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Forskningsfragor:

1. Oavsett Brand equity-nivd s& kommer en produktskadekris ha en negativ paverkan pa
konsumenters; instéllning till varumairket, engagemang i varumarket, foretagets
trovardighet och kopintention.

2. Efter en produktskadekris kommer konsumenter att utvérdera ett varumérke med hog
Brand equity-nivd mindre negativt (mer positivt) baserat p4; instdllning till
varumirket, engagemang i1 varumérket, foretagets trovérdighet och kdpintention,
jamfort med ett varumirke med 1ag Brand equity-niva.

3. Efter en produktskadekris kommer ett varumérke med hog Brand equity-niva att
uppleva mindre forluster 1 konsumenternas; instdllning till varumaérket, engagemang 1
varumadrket, foretagets trovardighet och kopintention, jaimfort med ett varuméarke med
lag Brand equity-niva.

Syfte: Syftet med denna replikationsstudie ar att utifrdn ett konsumentperspektiv i Sverige
testa och jamfora hur en produktskadekris padverkar varumérken med hog- respektive 14g
brand equity. Studien syftar dven till att bidra med 6kad kunskap till imnena brand equity och
produktskadekriser.

Metod: Studien &r en replikationsstudie av tidigare experiment brand equitys roll under
produktskadekriser undersoks. Kvantitativ metod har tilldmpats och bygger pé insamlad data
frén utskickade enkéter.

Teoretiska perspektiv: Teorin bygger pa tidigare forskning om brand equitys roll under
produktskadekriser.

Slutsats: Oavsett brand equity-niva si paverkas varumirken av produktskadekriser. Det kan
aven konstateras att starka varumirken pdverkas mindre dn svaga varumirken nér det
kommer till konsumentreaktioner och baserat pa samtliga fyra beroende variabler; instéllning
till varumérket, engagemang i varumarket, foretagets troviardighet och kdpintention.
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Research questions:

1. Regardless of brand equity level, a product-harm crisis will have a negative impact on
consumers; attitude toward the brand, involvement with the brand, company
credibility and purchase intention.

2. After a product-harm crisis, consumers will evaluate a brand with a high brand equity
level less negatively (more positively) based on; attitude toward the brand,
involvement with the brand, company credibility and purchase intention, compared to
a brand with a low brand equity level.

3. After a product-harm crisis, a brand with a high brand equity level will experience
minor losses in that of consumers; attitude toward the brand, involvement with the
brand, company credibility and purchase intention, compared to a brand with a low
brand equity level.

Purpose: The purpose of this replication study is to test and compare how a product damage
crisis affects brands with high and low brand equity from a consumer perspective in Sweden.
The study also aims to contribute with increased knowledge to the topics of brand equity and
product-harm crisis.

Methodology: The study is a replication study of previous experiments in which brand
equity's role during a product-harm crisis is explored. Quantitative method has been applied
and is based on collected data from sent surveys.

Theoretical perspectives: The theory builds on previous research on brand equity's role
during a product-harm crisis.

Conclusions: Regardless of brand equity level, brands are affected by product-harm crisis. It
can also be noted that strong brands are less affected than weak brands when it comes to
consumer reactions and are based on all four dependent variables; attitude toward the brand,
involvement with the brand, company credibility and purchase intention.



Innehéllsforteckning

1. Inledning
1.1 Bakgrund
1.2 Replikering
1.3 Syfte och Hypoteser

2. Teoretiskt ramverk & Begreppsram
2.1 Brand Equity
2.2 Produktskadekriser
2.3 Studiens underlag & Hypotesutveckling

3. Metod
3.1 Val av metod
3.2 Urval
3.3 Enkat

4. Resultat
4.1 Cronbach's alpha
4.2 Manipulationstest
4.3 Resultat: H1
4.4 Resultat: H2
4.5 Resultat: H3

5. Analys och slutsats

6. Diskussion och forslag till vidare forskning
6.1 Teoretiskt och praktiskt bidrag
6.2 Begransningar och forslag till vidare forskning

Kallférteckning

7. Appendix
7.1 Enkatundersokning
7.2 Statistisk analys

O O O O;

1"

13
14

18
18
20
22

24
24
25
26
30
33

36

M
41
42

44

48
48
54



1. Inledning

Detta avsnitt kommer inledningsvis beskriva bakgrunden till huvuddmnet i uppsatsen och
ddrefter foljer en forklaring av vad replikation dr och varfor det dr nodvdndigt inom
vetenskaplig forskning. Inom detta avsnitt kommer en genomgdende problemdiskussion att
foras samt sd kommer tidigare forskning kring vdra teoretiska ramverk foras fram. Kapitlet

kommer att avslutas med uppsatsens syfte samt vilka hypoteser som kommer att testas.

1.1 Bakgrund

De flesta foretag allokerar stora resurser arligen pa att bygga och stiirka dess varumirke. Ar
2020 spenderade svenska foretag 71 440 mKr i totala reklaminvesteringar, som innefattar
medieinvesteringar, marknadsaktiviteter och produktion (IRM Arsstatistik, 2020).
Varumérkets styrka kan matas med hjélp av brand equity, som utifran ett konsumentbaserat
perspektiv kan definieras som det mervarde som tillfors konsumenten och reflekteras i séttet
konsumenten ténker, kinner, och agerar jamte varuméirket savél som de priser,
marknadsandelar och 16nsamhet det ger (Kotler & Keller, 2016). Ett varumérkes brand equity

kan daremot vara véldigt kénsligt, vilket blir distinkt ndr varumaérket stélls inf6r en kris.

En produktskadekris definieras enligt Dawar och Pillutla som: “discrete, well-publicized
occurrences wherein products are found to be defective or dangerous” (2000, p.215). Detta
kan exemplifieras pa den svenska marknaden som Findus héstkéttsskandal ar 2013, dir det
upptécktes att en produkt inneholl upp till 100% hastkott (SVT, 2013) eller IKEA-skandalen
dér bokhyllan “Malm” inte var tillrdckligt siker och foll 6ver barn som miste sina liv (SVT,
2020). Gemensamt for dessa tva skandaler &r att produkterna varit defekta, vilket resulterat i
stor mediauppstandelse som 1 sin tur har haft en negativ inverkan for de bada varumérkena.
Det gér dven att konstatera att upplevelsen av produkten inte motsvarade konsumenternas
forvantningar och séledes paverkade varumirkenas brand equity negativt (Kotler & Keller,
2016). Exempel pé en internationell produktskadekris som fatt stor uppstandelse och paverkat
varumaérkets brand equity negativt dr Perrier's bensen-kris, ddr det cancerogena dmnet
uppticktes 1 for stor méngd i deras vattenflaskor. Perrier som tidigare var marknadsledare
inom kategorin flaskvatten, stdlldes nu infor en kris dér deras befintliga produkter fick

aterkallas samtidigt som produktionen stoppades. Trots en véldigt padkostad omstart med



diverse promotioner och annonser lyckades de inte atervinna sina forlorade marknadsandelar
och éret dirpa var séljsiffrorna mer dn hélften sé laga som innan. Deras allra viktigaste
association “Purity” skadades dven och sdledes hade de inte l4ngre ndgon overtygande
point-of-difference, vilket ledde till att konsumenter hittade substitut och védnde sig till andra

varumarken istillet (Kotler & Keller, 2016).

Hur stor paverkan liknande produktskadekriser faktiskt har for varuméirkets anseende har
dock visat sig vara varierande och tidigare forskning menar att det till stor del har att gora
med hur hog eller 1&g brand equity-niva varumairket ursprungligen har. Rea, Stoner och Wang
(2014) kom i sin studie fram till att produktskadekriser leder till negativa konsekvenser for
konsumenters attityd gentemot varumaérket, vilket ar i linje med att konsumenter viger
negativ information tyngre én positiv (Mizerski, 1982). Vidare kunde Rea, Stoner och Wang
(2014) 1 sin studie konstatera att varumérket med hog brand equity paverkades mindre av en
produktskadekris dn det med ldgre brand equity. De foreslog dven i sin studie att anvénda
varumirket Apple vid framtida studier for att erhalla en tydligare distinktion mellan hég och
lag brand equity. Mot bakgrund till detta utformas en replikationsstudie for att prova den
teoretiska mekanismen 1 en annan kontext, diar experimentet sker 1 Sverige istdllet for USA

och valet av varumaérken istéllet d&r Apple och Lenovo.

1.2 Replikering

Det finns méinga olika definitioner av replikering. Armstrong, Baumgarth, Evanschitzky och
Hubbard har sammanstéllt tva definitioner utifran tidigare studier som lyder: “En replikering
definieras som en dubblering av en tidigare publicerad empirisk studie som handlar om att
bedoma om liknande resultat kan erhallas vid upprepad studie." (2007, p.411). Likasa ar en
replikering med forldngning "en dubblering av ett tidigare publicerat empiriskt
forskningsprojekt som tjénar till att undersdka formagan att generalisera tidigare
forskningsron." (2007, p.411). Replikering inom vetenskaplig forskning &r nagonting som
lange ifrdgasatts, men det kan nu konstateras att det onekligen &r viktigt ndr det kommer till
att bedriva god vetenskaplig forskning (Easley, Madden & Dunn, 2000). Vidare sa har
diskussionen varit centrerad kring behovet av replikationsforskning samtidigt som man har
forsokt att katalogisera till vilken utstrackning replikationsstudier ar representerade i
litteraturen (Easley, Madden & Dunn, 2000). Nagonting som dven &r viktigt att ta in 1

beaktning nér det kommer till replikationsstudier &r dess validitet. For att replikationsstudier



ska bidra till teoriférfining menar Easley, Madden och Dunn (2000) att det 4r viktigt med den
externa valideringen av orsak-och-verkan-samband i studien som replikeras. En annan del av
validitet nir det kommer till replikationsstudier ar "tillimpningsformen" av yttre giltighet.
Extern validitet innebér generellt sett antingen en generalisering av upptéckter till andra vél
specificerade populationer, eller en generalisering av upptiackter 6ver subpopulationer som
kanske inte gér att specificera (Easley, Madden & Dunn, 2000). Det som ddremot gar att
sdkerstilla enligt Easley, Madden och Dunn &r att “den externa validitetens betydelse for

forskningsprocessen ér obestridd” (2000, p.84).

Vidare sa finns det en tudelning inom vetenskapen nér det kommer till natur- och
samhiéllsvetenskapliga replikationer. Det har over tid varit en betydligt storre acceptansgrad
vid naturvetenskapliga manuskript kontra samhaéllsvetenskapliga. Fortséttningsvis ska det
dven tillaggas att naturvetenskapliga replikationer &r betydligt enklare att utfora jamfort med
samhillsvetenskapliga replikationer pd grund av minniskans tendenser till att exempelvis
vara opponerande jamfort med naturvetenskapliga experiment dér det dr mer samarbetsvilliga
faktorer som de har att géra med. Annu ett exempel pa samhillsvetenskapliga faktorer som
gOr det svarare att utfora dr manniskans tendens att vilja gissa till sig hypotesen, vilket kan
paverkas svaren (Easley, Madden & Dunn, 2000). Utifran det som skrivits ovan om att det ar
svérare att utfora en strikt replikering av samhéllsvetenskapliga manuskript har Easley,
Madden och Dunn (2000) utformat ett “klassificeringssystem” grundat pa tidigare forskare
som béde eliminerar avvikelser och ger en samhéllsvetenskaplig motsvarighet till en strikt
replikering av naturvetenskapliga manuskript. Klassificeringssystemet dr uppdelat i fyra
huvudkategorier, vilka ar; Typ 0, Typ I, Typ II och Typ III. Dér &r Typ O en precis
duplikation, Typ I en trovérdig duplikation, Typ II en néra replikering och Typ III en avsiktlig
modifiering av en tidigare studie. I den samhéllsvetenskapliga miljon fungerar alltsé enbart
Typ I, I och III da en precis duplikation alltsa inte &r genomforbar (Easley, Madden & Dunn,
2000).

Fortséttningsvis sa dr kostnaden for replikation ingenting man bor blunda for. Easley, Madden
och Dunn (2000) forklarar att kostnaden av replikation kan verka hog pé ytan for akademiska
forskare. De menar att detta grundar sig i missuppfattningar och negativa konnotationer
forknippade med replikering, och framforallt att de flesta uppfattar replikationsforskning som
enbart bestdende av strikta replikationer. Vidare sé betyder detta att den replikerande

forskaren star infor ett dilemma. Ifall replikationen visar samma resultat kan ldsaren ténka att



det inte har ndgon betydelse, eller om replikationen istéllet visar motsatt resultat sa kan
ldsaren istéllet ifrdgasitta replikationstudiens trovirdighet (Easley, Madden & Dunn, 2000).
Armstrong et al. (2007) menar att skeptikerna av replikationsstudier bor vara forsiktiga. De
menar att utovare istillet bor vara skeptiska till att fatta beslut baserat pé resultaten av studier
som enbart testats en gang som publicerats i de ledande journalerna. Easley, Madden och
Dunn menar dven att skepsisen kring replikationsstudier kan grunda sig i olika faktorer
sasom; “icke-robust teorin, forekomsten av efterfrageartefakter i original- eller replikerade
data, provtagningseffekter eller laboratorieeffekter” (2000, p.85). De menar att dessa faktorer
far forskare att inse att forsoken att publicera en replikationsstudie kan vara meningslosa
(Easley, Madden & Dunn, 2000). Fortséttningsvis menar dock Easley, Madden och Dunn
(2000) att avsaknad av replikationsstudier har negativa konsekvenser. Tvirtom sa menar de
att avsaknaden har spelat en viktig roll i teoriutvecklingen. Detta pa grund av att genereringen
av nya idéer istéllet for att testa gamla har lett till stimulans av teoriutveckling. Vidare sa har
detta dock lett till att marknadsforingsforskare blivit insndade att se “bra vetenskap” som

enbart utveckling av nya idéer, vilket foljaktligen hindrar processen av teoriforfining.

Utdver forslaget av ett klassificeringssystem, tog Easley, Madden och Dunn (2000) fram ett
forslag pé ramverk fOr att analysera bidraget frn replikationsstudier. De tog fram detta
ramverk i forsok att omkonceptualisera replikering som ett nédvandigt villkor, sammanflétat
med den grundldggande forskningsprocessen inom konsument- och marknadsforskning.
Ramverket grundar sig i “...de tva stora vdgarna som ér tillgéngliga for
konsument-/marknadsforskare i deras forsok att replikera och utdka forskningsresultat”

(2000, p.87), och dessa ir intra- och interstudie replikering.
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Type IReplication of
Inital Theory Test

Reject Study Uniil

Validated

Evaluatc Rescarch
Using Standard
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Type Il or Type 111
Replication?

Reject Study Until
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Bild 1. “Suggested Framework for Analyzing the Contribution of Replication Studies.” (Hdmtad ur Easley, Madden &
Dunn, 2000. p.88)

Kort sagt dr en intrastudie replikation “...reproducerbarheten av resultat inom en enskild
studie” (Easley, Madden & Dunn, 2000, p.87). Detta kan exemplifieras genom anviandningen
av flera foremal nir man undersoker hypotetiska konstruktioner. Validiteten kan ifrigasittas
vid anvéndning av enbart ett foremal inom marknadsforskning, och skulle formodligen inte
publiceras. Per definition s& maste en intrastudie replikation genomforas av samma
experimentator (er). Néar det kommer till interstudie replikation sa utfors det 6ver olika
experiment, och kan genomforas av antingen samma experimentator eller andra
experimenterare (Easley, Madden & Dunn, 2000). Fortsattningsvis menar Easley, Madden
och Dunn aterigen att ... replikering ar avgorande for att bedriva god vetenskap.” (2000,
p-89), och ramverket dr utformat for att gora det enklare att ta reda pa niar man bor acceptera

en replikationsstudie och nir man bor avvisa den.

Ar 1963 uppgav Campbell och Stanley att ...”Vi méste 6ka vart tidsperspektiv och inse att
kontinuerliga, multipla experiment &r mer typiskt for vetenskap én enbart en gang for alla
definitiva experiment. Experimenten vi gor idag, om de ir framgangsrika, kommer att behdva
replikering och korsvalidering vid andra tillfdllen under andra forhéllanden innan de kan bli
en etablerad del av vetenskapen, innan de kan tolkas teoretiskt med tillforsikt." (1963, p.3).
Detta i kombination med hur Easley, Madden och Dunn sammanfattar sin artikel om
replikation i form av; “Att replikationsforskning ar avgorande for att bedriva god vetenskap
ar obestridligt.” (2000, p.90) ger oss en forstaelse for hur viktiga replikationsstudier dr for

utvecklingen av vetenskaplig forskning.

