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1. INLEDNING

Det inledande kapitlet i denna uppsats dr tdnkt att ge Idsaren en éverblick och
en djupare forstdelse fér problemomrddet. Det introducerande avsnittet réor
bakgrunden till studien och kapitlet mynnar ut i ett syfte som dr

dterkommande genom hela uppsatsen.

1.2 PROBLEMBAKGRUND

Vi lever i en foranderlig varld med marknader som blir lattare att ta sig in pa
och landsgranser som suddas ut. Tack vare globaliseringen har foretag som
ar aktiva pa dagens marknad moijligheten att konkurrera runt om i varlden
med sina produkter. Den 6kade konkurrensen for med sig bade fordelar och
nackdelar, det blir enklare for foretagen att na ut till en stérre kundgrupp
men samtidigt behover de differentiera sig desto mer. Det racker inte att bara
ha en fantastisk produkt eller tjanst pa dagens globala marknad, kdparna

kraver mer for att stanna i en relation med ett foretag.

Eftersom det har blivit oerhort viktigt att inte vara en produkt eller tjanst i
mangden forsoker foretag att hitta satt att differentiera sig pa. Varumarken
och markningar i olika bendmningar har funnits i arhundraden for att kunna
erbjuda nagonting utdver konkurrenterna. Det kan i manga fall vara
avgorande i ett kopbeslut om det med produkten eller tjansten medfdljer ett

16fte och positiva associationer (Geller, 2012).

“A product is something that is made in a factory, a brand is something that is
bought by a customer. A product can be copied by a competitor, a brand is
unique. A product can be quickly outdated, a successful brand is timeless.”

(Stephen King, 1988, citerad i Aaker, 1991, s. 1).

Framgangsrika foretag har i grund och botten ett gemensamt mal, att



forlanga relationen med de kunder eller konsumenter de en gang lyckats na
ut till. Detta eftersom ett foretag pa egen hand aldrig kan ses som komplett,
det kravs relationer for att ha en fungerande produktion och distribution

(Ford, Gadde, Hakansson & Snehota, 2011).

Eftersom det idag inte bara racker med en valdigt bra tjanst eller produkt for
att na framgang har foretagen forsokt hitta nya vagar for att kunna foérlanga
kundrelationer. Ett verktyg som inte bara differentierar produkterna eller
tjansterna fran konkurrenternas utan &aven underlattar i Kkundernas
kopprocess ar varumarket. Det innebar att kunderna vet vad som forvantas
av produkten eller tjansten (Geller, 2012) vilket leder till att konsumenterna

eller kunderna tenderar att valja det kanda fore det okdnda.

Alla foretag eller organisationer inser inte att ett varumarke kan anvandas
som ett verktyg for att 6ka tillvaxt och l6nsamheten (Kapferer, 2012). Mdnga
gar miste om ett Kkonkurrensmedel och hamnar ofta bakom sina
konkurrenter i jakten pa framgang. Det ar darfor viktigare dn nagonsin for
foretagen att skapa ett varumarke men kanske ocksa svarare an tidigare. Det
racker inte bara med en snygg design och en logotype, det ar sa mycket mer
som maste associeras med foretaget. Det maste finnas ett l6fte om en
kontinuerlig kvalitetsniva och man koper ett paket av attribut mer dn bara

sjalva produkten eller tjansten.

Det finns en del olika tillvigagangssatt for att kunna bygga upp ett
varumarke. Kapferer (2012) har valt att skapa en identitetsprism dar
foretagen kan Kkartligga sina karaktdrsdrag som ett forsta steg i
varumarkesbyggnadsprocessen medan Keller (2003) valt att kartldgga hela
processen i sin CBBE-pyramid. Aven den strategiska varumérkesprocessen
(Melin, 1999) finns att anvdnda som grund for att bygga ett starkt

varumarke.

Framforallt har tidigare litteratur likt den presenterad ovan, ett fokus pa

foretag som verkar business-to-consumer, vilket hddanefter kommer



bendmnas B2C, trots att det har kunnat pavisas skillnader i hur ett
varumarke bor byggas upp i de olika branscherna (Kuhn, Alpert & Pope,
2008). Sammanfattningsvis vet man att ett varumarke kan goéra skillnad i
lonsamheten for ett foretag pa business-to-business-marknaden, vilket
fortsattningsvis kommer betecknas B2B, men hur uppbyggnaden bor ske

eller vilka faktorer som borde inkluderas ar fortfarande oklart.

1.3 PROBLEMATISERING

Vikten av starka affarsrelationer och hur man uppndr en sadan har
diskuterats i manga olika forskningskontexter. Att kunna skapa langsiktiga
starka relationer ar direkt avgorande for lonsamheten hos foretag och ar
darfor ocksa ett stort forskningsomrade (Ford et al, 2011). Det har i
existerande teori diskuterats och pavisats ett samband mellan ett starkt
varumadrke och forlangningen av en affarsrelation. Vid de tillfillena ett
kopbeslut skall fattas och det finns positiva associationer till en produkt eller
tjanst tenderar koparen att vdlja denna framfér konkurrerande varor (Geller,

2012).

Till storsta del har tidigare varumarkesforskning fokuserat pa féretag som
arbetar business-to-consumer (B2C) och det ar forst pa senare tid som det
har borjat skrivas om varumarken inom B2B-foretag. Detta har resulterat i
att forskningen ligger steget efter pa det berérda omradet. Det ar framforallt
uppbyggnaden av ett varumarke inom industriell marknadsféring som ar
nagorlunda oexploaterat, men det har pavisats skillnader i hur ett varumarke
bor byggas jamfort med B2C (Kuhn et al, 2008). Det ar endast ett fatal
forskare som har undersokt vilka komponenter som kan vara viktiga att
inkludera i ett B2B-varumarke och da genom att undersoka tjanster utan ett
definitivt slut, ndmligen hyrestjanster (Roberts & Merrilees, 2007). Fler
foretag har insett behovet av ett starkt varumdrke inom industriell
marknadsféring (Mudambi, 2001) och eftersom efterforskningar Kkring
uppbyggnaden av ett varumarke B2B ar fa, skulle detta omrade med fordel

kunna undersokas vidare.



Sammanfattningsvis anses bade relationer och varumarken vara
grundlaggande for framgang men ndmns sallan i samma kontext. Att bada
forskningsomradena pa egen hand ar oerhort viktiga har framkommit tydligt
genom existerande teori, men hur de skulle kunna fungerar i samforstand for
att nd hogt uppsatta mal ar intressant att undersoka vidare. Med andra ord
vilka varderingar som varumarket bor vila pa for att optimera mojligheten

till en forlangd affarsrelation.

Denna studie inbegriper en lank mellan varumarkesbyggandet och
forlangningen av relationer vilken skulle kunna vara av saval teoretiskt som
praktiskt intresse. Genom att kartlagga vilka komponenter som korrelerar
med en forlangd relation for det konsultforetag, vars kundbas jag har fatt
mojlighet att undersoka, uppkommer mojligheten att bygga ett varumarke

baserat pa de varderingar som kan leda till langre affarsforhallanden.

1.4 PROBLEMFORMULERING

Baserat pa resonemanget i foregdende avsnitt har foljande fragor
formulerats;

* Finns det en korrelation mellan ett varumidrke och en storre
bendgenhet hos kunderna till fallforetaget att forldnga sina
affarsrelationer?

* Vilka faktorer anser teorin ha en stor betydelse for en relation och har
dessa ett samband till forlingningen av en affiarsrelation hos det

undersokta konsultbolaget?

1.5 SYFTE

Syftet med denna studie ar forst och framst att kunna kartlagga en eventuell
korrelation mellan ett varumarke hos ett konsultbolag pa B2B-marknaden
och en storre bendgenhet hos kunderna till fallféretaget att forlanga sina
affarsrelationer. Vidare ar malet att utifran existerande teori avgora vilka
faktorer som spelar in i fornyandet av en relation pa B2B-marknaden sa att
dessa kan undersokas for att se om de har ett eventuellt samband med att

fallforetagets kunder valjer att forlanga sin affarsrelation. Darefter kan dessa
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komponenter mojligtvis

varumarke.

1.6 DISPOSITION

Inledning

Varumarken
& Relationer

Diskussion
& Slutsats

anvandas i uppbyggnaden av fallféretagets

[ det inledande kapitlet ges en introduktion till
amnet. Upplagget bestar av en problembakgrund,
problematisering och en problemformulering f6ljt

av studiens syfte.

[ foljande kapitel presenteras en teoretisk
referensram vilken ligger till grund for studien och
de hypoteser vilka formulerades for att identifiera

ett eventuellt samband.

[ detta avsnitt ges en beskrivning av de metoder
som anvants for att uppfylla studiens syfte. Har
belyses hur undersokningen byggts upp och pa

vilket satt bidraget genererats fram pa.

Darefter foljer ett kapitel dar datan vilken samlats
in genom undersokningen introduceras. Har visas
aven de forberedande atgarder som genomforts for

att resterande analyser skulle kunna utforas.

[ detta kapitel analyseras det empiriska materialet
genom den korrelationsanalys vilken redogjorts for
i metodkapitlet. Vidare presenteras dven resultaten

av analysen.

Slutligen behandlas de resultat vilka konstaterats
under foregdende  kapitel och  slutsatser
presenteras. Darefter kommer en diskussion foras

om begransningar och framtida forskning.
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2. VARUMARKEN OCH RELATIONER

Att ha ett starkt varumdrke blir viktigare och viktigare i kampen om att skilja
sig frdn konkurrenterna. Det rdcker inte ldngre att bara ha en fantastisk tjdnst
eller produkt, att ha bra och starka relationer dr grundldggande i jakten pd
framgdng. Féljande kapitel dr menat att ge Idsaren en teoretisk dverblick och
faststdlla vilka definitioner som har anvdnts i uppsatsen. Teorin som redogérs
for dr inledningsvis betydelsen av varumdrken foljt av relationer och deras

betydelse for féretagen pd B2B-marknaden.

2.1 INTRODUKTION

Vart vi an gar i dagens samhalle ar vi omringade av varumarken och vad vi dn
koper sa ar det paketerat i varumarken. Vare sig det dr en hamburgare
inslagen i papper med McDonald’s logga pa eller ett lappstift fran Dior, sa far
man ett budskap pa kopet nar man betalar for en produkt. Det ar inte nagot
unikt att marka sina produkter eller sin egendom sa att den gar att skilja fran
andra produkter och varumarken ar nagot som folk har anvant sig av under

manga ar.

Mome"'®

penguin Shell

Bild 1. Kdnda varumdrken
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Trots att det ar svart att sitta en tidsangivelse pa nar enskild egendom
infordes sa har man lyckats datera datidens varumarke, brannmarkning av
boskap, sa langt tillbaka som under forntiden (Melin, 1999). Det som vi idag
kallar for varumarke innebar inte bara en logotype utan ar dessutom en
samling av icke greppbara tillgangar (Kapferer, 2012). Dessa ogripbara
attribut formedlar ofta en kansla till kdparen sa att denna valjer att forlanga
relationen med foretagen framfor att byta till en konkurrerande produkt. I
det stora hela ar ett varumarke ett namn, en slogan, en symbol, design eller
en kombination av dem, som féormedlar ett speciellt budskap vilket sarskiljer

foretaget fran dess konkurrenter (Keller och Kotler, 2011).

Att inte vara en produkt eller tjanst i mangden utan ha positiva associationer
och ett l6fte som foljer med i kopet kan i manga fall vara avgorande for
konsumenter nar de tar sitt kopbeslut (Geller, 2012). Det ar framforallt
mojligheten for en konsument att kunna halla ett enskilt foretag eller
organisation ansvarig for hur produkten eller tjansten presterar som

fungerar som en slags forsakran i kundernas 6gon (Keller & Kotler, 2012).

Ett varumarke stannar hos foretaget genom hela dess operativa liv, savida
man inte valjer att sdlja det, och att varumadarket ar betydelsefullt som
informationsbarare, identitetssymbol, konkurrensmedel och
tillvaxtgenerator (Melin 1999) 4r nagot som dagens litteratur haller

gemensamt.

Ett trovardigt varumarke speglar en viss kvalitetsniva och underlattar for
kunderna att ater vilja samma produkt (Keller & Kotler, 2012). Eftersom
kundlojalitet ar ett av de storsta malen for ett foretag eller en organisation,

blir ett varumarke en viktig pusselbit i stravan efter lonsamhet.

Alla foretag skulle kunna dra nytta av ett varumiarke, men manga ar inte
medvetna om att ett varumarke kan anvandas som ett verktyg for att oka

tillvaxt och l6nsamhet (Kapferer, 2012).
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2.2 BETYDELSEN AV VARUMARKEN PA EN B2B-MARKNAD

Det finns mycket forskning som pekar pa att det ar viktigt att ha ett starkt
varumarke for foretag eller organisationer som arbetar mot andra foretag,
det vill siga, B2B (Keller & Webster, 2003). Det finns dessutom stora
skillnader i hur man bér anvanda ett varumarke i industriell marknadsforing
jamfort med de som jobbar B2C. En stor skillnad ar den emotionella vikten
som laggs vid ett varumdrke av en konsument, inom den industriella
marknadsforingen har den bytts ut mot koparens rationella och logiska

tankande (Ballantyne & Aitker, 2007).

Ytterligare en viktig punkt nir man ska na ut med sitt varumarke, vilken
aterkommer i manga artiklar, ar vikten av att segmentera ratt (Laplaca,
1997). Det finns litteratur som framhaver att varumarket i vissa fall kan vara
mindre viktigt inom B2B och i dessa fall beror det pa vilken kundbas man
besitter. Det ar med andra ord inte bara avgérande att bygga ett starkt
varumarke utan detta bor goras i en situation dar man har kunder som ar
mottagliga for branding (branding receptive) snarare dn kunder som saknar

intresse (low interest) (Mudambi, 2001).

[ nuldget finns det en relativt stor bas av vetenskaplig forskning kring nar
man bor anvanda ett varumarke B2B, vikten av att ha ett starkt sddant samt

skillnader mellan varumarkets roll i industriell marknadsfoéring och B2C.

