SCHOOL OF
ECONOMICS AND
LUND | MANAGEMENT

UNIVERSITY

Foretagsekonomiska institutionen

FEKH29 Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva
VT22

Grupp 20

Jag vill inte skryta men trojan ar svindyr

En experimentell studie om sociala och personliga motiv bakom

lyxkonsumtion

Forfattare:

Gronvall, Olle 990430-9334
Nilsson Mornstam, Emilia 980111-8184
Sandvig, Ebba 970718-1880

Handledare: Johan Gromark

Antal ord: 10 550



Forord

Forfattarna av det hér arbetet studerar till en ekonomie kandidatexamen inom marknadsforing pé
Ekonomihdgskolan vid Lunds universitet. Vi vill uttrycka ett tack till samtliga respondenter som
tagit sig tiden att bidra till var studie och pa sa sitt mojliggjort det hér arbetet. Dessutom vill vi

rikta en high five till var handledare Johan Gromark som véglett oss genom detta arbete.

Lund, 2022-05-31

Olle Gronvall

Emilia Nilsson Mornstam

Ebba Sandvig



Sammanfattning

Titel: Jag vill inte skryta men trdjan &r svindyr — en experimentell studie om sociala och
personliga motiv bakom lyxkonsumtion

Seminariedatum: 2022-06-03

Amne/kurs: FEKH29, Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva, 15 hégskolepoing
Forfattare: Olle Gronvall, Emilia Nilsson Mornstam, Ebba Sandvig

Handledare: Johan Gromark
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Syfte: Syftet med studien &r att genom ett experiment undersoka huruvida sociala eller personliga
motiv ligger bakom konsumtion av lyxprodukter samt effekten av marknadsforingsbudskap.

Teoretiskt ramverk: Studiens teoretiska ramverk ar utformat for att analysera samt bekréfta eller
forkasta studiens tvéa hypoteser. Sjdlvbestimmandeteorin undersdker hur minniskors
psykologiska behov péaverkas av yttre faktorer och de sju universella strivandena berdr inre och
yttre strivanden som driver individer mot deras livsmal.

Metod: Arbetet utgar fran en kvantitativ experimentell studie med deduktiv forskningsansats dar
problematiseringen bearbetas via hypoteser. Datainsamling har skett genom enkdéter.

Empiri: 1 empirin redovisas insamlad data genom deskriptiv och analytisk statistik med relevanta
statistiska test fOr att faststélla signifikans mellan variabler.

Resultat: Analys av data genom statistiska test av signifikans resulterade i att H1 forkastades
medan H2 varken kunde bekriftas eller forkastas. Resultatet stimmer till viss del dverens med
tidigare forskning utford i andra linder men motsétter sig det teoretiska ramverket. Vidare
observationer klargjorde ett signifikant samband mellan variabeln kén och lyxkonsumtion.



Abstract

Title: Not to show-off but this shirt was very expensive — an experiment about social-adjustive
and self-expressive motives underlying luxury consumption

Date of seminar: 2022-06-03

Course: FEKH29, Business Administration, Bachelor’s Degree Project in Marketing
undergraduate level, 15 ECTS

Authors: Olle Gronvall, Emilia Nilsson Mornstam, Ebba Sandvig
Advisor: Johan Gromark
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Purpose: The purpose of this study is to examine how social-adjustive or self-expressive motives
influence consumption of luxury goods, as well as the effect of marketing messages.

Theoretical framework: The study’s theoretical framework is designed to analyze and confirm or
reject the two hypotheses. The self-determination theory examines how people's psychological
needs are affected by external factors and the theory of the seven universal aspirations concern
the intrinsic and extrinsic aspirations that fuels individuals towards reaching their goals in life.

Methodology: This study is a quantitative experimental study with a deductive research approach
where the problematization is addressed through hypotheses. Data is collected through surveys.

Empirical foundation: The collected data is announced through descriptive and analytical
statistics along with relevant statistical tests to determine significance between variables.

Conclusions: The analyzing of data through statistical tests of significance resulted in the H1
being rejected whilst H2 could not be neither rejected nor confirmed. The result partially aligns
with previous research performed in other countries but opposes the theoretical framework.
Additional observations clarified a significant connection between the variable gender and
luxury consumption.
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1. Bakgrund och problematisering

I f6ljande avsnitt presenteras bakgrunden tillsammans med arbetets syfte och problematisering.
Studiens syfte dr att forstd konsumenters bakomliggande sociala eller personliga motiv vid
konsumtion av lyxprodukter samt vilken effekt yttre respektive inre marknadsforingsbudskap har

pa konsumenten.

1.1 Bakgrund

Konsumtionen av kldder frén lyxvarumédrken har kontinuerligt 6kat med en stabil tillvixt det
senaste decenniet och har en forvintad virldsomspédnnande omsittning upp mot 130,1 miljarder
USD vid &r 2025 (Statista, 2020). Europa &r inget undantag for detta och med en fortsatt arlig
tillvixt pa 5%, vilket den varit sedan 2012, kommer omséttningen uppga till 49,7 miljarder USD
vid ar 2025. Anledningen till denna tillvéxt beror till stor del pa 6kade inkomster och
fordndringar 1 familjeforhallanden, exempelvis hogre andel skilsméssor, vilket har resulterat i en
viaxande medelklass med ett storre behov av lyxkonsumtion (Silverstein & Fiske 2003). Den
forvantade omséttningstillvéxten och den dkade efterfragan hos konsumenterna motiverar det
okade intresset och den tilltagande midngden forskning inom dmnet (Truong, Simmons, McColl

& Kitchen, 2008).

Tidigare genomford forskning inom dmnet har identifierat tva huvudskal till konsumtion av
specifikt lyxvaror vilka &r sociala skél samt personliga skil (Tsai, 2005; Truong, 2010). Motivet
for social konsumtion innebir att konsumenten koper varan for att imponera pé sin omgivning
(Truong et al, 2008) medan det personliga motivet handlar om konsumtion for
sjalvforverkligande (Tsai 2005). De hér skélen kan synonymt definieras som inre och yttre motiv
(Truong 2010). Tidigare forskning har péstatt att yttre motiv har varit dominerande for lyxvaror
samt att synliga varumirken och logotyper dérfor haft en betydande roll for att imponera pa sin
omgivning. P4 senare tid har forskare (Truong 2010; Shao, Grace & Ross 2019; Silverstein &
Fiske 2003) borjat intressera sig for den inre motivationen till konsumtion dér kvalitet och
sjalvforverkligande i stéllet star 1 fokus. Forskare likt Truong (2010) samt Shao, Grace och Ross

(2019) har med bakgrund av den nya forskningen undersokt huruvida den tidigare bilden, att



lyxkonsumtion domineras av yttre motiv och behov av explicita varumérkeslogotyper, stimmer
samt huruvida inre motiv till lyxkonsumtion leder till annorlunda képvanor. Studierna (Truong
2010; Shao, Grace & Ross 2019) undersoker i vilken utstriackning sociala och personliga motiv
resulterar i antingen kop av varor med synliga eller icke synliga varumérken och logotyper.
Utifrén forskningen kommer studien forsoka besvara samma fraga men i stéllet for australienska
och franska marknaden, som tidigare studier undersokt, med ett fokus pd den svenska
marknaden. Detta for att utdka kunskapen inom ett omrdde med behov av djupare forstéelse
(Shao, Grace & Ross 2019) och pé sé sétt underlitta for producenter att effektivt kunna

marknadsfora sina produkter och méta konsumenternas efterfragan.

1.2 Lyxvarumairken och lyxkonsumtion

Begreppen lyxvarumérken och lyxkonsumtion &r centrala i den hér studien. Nar det kommer till
lyxvarumirken finns det enligtingen Ko, Costello och Taylors (2019) ingen allmént accepterad
definition. Forskarna dmnade att ta fram ett forslag pa en ny definition for lyxvarumarken.
Utifrén studiens analys av olika definitioner av lyxvarumérken och litteratur konstaterade
forfattarna att huruvida ett varumaérke anses vara lyxigt eller ej i slutindan beror pa hur
konsumenterna vérderar varumérket. Vidare definierades fem faktorer som &r visentliga for alla
lyxvarumérken. De fOrsta ér att ett lyxvarumérke enligt konsumenten uppfattas ha en hog
kvalitet. Varumairket ska dven erbjuda autentiskt virde, bade emotionellt och funktionellt, via
onskade fordelar, ha en prestigefylld image pa marknad vilket stdds av varumaérkets egenskaper,
vara vird sitt hogre pris samt inspirera till en djupare koppling med konsumenten. Definitionen
av lyxkonsumtion i den hér studien utgérs av konsumtionen av de produkter som producerats av

ett lyxvarumaérke.

1.3 Problematisering

Studien dmnar att 6ka kunskapen kring bakomliggande motiv for konsumtion. Skiftet fran
uppfattningen om att sociala motiv dr den huvudsakliga anledningen bakom lyxkonsumtion till
att dagens konsumenter i storre utstrackning har ett personligt motiv beror pd en 6kad insikt
inom dmnet (Tsai, 2005). Uppfattningen om att sociala motiv dr huvudskélet till lyxkonsumtion

baseras pd tidigare forskning (Corneo & Jeanne, 1997; Dholakia & Talukdar, 2004) dér fokus



framforallt legat pd hur konsumtion av tydligt utmérkande lyxvarumérkesprodukter forhaller sig
till de sociala motiv som anses vara bakomliggande. Fokuset frdan marknadsforare och designers

for lyxvarumaérken har tidigare ocksa legat pa att mota de sociala motiven (Tsai, 2005).

Problematiken med att forstd ménniskors konsumtionsmonster av lyxvarumérken &r bred och har
uppstatt i ssmband med den bristande mdngden av empirisk forskning inom omrédet (Tsai, 2005;
Truong et al., 2008; Truong, 2010). I sin tur har detta lett till simre mojligheter for insikter och
forstaelse hos foretagen. Det hir arbete fokuserar pa problematiken kring huruvida det finns
nagon skillnad i hur individer, med 6vervégande inre eller yttre motiv, antingen véljer ett
klddesplagg med eller utan synlig logotyp. Studien undersdker &ven marknadsforingsbudskapets
inflytande pé valet av produkt med eller utan synlig logotyp och huruvida budskapet kan
uppfattas olika beroende pa respondentens naturliga orientering mot inre eller yttre motiv.
Bidraget av kunskapsokningen kommer kunna effektivisera marknaden genom att 6ka utbudet av
de varor vilka till storre utstrickning efterfrdgas och pé sé vis gynnas savél konsumenterna som

producenterna av att problematiken studeras nérmare.

Problemstéllningen kommer, baserat pd problematiken och tidigare studier, testas genom
hypoteser. Dessa kommer besvaras med hjdlp av ett experiment utfort genom en kvantitativ

enkét med respondenter fran Sverige.

