varor, med undantag av Signum, vilken de betraktar som en
kvalitetsprodukt. Signum tycks for Ovrigt vara den egna mérkesvara som bland
intervjupersonerna star for bast kvalitet utav de egna markesvarorna. Malin séger att Signum
ser bra och rejédlt ut, med logo och alting, och det & &ven frascht, tycker hon. Nar hon gélv
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under en tid arbetade pa Konsum provsmakade hon en del Signum och hon sager att Signum
"ju faktiskt &r ett ganska sa dyrt varumérke egentligen”.

4.3.1.7 Misstanksamhet mot egna markesvaror

Filip & den person som har en klart negativ uppfattning av egna mérkesvaror och & den som
heller inte handlar dessa produkter. Han uppger att han har provat egna mérkesvaror ndgon
enstaka gang men att resultatet varit negativt och att han efter det drar alla 6ver en kam. Filip
betonar ocksa att han som konsument inte har en aning om vad egna mérkesvaror egentligen
innehaller, vilket inte gar ihop med hans behov av att minimera risker for att uppna trygghet.
Det kan mycket va vara precis samma innehdll i en egen méarkesvara som i ett annat
varumarkes produkt, siger Filip, men det kan ocksa vara ndgot helt annat. Darfor anser han att
egna mérkesvaror har dalig varudeklaration. En forbéttrad kontroll och kvalitetssakring (Burt,
2000a) av de egna méarkesvarorna hade eventuellt kunnat paverka Filips attityd mot egna
méarkesvaror i en positiv riktning.

Filip tycker ocksa att egna méarkesvaror, och framfor allt Blavitt, har en taskig stampel och ar
ett billighetsméarke. Han framhaller, liksom konsumenter i DelVecchios (2001) studie, att
billigt oftaar likamed sémre kvalitet och sager foljande:

" Nar de lagger ut offerter till folk for att de ska tillverka deras produkter ténker de bara pa att de ska
fa det sa billigt som mgjligt” .

Filip anser att det faktum att han inte alltid vet vem som tillverkat de egna markesvarorna eller
hur révarorna hanterats har en stor betydelse for hans kvalitetsupplevelse, i negativ
bemérkel se.

Filip anser, vid narmare eftertanke, att egna markesvaror faktiskt inte & sa billiga langre,
skillnaden i pris &r inte s& stor mellan dem och andra varumarken. Denna iakttagelse later inte
orimlig, eftersom marknadsforingen av egna mérkesvaror alltmer har kommit att likna den for
marknadsledande varumarken, samtidigt som marknadsledande foretag till viss del har nérmat
sig de egna mérkesvarorna genom att forsoka pressa priserna (Halstead & Ward, 1995).

Han tycker vidare att Blavitt har en ganska taskig forpackning vilket, enligt honom, inte ger
ndgot vidare intryck av kvalitet. Forpackningen & en yttre signal som inverkar pa
forvantningarna av produkternas kvalitet, ett omréde som behandlats av bland annat
Richardson et al. (1994) och Imram (1999). Daremot anvander Filip garna Blavitt som
referenspunkt — en nagot dyrare produkt & sdkert béttre sdval prismassigt  som
kvalitetsmassigt, tror han.

Lisbeth koper inte heller egna markesvaror, da hon ar av uppfattningen att egna méarkesvaror
ar av samre kvalitet gentemot 6vriga varuméarken. Detta & en vanlig uppfattning (Richardson
et al., 1994; 1996; Lee & Lou, 1996; Burt, 2000a), som aven i Lisbeths fall kan kopplas till
hennes personliga véarde att vilja uppna en kansla av trygghet. Lisbeth uppger att hon inte
provat egna méarkesvaror i ndgon storre utstrackning, men att hon har provat, och da har
resultatet skilt sig frénh andra varumarken. P& frdgan om hennes instédlining till egna
maérkesvaror sger hon:

" Ja, som jag sa innan... SA... ar jag tveksam... Jag brukar inte prova for jag tror... att... det kan...
vara... lite sdmre kvalitet.”
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Detta svar sitter ganska langt inne hos Lisbeth men det faktum att egna mérkesvaror ofta &
billiga paverkar hennes upplevelse av kvalitet, vilket hon utvecklar pa foljande sétt:

" Jag tror att det kan vara... alltsa hos mig kan det klinga lite sa... kan vara ibland... Allts3, da har
de dem valdigt mycket billigare, och da ska man se upp lite grann! Det &r inte alls sakert... att det...
motsvarar... liksom vad man ar van vid att kopa annars. Alltsa... det kan vara lite samre kvalitet...
tror jag!”

Lisbeth pdpekar dessutom ett flertal ganger att egna markesvaror sallan & fragan om svenska
varor, vilket hon foredrar, liksom sd manga andra (Lee & Lou, 1996; Hoffman, 2000). Hon
gor dock ett undantag och handlar Blavitts tvéttmedel regelbundet. Har beréttar Lisbeth att
hon borjade kopa Blavitts tvéttmedel for att enbart tvétta dukar och handdukar men att hon da
upptackte att det "faktiskt” var bra dven till de dvriga kladerna. Normalt & hon mycket noga
med sina va av kemtekniska produkter, eftersom hon upplever ett hogre varde av
vélbefinnande om till exempel haret ligger bra (shampoo) och kladerna kénns skona mot
huden (tvattmedel). Aven om syftet frén borjan var att fortsitta tvétta kladerna med Via, kom
Lisbeth att 6verga till Blavitt, till stor del pa grund av priset. Hon vill ocksd minnas att hon
last om ett test, dar Blavitt visade sig fa béttre betyg an Via Trots att Lisbeth regelbundet
koper Blavitts tvattmedel uppger hon dnda att hon pa en punkt ”kanner sig lurad” da det galler
Blavitt. Fran borjan fick hon uppfattningen av att det skulle vara svenskt, men numera menar
hon att " nu vet man ju inte vad det &r”.

Just graden av osdkerhet har visat sig vara en nyckelfaktor vid studier av konsumenters vilja
att kopa egna mérkesvaror (Batra & Sinha, 2000). Konsumentens upplevelse av risk vid kopet,
vilken tydligt framgar hos bland annat Filip och Lisbeth, spelar en stor roll for valet att kdpa
egna markesvaror eller g. Att manga konsumenter i hogre utstrackning upplever en risk nar
det géller kOp av egna markesvaror gentemot andra markesvaror (Batra& Sinha, 2000), tror vi
daremot varierar bade beroende pa vilken egna mérkesvara det galler och beroende pa vilken
erfarenhet den enskilde konsumenten har av produkten. Signum upplevs exempelvis vara av
god kvalitet hos manga av véara intervjupersoner, och av de intervjuade som regelbundet koper
egna markesvaror tycks flera istéllet ha fortroende for dessa produkter, jamfort med andra
varumarken i liknande prisklass.

4.3.2 Butiksimage

En butiks image har sagts paverka konsumenters upplevelser av kvalitet inom
dagligvaruhandeln (Richardson et al., 1994; Richardson et al., 1996; Gilbert, 1999; Burt,
20004a). Richard tror att butiken spelar roll for kvalitetsupplevelsen av varorna. Det géller bade
hur butiken & utformad rent fysiskt, hur miljon kanns, men &en personatéthet och service.
Faktorer som tacker in savéal fysiska som abstrakta aspekter (Burt, 2000b). Det & positivt om
butiken &r frasch och ljus med gott om utrymme nér man forflyttar sig, anser Richard. En god
service och mycket personal, & ocksa en kvalitetssignal. Har butiken réd med detta och ar
mana om sina kunder, satsar de sikert ocksa pa att ta hem bra produkter, menar han. Och
omvant — skulle produkterna inte motsvara vissa krav, skulle de inte bli kopta, och da hade
butiken inte kunnat ha god service och ménga anstéllda.

Malin tycker ocksa att sdva butiken &r jatteviktig, hon vill kunna gé runt och titta och njuta
under tiden hon handlar. Detta tycker vi hanger ssmman med det faktum att Malin vardesétter
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en vacker milj6 och beskriver sig §8lv som en livsnjutare. Hur hon som konsument upplever
sava atmosfaren (Gilbert, 1999) i de butiker hon handlar i &r viktigt. Hade Malin fétt véja
handlar hon helst i en butik med stort sortiment, dér frukt- och grontdisken &r frésch och dar
det finns delikatess- och fiskdisk. Detta bidrar till att det blir en njutning for henne att handla,
och dven en "butik i butiken”, tycker hon &r ett bra exempel pa att skapa atmosfar. Det kan
vara fonder och olika uppbyggnader eller att man sétter samman olika produkter som ”hor
ihop” i olika kampanjer. Hon namner ICA Mamborgs som exempel pa en affar som hon
tycker har lycktas skapa en bramiljé inom butiken.

Vidare skall butikspersonalen, enligt Malin, vara vanlig och kunna ge tips och forslag om
nagon vill ha hjdp eller fordag pa hur man béast tillagar olika produkter. Kundservicen &r
viktig (Burt, 2000b; Uusitalo, 2001), och kunskapen om hur olika sorters mat béast bor tillagas,
kan kopplas samman med Malins intresse for halsa och kostléra. Personalen skall veta vad de
sédljer, tycker Malin, och gélv foreslog hon en "butikens egen kokbok” nar hon tidigare
arbetade pa Konsum. | den skulle det finnas recept och forslag pa vad olika produkter kan
anvandas till. Praktiskt och bra och kanske sarskilt trevligt fér stamkunderna, anser hon.
Madlin tror att hennes floristutbildning medverkat till hennes intresse for att skapa en sa god
milj6 och trevlig atmosfar som mgjligt. Detta géller &ven hemma.

Lisa tycker att butiken spelar stor roll for kvalitetsupplevelsen och jamfor hér sin stambutik
Konsum med den Vivo-butik hon handlar i ibland:

” Som den har Vivo-butiken, omvi tar den som exempel, att... Eh... Den kanslan som man far nar man
gar in, den aterspeglas, den kénns i allt né&r man ar i affaren alltsa... Det kan kanske till och med
vara samma varor men det kénns inte alls som samma hoga kvalitet i den afféaren darfor att det...
Det... Det kdnns gammalt och sadant... Men det betyder inte att varorna ar gamla, men man far anda
den kénglan... Jag tror det... Det har valdigt stor betydelse...”

Lisas upplevelse mellan de bada butikerna tycks vara ett resultat av savél utbudet, butikens
interibr som varuexponeringen. Lisa namner bland annat att skyltarna & handskrivna och att
sakerna star staplade langs vaggarna i Vivo-butiken. Detta ger ett negativt och ”gammalt”
intryck jdmfort med, som hon upplever det, Konsums fraschhet, stora grona skyltar och fina
hyllor. Man skulle kunna jamfora Lisas upplevelser med Gilberts uttryck om att en butik & en
produkt i sig, da dess utformning ger ett forstaintryck pa kunden (Gilbert, 1999).

Aven Jenny siger att “om man uppfattar en butik som frasch si uppfattar man &ven
produkterna som fraschare”. Vissa varor som hon kan tdnka sig att kopa i vad hon upplever &
"frascha butiker” kan hon inte téanka sig att kopa i butiker som hon upplever som ofréascha.
Hon ger exempel pa en lokal Konsumbutik, som gjort om sin frukt- och gréntavdelning, och
sager att hon tycker att varorna dér blivit battre pa grund av detta men vet inte om de faktiskt
ar béttre eller om det & inbillning.

Ocksa Lisbeth och Britt uppger att de tycker att det & viktigt att butiken &r fréasch, ren och
valskott, samt att det finns kopplingar mellan en butiks image/atmosfar och hur konsumenter
upplever kvaliteten pa dess produkter. Vilket ocksa har pavisats av Richardson et al. (1996).
Lisbeth sdger exempelvis foljande:

" Ja, butiken hur det ser ut, om det &r rent, om det verkar till att vara ordning och reda och s3, det

tycker jag, och att man kan kénna... att det halls koll pa nytt och gammalt, det kan jag nog uppleva...
att jag menar om man inte har den kénslan sa tittar man nog extra pa datum och sant...”
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Ser en butik frasch ut tror &ven Mia att hon kan uppfatta varorna som fréscha. Daremot tror
hon inte att butikens utformning paverkar hennes kvalitetsupplevelse av varorna, vilket annars
framkommit i flera studier (Richardson et al., 1996; Gilbert, 1999; Burt 2000b; Holm &
Loévdén, 2002).

Lisa upplever att Malmborgs har ett gott ryktei Malmo och séger att manga aldre handlar dar.
Det har en "fin klang” att "handla pa Malmborgs’, kanske for att det & dyrare, tror hon.
Butiken tycks ha en bra image (Fill, 1999) bland malmoborna, ndgot som Lisanti (2000)
papekar ar viktigt for en butiks marknadsféring. Sjalv gillar Lisa att &ka till Coop Forum
ibland eftersom hon tycker att "kanslan av att det & stort och att ga runt med kundvagnen &r
speciell”. Samtidigt tar det langre tid for henne att hitta, hon upplever inte personalen sarskilt
vanlig, och frukt- och grontdisken & samre an pa Konsum, anser hon.