Utifran detta kommer arbetet att grunda sig i en samhéllsvetenskaplig Typ II replikation av
studien som gjordes av Rea, Stoner och Wang (2014). Denna studie publicerades 1 Journal of
Product & Brand Management ar 2014. Tanken med replikationen 4r att i ett annat land dn
den ursprungliga studien testa om samma resultat kommer fram. Studien av Rea, Stoner och
Wang (2014) testades pa universitetsstudenter i aldrarna 20-30 ar i USA, medan denna
replikationsstudie kommer att testas pd liknande sétt fast i Sverige. Detta for att & en djupare
forstaelse over brand equitys roll vid produktskadekriser och om det blir liknande resultat i

olika lander och for andra varumirken. Vidare sé forklarar Rea, Stoner och Wang (2014) att



deras studie tagit inspiration frdn en mingd tidigare studier och experiment som grundar sig i

dmnet brand equity.

1.3 Syfte och Hypoteser

Syftet med denna replikationsstudie dr att utifran ett konsumentperspektiv i Sverige testa och
jdmfora hur en produktskadekris paverkar varumirken med hog- respektive lag brand equity.
Studien syftar dven till att bidra med 6kad kunskap till &mnena brand equity och

produktskadekriser.

Uppsatsen grundar sig i en samhillsvetenskaplig Typ II replikation av Rea, Stoner och Wangs
(2014) studie dir samma hypoteser kommer att testas. Hypoteserna som kommer att testas ar

foljande:

HI:
Oavsett brand equity-niva sa kommer en produktskadekris ha en negativ paverkan pa
konsumenters; instédllning till varumirket, engagemang i varumérket, foretagets trovardighet

och kdpintention.

“Regardless of brand equity level, a product-harm crisis will negatively impact consumers’
attitude toward the brand, involvement with the brand, company credibility and purchase

intentions.” (Rea, Stoner & Wang, 2014).

H2:

Efter en produktskadekris kommer konsumenter att utvirdera ett varumérke med hog brand
equity-nivd mindre negativt (mer positivt) baserat pd; instéllning till varumérket, engagemang
i varumérket, foretagets trovéardighet och kdpintention, jamfort med ett varumérke med 14g

brand equity-niva.

“After a product-harm crisis, consumers will rate a high-equity brand less negatively (more
positively) based on attitude toward the brand, involvement with the brand, company
credibility and purchase intentions compared to a low-equity brand.” (Rea, Stoner & Wang,

2014).
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H3:

Efter en produktskadekris kommer ett varumirke med hog brand equity-niva att uppleva
mindre forluster i konsumenternas; instillning till varumirket, engagemang i varumirket,
foretagets trovardighet och kopintention, jimfort med ett varumérke med lag brand

equity-niva.
“After a product-harm crisis, a high-equity brand will experience smaller loss in consumers’

attitude toward the brand, involvement with the brand, company credibility and purchase

intentions compared to a low-equity brand.” (Rea, Stoner & Wang, 2014).

2. Teoretiskt ramverk & Begreppsram

Detta avsnitt presenterar det teoretiska ramverk som kommer anvindas genomgdende i
studien. De olika teorierna definieras och forklaras i syfte att underldtta for ldsaren att forsta

analysen, ddr teorierna kommer anvindas for att diskutera resultatet.

2.1 Brand Equity

Brand equity &r en uppséttning av ett varumirkes tillgdngar och forpliktelser som &r kopplade
till ett varumérke, dess namn och symbol, som ldgger till eller tar bort fran virdet som
tillhandahalls av en produkt till ett foretag och/eller foretagets kunder (Aaker, 1991). Vidare
kan brand equity enligt Aaker delas upp i1 fem olika kategorier; “brand loyalty, name
awareness, perceived quality, brand associations och other proprietary brand assets” (1991,

n.p.) som visas 1 Bild 2.
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BRAND EQUITY

Name
Symibol

Provides Value to Cu 4 | Provides Value 1o Firm
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Information Markating Programs.
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Purchase Decision
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# Use Saiisfaction

+ Brand Exténsions

+ Trade Leverage
+ Competitive

Bild 2. Brand Equity (Hdmtad ur Aaker 1991 5.17)

Utifran denna konceptualisering &r enligt Aaker (1991) varumirken med hog brand equity de
som har positiva och littillgdngliga varumérkesassociationer som konsumenter har
omfattande kunskap om. Varumaérkestillgdngar tillfor generellt eller tar bort ett varde till
konsumenter. De kan hjilpa konsumenter att tolka, bearbeta och lagra stora miangder
information om produkter och varumérken. De kan dven paverka konsumenters fortroende
vid kopbeslut, dér tidigare koperfarenheter eller igenkénning av varumirket eller dess
egenskaper kan spela in (Aaker, 1991). Det gar att studera brand equity pa ett flertal sétt.
Konsumentbaserad brand equity bygger pa den differentiella effekt varumérkeskédnnedomen
har p& konsumenternas reaktion pad marknadsforingen av det varumirket. Om konsumenten
reagerar mer positivt pa en produkt och dess marknadsforing nir varumérket dr ként 4n nér
det ar oként sd har foretaget en positiv konsumentbaserad brand equity. Om konsumenten
istéllet reagerar mer negativt i samma situation s har foretaget en negativ konsumentbaserad
brand equity. Marknadsforare star saledes infor en utmaning dér dess aktiviteter bor leda till

positiva tankar, kinslor och attityder gentemot varumirket (Kotler & Keller, 2016).
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I syfte att bygga upp brand equity utifran ett marknadsforingsperspektiv menar Kotler och
Keller (2016) att det finns tre huvudsakliga drivkrafter; (1) de initiala identitetsbyggande
brand elements (namn, logo, symboler etc.), (2) produkten eller tjansten och tillhérande
marknadsaktiviteter och underbyggande marknadsféringsprogram, (3) andra associationer
som indirekt 6verfors till varumérket genom att koppla det till en annan (en person, plats eller
sak). Brand elements &r vdsentliga enheter for att bygga upp och bevara sitt varumérkes brand
equity. De verkar dven varumérkesskyddande och sérskiljer varumirket. Att vilja rétt brand
elements ar viktigt for att skapa s& mycket brand equity som mgjligt (Kotler & Keller, 2016).
Enligt Kotler och Keller (2016) finns det dven sex kriterier for att vdlja brand elements. De
forsta tre; (1) minnesvird, (2) meningsfull och tilltalande (3) - syftar till att bygga upp
varumérket. Resterande tre; (4) 6verforbara, (5) anpassningsbara och (6) forsvarbara - syftar

till att bevara varumirkets brand equity mot utmaningar.

Enligt Aaker (1991) kan ett foretags brand equity spela stor roll vid konsumenters kdpbeslut,
dér tidigare positiva erfarenheter kan spela in och bidra till att lojala konsumenter inte
behover tillforskaffa sig lika mycket information innan kdp dé det redan finns en
igenkdnning. I linje med detta har dven tidigare forskning pavisat ett samband mellan hog
brand equity och stdrre sannolikhet att ta sig igenom en produktskadekris. Enligt studien av
Dawar och Pilltula (2000) konstaterades att en hdg brand equity kan fungera som en slags
forsiakring mot produktskadekriser. Detta d& konsumenters befintliga positiva erfarenheter
och forvantningar kan leda till att effekten av en produktskadekris inte blir lika férodande

som for ett varumirke med lidgre forvéntningar och samre tidigare erfarenheter.

2.2 Produktskadekriser

Produktskadekriser kan ha olika definitioner, det kan bland annat beskrivas som vdlomtalade
hindelser dar produkter visar sig vara defekta eller farliga (Dawar & Pillutla, 2000). Rea,
Stoner och Wang (2014) hénvisar till tidigare forskning som menar att produkter pa senare tid
har blivit alltmer komplexa, samtidigt som sdkerhetslagstiftningar blivit striktare och
konsumenter fortsétter stilla hogre krav. I takt med detta har produktskadekriser blivit allt
vanligare. Globaliseringen i kombination med den 6kande mediebevakningen har dven lett till
att kriser av detta slag blivit viktigare for konsumenter savél som for foretag (Meulenberg et

al. 2002). Produktskadekriser kan uppsta genom olika orsaker som exempelvis; tillverkares
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forsumlighet, felanvdndning av produkten och sabotage. Detta kan i sin tur leda till att
konsumenter stimmer tillverkarna for skador, lojala kunder 6verger produkten och juridiska
foreldgganden kan uppsta mot tillverkarna. Oavsett bakomliggande orsak till
produktskadekrisen kan konsekvenserna av denna typ av kriser bli forodande och leda till
overlevnadsproblem for foretaget. De uteblivna forsiljningsintékterna for produkten kan dven
paverka hela varumaérket och dess andra produkter, da en sddan kris kan paverka hela

foretagets image negativt (Siomkos, 1999).

Under en produktskadekris nds konsumenter ofta av negativ information om produkten och
foretaget. Detta leder 1 sin tur till att konsumenters attityd gentemot produkten péverkas
negativt vilket &ven paverkar kopintention och lojalitet (Siomkos & Kurzbard, 1994). Dessa
kriser hotar séledes dven att padverka foretagens brand equity negativt (Laufer et al., 2009).
Flera tidigare studier har indikerat att foretags anseende spelar stor roll i hur omfattande
konsekvenserna av en produktskadekris blir. Mer specifikt har det visat sig att
konsekvenserna for ett vélként foretag med en positiv image kan bli minimala. Det har
ddremot visat sig att konsekvenserna for ett mindre vélként foretag kan bli forodande
(Siomkos & Kurzbard, 1994). Senare forskning menar dven att sociala medier spelar en stor
roll nér det kommer till produktskadekriser. Numera fir dessa kriser en stor uppstindelse péd
sociala medier, sirskilt pa varumirkets egna sidor, dir konsumenter kan uttrycka sitt missndje
och noggrant bevaka varumairkets hantering av krisen (Yuan et al., 2020). Detta stiller hogre
krav pa varumérken och hur de kommunicerar och hanterar kriser (Yuan et al., 2020),
samtidigt som det ger upphov till ett storre negativt elektroniskt word-of-mouth (eWOM) én
tidigare (Hennig-Thurau et al., 2004).

2.3 Studiens underlag & Hypotesutveckling

Studien av Rea, Stoner och Wang publicerades som tidigare nimnts ar 2014 i Journal of
Product & Brand Management. Den har fram tills idag citerats 58 ganger av studier som
publicerats i diverse journaler. Exempel pa studier som framstillts efterdt dr den av
Khandelwal, Kulshrestha och Tripathi (2018) som dven det 4r en replikationsstudie av Rea,
Stoner och Wang (2014) och publicerades i Academy of Marketing Studies Journal ar 2018.
Khandelwal, Kulshrestha och Tripathi (2018) utforde liknande experiment dér de istillet

anvinde sig av mobilvarumaérken i Indien.
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For att forstd hur Rea, Stoner och Wang (2014) kom fram till de hypoteser som ska testas ar
konsumentreaktioner ett viktigt begrepp att ta i beaktning. Dawar och Pillutla (2000)
behandlar brand equity som som en sammanséttning av varumirkesrelaterade overtygelser
dir de menar pé att konsumenter besitter dessa varumaérkesrelaterade dvertygelser sasom
attityder mot varumarket, onskvardhet gentemot varumaérket, uppfattning av kvalitet,
sannolikhet till kp och varumirkesfortroende. Rea, Stoner och Wang (2014) skriver utifran
tidigare studier att konsumentreaktioner under produktskadekriser &r sarskilt viktigt da det
kan avgora sannolikheten for fordandring av dessa varumaérkesrelaterade dvertygelser som kan
forandra konsumenters relation till varumérket. Utifran detta har Rea, Stoner och Wang
(2014) tagit fram aspekter som dr av betydelse nir det kommer till konsumentreaktioner,
vilka &r; instéllning till varumérket, engagemang i varumarket, foretagets trovirdighet och

kopintention.

Mitchell och Olson beskriver instillning till varumérket som en “individs interna utvardering
av varumérket” (1981, p.318). Vidare sa beskriver Singh och Spears kopintention som att ...
det dr en individs medvetna planering att anstringa sig for att kopa ett varumérke.” (2014,
p.56). Attityder ar populdrt inom marknadsundersékningar av flera skél, men dér tv4 ar
framtrddande. Singh och Spears (2014) har tagit fram dessa tva skal utifran tidigare studier
och skriver att instéllning till varumérket ar populért da (1) det dr anvindbart for att forutspé
konsumentbeteenden, och (2) det finns flertalet teoretiska ramverk tillgéngliga med studier av
attityder fran psykologiforskare. Attityder ar populdrt och tva attitydkonstruktioner ar sérskilt
populdra, vilka dr; instéllning till varumirket och kdpintention (Singh & Spears, 2014). Rea,
Stoner och Wang (2014) skriver utifrdn tidigare studier att instéllning till varumérket anses
vara den bestimmande faktorn for frivilligt beteende om man ska tro “the theory of reasoned
action”. Greene, Hale och Householder skriver att “syftet med TRA (theory of reasoned
action) ar att forklara frivilliga beteenden” (2002, p.259). Vidare sa blir det tydligt att
instéllning till varumérket och kopintention hinger samman, vilket dven kan mérkas 1
produktskadekriser dir instéllning kan péverka kopavsiken hos konsumenter som i sin tur
avgor huruvida varumérket fortfarande anvénds och konsumeras av (Rea, Stoner och Wang,

2014).

Fortséttningsvis kan engagemang i varumérket utifran en sammanstéllning av tidigare studier
forklaras som konsumentens uppfattade relevans av varumirket. Nar det kommer till

engagemang 1 varumarket under en produktskadekris sa dr det konsumentens nuvarande
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status som bor tas 1 beaktning da den &r tillfallig snarare &n tempordr, vilket aterspeglar den
situationella konsumentreaktionen pa produktskadekrisen. Vidare s kan foretagets
trovirdighet i sammanhanget forklaras som konsumenternas bedomning av foretagets
palitlighet och expertis (Keller och Aaker, 1992). Rea, Stoner och Wang (2014) menar att
foretagets trovardighet under en produktskadekris kan visa pa om de negativa
uppfattningarna om sjdlva produkten kan foras over till uppfattningen om varumérket som

helhet.

De fyra aspekter som precis forklarats dr viktiga att ha 1 atanke for att kunna forsta hur
hypoteserna kommit fram. Rea, Stoner och Wang (2014) forklarar att forsta hypotesen, som
lyder; “Oavsett brand equity-niva sa kommer en produktskadekris ha en negativ paverkan pa
konsumenters; instédllning till varumairket, engagemang i varumaérket, foretagets trovardighet
och kopintention.”, grundar sig i att konsumenter sannolikt kommer att ha en férsamrad
instéllning, forsdmrat fortroende och petrifierad kédnsla gentemot ett varumaérke efter en
produktskadekris. Generellt sett sa kan en produktskadekris ha en negativ paverkan pa
konsumentreaktioner (Rea, Stoner & Wang, 2014). Rea, Stoner och Wang (2014) bygger upp
denna grund med information om tidigare forskning. De ger bland annat exempel pa Dawar
och Lei (2009) som gjorde en studie om rollerna for varumérkeskdnnedom (brand familiarity)
och krisers relevans nér det kommer till att avgoéra inverkan pé utvarderingar av varumaérken.
Dér kom de fram till att produktskadekriser paverkar konsumenters intryck och associationer
av ett varumérke. Exempelvis kan en produktskadekris forsvaga konsumenternas uppfattning
om ett varumérke som ett hogkvalitativt sddant (Dawar och Lei, 2009). Rea, Stoner och Wang
(2014) pratar dven om negativitetseffekten som grundar sig i att negativ publicitet paverkar
personer mer jamfort med positiv publicitet. Detta kan alltsé vara signifikant efter en
produktskadekris da informationen sprider sig genom media och Word-of-Mouth (WOM)
som sedan kan ha en negativ paverkan pa konsumenters instéllning till varumérket. Det finns
dven fler studier som visar pa hur produktskadekriser innebér negativ publicitet som i
langden péverkar konsumenters instillning, dvertygelser och framtida kdpintention gentemot

ett varumarke (Rea, Stoner & Wang, 2014).