1.4 Tidigare forskning

Investigating brand visibility in luxury consumption (Shao, Grace & Ross, 2019) dr den studie
vilken vért arbete huvudsakligen grundar sig i. Vidare har arbetet dven inspirerats av studien
Personal Aspirations and the Consumption of Luxury Goods (Truong, 2010). Dessa har, med
bakgrund i att personliga motiv for lyxkonsumtion dkat, undersokt varfor konsumenter véljer
varor med eller utan synliga logotyper. Den forstnimnda studien undersoker bland annat hur
konsumenter viljer mellan tva olika bilder pa Gucci-klockor. En med synlig logotyp och
mdonster, alternativt en mer subtil utan logotyp, beroende pa ifall de far ta del av ett yttre eller
inre motiverat marknadsforingsbudskap (Shao, Grace & Ross, 2019). Studien som gjordes 1

Australien konstaterade att marknadsforingsbudskapet med yttre motiv paverkade



respondenterna i storre utstrackning att vélja klockan med synlig logotyp och monster. Samtidigt

som det inre motiverade budskapet inte fick samma signifikanta resultat.

Ytterligare ett experiment gjordes déir respondenterna denna géng stélldes infor valet av tva
Gucci-trojor, en med och en utan synlig logotyp. Grupperna som respondenterna blivit uppdelade
1, baserat pd huruvida deras konsumtion antingen var yttre eller inre motiverad, fick éven ta del
av ett yttre motiverat marknadsforingsbudskap. Svaren fran grupperna jamfordes i sin tur med en
kontrollgrupp som fick samma val fast utan tillhérande marknadsforingsbudskap. Studien
resulterade i att ingen signifikant skillnad dterfanns mellan de individer som uppfattats
overvigande yttre eller inre motiverade i forhéllande till vilken av trdjorna de valde (Shao, Grace
& Ross, 2019). Daremot fanns en signifikant skillnad hos de respondenter som fick se det yttre
motiverade marknadsforingsbudskapet. Tr6jan med synlig logotyp valdes i storre utstrickning

hos yttre motiverade individer och den utan synlig logotyp hos de inre motiverade.

Studiens tredje och sista experiment hade samma komponenter och struktur likt den nyss
beskrivna, men dér det yttre motiverade marknadsforingsbudskapet bytts ut mot ett inre
motiverat. Inga signifikanta skillnader fanns mellan grupperna, men marknadsforingsbudskapet
fick yttre motiverade individer att i hogre grad vilja trdjan med synlig logotyp, medan samma
effekt inte fanns hos de inre motiverade. Ingen signifikant skillnad aterfanns i kontrollgruppen

(Shao, Grace & Ross, 2019).

Slutsatsen fran studien (Shao, Grace & Ross, 2019) papekar att det inte finns ndgon storre
skillnad 1 hur konsumenter véljer lyxvaror baserat pd ifall de har en synlig logotyp eller inte. I
stdllet framgdr det hur kombinationen av marknadsforingsbudskapet och individens yttre eller
inre motiv paverkar valet. Vidare summeras resultaten fran de tre experimenten samtidigt som
det fastslas hur det yttre motiverade marknadsforingsbudskapet paverkade respondenterna att
vélja Gucci-klockan med synlig logotyp. Resultatet belyser d&ven hur marknadsforingens
paverkan skiljer sig beroende pd ifall konsumenten ér yttre eller inre motiverad. Vilket illustreras
av hur Gucci-trgjan med synlig logotyp blev vald i hogre grad av yttre motiverade individer,

samtidigt som den utan synlig logotyp blev vald av inre motiverade individer. I det sistndmnda



fallet fick alltsd det yttre motiverade marknadsforingsbudskapet olika utfall beroende pa vilket

naturligt orienterat motiv individen hade.

Den andra studien (Truong, 2010) faststéller hur yttre motiverade individer i hdgre grad
konsumerar lyxvaror med synliga logotyper och monster. Inre motiverade individer hade en
starkare koppling till subtila lyxvaror och ett storre fokus pa kvalitetssokande samt personliga
motiv. Aven om kvalitet och personliga motiv inte var irrelevanta hos yttre motiverade individer

sa fanns det en signifikant skillnad jimfort med de som var inre motiverade.

1.5 Studiens syfte

Syftet med studien ir att genom ett experiment undersoka huruvida konsumenters motiv till
konsumtion av lyxvarumérken &r antingen sociala eller personliga. Samt i vilken utstrackning
anvindningen av ett yttre respektive inre motiverat marknadsforingsbudskap kan péverka
respondenten till att vdlja en tr6ja med antingen synlig eller icke synlig logotyp. Experimentet
som utfors i Sverige dmnar att 6ka den empiriska kunskapen kring &mnet som 1 tidigare studier
undersokts i Frankrike och Australien (Truong, 2010; Shao, Grace & Ross, 2019). Pé detta sitt
forvintas studien gynna producenterna av lyxvarumérken med 6kad kunskap kring konsumenter
och konsumentbeteende. Sverige som geografiskt omrade kan vara intressant att undersoka
baserat pd hur landet kulturellt skiljer sig markant frn vissa andra lander (Hofstede, Hofstede &
Minkov, 2010). Vidare kan studien frdmja framtida forskning genom att bidra med relevant fakta
inom dmnet och dessutom lyfta dess aktualitet. Sarskilt for att framtida forskning inte enbart
behover berora de faktorer som tidigare undersokts utan att dven mojliggora for en addering av

ytterligare variabler som skulle kunna forklara motiven till lyxkonsumtion.

1.6 Studiens avgransningar

Studiens forskningsomride har avgrénsats till att undersoka tvd huvudsakliga motiv bakom
explicit respektive subtilt utmérkande av kldder vid lyxkonsumtion. Det som undersoks ar
huruvida respondenterna har 6vervédgande yttre (sociala) eller inre (personliga) motiv vid
konsumtion och ifall ett marknadsforingsbudskap med fokus pé yttre eller inre motiv kan

paverka deras val av lyxprodukt. Studien dr dven geografiskt avgrénsad till Sverige, dels pé
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grund av tillgéngligheten till datainsamling, dels for att fa ett intressant empiriskt material som
komplement till de liknande studier vilka tidigare gjorts i bland annat Frankrike och Australien
(Truong, 2010; Shao, Grace & Ross, 2019).

2. Teoretiskt ramverk och begrepp

I f6ljande avsnitt kommer relevanta begrepp och teorier sdsom sjdlvbestimmandeteorin och de
sju universella stravandena presenteras. Teorierna kommer att anvéndas i analysen och dér
appliceras pé studiens empiriska resultat. Vidare redogors det for de hypoteser som ligger till

grund for det genomforda experimentet.

2.1 Motiv bakom lyxkonsumtion

Uppfattningen om motiven bakom lyxkonsumtion har linge varit att konsumtionen endast sker
for att individen vill imponera pé sin omgivning (Tsai, 2005; Truong, 2010). Ett av de tidigare
exemplen pé detta dr “vebleneffekten” (Bagwell & Bernheim, 1996), vilket beskriver
konsumenters benégenhet att vdlja en produkt pa grund av prestige trots ett hogre pris och
funktionsméssigt jimgod kvalitet med alternativa produkter. I enlighet med vebleneffekten har
lyxkonsumtion av varor dédr varumérke eller utmirkande design tydligt framgétt varit en viktig
faktor eftersom produktens prestige bekriftas av omgivningen (Trigg, 2001; Truong, 2010). I
takt med marknadens tillvixt har forskningen inom &mnet tilltagit och alternativa synstt till
Veblens (1899) har undersdkts av bland annat Hansen (1998), Wong & Ahuvia (1998) och Tsai
(2005). Forskningen har lett till ett synsitt pa motiven dér de sociala inte ldngre ses som det enda
alternativet utan att personliga motiv anses relevanta (Tsai, 2005). Framstegen har dven lagt
grunden for den hér studien och liknande inom dmnet (Tsai, 2005; Truong 2010; Shao, Grace &
Ross, 2019).

Sociala och personliga motiv ingér i tva dvergripande grenar, extrinsic och intrinsic, vilket

beskriver flera yttre och inre faktorer till motiven (Truong, 2010). Det ér dessa tvd dvergripande

grenar som fortsatt kommer bendmnas i studien som yttre och inre motivation.
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2.1.1 Yttre motivation

Malen hos individer med yttre motivation (eng: extrinsic motivation) kan vara ekonomisk
framgéng, berommelse eller tilltalande utseende (Truong, 2010). Individer med denna typ av
motiv tenderar dven att bekymra sig 6ver hur de uppfattas av andra, vilket ytterligare motiverar
strdvandet efter dessa mal. Exempel pé yttre motivation kan vara att jobba overtid for att 3
befordran och mer pengar, men det kan dven vara att springa ett lopp for att f4 en medalj nir du
gér 1 mal. Bada dr exempel pd yttre motivation men skiljer sig at i nivan av sjalvbestimmande,

ndgot som behandlas vidare i analysavsnittet.

Truong (2010) ndmner dven att yttre motivation &r av sdrskilt intresse vid lyxkonsumtion. Detta
dé den driver konsumtionen framét i och med att denna typ av produkter gérna kops for en form
av prestige och status snarare n kvalitet (Amaldoss & Jain, 2005). Samtidigt gynnas foretag av

maénniskans strivan efter exklusivitet.

2.1.2 Inre motivation

Inre motivation (eng: intrinsic motivation) beskriver motivationen bakom en handling enbart
utifran att den till sin natur dr intressant eller njutbar (Deci & Ryan, 2000). Dérav drivs
handlingen av att det dr roligt snarare dn externa beloningar. Denna typ av beteende
identifierades fran borjan 1 experimentella studier pa djur dér forskarna noterade att beteendet
ofta drevs av nyfikenhet och lekfullhet, &ven utan uppmuntran genom beloningar. De antogs bli
motiverade av de positiva associerat till aktiviteten vilket verkade vara det som drev beteendet.
For ménniskor dr inre motivation en avgdrande komponent for social, fysisk och kognitiv
utveckling. Genom att agera utifrdn dessa inre motiv utvecklas &ven ménniskans kunskaper och

fardigheter.

Enligt tidigare forskning (Truong, 2010) ir inre motiverade individer mer bendgna att vélja
produkter av kvalitet 4n de som &r yttre motiverade. Samtidigt viljer inre motiverade individer i
storre utstrackning att avstd fran konsumtion av varor med synliga lyxvarumérken jaimfort med
yttre motiverade (Truong & McColl, 2011). Det hér forklaras av att individer med inre

motivation dr mindre beroende av andras asikter och uppfattningar (Truong, 2010). Denna typ av
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konsumtion stimmer inte 6verens med det i0gonfallande konsumtionsbeteende vilket kopplas till

yttre motiv.