Att anvanda sig av varumarkesstrategier B2B ar nagot som allt fler har borjat
inse vikten av och det blir darfor allt vanligare att foretag satsar pa att bygga

upp ett starkt varumarke (Mudambi, 2001).

Sammantaget har foretag borjat inse att ett starkt varumarke dven kan gynna
de som arbetar pa en B2B-marknad och inte bara de som riktar sin
marknadsforing direkt mot enskilda konsumenter. Resultatet har blivit ett

lonsamhetsverktyg i kampen om forlangning av existerande relationer.
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2.3 BRAND EQUITY

Brand equity ar ett begrepp som innefattar summan av alla aktioner utférda
av ett foretag under dess varumdrke, med andra ord hur mycket ett
varumarke och insatserna kring det kan varderas till (Keller, 2002). Det ar
viktigt att kunna satta ett varde pa annat dn bara fysiska tillgangar hos ett
foretag och varumarket ar ett lonsamhetsverktyg som inte bor asidosattas.
Ett foretags Brand Equity ar en aterspegling av de aktioner som foretaget
valjer att utféra nar kommunicerar och skapar relationer till kunder

(Juntunen & Juga, 2010).

Forskning har ocksa gjorts pa huruvida varumarkeslojalitet korrelerar med
hogre Brand Equity och fler marknadsandelar. Det har visats att varumarken
med hog "behavioral loyalty” ocksa har fler marknadsandelar, eftersom
aterkop per kund ar hogre (Rauyruen & Miller, 2009; Buzzell & Gale, 1975).
Relationen mellan lojalitet och marknadsandelar diskuteras vidare av
Ehrenberg (1995) som pastar att en hog andel pa marknaden leder till hog
lojalitet snarare an tvartom. Vidare konstateras att lojalitet inte 4r ndgot mal i
sig utan en biprodukt av att ha fler marknadsandelar, som i sin tur ar ett

resultat av en 6kad penetrering av marknaden (Ehrenberg).

Bade Raj (1985), Ehrenberg (1995) samt Rust och Zahorik (1993) menar pa
att det finns en positiv korrelation mellan andelen kunder till ett varumarke
och grad av lojalitet. Desto fler kunder, ju hogre lojalitet, vilket Ehrenberg
(1995) i sina teorier bekraftar genom att visa att mindre kdnda varumarken
ofta attraherar kunder med en lagre lojalitetsgrad. Annan forskning forkastar
Ehrenbergs teorier om att attityder har mer betydelse for ett varumarkes
mojligheter att lyckas och pastar precis som Farr och Hollis (1997) att
varumarkets storlek inte ensamt foreskriver lojalitet bland kunderna

(Rauyruen & Miller, 2009).
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2.4 UPPBYGGNADEN AV RELATIONER PA B2B-MARKNADEN

Eftersom ett foretag aldrig pa egen hand kan ses som en komplett eller
sjalvstandig enhet finns alltid behovet av relationer. Ett foretag agerar inte,
de interagerar med omvarlden, de delar och tar del av kunskaper och
resurser med andra foretag. Att kunna skapa goda relationer ar direkt
avgorande for ett foretags lonsamhet och darmed ett viktigt verktyg i jakten

pa framgang (Ford et al., 2011).

Det finns en mingd faktorer som bidrar till ett langsiktigt, vilmaende
forhallande mellan foretag som arbetar B2B. For att bygga en stark och
langvarig relation behdvs fran foretagens sida engagemang, ett stort
fortroende, kundtillfredsstallelse, lojalitet och att det halls en hog kvalité
(Rauyruen & Miller, 2007; Parry, Rosalind & Rowley, Kupiec-Teahan, 2012).
Dock innebar det inte automatiskt att en relation kommer att vara
valfungerande bara for att foretaget ifraga forsoker hantera och utveckla
ovanstdende faktorer. Problemet med relationer ar namligen att de inte fullt
ut gar att kontrollera, ingen relation kan bli kontrollerad av enbart en av de
involverade parterna (Ford et al, 2011). Trots att inget foretag har
mojligheten att fullstandigt kontrollera en affarsrelation betyder inte det att
en stark relation ar mindre viktigt. Alla foretag ar beroende av relationer for
att kunna o6verleva och diarmed okar betydelsen av att kunna hantera den pa

bista sitt.

For att kunna kontrollera relationen si mycket som mojligt, ar det
grundlaggande att forsta vilka faktorer som spelar in i ett starkt forhallande.
Studier visar att det ar av yttersta vikt att skapa ett hogt kundvarde, halla en
resonlig prisnivda och att kvaliteten pa forhallandet lever upp till
forvantningarna (Williams, Naumann, Nicholas & Sajid Khan 2010). Det finns
ett klart samband mellan kundattityder och deras lojalitet, en hogre niva av
kundtillfredsstallelse leder till att kunder agerar mer lojalt. Resultatet visar
sig genom upprepade affarer, 6kade inkomster och dven ett battre rykte tack

vare rekommendationer (Williams et al.).
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Dock rader det en brist pa forskning som faktiskt bevisat att
aterkopsbeteende ar samma sak som kundtillfredsstillelse. Trots att en kund
valjer att atervanda till leverantoren sa betyder inte detta att det ar pa grund
av en god relation som bada partnerna ar genuint tillfredsstillda av

(Williams et al., 2010).

Sammantaget ar lojalitet ett av det mest centrala och viktiga koncepten inom
relationsteorin. En relation handlar inte bara om att underhalla ett antal
kundforhallanden under en tidsperiod, utan att dven kontinuerligt visa
uppmarksamhet, varda relationen och uppmuntra till framtida affarer (Miller

& Rauyruen, 2007).

2.5 BETYDELSEN AV AFFARSRELATIONER

Eftersom inget foretag kan driva sin rorelse pa egen hand, ingar de alla i
nagon sorts affarsrelation. Trots att det finns svarigheter att exakt definiera
vad en relation innebar ar det omojligt att undvika att vara en del av en. Ett
foretags framgangar och misslyckanden beror till stor del pa hur de

integrerar sina affarsrelationer, mellan savél leverantorer som kunder.

"Relationships are not simple mechanical constructions that can be turned on
or off easily or that will always produce the same benefits. Instead,
relationships are social entities where the possible benefits depend very much
on the involvement of the two parties and the degree to which they are

prepared to actively adapt, learn and invest”, (Ford et al., 2011 s.29)
En affarsrelation kan saledes liknas vid en relation mellan tva personer, en
vanskap eller partnerskap, dar man ar beroende av varandra och dar varje

interaktion paverkar fortroendet och lojaliteten parterna emellan.

Enligt Ford et al. (2011) ar det enbart mojligt att forsta sina kunder genom

att se pa ett affarsforhallande fran bada parters perspektiv, och inte bara
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utifran sin egen organisation. Fran ett marknadsforingsperspektiv ar det
viktigt att inte bara kdnna till sin kund utan dven deras relationer, detta for
att fa en 6verhangande syn pa ett komplext natverk. Sammantaget ar det en
kontinuerlig process foretagen behdover ta sig igenom for att kunna skapa en

stabil relation (Ford et al.).

Ett starkt forhallande betyder dock inte automatiskt att det ar ett gynnsamt
forhallande for bada parterna. Uppfattningen om hur viktig forhallandet ar
for de bada partnerna varierar alltid. En anledning till detta ar att en kund
kan ha sin leverantdr som prioritet och vara beroende av denna medan
samma leverantor kan ha ett stort antal mycket stérre kunder som ar
viktigare ekonomiskt. Ett ndrmare forhallande bidrar darfor ocksa till

mojligheten att kunna forsta motpartens situation battre (Parry et al., 2012).

Grunden for att behalla en kontinuerlig relation baseras pa att man har
erbjudanden och interaktioner vilka halls effektiva 6ver en langre tidsperiod.
Vidare ar graden av engagemang avgorande for hur den framtida relationen
kommer att utvecklas mellan tjansteforetaget och kunden. Det ar inget
enskilt beslut utan nagot som vaxer fram under forhallandet mellan de tva
parterna. Leverantoren kan 6nska ett hogt engagemang vilket kan uttryckas
som en “strategisk allians” men fungerar enbart om klienten Onskar
detsamma och en rad interaktioner leder fram till detta. Férdelar med en
strategisk relation innefattar effektiv kommunikation och flode av
information. Det kan ocksa oka forutsigbarhet av den andra partens
aktioner, reducera problem och missforstdelser samt att det blir lattare att

hantera osidkerheter.

Kraven pa ett sddant forhdllande ar darmed relativt hoga dad det behovs
omsesidig investering och respekt for att den ska fungera val. Det finns alltid
en risk att relationen inte blir uppndbar men bidrar, ju lingre tid och
engagemang man lagger ner, a andra sidan till att klienten blir bekvam och

inte vaxlar till relationer med en annan leverantor (Ford et al, 2011).
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2.6 GRUNDSTENARNA | EN RELATION

Att ha en stark affiarsrelation ar nodvandigt for att oOverleva och
grundlaggande for att nd en hog lonsamhet. Konkret bidrar en langsiktig och
valmdende kundrelation till ekonomisk tillvaxt, lonsamhet och
konkurrensfordelar for ett foretag (Parry et al.,, 2012; Dovaliené, Gadeikiené
& Ligrimiené, 2007; Naumann et al., 2009; Naumann et al., 2012). Det ar med
andra ord bade atravart och onskvart att ha langvariga relationer samt att

forlanga de som ar pa vag att ta slut.

2.6.1 PALITLIGHET

Att kdnna fortroende for, och kunna lita pa, den andra parten i en relation ar
centralt for att ett forhallande ska kunna fortga och lyckas (Morgan & Hunt,
1994). Pélitlighet kan byggas upp mellan saval individer, organisationer som
institutioner vid de tillfallen da ett signifikant beslut med oviss utgang ska tas
(Doney & Cannon, 1997). Inom affarsrelationer finns det olika processer som
bygger tillit, det kan exempelvis ske genom att kalkylera vinsterna respektive
forlusterna med ett forhallande, att forstd den andre partens motiv till att
vara i relationen eller mojligheten att kunna férutse motpartens beteende
(Doney & Cannon.). Nivan av tillférsikt kan skilja sig beroende pa hur
forhdllandet har byggts upp. De relationer som skapats pa ett kalkylerat vis
har oftast en lagre tillit an de forhallanden dar fortroendet uppkommit

genom att forsta motpartens motiv till relationen (Lewicki & Bunker, 1995).

En hog palitlighet i en affarsrelation bygger till stora delar pa att kdnna
fortroende for en motpart "Trust is defined as a willingness to rely on an
exchange partner in whom one has confidence” (Moorman, Deshpande &
Zaltman, 1993, s. 82). Tilliten infinner sig nar parterna kanner sig trygga att
de loften som ges infrias och att motparten lever upp till de férvantningar

som satts (Morgan & Hunt, 1994).

Vare sig tilliten uppkommit genom att kalkylera risker eller att forsoka lasa

motparternas beteende ar tilliten fortfarande grundliggande for att
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relationen ska kunna fortga pa ett lyckat satt. Palitlighet ar sapass viktig att
det dessutom anses vara en grundsten i en stark relation (Rauyruen & Miller,

2007; Williams et al., 2012).

Sammanfattningsvis ar vikten av tillit i en affarsrelation oerhért stor,
dessutom ar malet med en verksamhet pa B2B-marknaden att forlanga de
affarsrelationer man ingatt i verksamheten. Darmed bor palitlighet i en
relation inom konsultbranschen vara en bidragande faktor till att en relation

forlangs.

Hi: En hog pdlitlighet har ett samband med en férldngd affdrsrelation.

2.6.2 KVALITET

Att forsoka definiera begreppet “kvalitet” i en affarsrelation har visat sig vara
oerhort svart, manga forskare har gatt sa langt som att havda att det faktiskt
saknas en formell definition (Hennig-Thurau, 2000; Woo & Ennew, 2004,
Huntley, 2006). Sammantaget siags kvalitet i en relation besta av hur olika
sociala, ekonomiska samt tekniska processer och utfall uppfattas av

motparten (Holmlund, 2008).

Forskare talar om tva typer av kvalitet, den upplevda kvaliteten och den
forvantade kvaliteten. Det har tidigare gjorts studier pa sambandet mellan de
tva typerna av kvalitet pa produkter vilket forskare havdar &aven ar
applicerbart pa tjanster (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985). Sambandet
innebar att ndr den upplevda kvaliteten motsvarar kundens férvantningar
blir kunden nojd medan tjanstekvaliteten Kklassas som lag da kundens
forvantningar ar hogre an den upplevda kvaliteten (Parasuraman et al.).
Kvalitet 4r med andra ord ett subjektivt fenomen vilket baseras pa kundernas
upplevelser och forvantningar och den &ar bara sa hog som kunderna

upplever att den ar (Buzzell & Gale, 1987).

Den tekniska dimensionen, vilken bestar av karnerbjudandet i relationen, har
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varit den aspekt som varit i fokus i tidigare forskning. Att halla en hog
kvalitet pd sina tjanster innebar att kunna vara innovativ, géra nodvandiga
andringar och leva upp till de férvdntningar som innehas av motparten

(Holmlund, 2008).

Att kvalitetsnivan antingen ligger hogre eller i linje med det man har kommit
overens om i en relation ar grundlaggande for att ett samarbete ska vara
lyckat (Holmlund, 2008). Sammanfattningsvis bor man darmed kunna pasta

att en hog kvalitet pa tjansterna leder till en forlangd relation.

Hz: En hég kvalitet pd tjdnsterna har ett samband med en forldingd

affdrsrelation.

2.6.3 ETT STARKT VARUMARKE

Varumarket ses i existerande teori som ett lonsamhetsverktyg och ett satt for
foretag att differentiera sig fran konkurrenterna (Keller & Kotler, 2012).
Varumarket sarskiljer inte bara produkten eller tjansten fran konkurrenterna
utan inbringar i manga kopbeslut forvantningar vilka behover infrias. De
tillfallen da ett varumarke tillfér en produkt eller tjanst positiva associationer

och ett 16fte underlattas konsumenternas kopbeslut (Geller, 2012).