Vidare sa forklarar Rea, Stoner och Wang (2014) att den andra hypotesen, som lyder; “Efter
en produktskadekris kommer konsumenter att utvérdera ett varumarke med hog brand
equity-nivd mindre negativt (mer positivt) baserat pa; instéllning till varumirket, engagemang

1 varumdrket, foretagets trovédrdighet och kdpintention, jamfort med ett varumérke med 14g
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brand equity-niva.”, grundar sig i att konsumenter tenderar att ha vénligare, eller rittare sagt
en mer gynnsam instéllning och utvirdering gentemot ett varumérke med hog brand
equity-niva efter en produktskadekris. Detta forekommer da konsumenter 4r mindre benédgna
att tillskriva orsaken av produktskadekrisen pa varumarket 1 sig (Rea, Stoner & Wang, 2014).
Aven hir bygger forfattarna upp grunden med information om tidigare forskning som gett
indikationer pa att detta kan stimma. Forst och frimst menar Dawar och Lei (2009) att
konsumenter har olika associationer till varumérken med hog- respektive 14g brand
equity-niva. Tidigare forskning har bland annat visat att varumirken vars konsumenter har
positiva uppfattningar innan en produktskadekris inte paverkas lika mycket, vilket oftast &r
varumérken med hog brand equity-niva (Rea, Stoner & Wang, 2014). Liknande resultat
kunde finnas vid studier om varumérkeskdnnedom samt CSR-arbete fore och efter en
produktskadekris. En teori som dr vird att ndmna dr den vid namn “covariation theory” som
kan exemplifieras med att om ett varuméarke enbart har haft positivt beteende sa kommer
konsumenters uppfattning av varumérket dven vara positiv. Det kommer leda till att
varumérket kommer uppfattas som oskyldigt ifall de begér ett misstag. Detsamma géller vid
ett omvént scenario (Rea, Stoner & Wang, 2014). Generellt sett sd paverkas varumirken som
anses vara hogkvalitativa eller med en hég brand equity-niva oftast mindre av en
produktskadekris om man ser till tidigare studier. Daremot &r det ingen studie som testar just
en sddan produktskadekris som i denna, och det dr av den anledningen som hypotes tva

kommit fram (Rea, Stoner & Wang, 2014).

Avslutningsvis forklarar Rea, Stoner och Wang (2014) att den tredje hypotesen, som lyder;
“Efter en produktskadekris kommer ett varumérke med hog brand equity-niva att uppleva
mindre forluster i konsumenternas; instillning till varumairket, engagemang i varumarket,
foretagets trovardighet och kopintention, jimfort med ett varumérke med lag brand
equity-niva.”, grundar sig i att varumirken med l14g brand equity-niva tenderar att inte bara fa
mer negativa reaktioner, men dven att de upplever storre negativ fordndring i utviardering av
konsumenter efter en produktskadekris. Ser man till tidigare forskning sa visar det att
varumérken med hog brand equity-nivd kommer att ha fordelaktiga reaktioner samt mer
positiva kdpintention hos konsumenter efter en produktskadekris jamfort med ett varumarke
med 14g brand equity-niva. Vidare sa har forskning visat hur ett varumirkes brand equity-niva
paverkar konsumenters emotionella fordndringar efter en produktskadekris, dar alltsa
varumérken med hog brand equity-niva gynnas. Det &r alltsa tidigare studier som pa olika sitt

visat pd hur varuméarken med 14g brand-equity nivd eller ldgre kdnnedom littare fordoms, far
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mindre sympatier samt fir ldgre engagemang av konsumenter efter en produktskadekris av

olika sorter (Rea, Stoner & Wang, 2014).

3. Metod

Detta avsnitt presenterar uppsatsens valda metod. Till en borjan presenteras experimentets
utformning och den kvantitativa ansatsen. Sedan presenteras urvalet for att ge en okad
forstdelse kring metodens tillvigagdngssdtt. Slutligen presenteras enkdten och dess

utformning. Datainsamlingen presenteras genomgdende under metodkapitlet.

3.1 Val av metod

Da denna uppsats ar en replikering av ett befintlig experiment av Rea, Stoner och Wang
(2014) 1 ett annat land samt med andra varumaérken, har en kvantitativ metod med en deduktiv
ansats tillimpats. Kvantitativa metoder tar generellt sett avstamp i1 en deduktiv ansats dér en

eller flera hypoteser, som dr utformade utifrdn teori, ska testas (Bryman & Bell, 2017).

Ett experiment med anonyma och frivilliga deltagare har utformats for att testa hypoteserna.
Ett experiment definieras enligt Soderlund som: “An experiment means that individuals are
randomly allocated to groups, which receive different treatments, followed by a comparison
of the group reactions after the treatments.” (2018, p.12). Totalt deltog 135 personer i en
enkdtundersokning som var i aldersgruppen mellan 20-30 ar och som har avslutat eller
paborjat eftergymnasiala studier. Av dessa deltagare var 45,7% kvinnor och 54,3% maén.
Tidigare forskning har pavisat att det dr viktigt med ett s stort antal respondenter som
mdjligt for att uppna ett signifikant resultat (Soderlund, 2018). Déremot var det i detta fallet
brist pa resurser, vilket ledde till farre antal enkétsvar jimfort med Rea, Stoner och Wang
(2014). Samtidigt menar Bjorn Holmquist att det fortfarande gar att f fram betydande
resultat pé férre svar (2022). Till experimentet anvidndes tva datorvarumairken, dar det ena
representerar en lag brand equity och det andra en hdg brand equity. Respondenterna delades
sedan upp upp 1 tva olika grupper, dér den ena gruppen svarade pa fragor om varumaérket med
lag brand equity och den andra gruppen svarade pd frigor om varumérket med hog brand

equity, bade pa fortestet och eftertestet. Detta dr fundamentalt for att kunna jamfGra resultatet
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av experimenten och undersoka hur de beroende variablerna varierade mellan de tva
grupperna och bendmns inom marknadsforing som “within-subjects design” (S6derlund,

2018).

Innan enkéten skickades ut utformades ett pilottest ddr 10 respondenter fick testa for att
uppmirksamma eventuella otydligheter med enkiten. Aven hir delades respondenterna upp i
tva olika grupper for att genomfora en av enkidtundersokningarna. Av de 10 respondenterna
svarade 5 personer pé fragor om varumirket med hog brand equity och 5 personer pé fragor
om varumadrket med lag brand equity. Genom detta erholls dven en indikation om
varumirkeskénnedom dér samtliga tio respondenter kénde till respektive varumirke,
samtidigt som vi fick aterkoppling kring vissa problem med enkéten. Pilottester ar
fordelaktiga da respondenterna utan att delta i1 studien kan varna for eventuella problem med
studien, samtidigt som de inte paverkar det slutgiltiga resultatet (Soderlund, 2018). For att
erhdlla ytterligare forstaelse for eventuella problem i syfte att motverka dessa genomfordes
dven kognitiva intervjuer med fem respondenter. Genom att hélla “think-aloud”-intervjuer
med respondenterna kunde deras reaktioner beaktas och analyseras for att identifiera
oklarheter och problem med fragorna i enkédten. Det gav dven en djupare forstaelse kring
varfor respondenterna svarade pé det sitt de gjorde. Kognitiva intervjuer syftar dven till att

stirka validiteten och reliabiliteten pa enkdtundersdkningen (Desimone & Le Floch, 2004).

Utifrén pilottestet och de kognitiva intervjuerna kunde de synpunkter vi fick hanteras och
justeras for att ytterligare forbattra enkédten. Utan dessa tvé fortest hade det funnits en risk att
studien och resultatet hade forfallit vardelost. Darfor ar det véldigt viktigt att efterstrdva en sa
hog grad av reliabilitet och validitet som mojligt. Med reliabilitet menas tillforlitligheten 1
experimentet och kan beskrivas som flera mitningar kring samma specifika variabel ger
liknande resultat. Reliabilitet kan méitas med hjélp av Cronbach’s alpha som ger en indikation
pa till vilken grad olika observationer ror sig i samma riktning. Den ldgsta gransen dr 0 och
den hogsta griansen dr 1. Ju hogre virdet ar desto hogre dr graden av reliabilitet. Om vérdet
overstiger 0,7 anses det vara en acceptabel reliabilitet. Vidare forklarar validiteten

experimentets relevans och huruvida métningen lyckats méta det som avsigs att méta

(Soderlund, 2018).
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3.2 Urval

Vid anvédndning av enkit i vetenskapliga studier behdvs det néstan alltid goras ett urval.
Behovet att skapa ett urval &r néstintill alltid aktuellt vid utforandet av en kvantitativ
undersdkning (Bryman & Bell, 2017). Denna studie avser att undersdka brand equitys roll vid
en produktskadekris ur ett konsumentperspektiv. Jimfort med studien av Rea, Stoner och
Wang (2014) som replikeras, sé testas detta pa svenska respondenter istéllet for amerikanska.
Precis som originalstudien sa kommer det fokusera pa ménniskor mellan 20-30 ar. |
originalstudien var dven kravet att respondenterna skulle ha studerat minst 2 ar pé
universitetsniva, men da vi just nu studerar ansag vi att det var nodviandigt att vi drog ner
kravet till att de studerar eller har studerat pa universitetsniva med avsikt att fa in sd manga

svar pa enkéten som mojligt (Rea, Stoner och Wang, 2014).

Datainsamlingen skedde genom att den skapade enkéten skickades ut via vardera forfattares
Facebook-konto. Med tanke pé detta kan urvalet inte klassificeras som ett obundet (enkelt)
slumpmaissigt urval som ar den mest grundldggande formen av sannolikhetsurval. Obundet
(enkelt) slumpméssigt urval dr en teknik som bygger pa att varje person, eller rittare sagt
enhet, 1 populationen har samma mojlighet att komma med i urvalet. I vanlig kvantitativ
forskning hade detta istdllet setts som ett bekvémlighetsurval som innebér att respondenterna
bestar av sddana personer som for tillfdllet rakar finnas tillgéngliga. Resultaten i ett
bekvamlighetsurval i en vanlig kvantitativ studie brukar man sdga inte gér att generalisera da
man inte vet for vilken population som stickprovet dr representativt for (Bryman & Bell,
2017). D4 denna studie dr ett experiment blir synen pa urval lite annorlunda. S6derlund
(2018) menar att majoriteten av alla experiment som involverat méanniskor har utférts med
deltagare som inte alls tagits slumpmaissigt fran en population. Snarare menar Séderlund
(2018) att nastintill alla deltagare 1 samtliga utforda experiment har varit ett sa kallat

bekvimlighetsurval.

Vidare sa blir kontrasten sarskilt signifikant vid jamforelse med andra typer av studier, sésom
opinionsundersokningar dir det anses avgorande att deltagarna representerar en hel
population. Det finns mingder med kritik till anvindandet av bekvamlighetsurval. Detta da
de anser att det inte rdknas som vetenskapligt eller att det uppstar begrénsningar 1 statistiska
forfaranden. Argumenten emot bekvamlighetsurval 4r manga och starka, sa frigan manga

stéller sig dr varfor sa manga studier som anvénder sig av den omnédmnda urvalsmetoden dr
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tilldtna, samt varfor de &r tilldtna i1 vetenskapliga sammanhang. Det starkaste argumentet till
varfor bekviamlighetsurval tillats och bor fortsitta tilldtas dr att 1 de flesta situationer avser
experimenten testa en teori. Teorier dr uttryckta i universala termer och darfor spelar det i
princip ingen roll vilken urvalsmetod du anvédnder (S6derlund, 2018). Séderlund (2018)
skriver dven utifran tidigare studier att det inte ar sdkert att ett slumpmaéssigt urval av
individer resulterar i ndgonting vésentligt nér avsikten dr att gora pastdenden om
populationen av manskliga reaktioner, vilket i denna studie dr konsumentreaktioner. Vidare ar
det dven viktigt att ha en nyckelaspekt av randomisering 1 atanke nir det kommer till
experimentell design. Denna dr nyckelaspekt ar att behandlingar tilldelas slumpmassigt till
deltagarna snarare @n att deltagarna tas slumpmassigt fran en population. Alltsa dr den
slumpmassiga fordelningen av behandlingar ocksé en forutséttning for testning av hypoteser
(Soderlund, 2018). Da dven denna kvantitativa replikationsstudie dr ett experiment som avser
testa en teori snarare dn nagot annat far darfor bekvamlighetsurval ses som en godkiand

urvalsmetod.

Fortsdttningsvis har varumérkena Apple och Lenovo valts for att utféra experimentet i denna
studie. Valet av dessa varumérken gjordes dels pa grund av forslaget till framtida studier fran
Rea, Stoner och Wang (2014), dér de menade pa att skillnaden 1 konsumenternas upplevda
brand equity-niva mellan deras varumérken inte var sérskilt stor. Ddrav menade de att om
experimentet istillet skulle genomf6ras med Apple och ett annat varuméarke med formodat
lagre brand equity-niva skulle resultatet pa manipulationstestet visa en tydligare skillnad.
Utdver forslaget fran studien vi replikerar, sa har vi dven utgatt fran Interbrands lista pa Best
Global Brands. P4 listan kan vi se att varumérket Apple toppar deras topp 100 lista, medan
Lenovo inte finns med (Interbrand, 2022). Vidare var det viktigt att kinnedomen av Lenovo
skulle vara tillrdckligt hog for konsumenter pa den svenska marknaden, samtidigt som Apples
kdnnedom skulle vara &tminstone lika hog. Ser vi dérfor till 4gande per varumairke i1 kategorin
bérbara datorer 1 Sverige sé ligger Apple (MacBook) pd 24% samtidigt som Lenovo ligger pa
19% (Statista, 2022). Detta antyder att Apple ligger hogre till sett till &gande 1 Sverige, men
med Lenovo titt dirpéa, vilket betyder att Lenovo bor vara tillrdckligt igenként hos
konsumenter pa den svenska marknaden. Samtidigt som pilottestet indikerade samma sak.
Utifran detta har alltsa Apple valts som varumérket med hog brand equity-nivd och Lenovo

som varuméirket med 14g brand equity-niva.
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3.3 Enkat

Enkéten &r som tidigare ndmnts utformad som ett “within-subject design”, vilket innebér att
samma fragor stélls i tva olika enkiter for respektive varumirke och dér respondenterna
jamnt fordelas till enkdterna. Vidare s& anvinder enkiten sig av en sjugradig likertskala dér
antingen motsatta adjektiv befinner sig pa vardera sida av skalan, eller dir en fraga stélls och

“haller inte med” och “héller helt med” finns pa vardera sida av skalan 1 till 7.

Enkéten och fragorna i den dr uppdelade i fyra avsnitt f6r vardera beroende variabel, vilka &r;
“instéllning till varumirket”, “engagemang i varumarket”, “foretagets trovardighet” samt
“kopintention”. Den forsta beroende variabeln, instdllning till varumirket, bestod av 11
stycken fragor. Fortsittningsvis sa bestod den andra beroende variabeln, engagemang i
varumadrket, av 6 stycken fragor. Vidare sa bestod den tredje beroende variabeln, foretagets
trovardighet, av 6 stycken frdgor och den sista beroende variabeln, kopintention, av 3 stycken
fragor. Daremot fick respondenterna inte reda pé att fragorna var uppdelade i de fyra
variablerna, samtidigt som att de inte fick reda pa att enkédten utgjorde ett experiment. Detta
for att forsoka eliminera den ménskliga faktorn nér det kommer till att respondenterna kan
hivda sig vid sina svar om de har den kunskapen infor. Enkdten ar uppdelad som sa att
respondenterna genomfor det vi kallar for ett fortest for att sedan ldsa en nyhetsartikel om en
produktskadekris for det gdllande varumaérket, for att sedan utfora ett eftertest dir de svarar
pa samtliga fragor igen. Enkéten avslutas med ett manipulationstest dir de svarar pa om de
tycker att det motsatta varumaérket ar kvalitativt eller inte, och svaren gors pa en femskalig
likertskala dér (1) ar “vérdelost varumirke” och (5) dr “premiumvarumaérke”.
Manipulationstestet gjordes for att testa ifall de avsedda 1ag- och hog brand equity
varumadrkena faktiskt dr det. Allt detta &r for att pa ett sd bra sitt som mojligt efterlikna den

enkét Rea, Stoner och Wang (2014) skapade och anvinde. Enkdten for denna studie kan ses i

Appendix 7.1.

Efter att respondenterna genomfort ett fortest med fragor om antingen Apple eller Lenovo
fick de alltsa ldsa en nyhetsartikel. I studien av Rea, Stoner och Wang (2014) gjorde de ett
nyhetsreportage diar huvudrubriken “Brand X Laptops Catching Fire” genomsyrar hela
reportaget. Reportaget var gjort pé tidigare liknande reportage som hade publicerats under
liknande produktskadekriser. De hade alltsa enbart bytt rubrik samt haft varumérkenas loggor

pa skdrmen hela tiden. Da vi inte fick tag pa den ursprungliga videon av Rea, Stoner och
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Wang (2014) valde vi alltsa istillet att skriva thop en nyhetsartikel dér vi utgick fran de
instruktioner de hade gett i sin metoddel. Likt Rea, Stoner och Wang (2014) anvinde vi
tidigare, dock modifierade, citat fran en riktig kolumnist fran Svenska Dagbladet for att 4ven
vi skulle gora artikeln s troviardig som mojligt. Nagonting som &r vért att notera &r att
nyhetsreportaget gjord av Rea, Stoner och Wang (2014) var ca. 4 minuter lang, medan
nyhetsartikeln som anvénts i denna enkdt tar ca. 3 minuter att ldsa. Ddremot finns det en
baktanke med detta da respondenterna inte ska trottas ut for mycket av lasningen. Samtidigt
ar det sjilvklart viktigt att nyhetsartikeln ska ta tillrdckligt 1ang tid att 1dsa for att

respondenterna inte ska minnas sina svar fran fortestet alltfor mycket.