2.2 Sjalvbestammandeteorin

Sjalvbestimmandeteorin (eng: self-determination theory) ér en teori som anviander empiriska
metoder (Ryan, Kuhl & Deci, 1997) for att studera de motiv méinniskan styrs av vid olika
beteenden och beslutsfattande (Ryan & Deci, 2017). Teorin undersoker pa vilket sdtt ménniskans
medfodda psykologiska behov péverkas av biologiska, sociala och kulturella forhdllanden och
hur dessa anvénds for att sérskilja olika typer av motivation. Sarskilt fokus ligger pé hur olika
sociala faktorer stodjer eller motsitter sig den strdvan ménniskan har efter att uppfylla sina
psykologiska behov. Sjilvbestimmandeteorin skiljer mellan olika typer av motivation utifrdn
mal eller strdvanden bakom en handling (Deci & Ryan, 1985). Dessa har tidigare lyfts i studien
under bendmningen yttre och inre motivation. Vidare ses sjdlvbestimmandeteorin som en
motivationsteori nira besléktad med Maslows behovstrappa (Truong, 2010). Dock skiljer den sig
ndgot frdn andra motivationsteorier dd ménniskans egna beteende hér anses vara

sjdlvbestimmande snarare dn undermedvetet styrt.

Sjalvbestimmandeteorin bestar av sex subteorier varav tva av dem, cognitive evaluation theory
och goal contents theory, anses vara relevanta for studien. De 6vriga subteorierna

ar pd grund av irrelevans inte inkluderade i detta arbete.

Cognitive evaluation theory ér den forsta subteorin med syftet att ange och forklara variabilitet
exklusivt inom inre motivation (Deci & Ryan, 1985). Den beskriver sociala och miljomaéssiga
faktorers paverkan pd inre motivation och dirigenom vilbefinnande. Ndgot som berorts i tidigare
forskning dr underminering av inre motivation genom yttre beloningar (Ryan & Deci, 2017).
Cognitive evaluation theory antar att beloningar, utveckling och feedback har en sirskild mening
och/eller funktion som forutsiger effekten av dessa pd den inre motivationen. Den inre
motivationen &r enligt teorin en utvecklad och medfédd minsklig benidgenhet. Social

kontextuella faktorer forstarker eller forsvagar denna benéigenhet. Vidare dr cognitive evaluation
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theory fokuserat pd de centrala forhdllanden som underldttar, uppritthaller och forbattrar,

alternativt forsvagar eller underminerar, inre motivation.

Goal contents theory belyser samt organiserar ménniskors relationer och mal till vilbefinnande
och grundldggande behovstillfredsstillelse. Forskning visar att behoven skiljer sig at beroende pa
ménniskans livsmal, vilka antingen &r inre eller yttre motiverade. Teorin hdvdar att en stark
orientering mot yttre motivation &r relaterad till en ldgre niva av vélbefinnande medan
orientering mot inre motivation dr relaterad till en hogre nivé av vélbefinnande. Enligt
sjdlvbestimmandeteorin beror detta pa att yttre mal har storre tendens att vara kontrollerade och
mindre tillfredsstillda av grundldggande psykologiska behov. Goal contents theory undersoker

dven de individuella skillnader som finns for olika individer i olika miljéer. (Ryan & Deci, 2017)

2.3 De sju universella stravandena

Det finns ett samband mellan tillfredsstillelsen av psykologiska behov och strdvan efter
personliga mal vilket uttrycks i att individer tenderar att prioritera det som dr forenligt med deras
mest framtrddande behov. Detta kan kopplas till de sju universella strdvandena som bygger pé att
alla ménniskor strévar efter ett eller flera livsmal. De sju universella strdvandena ar uppdelade i
yttre och inre mal. Yttre motsvarar externa faktorer sdsom ekonomisk framgéng, socialt
erkdnnande och utseende medan de inre handlar om den personliga strivan mot sjdlvacceptans,
gemenskap, tillhorighet och hélsa. Vanligen tenderar individer att ha ett starkare fokus mot ett
fatal av de universella strdvandena. Individer med ett storre fokus mot de yttre malen bryr sig
ofta om hur de uppfattas av andra och drivs av faktorer sdsom berdm medan de med ett storre

fokus pé de inre malen drivs av personlig tillfredsstéllelse. (Kasser & Ryan, 1993)

2.4 Hypoteser

Hypoteserna har formulerats for att fa svar pa huruvida sambandet som hittills beskrivits mellan
inre respektive yttre motiv samt val av produkt med eller utan synliga logotyper vid konsumtion
stammer eller inte. For att kunna genomfora analysen av insamlade data och dra slutsatser fran
arbetet kommer arbetet utgd frn foljande tvd hypoteser vilka dven testats i studien av Shao,

Grace och Ross (2019):
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HI: For lyxprodukter finns ett signifikant positivt samband mellan yttre konsumentmotivation

och explicit varumdrkessynlighet.

H2: For lyxprodukter finns ett signifikant negativt samband mellan inre konsumentmotivation

och explicit varumdrkessynlighet.

3. Metod

Foljande avsnitt redogor for valet av experiment som metod samt for hur datainsamlingen har
utforts och pé vilket sétt data analyserats for att besvara studiens hypoteser. Slutligen adresseras

studiens validitet och reliabilitet.

3.1 Overgripande metod

Studiens syfte dr att ta reda pad motiven bakom konsumtion av lyxvarumirken med eller utan
synliga logotyper. Shao, Grace och Ross (2019) samt Truongs (2010) studier har anvints som
inspiration till problematiseringen, experimentet samt analysdelen i den hér studien. De tva
hypoteser som testas i arbetet kommer fran den forstnimnda studien och har dversatts till
svenska. Det ska darmed understrykas att detta ar konceptuell replikering (Shull, Carver, Vegas
& Juristo, 2008) eftersom justeringar och avgransningar har gjorts i det teoretiska ramverket

samt i datainsamlingen, vilket lett till att den hér studien skiljer sig frin de tidigare.

3.1.1 Perspektiv

Det hir arbetet adresserar problematiken ur ett marketing management-perspektiv och
undersoker nimnda konsumentbeteenden i syfte att sammanstélla studiens slutsatser till ett
kunskapsbidrag for marknadsforare inom lyxvarumédrkesbranschen. Studieobjektet &r i detta fall
konsumenten varpd fenomenet som studeras dr konsumentens naturliga orientering mot antingen
inre eller yttre motiv. Dessa stélls sedan mot konsumentens val vid lyxkonsumtion for att
observera potentiella samband som stir bakom hypoteserna eller ej. Kartldggandet av

konsumenters naturliga tendenser mot antingen inre eller yttre motiv appliceras ddrmed pa
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konsumtion, mer specifikt lyxvarukonsumtion. Respondenternas motivation faststills genom att
de fir besvara atta pastdenden. Det &r med andra ord inte direkta beteenden som studeras,
eftersom detta dr svért att gora genom en enkét, utan snarare sjalvuppskattade attityder, kénslor
och instillningar (Soderlund, 2018). Slutsatserna som forfattarna drar om konsumenterna ar
tankta att vara av intresse for lyxvarumédrkesproducenter, mer specifik deras designers, forséljare

och marknadsforare.

3.1.2 Forskningsdesign: experimentell studie

Ett experiment innebdr att individer slumpmaéssigt fordelas i grupper med olika behandlingar
(eng: treatments), f6ljt av en jadmforelse av hur grupperna reagerat pa de dessa (Soderlund, 2018).
I ett experiment dr det viktigt att respondenterna utgdrs av grupper, inte individer, samt att svaren
ar anonyma. Det behdver dven finnas mer @n en grupp eftersom mojligheten att jaimfora olika
gruppers reaktioner dr grundlidggande for att forstd effekten av de olika behandlingarna.
Slumpmassig gruppindelning dr ocksa viktigt da sannolikheten for att hamna i var grupp ska vara
lika for samtliga respondenter. Vidare menar S6derlund (2018) att det ar fordelaktigt att hilla
behandlingarna i de olika grupperna sa lika som mdjligt och endast manipulera den variabel som
star 1 centrum for experimentet. Detta for att minimera risken att miangden faktorer blir for
ménga och att det ddrmed blir svarare att isolera den avgdrande orsaken som ligger bakom
reaktionerna. Jamforelsen mellan grupperna dr central i ett experiment eftersom den ger svar pa
huruvida den manipulerade variabeln orsakar reaktionen eller ej. Genom att respondenterna i ett
experiment dessutom halls omedvetna om vad det 4r som undersoks far studien mer objektiva

resultat och dirmed hogre validitet.

Experimentet som genomforts dr baserat pa tidigare studie av Shao, Grace och Ross (2019) och
foljer Soderlunds (2018) struktur. For att testa hypoteserna undersoks sambandet mellan
konsumentmotivation, yttre kontra inre, och lyxvarumirkens synlighet. Forhéllandet mellan
dessa studeras genom att respondenter exponeras for olika marknadsforingsbudskap, vilket dr
den isolerade variabeln som manipuleras mellan gruppernas behandlingar. I enkiternas forsta
fraga ombeds respondenterna i samband med marknadsforingsbudskapet att vdlja mellan tva
olika mirkestrdjor, en med synlig logotyp och en utan. Trdjornas utseende &r beskrivet i text, inte

i bild. Efter valet far respondenten besvara atta pastdenden for att kartldgga huruvida den
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naturliga motivationen &r inre eller yttre orienterad. Dessa pastdenden dr samma for samtliga
grupper. De olika gruppernas svar kommer sedan att jimforas och analyseras. For overblick over

enkéten se appendix (A-E).

Valet att genomf0ra ett experiment grundar sig i att tidigare studier som gjorts pd dmnet, och
inspirerat den hér studien, har genomforts pd samma sétt. Experiment dr en véldigt kraftfull
metod att anvénda sig av for att studera orsakssamband och kan bidra med mer relevant
information jamfort med andra metoder (Soderlund, 2018). For att kunna pavisa att en viss
variabel, X, dr orsaken till en annan variabel, Y, i en studie méste vissa villkor uppfyllas. Bland
annat maste X (behandlingen) forega Y (reaktionen) samtidigt som det rdder en positiv
korrelation mellan de tva variablerna. Fordelen med en experimentell studie &r att det fastslas att

effektsvariabeln Y paverkas av orsaksvariablen X och inte tvirtom.

Metoden &r ocksa flexibel nir det kommer till genomforandet d& den inte kréver avancerad
datainsamling eller ett storre representativt urval for att anses vara trovirdig. Det ér tvirtemot
vanligt att i experiment anvinda sig av enklare digitala enkéter och vinda sig till respondenter i
sin ndrhet. Ett argument gillande just urvalsstorlek som Séderlund (2018) lyfter ér att eftersom
resultatet fran en studie okar i signifikans nir antalet deltagare dkar borde en studie med
signifikanta resultat trots farre deltagare innebdra att det verkligen har identifierats inflytande

mellan variabler.