Siv handlar helst i en butik som &r ljus och ren, eftersom hon da forutsétter att personalen
handskas med varorna pa ett renligt sétt och dettai sin tur paverkar hennes kvalitetsupplevelse
av produkterna. Hon tycker &ven att "det skall vara plats s man kan rora sig och titta’. Sivs
asikt kan har, tillsammans med Lisas kansla av att handla pa Coop Forum, ses som exempel
pa négra av de positiva egenskaper konsumenter foredrar i butiker (har: bredare gangar, ljus
och rymd, Richardson et al., 1996).

4.3.2.1 Bilden av 13gprismarknaden

Som vi tidigare sett i intervjuer av Uutisalo (2001), tenderar konsumenter att separera
|&gprisbutiker fran kvalitetsbutiker. Detta kan fa konsekvenser som vi, nar det galler vara
intervjupersoner, illustrerar med foljande exempel:

Siv handlar garna pa |agprismarknaden RIMI inte bara for att hon tycker att det ar prisvért och
for att hon anser att utbudet och servicen & god, utan ocksa darfor att "dar ar alltid mycket
folk sa varorna & ju farska’. Mycket folk i butiken och en hdg omséttning pa varorna kan
darmed utgora en form av kvalitetssignal, vilket stods av Becker (2000), som sdger att
farskheten &r en viktig faktor for konsumenters kvalitetsupplevelse av en produkt.

Jenny anvander daremot uttrycket "RIMI-kvalitet” och fortydligar detta med “altsa lagre
kvalitet”. Hon tycker inte om och handlar inte i |agprisbutiker, vilket hon motiverar pa
foljande sétt:

" Jag tycker det ar pinsamt (skratt)... Namen, alltsa, for det kanns som det &r dalig kvalitet... Sedan
gillar jag inte att kdpa storpack... 20 korvar eller 20 paket korvar sa far man...”

Jennys upplevelse av att handla i 1agprisbutiker kan hér sigas vara av psykosocial karaktar
(Peter & Olson, 1987 enligt Thompson & Chen, 1998). Aven Mia siger att hon aldrig handlar
pa | &gprismarknader som RIMI och liknande, och det finns flera tendenser till att ménga av de
intervjuade Overhuvudtaget inte vill bli forknippade med |&gprismarknader eller
l&gprismarken. Filip och Lisbeth fortydligade exempelvis, som vi s3g tidigare, att de aldrig
skulle handla ndgot annat &n valkanda varumérken som de vet har hog kvalitet pa den lokala
I&gprismarknaden, och Malins asikter om |&gprismarken har vi illustrerat tidigare. Det finns
tecken pa att de intervjuade i vissa fall upplever en koppling mellan de varor de handlar och
sin egen sjalvbild eller uttryck av status (Smith & Carsky, 1996), sa som vi tolkar det.
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Filip namner ocksa den lokala | &gprisbutiken som exempel pa en butik som han upplever som
ofrasch. Har kdper han aldrig kott, utan mest konserver, shampoo och tandkrdm. Skall han
kopa andra varor &r det viktigt att han upplever att butiken &r frasch, satar sig darfor till andra
stéllen for att inhandla dessa.

4.3.2.2 Kopplingen mellan butiken och den egna markesvaran

De intervjupersoner som har en positiv installning till egna mérkesvaror tycks kanna ett visst
fortroende for den butikskedja de handlar varornai. Det tycks, som Holm och Lévdén (2002)
sager, finnas en koppling inom attitydfaktorn mellan respektive butik och den egna
mérkesvaran. Richard sdger exempelvis att han inte tror sig "bli lurad” néar han koper egna
mérkesvaror. Ett foretag som ICA skulle inte "dldnga ut vad som helst” under namnet ICA,
menar han. Skulle kvaliteten vara délig skulle de forlora pa detta. Ocksa Jenny tror att egna
markesvaror stér for god kvalitet, eftersom hon anser att om nagot skulle vara daligt hos till
exempel en Signumprodukt, sa skulle detta drabba alla Signumprodukter samt i forlangningen
aven Konsumbutikerna.

Enligt Burt (2000b) ar kvalitetsupplevelsen av egna markesvaror i storre utstrackning kopplad
till butiksnamn an den & for andra varumérken. Detta tycker vi framgédr bland
intervjupersonerna dven i var analys. Madin tror till exempel att den miljomedvetenhet
Konsum stér for gar igenom i Signum. Ocksa Jenny ser Signum som miljévanligt eftersom
hon kopplar ihop market med Gréna Konsum. Detta &r ett exempel pa néar ett varumérke
snarare knyts till en produktimage eller en sarskild livsstil an till fysiska karaktaristiska hos
gava produkterna (Vannoppen et al., 2002). Vi ser ocksd att Konsum lyckats profilera fram
en tydlig image av sig gélva som butikskedja och deras produkter, vilket & en grundsten i den
sa kallade marknadskommunikationen (Fill, 1999).

Mia tror att de egna markesvarorna Signum och ICA & béttre jamfért med andra varor i
samma prisklass. Ju béttre det gar for dem, desto béttre tror hon ocksa att varorna kan komma
att bli i framtiden. Med undantag av egna mérkesvaror tror Jenny inte att billiga mérken haller
samma standard som dyrare mérken. Hon tror daremot att egna markesvaror haller béttre
kvalitet an genomsnittet av butikernas 6vriga varumérken och kan darfér, som McGoldrick
(1984) papekar, foredra den garanti som de egna mérkesvarorna utgor, framfor riskerna som
val av ett obekant mindre tillverkarmarke medfér (McGoldrick, 1984 enligt Baltas, 1997).
Detta kan kopplas till Jennys trygghetsvarde. Aven Siv och Lisa anser att kvaliteten pa egna
markesvaror faktiskt kan vara lite béttre an pa andra varor. Precis som Burt och Davis (1999)
och Burt (2000a; 2000b) papekar, tror vi att de intervjuades positiva instéllning till de
butikskedjor de normalt handlar i manga ganger " fors ver” pade egna markesvarorna.

Till skillnad mot andra varumarken, tycks majoriteten av intervjupersonerna inte kanna sig sa
frammande for att prova butikernas egna markesvaror. Har de testat en produkt som & en
egen mérkesvara och den varit bra, testar de gérna andra egna mérkesvaror, ocksa inom olika
produktkategorier. Aven har tror vi att intervjupersonernas fortroende for géava
butikskedjorna spelar roll, vilket kan kopplas till Burts teorier. Britt menar exempelvis att det
ar positivt med egna mérkesvaror for att de & ”ett kant ansikte i varumarkesdjungeln”, vilket
kan kannas tryggt om hon inte vet vad hon skall véalja. Produkterna far med hjdp av det egna
mérkesvarunamnet en meningsfull avsandaridentitet som garanterar konsumenten en viss
kvalitet (Olsson et al., 1991). P& fragan om Britt tycker att det & bra med egna markesvaror
séger hon:
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" Ja, i den djungeln sa kan det vara bra att man hittar nagot som man kanner igen. Det ar ju en
djungel av olika marken och det &r alldeles pa tok for mycket! D& kan det faktiskt handa att man

allafall vad det ar. Det kan jag nog saga...”

Givetvis kan det vara sa att &ven vissa egna markesvaror & sa pass kanda bland de
intervjuade, att de kommit att sta for en viss kvalitetsgaranti, liksom andra varumarken.

4.3.2.3 Vikten av synlighet och profilering bland de egna markesvarorna

Graden av sales promotion (Fill, 1999; Gilbert, 1999) tycks vara avgdrande fér om och i
vilken utstréackning de egna méarkesvarorna uppméarksammas. Mia uppger exempelvis att hon
tycker att de egna markesvarorna syns valdigt val i butikerna, " det gar inte att missadem”, och
det & darfor hon " stoppar pa sig dem”. Ocksa Malin tror att hon bérjat uppmarksamma och
kopa egna markesvaror mer den senaste tiden. Siv motiverar till och med sina kdp av egna
markesvaror med "att det ju inte finns sA mycket annat att valja pd’, om hon exempelvis
handlar p& RIMI, som hon upplever har ett stort utbud av egna mérkesvaror. Lisa tycker att
variationen av egna mérkesvaror & bra och att de smélter in bra med butikens 6vriga
sortiment. Hon tycker ocksa att variationen inom egna markesvaror &r stor, sval nér det galler
olika produktkategorier som att det ibland finns mycket att vélja painom samma kategori.

Det finns inget tecken pa att nagon utav Konsums eller ICA”s egna markesvaror skulle kopas
mer eller mindre bland véra intervjupersoner totalt sett. Daremot har manga av de intervjuade
sina egna preferenser om vilka mérken de helst koper, och noterbart & att ndgra uppger att de
faktiskt véljer butik efter de egna méarkesvarorna. Det sistnamnda géller dock endast i
Konsums fall, dar bade Blavitt, Signum och Anglamark tycks ha trogna kopare. ICA’s egna
varumarken kops garna och ofta, men ingen av de intervjuade uppger att de ndgon gang tagit
sig till en ICA-butik enbart for ICA”s egna mérkesvarors skull. | vissa fall skulle man som
McGoldrick (1990) kunna saga att de egna méarkesvarorna paverkar sava butikernas image.
Lisa menar exempelvis att Konsum kanns bra att handla i, eftersom hon vet att till exempel
Anglamark & miljovanligt och hon uppskattar en uttalad miljomedvetenhet i de butiker dar
hon handlar. Aterigen ser vi en koppling till hennes hégre vérde om att bevara miljon och vér
omgivning.

Enligt Lisa st& Konsums egna markesvaror for olika saker: Anglamark & bra miljéval,
Signum motsvarar kvalitet och Blavitt & billigt. Denna klassificering ser hon som en
"drivande orsak” till varfor hon dvervager att kopa eller koper en viss produkt. Eftersom
manga av de intervjuade verkar vara av liknande uppfattning vad galler Konsums produkter,
& det kanske sa att de manga ganger tar sig till Konsum for de egna mérkesvarornas skull.
Har man som konsument en tydligare bild av vad ett visst varumarke stér for, desto |&ttare &
det att tanka i banor av att man vill kopa det eller inte, tror vi. ICA”s egna méarkesvaror tycks
av intervjupersonerna upplevas mer diffust 8n Konsums egna méarkesvaror. Kanske beror detta
pa att de intervjuade bara har ICA”s egna varuméarke ICA i aanke nér de téanker paICA’s egna
mérkesvaror, medan Konsums egna mérkesvaror var och en har tydligare profil och image
(Fill, 1999) bland de intervjuade.
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4.3.3 Pris

Pris ses dverlag som en viktig kvalitetssignal bland vara intervjupersoner, de flesta anser
namligen att priset pa ndgot satt indikerar vilken kvalitet de kan forvanta sig hos en produkt.
Detta stammer till stor del dverens med vad tidigare studier funnit, namligen att konsumenter
anser att det finns en tydlig relation mellan pris och kvalitetsupplevelser (e.g., Leavitt, 1954
enligt Richardson et al., 1994; Dodds & Monroe, 1985 enligt Dodds & Monroe, 1991,
Monroe och Krishnan, 1985 enligt Dodds & Monroe, 1991; Rao och Monroe, 1988 enligt
Dodds & Monroe, 1991; Dodds & Monroe, 1991).

| vart material framgdr det aft pris kan paverka konsumenters kvalitetsupplevelser av
produkter pa dagligvaruhandeln patre olika sétt:

e Flertaet av intervjupersonerna anser att ett hdgre pris signalerar hogre kvalitet.

e FEtt annat sétt som pris paverkar pa ar starkt kopplat till foregdende, namligen att |agt pris
signalerar 1&g kvalitet. Har kan vi notera att det & vanligt att samma personer anvander
pris som en kvalitetssignal bade nar det géller att hogt pris upplevs ha hdg kvalitet och |&gt
pris upplevs halég kvalitet.

e Entredjevariant &r att pris paverkar kvalitetsupplevelser mycket lite, eller inte alls.

Innan vi i det foljande gar in i narmare detalj pa hur pris paverkar vara intervjupersoners
kvalitetsupplevelser vill vi ge ett exempel pa hur pris kan paverka ur en annan aspekt. Vi har,
framforallt hos Richard och Siv, sett en uttalad strévan av att valja billigare produkter nar sa ar
majligt. Richard &r ett exempel pa hur individer stravar efter att minimera ekonomiska risker
(Hoyer & Maclnnis, 2000). Han & den av de deltagande som mest uttalat uttrycker sin ”ovilja
att kasta bort pengar” pa varuméarken han inte kanner till. Genom att valja ”sakra kort”
minimerar han darigenom sitt ekonomiska risktagande, och detta & helt i enlighet med hans
stravan efter ”varde for pengarna’.

4.3.3.1 Hogt pris signalerar hdg kvalitet

De flesta intervjupersonerna var som namnts dverens om att ett hdgre pris signalerar hogre
kvalitet. Det &r vanligt bland respondenterna att ha en allmén tanke om kopplingen mellan pris
och kvalitet pa ett generellt plan, vilket till exempel Britt uttrycker i sitt resonemang om pris
och kvalitet:

” Du fér det du betalar for!”

Filip & ocksa inne pa denna mer generella linje, det vill sdga en tankegang som géller hela
utbudet i dagligvaruhandeln. Filip menar att:

" Oftast & det sa att markesvarorna ar dyrare, och jag tycker att de ocksa ofta &r béattre &an andra
varuméarken... Man vet ocksa med sig att det oftast &r sa att det dyra &r lite béttre...”