Innehallet i nyhetsartikeln har dven tagit inspiration frén tidigare produktskadekriser som
namndes ovan, exempelvis Findus histkottsskandal (SVT, 2013), samt Facebook och
Cambridge-analytica skandalen (Jeffery, 2021). Efter att respondenterna ldst nyhetsartikeln
fick de svara pa samma fragor igen, detta kallar vi for ett eftertest likt studien som replikeras.
Tanken med detta &r alltsé att jamfora svaren respondenterna gav fore och efter de 1ast
artikeln om produktskadekrisen. For att undvika oseriosa svar som skulle kunna paverka
resultatet, sorterades de svar dar respondenten genomgéende valt samma svarsalternativ 1 hela

enkdéten bort.

Fortsdttningsvis var originalstudien, inte sa dverraskande gjord pé engelska, och dirav dven
deras enkat. Da vi skulle testa pa svenska marknaden valde vi att Oversitta enkéten for att det
skulle bli mer passande. Vid dversdttningen tog vi bland annat inspiration av artikeln skriven
av Douglas och Craig (2007) dér de bland annat menar att det kravs kollaborativ, iterativ
metod fOr att Oversitta enkédter och frageformulér. Delar av deras iterativa femstegsmetod
anvdndes som de menar kan leda till forbéttrad overséttning. Utover metoden sa anvéndes
samarbete forfattarna emellan, samt feedback fran de kognitiva intervjuerna dér de hade
forslag pé béttre dversattningar pa vissa adjektiv. Enkéten skickades dven ut till tio personer
som ett pilottest for att d&ven dér se ifall respondenterna forstod dversittningarna och tyckte de
var rimliga. Allt detta gjordes for att pa ett sa bra och realistiskt sitt som mgjligt Oversitta
artikeln, och for att enkéten inte skulle skilja sig fran enkéten i originalstudien i f6r stor

utstrackning.
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4. Resultat

[ detta avsnitt kommer resultaten presenteras utifran den data som samlades in genom
enkdten. Forst presenteras reliabiliteten pd fragorna som testades med ett Cronbach's alpha
test. Vidare presenteras resultatet av manipulationsfrdagan som avslutade enkdten for att se sa
att de avsedda hog- respektive lag brand equity varumdrkena faktiskt var det. Avslutningsvis
framstdlls datan genom relevanta statistiska tester samt resultat av de hypoteser som avser

testas.

4.1 Cronbach's alpha

Ett Cronbach’s alpha test utformades for att testa de olika beroende variablernas reliabilitet.
Likt Rea, Stoner och Wang (2014) sa anvédndes tumregeln, eller réttare sagt den kritiska
punkten 0,7. Den kritiska punkten 0,7 rekommenderas av Soderlund (2018) till att anvdnda
som utgangspunkt och minimimaétt for vad reliabiliteten bor vara over. Samtliga svar fran
respondenterna anvindes for att testa reliabiliteten pa vardera beroende variabel for bada
varumirkena. Cronbach’s alpha ér idag det vanligaste méttet pd reliabilitet och testar alltsd
korrelationen mellan svaren frn respondenterna (Field, 2018), och resultaten bor alltsa

hamna &ver 0,7 som &r den kritiska punkten (Soderlund, 2018).

Resultatet av testet pd vardera beroende variabel for varumérket Apple visade att samtliga
hamnade over 0,7 vilket indikerar att respondenterna forstétt frdgorna och svaren alltsd gér att
anvianda. Resultaten av fortest-fragorna for Apple blev som foljer; Instillning till varumarket
0,789 (11 fragor), Engagemang i varumarket 0,826 (6 fragor), Foretagets trovardighet 0,909
(5 fradgor) och Kopintention 0,913 (3 fragor). Vidare sd blev resultatet av eftertest-fraigorna
for Apple som foljer; Instéllning till varumérket 0,978 (11 frdgor), engagemang i varumérket
0,947 (6 fragor), Foretagets trovardighet 0,954 (5 fragor) och Kdpintention 0,907 (3 fragor).
Reliabiliteten dr alltsd hog pa de svar vi fick pa fragorna i enkdten for Apple, vilket gor att

samtliga fragor behélls for att testa hypoteserna.

Fortséttningsvis visade dven resultatet av testet pa vardera beroende variabel for varumarket
Lenovo att samtliga hamnade 6ver 0,7 vilket dven hér indikerar att respondenterna forstatt

frdgorna och svaren gér att anvénda. Resultatet av fortest-fradgorna for Lenovo blev som
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foljer; Instéllning till varumérket 0,897 (11 fragor), Engagemang i varumarket 0,893 (6
fragor), Foretagets trovardighet 0,900 (5 fragor) och K&pintention 0,927 (3 fragor). Vidare sa
blev resultatet av eftertest-fragorna for Lenovo som foljer; Instédllning till varumérket 0,944
(11 frgor), Engagemang i varumérket 0,928 (6 fragor), Foretagets trovirdighet 0,935 (5
frdgor) och K&pintention 0,922 (3 fragor. Reliabiliteten dr dven for Lenovo hog pa de svar
som vi fick pa fragorna i enkiten, vilket gor att samtliga fragor behalls for att testa

hypoteserna.

Vidare sé gjorde Rea, Stoner och Wang (2014) dven ett Cronbach’s Alpha test pa samtliga
beroende variabler, for bade fortestet och eftertestet. Daremot framgick det inte for vilket av
varumérkena de gjorde testet for. Dock visade det resultat de fick fram att reliabiliteten for
den forst beroende variabeln, instéllning till varumaérket, var 0,96 pa fortestet och 0,97 pa
eftertestet. Fortsédttningsvis blev resultatet 0,94 pé fortestet och 0,96 pa eftertestet for den
andra beroende variabeln, engagemang i varumairket. For den tredje beroende variabeln,
foretagets trovérdighet, blev resultatet 0,93 pa fortestet och 0,93 pa eftertestet. Avslutningsvis
blev resultatet 0,92 pa fortestet och 0,96 pa eftertestet for den sista beroende variabeln,
kopintention. Detta innebér att samtliga resultat 6versteg den kritiska punkten 0,7 som gjorde

att dven Rea, Stoner och Wang (2014) hade kvar samtliga fragor for sina hypotestest.

Resultaten for test av reliabilitet har 4ven sammanstallts till en tabell som kan iakttas nedan.

Tabell 1 Jimforelse av Cronbach’s Alpha for- och eftertest

Apple Lenovo
Firtest Eftertest Firtest Eftertest
Instéllning till varumérket 0.79 0.98 0.90 0.94
Engagemang i varumaérket 0.83 0.95 0.89 0.93
Foretagets trovirdighet 0.91 0.95 0.90 0.94
Kaopintention 0.91 0.90 0.93 0.92
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4.2 Manipulationstest

I syfte att undersdka huruvida de tvd valda varumérkena faktiskt utgjorde en signifikant
skillnad 1 brand equity-niva, utformades ett manipulationstest dér respondenterna i slutet pa
enkéten fick besvara en fraga om det andra varumaérket. Anledningen till att de fick svara pa
frdgan om varumérket som inte testades 1 enkdtundersdkningen var for att erhdlla svar som
inte paverkades av enkédtundersokningen. Fragan utformades genom att respondenten fick
ranka varumairket som; (5) premium varumaérke, (4) hogkvalitativt varumérke, (3) ett
varumérke av genomsnittlig kvalitet, (2) lagkvalitativt varumérke och (1) vardelost
varumarke. Resultatet pavisade en signifikant skillnad diar Apple hade ett medelvirde om
4,53, vilket placerar de mellan ett hogkvalitativ varumérke och ett premium varumérke.
Lenovo hade ett betydligt 14gre medelvirde om 2,33, vilket placerar de mellan ett
lagkvalitativt varumérke och ett varumirke av genomsnittlig kvalitet. P-véardet understiger
daven 0,001 vilket innebér att det gér att statistiskt sakerstélla skillnaden i resultatet, vid
konfidensintervallet 95%. Resultatet ar saledes i linje med det som pa forhand forvéntades,

att Apple anses vara ett varumirke med hdgre brand equity 4n Lenovo.

Vidare sé gjorde dven Rea, Stoner och Wang (2014) ett liknande manipulationstest for att
testa ifall de avsedda hog- och l&g brand equity varumirkena faktiskt var det. Resultaten
visade att medelvirdet for det avsedda hog brand equity varumarket var 3,29 och for det
avsedda lag brand equity varumirket var 2,72. Testet gav p-vardet <0,01 vilket innebér att det

fanns en signifikant skillnad mellan varumérkena.

Resultatet for testet i denna studie har dven sammanstillts till en tabell som kan iakttas nedan.

Tabell 2 Jimforelse av varumérkenas Brand equity nivd

M SD t P
Apple 4.54 0.53 - -
Lenovo 2.33 0.98 - -
Apple - Lenovo 2.20 1.12 15.80 <0.001
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4.3 Resultat: H1

For att testa hypotes 1 genomforde vi flertalet t-test dir vi jimforde medelvardet mellan
fortestet och eftertestet for vardera beroende variabel for respektive varumairke. Detta gjordes
1 enlighet med Rea, Stoner och Wang (2014), samtidigt som testen utgick fran det Field
(2018) skriver om t-test. Testen gjordes pa medelvérdet pad vardera beroende variabel for att
se respondenternas reaktioner pa nyhetsartikeln som handlade om en produktskadekris for
varumdrkena. Vidare gjordes testen for att se ifall det var en signifikant skillnad pé svaren for
fortestet och eftertestet, dar hypotesen var att; “Oavsett brand equity-nivd sa kommer en
produktskadekris ha en negativ paverkan pa konsumenters; instéllning till varumarket,
engagemang 1 varumadrket, foretagets trovirdighet och kdpintention.”. Testen gjordes med ett

konfidensintervall pa 95%, precis som studien vi replikerar av Rea, Stoner och Wang (2014).

Inledningsvis gjorde vi testen for respektive varumirke dar medelviardena pé fortestet och
eftertestet nar det kommer till instdllning till varumérket jamfordes for att se om det fanns en
signifikant skillnad. Testen visade att det fanns en signifikant skillnad i medelvérden for bada
varumérkena Apple och Lenovo. Forst sag vi att Apple, som 1 denna studie &r det avsedda
samt bekréftade varumarket med hog brand equity-niva (se 4.2), hade medelvérdet 6,02 pa
fortestet och 5,36 pa eftertestet. Vidare sag vi att Lenovo, som i denna studie 4r det avsedda
samt bekréftade varumirket med 1ag brand equity-niva (se 4.2), hade medelvirdet 4,03 pa
fortestet och 2,65 pa eftertestet. Testen visade p-vardet <0,001 for bdda varumarkena, vilket

betyder att det fanns en signifikant skillnad mellan fortest och eftertest.

Rea, Stoner och Wang (2014) gjorde dven test for att jamfora medelviardena pa fortestet och
eftertestet for de olika varumérkena. For den forsta beroende variabeln, instédllning till
varumaérket, visade varuméarket med hog brand equity medelvirdet 4,40 pa fortestet och 3,21
pa eftertestet, vilket innebar en signifikant skillnad d& p <0 ,001. Aven varumirket med lag
brand equity uppvisade en signifikant skillnad da p <0 ,001 med medelvérdet 3,84 pa
fortestet och 2,22 pa eftertestet.

Fortséttningsvis kunde vi se samma monster nir testen gjordes pd medelvérdena for fortestet
och eftertestet nér det kommer till engagemang i varumarket. Testen visade att det fanns en
signifikant skillnad i medelvirden for bdda varumarkena. Till att borja med visade det sig att

Apple hade medelvirdet 5,93 pa fortestet och 5,51 péa eftertestet. Vidare visade det sig att
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Lenovo hade medelvirdet 2,96 pa fortestet och 2,34 pa eftertestet. Testen visade dven har
p-virdet <0,01 for bdda varumairkena, vilket dd betyder att det fanns en signifikant skillnad i

fortest och eftertest.

Rea, Stoner och Wang (2014) genomforde dven test pa den andra beroende variabeln,
engagemang 1 varumadrket, for att jimfora medelvédrdena pé fortestet och eftertestet for de
olika varumaérkena. I detta test hade varumérket med hog brand equity medelvardet 3,52 pa
fortestet och 3,15 pé eftertestet. For varumirket med lag brand equity var medelvirdet 2,95
pa fortestet och 2,40 pa eftertestet. Aterigen innebar detta att det fanns en signifikant skillnad

1 medelvérde mellan for- och eftertest for bdda varumirkena da p-vérdet var <0,01.

Ser vi till testen som gjordes pa medelvardena for fortest och eftertest ndr det kommer till
foretagets trovardighet visade de att det &ven hér fanns en signifikant skillnad i medelviarden
for bada varumérkena. Apples hade medelvérde 5,40 pa fortestet och 4,81 pa eftertestet. For
Lenovo visade det sig att medelvirdet var 4,36 pa fortestet och 3,30 pa eftertestet. Testen
visade aterigen p-viardena <0,001, vilket innebar att det fanns en signifikant skillnad i fortest

och eftertest for bada varumarkena.

Aven hir genomforde Rea, Stoner och Wang (2014) test pa den beroende variabeln,
foretagets trovérdighet, for att jamfora medelviardena pa fortestet och eftertestet for de olika
varumérkena. Varumarket med hég brand equity hade medelvirdet 4,46 pa fortestet och 3,15
pa eftertestet. Samtidigt hade varumérket med lag brand equity medelvirdet 3,74 pé fortestet
och 2,16 pé eftertestet. D4 p-virdet for bdda varumirkena var <0,01 innebér det att det fanns

en signifikant skillnad i medelvéirde mellan for- och eftertest.

Avslutningsvis kunde vi se 1 testen som gjordes pa medelvérdena for fortest och eftertest nér
det kommer till kopintention att det dterigen fanns en signifikant skillnad for bada
varumdirkena. Ser vi forst till Apple sa var medelvardet 5,97 pa fortestet och 5,58 pa
eftertestet. Vidare visade det sig att Lenovo hade medelvérdet 2,67 pé fortestet och 2,02 pa
eftertestet. Utifran detta visade testen att p-viardena var <0,001 igen, som innebar att det fanns

signifikant skillnad i medelvérde pé fortest och eftertest for bada varumérkena.

I Rae, Stoner & Wangs (2014) test pd den sista beroende variabeln, kopintention, var

medelvirdet for varumirket med hog brand equity 2,88 pa fortestet och 2,02 pa eftertestet.
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For varumirket med 1ag brand equity var medelvérdet 1,90 pa fortestet och 1,27 pa

eftertestet. Detta innebir att det fanns en signifikant skillnad i medelvirde pa for- och

eftertest for bada varumérkena da p-virdet for bada var <0,01.

De presenterade resultaten innebér att hypotes 1 accepteras, vilket alltsa betyder att oavsett

brand equity-niva s har en produktskadekris en negativ paverkan pa konsumenters;

instéllning till varumérket, engagemang i varumarket, foretagets trovirdighet och

kopintention. Det dr viktigt att forsta att testen for denna hypotes gjordes pa vardera

varumarke for sig, och alltsé inte jamforde varumarkenas medelvédrden. Observera att

medelvirdena for Apple dr hogre 4n for Lenovo bade fore och efter de ldst nyhetsartikeln for

samtliga beroende variabler. Daremot &r det statistiskt sdkerstdllt i detta experiment att bada

varumirkena paverkas negativt av en produktskadekris.

Precis som vi sd accepterade Rea, Stoner och Wang (2014) den forsta hypotesen, vilket

innebér att bade ett varumirke med hog brand equity och 14g brand equity paverkas negativt

av en produktskadekris ndr det kommer till konsumenters; instillning till varumarket,

engagemang 1 varumarket, foretagets trovardighet och kdpintention.

Resultatet vid test av hypotes 1 har sammanstillts i en tabell som kan iakttas nedan.