3.2 Valet mellan induktiv och deduktiv ansats

I Bryman och Bell (2017) beskrivs induktiv och deduktiv ansats vara olika tillvigagingssitt av
det som driver forskningsarbetet. Vid induktiv ansats ses teorin som ett resultat av forskningen
medan det vid deduktiv ansats dr teorin som styr forskningen. Féljande arbete utgar frdn en

deduktiv ansats dér problemet undersdks med hjélp av hypoteser med ursprung i teorin.

3.3 Datainsamlingsmetod

I den hér kvantitativa experimentella studie anvidnds primérdata vilket har samlats in med hjélp

av enkdter. Dessa har skickats ut till och besvarats av personer, éver 18 ar, i forfattarnas nirhet.
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Sammanlagt har 183 respondenters svar gett upphov till den data som ligger till grund {or analys
och slutsats. Nedan presenteras datainsamlingsmetod och urval mer i detalj, samt metodens

validitet och reliabilitet.

3.3.1 Mitteknisk granskning: kognitiva intervjuer

For att testa enkdtens gdngbarhet genomfordes kognitiva intervjuer innan den slutférdes och
publicerades. Kognitiva intervjuer dr en form av mitteknisk granskning som genomf6rs med
syfte att se hur respondenterna forstar och uppfattar fragorna i en undersékning. Det ger ocksa en
inblick i hur vél enkétens struktur och frdgeordning fungerar, samt indikationer pa hur insamlade

svar bést kan revideras for att undvika eventuella matfel. (Soderlund, 2018)

I de kognitiva intervjuerna klargjordes en del utvecklingsmdjligheter. Den ursprungliga
versionen av enkéten inkluderade ett 3 000 SEK pris pad markestrdjan. Intervjupersoner i de
kognitiva intervjuerna poéngterade att priset paverkade deras val av trdja eftersom det upplevdes
som en tillrdckligt stor summa for att vara ensam anledning till att vélja tréjan med logotyp.
Ytterligare feedback som ndmndes var kopplad till frageformuleringar och pdstdenden. Vissa
pastaenden upplevdes vildigt lika och dédrmed efterfragades det en ytterligare konkretisering av
dem. Med informationen frin de kognitiva intervjuerna kunde enkéten justeras utefter de
uppmédrksammade svagheterna. Priset pd trdjan togs bort och pdstdendena omformulerades samt
kompletterades med forklaringar for att bli mer intuitiva och littare att besvara. Aven positiv
feedback forekom under intervjuerna. Bland annat nimnde respondenterna att svarsalternativen
var bra, speciellt alternativet “antingen eller” (alternativ fyra pé den sjugradiga likertskalan)

vilket gav respondenten mdjligheten att svara neutralt.

3.3.2 Enkitens utformning

Respondenterna som deltog i studien blev slumpmaéssigt tilldelade en av tre olika enkéter. Den
forsta enkdten visade ett inre motiverat marknadsforingsbudskap, den andra enkiten ett yttre
motiverat budskap och den tredje enkédten inget budskap alls. Respondenterna som blev tilldelade
enkéten utan budskap definierades som kontrollgruppen. Samtliga enkéter ber respondenten vélja
mellan tva méarkestrdjor. Den ena med synlig varumérkeslogotyp och den andra utan. Vad som

skiljer enkéterna at dr endast budskapet som visas i samband med valet av trdja. Efter
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respondenterna valt mellan de tvé tr6jorna blir dem ombedda att ta stillning 1 ett antal
pastaenden pa en sjugradig likertskala med alternativ som stricker sig frdn “instimmer inte alls”
till “instdimmer”, med ett neutralt svarsalternativ (“varken eller”) i mitten. Dessa pastdenden har

for syfte att kartligga respondenternas naturliga tendenser mot antingen inre eller yttre motiv.

3.3.3 Urval

I studien tilldimpas ett bekvamlighetsurval dér samtliga respondenter kan rekryterats frén
forfattarnas personliga nitverk (Bryman & Bell, 2017). Enkéten distribuerades dérfor via
forfattarnas sociala medier, bade Facebook och Instagram. Att anvinda sig av
bekvimlighetsurval ar mycket vanligt i experiment. Anledningen till detta &r bland annat att
experiment testar en universellt formulerad hypotes och att det dérfor inte spelar ndgon roll
huruvida urvalet ar slumpmassigt eller ej (Soderlund, 2018). Avsikten dr att generalisera mot
teori och inte mot population. Ett annat argument for ett icke slumpmassigt urval &r att relevant
population till ett experiment inte nddvandigtvis dr personer utan snarare reaktioner. Darfor ar

det viktigaste inte att urvalet dr slumpmassigt, utan att behandlingarna randomiseras till urvalet.

For att kunna dra slutsatser frin experimentet behdvs minst 30 respondenter per grupp
(Soderlund, 2018). Detta for att mdjliggora och réttfardiga olika statistiska test som anvinds for
att jimfora reaktionerna i de olika grupperna. Soderlund (2018) ndmner ocksa att ju fler personer
i urvalet, desto lattare blir det att pavisa signifikanta samband. Till enkidten rekryterades 183
respondenter som fordelades till de tvd olika grupperna. Studien vinder sig till personer i Sverige

Over 18 ar.

3.3.4 Validitet och reliabilitet

Validitet dr ett métt p 1 vilken utstrdckning en studie miter det den &mnar mita (Soderlund,
2018). For att 6ka studiens validitet genomfordes i ett tidigt stadie modifieringar av enkéten. Den
ursprungliga utformningen inkluderade bilder vid val av troja, dér bilderna visade tva trgjor fran
det vilkdnda lyxvarumirket Gucci. Valet att ta bort bilderna frin enkéten grundades i den
minskade risken fOr att respondenternas personliga instéllning och attityd till just detta
varumirke skulle paverka huruvida de valde med eller utan logotyp. Personer som inte alls

identifierar sig med det presenterade mérket eller ogillar deras produkter hade da mojligen valt

19



trdjan utan logotyp enkom av denna anledning. Samma sak géllde den respons till f61jd av de
kognitiva intervjuerna ddr priset ansags ha stor inverkan pd val av trdja. Den manipulerade
variabeln, och ddrmed experimentets huvudfokus, 4r marknadsforingsbudskapet som
komplementerar stillningstagandet i vilken trdja konsumenten foredrar. Darfor togs de
komponenter som kunde tdnkas stora detta fokus bort fran enkéten. Pé sa sitt gavs studien battre

forutséttningar att mita det som var tankt och foljaktligen fa en hogre validitet.

Soderlund (2018) ndmner dven innehallsvaliditet (eng: content validity). For att gora en
uppskattning av denna validitet granskas till vilken utstrickning frdgornas innehall och
svarsalternativ overlappar innehdllet i variabeln som ska mitas. I detta fall anses validiteten
gynnas av det faktum att enkétfrdgorna ar baserade pé tidigare publicerade studier inom samma
dmne. Enkétens dtta pistdenden anvinds for att fastsla respondentens naturliga motiv och ér
tagna ur studien av Shao, Grace och Ross (2019) vilken i sin tur dr baserad pa forskning av
Truong (2010). Eventuella svagheter med detta &r att frigorna och pastdendena Gversatts fran
engelska till svenska, vilket skulle kunna innebéra en risk for att inneborden foréndras. Fragorna

och de atta pastdendena finns att se i appendix (A-E).

I borjan av enkiten fick deltagaren fylla i sin &lder, varpa de individer som svarade att de var
under 18 &r automatiskt sorterades bort fran den insamlade datan. Det framgick ingen
information om att endast inkommande svar fran personer i aldern 18 och dldre skulle behandlas,
vilket undvek incitament till att ljuga om sin élder i enkéten. Dirigenom fick enkéten béttre
mdjligheter att generera data pé den tilltdnkta mélgruppen och pa sé sétt méta det studien avser
att méta. Vidare finns det alltid en risk med att enkétens utformning kan paverka respondentens
svar. Exempelvis kan den inledande fragans budskap péverka hur respondenterna véljer att svara
pa de atta pastdenden som foljer. Detta eftersom en respondent som viljer tréja med logotyp sen
kan vilja forklara eller rittfardiga sitt val i samband med besvarandet av pastdendena (Soderlund,

2018).
Reliabilitet innebér till vilken grad undersdkningen hade visat samma resultat om den

genomfordes upprepade génger (Soderlund, 2018). For att forsékra sig om detta dr det vanligt att

anvénda flera observationer/métningar av den variabel som stér i fokus for samma experiment.
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Detta &r vanligt forekommande nir det géller psykologiska reaktioner, exempelvis en deltagares
attityd till en viss annons eller varumérke, vilket kan antas involvera fler mgjliga felkillor
jamfort med beteendemissiga och fysiologiska reaktioner. Bilderna av trdjorna som
ursprungligen skulle inkluderas i enkédten hade 1 hdgre grad inneburit psykologiska reaktioner,
dérfor anses elimineringen av dessa ha lett till hogre reliabilitet for studien. Utdver detta
tillimpades, i linje med Soderlunds (2018) rekommendation, en fraga i enkdten innehallandes
flera liknande péstdenden med syfte att kartldgga inre respektive yttre dominans hos deltagaren.
Pa fyra pdstdenden for respektive motiv ombads deltagarna ange sin instéllning till pastdendena
pa en likertskala 1-7, frdn instdimmer inte alls till instimmer. Svaren anvénds sen for att gora en
uppskattning av studiens tillforlitlighet genom reabilitetstestet Cronbach’s alpha. Testets resultat
visar hur vil olika delar av ett sammanslaget index méater samma bakomliggande koncept och har
genomforts pa enkétens atta pastdenden. Cronbach’s alpha ger ett viarde mellan 0 och 1 som
reflekterar studiens reliabilitet ddr gransen for att studien ska anses reliabel dr <0,7 (S6derlund,

2018). Genomfort test gav ett viarde pa 0,909 vilket indikerar en hog reliabilitet.

3.4 Tillvagagingssitt vid analys

For att méta inte bara skillnaden mellan de tv marknadsforingsbudskapen och utfallet av vilken
trdja individerna véljer, utan dven hur budskapet paverkar respondenterna beroende pa deras
naturliga motiv, delades samtliga respondenter forst in i tva grupper. Uppdelningen av grupperna
gjordes genom att jimfora det ssmmanslagna medelvérdet pd de fyra forsta pastdendena
(Pastaende 1-4) med de fyra senare (Pastaende 5-8). De fyra pastiendena som respondenterna
sympatiserade med i storst utstrackning avgjorde huruvida de anségs ha en naturlig inre
motivation (hogre medelvérde pé de fyra forsta pastdendena) eller yttre motivation (hogre
medelvirde pa de fyra sista pastdendena). Respondenter utan skillnad mellan sina medelvédrden
anses inte relevanta for analysen i enlighet med hur tidigare forskare (Shao, Grace och Ross,
2019) utfort sina studier for att testa liknande hypoteser. Valet av tillvigagingssitt har inspirerats
frén Shao, Grace och Ross (2019) studie for att fa jimforbara resultat och dirmed kunna anvénda

deras slutsatser tillsammans med denna studies resultat for att underbygga vidare slutsatser.
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Analysen behandlar varje variabel var for sig. Motiv, budskap, samt motiv i kombination med
budskap. Genom att sedan jamfora utfallen pé fragan huruvida respondenten skulle vélja tréjan
med eller utan logotyp, baserat pa vilken enkét de deltog 1, med vilket naturligt motiv de anses ha
undersoks om det finns signifikanta samband som forklarar utfallet. Sékerstéllandet av
signifikans mellan variablerna och utfallen har testats genom Chi?-test med ett konfidensintervall
pa 90%, da detta anses vara en rimlig niva av signifikans vid experiment (Soderlund, 2018).
Resultaten av signifikanstesten anvénds sedan 16pande under analysen och kopplas till teorierna
och tidigare forskning for att ge underlag till bekraftande eller forkastande av hypoteserna, vilka

sedan faststélls 1 slutsatsen.