Dessa tankar hos Filip grundar sig férmodligen i hans definition av kvalitet, det vill saga att
"kvalitet & en valkand produkt som man kan litapa...”.
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Under intervjuerna framgar det att intervjupersonerna funderar en hel del kring vad en varas
pris kan innebéra, hur tillverkarna &r och vilka motiv de har med en viss prisséttning. Exempel
pa detta ser vi hos Jenny, som séger foljande om de foretag som har varor till hogre pris:

" ...Jag tror att de som har ett hogre pris har kunnat lagga ned mer pa att kunna ta fram kvalitet...
och att det ar kvalitetsprodukter, de ar kanske lite mer madna omsin produkt i sig...”

Jenny s&ger vidare:
" Devill inte sénka priset for mycket heller... for da forsvinner kvalitetsstampeln...”

De tva sistndmnda uttalandena pekar mot att foretag som anvander sig av premium pricing
(Hill & O'Sullivan, 1999) i manga fall lyckas réttfardiga relationen mellan pris och kvalitet
infor konsumenterna. Konsumenterna tycker, som vi visat, i manga fall att det verkligen & sa
att de dyrare produkterna & av hogre kvdlitet. Jennys sista uttalande visar ocksa att
konsumenter ofta & medvetna om féretags motiv i enlighet med Friestad & Wrights (1994)
" persuasion knowledge model”.

4.3.3.2 Lagt pris signalerar 13g kvalitet

Genom flera tidigare studier har det framkommit att produkter med "alltid 1&gt pris’, ger
konsumenter en hogre kvalitetsupplevelse an produkter som tidvis sdljs med rabatterat pris
(Suri et al., 2000; Madan & Suri, 2001 samt Suri et al., 2002). Detta pastaende & ndgot som
vi inte riktigt har funnit stod for i var studie. Istéllet verkar det vara vanligt forekommande
bland varaintervjupersoner att de reagerar mer om en viss vara & mycket billigare dn vad som
ar vanligt inom dess produktkategori, & om en vara & mycket dyrare én andra varor i
produktkategorin. Ett exempel pa detta &r Lisbeths &sikt som framkommer i uttal andet:

" Om jag ser att det & nagonting som ar mycket billigare an vad det brukar vara, da ser jag upp...
Det ar Klart att man kanske skulle kunna prova det, men... Jag ar lite skeptiskt till varfor tillverkare
da plotdligt kan ha nagonting som ar mycket, mycket billigare...”

Jenny, Mia och Lisbeth & de som framfor de tydligaste tankegdngarna nar det géller
misstanksamhet mot valdigt billiga varor. De uttrycker i princip samma sak om hur ett |&gt
pris paverkar deras kvalitetsupplevelse, och vi |ater &ven Jenny utgora exempel pa detta:

" Ifall ndgonting ar valdigt dyrt... sa undrar man kanske varfor det &r det... men jag tror inte jag
tanker lika mycket pa om nagot &r dyrt som nar nagot ar valdigt billigt, da ifragasatter jag nog vad
det ar for kvalitet, da tittar jag nog nagra extra ganger och kollar liksom varifran det har kommer ...
egentligen.”

En forklaring till varfor nyss ndmnda intervjupersoner reagerar sa pass starkt pa varor som de
anser & valdigt billiga, kan vara att de upplever att det inom produktkategorin finns stora
kvalitetsvariationer. Detta kan enligt bland annat Dodds och Monroe (1991) paverkai vilken
utstréckning konsumenter anvander pris som kvalitetsindikator. Genom att det finns stor
upplevd skillnad i kvalitet, kan det vara s att Jenny, Mia och Lisbeth bedomer att det ar
sékrare och tryggare att valja en produkt med hogre pris, eftersom detta ger storre chanstill att
fa en produkt av béttre kvalitet. Som vi tidigare beskrivit & just trygghet nagot som ar viktigt
for fleraav de deltagande.



4.3.3.2.1 Euroshopper som exempel - ett I13gprisvaruméarke som stott p& motstand

Det tycks finnas ett allmant motstand gentemot att kdpa de allra billigaste varumérkena bland
vara intervjupersoner, och vi kommer hér att se exempel pa att vissa konsumenter tenderar att
se priset som en indikator pa kvalitet, vilket bland annat Zeithaml (1988) och Dodds &
Monroe (1991) havdar. Enligt Dodds och Monroe (1991) signalerar ett 13gt pris |&g kvalitet
(Dodds & Monroe, 1991), och ett exempel pa ett |agprismérke som av manga verkar ha
sarskilt daligt anseende kvalitetsméassigt & varumérket Euroshopper. Varumérket kan har
ségas vara en negativ kvalitetssignal och detta galler bade da intervjupersonerna har provat
Euroshopper och ansett att produkterna varit undermdliga och da de inte provat produkterna
men anda har férdomar mot dem.

Lisa som géarna provar sig fram till prisvérda alternativ har provat Euroshoppers produkter
nagon gang men anser att de & sa ddliga och hdller sa lag kvalitet att de inte ens & vérda sitt
laga pris. Hennes negativa kvalitetsupplevelser av varumérket har férsamrat hennes
kvalitetshbild (Gronroos, 1996) av Euroshopper, vilket lett till att hon inte léngre handlar dessa.
Da betalar hon hellre lite extra for att produkterna hon koper skall vara bra och smaka gott.

For Malin som & mycket kvalitetsmedveten och ser en stark koppling mellan pris och kvalitet
framstér Euroshopper som det samsta alternativet eftersom det & det absolut billigaste pa
marknaden. Att kdpa Euroshopper "a emot hennes principer” eftersom hon tycker att dessa
ger intrycket av 13g kvalitet men ocksa for att hon heller aldrig koper vad hon anser &
"|agprisalternativet”, utan altid koper det som hon anser & ”snappet béttre”. Hon uttrycker
hennes va av varumarken pa foljande sétt:

" Alltsd, den gemensamma namnaren ar val i sa fall att jag koper aldrig det simsta, utan jag koper
mellanklassprodukten, om man siger sa. Jag koper nog séllan det allra basta. Eh... Men jag koper
det som &r snappet under. Och da blir det ju en viss standard oftast... Pa varorna. Det &r inte det
sidmsta. Det ar inte studentmaten jag ater, utan jag ater klassen dver, men jag ater inte gourmetmat.”

Och vidare nar vi &en kommit in pa en diskussion kring egna mérkesvaror:

" Allts3, jag uppfattar inte ICA:s egna varor som det samsta alternativet heller, utan da finns det ju
Euroshopper och de har... Ackliga... (skratt) Hemska...”

Jenny uppger, precis som Malin, &en pris som en orsak till hennes negativa instélining mot
Euroshopper, vilken ocksa kan kopplas till Dodds och Monroes (1991) teori om att ett 1agt
pris signalerar 1&g kvalitet:

" For det forsta sa tror jag ifall man gar in med den installningen att man skall ha skitbilliga... eller
att man skall silja valdigt billigt... sa... da... tror jag inte att man... alltsd, man far sanka vissa krav
pa prod... dels pa ravaran och sen s pa salva... pa sjalva produktutvecklingen.”

4.3.3.3 Pris saknar betydelse for kvalitetsupplevelsen

Under véra intervjuer har det som visats framkommit att de flesta intervjupersonerna tycker
at pris @& en god kvalitetssignal. Det finns dock ett par personer som har en avvikande
uppfattning, namligen Lisa och Richard. Richard upplever inte att det finns ndgra stora
skillnader i kvalitet mellan billiga och dyra varor, darfor anser han inte att pris & sa
betydelsefullt vid kvalitetsupplevelser. Han menar anda att det kan finnas en koppling mellan
pris och kvalitet, detta har han framst upplevt nér han kopt olika juicer eller nar det galler
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olika glassorter. | stort menar Richard dock att pris inte ar sa viktigt for kvalitetsupplevel ser,
vilket vi tror kan hasin grund i att han i forsta hand anser att produkter ska vara prisvarda.

Néar det gdler Lisa & det nog sa att hon anser att det finns andra signaler som & mycket
viktigare an pris nar hon ska bedéma varors kvalitet. Hon séger bland annat:

" Ja, alltsa priset behover inte, om jag skall vara helt arlig sa... Priset har mindre betydelse. Mm...
Det har det... (...) Eh... Nar jag kan siga att nagot ar ekologiskt odlat och det inte anvants
bekampningsmedel, det kan jag tycka ar kvalitet... Och &ven svenskproducerat... Det kan jag ocksa
tycka... Det kan ocksa ha... Det klingar kvalitet...”

Dennatyp av resonemang finns ocksa dokumenterade i tidigare studier, och & enligt Zeithaml
(1988) ganska vanliga. Zeithaml (1988) menar ju ocksa att pris blir mindre viktig som
indikator pa kvalitet nar det finns andra signaler narvarande, exempelvis ett sarskilt varumérke
eller foretagsimage. Vi anser att bade varumarke och foretagsimage & viktigare an pris som
kvalitetsindikatorer for Lisa, som géarna koper méarken dar det framgar att de & ekologiskt
odlade, vanliga mot miljén och sa vidare. Vi ser har dterigen exempel pa att individernas
personliga varden paverkar deras anvandning och upplevelse av yttre signaler.

4.3.3.4 Prisets paverkan varierar beroende pa produktkategori

Det & vart att notera att flera av intervjupersonerna uppger att prisets paverkan & olika
beroende pavilkavaror det galler. Siv siger bland annat att:

" Ofta ar ju den svenska flaskfilén lite dyrare @n den danska... Och aven om den ar tjugo kronor
dyrare sa koper man ju den svenska for att man ar radd for all skit de blandar i dar i Danmark.”

| ovanstaende exempel spelar forvisso aven andra aspekter in sdsom tankar kring till exempel
antibiotika och sa vidare, men om den svenska flaskfilén varit billigare @n den danska &r det
inte lika troligt att den setts som 6verlagsen i kvalitetshanseende. Siv menar annars att ett
hogre pris inte automatiskt behdver betyda hdgre kvalitet, vilket vi kan se i hennes uttalande:

" Bara for att en vara ar dyrare sa behover den inte vara av béttre kvalitet &n en som har lagre pris’

Detta uttalande anser vi & en foljd av att Siv & vadigt prisinriktad och garna koper de
billigare aternativen. Hon &r altsd inte primart intresserad av den basta kvaliteten, det racker
att kvaliteten & bra nog. Detta leder till att Siv anser att skillnaderna mellan billiga och dyra
varor & sma ur kvalitetshanseende. En aternativ forklaring & att Siv, och flera andra
respondenter, ofta koper samma varumérken och altsd inte alltid har erfarenhet av alternativa
produktval. | sadana fall har priset liten betydelse for kvalitetsupplevelsen, eftersom
konsumenten tenderar att se det varumérke som denne "alltid” koper som béttre &n andra i
kvalitetshdnseende (Monroe, 1976).

Ett annat exempel pa att produktkategorin kan spela roll nér intervjupersoner anvander pris
som kvalitetssignal &r Britts uttalanden, som dven stammer va dverens med Mias asikter. Har
nojer vi oss med att visavad Britt séger i en diskussion kring pris och kvalitet:

” Om man ska kopa gronsaker, kott, frukt, brod eller kakor sa &r det s3, att om du vill ha extra fina,
da far du betala mycket mer.”

Och aven:
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” Om jag ska kopa till exempel krabba eller parmaskinka, sa tar jag absolut det dyra, eftersom det ar
av bast kvalitet...”

| vrigt anser Britt att nar det galler vissa andra produkter, sa spelar priset inte ndgon storre
roll vid kvalitetsbeddmning. Detta kommer till uttryck i bland annat foljande:

" Nar det galler mjolk och sddana produkter som har ett pris, spelar priset inte nagon roll for vilken
kvalitet varan har...”

| Britts fall kan vi se att de produkter dér hon anvander hogt pris som kvalitetsindikator
samtliga & produkter som kan sagas leda till njutning och livskvalitet, vilket & vérden Britt
sétter hogt. Nar det géller andra varor tycks hon inte anvanda pris som kvalitetsindikator i
samma utstrackning. Ju starkare koppling mellan produktattribut och gélvet, samt ju storre
konsekvenser ett attribut anses fa hos konsumenten, desto mer tid och kraft anses
konsumenten l&gga ned pd den aktuella varan (Peter et al., 1999). Kanske kan detta
resonemang appliceras pa Britt, da hennes involvering (Smith & Carsky, 1996) tycks hogre for
de varor som hon upplever ger henne njutning och hogre livskvalitet, for henne viktiga
véarden.

Ovanstdende exempel pa Britts tankar stammer va éverens med vad Gerstner (1985) fann
enligt Cordell (1997), namligen att prisets paverkan pa kvalitetsuppfattning inom manga
produktklasser ofta & svag, om ens meningsfull dverhuvudtaget. Vi anser att produktklassen
spelar stor roll for huruvida pris kommer att paverka en konsuments kvalitetsupplevelse i
positiv eller negativ riktning, eller om pris 6verhuvudtaget kommer att paverka. Vilka
produktklasser detta galler for hos respektive konsument &r starkt kopplat till konsumentens
engagemang i olika produktklasser.

4.3.4 Reklam

Nér det galler reklam & vara intervjupersoner kluvna. Flera av dem tycker att det &r ett svart
amne att prata om. De flesta anser till exempel att de paverkas av reklam, men de kan inte
forklara hur och varfor. Ett flertal av intervjupersonerna anger att dalig reklam kan paverka
dem negativt, men de kan inte riktigt beskriva vad dalig respektive bra reklam &r.