Styrkan i ett varumarke bygger pa graden av lojalitet, med andra ord
huruvida kunderna i en storre utstrackning kanner till och foredrar
varumarket framfor konkurrenterna (Keller, 1993). Aven varumirkets virde
anses ha ett proportionellt forhallande till styrkan, desto mer virde ett
varumarke har desto starkare anses det vara (Wood, 2000). Ytterligare
faktorer vilka raknas in i ett starkt varumarke ar huruvida det finns pa en
internationell marknad, har funnits under en ldngre tid och anses vara

marknadsledande (Aaker, 1991).

Sammantaget innebdr ett starkt varumarke ett viktigt konkurrensmedel med

positiva associationer och 16ften vilka 6kar kundlojaliteten. Foljaktligen bor
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ett samband mellan ett starkt varumarke och forlangningen av

affarsrelationer pa B2B-marknaden kunna bevisas.

H3: Ett starkt varumdrke har ett samband med en forldngd affcrsrelation.

2.6.4 ETT B2B-VARUMARKE

Det finns mycket forskning som pekar pa vikten av att ha ett starkt
varumarke for foretag eller organisationer som arbetar B2B (Keller &
Webster, 2003). Det har dokumenterats skillnader i hur varumarket
uppfattas av kunder pa de olika marknaderna, vilket dven innebar skillnader
i hur kommunikationen sker. Vilket tidigare ndmnts skiljer sig den
emotionella vikten som ldaggs vid ett varumarke av en konsument, inom den
industriella marknadsféringen har den bytts ut mot koparens rationella och

logiska tankande (Ballantyne & Aitker, 2007).

“Companies can benefit tremendously from a vibrant brand and its implicit
promise of quality since it can provide them with the power to command a
premium price among customers and a premium stock price among investors.”

(Kotler & Pfoertsch, 2007, s 359)

Allt fler har forstatt vikten av anvindandet av varumairkesstrategier,
foljaktligen blir det allt vanligare att foretag satsar pa att bygga upp ett starkt
varumdrke (Mudambi, 2001). Att ett starkt varumarke Kkorrelerar med
kundlojalitet pa andra marknader innebéar att mojligheten finns att det dven
gar att applicera inom industriell marknadsféring. Darmed bér man kunna
pasta att ett varumirke pa B2B-marknaden leder till en forlangd

affarsrelation.

Hy: Ett varumdrke pd B2B-marknaden har ett samband med en forlingd

affdrsrelation.
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2.6.5 TILLGANGLIGHET

For de flesta foretag pa dagens marknad ar det en angelagenhet att leverera
hogt kundvarde for att behalla de affarsrelationer man tidigare ingatt
(Patterson & Spreng, 1997). For tjansteforetagens vardebyggande ar bade
flexibilitet och tillgdnglighet tva viktiga komponenter (Lapierre, 2000).
Foljaktligen definieras det totala kundvardet som upplevt virde av de
ekonomiska, funktionella och psykologiska fordelar vilka kdparen férvantas
forvarva genom tjansten gentemot de omkostnader de rdaknar med (Kotler,

2006).

Vidare ar det av stdrsta vikt att vara latt att na for motparten i en relation
(Williams et al. 2010) och tillgangligheten dr dven en bidragande faktor till
att skapa néjda kunder vilka vill fortsatta i en affarsrelation (Patterson &
Spreng, 1997). Kundtillfredsstéllelse ar ett resultat av kdparens jamforelse av
upplevelserna de fick av tjdnsten och de forvantningar som fanns innan képet
(Kotler, 2006). Det finns inget proportionellt samband mellan
tillfredsstéllelse hos kunder och lojalitet, dock bor tillfredstallelsen ligga i
topp for att relationen skall fortga (Kotler).

Att vara vanlig, ge viktig information i tid och ha en 6ppen kommunikation ar
en stor del i att bygga en stabil relationsgrund (Lapierre, 2000).
Sammanfattningsvis bor man diarmed kunna pasta att en hog tillganglighet

aven leder till en forlangd relation.

Hs: En hag tillgdnglighet har ett samband med en forlingd affcrsrelation.

2.6.6 PRIS

Att ha en resonlig och rattvis prissattning ar viktigt i uppbyggnaden och
uppréatthallandet av en relation mellan foretag (Cox, Monroe & Xia, 2004). En
rattvis prissattning ar ett omdiskuterat omrade dar perceptionen om
rattvishet anses vara ett subjektivt dmne som styrs av personen som 4ar i

centrum. Det dr dennes uppfattning av vad som ar rattvist eller orattvist som
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styr (Cox et al, 2004). Uppfattningen om rattvishet uppkommer nir en
kopare jamfor resultatet av tjdnsten man betalt for med resultatet av en

konkurrerande tjanst (Homans, 1961).

Priset ar en viktig del i vardebyggandet for foretag (Patterson & Spreng,
1997) och att skapa varde har i tidigare stycke bevisats vara en mdijligt
avgorande faktor i forlangningen av en affarsrelation. Uppfattningen om
varde kan skapas antingen fore eller efter ett kop, varvid priset blir en
avgorande faktor (Dodds, Monroe & Grewal, 1991). Foljaktligen finns det
olika sitt att nyttja prissittning for att nd ett hogre kundvirde och
tillfredsstallelse. Vid anvandandet av prissattning ar det av yttersta vikt att
kundernas prisspann inte asidositts (Monroe, 1979). Inneboérden av
prisspannet ar att kunderna har ett spann inom vilket priset for ett kop ar
accepterbart. Ett for hogt pris savdl som ett for lagt pris kan innebara
negativa beslut eller associationer. Vid ett for hogt pris avstar kunden manga
ganger fran kopet och vid ett for 1agt pris uppstar ofta misstinksamhet mot
kvaliteten (Patterson & Spreng, 1997). Det ar dven av stor vikt for kunderna
att priset stimmer med tidigare 6verenskommelse och vad de anser att

tjansten har for varde (Handfield & Bechtel, 2002).

Sammanfattningsvis har priset en stor del i virdeskapandet for kunden pa
B2B-marknaden, ett hogt kundvarde resulterar i sin tur i en forlangd
affarsrelation. Darmed borde en prisvard tjanst korrelera med forlangningen

av en affarsrelation pa B2B-marknaden.

Hs: En prisvdrd tjdnst har ett samband med en forldngd affdrsrelation.
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3. METOD

Foljande kapitel avser ge ldsaren en god éverblick dver de metoder som
anvints under studiens gdng. Vidare presenteras vald metod, vetenskaplig
ansats, val av fallforetag samt enkdt och utformning av hypoteser. Slutligen

diskuteras tillférlitligheten med studien.

3.1 KUNSKAPSFILOSOFI

Epistemologiska kunskapsfragor ror i forsta hand vad som kan accepteras
som kunskap och vad som inte kan det. Det handlar om hur den teoretiska
omvarlden och sambanden i denna skall tolkas. Den storsta skillnaden inom
vetenskaplig kunskapsfilosofi ar huruvida varlden skapas utifran teorin som
laggs fram eller om teorin byggs efter hur varlden ser ut (Bryman & Bell,

2011).

Inom det positivistiska synsattet utgar man fran maéatbara foreteelser och
fakta utefter vilka man sedan kan dra slutsatser. Malet med teori baserat pa
ett positivistiskt synsatt ar att generera hypoteser som kan testas for att

deduktivt komma fram till en logisk slutsats (Bryman & Bell, 2011).

Syftet med denna studie ar att utifran en positivistisk syn pa kunskap
generera hypoteser om huruvida det finns en korrelation mellan ett starkt
varumarke samt ett B2B-varumirke och en stérre bendgenhet hos

fallforetagets kunder att forlanga sin affarsrelation.

3.2 EN DEDUKTIV ANSATS

Det talas om tre skilda forhadllningssatt nar man genomfor forskning, de tre
kallas deduktiv, induktiv och abduktiv ansats. Den deduktiva metoden

innebar att utgangspunkten ligger i existerande teori. Utifran den tidigare
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forskningen formar man egna hypoteser som man sedan provar, vilket har
lett till att man kallar metoden hypotetisk-deduktiv. Den induktiva metoden
skiljer sig fran den deduktiva i den man att man skapar en egen teori eller
generaliseringar efter att ha hamtat empiri genom enskilda observationer

(Bryman & Bell, 2011).

Det ar alltsa mojligt att skilja de tva ansatserna at genom att se om man utgar
fran tidigare teori eller om man har som mal att skapa en egen. Dock ar inte
allting svart eller vitt inom forskning, varpa den abduktiva ansatsen kan ses
som en mellanvag. Arbetar man efter en abduktiv metod anvander man sig
namligen av bade den deduktiva och den induktiva ansatsen. Med andra ord

kombinerar man de andra metoderna for att bast uppna sitt resultat (Bryman

& Bell, 2011).

[ den har uppsatsen har jag, vilket kan ldsas ovan, tagit beslutet att en
kvantitativ studie bast kommer hjilpa mig att uppfylla mitt syfte. Syftet ar
forst och framst att kunna kartligga en Kkorrelation mellan ett starkt
varumarke samt ett varumarke pa B2B-marknaden och en storre benagenhet
hos fallforetagets kunder att forldnga sin affarsrelation. Darefter dr malet att
utifran existerande teori avgora vilka faktorer som spelar in i fornyandet av
en relation hos konsultbolaget pa B2B-marknaden sa att dessa kan anvandas

i en eventuell uppbyggnad av ett varumarke.

Vid genomforandet av en kvantitativ studie faller metoden oftast pa en
deduktiv ansats, vilket d&ven min gor. Eftersom jag ska genomfora min studie
med hjalp av hypoteser som jag sedan kommer att préva genom statistiska

undersokningar, har jag valt att utga fran en hypotetisk-deduktiv metod.

Jag har borjat i existerande teori, fran teorin har jag format mina hypoteser

som jag sedan testar statistiskt for att se om de forkastas eller inte.
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Induktiv Ansats Deduktiv Ansats

Bild 2. Deduktiv/Induktiv ansats

3.3 ETT KVANTITATIVT METODVAL

Inledningsvis stod jag infor valet av vilken typ av forskningsmetod som bast
tjanar syftet med uppsatsen, att antingen gora en kvalitativ undersékning, en

kvantitativ eller en kombination av dem bada.

Manga havdar att det ligger en djupare uppfattning om kunskap bakom valet
av forskningsmetod dn bara om fragan kan kvantifieras eller inte (Bryman &
Bell, 2011). Det handlar bland annat om man tar en deduktiv eller induktiv

ansats samt om vilken syn pa kunskap man har.

Den kvalitativa forskningen anvéands ofta nar det handlar om ett specifikt och
avgransat problem. Grundstenen ligger i att man behandlar teori som nagot
som uppkommer efter man har samlat in data, snarare dn nagot man bygger
sin datainsamling pa. Nar det kommer till den kvantitativa forskningen
daremot, sags det att ocksa testandet av befintlig teori och inte endast

framtagandet av ny teori dr malet (Bryman & Bell, 2011).

27



Vid anvidndandet av en kvantitativ metod ar &dven mojligheten att
generalisera resultatet storre, dessutom ar trovardigheten enklare att
argumentera for i en kvantitativ undersokning. Fokus ligger pa insamlandet
av data och mojligheten att besvara en stdlld hypotes, vilket till storre del
stoder mitt syfte med uppsatsen mer dn vad en kvalitativ metod hade gjort.
Vidare har resonemanget kring att en positivistisk syn pa kunskap och att en
deduktiv ansats ar mer passande for min undersokning stottat beslutet av att

ha en kvantitativ metod.

3.4 VAL AV FALLFORETAG

Jag har valt att genomféra min undersékning tillsammans med ett medelstort
[t-foretag vid namn Implema. Foretaget har ca 100 anstidllda som arbetar
med att silja och implementera affirssystem. I nuldget har de tva olika
system som de implementerar hos sina 44 kunder. Implema ar ett
konsultbolag som arbetar B2B, vilket ar grunden till varfér studien var
intressant att genomféra hos dem. Det finns valdigt mycket forskning kring
varumarkesbyggande hos foretag som arbetar direkt mot slutkonsumenten
medan det inte finns lika mycket inom branschen av féretag som arbetar B2B

(Roberts & Merrilees 2007), vilket gynnar mitt val av fallforetag.

Vidare finns det i nuldget liknande studier gjorda pa hyrestjanster, med
andra ord pagdende tjanster utan ett definitivt slut. De tidigare studerade
tjansterna skiljer sig darmed fran konsultbranschen da tjansten istillet

avslutas vid uppnatt mal.

Sammantaget finns det tva stora anledningar till att jag valde att genomfora
min undersékning i samarbete med Implema, de arbetar med konsulttjanster
och de arbetar mot andra foretag. Bada tidigare nidmnda anledningar
uppfyller syftet med denna studie, vilken ar att kunna kartligga en
korrelation mellan ett starkt varumarke samt ett varumarke pa B2B-
marknaden och en storre bendgenhet hos kunderna till fallféretaget att

forlanga sin affarsrelation
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3.5 POPULATION
Populationen aterfanns, som beskrivits i ovanstaende stycke, inom foretaget

Implemas kundbas. Det dr respondenter fran samtliga 44 av Implemas
kundforetag som har svarat pa enkaten. For att replikera verkligheten pa ett
mer trovardigt siatt har inte varje foretag fatt svara pa endast en enkat,
istdllet har de storre foretagen med mer inflytande i verkligheten fatt ha tva

respondenter.

Definitionen av storre foretag vilken har anvants i studien och i urvalet av
vilka responderande foretag som fick svara pa tva enkiter ar den som
aterfinns i arsredovisningslagens 1 kap. 3 §. Dar uppges ett storre foretag
vara ett dar “foretagets andelar, teckningsoptioner eller skuldebrev dr
upptagna till handel pd en reglerad marknad inom eller utanfér EU” och med
fler d&n 50 anstidllda under de tvd senaste rakenskapsaren (FARs

Samlingsvolym, 2013).

