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Abstract

Consumer behavior for financial investment is a growing research field that has started to
become more and more established during recent years. The subject is a link between finance
and marketing and strives to expand the view of what more affects individuals investment
decisions than pure financial factors. Even though research has shown that consumer behavior
for financial investments is affected by several different factors, just as for general
consumption, it is mainly financial risk and yield that are always highlighted as the only
important ones. The purpose of this essay is to contribute to the research literature and inform
potential groups of interest by examining brands affect on individuals financial investment
decisions, which different aspects of brands that affect investment decisions the strongest and
if brands could be seen as more important than financial yield.

Building on previous research in the field a range of hypotheses were constructed to examine
what different aspect of a brand that could have an impact on investment decision-making.
Theses hypotheses were tested on data obtained through an online survey consisting of 152
respondents. On the data correlation tests were conducted to find connections between different
brand indexes and three selected investment scenarios. The result shows that brands do affect
individuals financial decision-making and the aspect that is most influential is a positive
attitude towards the brand. However, brands cannot be said to be a more important factor than
financial yield in terms of decision-making. As far as brands are concerned, it is shown that
what is most crucial for individuals' financial investment decisions are that there is a positive
relationship between them and the brand. A general perception that brands themselves are
important or not show no correlations. It is instead individual’s relationship to specific brands
that creates a change in investment decisions.

Due to the limited scope of the essay, the authors call for continued research in the field so that
more knowledge about how brands affect investment decisions can be established. This applies
both to continuing studies that examines the affect brands have on individuals financial
investment decisions, but nevertheless other factors that may have an affect.



Sammanfattning

Konsumentbeteende for finansiella investeringar ar ett vaxande forskningsomrade som har
borjat etablerat sig pa senare ar. Amnet ar en sammankoppling mellan finansmarknaden och
marknadsforing och syftar till att utvidga synen pa vad mer som avgor individers
investeringsbeslut an rent finansiella faktorer. Trots att forskning visat att konsumentbeteende
for finansiella investeringar, precis som i fallet for generell konsumtion, paverkas av flera olika
faktorer sa ar det framforallt den finansiella aspekten med risk och avkastningen som alltid
lyfts fram som de enda vésentliga. Syftet med denna uppsats &r att bidra till
forskningslitteraturen och informera potentiella intressegrupper genom att undersoka
varumarkens paverkan pa individers finansiella investeringsbeslut, vilka olika aspekter hos
varumarken som paverkar investeringsbeslut starkast och om varumarken kan anses viktigare
an finansiell avkastning vid investeringsbeslut.

Utifran tidigare forskning inom amnet formulerades ett flertal hypoteser for att undersoka vad
for olika aspekter hos ett varumarke som kan paverka investeringsbeslut. Dessa hypoteser
testades pa data insamlad fran en enkatundersokning bestaende av 152 respondenter. Pa datan
utfordes framforallt korrelationstester for att finna samband mellan olika varumérkesindex och
tre utvalda investeringsscenarion. Vad resultatet visar ar att varumarken paverkar individers
finansiella investeringsbeslut och den aspekt som ter sig vara mest avgorande &r en positiv
attityd gentemot varumarket. Daremot kan varumarken inte ségas vara en viktigare faktor &n
finansiell avkastning nar det galler beslutsfattande. Géllande varumérken visas det att vad som
ar mest avgorande for att enskilda individers finansiella investeringsbeslut ska paverkas ar att
det finns en positiv relation mellan dem och varumdrket. En generell uppfattning om att
varumarken i sig ar viktigt eller inte pavisar inga samband utan det &r individers relation till
specifika varumarken som skapar en forandring vid investeringsbeslut.