Den enskilda variabeln huruvida respondenterna i stickprovet valt tréjan med eller utan logotyp
analyseras genom t-test for att sékerstélla om det finns nigon signifikant skillnad mellan

andelarna.

4. Empiri och resultat

I detta avsnitt redovisas empirin som tagits fram och studerats utifrdn experimentet samt
resultatet av den insamlade datan. Den deskriptiva statistiken beskriver med hjélp av siffror de
observationerna som gjorts genom enkéten. Vidare i den analytiska statistiken redogors for

siffrornas betydelse och ddrigenom de samband som pétréffats.

4.1 Deskriptiv statistik

Studien genererade 183 fullstidndiga svar med en jamn fordelning 6ver de tre enkétgrupperna

(Kontrollgrupp: 63; Extrinsic: 58; Intrinsic: 62). Enkéterna distribuerades via sociala medier,

Facebook och Instagram, och resulterade i en relativt homogen grupp respondenter baserat pa
hur de besvarade pastdendena vilket kan forklaras av bekvédmlighetsurvalet som gjordes

(Soderlund, 2018). Demografin inom grupperna blev enligt foljande:
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Tabell 1: Demografin for enkdterna. En overblick av respondenternas kén- och aldersfordelning

inom de olika enkdterna.

Kon Kontrollgrupp (n = 63) Extrinsic (n = 58) Intrinsic (n = 62)
Man 21 (33,3%) 19 (33,3%) 29 (46%)
Kvinna 42 (66,7%) 38 (66,7%) 33 (52,4%)
Foredrar att inte séiga 0 0 1(1,6%)
Alder

18-29 34 (54,0%) 38 (65,5%) 44 (69,8%)
30-49 5(7,9%) 8 (13,8%) 5(7,9%)

50 - 69 24 (38,1%) 10 (17,2%) 13 (20,6%)

70 och ildre 0 2 (3,4%) 1(1,6%)

Trots att de tta pastdendena besvarades relativt unisont gick det att sortera respondenterna i tva
huvudgrupper. En med 6vervigande yttre motiv till konsumtion och en med dvervigande inre.
De 41 respondenter vars motivation varken kunde klassificeras till yttre eller inre, baserat pd de
besvarade pastdendena, sorterades ut och anvindes inte i analysen dd de inte var intressanta for
att besvara hypoteserna. Grupperna har definierats genom att jimfora den enskilde respondentens
medelvdrden for de fyra forsta pastdendena, som beskriver graden av intern motivation, med de
fyra senare, vilka behandlar deras externa motivation. Ett virde pa 0,1 eller fler medelvirdes
enheter i ekvationen ((medelvirde péstdende 5 till 8) — (medelvérde pastdende 1 till 4) >=0,1)
ingdr 1 gruppen yttre motiverade, vilket syftar pa motivation av dvervéigande externa faktorer. Ett
vérde pa 0,1 eller fler medelviardesenheter i ekvationen ((medelvérde pastaendena 1 till 4) -
(medelvirde pastdende 5 till 8)>= 0,1) ingar i gruppen inre motiverade, vilket syftar pa

motivation av overvidgande interna faktorer.

Niér de 142 respondenterna blivit indelade i sina respektive grupper (Yttre motiv: 104; Inre
motiv: 38) kunde data pé hur dessa grupper svarat, bade utifran sina motiv (7abell 1) men dven i

forhallande till vilken enkit och ddrmed budskap (7abell 2) de besvarade, att framstillas.
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Tabell 1: Utfallet pd frdagan om val av tréja med eller utan logotyp baserat pd respondentens

naturliga motivation.

Motiv

Yttre

Med logotyp 22 21,2%
Utan logotyp 82 78,8%
Inre

Med logotyp 11 28,9%
Utan logotyp 27 71,1%
Summa 142

Tabell 2: Utfallet pd frdagan om val av tréja med eller utan logotyp baserat utefter reaktion pa

budskap.
Budskap
Kontroll
Med logotyp 9 18,37%
Utan logotyp 40 81,63%
Extrinsic
Med logotyp 12 26,67%
Utan logotyp 33 73,33%
Intrinsc
Med logotyp 12 25,00%
Utan logotyp 36 75,00%
Summa 142
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Vidare sammanstilldes utfallet utifran hur yttre motiverade individer paverkades av
marknadsforingsbudskapet (Tabell 3), vilket i sin tur kunde vara yttre eller inre underbyggt. Men
dven genom kontrollgruppsenkéten som inte presenterade nagot budskap. En identisk
sammanstéllning gjordes dven dver de individer med inre motivation och de olika

marknadsforingsbudskapens paverkan pa utfallen (7Tabell 4).

Tabell 3: Utfallet pd frdagan om val av tréja, med eller utan logotyp, baserat pa kopplingen

mellan yttre motivation och reaktion pd budskap.
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Tabell 4: Utfallet pd frdagan om val av tréja, med eller utan logotyp, baserat pa kopplingen

mellan inre motivation och reaktion pa budskap.

Ytterligare data kring hur frdgorna besvarades i forhéllande till kon har tagits fram for att
undersoka huruvida det potentiellt kan anses vara en bakomliggande faktor som péverkar valet

av synlig varumirkeslogotyp eller inte.

Tabell 5: Utfallet pa frdagan om val av tréja med eller utan logotyp i forhdllande till faktorn kon.

Kon
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4.2 Analytisk statistik

Vid en nirmare titt pa datan som studien tagit fram pavisas vissa resultat som senare faststélls
vara samband. Overgripande syns hur majoriteten av respondenterna, (M = 0,23, SD = 0,42)
conditions; t (142) = 6,5, p = 0,001, valde tr6jan utan logotyp. Detta kan jimforas med ett véirde

pa M = 0,5 vilket i stéllet hade visat pa jimn fordelning 6ver bada alternativen.

Efter att Chi2-test blivit utforda p& samtliga faktorer sikerstélldes signifikans av tva variabler.
Ena sambandet aterfinns i gruppen respondenter med faststilld yttre motivation som besvarade
kontrollgruppsenkéten utan marknadsforingsbudskap, dér en signifikant lagre andel, X?(2, N =
104) = 5,01, p = 0,082, valde tr6jan med synlig logotyp da de inte blev paverkade av ndgot
budskap. Ytterligare en signifikant skillnad gar att finna under faktorn kon (Tabell 5), X°(1, N =
141)= 3,47, p = 0,063, dir 30,9% av ménnen valt tr6jan med synlig logotyp i jamforelse med

17,4% av kvinnorna.

Utover dessa faktorer visar resterande Chi?-test inte ndgon signifikant skillnad pa val av tréja i
forhallande till motiv, X?(1, N = 142) = 0,95, p = 0,33, budskap, X’(2, N=142)= 1,03, p =
0,597, eller inre motiverade individer i kombination till olika marknadsforingsbudskap, X?(2, N
=142)=2,29, p = 0,319, dir samtliga faller utanfor konfidensintervallet (p < 0,10).

5. Analys

De 183 respondenterna sorterades i tva grupper baserat pa hur de besvarade pastaendena i
enkéten. Detta resulterade i att 104 stycken anségs ha yttre konsumentmotivation och 38 stycken
hade inre konsumentmotivation. 41 av respondenterna hade inte ndgon utmérkande naturlig
motivation och var ddrmed inte relevanta for analysen. Resultatet av hur grupperna besvarade
fragan huruvida de skulle vélja en troja med eller utan synlig logotyp kommer analyseras utifran
hur samtliga faktorer som é&lder, motiv och budskap, samt en kombination av de sistndmnda har
paverkat valet av trja. Samtidigt kopplas utfallet av fradgorna till teorin och tidigare forskning

inom dmnet for att mojliggora bekréftande eller forkastande av hypoteserna.
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5.1 Motiv

Vid analys av hur de tva grupperna med yttre och inre motiverade individer valde mellan tr6jan
med eller utan logotyp, fanns ingen signifikant skillnad, X*(1, N = 142) = 0,95, p = 0,33. I bada
fallen valde majoriteten trdjan utan logotyp (21,2% och 28,9% respektive 78,8% och 71,1%).
Enligt teorin (Amaldoss & Jain, 2005) skulle gruppen med yttre motiv formodligen vilja trdjan
med synlig logotyp i storre utstrdckning dn de med inre motiv pa grund av behovet som yttre
motiverade individer har att visa status och prestige. Samtidigt borde den inre motiverade
gruppen 1 hogre grad vélja trgjan utan logotyp eftersom de konsumerar for att uppfylla personliga
behov och inte for att uppmérksammas av omgivningen pa samma sitt som yttre motiverade

(Shao, Grace & Ross 2019; Truong, 2010).

Studiens resultat overensstammer, till skillnad fran tidigare forskning och teorin (Truong, 2010;
Amaldoss & Jain, 2005), med Shao, Grace & Ross (2019) slutsats dér ingen skillnad aterfinns
mellan yttre och inre motiverade individer och deras val av lyxvaror med eller utan logotyp.
Resultatet antyder att H1 och H2 kan forkastas utifrén att yttre och inre motiv inte hade nagon
signifikant paverkan pé valet av trgja. I stdllet tyder resultatet pa hur andra faktorer kan paverka
valet, eller som framgar av tidigare forskning (Shao, Grace & Ross 2019), att det ar nér budskap

kombineras med individens motiv som skillnaden uppstér.

5.2 Budskap

Marknadsforingsbudskapet var faktorn som skilde de tre enkédterna &t. Ett yttre och ett inre
motiverat budskap samt en enkit utan budskap forvédntades i enlighet med tidigare forskning fran
Shao, Grace och Ross (2019) péaverka utfallet av vilken trdja som valdes av respondenterna.
Enligt deras studie paverkar ett yttre motiverat budskap individen till att vélja lyxvaror med

synlig logotyp, till skillnad fran ett inre motiverat budskap diar samma effekt inte &terfinns.