Definitionen ovan har inneburit att tolv av Implemas kunder inte faller under
definitionen "storre foretag”. Antalet utskickade enkdter blev darmed 76
stycken varav 68 enkiter besvarades, vilket ger det en svarsfrekvens pa 89
procent. En hogre svarsfrekvens innebar en storre trovardighet men numera
har det blivit allt vanligare med lagre svarsfrekvenser och vid mailenkater
kan den vara sa lag som 15 procent (Malhotra, 2010). Darmed innebar att fa
svar pa 89 procent av enkaterna en hog svarsfrekvens och trovardigheten pa

undersokningen bor anses vara stor.

Dock ar det alltid problematiskt att forsoka aterspegla verkligheten pa ett
tillforlitligt vis. Med de resurser som finns tillgdngliga for denna studie anser
jag att sarskiljningen av storre och mindre foretag skapar den hogsta mojliga

trovardigheten for denna undersoékning,.
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3.6 VAL OCH FORMULERINGA AV ENKAT

Valet av vilken metod som skulle anvidndas for insamlandet av den
kvantitativa datan foll pa en mailenkat. For att forbattra svarsfrekvensen,
vilken ofta ar lag vid mailenkater (Malhotra, 2010), delades enkéten dven ut
vid Implemas kundtraff. Det har under senare tid blivit allt vanligare med
laga svarsfrekvenser vilket kan leda till snedvridningar i resultatet
(Malhotra). Mot denna bakgrund togs beslutet att dela ut enkater vid
Implemas kundtraff eftersom personligt utdelade enkater leder till den
hogsta svarsfrekvensen bland enkdtundersokningar (Malhotra). Vilket
tidigare namnts blev svarsfrekvensen for denna studie 89 procent vilket bor
betyda att beslutet att dven disponera enkiterna under Implemas kundtraff

var riktigt och gjorde studien dn mer trovardig.

Trots att forskarens roll ar begrinsad vid insamlandet av data da man
anvander en enkat forefoll det sig vara det val som bast kunde uppfylla syftet
(Bryman & Bell, 2011). Vidare ansag jag att en enkat dar jag fick ta del av
varje individuellt svar var den basta insamlingsmetoden da svaren pa
enkaten behovde hallas separata for varje foretag. De webbenkater vilka idag
finns tillgdngliga online sammanstaller svaren pa varje fraga, vilket innebar
att man inte har mojlighet att se vad varje individuellt foretag har svarat. Det
blir med andra ord inte mojligt att faststilla vilka omraden som ar avgorande
for att kunderna forlanger sin relation. Ytterligare en fordel med
undersokningsmetoden ar att man genom enkiter inte satter press pa den
intervjuade, vilket kan leda till missvisande och ogenomtédnkta svar. En
undersokning i intervjuform skulle ocksa kunna leda till att den intervjuade
inte bidrar med information som under en person- eller telefonintervju

uppfattas som kénsligt (Bryman & Bell, 2011).

Vidare blev enkiten, som tidigare niamnt, dven utdelad pa Implemas
kundtraff. Beslutet att den skulle delas ut pa annat satt 4n bara mailas togs i
samrad med Implemas VD och marknadsféringsansvarig. Eftersom tidigare

undersokningar haft en mindre svarsfrekvens dn vad som anses dnskvart och
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kunderna inte ar bendgna att svara pa flera kundundersokningar inom en

kort tid, ansags det vara mest gynnsamt att gora sa.

Inledningsvis stélls enklare fragor i enkaten, detta for att respondenten dels
ska kdnna sig bekvidm men aven for att det inte ska kdnnas for anstrangande
att svara pa enkaten eftersom det kan resultera i svarsbortfall (Malhotra,
2010). Vidare far respondenten ett antal olika pastaenden att ta stillning till,
det ar dessa pastdenden som sedan analyseras statistiskt. De olika
pastaendena ar formulerade utefter de hypoteser vilka formulerats efter
existerande teori och de dmnesomraden vilka litteraturen lyfter fram som

avgorande i forlangningen av en relation.

Pastdendena utgar fran den existerande teori vilken presenterats i
foregaende kapitel under rubriken "Grundstenar i en relation”. Utefter teorin
formulerades de sex hypoteserna och darefter pastaendena vilka ska uppfylla
teorins kriterier for att definitionen ska stimma. Nedan kan alla pastaenden
avlasas och for att tydliggora ar pdlitlighet ett av de omradena som
litteraturen namner ar viktig for att ett foretag som arbetar B2B ska fortsatta

i en relation.

Informationsruta 1. Pdstdenden

Palitlighet Kvalitet pa tjanster
1. Vi har fullt fértroende fér Implema 1. Implemas tjdnster hdller en hog kvalitet
2. Vi dr évertygade om att Implema kommer hdlla sina l6ften 2. Implemas tjdnster tillfredsstdller vdara behov

3. Implemas tjdnster uppfyller vara férvéntningar

Ett starkt varumarke Ett B2B-varumirke

1. Vi gér gdrna affirer med féretag som har ett varumdrke vilket funnits linge 1.Vi kdnner till betydelsen av Implemas varumdrke

2. Vi gor gdrna affirer med foretag som har ett varumdrke vilket finns pd en 2. Vi gér gdrna affdrer med Implema tack vare deras varumdrke
internationell marknad 3. Implemas varumdrke dr viktigt fér oss

3. Vi gor gdrna affdrer med féretag som har ett vilkédnt varumdrke
4. Vi gér gdrna affdrer med ett foretag som har ett marknadsledande varumdrke

Tillgénglighet Pris

1. Implema finns alltid tillgdngliga 1. Implemas tjdnster dr prisvdrda
2. Implema ger information i god tid

3. Implema dr alltid vdnliga ndr man kontaktar dem

4. Implema arbetar tillsammans med oss om problem uppstdr

5. Det finns en 6ppen kommunikation mellan oss och Implema
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Darmed har jag anvant mig av vad teorin definierar palitlighet som nar jag
har konstruerat pastidendena. Resultatet blev tva pastaenden vilka bor vara

uppfyllda for att man ska kunna dra slutsatsen att en hog palitlighet finns;

1. Vi har fullt fortroende for Implema

2. Vidr évertygade om att Implema kommer hdlla sina léften.

Likt ovanstaende exempel formulerades de aterstaende pastdendena for att
kunna besvara resterande hypoteser. Sammantaget blev 18 pastdenden

formulerade for respondenten att kunna besvara.

For att svara pa dessa pastaenden har respondenten en femgradig skala, dven
kallad Likert-skala, att utga ifran. Siffrorna stracker sig fran 1-5, dar 1 star for

Instimmer inte alls och 5 for Instimmer helt.

1 Instimmer inte alls
2 Instdmmer inte

3 Varken eller

4 Instimmer

5 Instdmmer helt

Enkiten avslutas darefter med tva 6ppna fragor vilka inte kommer behandlas

utan endast bifogas till hjalp for Implemas vidareutveckling av varumarket.

Avslutningsvis togs i samrdd med Implema beslutet att enkdten skulle
skickas ut via mail och under ges ut med dem som avsdndare. Detta for att
forsoka halla svarsbortfallet sa lagt som mojligt, ett incitament for
respondenten blir méjligheten till forbattring i deras relation med Implema.
Dock ska enkdten returneras till mig for att garantera anonymitet, detta for
att inte resultatet ska bli snedvridet. Risken att Implemas kunder inte skulle
svara sanningsenligt pa grund av radsla for att skada relationen skulle kunna

paverka hela undersokningen negativt. Fore att enkiten tillampats pa de
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slutliga foretagen har den testats pa andra respondenter for att utesluta

eventuella fel eller misstag (Malhotra, 2010).
3.7 DATAINSAMLING

3.7.1 LITTERATUR

For att bygga upp den teoretiska referensramen som behdvdes for att
genomfora uppsatsen har jag anvant sokmotorer i form av Google Scholar
och LUBsearch. Framforallt har det varit artiklar som har hittats vid
sokningar pa internet och sokmotorerna ovan. Det har varit artiklar inom
amnena varumarke, industriell marknadsfoéring och foretagsrelationer som
har legat i fokus. Det blev snart tydligt att informationen som aterfanns
gillande varumirken mestadels rorde foretag som arbetar pa en B2C
marknad. Att de vetenskapliga artiklarna ar farre inom varumarkesbyggande
for foretag som arbetar B2B, var en av anledningarna till att det skulle vara
intressant att utforska omradet ytterligare. Vidare var det relationsteorier
som undersoktes, detta eftersom en forlangd relation ar ett av de stora malen
for ett foretag. De vetenskapliga teorierna kring relationer pa B2B-
marknaden dr manga och dmnet ar grundligt undersokt, nagot som jag har

dragit nytta av i uppsatsen och valt att stotta en del av teorin pa.

Ytterligare litteratur har kommit fran bocker som skrivits av ledande
forfattare inom industriell marknadsforing, relationer och varumarken for att

fa en storre, mer 6vergripande referensram.

Sammantaget kommer jag utga fran den existerande litteraturen nimnd ovan
for att utreda vidare vilka komponenter som korrelerar med en forldngd
relation. Resultatet blir da en klarare bild 6ver vilka byggstenar som kan
inkluderas i skapandet av ett varumarke for att nd en langre relation fér B2B-

foretag inom konsultbranschen.
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3.7.2 HYPOTESPROVNING

For att kunna avgora mellan vilka faktorer det finns en korrelation till en
forlangd relation har jag valt att testa varje variabel med en hypotes. Syftet
med hypotesprovningen ar att kunna avgoéra om variabeln i fragan har ett

samband med beslutet hos fallféretagets kunder att férldnga sina relationer.

Hypoteserna dr skapade genom undersdkning av vilka faktorer som teorin
anser grundldggande for en lonsam och langsiktig relation samt
forlangningen av denna. Amnesomradena som enligt redan existerande teori
har en inverkan pa fortsatt samarbete B2B ar palitlighet, hog kvalitet pa

tjdnster, varumarket, tillganglighet och pris.

[ samtliga fall testas hypotesen mot en nollhypotes, forkastas nollhypotesen
innebar det att variabeln ifraga har ett samband med att en relation forlangs.

Foljande hypoteser har skapats utifran de olika &mnesomradena;

Palitlighet
Hy: Palitlighet har inte ndgot samband med att en affarsrelation forlangs

Hi: En hog palitlighet har ett samband med en forlangd affarsrelation.

Kvalitet pa tjanster
Ho: En hog kvalitet pa tjansterna har inte nagot samband med att en
affarsrelation forlangs
Hz: En hog kvalitet pa tjansterna har ett samband med en forlangd

affirsrelation.

Ett starkt varumairke
Ho: Ett starkt varumarke har inte ndgot samband med att en affarsrelation
forlangs

H3: Ett starkt varumarke har ett samband med en forlangd affarsrelation.
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Ett B2B-varumarke
Ho: Ett varumarke pa B2B-marknaden har inte ndgot samband med att en
affarsrelation forlangs
Ha: Ett varumarke pa B2B-marknaden har ett samband med en forlangd

affirsrelation.

Tillgdnglighet
Ho: Tillganglighet har inte ndgot samband med att en affarsrelation forlangs

Hs: En hog tillganglighet har ett samband med en forlangd affarsrelation.

Pris
Ho: Pris har inte ndgot samband med att en affarsrelation forlangs

He: En prisvard tjanst har ett samband med en forlangd affarsrelation.

Vid anvandandet av hypoteser bestams dven en signifikansniva, skulle nivan
falla under denna innebar det att nollhypotesen forkastas och mothypotesen
accepteras. Vanligtvis ligger signifikansnivan mellan 5-0,1 procent beroende
pa hur stor felmarginal man accepterar som forskare (Malhotra, 2010). Jag
har anvint mig av en 5-procentig signifikansniva i testandet av mina

hypoteser.

3.7.3 KORRELATIONSANALYS

Syftet med en korrelationsanalys ar att undersdka om det finns ett samband
mellan tva variabler som testas mot varandra. Det finns ett stort intresse hos
foretag att kunna summera styrkan i sambandet mellan tva variabler
eftersom detta hjalper till att besluta om framtida marknadsféringsinsatser
(Malhotra, 2010). Anvandandet av korrelationsanalysen i studien ar att fa
fram eventuella samband mellan olika variabler och forlangningen av en
relation, vilket stdimmer 6verens med syftet for hela uppsatsen. Datan som
analysen kommer att bygga pa ar den som har blivit insamlad via enkéten,

denna blir efter insamlandet insatt i det statistiska programmet SPSS.
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Informationsruta 2. Korrelationskoefficienten

Korrelationskoefficienten: 0,00 - 0,09: Inget samband

Korrelationskoefficienten: 0,10 - 0,29: Svagt samband
Korrelationskoefficienten: 0,30 - 0,49: Halvstarkt samband

Korrelationskoefficienten: 0,50 - 1,00: Starkt samband

Malhotra, 2010

[ en korrelationsanalys ligger resultatet i intervallet -1 och +1, dar -1 innebar
ett perfekt negativt samband och dar 1 innebar ett perfekt positivt samband.
Ett perfekt positivt samband innebar att en 6kning pa Y-axeln resulterar i en
lika stor okning pa X-axeln, medan ett perfekt negativt samband innebar en

proportionellt lika stor minskning pa X-axeln (Malhotra, 2010).

Inget tll svagt samband Halvstarkt samband Stark samband

Bild 3. Scatterplot korrelation

Nar man genomfor en korrelationsanalys precis som manga andra statistiska
undersokningar bor urvalet vara sa stort som mojligt for att utfallet ska ga att
generalisera (Malhotra, 2010). Eftersom undersokningen genomfordes pa
100 procent av Implemas kundbas ar mojligheten att generalisera resultatet
den storsta mojliga for denna studie. Sammanfattningsvis kommer studien
kartlagga en eventuell korrelation mellan ett starkt varumarke och ett
varumarke pa B2B-marknaden samt en stérre bendgenhet hos fallféretagets
kunder att forlanga sin affarsrelation. Vidare kommer analysen att indikera

vilka faktorer som har ett samband med férnyandet av en relation hos
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konsultbolaget sa att dessa kan anviandas i en eventuell uppbyggnad av ett

varumarke.