Vi tror att amnet ar svart att prata om eftersom reklam & nagot som finns dverallt omkring
oss, det & sa vanligt forekommande att manniskor helt enkelt inte funderar sa mycket pa hur
reklam paverkar dem. Traditionellt sett & det nog ocksa lite "fult” att erkanna att man
paverkas av reklam, vilket ocksa forsvarar en diskussion om amnet.

Det har i studien framkommit att si gott som allaintervjupersoner anser att de tittar passivt pa
reklam, med undantag for reklam som kommer i breviddan. Att man "intar” reklamen passivt
ar ocksa nagot som medfor att amnet ar svart att diskutera och forhdllasig till.

Véra deltagare har dock under intervjuerna uppgivit att de tror sig paverkas av reklam pa
foljande sétt:

e Reklam kan paverka kvalitetsupplevelser i positiv riktning, det vill siga att varumarken
som det gors reklam for av dem upplevs vara av god kvalitet.
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e Ddlig reklam &r nagot som flera av intervjupersonerna reagerar pa och som de anser kan
paverka kvalitetsupplevelser i negativ riktning.

e Reklam, oavsett om den upplevs som bra eller dalig, paverkar 6verhuvudtaget inte
kvalitetsupplevel ser.

Intressant att notera &r att intervjupersonerna tycks lagga mérke till reklam som ligger néra
deras personliga vérden. Ett exempel & Lisa som & miljomedveten, sdhar siger hon om
reklam:

” Sedan finns det ju reklam aven for andra saker, som liksom Naturvardsverket, som kér en kampanj
nu... Och det tycker jag ar jattebra reklam... (...) Ja, det har ju med miljén och gora och... Det kan
jag tycka ar jéttebra...”

Det har under intervjuerna aven framkommit att intervjupersonerna anser att olika
reklammedier péverkar kvalitetsupplevelser i olika grad. Overlag tycks TV-reklam inge ett
storre kvalitetsintryck an exempelvis direktreklam i breviadan.

Vér understkning visar ocksa att respondenterna reagerar pa olika sitt nar de anser att det
finns for mycket reklam for ett visst foretag eller ett sarskilt varumérke,

4.3.4.1 Reklams positiva inverkan pa kvalitetsupplevelsen

Att reklam kan paverka kvalitetsupplevelser i positiv riktning visar Jenny, Mia och Richard
exempel pa. Jenny ndmner flera ganger under intervjun reklam som en starkt bidragande orsak
till varfor hon koper vissa varumérken. En gemensam namnare for de varumarken som Jenny
och Miakoper ér enligt dem géva” att dessa varuméarken gjort sig kdnda genom reklam”.

Grunden for Jennys tilltro till reklam som kvalitetssignal & som vi ser det hennes personliga
varden dar trygghet visats sig vara det viktigaste. Ett exempel pa detta & hennes uttal ande:

" Jag tror att man med reklamen uppfattar det som béttre kvalitet, av den anledningen att for mig ar
kvalitet en form av trygghet... alltsa att jag kanner mig trygg med produkten... (...) ...ar det reklam
for en produkt sa lar man kanna produkten utan att man kanske egentligen har testat den, s har man
sett en produkt manga ganger i en reklam sa tror man att man redan ar medveten om vad det ar for
nagot sa att séga, och da vagar man prova det...”

Har ser vi ocksa stod for Nelsons (1974) resonemang. Denne menar att tillverkare av
produkter som & svéra att bedoma utan att prova dem, bor gora mycket reklam for dessa.
Sjalva anvandandet av reklam, och dai synnerhet dyr TV-reklam kopplar Jenny ihop med sitt
resonemang om pris och kvalitet. Hon menar att:

" Egentligen s hanger allt ihop rent logisk... fér om man har reklam da maste man ta mer betalt...
och ar det dyrare sa tror man att det ar béttre kvalitet.”

Detta samband mellan nedlagda kostnader och upplevd kvalitet stammer val Gverens med
Moorthy och Zhao's (2000) resonemang som sager att det finns en klart positiv relation
mellan hur mycket pengar som spenderas pa reklam och konsumenters upplevelse av kvalitet.
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4.3.4.2 DAlig reklam smittar av sig pd kvalitetsupplevelsen

Reklam som upplevs som dalig tycks paverka flera av vara respondenter, de menar att dalig
reklam i forlangningen kan paverka deras asikter om till exempel ett visst varumérke i negativ
riktning. Overlag tycks intervjupersonerna ha svart att definiera vad dalig reklam &r. Jenny har
dock gett prov pavad dalig reklam kan vara, samt hur detta kan paverka hennes tankar:

" Alltsa reklam som &r trakig och meningsl6s... och bara tar upp tid... (...) ...kan gora att man blir
negativt installd till en produkt &ven om produkten kanske &r bra.”

Jennys tankar om att man som konsument kan bli negativt instélld till en produkt pa grund av
dalig reklam delasttill fullo av Lisa. Filip och Richard & ocksa av denna asikt, men de gar ett
steg langre, vilket vi illustrerar med ett uttalande av Filip:

" Ja ibland kan man bli sa trétt pa det (reklam) sa att man bara bojkottar varan och vagrar képa
den.”

Richard drar ocksa mer langtgaende slutsatser utifran dalig reklam:
” Omman tycker att de inte kan gora bra reklam, da kanske de inte kan gora bra produkter heller...”

Malin menar att det ar viktigt att reklam ar sanningsenlig. Reklam som & missvisande menar
hon kan fa langtgaende konsekvenser for hennes framtida inkdp. Detta exemplifierar vi med
hennes tankar om hur reklam kan paverka kvalitetsupplevel ser:

" Alltsd, jag tror att nar reklamen ljuger... Alltsa, nér reklamen inte stammer Gverens, som till
exempel tv-reklamen for alla de har frysta sopporna och grénsakerna och wokgrdnsakerna och
sadant... Det finns ju hur mycket reklam som helst med det... Och sa provar men det sedan, sa ser det
inte alls lika lackert ut som det gor pa TV-reklamen... (...) Det ser inte alls lika frascht ut. D& blir jag
bara lack. Da koper jag aldrig mer den produkten. SA att néar reklam a&r missvisande, da blir jag
skitsur...”

4.3.4.3 Reklam paverkar inte kvalitetsupplevelsen

Lisbeth och Britt & de som & av starkast Overtygelse om att reklam inte paverkar
kvalitetsupplevelser. Overlag & de dock ganska osakra om huruvida reklam spelar négon roll
for kvalitetsupplevelser eller inte. Lisbeth sager att hon inte tror att reklam paverkar hur hon
upplever produkters kvalitet. Britt menar att hon sdllan l&gger mérke till reklam, darfor
paverkar det inte heller hennes kvalitetsupplevel ser.

Som vi visat under foregaende rubrik anser Filip och Lisa att de kan paverkas negativt av
dalig reklam. | det stora hela tycker de dock inte att reklam paverkar deras
kvalitetsupplevelser. | Lisasfal séger hon att ”hon inte kan uttalasig”.

En mojlig forklaring till varfor reklam inte upplevs paverka kvalitetsupplevelser & den som
Moorthy och Zhao (2000) framfor. De menar att i fall dar konsumenter har tidigare erfarenhet
av en produktkategori kommer reklam att vara av mindre betydelse vid konsumenternas
utvardering av kvalitet.
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4.3.4.4 TV-reklam férmedlar storst intryck av kvalitet

Vér studie har visat att det finns olika uppfattningar om olika reklammediers betydel se for hur
respondenterna upplever reklam. En grupp kan sagas utgd ifran att dyr reklam, det vill siga
TV-reklam, ger en hogre kansla av kvalitet hos den produkt eller varumérke som reklamen
gdler. Jenny, Mia och Filip anser att TV-reklam férmedlar storst intryck av kvalitet. Exempel
padetta & Mias asikt om olika reklammedier:

" De har bladen som man skickar ut... Sddana som kommer i en hel bunt flera ganger i veckan... De
kan nog snarare ge mig en kansla av dalig kvalitet pa produkterna... De (reklambladen) &r tryckta pa
halvdassigt papper med halvdassigt tryck och sa... Medan da TV-reklam kanske kan ge... en mer
positiv bild...”

Jenny uttrycker i princip samma asikt, men i hennes fall kan man se en intressant koppling till
hennes andra &sikter:

" SAdana reklamblad som man far i breviadan... (...) .. ja... den typen av reklam tycker inte jag inger
kvalitet, da ar det nog... TV-reklam inger nog mer kvalitet, jag tror inte att reklam i tidningar och
sadana har 16sblad ger nagon kénsla av kvalitet... snarare RIMI-kvalitet... alltsa samre kvalitet.”

Som vi kan se anvander hon sig av uttrycket "RIMI-kvalitet” vilket vi tidigare redogjort for. |
hennes fall betyder detta 1&g kvalitet och hon associerar RIMI med déliga produkter. Aterigen
tror vi att hennes personliga varden styr hennes asikter. Genom att associera reklamblad och
tidningsreklam med RIMI kénner hon ingen tilltro eller trygghet i reklam som &r billig.

Aven har tycker vi att Moorthy och Zhao's (2000) resonemang om att det finns en klart
positiv relation mellan hur mycket pengar som spenderas pa reklam och konsumenters
upplevelse av kvalitet kan stamma. Genom att Jenny och Mia ser reklamblad som billiga, blir
det, enligt Moorthy och Zhao's (2000) resonemang, som foljer; om konsumenter upplever att
mindre eller for lite pengar spenderas pa reklam, blir ocksa deras upplevelser av kvaliteten

lagre.

| 6vrigt tycks rent praktiska aspekter avgora vilken typ av reklammedium intervjupersonerna
foredrar. Siv menar till exempel att:

" PA TV kan man se produkterna béttre, hur de fungerar och sa... Det gér man ju inte om man far
reklampapper i breviadan... S3 TV paverkar nog en mer an vad pappersreklam gor...”

Malin och Lisbeth tycker istéllet att det & bast med reklam som man enbart kan 1&sa, sdsom
till exempel reklamblad, tidningsreklam och reklam pa pelare. Siv menar att TV-reklam inte
altid &r bast trots sitt uttalande ovan. Nér hon vill jamféra olika produkter anser hon att
reklamblad som kommer i brevli&dan &r att foredra.

4.3.4.5 Extremt mycket reklam leder till misstanksamhet

Kirmani (1997) menar att extremt hdg grad av reklamupprepning leder till att manga
konsumenter upplever att utgifterna for reklam ar altfor dverdrivna. Konsumenterna borjar da
tvivla pa att tillverkaren galv anser att produkten i fradga & av hog kvalitet (Homer, 1995
enligt Kirmani, 1997; Kirmani, 1997). Detta & nagot som vi ocksa sett tecken pai var studie.
Siv och Filip & de som tydligast ifragasétter kvaliteten hos produkter som det standigt gors
reklam for. Siv séger att:
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” Om ett foretag skickar ut reklam hela tiden, da tror man ju att de liksom vill bli av med varorna
bara... Man undrar om de fatt in nyare och béttre produkter, sa att de vill bli av med de gamla illa
kvickt!”

Filip uttrycker samma asikt, om &n nagot burdusare;
” Maste dom ha sa mycket reklam for att de ska fa salt skiten!”

Bland de andra intervjupersonerna tycks det inte vara s att de tvivlar pa en produkts kvalitet
nédr de upplever att det & mycket reklam for denna. De flesta sager sig inte ha mérkt att det
skulle varafor mycket reklam, eller s menar de att de inte téankt narmare pa detta faktum. Mia
och Richard har daremot funderat mer pa vad for mycket reklam kan innebéra for deras del.
De anser bada tva att altfér mycket reklam leder till att de far betala for mycket for vissa
produkter, vilket i Richards fall stammer vél 6verens med hans fallenhet for prisvéardhet. Sahér
resonerar Miakring vad for mycket reklam kan innebéra:

" Om det &r jattemycket reklam for en produkt, sa tror jag inte att det ar nagot fel pa produkten i
sig... Men jag tycker att tillverkaren kunde sankt priset istallet... FOr de har ju tydligen resurser till
att gora sa mycket reklam... Och reklam ar dyrt...”

4.3.5 Férpackning

Genomgéende tycks véra intervjupersoner paverkas i forhdllandevis hog grad av
forpackningar nar de bedomer produkters kvalitet, vilket ocksa Fill (1999) kommit fram till.
Enligt Fill (1999) & en forpackning inte bara informativ, utan den siger ocksa konsumenten
ndgot om kvaliteten pa innehdlet. Vi har sett att forpackning kan anvandas som
kvalitetssignal patvaolika sétt, och att sammaindivid ofta anvander sig av bada sétten:

e Det forsta séittet som forpackning kan paverka konsumenters kvalitetsupplevelse pa ar
genom dess egenskaper, det vill sdga material, form, funktionalitet, storlek, forslutning
och sdvidare.

e Det andra séttet forpackning paverkar kvalitetsupplevelser pa & genom dess utseende, det
vill sigafarg, bilder, text, etikett och sa vidare.

Dessa bada sitt som forpackning paverkar kvalitetsupplevelser pa Gverensstammer med
tidigare forskningsresultat. Kapferer (1995) har enligt Burt och Davis (1995) funnit att
forpackningens olika delar klart paverkar konsumenternas kvalitetsuppfattning, oavsett om det
gdller egna mérkesvaror eller andra varumarken.