Tabell 3 JimfGrelse av medelviirde mellan for- och eftertest

Varumirke Fortest Eftertest Resultat av jimforelse

Hég Brand equity-niva M SD M SD Skillnad M t P

Instillning till varumarket 6.02 0.44 5.36 1.12 0.66 5.03 <0.001
Engagemang i varumirket 5.93 0.59 5.51 0.93 0.42 5.84 <0.001
Firetagets trovirdighet 5.40 0.90 4.81 1.11 0.59 7.00 <0.001
Kipintention 5.97 1.05 5.58 1.05 0.39 3.92 <0.001
Lag Brand equity-niva M SD M SD Skillnad M t P

Instillning till varumirket 4.03 0.65 2.65 0.76 1.38 11.83 <0.001
Engagemang i varumirket 2.96 0.75 2.34 0.76 0.62 6.92 <0.001
Foretagets troviirdighet 4.36 0.73 3.30 0.88 1.06 11.69 <0.001
Kiopintention 2.67 1.09 2.02 0.61 0.65 4.44 <0.001
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Nedan har vi dven sammanstillt hur medelviardena fordndrades for vardera virdemirke fore
och efter respondenterna lést artikeln. Detta kan ses som en visualisering av hur
medelvdrdena fordndrades mellan fortest och eftertest. Diagrammen ger en tydligare
forstaelse for hur medelvéirdena sag ut pa fortest och eftertest och sedan anvindes i1 samtliga

test.

Figur 1 JamfGrelse av brand equity nivéer

Installning till varumarket Engagemang i varumarket

ok N W A W o N
ok N W A w9 N

Fortest Eftertest Fortest Eftertest

Apple Lenovo Apple Lenovo

Foretagets trovardighet Kopintention

L N N
O B N W R U o N

Fértest Eftertest Fortest Eftertest

Apple Lenovo Apple Lenovo

4 4 Resultat: H2

For att testa hypotes 2 genomforde vi dven hér flertalet t-test, men dér vi istéllet jimforde
medelvidrdet pa eftertest mellan varumirkena for vardera beroende variabel. Testen gjordes i
enlighet med Rea, Stoner och Wang (2014), samtidigt som de utgick fran vad Field (2018)
skriver om t-test. Testen gjordes pa eftertestens medelvarden for vardera beroende variabel
for att jamfora respondenternas reaktioner pa nyhetsartikeln for de olika varumérkena. Testen
gjordes for att se ifall det fanns en statistiskt sékerstilld skillnad pa medelvérdena i respektive
varumaérkens eftertest, dir hypotesen var; “Efter en produktskadekris kommer konsumenter
att utvirdera ett varumirke med hog brand equity-niva mindre negativt (mer positivt) baserat
p4; instdllning till varumirket, engagemang i varumérket, foretagets trovardighet och
kopintention, jamfort med ett varumérke med 1&g brand equity-niva.”. Testen gjordes dven
héir med ett konfidensintervall pa 95%, precis som studien vi replikerar av Rea, Stoner och

Wang (2014).
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Inledningsvis gjorde vi test pa den forsta beroende variabeln, instdllning till varumérket, dér
vi stillde resultaten pa eftertesten for respektive varumédrke mot varandra. Detta for att se ifall
det fanns en statistiskt sékerstélld skillnad i1 reaktioner mellan hog- och ldg brand equity
varumérken. Testen visade att det fanns en statistiskt sidkerstélld skillnad i eftertestens
medelvédrden mellan Apple och Lenovo. Det vi kunde se ér att Apple, som i denna studie dr
det avsedda samt bekréftade varumérket med hog brand equity-niva (se 4.2), hade
medelvérdet 5,36 pa eftertestet under instillning till varumaérket. Samtidigt hade Lenovo, som
1 denna studie ar det avsedda samt bekréiftade varumirket med lag brand equity-niva (se 4.2),
hade medelvérdet 2,65 pé eftertest under instdllning till varumérket. Testet gav p-vérdet
<0,001 vilket innebiér att det fanns en statistiskt sdkerstilld skillnad i eftertest-medelvérden

mellan varumirkena for den beroende variabeln “instillning till varumérket”.

Rea, Stoner och Wang (2014) gjorde éven test for att jimfora medelvérdena pa eftertestet
mellan de olika varuméirkena for vardera beroende variabel. De inledde precis som vi med att
stélla resultatet pa eftertesten for respektive varumérke mot varandra pa den forsta beroende
variabeln, instéllning till varumarket. For deras varumérke med hog brand equity var
medelvirdet 3,21 pa eftertestet medan for varumérket med 14g brand equity hade medelvirdet
2,22 pa eftertestet. Vid test for att jimfora medelvérdena fick de p-virdet <0,01 vilket innebér
att det fanns en signifikant skillnad i medelvérde pé eftertest mellan varumérkena for den

beroende variabeln “instillning till varumérket”.

Fortséttningsvis kunde samma monster ses nir t-test gjordes fast for den beroende variabeln
“engagemang i varumirket”. Testet som gjordes visade att det fanns en statistiskt sdakerstilld
skillnad i eftertestets medelvirden mellan varumérkena. Hér visade det sig att Apple hade
medelvirdet 5,51 pa eftertest medan Lenovo hade medelvérdet 2,34 pa eftertest under
engagemang 1 varumaérket. Testet gav dterigen p-virdet <0,001 vilket innebér att det finns en
statistiskt sdkerstdlld skillnad i eftertestets medelvdrden mellan varumérkena for den

beroende variabeln “engagemang i varumérket”.
Vidare sa genomforde Rae, Stoner och Wang (2014) samma test for den beroende variabeln

“engagemang i1 varumarket”. Varumirket med hog brand equity hade medelvérdet 3,15 pa

eftertestet medan varumérket med lag brand equity hade medelvardet 2,45. Detta resulterade i
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ett p-virde som var <0,01 vilket innebdr att d&ven for denna variabel var det signifikant

skillnad 1 medelvirde pa eftertesten mellan varumirkena.

Vidare kunde vi 1 ndsta test, som gjordes for den beroende variabeln “foretagets
trovardighet”, se att det d&ven hér fanns en statistiskt sdkerstilld skillnad i eftertestets
medelviarden mellan varumérkena. Under denna beroende variabel hade Apple medelvérdet
4,81 pa eftertest och Lenovo 3,30 pé eftertest. For detta test blev p-virdet aterigen <0,001
som innebdr att det finns en statistiskt sékerstélld skillnad 1 eftertest-medelvdrden mellan

varumadrkena for den beroende variabeln “foretagets trovardighet”.

Fortséttningsvis fick Rae, Stoner och Wang (2014) liknande resultat vid genomforandet av
samma test pa den beroende variabeln “foretagets trovardighet”. Har hade varumirket med
hog brand equity medelvardet 3,15 pa eftertestet och varumérket med lag brand equity hade
medelvérdet 2,16. Detta gav ett resultat med ett p-vérdet pd <0,01 vilket dven hdr innebér att

det fanns en signifikant skillnad i medelvirdet pa eftertesten mellan varumirkena.

Avslutningsvis gjordes samma t-test for den sista beroende variabeln “kdpintention”. Hér
kunde vi dterigen se att det finns en statistiskt sikerstilld skillnad i eftertest medelvirdena
mellan varumérkena. Till att borja med hade Apple medelvirdet 5,58 pa eftertest samtidigt
som Lenovo hade 2,02 pé eftertest under “kopintention”. Testet visade p-vardet <0,001 som
dven hdr innebdr att det finns en statistiskt sdkerstilld skillnad 1 eftertest medelvdrden mellan

varumirkena for den sista beroende variabeln “kopintention”.

Rae, Stoner och Wang (2014) genomforde dven hir samma t-test for den sista beroende
variabeln “kopintention”. For deras svar var medelvirdet for varumérket med hog brand
equity 2,02 pé eftertestet och for varumérket med 14g brand equity var medelvirdet 1,27 pa
eftertestet. Nar medelvérdena jamfordes med ett t-test gav det resultatet att p-véirdet var
<0,01, vilket &n en ging innebar att det fanns en signifikant skillnad i medelvérdet pa

eftertesten mellan varumaérkena.

Utifrén samtliga test som genomfordes mellan varumirkena for de olika beroende variablerna
kan det konstateras att Hypotes 2 accepteras. Vidare innebér detta att efter en
produktskadekris kommer konsumenter att utvirdera ett varumirke med hog brand

equity-nivd mindre negativt (mer positivt) baserat pd; instéllning till varumérket, engagemang
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1 varumdrket, foretagets trovédrdighet och kdpintention, jamfort med ett varumérke med 14g
brand equity-niva. Jimfort med de tester som gjordes for hypotes 1, sd jamfordes de tva
varumérkenas medelvirden pa eftertest for samtliga beroende variabler for att se ifall det
finns en statistiskt sdkerstilld skillnad. Medelviardena for Apple var alltsa signifikant hogre
jamfort med Lenovo efter att respondenterna hade ldst nyhetsartikeln, vilket aterigen betyder
att Apple som dr varumérket med hog brand equity-niva paverkas mindre negativt dn det

varumérket med 14g brand equity-niv4, i detta fall Lenovo.

Aven Rae, Stoner och Wang (2014) kunde efter genomfdrda tester acceptera hypotes 2. Detta
innebdr alltsd att konsumenter utvérderar ett varumirke med hog brand equity-niva mindre
negativt (mer positivt) efter en produktskadekris baserat pa; instéllning till varumaérket,
engagemang 1 varumairket, foretagets trovirdighet och kdpintention, jamfort med ett
varumarke med lag brand equity-niva. Alltsd var medelvardena for varumarket med hog
brand equity signifikant hogre pa eftertesterna for vardera beroende variabel jamfort med

varumarket med lag brand brand equity.

Resultatet vid test av hypotes 2 har sammanstillts 1 en tabells som kan iakttas nedan.

Tabell 4 Jimforelse av eftertestets medelviarden mellan varumirken

Resultat av jimforelse

Eftertest skillnad M t J
Instéllning till varumaérket 2.72 28.14 <0.001
Engagemang i varumirket 3.17 26.87 <0.001
Foretagets trovardighet 1.51 9.84 <0.001
Kopintention 3.64 21.49 <0.001

4.5 Resultat: H3

For att testa hypotes 3 genomforde vi dven har flertalet t-test dir vi jamforde differensen i
medelvirde for fortest och eftertest mellan varumérkena pé vardera beroende variabel.
Aterigen gjordes testen i enlighet med Rea, Stoner och Wang (2014), samtidigt som de utgick
frdn vad Field (2018) skriver om t-test pa medelvérden. Testen gjordes pa medeldifferensen
av de beroende variablerna mellan fortest och eftertest for varumirket med hog respektive lag
brand equity, for att se om det fanns en signifikant skillnad mellan de tvd varumérkena.

Hypotesen 16d att: “Efter en produktskadekris kommer ett varumérke med hog brand
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equity-niva att uppleva mindre forluster i konsumenternas; instillning till varumairket,
engagemang 1 varumadrket, foretagets trovirdighet och kdpintention, jamfort med ett
varumérke med 1&g brand equity-niva.” For att testa hypotesen anvindes ett

konfidensintervall om 95%, likt studien vi replikerar av Rea, Stoner och Wang (2014).

Resultatet pavisade till att borja med en signifikant skillnad pd den beroende variabeln
“instdllning till varumirket”, dar Apple hade ett medelvérde pa 6,02 pé fortestet och 5,36 pa
eftertestet. Detta genererade en differens om 0,66 for Apple. Lenovo hade ett medelvérde pa
4,03 pa fortestet och 2,65 pa eftertestet. Detta resulterade 1 en differens om 1,38 for Lenovo.
Skillnaden blir séledes -0,72 som é&r signifikant skilt fran Apples resultat utifrdn p-vérdet som

ar <0,001.

Rea, Stoner och Wang (2014) kunde 1 sin studie dven pavisa en signifikant skillnad fér den
beroende variabeln “instillning till varumérket”. Medeldifferens for varumérket med hog
brand equity var 1,19. For varumérket med 14g brand equity var medeldifferensen 1,62. Detta

resulterade i en skillnad om -0,42, som var signifikant da p<0,01.

Vidare gér det utifrdn den beroende variabeln “engagemang i varumaérket” att konstatera en
signifikant skillnad mellan medeldifferenserna for respektive varumérkes fortest och eftertest.
Apple hade ett medelvirde om 5,93 pa fortestet och 5,51 pa eftertestet, vilket resulterade i en
medeldifferens om 0,42. Lenovo hade ett medelvérde péa 2,96 pa fortestet och 2,34 pa
eftertestet, vilket genererade en medeldifferens om 0,62. Detta gav en skillnad om -0,2 som

utifran p-vérdet var signifikant dd p <0,001.

Rea, Stoner och Wang (2014) kunde utifran testet av den beroende variabeln “engagemang i
varumérket” inte konstatera ndgon signifikant skillnad mellan medeldifferenserna for
varumirkena. Varumérket med hog brand equity hade en medeldifferens om 0,40 medan
varumirket med 1ag brand equity hade en medeldifferens om 0,48. Detta resulterade i en

skillnad om -0,08 vilket inte var signifikant da p>0,1.

Fortséttningsvis jimfordes differensen mellan den beroende variabeln “foretagets
trovirdighet”. Aven hér gar det att konstatera att det rdder en signifikant skillnad mellan de
tva varumirkenas differenser. Apple hade pa fortestet ett medelvirde om 5,40 och pa

eftertestet ett medelviarde om 4,81. Medeldifferensen var saledes 0,59. Lenovo hade ett virde
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om 4,36 pa fortestet och 3,30 pa eftertestet, vilket resulterade i en medeldifferens om 1,06.
Skillnaden var séledes -0,47 och p-vérdet var <0,001 vilket innebar att det rdder en statistisk

signifikant skillnad mellan varumirkena.

I Rea, Stoner och Wangs (2014) studie kunde en statistisk signifikant skillnad pavisas for den
beroende variabeln “foretagets trovérdighet”. Varumérket med hog brand equity hade en
medeldifferens om 1,32 och varuméirket med 1ag brand equity en medeldifferens om 1,58.

Detta genererade en skillnad om -0,26. Da p-virdet <0,05 var detta statistiskt signifikant.

Slutligen jaimfordes differensen mellan de bdda varumérkena utifran den sista beroende
variabeln “kopintention”. Det gar utifran testet att konstatera att det rdder en signifikant
skillnad mellan de tvd varumérkenas medelvarden. Apple uppvisar ett medelvirde om 5,97 pa
fortestet och ett medelvéirde om 5,58 pé eftertestet. Medeldifferensen blir saledes 0,39.
Lenovo hade ett medelvdrde om 2,67 pa fortestet och 2,02 pé eftertestet, vilket leder till en
medeldifferens om 0,65. Skillnaden blir saledes -0,26 vilket &r statistiskt signifikant da
p-vérdet ar <0,001.

I Rea, Stoner och Wangs (2014) studie kunde inte ndgon statistisk signifikant skillnad pavisas
for den beroende variabeln “kdpintention”. Varumirket med hog brand uppvisade en
medeldifferens om 0,85, medan varumérket med lag brand equity uppvisade en
medeldifferens om 0,64. Detta resulterade 1 en skillnad om 0,21, som inte var statistisk

signifikant da p >0,05.

Utifran samtliga test av de fyra beroende variablerna gar det att konstatera att 4ven hela
hypotes 3 accepteras. Saledes innebér detta att ett varumirke med hog brand equity upplever
mindre forluster i konsumenters; instéllning till varumérket, engagemang i varumérket,
foretagets trovérdighet och kdpintention, dn ett varumérke med 14g brand equity-niva. Det gar
dven att konstatera att Apple har betydligt hogre medelvirden pé bade fortestet och eftertestet

jamfort med Lenovo, samtidigt som differensen pa samtliga fyra variabler var mindre.

Rea, Stoner och Wang (2014) kunde inte acceptera hela Hypotes 3 da endast de beroende
variablerna “instéllning till varumérket” och “foretagets trovérdighet” uppvisade signifikanta
skillnader mellan varumirkenas medeldifferenser. Detta innebér att de beroende variablerna

“engagemang i1 varumirket” och “kopintention” inte kunde pdvisa nagra statistiskt
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signifikanta skillnader. Vidare gr det dven att konstatera att kopintentionen paverkades mer

vid en produktskadekris for varumirket med hog brand equity édn det med lag brand equity.

Resultatet vid test av hypotes 3 har sammanstillts 1 en tabells som kan iakttas nedan.