Slutligen ar det av intresse att podngtera att ytterligare analyser inte hade
tjanat syftet med uppsatsen. For att faststélla korrelationen med en forlangd
affarsrelation ar det en korrelationsanalys som nar de avgorande resultaten.
Ytterligare analysmetoder hade bidragit med svar p3, i detta sammanhang,
oviktiga fragor och fokus hade darmed forflyttats fran det ursprungliga
syftet.

3.8 TILLFORLITLIGHET

Vid forskning finns ett antal kriterier som ska kunna uppfyllas, framforallt sa
behdver en undersokning vara giltig. Vikten av trovardighet och validitet ror
framforallt kvantitativ forskning eftersom forekomsten av matningar tills
storsta del sker inom den typen av undersokningar. Det finns forskare som
har forsokt applicera koncepten inom validitet pa kvalitativ forskning medan
andra har argumenterat att det inte ar mojligt. Dessutom anser vissa forskare
att den kvantitativa forskningen ska utvarderas sa att den stimmer 6verens

med validitetskriterierna (Bryman & Bell, 2011).

For att avgora en studies giltighet finns i huvudsak tva aspekter att ha i
atanke, det ar den interna respektive externa validiteten. Den interna
validiteten syftar till kausaliteten, med andra ord orsak-verkan sambandet,
mellan tva variabler (Bryman & Bell, 2011). Pastas det att variabel X ar
anledningen till forandring av variabel Y behovs det bevisas att det inte ar
ytterligare en variabel som resulterat i forandringen. Den externa valideten
galler mojligheten att generalisera resultatet utanfor studiekontexten
(Bryman & Bell, 2011). Den interna och externa validiteten i denna studie
uppfylls till den grins det dr mojligt baserat pa de resurser jag lyckats fa
tillgdngliga. Darmed sagt att resultatet inte kan generaliseras i nagon storre
man eller att det helt kan avgoras att det inte finns ytterligare nagon variabel

som ligger bakom férandringen.
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4. DATA

I detta kapitel presenteras det empiriska underlaget vilken blivit insamlat
genom enkdter samt de férberedelser vilka behovts géra fér att kunna
genomfora korrelationsanalysen. Avsnittet dr tdnkt att ge en helhetsoverblick
pd vilka grunder analyserna genomférts men dven 6ka férstdelsen av vissa
svdra inslag fér Idsaren. Inledningsvis redogors den beskrivande statistiken

féljt av forberedelserna infér analysen i form av Cronbach’s Alpha.

4.1 BESKRIVANDE DATA & STATISTIK
Vilket namnts i tidigare metodkapitel sa har insamlingen av data skett genom

mailenkiter samt pa Implemas kundtraff for att forbattra svarsfrekvensen.
Totalt ar det hela Implemas kundbas, 44 foretag, vilka har svarat pa enkaten.
Respondenterna har varit de personer pa respektive foretag som har haft
insyn i och mdjlighet att paverka relationen med Implema. For att spegla
verkligheten och dagens foretagssituation har de storre foretagen haft flera
personer som har svarat pa enkiten, vilket forstarkt trovardigheten i
undersokningen. Efter enkaterna blivit besvarade av respondenterna
skickades de till min mail for att garantera anonymitet och behalla
trovardigheten i undersokningen. Datan blev darefter inskriven i SPSS
vartefter den analyserades for att kunna avgora huruvida det finns ett

samband mellan respektive variabel och en forlangning av affarsrelationen.
Sammanlagt har 68 enkéter besvarats och resultatet pa varje fraga kan lasas i

“tabell 1 beskrivande statistik” nedan. I tabellen kan medelvardet, ldgsta

respektive hogsta vardet for varje fraga samt standardavvikelsen avlasas.
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Tabell 1. Beskrivande statistik.

Variabel N Medelvarde Standardavvikelse Min Max

Relationslangd 68 3,9 0,794 2 5
Fullt fortroende fér Implema 68 4,16 0,637 3 5
Overtygad om att Implema haller sina l6ften 68 4,06 0,644 2 5
Hog kvalitet pa tjanster 68 4,09 0,707 2 5
Tjansterna tillfredstaller behoven 68 3,87 0,79 2 5
Tjansterna lever upp till férvantningarna 68 3,85 0,758 2 5
GOr garna affarer med foretag som har varumarke vilket funnits lange 68 3,94 0,929 1 5
GoOr garna affarer med féretag som har ett internationellt varumarke 68 3,72 1,063 1 5
GOr garna affarer med foretag som har ett valkant varumarke 68 3,82 0,913 2 5
Gor gérna affarer med féretag som har ett marknadsledande varumarke 68 3,65 0,943 2 5
Kanner till betydelsen av Implemas varumarke 68 3,34 1,002 1 5
GOr garna affarer med Implema tack vare deras varumarke 68 2,99 1,113 1 5
Implemas varumarke ar viktigt 68 2,94 0,96 1 5
Implema finns alltid tillgéngliga 68 3,68 0,871 1 5
Implema ger information i tid 68 3,63 0,771 1 5
Implema ar vanliga nar man kontaktar dem 68 4,5 0,533 3 5
Arbetar tillsammans om ett problem uppstar 68 4,26 0,745 2 5
Det finns en 6ppen kommunikation 68 4,37 0,751 1 5
Tjansterna ar prisvarda 68 3,26 0,874 1 5
Vi vill fortsatta var relation 68 4,25 0,72 2 5

Det gar bland annat att genom tabellen avgora att den genomsnittliga

relationslangden mellan fallféretaget och deras kunder ar 3,9~4.

Den forsta fragan gillande hur lange foretagen hade varit i en relation med
fallforetaget behovde kodas om for att svaren skulle kunna analyseras i SPSS.
Darfor fick svaren istéllet en femgradig Likert skala likt resterande fragor

med foljande beteckning;

1=<1ar 2=1-2dr 3=2-5dr 4=510ar 5=>10dr

Baserat pa avlasningen i frdga 1 ovan var det genomsnittliga svaret fran

respondenterna 4 vilket innebdar att medellingden pa fallforetagets

kundrelationer i nulaget ar 5-10 ar.
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For de resterande fragorna giller som tidigare namnts samma Likert skala
som ovan, dock med svarsalternativen nedan vilka dven presenterats i
metodkapitlet tidigare;

1 Instdmmer inte alls

2 Instdmmer inte

3 Varken eller

4 Instammer

5 Instdmmer helt

4.2 CRONBACH’S ALPHA
Eftersom den bakomliggande teorin visat att det i alla utom hypotesen kring

pris kravts mer an ett pastdende for att kunna styrka de faktorer som
eventuellt har ett samband med férlangningen av en relation, behovdes ett
index skapas i SPSS. Indexet var sedan den variabel vilken analyserades mot

variabeln gallande forlangning av en affarsrelation i en korrelationsanalys.

Cronbach’s Alpha innebar att korrelationen mellan de olika variablerna som
ar tankta att inga i indexet undersoks. Det dr ett varde mellan noll och ett, dar
ett hogre tal innebar en hogre korrelation och reliabilitet. Cronbach’s Alpha
bor vara ett varde 6ver 70 procent for att korrelationen skall anses tillracklig
(Malhotra, 2010). Det innebdar med andra ord att respondenterna bor ha
besvarat de olika pastdendena med ett liknande svar for att de ska kunna
fungerai ett index.

Tabell 2. Cronbach's Alpha

Variabel

Palitlighet

Kvalitet

Ett starkt varumarke
B2B-varumarke 85%
Tillganglighet 79%
Pris - -

Varde
79%
85%
89%

uw b wN|Z2
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4.2.1 PALITLIGHET
Gallande palitligheten fanns dar tva pastaenden vilka behdvde kombineras i

ett index. Det var “Vi har fullt fortroende fér Implema” och "Vi dr évertygade
om att Implema kommer att hdlla sina I6ften”. Dessa pastaenden var de som
respondenterna besvarade for att kunna avgora huruvida palitlighet
korrelerar med beslutet att forldanga sin affarsrelation. Genom avlasning i
"Tabell 2. Cronbach’s Alpha” ovan kan vi se att korrelationen ar 80 procent

mellan de tva pastdendena som diarmed kan kombineras i ett index.

4.2.2 KVALITET PA TJANSTER
For att avgora om en hog upplevd kvalitet pa tjanster korrelerar med

forlangningen av en affarsrelation var det nédvandigt att transformera tre
pastaenden i enkaten till ett index. De tre pastdendena var “Implemas tjdnster
hdller en hég kvalitet”, "Implemas tjdnster tillfredsstdller vdra behov” och
“Implemas tjdnster uppfyller vdra férvintningar”. Likt ovan far inte vardet pa
testet Cronbach’s Alpha understiga 0,7 for att korrelationen skall anses
tillracklig. Genom avlasning i tabell 2 kan vi avgoéra att 85 procent > 70
procent. Detta innebdr att korrelationen ar tillracklig mellan de tre
pastdendena for att vi ska kunna skapa ett index att genomfora

korrelationsanalysen med.

4.2.3 ETT STARKT VARUMARKE
Nar det kommer till huruvida ett starkt varumaiarke korrelerar med

forlangningen av en affarsrelation fanns det fyra pastaenden vilka behévde
kombineras till ett index. Pastaendena var "Vi gér gdrna affdrer med féretag
som har ett varumdrke vilket funnits ldnge”, "Vi gor gdrna affdrer med foretag
som har ett varumdrke vilket finns pd en internationell marknad”, "Vi gér
gdrna affdrer med féretag som har ett vilkdnt varumdrke” och "Vi gér gdrna
affdrer med ett foretag som har ett marknadsledande varumdrke”. Genom
avlasning i "Tabell 2. Cronbach’s Alpha” pa foregaende sida kan vi se att

korrelationen mellan de fyra pastdendena ar 89 procent, vilket innebar en

stark korrelation och att ett index kan bildas.
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4.2.4 ETT B2B-VARUMARKE
Vidare stilldes hypotesen om ett B2B-varumdrke hade en korrelation till

forlangningen av en affarsrelation. For att kunna faststidlla en eventuell
korrelation mellan de tre pastdendena "Vi kdnner till betydelsen av Implemas
varumdrke”, "Vi gor gdrna affdrer med Implema tack vare deras varumdrke”
och “Implemas varumdrke dr viktigt for oss” behovde de bilda ett index. Det
gar att avldsa i tabell 2 att vardet i Cronbach’s Alpha ar 86 procent, vilket

overstiger de 70 procent som bor vara uppfyllda for att ett index skall kunna

skapas.

4.2.5 TILLGANGLIGHET
For att kunna underséka om en tillgdnglighet har ett samband med

forlangning av en affarsrelation behovde fem pastdende kombineras. De fem
pastaendena var “Implema finns alltid tillgdngliga”, "Implema ger information
i god tid”, ” Implema dr alltid vdinliga ndr man kontaktar dem”, ” Implema
arbetar tillsammans med oss om ett problem uppstar” och ” Det finns en dppen
kommunikation mellan vdrt foretag och Implema”. Vardet som kan avlasas i
“Tabell 2. Cronbach’s Alpha” pa foregaende sida for tillgangligheten ar 79

procent, vilket dverstiger 70 procent och innebar att indexet kan anvandas i

korrelationsanalysen.

4.2.6 PRIS
Eftersom det endast finns ett pastdende for att avgora huruvida det finns en

korrelation mellan prisvardhet och foérlangning av en relation pa hos det
undersokta foretaget behovs inte ett index bildas. Pastdendet “Implemas
tjidnster dr prisvirda” testas darfor inte i Cronbachs Alpha vilket dven ar

anledningen till det uteblivna resultatet i tabell 2.

Sammanfattningsvis gjordes fem index vilka alla kommer att genomga en
korrelationsanalys i SPSS tillsammans med pastdendet gillande prisvardhet.
Analysen genomfors for att avgora ett eventuellt samband mellan variablerna

och en forlangning av en affarsrelation hos det undersokta konsultbolaget.
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5. RESULTAT & ANALYS

I detta kapitel presenteras resultaten och analysen av datan vilken
presenterades i féregdende avsnitt. Inledningsvis ges ett helhetsresultat och
analysen av den sammansatta datan presenteras. Ddrefter kommer varje
hypotes separat att redogéras for, detta for att férenkla eventuella olikheter

mellan de olika variablerna.

5.1 KORRELATIONSANALYS & SIGNIFIKANSNIVA
Vilket ndmndes i foregdende kapitel var det 68 enkdter som besvarades och

forbereddes genom att skrivas in och sorteras i SPSS. Darefter skapades ett
antal index for de variabler vilka bestod av mer an ett pastaende. Indexen
skapades for att en korrelationsanalys skulle kunna genomféras och for att
kunna kartldgga en eventuell korrelation mellan ett starkt varumarke samt
ett varumarke pa B2B-marknaden och en storre bendgenhet hos

fallforetagets kunder att forldnga sina affarsrelationer.

Darefter analyserades resultatet vilket kommer att presenteras i foljande
kapitel. Inledningsvis kan man genom avldsning i “Tabell 4.
Korrelationskoefficienten” nedan se olika vardena vilka beskriver huruvida
det finns ett samband mellan variablerna samt hur starkt detta i sddant fall

ar.

Informationsruta 2. Korrelationskoefficienten

Korrelationskoefficienten: 0,00 - 0,09: Inget samband
Korrelationskoefficienten: 0,10 - 0,29: Svagt samband
Korrelationskoefficienten: 0,30 - 0,49: Halvstarkt samband

Korrelationskoefficienten: 0,50 - 1,00: Starkt samband

Malhotra, 2010
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[ korrelationsanalysen framkommer &ven ett resultat som anger en
signifikansniva, utefter det vardet gar det att uttala sig om det finns ett
samband mellan de testade variablerna eller inte. I “Informationsruta 1.
Signifikansnivd” nedan finns beskrivet tva olika signifikansnivaer vid vilka en
nollhypotes férkastas och den hypotes man testat accepteras. Vad som skiljer
de tva nivaerna at ar hur sikerstillt resultatet man fatt ar. Det ar med andra
ord en 99 procentig signifikansniva som innebdr en hogre sidkerhet och

darmed efterstravas.

Informationsruta 3. Signifikansniva.