4.3.5.1 Hur férpackningens egenskaper paverkar kvalitetsupplevelsen &r
individuellt

Lisbeth och Filip tittar gérna pa hur bra en viss férpackning skyddar varan som den omsluter,
dels for hallbarhetens skull och dels for att det inte som Filip uttrycker det:

” Ar forpackningen bra s har det inte heller kommit in en massa skit i produkten. Om férpackningen
ar hel till exempel. Den maste dluta tétt.”
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Aterigen ser vi att intervjupersonernas personliga varden speglas i deras anvandning av yttre
kvalitetssignaler. Att Filip och Lisbeth tittar pa forpackningens formaga att skydda varan & en
foljd av att de bada vardesétter trygghet hos de varor de koper.

Siv som &r valdigt prismedveten och som helst koper produkter som &r prisvarda, later ocksa
sina personliga varden styra anvandningen av forpackning som kvalitetssignal :

" Nackdelen med forpackningar dar man inte kan se det som &r i, &r ju att kartongen kan vara dubbelt
sa stor som innehallet, s man vet ju aldrig hur mycket det finns i forran man har kommit hem och
Oppnat det... A jag tycker det ar sanre med sadana forpackningar... Det &r battre nar det ar
forpackat sa att man kan se vad det ar i...”

Malin anser liksom Siv att det & bast med forpackningar som tillater att man som konsument
kan seinnehdlet. Hennes motivering till detta &r:

" Om jag koper champinjoner pa burk, vilket jag inte gor sa hemskt ofta, men om jag skulle kdpa
champinjoner pa burk, sa koper jag ju aldrig de som stér i en... Eller, du vet en sadan dér... Eh...
Konservburk... Utan jag koper alltid de som &r i glasburk... (...) For att jag vill se att de ser frascha
ut... Jag kopte ganska nyligen sddana héar champinjoner pa konservburk men jag... Jag tycker det ar
rent ackligt att anvanda dem faktiskt...”

Mdins uttalande & ytterligare ett exempel pa att det manga ganger & konsumenters
personliga véarden som styr deras resonemang (Zeithaml, 1988). Sjav & Malin mycket
kvalitetsmedveten, vilket gor att hon helst vill kunna se att de produkter hon handlar & av god
kvalitet och ser fréscha ut.

Britt tycker i sin tur att det &r viktigt att forpackningarna ar praktiska, till exempel att de &r
l&tta att staplai kylskapet, vilket medfor att hon &t hittar vad hon letar efter i kylskapet. Det
& enligt Britt ocksa viktigt att korkar pa forpackningar &r 1&ta att skruva av och pa, eftersom
hon har problem med sina leder. Vi kan i dessa exempel se att Britt relaterar forpackningens
funktion till saval fysiskt som psykiskt valmaende

Véart att notera vad gdller forpackningars egenskaper nar det gédller Lisa & att hon inte tycks
anvanda till exempel forpackningens material som kvalitetssignal. Lisa & i1 Ovrigt valdigt
miljomedveten, men nér det galler forpackningar tycks inte detta personliga varde paverka.

4.3.5.2 En tilltalande forpackning ar lovande

An storre betydelse for kvalitetsupplevelsen verkar forpackningens utseende ha. De flesta
intervjupersonerna paverkas i hog grad av hur forpackningar ser ut nér de bedémer varors
kvalitet, i foljande citat beréttar Jenny hur hon paverkas:

" Forpackningen gor ju valdigt mycket... om det &r en rolig, trevlig och frasch forpackning sa kanns
produkten fraschare. Allting handlar valdigt mycket om att maten ska se frasch ut... om den ar
forpackad, da kan man ju bara se forpackningen... darfor ar det viktigt hur den ser ut.”

Detta resonemang utvecklar hon ytterligare:
" En frasch forpackning som &r hel och sen sa... dar man forstar vad det &r for nagonting pa bilden...
sa att siga... garna att om det till exempel ar burktomater somvi pratat mycket om... att man da ser

kanske tomater som ligger och kanske nagon gryta med krossade tomater... alltsa det ska vara
frascht, och klara, fina bilder. Man ska kunna se vad det &r, inte en massa plotter och... meningsl6sa
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grejer utan det ska vara nagonting som man forstar vad det ar ... liksom.”
Filips tankar foljer en rakare linje, han menar att:
” Om forpackningen ar val pakostad ar sakert produkten det ocksal”

Denna asikt & sakert en av anledningarnatill varfor Filip bland annat anser att Konsums egna
mérkesvaror Blavitt & av dalig kvalitet. Dessa produkter &r relativt enkelt forpackade och har
inte sarskilt pakostad design varken nér det géller logo, fargval eller typsnitt.

Inte bara galva utseendet pa en forpackning kan paverka kvalitetsupplevel sen, dven texten pa
forpackningen kan paverka. Detta & Siv och Lisa 6verens om. Lisamenar till exempel att:

" Det ar viktigt att texten ar pa svenska... Jag vet inte om det finns nagon regel att det maste sta pa
svenska nagonstans, men nar det bara star liksom pa tyska eller ndgonting sddant har, da kan jag
tycka... " Nja..." att jag inte vill ha det... Jag vet inte varfor men da tycker jag sdhér att... Det skall
sta pa svenska och sahéar...”

Lisbeth tror inte att text, farg och bilder pa forpackningar paverkar kvalitetsupplevelsen. Britt
& inte heller 6vertygad om att forpackningars utseende paverkar hennes kvalitetsupplevel ser,
men hon gillar inte ” reaméarkningar”:

” Om det sitter en rod lapp pa forpackningen... Det &r ju kortare datum i princip! Da &r det lagre
kvalitet. D& ar produkten inte lika farsk! Det ar sanmre kvalitet!”

Richard anduter sig ocksa till Lisbeth och Britt, det vill ségainte heller han & helt séker pa
om forpackningars utseende paverkar honom eller g:

" Jag forsoker nog fasta sa lite vikt vid forpackningar som mgjligt... Det & mer innehdllet som ar
viktigt, det tror jag nog... Men just nér man valjer vara, &r det kanske s3, att en finare forpackning
|attare drar till sig mer uppmérksamhet... S kan det kanske vara, tror jag...”

Slutligen vill vi inom detta forpackningsavsnitt visa att de egna mérkesvarornas forpackningar
andrat karaktar, vilket ibland kan "vilseleda” konsumenter. Burt och Davis (1999) hévdar att
de egna mérkesvarorna idag ofta reflekterar det ledande mérkets forpackning vad géller
fargsdttning, etikettdesign, layout och form. Det ledande mérket inom en produktkategori ar
det mérke som konsumenterna &r tankta att jamfoéra den egna mérkesvaran med. Meningen
med detta & att det for konsumenterna ska framsta som att de egna markesvarorna har en
kvalitet som & jamforbar med marknadsledaren (Burt & Davis, 1999). Detta & nagot som
Jenny upplevt nér hon skulle kopa frysta gronsaker:

" Jag vet att jag alltid kopte Findus frysta gronsaker, men sen nar |CA-handlarna borjade med sina sa

var den pasen véaldigt lik Findus pase... (...) ...av misstag fick jag ICAs och sen tyckte jag att den var
lika bra men billigare, sa darfor koper jag den istéllet for Findus nu.”

4.3.6 Ursprungsland

Att noteravad géller ursprungsland som kvalitetssignal &r att dettainte var ett tema som fanns
med nar vi genomfdrde intervjuerna. Detta eftersom de flesta tidigare studier pekat pa att
andra yttre kvalitetssignaler ar viktigare for konsumenters kvalitetsupplevelser (e.g., Jacoby et
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al., 1977, Rao & Monroe, 1989 samtliga enligt Dawar & Parker, 1994; Burt 2000b).
Intervjupersonerna har altsa galva styrt in diskussionerna pa ursprungsland, vilket visar hur
viktigt ursprungsland kan vara som kvalitetssignal.

Lisbeth, Malin och Richard har under intervjuerna inte kommenterat vilken roll ursprungsiand
spelar vid deras kvalitetsupplevel ser. Eftersom Gvriga personer gévatagit upp ursprungsland
som en viktig aspekt nar de beddomer kvalitet, kan detta tolkas som att ursprungsland &r
viktigare for dem, jamfort med de tre personer som Overhuvudtaget inte namnt det. Det
behover dock inte vara s att Lisbeth, Malin och Richard & likgiltiga vad gdler olika
produkters ursprungsland. D& intervjuerna varit dppna och respondenterna fétt talat fritt, & det
naturligt att inte allaintervjuer kommit att kretsa kring exakt samma @mnesomraden.

Som vi namnt i teorikapitlet anvands ursprungsland enligt tidigare internationella studier intei
nagon storre utstrackning som kvalitetssignal (Grunert, 1996). Hoffmann (2000) menar dock
att Sverige skiljer sig fran ovriga lander vad galler konsumenters anvandning av
ursprungsland som kvalitetssignal. Han menar att svenska konsumenter ofta anvéander sig av
ursprungsland som kvalitetssignal, i synnerhet nar det galler kéttprodukter. Detta & nagot som
ocksa vi funnit i var studie, och vi vill &ven pasta att ursprungsland for flera konsumenter
kanske & den allra viktigaste kvalitetssignalen.

Vi menar dven att en produkts ursprungsland &r en faktor som kan kopplas till sava fysiskt
som psykiskt risktagande. Ett flertal av de deltagande har kommit in pa diskussioner kring
detta och menar att de foredrar svenska ravaror eftersom detta minskar den upplevda risken
vid vissa inkop. Filip, Jenny, Siv, Mia och Lisa betonar ala att de i almanhet helst véljer
svenska produkter.

Nér intervjupersonerna anvander sig av ursprungsland som kvalitetssignal tanker de pa lite
olika sétt avseende vad det betyder att produkten &r tillverkad i Sverige. Den vanligaste tanken
ar att produkter som &r tillverkade i Sverige & av hog kvalitet eftersom Sverige stéller hogre
krav &n andra lander. Har kan vi tydligt se att " den svenska modellen” (Hoffmann, 2000) haft
stor paverkan pa konsumenter.

En annan tanke som férekommer &r att narproducerade produkter (i Sverige, eller néra den
egna hemorten) & av hog kvalitet eftersom de inte transporterats sa langt, och dérigenom inte
blivit skadade eller dylikt. Framfdrallt Britt, Filip och Lisa anser att narproducerade produkter
& att foredra om det finns sadana att tillgd Filip anser att narproducerade produkter i
allménhet 16per mindre risk att till exempel bli frysta for att sedan tinas upp och frysas igen,
medan Lisai almanhet helt enkelt helst kdper nérproducerade varor:

" ... Men sedan frukt och sadant déar, det varierar lite, for finns det... Svenskodlat gar ju fore
utlandskt, kravmarkt... Absolut... Det basta ar ju néar det ar nar... narproducerat... S finns det
svenska dpplen fran Osterlen och det finns kravmarkta dpplen fran Italien, s3 &ar det ju de frén
Osterlen, absolut, som gar fore... Ju mer narproducerat, desto béttre, tycker jag.”

Att véara intervjupersoners skd till att anvanda ursprungsland som kvalitetsindikator skulle
vara enbart patriotism, vilket &r ett vanligt skél enligt Lee och Lou (1996), har vi déremot inte
sett nagra tecken pa. Nér det géller vissa produktkategorier anser nagra av intervjupersonerna
till och med att andra ursprungsland an Sverige kan signalera kvalitet. Detta ger vi ocksa
exempel panedan.
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4.3.6.1 Svenskproducerat - en trygghetsgaranti

Lisa, Siv, Jenny, Mia, Filip och Britt anser att svenska matprodukter & av hogre kvalitet an
utlandska matprodukter eftersom de tycker att Sverige har hogre krav pa rdvaror och
djurhdllning. De anger ocksd under intervjuerna olika lander som de inte skulle kopa
produkter ifran. De lander som framfor alt namns som “skrackexempel” i
kvalitetsssmmanhang & Danmark, Belgien, Polen och Ryssand. Varfor just dessa lander
namns kan, i enlighet med Hoffmanns (2000) resonemang, bero pa att svenska konsumenter
har paverkats av att utlandska djurbeséttningar pa senare & drabbats av olika sukdomar,
sasom till exempel BSE (" galna ko-sjukan”).

Lisaoch Britt uttrycker sig i princip likadant om varfér svenska produkter klingar kvalitet:

" Sverige har hogre krav, om man jamfor med djurhallning och liknande... Det &r vad jag inbillar mig
i alafall...

Aven Siv som annars varderar |agprisaternativ hogt betonar, som vi tidigare gett exempel pa,
att nar det géller kott som flaskfilé, a det svenska kvalitetsprodukter som géller. Detta
eftersom hon &r "radd for all skit de blandar i dar i Danmark”. Ocksa Filip & radd for att fai
sig ndgot som inte & halsosamt om han koper utlandska produkter. Han menar att Sverige har
"en oerhord koll” jamfért med andra lander, och kdper helst svenska produkter eftersom ”man
behover ju inte fai sig skit i onddan”. Saval Sivs som Filips resonemang kan kopplas till att
de vill minska saval fysiskt som psykiskt risktagande (Hoyer & Maclnnis, 2000).

Aven Jenny, som gérna vill kénna sig trygg med de produkter hon handlar, minimerar risker
genom att képa svenska produkter:

" Ifall det & valdigt billigt och det &r att det inte &r nagon speciell kampanj eller sahar, da misstanker
jag att det inte &r tillverkat i Sverige utan att det ar tillverkat nagon annanstans... och det ar... ar det
inte svenskt s anser jag inte att det ar kvalitet.”