Négon signifikant effekt av budskapens paverkan aterfinns inte, X?(2, N = 142) = 1,03, p =
0,597, 1 denna studie nér individens naturliga motivation inte tas i beaktning. I samtliga enkéter
valde cirka 23% ((18,37% + 26,67% + 25%) /3) tr6jan med logotyp, medan cirka 77% ((81,63%
+ 73,33% + 75%) /3) valde trojan utan logotyp. Andelarna talar, likt resultatet for hela
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stickprovet, for att respondenterna oavsett budskap foredrar trdjan utan logotyp i1 hdgre grad dn
med logotyp. Med tanke pa detta kan H2 inte bekréftas eller forkastas trots den dvervigande
andel som valt trdjan utan logotyp efter att ha tagit del av ett inre motiverat budskap. Detta
eftersom samma fordelning dterfinns i kontrollgruppen. H1 forkastas utifran budskapet som

variabel 1 brist pé signifikant skillnad i utfallen.

5.3 Motiv kombinerat med budskap

Till skillnad fran tidigare forskning (Shao, Grace & Ross 2019) finner studien ingen signifikant
skillnad mellan hur inre motiverade individer véljer antingen tr6jan med eller utan logotyp,
oavsett vilket marknadsforingsbudskap de tar del av, X’(2, N = 38) = 2,29, p = 0,319. Trots att
studiens svarsandelar i alternativet trdjan utan logotyp dr hogre hos de inre motiverade individer
som fick ta del av enkidten med inre motiverat budskap sa ér inte skillnaden tillrackligt stor for att
kunna faststélla utfallet. Skillnaden mot tidigare forskning (Shao, Grace & Ross 2019) var dven
att ett yttre motiverat budskap inte fick respondenterna med inre motiv att vélja tréjan utan

logotyp 1 hogre grad &n inget budskap alls.

Samtidigt som utfallet av att vélja med eller utan logotyp var unisont mellan grupperna, trots
kombinationen av respondentens naturliga motiv och vilket budskap de fick ta del av, dterfanns
en signifikant skillnad i ett av fallen. Av de yttre motiverade individer som inte fick ta del av
nagot marknadsforingsbudskap valde betydligt farre trojan med synlig logotyp, X? (2, N =104) =
5,01, p = 0,08. Nagot som skulle kunna tyda pd budskapets inflytande pa utfallet oavsett om det

ar inre eller yttre motiverat.

5.3.1 Sjalvbestimmandeteorin

Resultatet fran den insamlade datan visar att en storre andel av respondenterna viljer trdjan utan
logotyp oavsett vilken typ av enkit de besvarade (se Tabell 3), (M = 0,23, SD = 0,42) conditions;
t (142) = 6,5, p = 0,001. Nagot som motsitter H1. Vid ytterligare analys visar Chi’-testet, X (2,
N =142) = 1,03, p = 0,567, att budskapet i enkéten inte har ndgon paverkan pa vilket val av trgja
respondenterna gjorde. Detta tyder pa att respondenternas svar ar sjélvbestimmande snarare dn

styrt av budskapet, vilket ligger i linje med det sjdlvbestimmandeteorin berdr; att ménniskors
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beteende ir sjdlvbestamt snarare &n undermedvetet styrt (Truong, 2010). De egna behoven har
ddrmed storre inflytande dn budskapet, varav det sistndmnda har som avsikt att styra

respondenternas val av trdja.

Utifrén respondenternas naturliga motivation, vilken baseras pd hur de besvarat enkédtens
pastaenden, ser det, i Tabell 2, ut som att respondenterna dven hér har valt troja utifran
sjdlvbestimmande. Dock visar Chi?-testet, X* (1, N =142) = 0,95, p = 0,330, att det inte finns
ndgon signifikant skillnad i valet av trdja utifrdn individernas naturliga motivation enligt denna
studie. I med att respondentens beslut inte kan forklaras av Chi’-testets resultat, vilket forkastar
individens naturliga motivation som faktor, méste det finnas ytterligare komponenter som ligger
bakom beslutet. En mdjlig forklaring till detta &r subteorin goal contents theory vilken séger att
vélbefinnande &r kopplat till typen av motivation en individ har (Ryan & Deci, 2017). Hogt
vélbefinnande kopplas till individer som dr inre motiverade medan 14gt vilbefinnande kopplas
till individer som dr yttre motiverade. Sambandet mellan inre motivation och val av tr6ja med
eller utan varumérkeslogotyp ér enligt tidigare studier (Shao, Grace & Ross, 2019; Truong, 2010;
Truong & McColl, 2011) att inre motiverade bor vilja trdjan utan logotyp i denna form av
experiment. Vidare kan detta betyda att eftersom en majoritet av enkétens deltagare, (M = 0,23,
SD = 0,42) conditions; t (142) = 6,5, p = 0,001, har valt trdjan utan logotyp &r dessa potentiellt
inre motiverade, vilket i sin tur tyder pd en hogre nivé av vélbefinnande bland respondenterna i
studien (Ryan & Deci, 2017). Valet av tr6ja med eller utan logotyp kan dirav paverkas av

respondenternas vdlméende.

Enligt cognitive evaluation theory bor yttre motivation vara starkare én inre motivation (Ryan &
Deci, 2017). Utifran vad teorin sdger borde dven det yttre motiverade budskapet fa individer med
bade inre och yttre motiv att vilja tréjan med logotyp, vilket motsvarar ett yttre motiverat val
enligt tidigare studier (Shao, Grace & Ross 2019; Truong, 2010). Detta dr nagot som stimmer
overens med bdda hypoteserna. Dock &r detta inget som har kunnat pavisas i denna studie,
eftersom oavsett vilken typ av budskap respondenterna fatt har det inte paverkat vilket val de
gjort, X? (2, N =142) = 1,03, p = 0,597. Samtidigt visar resultatet av t-testet, (M = 0,23, SD =
0,42) conditions; t (142) = 6,5, p = 0,001, att respondenterna i en storre utstrickning valt trdjan
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utan synlig logotyp vilket tyder pé att den yttre motivationen inte varit dominant vid

beslutsfattandet.

5.3.2 De sju universella strivandena

Enligt de sju universella strdvandena tenderar individer att frimja det som dr dverensstimmande
med deras mest framtrddande behov (Kasser & Ryan, 1993). Dessutom brukar det finnas ett
starkare fokus mot ett farre antal av de olika stravanden. Likt tidigare ndmnts dr dessa strdvanden
indelade efter inre och yttre mal varav de inre mélen drivs av personlig tillfredsstillelse och de
yttre av hur en uppfattas av andra individer. Denna teori kan ligga till grunden for de hypoteser,
H1 och H2, som denna studie testar. Enligt tidigare studier (Shao, Grace & Ross, 2019) borde
konsumenter med inre motivation ha en preferens for lyxvaruméarken utan en tydligt synlig
logotyp tillsammans med ett inre motiverat budskap. Yttre motiverade som exponeras for samma
budskap kommer snarare i en storre utstrackning védlja en lyxvara med synlig logotyp. Detta dr
ndgot som hade kunnat backas upp med de sju universella strdvandena i och med de motiv som

finns bakom inre och yttre strdvanden.

Utifrén en analys av den insamlade datan aterfanns inga signifikanta samband mellan de
individer som ansags vara inre motiverade och deras val av tréja med eller utan logotyp, X (2, N
=38) = 2,29, p = 0,319, oavsett vilket marknadsforingsbudskap respondenten tog del av. Trots
detta visar resultatet att bland de inre motiverade individerna som blev tilldelade ett inre
motiverat budskap har majoriteten valt trdjan utan tryck. Dock kan ingen slutsats dras eftersom
valet inte skiljer sig signifikant oavsett om respondenten blivit tilldelad ett inre eller yttre

motiverat budskap eller inget budskap alls.

Tidigare forskning visar att yttre motiverade individer &r mer bendgna att engagera sig i
konsumtion av varor dir varumirkeslogotypen dr explicit (Truong, 2010). Frin den statistiska
analysen som gjorts framgér det att yttre motiverade individer, utifrén hur de besvarat
pastdendena i enkéten, inte svarat i enlighet med vad teorin séger. De respondenter som inte tog
del av ndgot budskap har i detta fall valt tr6jan med synlig logotyp i en ligre utstrdckning dn
trojan utan logotyp. Det finns hér signifikans, X? (2, N =104) = 5,01, p = 0,082, i valet som

respondenterna i studien har gjort. Samtidigt visar resultatet att oavsett budskap viljer de yttre

31



motiverade respondenterna i storre utstrackning trdjan utan synlig logotyp jamfort med synlig

logotyp.

5.4 Studiens begransningar

Det finns begriansningar med vad en experimentell studie kan dra for slutsatser eftersom den har
som syfte att bekrifta eller forkasta en hypotes. Pa grund av detta kan inga statistiska
slutledningar goras géllande alternativa hypoteser. Det finns alltsd en grans for hur mycket
information som kan extraheras nér hypoteser testas utifrdn antagandet att den &r sann

(Soderlund, 2018).

Anvindningen av ett experiment som datainsamlingsmetod 1 den hér studien innebér att
slutsatser pa nagon storre population inte kan dras pa grund av det bekvamlighetsurval som
gjorts och i detta fall lett till en relativt homogen grupp respondenter. Att dra alldeles for
generella slutsatser i ett storre geografiskt perspektiv dr ocksa nagot som avstas fran eftersom
studien genomforts i ett mindre geografiskt omrade av Sverige. Vidare dr det svért for mindre
omfattande studier, likt den hér, att undersdka samtliga variabler som kan vara intressanta for
dmnet. Variablerna som undersoktes i detta experiment valdes utifran relevansen som beskrivits
fran teorier och tidigare studier, men dir faktorn kon ocksé analyserades da mojligheten fanns

utan att negativt inverka pa studiens huvudsyfte.

6. Slutsats

Studien dmnade att undersdka samt dka kunskapen om de bakomliggande motiven till
konsumtion av lyxvarumérken. Vidare utgick analysen frin teorier, tidigare forskning och en
kvantitativ enkét for att bekrifta eller forkasta H1 och H2. Genom att analysen strukturerats
utifran enskilda variabler och teorier, vilka ansetts vara relevanta for att faststilla dessa

bakomliggande motiv, har detta lett till ett antal slutsatser.

HI1, vilken fOreslar att det finns ett positivt samband mellan yttre konsumentmotivation och

explicit varumérkessynlighet, har utformats i tidigare studie (Shao, Grace & Ross, 2019) och
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overensstimmer med teorin som presenteras i detta arbete. Utifrén analys av variablerna motiv
och budskap separat samt kombinerat har inget signifikant samband funnits mellan yttre
konsumentmotivation och explicit varumirkessynlighet. Denna slutsats har dragits utifrén
studiens experiment dér yttre motiverade respondenter inte valt tr6jan med synlig logotyp i storre
utstrdckning dn 6vriga respondenter. Resultatet dverensstimmer med tidigare studie (Shao,
Grace & Ross, 2019) men motsitter sig arbetets teoretiska ramverk. Dérav, likt tidigare studie,
forkastas hypotesen om att det skulle finnas nagot samband mellan individens yttre motivation

och valet av synligt lyxvarumérke.