Vid (*) ar korrelationen signifikant vid 0.01 = 99 % signifikansniva
Vid (**) ar korrelationen signifikant vid 0.05 = 95 % signifikansniva

SPSS, 2013

Fortsattningsvis kommer resultaten att presenteras utefter de hypoteser som
tidigare formulerats. Variablerna palitlighet, kvalitet pa tjanster, varumarke,
ett B2B-varumarke, tillganglighet och slutligen pris har alla testats for att se
om eventuellt samband till en forlangd affiarsrelation hos det undersokta
konsultbolaget finns. [ "Tabell 3. Korrelation” nedan finns de sammanstallda

resultaten fran analysen i SPSS.

Tabell 3. Korrelationsmatris.

Kvalitet [ Varumarke | B2B-Varumarke | Tillganglighet | Palitlighet | Prisvardhet

Korrelationskoefficient | 0,620** 0,299* 0,389** 0,560** 0,690** 0,513**
Forlangningav . .
relation Sig. (2-tailed) 0,000 0,013 0,001 0,000/ 0,000 0,000
N 68 68 68 68 68 68

5.1.1 PALITLIGHET
Att kdnna fortroende for, och kunna lita pa, den andra parten i en relation ar

centralt for att ett forhallande ska kunna fortga och lyckas (Morgan & Hunt,
1994). Vikten av palitlighet har kunnat visas i tidigare teorikapitel, varvid

aven kartlaggningen av ett eventuellt samband mellan palitlighet och en
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storre bendagenhet hos fallféretagets kunder att forlanga sina affarsrelationer

bor vara av intresse.

»
X

Starkt samband
Bild 3:1 Scatterplot Starkt samband

Vid analysen av korrelationen mellan indexet "palitlighet”, bestaende av de
tva pastaendena “Vi har fullt fértroende fér Implema” och "Vi dr overtygade
om att Implema kommer att hdlla sina léften”, och enkatfragan "vi vill forlanga
var affarsrelation med Implema” fann jag ett starkt samband. Vilket gar att
avlasa i tabellen nedan var korrelationskoefficienten mellan palitlighet och
forlangningen av en affarsrelation 0,69 vilket enligt "Informationsruta 3.
Korrelationskoefficienten” innebar att det finns ett starkt samband mellan de
tva variablerna. Darmed har en del av kundernas benigenhet att forlanga
sina relationer med fallféretaget ett samband med att de kdnner fértroende

for motparten.

Tabell 4. Korrelationsmatris.
Palitlighet
Korrelationskoefficient 0,690**
Forlangningav .
. Sig. (2-tailed) 0,000
relation
N 68

Vidare var aven korrelationen signifikant pa 99 procents nivan vilket innebar
att nollhypotesen “Pdlitlighet har inte ndgot samband med att en
affdrsrelation férldings” forkastas och mothypotesen "En hég pdlitlighet har

ett samband med en férldngd affdrsrelation” accepteras. Det gar med andra
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ord att med 99 procent statistiskt sdkerstdlla ett samband mellan att

fallforetagets kunder forlanger sin affarsrelation och en hog palitlighet.

Hi: En hog palitlighet har ett samband med en forlangd affarsrelation.

5.1.2 KVALITET PA TJANSTER
Att kvalitetsnivan antingen ligger hogre eller i linje med det man har kommit

overens om i en relation ar grundlaggande for att ett samarbete ska vara
lyckat (Holmlund, 2008). Vilket tidigare faststdllts ar det viktigt for en
affarsrelation att den upplevda och forvantade kvaliteten ligger pa samma
niva. Darmed bor det dven vara av intresse att klarlagga ett eventuellt
samband mellan en hog kvalitet pa tjansterna, eller med andra ord en hogre
upplevd kvalitet dn den forvintade, och en storre bendgenhet hos

fallforetagets kunder att forlanga sina affarsrelationer.

»

»
X

Starkt samband

Bild 3:1 Scatterplot Starkt samband

Genom analys av kvalitetsindexet, vilket skapades genom att kombinera
pastaendena “Implemas tjdnster hdller en hég kvalitet”, "Implemas tjdnster
tillfredsstiller vdra behov” och “Implemas tjdnster uppfyller vdra
férvintningar”, fann jag ett samband till féorlangningen av en affarsrelation.
Korrelationskoefficienten vilken kan avlasas i tabellen pa nasta sida ar 0,62
vilket enligt “Informationsruta 3. Korrelationskoefficienten” dessutom innebar
ett starkt samband. Darmed finns det ett samband mellan att fallféretagets
kunder viljer att forldnga sina affarsrelationer och att kvaliteten de upplever

moter eller dverstiger deras forvantningar.
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Tabell 5. Korrelationsmatris.
Kvalitet
Korrelationskoefficient 0,620**
Forlangningav .
) Sig. (2-tailed) 0,000
relation
N 68

Vidare var korrelationen, likt ovan, signifikant pd 99 procents nivan vilket
innebar att nollhypotesen "En hég kvalitet pd tjinsterna har inte ndgot
samband med att en affdrsrelation férldngs” forkastas och mothypotesen "En
hég kvalitet pd tjdnsterna har ett samband med en forldngd affdrsrelation”
accepteras. Det gar med andra ord att med 99 procent statistiskt sikerstailla
ett samband mellan férlangningen av en affarsrelation hos konsultbolaget i

studien och en hog kvalitet pa tjansterna.

HosEn héa kvalitet patii hari . band med
Esralation foel

Hz: En hog kvalitet pa tjansterna har ett samband med en forlangd

affirsrelation.

5.1.3 ETT STARKT VARUMARKE
Varumarket ses i existerande teori som ett lonsamhetsverktyg och ett satt for

foretag att differentiera sig fran konkurrenterna (Keller & Kotler, 2012).
Trots att varumarket erkdnts vara ett sitt att ligga i framkant jamfort med
konkurrenterna ar det inte bevisat att ett starkt varumarke innebar att
kunderna valjer att forlanga sina affarsrelationer. Det &r med andra ord inte
klarlagt att det skulle foreligga ett klart samband med en stoérre bendgenhet

hos fallforetagets kunder att forlanga sina affarsrelationer.
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Hakhstarkt samband

Bild 3:2 Scatterplot Halvstarxt samband

Vid analys av indexet vilket skapats genom att kombinera pastaendena Vi
gor gdrna affdrer med foretag som har ett varumdrke vilket funnits ldnge”, "Vi
gor gdrna affdrer med féretag som har ett varumdrke vilket finns pd en
internationell marknad”, "Vi gér gdrna affdrer med féretag som har ett vdlkdnt
varumdrke” och "Vi gor gdrna affdrer med ett féretag som har ett
marknadsledande varumdrke” aterfanns ett samband till forlangningen av
affarsrelationer. Korrelationskoefficienten vilken aterfinns i tabellen nedan
ar 0,299=0,3 vilket dven faller innanfor ramen for ett halvstarkt samband
enligt “Informationsruta 3. Korrelationskoefficienten” pa sida 43. Inneborden
av resultatet ar att det finns ett halvstarkt samband mellan ett starkt
varumarket och kunderna till fallforetagets val att forlanga sin relation.
Varumadrket ar med andra ord i nuldget en korrelerande faktor till

bendgenheten att forlanga en affarsrelation hos konsultbolaget.

Tabell 6. Korrelationsmatris.
Varumarke
Korrelationskoefficient 0,299*
Forlangningav .
. Sig. (2-tailed) 0,013
relation
N 68

Trots att sambandet inte dr Kklassificerat som starkt betyder inte det att
varumarket ar oviktigt for kunderna, tvartom. Ett varumarke som definieras
som starkt ma ha ett svagare samband med beslutet att fortsdtta en
affarsrelation an palitlighet och tjanstekvalitet, dock ar det fortfarande en

faktor som har en Kkorrelation till forlingningen. Vilket gar att avlasa i
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tabellen nedan ar signifikansen 0,013<0,05 och innebar att det till 95
procents sakerhet finns ett statistiskt samband mellan ett starkt varumarke
och bendgenheten hos kunderna till konsultbolaget i studien att férlanga sina
relationer. Darmed forkastas nollhypotesen “Ett starkt varumdrke har inte
ndgot samband med att en affdrsrelation férldngs” och mothypotesen "Ett

starkt varumdrke har ett samband med en férldngd affdrsrelation” accepteras.

Ho-E | srlco hag | . band med cEirerolati
el

H3: Ett starkt varumarke har ett samband med en forlangd affarsrelation.

5.1.4 ETT B2B-VARUMARKE
Att inte vara en tjanst i mangden utan ha positiva associationer och ett 16fte

som foljer med i kopet kan i manga fall vara avgorande for konsumenter nar
de tar sitt kopbeslut (Geller, 2012). Ett varumdrke inom industriell
marknadsforing formedlar ett budskap som sarskiljer dem fran
konkurrenter. Dock dr det inte bevisligen ett starkt samband mellan ett
varumarke pa B2B-marknaden och att kunderna till fallforetagets valjer att

stanna i en affarsrelation med dem.

Hahstarkr samband

Bild 3:2 Scatterplot Halvstarkt samband

Vid utférandet av korrelationsanalysen skapades likt foregdende variabler ett
index. Indexet ”"Ett B2B-varumarke” bildades genom att kombinera

pastaendena “Vi kdnner till betydelsen av Implemas varumdrke”, "Vi gér gdrna

affdrer med Implema tack vare deras varumdrke” och “Implemas varumdrke dr
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viktigt fér oss”. Darefter undersoktes korrelationen till variabeln "vi vill
forlanga var relation med Implema” och korrelationskoefficienten blev, som
kan avldsas i tabellen nedan 0,389>0,3. Inneborden av resultatet ar att det
finns ett halvstarkt samband mellan de tva variablerna. Detta betyder att ett
varumarke pa B2B-marknaden vid undersokningstillfillet ar en halvstarkt
korrelerande faktor till att fallféretagets kunder forlanger sina

affarsrelationer.

Tabell 7. Korrelationsmatris.
B2B-Varumarke

Forl ] Korrelationskoefficient 0,389**
orlangning av
NENINE 3V g0 (2-tailed) 0,001
relation
N 68

Att korrelationen mellan ett varumarke inom industriell marknadsféring och
att fallforetagets kunder forlanger affarsrelationen inte ar stark betyder inte
att vikten av varumarket ska forringas. Vilket gar att avlasa i tabellen ovan sa
ar signifikansen 0,01<0,01 som betyder att det till 99 procents sdkerhet finns
ett statistiskt sakerstallt samband mellan de tva variablerna. I och med detta
forkastas nollhypotesen “Ett varumdrke pd B2B-marknaden har inte ndgot
samband med att en affdrsrelation forlings” och mothypotesen ’“Ett
varumdrke pd BZ2B-marknaden har ett samband med en forldingd

affdrsrelation” accepteras.

Ha: Ett varumarke pa B2B-marknaden har ett samband med en forlangd

affirsrelation.

5.1.5 TILLGANGLIGHET
Det ar av stor vikt att vara latt att na for motparten i en relation (Williams et

al. 2010) och tillgangligheten ar dessutom en bidragande faktor till att skapa

nojda kunder som vill fortsatta i en affarsrelation (Patterson & Spreng,
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1997). Vilket tidigare konstaterats ar ett hogt kundvarde en bidragande
faktor till forlangningen av en affirsrelation. Dock ar det inte faststallt
huruvida en hog tillganglighet korrelerar med att fallféretagets kunder har

en storre bendgenhet att forldnga sina affarsrelationer.

k2

>

X
Starkt samband

Bild 3:1 Scatterplot Starkt samband
Genom analys av tillganglighetsindexet, vilket skapades genom att kombinera
de fem pastdendena “Implema finns alltid tillgdngliga”, “Implema ger
information i god tid”, “Implema dr alltid vinliga ndr man kontaktar dem”,
“Implema arbetar tillsammans med oss om problem uppstdr” och "Det finns en
O0ppen kommunikation mellan oss och Implema”, fann jag en korrelation till att
fallforetagets kunder valjer att forlanga sina affarsrelationer.
Korrelationskoefficienten vilken kan avladsas i tabellen nedan ar 0,56 vilket
enligt "Informationsruta 3. Korrelationskoefficienten” dessutom innebar ett
starkt samband. I och med detta kan slutsatsen dras att det finns ett samband
mellan att kunderna till fallféretagets val att forldnga sina affarsrelationer

och att de upplever att tillgangligheten hos motparten ar hog.

Tabell 8. Korrelationsmatris.
Tillganglighet
Korrelationskoefficient 0,560**
Forlangning av .
. Sig. (2-tailed) 0,000
relation
N 68

Vidare var korrelationen signifikant pa 99 procents nivan vilket innebar att
nollhypotesen “Tillgdnglighet har inte ndgot samband med att en
affdrsrelation forldngs” forkastas och mothypotesen “En hdg tillgdnglighet
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har ett samband med en forlingd affdrsrelation” accepteras. Det gar med
andra ord att med 99 procent statistiskt sdkerstdlla ett samband mellan
forlangningen av en affarsrelation hos det undersokta konsultbolaget och en

hog tillganglighet hos de konsulter som levererar tjansten.

Hs: En hog tillganglighet har ett samband med en forlangd affarsrelation.

5.1.6 PRIS
Priset ar en viktig del i vardebyggandet for foretag (Patterson & Spreng,

1997) och att skapa varde ar en starkt bidragande faktor till forldangningen av
en affarsrelation. Uppfattningen om varde kan skapas antingen fore eller
efter ett kop, varvid priset blir en avgorande faktor (Dodds et al., 1991).
Daremot har det inte teoretiskt faststallts ett samband mellan férlangningen
av relationer hos det konsultbolag vilket undersokts i studien och prisvarda

tjanster.

»
X

Starkt samband
Bild 3:1 Scatterplot Starxt samband
Genom analys av prispastaendet “Implemas tjénster dr prisvdrda” faststalldes
ett samband till forlangningen av en affarsrelation hos konsultbolaget. Vilket
kan avldsas i tabellen nedan ar korrelationskoefficienten 0,51 som enligt
"Informationsruta 3. Korrelationskoefficienten” betyder att sambandet
dessutom klassas som starkt. Foljaktligen finns ett samband mellan nar
kunderna till fallféretaget uppfattar konsulttjdnsten vara prisvard och deras

bendgenheten att forlanga affarsrelationen.
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Tabell 9. Korrelationsmatris.