Jenny utvecklar sitt resonemang om ursprungsland, och namner dven ett konkret exempel pa
varfor hon minimerar risker genom att kdpa svenskproducerade varor:

" De (svenska producenter) kan inte... helt plotsligt upptacka att de rékat blanda rattgift i sin musli
till exempel ... som man kan géra om man képer in nagot konstigt mérke fran Polen nagonstans.”

Det & dock inte enbart kottprodukter som de deltagande anser att Sverige har hogre krav pa
Nedan foljer exempelvis utdrag fran intervjun med Mia dar hon beskriver varfor hon koper
varumarket Felix:

" Jag vet att Felix ar svenska ravaror... Jag tycker att Felix ar kvalitet... Star for kvalitet... Jag
anvander bara Felix frysta produkter... Jag anvander inga andra mérken nar det galler frysta
produkter oavsett om det ar potatis, pommes frites eller... Nar det ar gronsaker koper jag i och for
sig Findus, men jag tror inte att Felix gor frysta grénsaker...?"

4.3.6.2 Nar utlandskt signalerar kvalitet

Det framsta undantaget fran att kopa svenskt bland vara intervjupersoner tycks vara pasta, da
far det garna vara ett italienskt varumarke! Lisa som normalt kdper svenskodlade och
kravmarkta produkter séger foljande om varfor hon kdper italienska och icke-kravmérkta
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Barilla tagliatelle istallet for kravmarkta Anglamark spaghetti nar hon vill att pastan skall
k&nnas "festligare” och den g &r "till vardags’:

” Om man skall lyxa till det kanske... D& kan man kopa Barilla. (...) Barillas sddan har tagliatelle...
Det kanns verkligen lyxigt om man skall bjuda pa det, ja... Eller en fredagskvall eller sadar... (...)
Ja... Ja, dels market, alltsa det skall vara sa... Soaghetti fran Italien och sadér... Och, ja, dels att det
ar den har tagliatellen... De har platta... Det & himla skillnad... Det a godare och ata det &n vanlig
spaghetti, alltsa sjalva konsistensen...”

Har ser vi exempel pa hur individer i vissa situationer handlar utifran andra varden an de
individerna vanligtvis sager sig handla efter. Under analysen sdg vi exempel pa att flera av de
deltagande, som i stort uttalade sig negativt om utlandska produkter, i vissa fall upplevde
utlandska produkter som "exotiska’ och "festligare”. Detta kan ocksa kopplas till begreppet
motivated reasoning (Kunda, 1990).

Preferensen for Barilla och andra italienska pastamérken framkommer &ven i ett av Britts
uttalanden, som under en varumarkesdiskussion gallande pasta lyder pa féljande sétt:

" Ja! Det (varumarket Barilla) hade ingen storre betydelse for mig! Men det & min son, det &r han
som vill ha det... Jag har kdpt manga ganger till mig (annat &n Barilla), men jag har fatt reda pa av
honom att man ska képa, om man inte kdper Barilla si tminstone ndgon av de andra som borjar pa
B! ”

Forutom en produkts ursprungsland sager Malin, att om det finns ett varumérke som
koncentrerar sig pa en kategori av varor, till exempel Blue Dragons asiatiska sortiment, tror
hon att dessas kokosmjolk & Dbéttre &n exempelvis Eldorados, som sdljer aven andra
varukategorier (majs och savidare). Har ar det dock inte sa att Blue Dragons produkter ala &
producerade i Asien, utan Malin tar snarare fasta pa att mérket haller sig inom en enskild
produktkategori, hdr den asiatiska, vid sin bedémning.

Slutligen har saval Hoffmann (2000) som Sjoberg (1995) funnit att ursprungsland &r viktigare
for kvinnor an man. Detta kan s vitt vi ser det stamma, vi har i var, vad gdler urval,
begransade studie inte funnit nagot som motsager detta. Vi anser dock att Filip &r ett exempel
paatt &ven man, i hog grad, kan paverkas av ursprungsland.
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5 Slutdiskussion

Syftet med var studie var att genom ett kvalitativt tillvagagangssitt dels skapa en mer
integrerad bild av konsumenters kvalitetsupplevelser, dels att i ett sddant sammanhang studera
hur konsumentrelaterade egenskaper paverkar konsumenters upplevelser och anvandning av
yttre signaler. Var inledande litteraturstudie ledde oss fram till ett flertal variabler som av
tidigare forskning lyfts fram som relevanta pa omradet. Tidigare forskning har tenderat att
enskilt studera endast en eller ett fatal av dessa faktorer. Faktorerna har sdledes hittills,
studerats isolerat fran varandra, och utan att hansyn tagits till hela det sammanhang, i vilket
konsumenters kvalitetsupplevel ser uppstar.

Vér litteraturstudie utmynnade i en integrerad modell Gver konsumenters kvalitetsupplevel ser.
En modell bestdende dels av de faktorer som tidigare forskning har lyft fram i sammanhanget,
dels av faktorer som vi hamtat fran beteendevetenskapliga teorier och foretagsekonomisk
litteratur. Vid tidigare studier pa omrédet kring kvalitetsupplevelser har ingen stérre hansyn
tagits till konsumentrelaterade egenskaper som exempelvis individers perceptionsprocesser,
intressen och involvering. Utifran dessa faktorers betydelse for hur individer tar in och tolkar
information frén omgivningen (Lundh et al., 1992; Smith, 1993; Compeau et al., 1998;
Armstrong & Kotler, 2000; Hoyer & Maclnnis, 2000) ans3g vi dock att dessa kunde tankas ha
betydelse i ett kvalitetsskapande sammanhang.

Utifran ovanstdende resonemang kom konsumentrelaterade egenskaper att fa en central roll
b&de i var integrerade modell och i studien som helhet. Modellens syfte var sdledes dels att
presentera en mer presumtiv helhetsbild av konsumenters kvalitetsupplevelser, dels att
fungera som en utgangspunkt infor vart empiriska arbete och analys. Med modellen som
utgangspunkt kunde vi ga vidare och studera hur modellens variabler, i ett kvalitetsskapande
sammanhang, tillsammans bidrar till att forma konsumenters kvalitetsupplevel ser.

Efter genomgangen analys kan vi inte annat an konstatera vikten av att, &minstone s langt
det gar, forsoka se till helheten vid studier av konsumenters kvalitetsupplevelser. Vi har under
studiens gang sett oandliga exempel pa hur konsumentrelaterade egenskaper (exempelvis
personliga vérden, intressen och involvering), den specifika situationen (exempelvis den
tankta konsumtionssituationen eller kopsituationen i butiken) och de yttre signalerna
(exempelvis forpackningens utseende, reklams utformning eller priset) samspelar och
tillsammans bidrar till att konsumenter skapar upplevelser av kvalitet. Detta talar stort for
betydelsen av att stka ta hansyn till hela det ssmmanhang i vilket konsumenters upplevel ser
skapas €eller formas.

5.1 Personliga vardens betydelse i ett kvalitetssammanhang

Att anvanda sig av ett means-end perspektiv for att fanga konsumenters upplevelser av
kvalitet, var fran borjan tankt som ett metodologiskt verktyg. | enlighet med studiens
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explorativa inriktning och det faktum att vi foljde upptécktens vag kom dock individernas
respektive means-ends, efter hand som intervjuerna genomfordes och analysen paborjades, att
hamnai centrum for studien. Efter att genom skapandet av means-end kedjor haidentifierat de
deltagandes personliga varden, stod det klart for oss att dessa varden kunde urskiljasi de flesta
delar av det empiriska materialet. Individernas means-end kedjor ledde oss till de deltagandes
upplevda personliga véarden pa en hogre abstraktionsniva och dessa vérden visade sig ocksa,
pa en dvergripande niva, styra sava individernas motiv och attityder som deras beteende i
stort!

Sérskilt intressant i sammanhanget & det att se till individernas personliga véarden i
forhallande till deras personliga definitioner av kvalitet. For livsnjutaren & det som smakar
bast och det som ger mest vabefinnande god kvalitet, for den prismedvetna & det som ger
pengar Over samtidigt som det &r tillfredsstallande nog bra kvalitet, for den miljomedvetna &
de produkter som &r skonsamma for miljén god kvalitet och sa vidare. Maximering av god
kvalitet innebér da maximering av individernas personliga véarden! Med detta i atanke kan
man se att de olika individerna faktiskt inte anser att de kdper ”produkter av 1&gre kvalitet”
aven om de medvetet véjer varor som & lite billigare eller har en mindre tilltalande
forpackning jamfort med produkter som de vet "allmant sett” klassas som produkter av hogre
kvalitet. | forhdllande till sina egna personliga slutvérden har de tvartom maximerat
kvaliteten! Detta & nagot som visar pa vikten av att se till individers upplevelser av vérde pa
en hogre abstraktionsnivai kvalitetsskapande sammanhang.

Genom ovanstéende insikt har var studie givit en mer grundidggande forstéelse av hur
kvalitetsupplevelser och kopbeslut skapas. Individernas means-end kedjor tillhandaholl oss
lankar mellan tankar och handlingar, som konsumenterna gévainte kunnat uttryckai ord. Det
faktum att individernas personliga varden kom att fa en central roll i studien anser vi vara
oerhdrt intressant och vidare ndgot som talar for nyttan av att anvanda sig av means-end
analys och "laddering” vid studier av konsumentbeteende.

5.2 Betydelsen av att se till individen i varje unik situation

Eftersom de deltagandes varden s tydligt kunde urskiljasi vara samtal med dem, och i hur de
motiverade sina val av produkter, kom de tillféllen da individerna gjorde avsteg fran sina
vardeprinciper att bli va synliga for oss. Har vill vi aterknyta till begreppet " motivated
reasoning” (Kunda, 1990) och det faktum att vara deltagare i vissa situationer argumenterade
mot de varden de annars konsekvent premierade. Det faktum att individer 6kar sin anvandning
av tankar och strategier som & mest lampliga for att nd, i situationen, onskvérda slutsatser ar
ytterligare nagot som talar for betydelsen av att se till individen i varje unik situation. Det &
ocksd nagot som talar for att det aven i kvalitetssammanhang finns anledning att se till
samtliga delar av "the black box” (Howard & Sheth, 1967; Armstrong & Kotler, 2000), trots
dess komplexitet. Vi har under var analys urskiljt interna skeenden inom individen som &r
svara bade att kartlagga och kontrollera, men vi har ocksa sett att man, genom att identifiera
for individen relevanta varden, kan nd en bra bit pa vagen till en forstdelse av vad som
forsiggdr inom individen samt vad som bestammer dennes beteende i en given situation.

Under véar analys blev det tydligt for oss att omstandigheter sdval i den aktuella kopsituationen
som i den ténkta konsumtionssituationen tillsammans med egenskaper hos konsumenten
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paverkar individers anvandning av yttre signaler och vilka dagligvaror de foredrar att kdpa
Aven hér tycktes individernas personliga vérden spela en stor roll. Bland annat s3g vi hur
livsnjutaren och den miljémedvetna stod i motsatsforhallande till varandra nér det géllde deras
instéllning till "vardag” respektive "fest”. Livsnjutaren unnade sig ofta lyx i vardagen medan
den miljomedvetna framholl att vardagen skulle vara enkel. Vi vill sdledes erigen betona
vikten av att se till ”a-person-within-a-situation-interaction” (e.g., Belk, 1974; Beharrell &
Denison, 1995; Quester & Smart, 1998).

5.3 Individers upplevelse och anvandning av yttre signaler

Vér studie har beskrivit de yttre signaler som enligt tidigare forskning & mest centrala for
omradet (e.g., Jacoby et al., 1977; Rao & Monroe, 1989 samtliga enligt Dawar & Parker,
1994; Burt, 2000a; Burt, 2000b), men &ven lyft in dessa i ett kvalitetsskapande sammanhang
och visat vad exempelvis konsumentrel aterade egenskaper och situationsbundna faktorer kan
innebara for konsumenters upplevelser och anvandning av yttre signaler. Vi har i véra analys-
avsnitt sett hur konsumentrelaterade egenskaper som personliga varden, upplevelse av risk
och niva av involvering spelar en nyckelroll for bade vilka yttre signaler individer tenderar att
uppmarksamma, men ocksa hur individen tolkar dessa.

Vi har under vér studie exempelvis sett hur ett vardesittande av att varna om miljon kan
paverka bade vilken information konsumentens uppméarksammar, hur denna information
upplevs samt vilka produkter som foredras. Vi har ocksa sett att de individer som i stor
utstréckning framholl trygghet som det viktigaste vardet ofta kom att uppmérksamma
information som pa nagot sitt hotade denna trygghet. Var studie har saledes visat att det, for
att skapa en forstéelse av hur konsumenter upplever och anvander sig av yttre signaler, ar
framjande att se till perceptionspsykologin. Exempelvis har det faktum att individer &r
selektivai sin perception visat sig vara viktigt att hai atanke nar det galler vilka yttre signaler
individer uppméarksammar. Vidare har de scheman, eller strukturerade férvantningar individer
bér painom sig, visat sig ha stor betydelse for hur yttre signaler pa kvalitet upplevs och tolkas
av respektive individ.