H2, vilket foreslér att det finns ett signifikant negativt samband mellan inre
konsumentmotivation och explicit varumirkessynlighet, har d&ven denna utformats i tidigare
studie (Shao, Grace & Ross, 2019). Slutsatser frén tidigare forskning (Truong & McColl, 2011)
uppmaérksammar ett mdjligt samband mellan inre konsumentmotivation och valet att avstd fran
iogonfallande konsumtion av lyxvarumérken. Ett samband som inte har aterfunnits i
experimentet som utforts i denna studie. Utifran experimentet dterfinns inget signifikant samband
1 att inre motiverade individer skulle avsta trdjan med synlig logotyp i storre utstrdckning dn
andra respondenter. | stéllet bekréftades det att samtliga respondenter i storre utstrickning valde
att avsta trojan med synlig logotyp. Detta indikerar pé att varken individens motiv eller
marknadsforingsbudskapet paverkar utfallet vid konsumtion av lyxvarumérken. Utifrén bristen

av signifikanta samband som stddjer hypotesen gér det varken att bekrifta eller forkasta H2.

Utfallet av hypoteserna talar for att budskap och motivation samt kombinationen av dessa inte
uteslutande kan forklara individers konsumtionsval av lyxvarumérken. Dirav krévs ytterligare
forskning for att fastsld vilka alternativa faktorer som kan vara bakomliggande vid

lyxkonsumtion.

7. Diskussion

Studiens bakgrund foreslar att teorierna inom dmnet historiskt sett har kunnat forklara motiven
bakom konsumtionen av lyxvaror. Utifran detta perspektiv grundar sig problematiken i en brist

pa forstéelse av bakomliggande motiv till konsumtion av lyxvarumairken, vilket i denna studie
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har behandlats med hjélp av ett experiment. Eftersom studiens hypoteser inte kan bekriftas
genom analysen motsétter sig slutsatsen det som studiens teoretiska ramverk pastar. Enligt
teorierna borde denna typ av experiment mynna ut i tydliga positiva samband mellan yttre
konsumentmotivation och explicit varumirkessynlighet samt ett negativt samband mellan inre
konsumentmotivation och explicit varumirkessynlighet, vilket hypoteserna talar for dven i1 detta
fall. For denna studie hade det inneburit att respondenterna med inre motivation skulle vélja
trdjan utan logotyp i storre utstrdckning dn respondenter med yttre motivation eftersom behovet
av omgivningens bekriftelse ar lagt. Samtidigt skulle yttre motiverade individer vélja tréjan med
synlig logotyp, for att pd sé sétt visa status och social samhdrighet. Utifran teorin om de sju
universella strivandena (Kasser & Ryan, 1993), vilket talar for att inre motiv dr svagare én yttre,
borde ett inre motiverat budskap inte paverka valet som yttre motiverade individer gor och ett
yttre motiverat budskap borde fi inre motiverade individer att ga emot de ursprungliga valet av
trdja. Denna teori &r inte heller ndgot som kan bekriftas av den hér studien da det inte finns

ndgon signifikans i empirin for detta.

Utifrdn ndimnda observationer kan relevansen for appliceringen av dessa teorier pa denna typ av
studie ifradgaséttas. Yttre och inre konsumentmotivation verkar inte ha den forvéantade effekten pé
konsumentens val av lyxvarumaérke, synligt eller ej, utifrdn det teorierna pastar. Baserat pa dmnet
som studien och hypoteserna berdr anses det teoretiska ramverket relevant, dock leder
oformagan att bekréfta hypoteserna i den hir och tidigare studier (Shao, Grace & Ross, 2019) till

att en omvirdering av deras relevans till &mnet bor dvervégas.

Enligt goal contents theory, som behandlar sjalvbestimmande, berors nivan av vélbefinnande
som en bakomliggande faktor for individers inre och yttre motivation (Ryan & Deci, 2017). Om
individer med en hog nivé av vilbefinnande tenderar att ha en hogre grad av inre motivation
skulle detta kunna forklara varfor respondenterna i en hogre utstrackning véljer tréjan som &r
utan logotyp. Detta eftersom Sverige, enligt den kompletterande studien som presenteras nedan
(Hofstede, Hofstede & Minkov, 2005), ir ett land med hogt vilbefinnande. Dock visar denna
studie att utifran de atta pastdendena &r majoriteten av respondenterna yttre motiverade vilket

talar emot detta antagande. En forklaring skulle kunna vara att det finns brister i pastdendenas
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mdjlighet att bedoma respondentens naturliga motiv. Detta utgér dock fran antagandet att

individer som dr inre motiverade borde vilja tréjan utan logotyp.

Det faktum att studiens utfall inte 6verensstimmer med teorierna skulle dven kunna bero pé
brister i valet av metod. Modifieringen av enkiten genomfordes efter den feedback som de
kognitiva intervjuerna inbringade och ansags 0ka forutsdttningarna for en god validitet. Trots
detta dr det fortfarande tdnkbart att det foreligger svagheter i studiens formaga att mita det som
avses mitas. Att be respondenten sjdlvuppskatta sina motiv i enkédten innebér en risk for
subjektiva svar, genom att respondenten skulle vilja framsta pa ett visst sitt. Ordningen pa
fragorna ocksé kan ténkas influera hur respondenten véljer att svara. Bristen pa lampliga metoder
att objektivt faststdlla individens naturliga motiv talar for att utfallen fran studier likt den hér
fortsatt kan skilja sig fran teoriernas forvantade samband. Trots valet att modifiera tidigare
forsknings (Shao, Grace & Ross, 2019) enkéter for datainsamling, genom att minimera antalet
faktorer utdver marknadsforingsbudskapet som kan paverka utfallet, dr det svart att faststélla
exempelvis budskapets paverkan och respondenternas uppfattning om lyxvarumirken. En
ytterligare omstindighet dr att pastdendena i enkédten kommer efter valet av troja vilket kan
tankas paverka respondenternas val i ett scenario dér de genom sina svar vill rattfardiga sitt val.
Med tanke pd hur dessa potentiella brister i enkéten, vilka skulle kunna pdverka utfallet i en
missvisande riktning, kunde identifieras frin tidigare studie (Shao, Grace & Ross, 2019) gjordes
fordndringar for att minimera dessa faktorer. Valet att ta bort det specifika varumérket, Gucci,
fran studien samt att konkretisera pdstdendena har lett till att den hér studiens slutsatser svarar
mer generellt pa problematiken. Genom detta finns det potential till att studien kan gynna
producenter av lyxvarumirken. En ytterligare skillnad frin tidigare studier som gor
kunskapsbidraget unikt &r det geografiska omradet som undersokts. Genomforandet av detta
experiment i Sverige, vilket dr ett land som kulturellt skiljer sig markant fran andra lander
(Hofstede, Hofstede & Minkov, 2005), bidrar till ett nyanserat perspektiv inom dmnet vilket dven

detta kan 6ka relevansen att anvinda slutsatserna i liknande skandinaviska ldander.
Genom att inte, till skillnad frin vad tidigare forskning redovisat i sina studier, utesluta

demografin for analysen upptécktes ytterligare samband och skillnader mellan variabler som inte

forklaras av teorierna men fortfarande anses intressanta att titta nirmare pd. I kommande avsnitt
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adresseras dirfor ovriga observationer fran studien och resonemang kring dessa kopplat till en ny
teori, Hofstedes kulturella dimensioner (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2005). Med denna teori

forvéntas en intressant diskussion kunna foras kring datan som framstéllts fran enkéterna.

7.1 Hofstedes kulturella dimensioner

Hofstede dr en forskare som identifierat sex stycken kulturella dimensioner (eng: cultural
dimensions). Dessa anvénds for att beskriva nationella kulturella virderingar. Kultur har
beskrivits pa flera olika sitt men den gemensamma definitionen dr att kultur bestir av minniskor
med samma idé€er, virderingar och beteende (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010).
Dimensionerna har delats upp 1 foljande index: maktdistans (eng power distance), individualism
- kollektivism (eng: individualism - collectivism), maskulinitet - femininitet (eng: masculinity -
femininity), osékerhetsundvikande (eng: uncertainty avoidance), 1angsiktig orienteering (eng:
long term orientation) och tillfredsstillande - dterhdllsamhet (eng: indulgence - restraint)
(Hofstede, Hofstede & Minkov, 2005). Féljande diagram av Hofstede kulturella dimensioner

visar Sverige 1 forhallande till Australien, Frankrike och Mexiko:

Australia France Mexico m

97
90
86 go
717 69 71
61
51
43 48
Sl 29 24
|
Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Orientation

Figur 1. Sverige, Australien, Frankrike och Mexikos virden av de sex dimensionerna enligt

Hofstede-insights (u.d.) hemsida.
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Efter att ha genomf0rt statistiska test pd insamlade data anses tre av Hofstedes kulturella
dimensioner kunna bidra till en intressant diskussion kring resultaten. De tre index som kommer
behandlas ér individualism — kollektivism, maskulinitet—femininitet och tillfredsstéllelse -

aterhdllsamhet. Nedan foljer en kort beskrivning av dessa.

Hofstedes index for individualism och kollektivism stéller dessa tvd begrepp mot varandra och
relaterar till graden av oberoende kontra dmsesidigt beroende mellan individerna i ett samhalle
(Hofstede, Hofstede & Minkov, 2005). Det som klassificeras individualistiskt dr forvintan pa att
individer tar hand om sig sjélva och sina ndrmsta medan kollektivism klassificeras som en
gemenskap ur en sammanhéllen krets (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010). Mitningen av
indexet for ett land genomfGrs via stickprov frén olika delar av landet for att f4 en generell bild
av befolkningen. Enligt Figur I ligger Sverige relativt hogt individualistiskt vilket innebér att

befolkningen till en hogre grad ér sjdlvcentrerade.

Indexet maskulinitet och femininitet stéller maskulint kontra feminint i en form av
arbetsmalsdimension (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010). Det som réknas tillhora maskulint
ar mojlighet till hog inkomst, erkdnnande, avancemang inom sitt arbete och behovet av att méta
utmaningar. Vidare rdknas samarbete, en bra relation till chefen, boséttning i 6nskvirt omrade
samt anstillningstrygghet som feminint. Hoga siffror pd detta index antyder att det finns en hog
maskulinitet som vidare dterspeglas i en hog motivation av konkurrens, framsteg och framgéing
(Hofstede, Hofstede & Minkov, 2005). En légre siffra tyder pa en mer feminin niva som
motsétter vikten i konkurrens, framsteg och framgéang och ser de smé sakerna i livet som mer
viktiga och vackra (de Mooij & Hofstede, 2002). Enligt Figur I ligger Sverige vildigt lagt pa

skalan och klassas ddrav som feminint.