Prisvardhet

Korrelationskoefficient 0,513**
Forlangningav .
. Sig. (2-tailed) 0,000
relation
N 68

Dessutom var korrelationen signifikant pa 99 procents nivan vilket innebar
att nollhypotesen “Pris har inte ndgot samband med att en affdrsrelation
férldngs” forkastas och mothypotesen "En prisvird tjdnst har ett samband
med en forldngd affdrsrelation” accepteras. Darmed finns det ett 99 procent
statistiskt sakerstallt samband mellan férlangningen av en affarsrelation hos
det undersokta konsultbolaget och en kunduppfattning att tjansterna ar

prisvarda.

Ho:Pris-har o ] ! 1 6 lation forls

He: En prisvard tjanst har ett samband med en forlangd affarsrelation.
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6. DISKUSSION & SLUTSATS

I féljande avsnitt presenteras vilka slutsatser det gdr att dra frdn resultatet av
studien, vilket presenterats i tidigare kapitel. Inledningsvis ges en helhetsbild
vilken dr tdnkt att férenkla férstdelsen och gd igenom syftet med uppsatsen for
ldsaren. Vidare redogors ddrefter for implikationerna som kan komma frdn det
resultat och de samband som pavisats. Ddrpad tas begrdnsningarna med studien

upp och dven vad som kan eller behovs forskas om i framtiden.

6.1 SLUTSATS
Denna studie har genomforts for att kunna besvara huruvida det finns en

korrelation mellan ett starkt varumdrke och en storre bendgenhet hos
kunderna till fallféretaget att forlanga sina affarsrelationer. Vidare var malet
att utifran existerande teori avgora vilka faktorer som spelar in i fornyandet
av relationen, vilken finns pa B2B-marknaden, sa att dessa kan undersokas
for att se om de har ett eventuellt samband med att fallféretagets kunder

valjer att forlanga sin affarsrelation.

For att uppna malet med studien undersoktes relevant teori och utefter det
nuvarande kunskapslaget formulerades sex hypoteser. Det ar existerande
teori inom affarsrelationer, varumarken och brand equity med fokus pa B2B-
marknaden som ligger till grund for den diskussion och de slutsatser som

presenteras i detta kapitel.
Hypoteserna vilka presenteras pa nasta sida testades for att kartligga ett

eventuellt samband med en storre bendgenhet att forlanga affarsrelationerna

hos fallféretagets kunder;
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Palitlighet
Hy: Palitlighet har inte ndgot samband med att en affarsrelation forlangs

Hi: En hog palitlighet har ett samband med en forlangd affarsrelation.

Kvalitet pa tjanster
Ho: En hog kvalitet pa tjansterna har inte nagot samband med att en
affarsrelation forlangs
Hz: En hog kvalitet pa tjansterna har ett samband med en forlangd

affirsrelation.

Ett starkt varumairke
Ho: Ett starkt varumarke har inte ndgot samband med att en affarsrelation
forlangs

H3: Ett starkt varumarke har ett samband med en forlangd affarsrelation.

Ett B2B-varumairke
Ho: Ett varumarke pa B2B-marknaden har inte ndgot samband med att en
affarsrelation forlangs
Ha: Ett varumarke pa B2B-marknaden har ett samband med en forlangd

affirsrelation.

Tillgdnglighet
Ho: Tillganglighet har inte nagot samband med att en affarsrelation forlangs

Hs: En hog tillganglighet har ett samband med en forlangd affarsrelation.

Pris
Ho: Pris har inte nagot samband med att en affarsrelation forlangs

He: En prisvard tjanst har ett samband med en forlangd affarsrelation.
Resultatet blev att alla variabler hade ett samband med kundernas val att

fortsatta deras affarsrelation. Dock skiljde sambandets styrka sig mellan de

olika variablerna, dar palitlighet och kvaliteten pa tjansterna var de faktorer
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med starkast korrelation. Darmed accepterades alla hypoteser som hade
formulerats och i alla fall utom varumarkeshypotesen, vid vilken nivan var 95
procent, var det ett 99 procentigt statistiskt sdkerstillt samband med

forlangningen av en affarsrelation.

Darmed talar resultatet for att en stark palitlighet, en hog kvalitet, ett starkt
varumarke, en hog tillganglighet och prisvarda tjanster alla har ett samband

med beslutet hos fallforetagets kunder att forlanga sina affarsrelationer.

Tabell 3. Korrelationsmatris.

Kvalitet [ Varumarke | B2B-Varumarke | Tillgénglighet | Palitlighet | Prisvardhet
Korrelationskoefficient | 0,620** 0,299* 0,389** 0,560** 0,690** 0,513**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,013 0,001 0,000 0,000 0,000
N 68 68 68 68 68 68

Forlangning av
relation

Vilket kan avlasas i tabellen ovan, och som tidigare namnts, var inte
korrelationen lika stark for alla variablerna. Implikationerna blir i och med
detta att fallforetaget mahanda bor lagga mer vikt vid att formedla kunskaper

inom vissa av omradena an andra.

6.2 IMPLIKATIONER
Syftet med denna studie var forst och framst att kartligga ett eventuellt

samband mellan ett starkt varumiarke samt ett B2B-varumdarke och
forlangningen av en relation hos fallféretaget. Likt teorin hade indikerat
aterfanns ett samband, om dn nagot svagare an forvantat. Darmed talar
analysen for att fallforetaget bor bygga upp ett starkt varumarke for att fa
kunden att forlanga sin affarsrelation med bolaget. Ytterligare foretag som
arbetar med konsulttjanster pa B2B-marknaden kan mojligtvis dra nytta av

det funna sambandet och dven de bygga upp ett starkt varumarke.

Det starka varumarket bor besta av ett foretags grundlaggande varderingar
och formedla ett budskap till kunderna dar styrkorna ligger i fokus (Melin,
1999). Det ar i detta lage resterande delen av studien kommer till

anvandning. Fallféretagets varumarke skulle kunna byggas upp av de
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faktorer vilka funnits ha ett starkt samband till deras kunders val att férldnga
relationen, forutsatt att foretaget ifraga presterar bra inom omradet som

inkluderas.

Palitlighet, hog kvalitet pa tjansterna, tillganglighet och prisvardhet har ett
dokumenterat statistiskt starkt samband till foérldngningen av
affarsrelationer hos fallforetagets kunder. Genom att inkludera dem, eller
nagon av dem, i uppbyggnaden av varumaérket finns mojligheten att fler

kunder valjer att fortsatta relationen.

Att anvianda faktorerna som har en hog korrelation till férlangning av
affarsrelationer i sin varumarkeskommunikation paminner inte bara
existerande kunder om styrkan utan 6ppnar dven upp for mojligheten att

attrahera nya kunder.

6.2.1 PRAKTISKA IMPLIKATIONER
Gallande praktiska implikationer ar det ett flertal insikter som uppkommit.

Dessa insikter kan tdnkas vara av intresse for marknadsférare och
framforallt varumarkesstrateger vilka arbetar pa fallforetaget eller
organisationer som liknar det undersokta konsultbolaget. Inledningsvis har
ett samband mellan ett varumiarke pa B2B-marknaden och fallforetagets
kunders val att forldnga en affarsrelation funnits. Darmed bor det kunna

pastas att vikten av att investera tid och pengar inom omradet kvarstar.

For varumarkesstrategen hos ett foretag som har likheter med fallféretaget
kan dven fynden gillande vilka omradden som Kkorrelerar med en forlangd
affarsrelation vara av stor vikt vid uppbyggnaden eller férnyandet av
foretagets varumarke. De kdrnvarden vilka har en stark korrelation till att
motparten forlanger sin relation kan darmed inkluderas med en mer central
roll i varumarket. Forhoppningsvis kan ett sddant val bade attrahera nya och

starka relationen med befintliga kunder.
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Vidare ar det dven av stor vikt for marknadsforare att i kommunikation av
foretagets karnvarden veta vilka av dessa som ar korrelerade med en
forlangning av affarsrelation. Darmed kan studien bidra med en fingervisning
for de foretag vilka liknar fallféretaget om vilka av de faktorer som det
moijligtvis bor laggas stor vikt vid i kommunikationen. Att vara palitlig och ha
en hog kvalitet pa sina tjanster ar starkast korrelerade med forlangningen av
en affarsrelation hos det undersokta konsultbolaget och boér darmed

mojligtvis kommuniceras starkare dn andra omraden.

Sammanfattningsvis ger studien fallféretaget och eventuellt mellanstora
konsultforetag vilka arbetar pd B2B-marknaden, med andra ord foretag vilka
liknar fallforetaget, en antydan av vad som ar viktigt for att kunderna ska
forlanga sin relation. Genom att nyttja den kunskapen i uppbyggnaden eller
forstarkningen av varumarket kan ett redan starkt kommunikationsverktyg

om mojligen bli annu starkare.

6.2.2 TEORETISKA IMPLIKATIONER
[ denna studie har den teoretiska utgangspunkten legat inom affarsrelationer

och framforallt inom forskningen kring varumairken pa B2B-marknaden.
Foljaktligen har bidraget i denna uppsats lett till en antydan om hur en
eventuell utokning av den teoretiska basen rérande varumarkesbyggande for

konsultbolag pa B2B-marknaden skulle kunna se ut.

Genom att anvinda den existerande teorin inom omradet har sex olika
hypoteser skapats med malet att finna samband till férlangningen av en
affarsrelation. Darmed har en fortsiattning pa den forskning som gjorts av
Roberts och Merrilees (2007) genomforts med ett foretag som arbetar med
konsulttjanster. Studien har bidragit till teorin genom att ge en fingervisning
om hur en eventuell stéttning av Roberts och Merrilees studie skulle kunna
arta sig och diarmed utoka forskningen inom omradet gillande

varumarkesbyggande pa B2B-marknaden.
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Studien har kommit till liknande slutsatser som Roberts och Merrilees
(2007) presenterade i sin forskning. Tjanstekvalitet och palitlighet ar
avgorande for foretag vilka vill leverera ett hogt kundvarde och bygga ett
starkt varumadrke. Studien stottar uppfattningen om att varumarket ar en
viktig faktor till forlangningen av en relation och att varuméarket har manga

roller inom industriell marknadsforing.

6.3 BEGRANSNINGAR
En av fordelarna med ett kvantitativt metodval var mdjligheten att

generalisera resultatet. I denna studie har materialet bestatt av svaren fran
68 respondenter vid 44 foretag. Trots att datainsamlingen tdcker hela 100
procent av de mojliga foretagen finns ett antal begransningar med studien.
Forsiktighet bor iakttas 6verlag nar det giller att dra generella slutsatser som
galler for ett storre omrade dn det undersokta. Vilket dven ar fallet vid denna
studie, de slutsatser vilka presenteras ovan galler inte nédvandigtvis for alla
foretag vilka liknar fallforetaget. Eftersom det fallforetaget, vars kundbas fatt
besvara enkdterna, ar ett konsultbolag kan troligtvis inte foretag som inte

arbetar inom samma omrade applicera resultatet inom deras bransch.

Det ar aven viktigt att podangtera att undersokningen vilken dagt rum under
varen 2013 inte aterspeglar ett resultat som kommer att vara oforandrat
over tiden. Det dr med andra ord inte en sjdlvklarhet att resultatet i
framtiden kommer att vara detsamma som det vilket presenteras ovan. Det
ar dessutom endast en fingervisning for vilka faktorer som har starkare
samband med kunderna till konsultbolag pa B2B-marknadens val att
forlanga sina affarsrelationer, vilket kraver ytterligare uppbackning innan

resultatet gar att applicera i en storre utstrackning.

Slutligen var urvalet relativt litet, dock det storsta mojliga sett till studiens
begransningar. Implikationerna av att ha fa respondenter ar en svagare
mojlighet till generalisering, vilken bor tas in i berdkning vid genomgangen

av studien. Sammanfattningsvis kan studien bidra till en antydan av vikten av
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ett varumarke for konsultbolag pa B2B-marknaden, dock bor ytterligare

studier genomfdras innan en generell slutsats kan dras.

6.4 FRAMTIDA FORSKNING
Det kunde efter studien avgoras att varumdarket har ett samband till

forlangningen av en affarsrelation hos fallféretaget. Viktiga komponenter i
forlangningen var kvaliteten pa tjanster, palitlighet, att tjansten anses
prisvard och en hog tillganglighet. Eftersom forskningen ar en fingervisning
for hur en eventuell fortsattning pa en tidigare studie kan arta sig, kan inte
resultatet generaliseras oOver ett storre omrade an det undersokta.
Foljaktligen ar vidare forskning inom tjanstesektorn noédvandigt for ett mer
generaliserbart resultat. Det ar dven av intresse att genomfora ytterligare
studier med en storre population dn den som anvants i denna uppsats for ett

mer trovardigt resultat.

Det skulle dven vara av intresse att genomfora liknande studier pa foretag
som arbetar med produkter istillet for tjanster pa B2B-marknaden for att

kunna avgora en eventuell distinktion mellan de bada omradena.

Storsta delen av tidigare litteratur fokuserar pa produktforsaljning pa B2B-
marknaden varpa denna studie genomforts for att skapa ett bidrag till den
teori rorande tjansteforetag vilka arbetar B2B. Trots begransningarna med
studien har tidigare forskning i viss man kunnat bekraftas och varumarkets

korrelation med en forlangd affarsrelation kartlaggas.

Ytterligare omraden som kan vara av intresse for framtida forskning ar de
vilka ror andra typer av analysmetoder. Vilket ndmndes i tidigare
metodkapitel var det en korrelationsanalys vilken uppfyllde syftet med
denna studie och ytterligare analyser med andra metoder hade inbringat ett
annat resultat, vilket i detta fall hade ansetts oviktigt for syftet. Dock ar det
allt annat an oviktigt ur ett framtida forskningsperspektiv. Genom att

anvanda sig av en annan analysmetod hade andra slutsatser funnits och

60



andra bidrag hade kunnat goras. Att utfora en regressionsanalys pa samma
eller liknande empiriska material hade besvarat huruvida en variabel
paverkar effekten av en annan, exempelvis om en hogre palitlighet paverkar

kvaliteten pa tjansterna.