Att individers dutgiltiga vérden, personlighet och intressen ocksd kunde utdva direkt
paverkan for vilka produkter som faktiskt valdes kunde vi se ett flertal exempel pa i vart
material. Exempelvis kunde vi vid de deltagandes val av toapapper se att de
uppméarksammade olika yttre signaler och att dessa sedan i kopprocessen anvandes pa olika
sétt av respektive individ. Vi sdg under studiens gang att individer, oavsett produktkategori,
kunde &gna tskillig tid och en hel del tankar &t vilken produkt som valdes. Detta var ocksa
ndgot som syntes i de deltagande olika means-end strukturer, da dessa kunde vara nog sa
komplexa fér produkter som vissa forskare garna vill kategorisera som typiska
”|dgengagemangsprodukter”. Detta i motsats till vad tidigare studier visat (Bech-Larsen, et al.
1996).

Aven om individerna manga ganger handlade efter vana, visade de sdledes pa starka motiv
och &sikter kring vilka produkter de foredrog. Efter genomford analys vill vi havda att bilden
av dagligvaruhandeln som bestdende av enbart 1aginvolveringskop (Beharrell & Denison,
1995; Smith & Carsky, 1996) ar langt ifran den sanna. De deltagande visade tvartom manga
ganger pa beteenden som snarare karaktériserades av hdg involvering. Har stod individernas
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respektive slutgiltiga varden dterigen i centrum. Exempelvis var de som i stor utstréckning
stravade efter trygghet och att minimera fysiska risker mycket noga med vilka dmnen de
produkter de vade innehdll, hur produktionen gatt till och hur langt produkterna
transporterats.

Forutom individernas personliga véarden visade sig faktorer som personlighet och intressen
vara centrala for vilka signaler som uppmérksammades samt hur dessa anvandes. Individerna
visade manga ganger pa ett uttalat intresse for omraden som i stor utstrackning &r relaterade
till dagligvaruhandel. Exempel pa sadana & matlagning, kostlara eller miljo, och ett uttalat
intresse for nagot av dessa omraden ledde ocksa till en ¢kad involvering for flera av
produkterna. Var analys visade sdledes manga ganger pa en sa kallad enduring involvement,
som i sin tur gjorde att individerna uppméarksammade och lade storre vikt vid olika typer av
information. Analysen visade ocksa att vissa situationer kunde skapa en hogre niva av
involvering, det vill siga att situational involvement gjorde att individerna lade bade mer tid
och tanke pa vilka produkter som valdes.

5.4 Individers upplevelser av kvalitet hos egna markesvaror -
skiljer den sig mot kvalitetsupplevelser hos 6vriga varumarken?

Huruvida konsumenters upplevelse av kvalitet pa en évergripande niva skiljer sig & avseende
egna markesvaror gentemot évriga markesvaror var en av fragestéllningarnai var studie. Inte
helt ovantat har var analys lett fram till skiftande resultat avseende denna fraga. Den upplevda
kvaliteten hos egna mérkesvaror varor & spridd bland de intervjuade, och som vi
inledningsvis namnde, stod det klart att egna markesvaror som 6vergripande produktkategori
inte alltid kan gora sig géllande.

De deltagande talade manga ganger om egna markesvaror i termer av "varde for pengarna”
och som produkter med "fullgod” eller "tillracklig kvalitet”. Samtidigt sdg vi hos vissa
tendenser till att vilja kategorisera egna mérkesvaror som ”vardagsprodukter” eller produkter
med "1agre kvalitet” och "RIMI-kvalitet”. Liksom tidigare studier visat (Richardson et al.,
1994; Lee & Lou, 1996; Richardson et al., 1996; Burt, 2000a), anser vi att bilden av egna
méarkesvaror som enklare "vardagsprodukter” framst hanger samman med nagot lagre
prisséttningen av produkterna och det faktum att manga associerar lagre pris till 1agre kvalitet.
De flesta av véara deltagande uppgav dock att de regelbundet koper egna markesvaror. Detta
kan hanga samman med att varde for pengar (perceived value for money) & starkare korrelerat
till vilja att kdpa egna mérkesvaror an vad upplevelse av kvalitet &r vilket aven Richardson et
al. (1994) havdat.

Det & pa ett mer 6vergripande plan svart att dra ndgra slutsatser kring att vara deltagandes
upplevelser och anvandning av yttre signaler vad gdler de egna méarkesvarorna skulle skilja
sig fran deras upplevelser och anvandning av yttre signaler generellt. Individernas upplevel ser
skiljer sig & for olika varuméarken inom kategorin egna markesvaror pa samma sétt som de
skiljer sig & vad gédler 6vriga markesvaror. Dock utmérkte sig varuméarkena Blavitt och
Euroshopper, da dessa omnamndes representera marken bade av lagre kvalitet och med brister
avseende yttre signaler. Som motsats till dessa sdgs manga ganger varuméarket Signum, som
ansdgs vara av god kvalitet med ett flertal tilltalande attribut.
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| de fall individen visade pd en negativ upplevelse av kvalitet gentemot egna mérkesvaror
generellt samt en ovilja att kdpa dessa produkter, kunde kopplingar goras till en uttalad
stravan efter trygghetsvarden och minimering av savé fysiska som psykiska risker. Detta
stoder det tidigare studier sagt om att en hogre niva av risk forknippas till kop av egna
méarkesvaror (Batra & Sinha, 2000). Overlag tyder dock resultaten i vér studie inte pa att en
hogre riskfaktor gor sig géllande for de egna mérkesvarorna i jdmforelse med o6vriga
varumarken. Tvartom tycks merparten av vara deltagande trots alt kénna ett visst fortroende
till ett flertal av de egna mérkesvarorna, ett fortroende som i sin tur kan kopplas till deras
fortroende for respektive butikskedja. Dessa skiftande resultat anser vi ar ytterligare nagot
som talar for nyttan av att se till individers personliga varden i sammanhanget och att det
faktiskt i stor utstrackning &r individers personliga véarden pa en hogre abstraktionsniva som
styr deras val av produkter.

5.5 Studiens bidrag

Vi anser att var studie pa flera sétt bidragit till omradet for forskning kring konsumenters
kvalitetsupplevelser. Bidrag som kan gynna forskning om kvalitetsupplevelser pa ett generellt
plan, inte enbart avseende produkter i dagligvaruhandeln. Ett av bidragen & vart forsok att
skapa en integrerad modell av konsumenters kvalitetsupplevelser. En modell som gér langre i
sin beskrivning av konsumenters kvalitetsupplevelser an att peka pa vilka yttre signaler som
kan ses som viktiga. Var integrerade bild av kvalitetsupplevelsen framhaver savé
konsumentrel aterade egenskapers betydelse i sammanhanget som den unika situationen.

Genom att ga fran fragestallningar kring vilka signaler som & viktiga for konsumenters
kvalitetsupplevelser, till hur egenskaper hos konsumenten paverkar deras upplevelse och
anvandning av dessa signaler anser vi att vi hgjt nivan pa forskningen. Genom att studera hur
konsumenter upplever och anvander sig av yttre signaler i det sammanhang i vilket
konsumentens upplevelse av kvalitet skapas och formas, har vi bidragit med en mer
djupgdende forstaelse sdva av hur individer upplever yttre signaler som hur de i praktiken
anvander sig av dessa.

Vidare anser vi att var studies kvalitativa inriktning &r ytterligare nagot som bidragit till
forskningsomradets utveckling. Att genom means-end analys och "laddering-teknik”
identifiera konsumenters slutgiltiga varden hade inte varit mgjligt utifrén en kvantitativ
metod. FOr att kvantitativt genomfdra nagot liknande hade kunskap om hur individernas
sutgiltiga varden kunde ténkas se ut behovts fore paborjad studie. Nagon sddan kunskap hade
vi, trots en grundlig litteraturgenomgang pa omradet, inte funnit. Var studie har dock skapat
mojligheter till att i framtiden genomfora kvantitativa studier av detta slag, d& denna studie
skulle kunna fungera som utgangspunkt for dessa.

Nér det gdler dagligvaruhandeln som studieobjekt anser vi att var studie medfort ett flertal
praktiska bidrag till denna bransch. Bland annat har var studie visat pa det faktum att individer
manga ganger upplever en hog niva av involvering dven i dagligvaruhandeln och att deras
personliga upplevelse av varde pa en hogre abstraktionsniva ofta kan ses som bakgrund till
detta. Vi vill darfor betona vikten av att i dagligvaruhandeln vara medveten om att individer
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manga ganger gor medvetna val, med personliga véarden och tankar om personliga
konsekvenser som bakomliggande motiv.

Vidare anser vi att den bild av egna mérkesvaror som vara deltagande i stort visat pd, lamnar
mycket kvar att 6nska. Sdledes anser vi att det finns mycket kvar fér handeln att arbeta med
for att 6ka den upplevda kvaliteten hos, &minstone ett flertal, av dessa produkter. Vad géller
resonemanget om att i marknadsforingen av de egna mérkesvarorna antingen satsa pa
prisvéardhet eller kvalitetshojning (Richardson et al., 1994), verkar med utgangspunkt i vart
material en kvalitetshdjning vara att féredra. De intervjupersoner som upplever de egna
maérkesvarorna som prisvarda koper redan egna mérkesvaror i mer eller mindre utstrackning,
medan de som idag inte kdper egna markesvaror uppger diverse risker férknippade med
bristande kvalitet som orsak.

5.6 Forslag till vidare forskning

Vi anser att véar studie kan utgora en bra utgangspunkt for vidare studier pa omrédet. Detta
dels da vi skapat en mer integrerad bild av konsumenters kvalitetsupplevelser, dels da vi visat
pa nyttan med att anvanda sig av individers personliga varden pa en hogre abstraktionsniva.
Genom att vi lagt en grundlaggande forstael se for ett komplext problem har vi ocksa skapat en
vardefull utgangspunkt, utifran vilken mer riktade djupdykningar fortséttningsvis kan goras.

Med vér studie som utgangspunkt anser vi bland annat att det skulle vara intressant att
narmare studera vilka forutséttningar det & som gor att individer i vissa situationer inte & lika
mana om att handla efter de personliga varden som normalt styr deras beteenden. Vilka motiv
som vid sadana tillfalen styr individens beteende och vari dessa har sin grund skulle kunna
innebara framsteg for forskning kring yttre signaler. Detta da vi anser det vara troligt att
mojligheten for att individer ska uppmarksamma yttre signaler som de normalt inte
uppméarksammar okar i de situationer da deras varden inte tycks varalika viktiga.

Vidare tycker vi att en kvantitativ studie rérande de samband vi presenterar i var integrerade
modell nu kan vara aktuell. Detta eftersom var studie bidragit med en grundldggande
forstaelse av hur modellens olika variabler samspelar och att det vore av stort intresse att se
om de samband vi funnit géller bland konsumenter generel It sett.
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Bilaga 1. De deltagande

Vanligen se sista sidan. Bilagan har placerats sist pa grund av problem med att fa in en
liggande sidai var formatmall.
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Bilaga 2. Inkopslista

Spagetti till kvallsmaten

Lask till ikvall

Krossade tomater till kvéllsmaten
Frukostflingor

Toapapper

Tandkram

Schampoo

Tvéttmedel

Fryst potatisprodukt till bjudningen palordag (6 personer pa middag)
Drickatill bjudningen paldrdag

Fryst kycklingfilétill bjudningen paldrdag

Chipstill bjudningen palordag
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Bilaga 3. Intervjuguide

1. Personuppgifter

Koén

Alder

Civilstand

Syssel séttning

Bostadsort

| vrigt stalls har ndgra fragor kring den intervjuades kopbeteende med inriktning pa vilkalvilken
butik den intervjuade vanligtvis handlar i, hur ofta den intervjuade handlar per vecka och sa vidare.
Detta for att fa en dversiktlig bild av den intervjuades kopbeteende.

2. “"Laddering”

Har genomfors ”laddering” for minst fyra produkter. Atminstone en " vardagsprodukt”, en
"festprodukt” och en "icke-dtbar produkt” valjs. Om méjligt véljs &ven en produkt fran kategorin egna
mérkesvaror.

Syftet har &r att, i den man det & mdgjligt, utfora”laddering” med utgangspunkt i produkter dar
relevanta produktattribut (yttre kvalitetssignaler!) kan relateras till de motiv som individen uppgivit
ligga bakom valet av produkt. Som grund till vilka produkter som valjsfér ”laddering” anvands
sdledes delvis de motiv som de deltagande uppgivit vid respektive produktval i butik. Dessa motiv kan
vara végledande saval for vilka yttre signaler individen anvant sig av i butiken som for vilka yttre
signaler som har betydelse for individens beddmning av en produkts kvalitet. For ”laddering” kan med
fordel en produkt som kan ténkas avge ett flertal produktattribut av intresse i sammanhanget
(exempelvis forpackning, reklam, varuméarke) véljas.

Exempel pa hur en ”laddering-intervju” kan inledas:

" Du valde att kdpa K Special flingor till frukosten, varfor valde du just Kelloggs K Special?...
Jag brukar alltid képa Kelloggs!

Varfor foredrar du att kdpa just Kelloggs?

Jag tycker att Kelloggs &r ett bra marke...

Pa vilket satt tycker du att det ar ett bra méarke?

Det har funnits lange och folk fortsétter att kdpa produkten...

Ar det viktigt for dig att kopa ett varumarke som funnits lange?

Ja...det kdnns bra...