Tabell 5 Jimforelse av medelvirdesskillnad mellan varumérken

Resultat av jimforelse

Skillnad M t P
Instillning till varumaérket -0.72 -9.11 <0.001
Engagemang i varumérket -0.20 -3.28 <0.001
Foretagets trovirdighet -0.47 -5.33 <0.001
Koépintention -0.26 -1.92 0.030

5. Analys och slutsats

I detta avsnitt analyseras de presenterade resultaten baserat pa de teorier som tillimpades.
Vidare sker analysen utifran vardera hypotes samtidigt som manipulationstest och
reliabilitetstest beaktades. Slutligen kombinerades resultaten av samtliga variabler for att

leda fram till en slutsats.

Till att borja med gér det att konstatera att samtliga tester som utformades for att berdkna de
beroende variablerna hade en accepterad reliabilitet d4 Cronbach's alpha dversteg 0,7 for
samtliga fragor i bada enkéterna. Vi tillimpade Cronbach’s alpha test for bada varumérkena,
till skillnad fran studien av Rea, Stoner och Wang (2014) dar det inte framgick vilket av
varumérkena de testat. Da frdgorna dr samma for bdda varumérkena kan de ha utgétt fran att
reliabiliteten bor vara densamma for bada varumérkena. Vi valde dock att utfora ett
Cronbach’s alpha test for bdda varumérkena for att sdkerstélla det var en hog reliabilitet i
bada enkdtundersokningarna. Vidare gar det att konstatera att eftertestet uppvisade en hogre
reliabilitet dn fortestet, vilket kan indikera att respondenterna har storre spridning pa svaren
innan produktskadekrisen dn efter, dér det &r lite 14gre korrelation mellan de olika svaren.
Detta kan dven bero pa att de svarade pa samma fragor innan de ldste nyhetsartikeln som
efter, vilket kan ha resulterat 1 att respondenterna da kénde till och forstod hur de skulle svara
pa frdgorna 1 en storre utstrackning. Resultatet av reliabilitetstestet, dér en accepterad
reliabilitet uppndddes, indikerar dven att enkétfrdgorna dversattes pa ett korrekt och begripligt

séatt.
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Brand equity-nivén mellan de tvé olika varumérkena visade uppvisade en signifikant skillnad
dar Apple klassade sig mellan ett hogkvalitativt varumirke och ett premiumvarumérke med
ett medelvirde om 4,53 medan Lenovo istéllet klassades mellan ett ldgkvalitativt varumérke
och ett varumirke av genomsnittlig kvalitet med ett medelviarde om 2,33. Differensen som
uppvisades var signifikant hog pa 2,2 till skillnad fran studien av Rea, Stoner och Wang
(2014) dar differensen mellan de tva varumérkena var 0,57. En anledning till den hogre
differensen &r att denna studie till skillnad fran studien av Rea, Stoner och Wang (2014)
anvénde sig av Apple och ett PC-varumarke istdllet for tvd olika PC-varumérken. Detta var
ndgot forfattarna i tidigare studien rekommenderade for framtida forskning for att fa en storre
distinktion 1 brand equity nivd. Da resultaten uppvisade en signifikant skillnad mellan
varumérkena var det alltsd mojligt att genomfora resterande tester. Hade resultaten istéllet
inte visat pa ndgon signifikant mellan Apple och Lenovo nér det kommer till
varumirkesstyrka, och i ldngden upplevd brand equity-niva, s hade syftet med studien till
stor del varit svért att utféra. Didremot dr det bra att ha 1 atanke att trots att skillnaden var
lagre for Rea, Stoner och Wang (2014) sa fick dven de signifikant skillnad mellan de
PC-varumirken de hade valt, och kunde alltsa ocksd genomfora resterande tester. Trots att
brand equity kan ha manga definitioner, kunde vi med resultatet av testet fortsétta med

studien och genomfora tester for att testa hypoteserna.

Med avstamp i den hogre differensen i brand equity niva mellan de tva valda varumirkena
forviantades mer signifikanta skillnader i resultatet, d& distinktionen mellan varumirkena var
tydligare. Utifrdn hypotes 1 kunde vi konstatera att produktskadekriser paverkade varumarket
med hog brand equity sivil som varumirket med 1ag brand equity negativt. Aven Rea, Stoner
och Wang (2014) kunde acceptera hypotes 1 och kunde alltsa konstatera att
produktskadekrisen padverkade bada varumérkena i deras studie. Ser vi till studier som gjorts
efter den av Rea, Stoner och Wang (2014) kan vi exempelvis se liknande resultatet i studien
av Khandelwal, Kulshrestha och Tripathi (2018). Studien av Khandelwal, Kulshrestha och
Tripathi (2018) var som tidigare nimnts dven det en replikation av Rea, Stoner och Wang
(2014) men dir de istéllet testade konsumentreaktioner under en produktskadekris pé den
indiska marknaden. Istéllet for datorer valde de istédllet mobilvarumérken och hade &ven med
en femte beroende variabel, vilken var upplevd kvalitet. De testade alltsd samma hypoteser
och kunde precis som vi och Rea, Stoner och Wang (2014) acceptera hypotes 1 och

konstatera att bdde deras varumérke med hog brand equity-niva samt varuméarket med lag
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brand equity-niva paverkades av en produktskadekris. Detta stirker resultaten for denna
studie, da vi i flera sammanhang kan se att oavsett brand equity-niva sa har en

produktskadekris en negativ paverkan i form av konsumentreaktioner.

Trots detta bor man vara forsiktig med att dra for stora vaxlar kring de presenterade
resultaten. D4 det &r en replikation och liknande fragor stills 1 bade vér, Rea, Stoner och
Wang (2014) och Khandelwal, Kulshrestha och Tripathis (2018) studie kan man pa férhand
tycka att liknande resultat bor uppnés. Samtidigt bor man ha 1 atanke att experimenten har
gjorts 1 olika delar av virlden och sdledes pé olika typer av respondenter och med det sagt ar
resultaten dnda relevanta. D4 syftet med studien var att bidra med 6kad kunskap om dmnena
brand equity och produktskadekriser, kan resultaten ses som anvéndbara dven i den aspekten.
Med urvalet 1 beaktning &r det ytterst spdnnande att resultaten, precis som i1 Rea, Stoner och
Wangs (2014) studie, aterigen visade pa en signifikant skillnad i fortest och eftertest for bada
varumirkena. Vidare dr det dven intressant att se att medelvédrdena for Apple var betydligt
hogre pa bade fortest och eftertest jamfort med de medelvirden som uppenbarades pa det
varumirket med hog brand equity-niva i studien av Rea, Stoner och Wang (2014). Rea,
Stoner och Wang (2014) visade sig ha rétt i sin tro pé att Apple skulle visa storre skillnader
jamfort med ett varuméarke med lag brand equity-nivd, vilket tyder pa Apples storlek.
Samtidigt blir det darfor av relevans att se pa resultaten, da dven ett sa starkt varumérke som
Apple paverkas sa pass mycket av en produktskadekris, vilket bevisar allvaret av

produktskadekriser och dess paverkan pd varumaérken.

Vidare kunde dven hypotes 2 analyseras och pévisa att det fanns en statistiskt sékerstilld
skillnad i medelvardena mellan Apple och Lenovo for vardera beroende variabel. Testen
gjorde som tidigare nimnts pa eftertesten, och vi kunde alltsa acceptera hypotes 2 som
betyder att Apple, som dr varumérket med hog brand equity-niva, piverkas mindre negativt
jamfort med ett varumiarke med lag brand equity-nivé av en produktskadekris. Som tidigare
konstaterat sa kunde dven Rea, Stoner och Wangs (2014) acceptera hypotes 2 i deras studie,
och det kunde d@ven Khandelwal, Kulshrestha och Tripathi (2018) gora. Med detta sagt sa blir
det tydligt att varumérken med hog brand equity-niva paverkas mindre negativt sett till
konsumentreaktioner. Jimfort med Rea, Stoner och Wang (2014) s& var medelvérdet for
Apple betydligt hdgre dn deras varumérke med hog brand equity-niva. Detta visar dterigen pa
hur starkt Apple som varumérke faktiskt dr, och det blev dn tydligare med tanke pa att

signifikansen i testen var som de var.
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Vidare sa kan det konstateras att forvintningarna pé att hypotes 2 skulle accepteras var hdga
med tanke pé skillnaden i upplevd brand equity-nivd mellan Apple och Lenovo hos
respondenterna, samtidigt som Rea, Stoner och Wang (2014) kunde acceptera samma
hypotes. Alltsé var Apple redan innan ansett som ett an hogre brand equity varumaérke, vilket
ledde till forhoppningarna. Daremot bor man dven hér ta resultaten med en viss forsiktighet,
for trots att resultatet blev detsamma for bade oss, Rea, Stoner och Wang (2014) och
Khandelwal, Kulshrestha och Tripathi (2018) sa stilldes dterigen liknande fragor, vilket kan
gora att de flesta svaren blir relativt lika. Samtidigt sd vet vi om att experimenten gjordes 1
olika lander, vilket gor att resultaten dr vildigt intressanta och far ses som att de uppfyller
syftet om att bidra med kunskap till &mnet brand equity samt produktskadekriser.
Fortsittningsvis s& kan dven resultaten hypotes 2 tolkas som att varuméarken med 14g brand
equity bor vara forsiktiga ndr det kommer till produktskadekriser, da det kan vara svarare for

sadana varumarken att overleva de.

Slutligen kunde vi i hypotes 3 se att medeldifferensen mellan respektive varumérkes for- och
eftertest uppvisade en signifikant skillnad for samtliga beroende variabler. Detta till skillnad
frén studien av Rea, Stoner och Wang (2014) dér endast tvé av fyra beroende variabler
uppvisade en signifikant skillnad. De beroende variablerna “instéllning till varumérket” och
“foretagets trovardighet” var de som uppvisade signifikanta skillnader. Trots att vér studie
savil som Rea, Stoner och Wangs (2014) studie kom fram till samma signifikanta resultat for
de tva beroende variablerna gar det att konstatera att denna studie uppnar en storre differens
mellan varumérkena. Detta skulle kunna forklaras av att distinktionen mellan varumérket
med hog brand equity och det med 1&g brand equity var ldgre dn i denna studie. Anledningen
till den hoga skillnaden var att varuméarket med hég brand equity paverkades betydligt
mycket mindre av produktskadekrisen &n varumirket med 1ag brand equity i var studie sévil

som de bada varumérkena i Rea, Stoner och Wangs (2014) studie.

Vidare sé kunde inte Rea, Stoner och Wang (2014) komma fram till nagra signifikanta
skillnader for de beroende variablerna “engagemang 1 varumarket” och “kopintention”.
Utifrén den beroende variabeln “engagemang i varumaérket” kan det konstateras att Apple har
en vildigt hog grad av engagemang bade pa fortestet och eftertestet. Detta skulle kunna vara
en starkt bidragande faktor till det signifikanta resultatet dar Apples skillnad efter
produktskadekrisen var betydligt ldgre dn skillnaden for Lenovo. Utifran detta kan antagandet

om att ménga av respondenterna har ett stort engagemang i Apples produkter idag och att
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detta engagemang inte dr ndgot som péverkas lika mycket som for Lenovo, dir engagemanget
pa fortestet var betydligt lagre. For den sista beroende variabeln “kopintention” paverkades
varumérket med hog brand equity mer 4n varumérket med lag brand equity i Rea, Stoner och
Wangs (2014) studie. Detta till skillnad fran denna studie dédr varuméarket med hdgre brand
equity aterigen paverkades mindre dn det med lag brand equity, vilket gick att statistiskt
sdkerstdlla. En anledning till att resultatet skiljer sig i denna studie dr att Apple, som tidigare
ndmnt, toppar Interbrands lista for Best Global Brands och saledes ar betydligt mer vilkénda
an Lenovo. Detta 1 kombination med att det finns ett hdgt engagemang for Apple bland
respondenterna indikerar att de har lojala kunder som dr mer benégna att kdpa deras
produkter én att vinda sig till konkurrenter, trots en produktskadekris. Utifrdn hypotes 3, och
1 jaimforelse med resultaten fran Rea, Stoner och Wang (2014), gér det séledes att
argumentera for att ju starkare ett varuméirke ar, desto mindre péverkas det av en

produktskadekris.

Sammanfattningsvis gar det utifran samtliga hypoteser att konstatera att resultaten dr ytterst
intressanta. Med tanke pa att vi tog efter Rea, Stoner och Wangs (2014) forslag om att
anvdnda Apple som varumarke i framtida forskning, blir resultaten ett starkt stod for teorin
om brand equity 1 allménhet, och hur slagkraftiga starka varumirken ar 1 produktskadekriser 1
synnerhet. Anvindandet av Apple visade sig fi dnnu storre effekt jimfort med Rea, Stoner
och Wang (2014) nér det kommer till samtliga hypoteser. Effekten visade sig framforallt nar
det kommer till hypotes 3 dér vart experiment visade pa signifikant skillnad pd samtliga fyra
beroende variabler, medan Rea, Stoner och Wang (2014) endast kunde visa pa signifikanta
skillnader i tva av de fyra beroende variablerna. Samtidigt var det inte av stor forvéning att
bade hypotes 1 och 2 skulle accepteras i denna studie med tanke pa resultaten som
uppenbarades 1 studien av Rea, Stoner och Wang (2014) 1 kombination med storleken och

styrkan 1 Apple som varumaérke.

Avslutningsvis kan vi darfor dra slutsatsen att samtliga hypoteser kunde accepteras vilket
tyder pa att oavsett brand equity-niva sé paverkas varumédrken av produktskadekriser.
Déremot kan det dven konstateras att starka varuméarken paverkas mindre dn svaga
varumirken nér det kommer till konsumentreaktioner och baserat pa; instéllning till
varumirket, engagemang i varumaérket, foretagets troviardighet och kopintention vid en

produktskadekris.
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6. Diskussion och forslag till vidare forskning

[ detta avsnitt kommer de teoretiska och praktiska bidragen frdan studien forst att diskuteras.
Vidare diskuteras studiens begrdnsningar och forslag till vidare forskning i hopp om att
hjdlpa andra i forsoket att bidra med kunskap till dmnena brand equity och
produktskadekriser.

6.1 Teoretiskt och praktiskt bidrag

Denna studie ar en samhéllsvetenskaplig Typ II replikation av Rea, Stoner och Wangs (2014),
vilket innebdr att det dr en néra replikering. Matuszek, Morrison och Self (2010) menar att
vid utférandet av en Typ I replikation, eller strikt replikation, bor forfattarna gora det tydligt
ifall resultaten fran originalstudien kan bekréftas eller inte. Men dé detta &r en Typ II
replikation kan vi inte per definition bekrafta resultaten i studien av Rea, Stoner och Wang
(2014). Daremot innebér en Typ II replikation att det dr en “néra replikering”, vilket indikerar
att resultaten 1 denna studie fortfarande gér att jamfora med de 1 originalstudien. Resultaten
visade pa att vi, likt Rea, Stoner och Wang (2014), kunde acceptera hela hypotes 1 och
hypotes 2. Dér det skilde sig var i hypotes 3, dér vi kunde acceptera hela hypotesen, medan
Rea, Stoner och Wang (2014) enbart kunde acceptera delar av den. Detta resultat kan
diskuteras fran méanga olika vinklar, men sammantaget anser vi att detta beror pa valet av
varumadrke i form av Apple, som éar ett sd pass starkt varumérke som det faktiskt ar. Trots att
resultaten 1 denna studie blev lite annorlunda jamfort med originalstudien, ser vi det som
ndgonting positivt snarare dn negativt. Detta dd resultaten visade att ju starkare ett varumérke

ar, desto biéttre klarar de av en produktskadekris.

Resultaten i denna studie kan darfor ses som att de bidrar till kunskapen om @&mnet brand
equity, och framforallt brand equity vid en produktskadekris. Samtidigt dr det viktigt att ha i
beaktning att enbart delar av @mnet brand equity tagits med och testats i denna studie, men
det finns flertalet aspekter inom dmnet som kan anvéndas for att méita brand equity vid en
produktskadekris eller under andra omstandigheter. Det &r dven viktigt att ha i dtanke att det
finns flertalet olika typer av produktskadekriser. Valet av produktskadekris i denna studie
gjordes enbart pa grund av studiens natur, vilket dr en replikering, och dirav anvindes en
liknande kris som i den av Rea, Stoner och Wang (2014). Det finns alltsa olika grader av

kriser, och sett till hur allvarliga kriser faktiskt kan vara, far produkskadekrisen i denna studie
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ses som relativt mild. Med det sagt kan det darfor diskuteras huruvida resultaten hade blivit

annorlunda vid val av en allvarligare alternativt 4nnu mildare kris.