I Hofstedes index for tillfredsstéllelse och dterhédllsamhet stélls dessa tva faktorer mot varandra
(Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010). Tillfredsstillelse innebér att individer har friheten att
handla utefter vad som gor dem lyckliga. Aterhallsamhet innebir i stillet att ens handlingar anses
vara begridnsade av forbud och normer i samhéllet. Méanniskor forvéntas ldgga band pa impulser

att handla utefter vad som ger tillfredsstillelse. Enligt Figur I ligger Sverige pé ett hdgt virde av
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tillfredsstillelse vilket innebér att det finns ett dverseende 1 samhéllet for existerande normer till

fordel for att fritt fa handla utifrdn vad som ér till individens belétenhet.

I Mooij och Hofstedes (2002) studie beskrivs minniskors konsumtionsmdnster som hogst
irrationellt och forfattarna menar att folk inte alltid handlar utifrén att maximera utiliteten.
Konsumtion av lyxvarumérken som ursprungligen kunde forklaras av inkomstnivaer kan idag
inte forutspas av detta. I stdllet kan nationella sociodemografiska och psykologiska faktorer
anvéndas for att forklara konsumtionsmonster. Forfattarna menar dédrmed att effektiv
marknadsforing innebdr en anpassning till kultur. De index som ligger till grund for teorin
relaterar till nationella skillnader i kultur och kartldgger darfor kopmotiv efter land. I Figur 1
framgar det att Sverige klassas som ett feminint land med hog individualism samt en hog niva av
tillfredsstéllelse. For att undersoka huruvida detta kan forklara resultatet av studien kommer de

olika dimensionerna nu diskuteras mot studiens utfall.

Som tidigare ndmnt viljer en majoritet av respondenterna, (M = 0,23, SD = 0,42) conditions; t
(142) = 6,5, p = 0,001, trojan utan logotyp. Enligt Hofstedes modell 6ver kulturella dimensioner
ar konsumtion 1 syfte att visa upp framgang och rikedom vanligt forekommande 1 maskulina,
men inte feminina, kulturer. Att fler svenskar i studien véljer tr6jan utan logotyp kan darfor
forklaras av att Sverige i hog grad utmairker sig som ett feminint land. Vidare lyfter Hofstede hur
ménniskor 1 kulturer praglade av hog kollektivism konsumerar mer erkénda varumérken &n
lander vars kultur &r mer orienterad mot individualism. Detta eftersom kollektivism okar vikten
av att passa in i sociala sammanhang och att biara markeskldder kan vara ett sitt att genom
statussymboler demonstrera sin riattmatiga plats i samhaéllet. Statussymboler dr d&ven kopplade till
hog maktdistans vilket i sin tur sammanldnkas med kollektivism. Eftersom Sverige klassas som
ett individualistiskt land 6verensstimmer studiens utfall med att studiens respondenter i hdgre
utstrackning valde trdjan utan logotyp. Enligt Hofstede upplever svenskarna inte samma behov
av att passa in i den stora massan och hivda sin plats i samhillet som ldnder med kultur priaglad

av kollektivism, exempelvis Mexiko. (Hofstede Insights. u.4.)

Vid analys av insamlade data framgar det att mén i hogre utstrackning &n kvinnor véljer

mérkestréjan med synlig logotyp, 30,9% av midnnen medan endast 17,4% av kvinnorna. Ddrmed
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kan analysen via ett Chi? -test faststélla ett signifikant samband mellan kon och valet av troja,

X2(1,N = 141) = 3,47, p = 0,063.

Hofstedes index for maskulinitet och femininitet har inte nédvédndigtvis en koppling till min och
kvinnor utan &r ett sétt att identifiera en kultur (Mooij och Hofstede, 2002). I en maskulin kultur
syns dock enligt Hofstedes teori tydliga konsroller ddr mén i storre utstrackning kdnner behov av
att visa status én kvinnor. Detta hade kunnat forklara varfor miannen i den hér studien valde
trojan med logotyp i hogre grad dn kvinnorna. Eftersom Sverige klassas som ett feminint land ar
det rimligt att en majoritet av urvalet véljer utan logotyp, vilket studien ocksa visar, men av de
respondenter som valde med logotyp finns det alltsa stod i Hofstedes teori for att det i hogre
utstrdckning dr mén dn kvinnor. Det &r enligt teorin ett vanligare kulturellt motiverat beteende
bland min med konsumtion av statussymboler som dyra kldder och klockor for att visa upp sin

framgang och vilstind.

Litteratur (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010) beskriver i samband med de kulturella
dimensionerna inflytandet av den sé kallade “jantelagen” inom skandinavisk kultur som handlar
om att individer inte ska tro eller bete sig utefter att de dr béttre eller viktigare &n ndgon annan.
Detta kan ocksa anses som en bidragande faktor till att respondenterna i studien i hogre
utstrackning véljer tréjan utan logotyp oavsett bakomliggande motivation. Det dr inte i enlighet
med jantelagen inom svensk kultur att vilja visa upp dyra varumérkeslogotyper pa sina klader

eftersom det kan ses som ett forsok till att visa upp framgang och status.

Det ar dven intressant att diskutera resultatet av studien utifran Hofstedes (2005) index for
tillfredsstéllelse - aterhallsamhet. Sveriges kultur préiglas av en hog grad av tillfredsstillelse
vilket innebdr att individen ses som fri att gora det som leder till lycka, glddje och belatenhet,
utan att forvéntas begransa och ddmpa dessa impulser. Eftersom en hog niva av tillfredsstillelse
innebdr att samhillets normer och regler har mindre inverkan pé individens beteenden hade detta
kunnat forklara varfor vissa av respondenterna, trots jantelagen och den feminina kulturen 1
Sverige, dnda véljer tr6jan med logotyp. En person som vill ha tillfredsstillelsen i att visa upp en
ny dyr trdja som inforskaffats kan enligt Hofstedes tillfredsstillelseindex inte forvantas ldgga

band pa denna impuls i ett land som Sverige.
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7.2 Forslag till framtida forskning

Tillsammans med tidigare forskning har den hér studien utdkat kunskapen inom omrédet for
motiv bakom lyxkonsumtion. Hypoteserna som mynnat ut i liknande utfall som inom tidigare
forskning har lett till att teoriernas relevans kan borja ifrdgasattas. Detta efter att individens
naturliga motiv, vilket pstitts vara av stor betydelse for valet av att konsumera lyxvarumérken
med eller utan synliga logotyper, inte kunnat bekréftas vara avgorande. I stillet har den kade
kunskapen kring &mnet medfort ett intresse kring vilka alternativa faktorer som ligger bakom
konsumtionen. Faktorer kring marknadsforingsbudskapets paverkan samt nationella kulturella
vérderingar har blivit &n mer intressanta att undersoka. Den hir studiens utfall gav dven faktorn
kon en 0kad betydelse for vad som kan ligga bakom valet av tr6ja med eller utan synlig logotyp,

ndgot som framtida forskning kan undersdka mer utforligt.

Utifrén faktorerna som bekréftats och forkastats frdn den hér och tidigare studier uppmanar
forfattarna framtida forskning att undersdka marknadsforingsbudskapet, nationella kulturella
vérderingar och kons relevans for konsumtion av lyxvarumérken. Dessutom skulle experiment
likt det hér kunna utforas i andra geografiska omraden for att utoka och intensifiera
kunskapsokningen pa en mer global niva och dédrmed bidra till en mer nyanserad bild av
problematiken. Vid tillfdlle d& liknande experiment genomfors rekommenderas att kognitiva
intervjuer utfors som métteknisk granskning. Detta eftersom det i denna studie gav tydlig och

funktionell feedback som forbittrade enkétens kvalitet.
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Appendix

Appendix A
Demografi

Koén
Man
Kvinna
Foredrar att inte sdga

Annat

Alder
17 eller yngre
18-29
30-49
50-69

70 eller aldre

Appendix B
Kontrollgruppsenkat

Forestill dig att du 4r i en mérkesbutik och ska kdpa en tréja. Butiksséljaren visar dig
tva olika tr6jor som &r snarlika, bada har lika bra kvalitet och passform, dir den ena har
en synlig varumérkeslogga fram och den andra har ingen synlig logga. Vilken véljer du?

(O Trojan med varumarkeslogga tydligt synlig fram

(O Trdjan utan synlig varumarkeslogga
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Appendix C
Intrinsic-enkat (med inre motiverat marknadsféringsbudskap)

Forestall dig att du 4r i en mirkesbutik och ska kopa en troja. Varumérkets
marknadsforingsbudskap ar:

“We make our tees trendy, luxuriant and stylish as well as boldly expressive. They are just
as individual as you. Express yourself, Showcase your individuality and Communicate your
values”

Butikssiljaren visar dig tva olika tréjor som &r snarlika, bada har lika bra kvalitet och passform,
dir den ena har en synlig varumérkeslogga fram och den andra har ingen synlig logga. Vilken
véljer du?

(O Tréjan med varumérkeslogga tydligt synlig fram

(O Tréjan utan synlig varumarkeslogga

Appendix D
Extrinsic-enkat (med yttre motiverat marknadsféringsbudskap)

Forestill dig att du ar i en markesbutik och ska kdpa en tréja. Varumarkets
marknadsforingsbudskap ar:

“The t-shirt is designed for YOU. It compliments your look, making you unique in the crowd.
Get noticed, Be admired and Enhance your social standing”

Butikssaljaren visar dig tva olika tréjor som ar snarlika, bdda har lika bra kvalitet och passform,
dar den ena har en synlig varumarkeslogga fram och den andra har ingen synlig logga. Vilken
valjer du?

O Trojan med varumarkeslogga tydligt synlig fram

O Trdjan utan synlig varumarkeslogga
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Appendix E

Atta pastaenden for att faststélla respondentens naturliga motivation

Foljande pastaenden amnas att besvaras utifran ditt egna personliga perspektiv:

Instammer Varken Instammer
inte alls 1. 2. 3. eller 4. 5. 6. 7.

En markestroja skulle

spegla vilken typ av person

jag ser mig sjalv vara. (Den O O O o o o o

jag tror att jag ar)

En markestroja skulle

hjalpa mig att

kommunicera min identitet. o O o o O O o

(Den jag ar)

En markestroja skulle

hjalpa mig att uttrycka mig @) O @) O O O (@)

sjalv. (Den jag vill vara)

En markestroja skulle

hjalpa mig att definiera mig e @) O O O O O

sjalv. (For min egen skull)

En markestrdja anser jag

vara en symbol for min @) (e) @) (@) O O O

sociala status.

Att bara en markestroja
skulle kunna hjélpa mig att
passa in i viktiga sociala
situationer.

Jag skulle tycka om att bli
sedd barandes en () O O (@) O O O

maérkestroja.

Jag skulle uppskatta ifall
andra vet att jag bar en
markestroja. (Aven fast det
kanske inte syns)