Pa vilket sétt kanns det bra? Kan du forsoka forklara varfor...? Etc.
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" Laddering” inleds saledes med att vi, for var och en av de utvalda produkterna, pa nytt fragar om
varfor just dessa valdes. Har gar vi sedan enbart vidare med produkter dér de deltagande uppger motiv
som &r relaterade till just yttre kvalitetssignaler hos produkten. Detta for att na kunskap om hur
konsumenter anvander sig av yttre signaler pa kvalitet samt hur dessa yttre signaler upplevs. Fall dér
den intervjuade exempelvis enbart uppger ett attribut som smak som bakomliggande motiv till valet av
produkt, & saledes av mindre intresse for oss och vi gar da vidare till en annan produkt, och sa vidare.

Under ”laddering-intervjuerna’ ska minst en produkt utgéras av en " festprodukt” och en produkt av
en "vardagsprodukt” . Har tar vi tillvara pa mdjligheten att inleda en diskussion kring hur den
intervjuade forhdller sig till situationerna vardag respektive fest och vilken betydelse de aktuella
kvalitetssignalerna har i dessa sammanhang. Aven har kan de motiv de deltagande uppgivit i butiken
till viss del vara végledande for vilken produkt vi som intervjuare ska vélja. Exempelvis kanske
individen ndmnt det faktum att man ska ha géster som en anledning till ett visst produktval och det
kan da varaintressant att ga vidare och se hur intervjupersonen (eventuellt) anvant sig av yttre
kvalitetssignaler i denna situation.

Vidare finns det under " laddering-intervjuerna’ mojlighet att studera hur olika konsumentegenskaper
spelar ini de deltagandes anvandning och upplevel se av respektive yttre kvalitetssignalsignal . Detta
da”laddering” syftar till att ndindividers upplevelse av varde pa en hdgre niva och att maojlighet kan
ges att pa vagen dit studera savél personliga egenskaper hos konsumenten (exempelvis personlighet,
nivaav involvering, upplevelse av risk etc.) som dennes installning till relevanta faktorer i
omgivningen (exempelvis sociala, kulturella, situationsbundna faktorer etc.). Aven hér kan de motiv
som de deltagande uppgivit i butiken till viss del vara vagledande. Exempelvis kanske individen
uppger ego-rel aterade och psykologiska motiv till ett visst produktval och &ven har kan det da vara av
intresse att ga vidare och se hur sddana egenskaper eventuellt paverkat individens anvandning eller
upplevelse av yttre kvalitetssignaler i sammanhanget.

3. Teman

Har inleds en utforlig diskussion kring intervjupersonens upplevelser av nedanstadende teman. Syftet
med dennadel av intervjun &r att till stor del I&ta den intervjuade styra diskussionen och pa savisfa
fram individens upplevelse och erfarenhet av respektive tema. For att vara siker pa att varje tema
diskuteras utforligt kan det ibland, for oss intervjuare, vara nddvandigt att styrain diskussionen pa
nya omraden. Nedan presenteras huvudomradena och under respektive omréde ges forslag pa fragor
som kan vara relevanta att diskuterai sammanhanget. Syftet &r inte att dessa frégor ska styra samtalet
utan de stalls om diskussionen stannar av, om det kanns nodvandigt att forain diskussionen pa ett nytt
omréde eller om samtalet annars inte kommer att berdra samtliga teman tillréckligt va. Intervjuarna
kommer sdledes inte att behtdvata upp allafragor i varje intervju och tanken &r inte heller att dessa
ska dominera varken samtalets innehall eller struktur.

Yttre kvalitetssignaler:
 Butiksimage
- Vad &r sérskilt bramed den butik/de butiker som du brukar handlai?

- Finns det nagot som kunde vara béttre i butiken? Saknar du nagot?

- Om du tanker pa den butik/de butiker du vanligtvis handlar i: Har du |&tt for att hitta vad du
soker? Ar du néjd med utbudet i butiken? Hur &r servicen?

106



- Finns det nagon annan butik dar du géarna handlar? Varfor?
- Hur viktig &r butikens utformning for dig? (utseende/design/upplégg etc.) Vad ar viktigast?

- Kan du namna nagot exempel pa en butik som du tycker séarskilt mycket om att handla i?
Varfor tycker du sarskilt braom denna butik?

- Handlar du paolika stéllen beroende patillfallet (exempelvis vad som skainhandlas)?

e Varuméarke

- Finns det varumérken som du koper produkter fran regelbundet? Kan du némna négra?

- Anser du att du (mer eller mindre) anvander samma varumérken som du & uppvuxen med
(dvs. som familjen anvant hemma)?

- Provar du ofta nya varuméarken och/eller produkter?
- Vad far dig att prova nagot nytt varumarke? Vid vilkatillfalen héander detta?

- Vet du med dig att du vid nagot tillfalle medvetet "bytt” fran ett varumarke till ett annat?
Hur gick det till? Varfor?

- Vad fér dig att "stanna kvar” vid ett visst varuméarke?

- Finns det ndgra gemensamma namnare mellan de varumérken du brukar kopa? (exempelvis
avseende pris, marknadsandel, produktion etc.)

e Reklam

- Brukar du titta pa reklam? Aktivt/Passivt?

- Hur nér reklamen dig (tv, radio, tidningar, utomhusreklam med mera)?
- Vad & din instéllning till reklam? Positiv/negativ/neutral ?

- Tror du att du paverkas av reklam...?

- Vilken funktion har reklam for dig?

- Var tror du att du &gnar reklam mest uppmérksamhet — i butiken eller utanfor butiken?
Varfor tror du att det & sa?

- Vad for dags reklam tycker du &r att foredra? (typ av medium/innehdl l/upplégg etc)

- Finns det nagon information du &r sarskilt intresserad av att fa ut fran ett reklammeddel ande?
Vilken? Varfor?

- Finns det reklam for nagon sarskild produktkategori eller liknande som du sérskilt brukar
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uppmarksamma/l &gga pa minnet?

- Kan du namna nagon " favoritreklam” ? (exempelvis fran TV)
* Pris

- Anser du att du & prismedveten?
- Har du priset i &tanke nér du koper dagligvaror?
- Brukar du jamfora priser i butiken?

- Hur viktigt &r priset for dig i dessa sasmmanhang (kop av dagligvaror)? Vilken betydelse har
priset? Brukar priset vara avgorande pa nagot séitt? Hur?

- Finns det tillfallen ndr du anser att pris & mer eller mindre viktigt? (situationen/produkten?)
Kan du ge exempel pasadanatillfalen? Varfor & pris mer eller mindre viktigt da?

- Handlar du regelbundet pa |agprismarknader/stormarknader?
- Anvander du rabattkuponger?
- Forsoker du nyttja priserbjudanden?

- Paverkas dinainkop av extrapriser och/eller vad som annonseras?

* FOrpackning

- Hur viktig & en produkts forpackning for dig? Pavilket sétt?

- Tycker du att férpackningens utseende spelar nagon roll for hur du upplever produkten?

- Finns det produkter dér du tycker att forpackningens funktion &r sarskilt viktig?

- Vilken funktion har forpackningen for dig i butiken?

- Vilken roll spelar en produkts forpackning nér du i butiken ska fatta ett kopbes ut? (bade
angdende produkter som ip inte testat forut och produkter som ip kanner till)

- Brukar du lagga méarketill hur produkters forpackningar ser ut exempelvisrelativt varandra?
- Kan du namna nagon férpackning som du tycker om? Pa vilket sétt?

» Egna méarkesvaror

- Brukar du kopa butikernas egna markesvaror, exempelvis Coop:s Signum, Anglamark och
Blavitt eller ICA:s egnavarumarken....?

- Vilkaav dem foredrar du? Varfor?

- Hur ofta koper du ndgon av butikernas egna markesvaror? Vilken & framsta anledningen till
att du koper...?

- Vilken & din instélIning till butikernas egna méarkesvaror?

- Dininstéllning till butikernas egna méarken relativt 6vriga varumérken?
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- Tycker du att de egna mérkesvarorna pa nagot sitt skiljer sig fran butikens Gvriga
varumérken? Hur?

- Finns det négra produktkategorier dar i storre utstrackning véljer produkter fran egna
mérkesvaror an vad gdller andra produktkategorier? Vilka? Varfor?

Kvalitet:

Har far intervjupersonen veta att det & konsumenters upplevelse av kvalitet, och vilka faktorer som
paverkar dessa, som star i centrum for studien.

" Vi &r intresserade av vad som paverkar konsumenters upplevelser av kvalitet nar det galler
produkter i dagligvaruhandeln. Vi tankte fortsattningsvis stélla nagra fragor somror dina tankar
kring kvalitet och de faktorer som paverkar hur du upplever kvalitet hos olika produkter....”

"Vad ar kvalitet for dig?”

Inledningsvis forsoker vi har fa den intervjuade att sa utforligt som majligt definieravad kvalitet ar
for honom eller henne. Sedan inleds en utforlig diskussion kring kopplingen kvalitet — respektive
signal med intervjupersonen. Nedanstaende frégor kan hér fungera som utgangspunkt. Malet ar att
forsoka na en sa bra uppfattning som majligt om den intervjuades tankar kring begreppet kvalitet och
kring kvalitet i forhalande till respektive kvalitetssignal. Diskussioner bor har ha forts kring samtliga
av nedanstaende fragor innan intervjun avsl utas!

» Har priset pa en vara nagon betydelse for din uppfattning om produktens kvalitet?

* Vilken betydelse har en varas forpackning nér det galler din upplevelse av kvalitet?

* Vilken betydelse har varumarket for din kvalitetsupplevelse?

* Vilken betydelse har butikens utformning och design for din upplevelse av kvalitet hosen vara
i butiken?

» Hur ser du pareklam i forhdllandetill din upplevelse av kvalitet hos en produkt?
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Namn |Alder |Boende Civil status | Sysselsattning | Personliga egenskaper och intressen

Britt 57& |Villai Edlév | Gift, 3 vuxna Larare Britt kan beskrivas vara en " livsnjutare” som tycker om att vara ute i naturen
barn som &r péa fritiden. Hon och hennes man uppskattar god mat, har ofta vanner hemma
utflugna ur p& middag, tycker om att resa och betalar garna lite extra for att utoka fritiden
hemmet och férenkliga vardagssysdor.

Malin 25 &r Lagenhet i Singel Studerar till Malin siunger i gospelkor pa fritiden och tycker om att pysslai hemmet. Hon

Lund sjukskoterska & halsomedveten och i perioder angeldgen om att g& ner i vikt. Pengar & en
bristvara hos Malin, men hon & mycket noga med vad hon stoppar i sig. Hon
beskriver sig sav som en livsnjutare som ofta foljer sin mammas rad.

Mia 374 Lagenhet i Sérbo Kontorist Mia & mycket intresserad av musik och att titta pa sport, vilket hon sysdlar

Y stad med pa sin fritid. Hon tycker siledes om att vara aktiv pa fritiden och &
medlem i Viktvaktarna. Hon l&ser gérna olika test/undersokningar i tidningar
och sager sig paverkas av dessa.

Filip 26 & |Villai Edév | Sambo Systemutvecklare | Filip & intresserad av datorer och teknik och mycket noggrann till sin
laggning. Han och hans sambo har precis kdpt hus och har [agger han ocksa
storre delen av fritiden. Han tycker om att &ta gott, umgas med vanner, titta pa
film utveckla diverse "tekniska l6sningar” som underléttar vardagdlivet.

Richard |29& |L&genheti Forlovad med | Statistiker Richard tycker om att surfa pa Internet, lyssna pa musik, 14sa och titta pa film.

Lund entjg i USA Han &r intresserad av politik och tar gérna del av samhallsdebatten. Han &r
mycket prismedveten och kalkylerar alltid pavad saker och ting kostar honom.

Siv 54 & | Hastgérd Sambo med tva | Underskoterska | Siv lagger ned mycket av sin fritid pa sinatravhastar och sin hund. En del tid

utanfor Sjobo | vuxna barn som | pa ett servicehem | gar dven &t till fackliga uppdrag. Hon vérderar sin fritid hogt och vill darfor
ar utflugnaur géarna férenkla vardagssysdor.
hemmet
Jenny 27& | Villai Sambo med 3 Hemma med Jenny har tre sma barn och har valt att vara hemma med dessa. Hon tillbringar
Blentarp smabarn barnen séledes mycket tid i hemmet, men & dven engagerad som styrelseledamot i ett
familjeféretag. Hon &r &ven aktiv ledare inom Friluftsframjandet och Svenska
Brukshundsklubben.

Lisbeth 48& | Villai Ed6v | Gift, 2 vuxna Lakarsekreterare | Lisbeth har alltid varit mycket man om hem och familj. Hon och hennes man
barn som &r tycker om att umgas med vanner och de l&gger garna bade tid och pengar pa att
utflugna ur héllahemmet i det skick de 6nskar. Nu nar barnen ar utflugna ur hemmet har
hemmet Lisbeth borjat att 1agga mer tid pa sig 5alv genom att exempelvis ga och trana.

Lisa 26 & | Léagenheti Sambo Examen frén Lisaar ifkAdserad av orientering, Friskis och Svettis och friluftsliv. Hon &

Malmd Kretdopps- mycket miljomedveten och varderar miljévanliga och ekologiska alternativ

programmet,

hogt. Samtidigt tycker hon att vardagen ska vara ganska enkel.
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