P4 ett praktiskt plan visar resultaten i denna studie pa att ett starkt varumérke kan fungerar
som en krockkudde under kriser. Med det sagt bor alltsa foretag forstd vikten av att bygga
upp ett starkt varumirke, d4 det kan vara fordelaktigt i manga olika aspekter. Idag kan det ses
som att det dr vedertaget for foretag att bygga upp ett starkt varumirke enbart for de
ekonomiska fordelarna. Daremot visar resultaten i denna studie pé att det kan finnas flera
fordelar med ett starkt varumarke. Det &r viktigt for foretag och organisationer att se hur
produktskadekriser kan pdverka konsumenters instéllning till varumérket, engagemang i
varumérket, foretaget trovirdighet och kopintention. Dessutom kan marknadsforare dra nytta
utifrdn denna studie och dven liknande studier for att pa ett strategiskt plan avgora hur de bor
utfora sina aktiviteter, i synnerhet planera hur de ska allokera sina resurser inom
reklaminvesteringar for att stirka varumérket. Avslutningsvis kunde vi med denna studie visa
hur man med begriansade resurser kan utfora ett experiment. Med kreativitet och hidngivenhet
gar det att fa fram betydande resultat som inte bara adderar kunskap till teoretiska &mnen,

utan dven till foretag, organisationer och marknadsforare.

Med de signifikanta resultaten i beaktning kan vi d&ven argumentera for att denna studie visat
pa replikationsstudiers relevans. Detta d& experimentet genomfordes pa andra produkter och i
ett annat land jamfort med Rea, Stoner och Wang (2014). Med denna studie har vi alltsa
kunnat replikera ett experiment vid ett annat tillfdlle och under andra forhéllanden, vilket
enligt Campbell och Stanley (1963) dr en nodvéndighet innan teorin kan bli en etablerad del
av vetenskapen. Vi anser, precis som Easley, Madden och Dunn (2000), att replikering

onekligen &r viktigt ndr det kommer till att bedriva god vetenskaplig forskning.

6.2 Begransningar och forslag till vidare forskning

Négra begransningar som uppstatt dr att vi inte kunde {2 tillging till videon som Rea, Stoner
och Wang (2014) anvénde sig av for att beskriva produktskadekrisen. Vi kan darfor inte veta
om resultatet hade skiljt sig om vi anvinde samma video istéllet for nyhetsartikeln vi anvénde
oss av. Utifran resultatet gar det dock att konstatera att effekten av produktskadekrisen varit 1
princip densamma. Vidare finns en risk att experimentet inte dr representativt for att testa

teorin, vilket i detta fall & &mnena brand equity och produktskadekriser, d& enkéten enbart
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skickades ut via vardera forfattares Facebook-konto. Det visade sig dven att engagemanget
for varumarket Lenovo var vildigt 14gt 1 enkdtundersokningen. Detta skulle kunna vara en
begriansning dd ménga av respondenterna inte har ndgon vidare relation till varumaérket. Det
ar dock vanligt att konsumenter har en uppfattning av ett varumérke trots att de sjdlva inte
anvénder sig av det. Valet av dator-varumérken kan saledes paverka resultatet vildigt mycket
men vi kunde inte heller se vad originalstudien hade valt for varumérken. Dérfor fick vi
sjdlva vilja varumérken som utifrén statista var vilkdnda i Sverige, som var var
undersokningsmarknad. Detta tillsammans med rekommendationen fran tidigare studie dér de
foreslog att anvdnda Apple for att fa en storre differens 1 brand equity niva, vilken bevisligen

fungerade.

Vidare finns det begrinsningar 1 denna studie nédr det kommer till antalet deltagande 1
enkdtundersokningen. I studien av Rea, Stoner och Wang (2014) genomforde totalt 317
personer deras enkdtundersokning, medan vi enbart fick in 135 svar. Trots att Bjorn
Holmquist sade att det fortfarande gér att fa fram betydande resultat pé farre svar (2022), sa
kan resultatet ha paverkats av detta. Daremot ar det aterigen viktigt att ha i atanke att resurser
1 form av tid och pengar inte var nagot som fanns gott av for denna studie, samtidigt som vi
inte vet hur mycket av dessa resurser Rea, Stoner och Wang (2014) hade till forfogande. Trots
detta kunde relevanta resultat foras fram, detta da testen visade signifikanta skillnader i alla
avseenden. Allt detta kan dock vara ndgonting som forfattare och forskare bor ha i atanke till

framtida studier.

Till framtida studier foreslar vi att liknande experiment bor géras, men pa varumérken i andra
branscher likt Khandelwal, Kulshrestha och Tripathis (2018) gjorde. Dér anser vi att det kan
vara relevant att testa hur ett varumérke med hog brand equity-nivé och ett varumérke med
lag brand equity-niva star sig i relevant och verklig kris, snarare dn en pahittat sidan som i
denna studie. I framtida forskning bér man dven ha med den beroende variabeln “upplevd
kvalitet” likt det Rea, Stoner och Wangs (2014) skrev. Detta da upplevd kvalitet ar en stor del
inom brand equity och kan absolut vara en viktig aspekt att ta 1 beaktning nir det kommer till
konsumentreaktioner i produktskadekriser. Vidare hade det 4ven varit intressant att undersdka
hur produktskadekriser paverkar olika aldersgrupper. I denna studie undersoktes enbart
aldersgruppen 20-30 &r som har studerat pa universitetsniva, men det hade varit intressant att
jdmfora om det finns ndgon skillnad 1 hur unga och dldre stéller sig till produktskadekriser.

Samtidigt foreslar vi dven till framtida studie att anvinda varumérken i en annan bransch,
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samtidigt som krisen bor skridddarsys for att spegla den valda branschen. Fortsittningsvis
hade en det varit intressant i1 framtida forskning att se konsumentreaktioner pa varumirken
under en annan kris, samt dra nytta av den hdga exponeringen pa sociala medier som

utvecklas hela tiden.
Avslutningsvis kan vi konstatera att det finns ett antal begransningar med denna studie, men

samtidigt bidrar studien med kunskap och uppfyller syftet, samtidigt som den genererar nya

idéer och fragestéllningar som kan tas vidare till framtida forskning.
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7. Appendix

7.1 Enkatundersokning

Brand Equity | Apple - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet

Denna enkat ar utsand fran tre studenter vid Lunds Universitet. Enkéten ar en del av ett
examensarbete i Marknadsféring. Syftet med enkaten &r att ta reda pa vad svenska
konsumenter tycker om varumarket Apple.

Du kommer férst att f& svara pd ett antal demografiska fragor for att sedan svara pé fragor
kopplade till varumarket Apple. Enkéten tar ca. 5-8 minuter att besvara och det hade

uppskattas enormt om du tog dig den tiden!

Logga in pa Google for att spara forloppet. Lis mer

*0bligatorisk

Statement of consent: | agree to give consent for my anonymous data to be
used for academic purposes.

QO ves
O nNe

Vilket kén identifierar du dig som? *

O Man
(O kvinna
QO owiigt

Vilken alder &r du? *

Ditt svar

Studerar du eller har du studerat pa universitetsniva? =

O Jva
O ne

Nasta Rensa formularet

Brand Equity | Lenovo - Examensarbete i
Marknadsforing -Lunds Universitet

Denna enkit &r utsand fran tre studenter vid Lunds Universitet. Enkaten &r en del av ett
examensarbete i Marknadsfaring. Syftet med enkiten ar att ta reda pa vad svenska
konsumenter tycker om varumarket Lenovo.

Du kommer forst att fa svara pa ett antal demografiska fragor for att sedan svara pé frigor
kopplade till varumarket Lenovo. Enkéten tar ca. 5-8 minuter att besvara och det hade

uppskattas enormt om du tog dig den tiden!

Logga in pa Google fr att spara farloppet. Las mer

*Obligatorisk

Statement of consent: | agree to give consent for my anonymous data to be used
for academic purposes.

O Yes
O nNo

Vilket kn identifierar du dig som?

O Man
O Kvinna
Q owigt

Vilken alder &r du? *

Ditt svar

Studerar du eller har du studerat pé universitetsniva? *

QO 4
O Nej

Nasta Rensa formularet

Brand Equity | Apple - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet

Logga in pé Google for att spara forloppet. Las mer

Nedan kommer ett antal motsatta adjextiv p4 vardera sida av skalrna. Valj den siffra pa skalan som du
tyeker passar bist nar det kommer tll varumarket Apple. Apple i ett amerikanskt dator- och
hemelektronikfarelag. De har gjort datorer sasom MacBook Pro och MacBook Alr

Jag tycker att Apple &r:

oamanir O O O O O O O anvandbar

Jag tycker att Apple r:

ntear O O O O O O O eronaw

Jag tycker att Apple ar:

oogeaig. O O O O O O O rordelantig

Jag tycker att Apple 3r:
1 2 3 4 5 6 7

Vardelos O O O o O o o Virdefull

Brand Equity | Lenovo - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet

Logga in pa Google for att spara forloppet. Las mer

Nedan kommer ett antal motsatta adjektiv pa vardera sida av skalorna, V] den siffra pé skalan som du
tycker passar bast nar det kommer tll varumaiet Lenovo. Lenovo ar ett Kinesiskt dator: och
hemelektranikferetag. De har gjort datorer sasom ThinkPad och IdeaPad.

Jag tycker att Lenovo ar:

1 2 3 4 5 6 7

oaviner O O O O O O O awandbar
Jag tycker att Lenovo &r:

iy O O O O O O O effeu

Jag tycker att Lenovo ar:
1 2 3 4 5 6 7

ofgeiakig O O O O O O O Frordetamig

Jag tycker att Lenovo &r:
1 2 3 4 5 6 7

vigess O O O O O O O vicet
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Jag tycker att Apple ar:

1 2 3 4 5 6 7

wergmaniy O O O O O O O romenig

Jag tycker att Apple ar:
1 2 3 4 5 6 7

oageim O O O O O O O seragiio

Jag tycker att Apple &r:
1 2 3 4 5 3 7

me O O O O O O O w

Jag tycker att Apple ar:
1 2 3 4 5 6 7

sy O O O O O O O avaaw

Jag tycker att Apple ar:
1 2 3 4 5 6 7

g O O O O O O O spmande

Jag tycker att Apple ar:
1 2 3 4 5 5 7
aeig O O O O O O O sk
Jag tycker att Apple ar:
T2 3 45 6 7
motpaanse O C O O O O O tinatance
Rensa formuléret

Bakat Nasta

Bakdt Nasta

Jag tycker att Lenove &r:

1 2 3 a 5 6 7

weomnig O O O O O O O romanig

Jag tycker att Lenove ar:
1 2 3 a 5 o 7

O O O O O O O gmaig

Oangenam

Jag tycker att Lenovo ar:

1 2 3 a 5 ) 7
wm O O O O O O O
Jag tycker att Lenove r:

1 2 3 4 5 6 7

sy O O O O O O O awav

Jag tycker att Lenovo ar:

1 2 3 4 5 6 7
g O O O O O O O spinnance
Jag tycker att Lenovo &r:
1 2 3 a4 5 L] 7
Otrevlig O O O O O O O Alskvard
Jag tycker att Lenovo ar:

1 2 3 ) 5 [ 7

vabdarde O O O O O O O inaknde

Rensa formularet

Brand Equity | Apple - Examensarbete i
Marknadsfoéring -Lunds Universitet

Logga in pé Google fér att spara férioppet. Lés mer

pé shalan som cu

Hedan kommer p ev skaloms, V)
tycker passar bast nar cet kommer il varumarket Apple.

Apple

12 3 4 s 5 7

arintearmossarormg O O O O O O O aravinwresserormig

Apple

12 3 4 5 8 7

O 00000 O aduanrmg

At irrelevant for mig

Apple

12z 3 4 5 6 7

krie averyeserormg O O O O O O O sravberyatse tormig

Apple

12 3 4 5 6 7

O OCOO0O0O sesroimg

Spelar ingen roll f&r mig

Apple
12 03 45 6 7

OOOOOOO irabsoht nosvandig formig

Arinte nadvindig far mig

Apple

12 3 4 5 8 7

woutigiarmg O O O O O O O arvimtigrormig

Bakat Nasta Rensa formularet

Brand Equity | Lenovo - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet

Logga in pé Google far att spara foroppet. Las mer

ett antal ek skaloma., Valj den sifira p skalan som du
tycker pasear biet nar det kommer til Lenovos dalarer.

12 3 4 5 6 7

arinteavinessetarmg O O O O O O O aravinvessetormig

T2 3 4 s 6 7

Ar irrelevant far mig O O O O O O O Ar relevant o mig

12 3 4 5 & 7

Arinteavbetydeise ormg O O O O O O O i av betyasise for mig

1 2 3 4 5 & 7

O OO0 OO0 O spehrmlamg

Spelar ingen rall far mig

12 3 4 5 6 7

Hr inte nédvandig far mig O O O O O O O Ar absolut nadvandig fér mig

Lenavo

12 3 4 5 6 7

Ar oviktia for mig O O O O O O O A viktig far mig

Bakat Nasta Rensa formularet
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Brand Equity | Apple - Examensarbete i
Marknadsfdring -Lunds Universitet

Logga in pa Google for att spara farloppet. Las mer

Nedan kommer ett antal motsatia adjekllv pd vardera sida av skaloma. Val) den siffra p skalan som du
tycker passar biist ndr det kommer till varumirket Apple.
Apple
1 2 3 4 5 6 7

aimeatstisitiga O O O O O O O s

Apple
12 38 4 s 6 7

arimeanspaiia @ O O O O O O aevaiion paiiga

Apple

12345 6 7

Bryr sig inte alls om sina ig valdig mycket om
kunder sina kunder

Apple
1z 3 4 5 & 7

Arintealstovirdga O O O O O O O arvaidigt vovirdiga

Apple
12 3 4 5 6 7

sieatsaiga O O O O O O O avaigraign

Bakat Nasta Rensa formuléret

Brand Equity | Lenovo - Examensarbete i
Marknadsforing -Lunds Universitet

Lagga in pé Google for att spara forloppet. Lis mer

Nedan kommer ett antal matsatta adjektiv pa varders sida av skaloma. Val| den sifira pé skalan som du
‘tycker passar bast nar det kommer till Lenovos datorer.
Lenovo

12 3 4 5 6 7

Ar inte alls tillforlitliga [cNoNoNoNONeNe] Ar valdigt tillfarlitliga

Lenovo
12 3 4 5 6 7

arimeatspiiign O O O O O O O kawdigtpaiiiga

Lenovo
123 4567
Byrsiginteaisomsina () () Bryr sig vadigt mycket om
kunder sina kunder
Lenovo

12 3 4 5 6 7

Arinteatstoirdga O O O O O O O arvadigt trovardiga

Lenovo
12 3 4 5 & 7T

sineatszigs O O O O O O O avadigesiga

Bakat Nasta Rensa formuléret

Brand Equity | Apple - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet

Logga in pa Google fér att spara férloppet. Lés mer

Nedan kommer ett par frigor som du svara pd om du héller med eller inte p skalan.

©Om jag skulle kipa en barbar dator skulle jag direkt kdpa Apple utan vidare
information eller ytterligare Gverlaggning innan kap

12 3 4 s & 7

ilermeatsmes O O O O O O O walernetemed

Om jag skulle képa en barbar dator skulle jag kpa frén ett annat mérke
1 2 3 4 5 L] 7

Hilerineatsmed O O O O O O O hiller hettmed

Om jag skulle kiipa en barbar dator skulle jag vara beredd att kbpa Apple och inte
oroa mig fér att skaffa mer information innan kip

12 3 4 s & 7

nilermeatsmes O O O O O O O waler hett med

Bakat Nasta Rensa formuléret

Brand Equity | Lenovo - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet

Logga in pa Google for att spara forloppet. Las mer

Nedan kemmer eft par fragor som du svara pa om du haller med eller inte pa skalen.

Orn jag skulle k&pa en barbar dator skulie jag direkt kipa Lenovo utan vidare
information eller ytterligare éveriggning innan kép

12 3 4 5 & 7

Hilerinedlsmed O O O O O O O Hallerheft med

Om jag skulle képa en brbar dator skulle jag képa frén ett annat mérke
1 2 3 4 5 6 7

Hilerinealsmed O O O O O O O Hallerheitmed

Om jag skulle képa en barbar dator skulle jag vara beredd att képa Lenove och
inte oroa mig fér att skaffa mer information innan kp

12 3 4 5 8 7

witerimeatsmes O O O O O O O nanernenmea

Bakat Nasta Rensa formuléret
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Brand Equity | Apple - Examensarbete i
Marknadsforing -Lunds Universitet

Logga in pa Google fér att spara forloppet. Las mer

Du kommer nu att fa lasa en nyhetsartikel om en handelse som har intréffat kiing Apples datorer.