Det finns valdigt stora mojligheter att genomfora ytterligare analyser pa det
empiriska materialet med andra syften dn det som presenterats i denna
studie. Hallande dagens problematiseringar inom foretagsvarlden i atanke sa
finns det odndligt manga obesvarade fragor vilka mojligtvis kan besvaras
genom liknande undersokningar med andra syften. Att fa svar pa huruvida
prestationerna inom ett omrade ar avgorande for resultatet i ett annat ar

valdigt viktigt for foretagen i dagens jakt pa lonsamhet.

Dagens uppbyggnad av olika foretagsomraden ar ofta beroende av
framgangen inom andra delar av organisationen. Foretagen liknar enorma
pussel dar varje bit ar avgérande for om ndsta 16sning ska fungera. Vilket har
bevisats i studien ar varumarket en pusselbit i ldnsamhetsbygget, likasa
relationen med andra foretag. Att kunna hitta ratt bitar kommer aldrig vara
latt men genom att stilla de ratta fragorna och utfora olika studier blir
mojligheterna att lyckas storre. Det kommer formodligen alltid vara
essentiellt att genomfora olika undersokningar, sa lange det finns fragor finns

det mer an ett ratt svar.

ETT STARKT VARU MARKE
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Darmed har syftet att kartldgga en eventuell korrelation mellan ett starkt
varumarke och en storre bendgenhet hos kunderna till fallféretaget att

forlanga sina affarsrelationer uppfylits.

Vidare var malet att utifran existerande teori avgora vilka faktorer som
spelar in i fornyandet av en relation hos fallféretaget sa att dessa kan
anvandas i en eventuell uppbyggnad av ett varumarke. Detta mal har natts
och det har skapats en tydligare bild av hur starkt samband palitlighet,
kvalitet, prisvardhet och tillganglighet haft pa kundernas forlangning av en
affarsrelation. Darmed finns verktyg vilka kan guida foretag till att bygga ett

stort konkurrensmedel i form av ett starkt varumarke.

62



KALLFORTECKNING

Aaker, D (1991). Managing Brand Equity. New York: Simon & Schuster. 1.

Aaker, David (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a

Brand Name, Free Press, New York.

Ballantyne, D & Aitken, R. (2007). Branding in B2B markets: insights from the
service-dominant logic of marketing. Journal of Business & Industrial

Marketing. 22 (6), s. 363-371.

Buzzell R.D. & Gale, B. T. The PIMS Principle: Linking Strategy to Performance,
The Free Press, New York 1987

Bryman, A & Bell, E. (2011). Business Research Methods. 3rd ed. New York:

Oxford University Press.

Dodds, W. B., Monroe, K. B,, & Grewal, D. (1991), Effect of price, brand and
store information on buyers’ product evaluations. Journal of Marketing

Research, 28(3), s. 307-3109.

Doney, P.M. and Cannon, J.P. (1997), “An examination of the nature of trust in

buyer-seller relationships”, Journal of Marketing. 61 (2), s. 35-51.

Dovaliené, A, Gadeikiené, A, Ligrimiené, Z.P. (2007). Customer Satisfaction
and its Importance for Long - Term Relationships with Service Provider: the
Case of Odontology Services. Commerce of engineering decisions. 55 (5), s.

59-60.

Ehrenberg, A. (1995), “Empirical generalizations, theory and method”,
Marketing Science, Vol. 14, pp. 20-8.

FARs Samlingsvolym. (2013). Stockholm: Far Férlag AB

63



Farr, A. & Hollis, N. (1997), “What do you want your brand to be when it
grows up: big and strong?”, Journal of Advertising Research, Vol. 37, pp. 23-
36.

Ford D, Gadde L, Hakansson H. & Snehota, I. (2011) Managing Business

Relationships, 37d ed. Chichester: John Wiley & Sons Ltd.

Geller, L. (2012). Why A Brand Matters. Available:
http://www.forbes.com/sites/loisgeller/2012/05/23/a-brand-is-a-
specialized/. Last accessed 21th feb 2013.

Handfield, R & Bechtel, C. (2002). The role of trust and relationship structure
in improving supply chain responsiveness. Industrial Marketing

Management. 31.s. 367-382.

Hennig-Thurau, T. (2000), “Relationship quality and customer retention
through strategic communication of customer skills”, Journal of Marketing

Management, Vol. 16 Nos 1/3,s. 55-79.

Holmlund, M. (2008). A definition, model, and empirical analysis of business-
to-business relationship quality. International Journal of Service Industry

Management. 19 (1), s. 32-62.

Homans, G.C. (1961), Social Behavior: Its Elementary Forms. New York:
Harcourt Brace & World.

Huntley, J.K. (2006), “Conceptualization and measurement of relationship
quality: linking relationship quality to actual sales and recommendation

intention”, Industrial Marketing Management. 35 (6), s. 703-14.
Juntunen, M, Juntunen, ] & Juga, ]. (2011). Corporate brand equity and loyalty

in B2B markets: a study among logistics service purchasers. Brand

Management. 18 (4/5), 301- 304.

64



Kapferer, ] N (2012). The new strategic brand management. 5th ed. Croydon:
CPI Group. 185.

Keller, K.L.(1993), “Conceptualizing, measuring, and managing customer-

based brand equity", Journal of Marketing, Vol. 57, pp. 1-22.

Keller, K.L. (2003), Strategic Brand Management: Building, Measuring and
Managing Brand Equity, 2nd ed., Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ.

Keller, KL & Webster, F. (2003). A Roadmap for Branding in Industrial
Markets. Available:

http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=530823. Last accessed
6th feb 2013.

Kotler, P & Pfoertsch, W (2006). B2B Brand Management. Heidelberg:
Springer. s. 359.

Kotler, P & Keller, K. L. (2012). Marketing Management. 14th ed. Edinburgh:
Pearson Education Limited. 262-267.

Kuhn, K-A, Alpert, F & Pope, N. (2008). An application of Keller's brand equity
model in a B2B context. Qualitative Market Research: An International

Journal. 11 (1), 40-58.

LaPlaca, P. (1997). Contributions to Marketing Theory and Practice from
Industrial Marketing Management . Journal of Business Research. 38, s. 179-

198.

LaPierre, ]. (2000). Customer-perceived value in industrial contexts. Journal

of Business & Industrial Marketing. 15 (2), s. 122-140.
Lewicki, R & Bucker, B. (1995). Trust in relationships: A model of

development and decline. The Jossey-Bass Management Series. 33, s. 133-

173.

65



Malhotra, N. (2010). Marketing Research, an applied orientation. New Jersey:

Pearson Education, Inc.

Melin, F. (1999). Varumarkesstrategi, om konsten att utveckla starka

varumarken. Uppl. 1:5. Malmo: Liber AB. 206-212.

Monroe, K.B. (1979), Pricing: Making Profitable Decisions, McGraw-Hill Book
Co.

Monroe, K.B. (1990), Pricing: Making Profitable Decisions, 2nd ed., McGraw-
Hill Book Company, New York, NY.

Moorman, C, Deshpande, R & Zaltman, G. (1993), "Factors Affecting Trust in
Market Research Relationships" Journal of Marketing, 57 (January), 81-101.

Morgan, R & Hunt, S. (1994). The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing. Journal of Marketing. 58 (3), s. 20-38.

Mudambi, S. (2002). Branding importance in business-to-business markets

Three buyer clusters. Industrial Marketing Management. 31, s. 525-533.

Parry, S, Rowley, ], & Rosalind, ] & Kupiec-Teahan, B. (2012). Customer-
perceived value in businessto- business relationships: A study of software

customers. Journal of Marketing Management. 28 (7-8), s. 888-889.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A. & Berry, L. L. (1985). A conceptual model of
Service Quality and its implications for future research. Journal of Marketing,

vol. 49

Parasuraman, A., Berry, L. L., Zeithaml, V.A. “Refinement and Reassessment of

the SERVQUAL Scale”, Journal of Retailing, vol. 67, nr. 4, Winter 1991

66



Patterson, P & Spreng, R. (1997). Modelling the relationship between
perceived value, satisfaction and repurchase intentions in a business-to-
business, services context: an empirical examination. International Journal of

Service Industry Management. 8 (5), s. 414-434.

Raj, S.P. (1985), “Striking a balance between brand ‘popularity’ and brand
loyalty”, Journal of Marketing, Vol. 49, s. 53-9.

Rauyruen, P & Miller, K.E.. (2007). Relationship quality as a predictor of B2B

customer loyalty. Journal of Business Research. 60, s. 22-25

Rauyruen, P & Miller, K.E.. (2009). B2B services: linking service loyalty and
brand equity. Journal of services Marketing. 23 (3),s. 178-179

Roberts, | & Merrilees, B. (2007). Multiple roles of brands in business-to-
business services. Journal of Business & Industrial Marketing. 22 (6), s. 410-

417.

Rust, R.T. and Zahorik, A.J. (1993), “Customer satisfaction, customer

retention and market share”, Journal of Retailing, Vol. 69, s. 193-215.

Williams, P, Sajid Khan, M, Ashill, N. & Naumann, E . (2010). Customer
attitudes of stayers and defectors in B2B services: Are they really different?.

Industrial Marketing Management. 40 (29/3), 805-807

Woo, K-S. and Ennew, C. (2004), “Business to business relationship quality:
an IMP interaction-based conceptualization and measurement”, European

Journal of Marketing. 38 (9), s. 1252-71.

Wood, L. (2000). Brands and brand equity: definition and management.
Management Decision. 38 (9), s. 662-669.

67



Xia, L, Monroe, K & Cox, ]J. (2004). The Price Is Unfair!l A Conceptual
Framework of Price Fairness Perceptions. Journal of Marketing. 68 (4), s. 1-

15.

68



BILAGA 1 - ENKAT
VARUMARKESUNDERSOKNING

For att svara pa fragorna nedan markera det alternativ ni finner mest
sanningsenligt genom att sitta ett kryss (x) i rutan efter ert svar, se
exempel nedan.

EXEMPEL

1. Vi har fullt fortroende for Implema

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5 Instimmer helt

Om svaret pa pastaendet "vi har fullt fértroende fér Implema” ar Instimmer
helt satter jag mitt kryss i rutan efter 5, vilket kan avldsas i exemplet ovan.

OBS! Nir varje fraga har blivit besvarad med endast ETT
kryss, spara dokumentet pa nytt och bifoga det i ett mail till
fek08fdo@student.lu.se. Vid nagra som helst oklarheter
tveka inte att kontakta mig pa 0761-667672.

Svaren pd frdgorna nedan skall i mdjligaste mdn vara utifrdn ett
foretagsperspektiv. Om det finns frdgor ddr foretagets stdllning dr osdker, ge
ett svar utefter vad du tror dr mest likt verkligheten.

1. Hur ldnge har ni variti en affarsrelation med Implema?

<tar [ ] 1-2ar[ ] 2-5a[ | s-10ar[ | 104> [ ]

Pdstdendena nedan besvaras med en 5-gradig skala ddr betydelsen av siffrorna
ar;

1= Instimmer inte alls
2= Instimmer inte

3= Varken eller

4= Instammer

5= Instammer helt

2. Vi har fullt fortroende for Implema

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

3. Vidr overtygade om att Implema kommer att hdlla sina liften

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt
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4. Implemas tiinster hdller en hog kvalitet

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

5. Implemas tjinster tillfredsstiller vara behov

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

6. Implemas tjinster uppfyller vara forvintningar

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

7. Vi gor girna affiirer med foretag som har ett varumdirke vilket funnits linge

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

8. Vigor girna affiirer med foretag som har ett varumdrke vilket finns pd en internationell
marknad

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

9. Vi gor girna affiirer med foretag som har ett vilkint varumdirke

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

10. Vi gor giirna affiirer med ett foretag som har ett marknadsledande varumdirke

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

11. Vi kénner till betydelsen av Implemas varumdrke

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

12. Vi gor giirna affiirer med Implema tack vare deras varumdiirke

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

13. Implemas varumdirke dir viktigt for oss

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

14. Implema finns alltid tillgingliga

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

15. Implema ger information i god tid

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt
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16. Implema iir alltid viinliga nédr man kontaktar dem

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

17. Implema arbetar tillsammans med oss om ett problem uppstdr

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

18. Det finns en dppen kommunikation mellan vart foretag och Implema

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

19. Implemas tjinster ir prisviirda

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

20. Vi kommer att fortsiitta var relation med Implema

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

21. Vivill fortsiitta vir relation med Implema

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

22. Vi kommer fortsiitta vir relation med Implema sd linge som majligt

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

23. Vi kommer rekommendera Implema till andra

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt

24. Vi kan tinka oss att rekommendera Implema till andra

Instimmer inte alls 1|:| 2|:| 3|:| 4|:| 5|:| Instimmer helt
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Foljande tva fragor besvaras genom skriftliga kommentarer;

25. Varfor har ni valt att arbeta med Implema, med andra ord, vad sarskiljer
Implema fran konkurrenterna?

26. Vad upplever ni att Implema behover forbattra i er relation?

Tack for din medverkan!
Filippa Donell, Lunds Universitet

Ulrika Nyberg, Implema
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BILAGA 2 - UTDRAG SPSS

Korrelationsmatrisen i SPSS sag ut som foljande,

Correlations

Implemas
Implemas_Va tjdnster ar
Kvalitet | Varumarke rumarke Tillganglighet | Palitlighet prisvarda
Spearman's rho Vi vill fortsdtta var Correlation Coefficient 620 ,299 389 560 690 513
relation med Implema Sig. (2-tailed) 000 013 001 ,000 ,000 ,000
N 68 68 68 68 68 68

==, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
=. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

PALITLIGHET KVALITET PA TJANSTER
Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's
Alpha N of Items Alpha N of Items
794 2 845 3
ETT STARKT VARUMARKE B2B-VARUMARKE

Reliability Statistics Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's
Alpha N of Items Alpha N of Items
886 - 851 3
TILLGANGLIGHET

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
786 5
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BILAGA 3 - ARTIKEL
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