Pa grund av uppsatsens begransade omfattning uppmanar forfattarna till fortsatt forskning inom
omradet for att mer kunskap om varumarkens inverkan pa investeringsbeslut ska kunna
etableras. Det galler dels fortsatta studier som undersoker varuméarkens paverkan pa individers
finansiella investeringsbeslut, men likval dvriga faktorer som kan tankas paverka.
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1. Introduktion

Vi borjar detta kapitel med en inledning och en bakgrund till uppsatsens amnesomrade och
foljer sedan upp med en problemdiskussion dar det diskuteras varfor amnet ar relevant. Vidare
foljer syftet med uppsatsen och kapitlet avslutas med avgransningar.

1.1 Inledning

I dagens konsumtionssamhalle har varumaérken blivit en allt storre faktor i konsumenters
medvetande (Rahinel & Redden, 2013). Produkter vardesétts inte endast utefter funktionalitet
utan aven efter de upplevelser som framkallas vid dess forbrukning. Ett starkt varumarke
sarskiljer en produkt fran dess konkurrenter och kan i basta fall forhdja och forskona
konsumentens upplevelser (Aaker, 1996). Varumarken ar i mangt och mycket en betydande
faktor i beslutprocesser kring vardaglig konsumtion, antingen medvetet eller undermedvetet
hos konsumenter. Vart arbete amnar att undersdka varumarkens betydelse for individers
beslutfattande vid finansiella investeringar och se om det darmed finns likheter inom
konsumentbeteende for finansiellt investerande och generell konsumtion. Uppsatsen grundar
sig i antagandet att det for beslut vid finansiella investeringar, precis som nér det géller vanlig
generell konsumtion, finns flera faktorer an de rent ekonomiska som paverkar.

1.2 Bakgrund

Forskningen inom konsumentbeteende for finansiellt investerande har frdmst etablerats under
2000-talet och ett flertal olika aspekter har undersokts. En stor del av forskningen har inriktats
pa hur investerares subjektiva uppfattningar om foretag kan paverka deras beslut att investera i
foretagens aktier. Framforallt handlar det om forhallandet mellan individers subjektiva
varderingar av foretagens produkter och varumarken och deras investeringsbeslut, att utveckla
en forstaelse kring vad som paverkar individers investeringsval utover rent finansiella
perspektiv och se vad for likheter som finns vid vardering av en produkt och ett
investeringsalternativ (Aspara & Tikkanen, 2010).

Fran att tidigare tydligt ha skiljt pa och isolerat forskningen kring konsumtion och investeringar
och studerat dem utifrdn marknadsforing respektive finans, har forskare inom omradet det
senaste decenniet visat att de mer och mer ser ut att Overlappa. Man har anvént sig av
forskningen kring konsumtion och marknadsforing for att forklara investerares preferenser och
deras beslutprocess, bland annat genom att undersoka hur varumarken paverkar investeringar.
(Schoenbachler et al, 2004)

Det finns oerhort manga tillampningsomraden dar information inom detta &mnet blir intressant.
Det galler bade for investerare, marknadsforare och de som ager foretagen och deras tillnérande
varumarken. Schoenbachler et al. (2004) undersokte hur lojalitet mot varumarken paverkar
investeringar men fann inte att sa var fallet, utan snarare att aktieagande leder till upprepat
kopbeteende. Aspara (2013) kunde i en senare studie daremot pavisa effekten av
varumarkeslojalitet och hur investerare ar beredda att investera utefter varumarke dven om det



leder till en lagre finansiell avkastning. Just Aspara &r en av tva forskare som vi har funnit ar
fanbarare inom detta forskningsomrade. Tillsammans med Henrik Tikkanen har han bedrivit
mycket forskning kring det omrade vi valt att undersoka. De har skrivit flertalet artiklar som
behandlar varfor folk investerar finansiellt av andra skal an finansiell avkastning och risk och
pavisat detta med ett flertal olika faktorer (Aspara & Tikkanen, 2009; Aspara & Tikkanen,
2011; Aspara 2013 m.fl.). De har specifikt analyserat varumarkens paverkan vilket blir en viktig
grundsten i var analys, men 6vrig forskning kring bland annat képvolym och identifiering anser
vi dven relevant da det kan kopplas ihop med just varumarken.