SO m—
Apples datorer fattar eld
o g L ——

‘miingd av sina nyligen
wagivna dasorer di de
e uppricke ece el

i produktionen. Nu har
kensumenter berieeat om

i deas datores fattade eld
vid anvinduing. Vad var det som hande:

Samigr

1 —

Koot i Agples lbar st e cet e

iapadoickande Linieh. Apse b s cleiblg:dokigs

e, Do e
[T ——

Uiderades 2022-04-02

Bakét Nasta Rensa formularet

Brand Equity | Lenovo - Examensarbete i
Marknadsforing -Lunds Universitet

Logga in pé Goagle for att spara farloppet. Lis mer

Du kammer nu &t 4 |asa en nyhetsartikel om en handelse som har intréffat kring Lenovas datorer.

SVDNGANGSIY o it e L St w a =

Lenovos datorer factar eld

Dec bisjade med ace Lenovo
Kallade tillbaka en miingd av sina
nyligen utgivna dacorer d3 de hade
uppriicks ect fel i produktionen.
Nu har konsumenter beriittac om
niir deras datorer fateade cld vid
anvindning.

Lenovo _M

e Daghines
e

[wteRpiryin-

e o hindehen S e g

S B e bl v e bt s
Fode b winds Uit var e sder e sl ke obebens bring o, e cn

e de e (==
Tungaie 1. [REm—

Updatrodes 2022-04-02

Bakét Nasta Rensa formuldret

Brand Equity | Apple - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet

Logaa in pa Google for att spara forloppet. Las mer

Brand Equity | Lenovo - Examensarbete i
Marknadsforing -Lunds Universitet

Logga in pé Google f3r att spara frloppet. Las mer

Du ska nu svara pa samma frégor igen efter att ha last nyhetsartikeln. Svara gama s ariigt som mjligt
med det du har last | dtanke.
Jag tycker att Apple &r:

1 2 3 4 5 3 7

‘Oanvéndbar O o O O O O O Anvandbar

Jag tycker att Apple &r:

1 2 3 4 5 6 7

ey O O O O O O O o

Jag tycker att Apple ar:
1 2 3 4 5 & 7

omdeakiy O O O O O O O roetakig

Jag tycker att Apple ar:

1 2 3 4 5 6 7

Vardelds O O o O O O O Vérdefull

Du ska nu svara pd samma frigor igen efter att ha |ast nyhetsartikeln_ Svara s3 arligt som majligt med det
du har Iast i dtanke.
Jag tycker att Lenovo &r:
1 2 3 a4 s & 7

cavinbr @ O O O O O O anvtnavar

Jag tycker att Lenovo &r:
1 2 3 4 5 6 7

ey O O O O O O O e

Jag tycker att Lenovo dr:
1 2 3 4 5 L] 7

ogesisc @ O O O O O O Fovelanig

Jag tycker att Lenovo &r:

1 2 3 4 5 3 7

Viirdelss O 0O 0O O O 0 O Virdefull
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Jag tycker att Apple ar: Jag tycker att Lenovo &r:

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 13 7
wetsmiig O O O O O O O rominig etomanig O O O O O O O rominlg
Jag tycker att Apple ar: Jag tycker att Lenovo ar:
1 2 3 4 5 6 7 1 2 2 a H 6 7
omgesm O O O O O O O pengi amgesm O O O O O O O senaiio
Jag tycker att Apple ar: Jag tycker att Lenovo &r:
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 & 7
w O O O O O O O w Trist c o 0 0o o O O Kl
Jag tycker att Apple ar: Jag tycker att Lenovo ar:
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
awky O O O O O O O awakw oy O O O O O O O awsan
Jag tycker att Apple ar: Jag tycker att Lenovo &r:
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
g O O O O O O O spaonande mig O O O O O O O spanande
Jag tycker att Apple ar: Jag tycker att Lenovo ar:
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
aig O O O O O O O Hekvied i O O O O O O O sk
Jag tycker att Apple ar: Jag tycker att Lenovo ar:
1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7
Motbjudande O O O O O o O Tilalande Motbjudande o O O O o o O Tilltalande
Bakat Nasta Rensa formularet Bakat Nasta Rensa formuléret
Brand Equity | Apple - Examensarbete i Brand Equity | Lenovo - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet Marknadsféring -Lunds Universitet

Logga in pé Goagle for att spara forioppet, Las mer Logga in pa Google far att spara ferloppet. Lis mer

Medan kemmer 1t 2ntal motsatia adjekiiv g vardera sida av skaloma. Val] den siffra pi skalan som du

ida av skaloma, Vall don siffra pa skalan som du
tycksr passar bast nar dat kommer Uil Lanovos Catorsr.

on
tychur pasear baet nr det kammer bl Apples datorer.

Apple Lenovo

1z 3 4 5 6 7 12 3 4 5 & 7
srimeavinvesse tsrmg. O O O O O O O sravinresse tor mig Arinte avintresse ormg O O O O O O O sravinresseformig
Apple Lenovo

12z 3 4 5 & 7

A irrelevant fiar mig Q000000 Ar relevant f5r mig

T2 3 &2 s 8 7

aeeanomg O O O O O O O arvelevan for mig

Lenovo

Apple
12 03 4 5 6 7

seimeavbetygeise formg O O O O O O O e av betycelse for mig

12 3 4 5 6 7

irime avbeygelse frmig O O O O O O O v aw betysetse for mig

Apple Lenovo
12 3 4 5 6 7 12 3 4 5 5 7

spelar ingen roll far mig 0000000 Spelar rall for mig Spelar ingen rell fér mig 0000000 Spelar roll for mig

Apple Lenovo

12 03 4 5 & 7

hrintensdvandig farmig O O O O OO O & absalut nadvndi formig

1z 3 4 5 8 7

sriensavandigrormig O O O O OO O sy shsout nodvndig for mia

Apple Lenovo
T2z 3 a4 s s 7 12 3 4 5 6 7
Aovitigiarmg O O O O O O O Arviktigharmig romgromg O O O O O O O srviaigrormig
Rensa formularot Baicin Nasta Rensa formularet

Bakit Nasta



Brand Equity | Apple - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet

Logga in pa Google for att spara forloppet. Liis mer

Nedan kemmer ett antal motsatta adjektlv pa vardera sida av skalorna. Vilj den siffra pd skalan som du
tycker passar biist ndr det kommer Ul Applés datorer.
Apple
1 2 3 4 5 L 7

Ar inte alls tillforlitliga OO0OO0O0O00O0 Kr vildigt tiliforlitliga.

Apple
1z 3 a4 s 6 7

Aineatspaiigg. O O O O O O O krvitdige painiga

Apple
12 3 45 6 7

Byrsiginteaisomsina () (O OO  Bnrsia vakligt mysket om
kunder sina kunder
Apple
1z 3 4 s 6 7

arnealsioardiga O O O O O O O g vaidigt wovardiga

Apple
12 3 4 5 8 7

arineatsaiga O O O O © O O snvacigrariga

Bakat Nasta Rensa formularet

Brand Equity | Lenovo - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet

Logga in p& Google for att spara forloppet. Lis mer

Nedfan kommer ett antal motsatta adjektiv ph vardera sida av skaloma, V] den siffra pa skalan som du
tyeker passar bast nir det kommer Ul installning till Lenovos datarer.
Lenovo

12 3 4 5 6 7

Ar inte alls tillfariitliga CO0OO0O0O00O0 Arvaldigt

Iforiitliga

Lenovo
12 3 a4 5 6 7

Arineatspaiiga. O O O O O O O krvatdige paitiga

Lenovo
123456 7

Bryrsigintealisomsina () () O (O (O B sig valdigt mysket om
kunder

sina kunder

1z 3 4 5 6 7

arnealstoardiga O O O O O O O rvaldigt wovirdiga

Lenovo

12 3 4 s & 7

Arinte alls drliga OO O0OO0O0O0O0 Arvaldigt drliga

Bakat Nasta Rensa formularet

Brand Equity | Apple - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet

Logga in pa Google fér att spara férloppet. Las mer

Nedan kommer et par fragor som du svara pa o du haller med eller inte pa skalan.

Om jag skulle kopa en barbar dator skulle jag direkt kipa Apple utan vidare
information eller ytterligare Gverlaggning innan kap

12 3 4 s 6 7

Haller inte alls med O O O O O O O Haller helt med

Om jag skulle képa en barbar dator skulle jag kipa fran ett annat mérke
12 3 4 5 6 7

niterineatsmeds O O O O O O O milerhettmed

Om jag skulle képa en barbar dator skulle jag vara beredd att képa Apple och inte
‘oroa mig fér att skaffa mer information innan kop

12 3 4 5 & 7

nilerineatsmeds O O O O O O O milerneltmed

Bakat Nasta Rensa formularet

Brand Equity | Lenovo - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet

Logga in pé Goagla for att spara farloppet. Lis mer

Nedan kommer eft par fragor som du svara pi om du hiller med eller Inte p skalan.

O jag skulle k&pa en barbar dator skulle jag direkt kbpa Lenovo utan vidare
information eller ytterligare éverlaggning innan kop

12 3 4 5 & 7

Hilerimealsmed O O O O O O O Hatlerheitmed

Om jag skulle képa en birbar dator skulle jag kpa frén ett annat mérke
1 2 3 4 5 6 7

niteriteatsmed O O O O O O O meterhentmed

Orn ag skulle k&pa en barbar dator skulle jag vara beredd att kpa Lenovo och
inte oroa mig fér att skaffa mer information innan kép

12 3 4 5 & 7

Hileriteasmed O O O O O O O mellerhettmed

Bakat Nasta Rensa formuléret

Brand Equity | Apple - Examensarbete i
Marknadsféring -Lunds Universitet

Logga in pa Google fBr att spara farloppet. Lés mer

D ska nu svara pé en fréga om vad du tycker om varumirket Lenoo. Lenowo 41 ett Kinesiskt dator- och
hemelekironikdaretag. De har gjort datorer s&som ThinkPad och deaPad

P sialan innebér (5) premium varumarke, (4) Rog ® av

kvalitet, (2) ligkvalitativt varumarke och (1) vérdelst varumérke, Svara tifeén din drliga uppfattning av
Lenavo som varumarke.

Jag tycker att Lenovo ar ett:
1 2 3 a4 s

viestvarumare. O O O O O premium varumarke

Bakit Ronsa formuliret

Brand Equity | Lenovo - Examensarbete i
Marknadsforing -Lunds Universitet

Logga in pa Google far att spara farloppet. Lés mer

O ska nu 5vara pa en frdga om vad du tycker om varumarkat Apple, Apple ar et amerikansit dator- ach
hemelektronikforetag. De har gjort datorer sésom MacBook Pro och MacBook Alr.

Pa skalan innebar (5) premium verumarke, (4) hgkvaitaivt verumarke, (3) eft varumiiie v
qenomanitti kualftet (2} lagkvalitativt erumarke ach (1) vardelsst varumarke. Svara utifrén din arlige
uppfatining av Apple som varumiirke.

Jag tycker att Apple ar ett:
1 2 2 4 5

vietsstaumike O O O O O promium varumirke
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7.2 Statistisk analys

Cronbach’s Alpha:

Apple:

Instéllning till varumaérket (innan):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.789 11

Engagemang i varumérket (innan):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.826 6

Foretagets trovédrdighet (innan):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.909 5

Kopintention (innan):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
913 3

Instéllning till varumarket (efter):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
978 11

Engagemang 1 varumarket (efter):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
947 6

Lenovo:

Instéllning till varumérket (innan):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.897 11

Engagemang i varumaérket (innan):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.893 6

Foretagets trovirdighet (innan):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.900 5

Kopintention (innan):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
927 3

Instillning till varumairket (efter):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.944 11

Engagemang 1 varumarket (efter):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.928 6
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Foretagets trovardighet (efter):

Reliability Statistics

Cronbach's

Foretagets trovardighet (efter):

Reliability Statistics

Alpha N of Items Cro:lg?]gh ’ N of Items
.954 5 035 s
Kopintention (efter): Képintention (efter):
Reliability Statistics o L.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems Cronbach's
003 3 Alpha N of Items
.922 3
Manipulationstest:
Paired Samples Statistics
Std. Std. Error
Mean N Deviation Mean
Pair 1 Apple 4.53 64 .534 .067
Lenovo 2.33 64 977 .122
Hypotes 1:
Instéllning till varumérket:
Apple (Innan): M = 6,02
Apple (efter): M = 5,36
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
Std. Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1 Apple attitude before - .653212121 1.12363057 .129745683 .394688205 .911736037  5.035 74 <.001 <.001

Apple attitude after

p < 0,05 — Signifikant skillnad, HI accepteras

Lenovo (Innan): M = 4,03
Lenovo (efter): M = 2,65
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Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence Interval of
the Difference

Significance

Std. Std. Error
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Lenovo attitude before -  1.38321678 .942358938 .116885241 1.14971167 1.61672189 11.834 64 <.001 <.001
Lenovo attitude after
p < 0,05 — Signifikant skillnad, HI accepteras
Engagemang i varumaérket:
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
Std Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Apple ivolvement before  .417777778 .619607871 .071546154 .275218954 .560336602 5.839 74 <.001 <.001
- Apple ivolvement after
p < 0,05 — Signifikant skillnad, H1 accepteras
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
Std Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Lenovo involvement .622564103 .724954685 .089919562 .442929127 .802199078 6.924 64 <.001 <.001
before - Lenovo
involvement after
p < 0,05 — Signifikant skillnad, HI accepteras
Foretagets trovéardighet:
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
std Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Apple credability before .5867 7251 .0837 4198 .7535 7.007 74 <.001 <.001
- Apple credability after
p < 0,05 — Signifikant skillnad, HI accepteras
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
Std Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Lenovo credability 1.0554 7276 .0902 .8751 1.2357 11.695 64 <.001 <.001

before - Lenovo
credability after

p < 0,05 — Signifikant skillnad, HI accepteras

Kopintention:
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Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
Std. Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Apple intentions before .386666667 .854312501 .098647511 .190107211 .583226122 3.920 74 <.001 <.001
- Apple intentions after
p < 0,05 — Signifikant skillnad, HI accepteras
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
Std. Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Lenovo intentions before  .651282051 1.18355451 .146801870 .358011603 .944552500 4.436 64 <.001 <.001
- Lenovo intentions after
p < 0,05 — Signifikant skillnad, HI accepteras
Hypotes 2:
Instéllning till varumarket:
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
Std. Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Apple attitude after - 3.07986014 .882498116 .109460420 2.86118781 3.29853247  28.137 64 <.001 <.001
Lenovo attitude after
p < 0,05 — Signifikant skillnad, H2 (instdllning till varumdrket) accepteras
Engagemang 1 varumaérket:
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
Std. Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Apple ivolvement after - 3.40461538 1.02150279 .126701827 3.15149939 3.65773138  26.871 64 <.001 <.001

Lenovo involvement
after

p < 0,05 — Signifikant skillnad, H2 accepteras

Foretagets trovirdighet:
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Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
Std. Std. Error Rl
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Apple credability after - 1.6338 1.3391 .1661 1.3020 1.9657 9.837 64 <.001 <.001
Lenovo credability after
p < 0,05 — Signifikant skillnad, H2 accepteras
Kopintention:
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
Std Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Apple intentions after - 3.65128205 1.36985245 .169909285 3.31184923 3.99071487 21.490 64 <.001 <.001
Lenovo intentions after
p < 0,05 — Signifikant skillnad, H2 accepteras
Hypotes 3:
Instéllning till varumérket:
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
Std Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Apple attitude -1.0910490 .965963223 .119812992 -1.3304029 -.85169498 -9.106 64 <.001 <.001
before/after - Lenovo
attitude before/after
p < 0,05 — Signifikant skillnad, H3 accepteras
Engagemang i varumaérket:
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
Std Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Apple involvement -.34051282 .835860591 .103675747 -.54762893 -.13339671 -3.284 64 <.001 .002
before/after - Lenovo
involvement
before/after

p < 0,05 — Signifikant skillnad, H3 accepteras

Foretagets trovirdighet:
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Paired Samples Test

Paired Differences

95% Confidence Interval of
the Difference

Significance

Std. Std. Error
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Apple credability -.60923077 .922246421 .114390590 -.83775224 -.38070930 -5.326 64 <.001 <.001
before/after - Lenovo
credability before/after
p < 0,05 — Signifikant skillnad, H3 accepteras
Kopintention:
Paired Samples Test
Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of
std. Std. Error the Difference
Mean Deviation Mean Lower Upper t df One-Sided p  Two-Sided p
Pair 1  Apple intentions -.35897436 1.51073438 .187383538 -.73331601 .015367292 -1.916 64 .030 .060
before/after - Lenovo
intentions before/after

p < 0,05 — Signifikant skillnad, H3 accepteras
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