1.3 Problemdiskussion

| var uppsats har vi valt att fokusera pa varuméarkens betydelse for individers beslutsfattande
gallande finansiella investeringar. Vi ska undersoka hur varumérken i stort paverkar
investeringsbeslut men dven forsdka redogora for vad det &r hos varumarken som faktiskt &r
viktigt eller inte. Ar det hur man uppfattar féretaget, vad man har for erfarenhet med dem eller
nagon ytterligare aspekt? Forskning kring finansiella investeringsbeslut utifran
konsumentbeteende befinner sig fortfarande pa ett grundligt stadie och den information som
tagits fram nyttjas inte av potentiellt berérda parter. De som arbetar med att fa in investerare
kan tankas dra nytta av informationen, likasa de individer som faktiskt investerar.

For att forsta hur varumarken paverkar individers investeringsbeslut ar det avgérande att vi far
en god forstaelse kring varumarkens betydelse for individer. For att undersoka om individer
varderar varumérken framfor finansiell avkastning behéver vi analysera vad det &r hos
varumarken som gor dem mer attraktiva &n avkastning. Enligt teorierna kring att ménniskor ar
rationella borde detta inte vara fallet utan ekonomisk vinning vara det enda som paverkar
beslutsfattande. Kan da varumarken vara nagot som gor individer mindre rationella?

Forskningen kring finansiella investeringar utékas och forandras standigt men vi anser att
bilden av investeringar som idag cirkulerar i samhallet enbart fokuserar pa den traditionella
aspekten med att generera avkastning. Var férhoppning med denna uppsats ar bade att det ska
starka tidigare forskning inom dmnet men framforallt bidra till en 6kad forstaelse for hur
varumarken paverkar individers beslutsfattande kring finansiella investeringar. Resultatet kan
tankas vara till anvandning bade for de som arbetar med att forsoka forandra individers
investeringsval saval som for individer som vill utoka sin egen forstaelse kring hur varumarken
paverkar dem i deras beslutsfattande.

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att undersoka varumarkens paverkan pa individers finansiella
investeringsbeslut och vilka olika aspekter hos varuméarken som starkast paverkar individer.
Studien amnar aven att ta reda pa ifall varumarken infor dessa beslut kan anses vara viktigare
an finansiell avkastning. Detta gors for att hjalpa till att fylla den kunskapslucka som anses
finnas inom d&mnet genom att starka och utdka tidigare forskning som har bedrivits.



For att lyckas med att besvara syftet har vi tagit fram ett flertal hypoteser som testas, vilka
presenteras och beskrivs vidare i teorikapitlet.

1.5 Avgransningar

Denna uppsats ar fokuserad pa investeringar pa en individniva. Pa grund av uppsatsen
omfattning avgransas den till att undersoka varumarkens effekt pa finansiella
investeringsbeslut, aven om det inom forskningen framkommit att det finns flera faktorer utéver
varumarken som paverkar. Just pa grund av uppsatsen omfattning har vi valt, i samrad fran
forskare inom marknadsforing har pa Handelshogskolan vid Goteborgs universitet, att
konstruera var undersokning utifran ett exempelforetag och dess varumarke, vilket i detta fall
blivit Volvo. Varfor just Volvo valdes beskrivs senare i metodkapitlet.

Vi har &ven valt att avgrénsa oss géllande begreppet finansiella investeringar. | denna uppsatsen
kollar vi enbart pa investeringar i enskilda aktier och finansiella investeringar syftar da pa
aktiekop. For att resonemanget ska bli trovardigt har vi gjort antagandet att bade respondenter
i undersdkningen och lasare av denna uppsats vet vad aktier &r och vad det innebar att investera
i dem samt att de har god kdnnedom om Volvos varumarke.



2. Teori

| teorikapitlet gar vi igenom den litteratur av tidigare forskning som vi ansett relevant for att
lyckas besvara syftet med uppsatsen. Har presenteras forskning om varumarkesteorier,
konsumentbeteende och finansiella investeringar vilket kommer att ligga till grund for
analysen. Detta avsnitt inleds med en kortare redogérelse av var litteratursokning och gar
sedan in pa teorier viktiga for studien.

2.1 Litteratursokning

2.1.1 Framvaxten av konsumentbeteende vid finansiella investeringar

Raknar man bort de senaste 3040 aren har inte ndgon namnvard forskning bedrivits for att
undersoka konsumentbeteende gallande finansiella investeringar. Man har utgatt fran teorin om
att ménniskan &r ekonomiskt rationell och att den enda avgorande faktorn &r hur stor avkastning
gentemot risk man far av sina investeringar (Sparkes, 2001). Detta har daremot visat sig inte
aterspegla hela sanningen da man visat pa att folk under den storre delen av 1900-talet investerat
utefter en etisk social agenda och att det framforallt vaxt sig starkare fran 1980-talet och framat.
(Anand & Cowton, 1993)

Ett flertal olika studier har visat att andra aspekter an rent finansiella har styrt individers
investerande. Anand & Cowton (1993) pavisade hur somliga individer undviker oetiska foretag
vars verksamhet fokuserar pa bland annat tobak, vapen och spel. Auer & Schumacher (2015)
beskriver hur det finns olika typer av investerare, dar vissa endast fokuserar pa avkastning
medan andra &ven utvérderar investeringar utefter relaterade foretags sociala ansvarstagande
Petersen et al. (2015) redogor i sin forskning hur nationell kultur paverkar konsumenters
investerande, nagot som Hauff & Nilsson (2017) styrker i sitt arbete om country-of-origin.
Precis som gallande generell konsumtion har det blivit tydligt att folk inte heller endast
investerar utefter ekonomisk rationalitet nar det galler finansiella investeringar. Likasa har finns
det en mangd faktorer som paverkar konsumenter vid finansiella investeringar.

2.1.2. Exkludering av branscher

Nagra av de tidiga att forska inom @mnet var Anand & Cowton som 1993 bevisade att individer
tenderar att undvika att investera i oetiska foretag. Genom en undersokning utford pa 125 etiska
investerare fick de fram att industrier som vapentillverkning, tobak och karnkraft, for att ndmna
nagra, i stor grad undveks av investerarna. Da de inte vidare analyserat varfor dessa branscher
undvikits har deras antaganden gjorts utifran den ideologiska och politiska situationen som
radde vid forfattandet. Rapporten har pa det sattet uppmuntrat till vidare forskning inom dmnet,
nagot de sjalva lyfter i sin slutsats dar de uppmuntrar till vidare undersokningar dar t.ex. positiva
associationer med branscher borde undersokas. Ytterligare blev Anand & Cowton nagra av de
som tidigt faktiskt kunde bevisa att dven finansiella investeringar, precis som vanlig
konsumtion, paverkas av flertalet faktorer utéver de finansiella. (Anand & Cowton, 1993)



2.1.3 Hallbara investeringar

Kollar man pa hur forskning kring hallbarhet har paverkat oss konsumenter och var vardag
finner man en stor férandring under de senaste 10-20 aren. Detta har dven gett sitt intryck hos
investerande dar en vaxande grupp har valt att investera mer aktivt i hallbara foretag. Forskning
har bland annat bedrivits for att undersoka hur hallbara investeringar lonar sig jamfort med
“vanliga” investeringar (Auer och Schumacher, 2015), hur hallbara investeringar maste
allokeras effektivare for att uppna onskade resultat (Masini & Menichetti, 2012) samt hur olika
definitioner av hallbarhet paverkar investerare (Sparkes, 2001).

2.1.4 Kopvolym och investerande

En annan infallsvinkel som har undersokts ar hur konsumenters képvolym av produkter fran ett
foretag korrelerar med viljan att investera i samma foretag (Aspara, Nyman & Tikkanen, 2009).
UndersOkningen &r en utveckling av Schoenbachlers et al. (2004) studier om
varumarkeslojalitet och ser till dels hur aktiedgare av ett foretag tenderar att konsumera mer
produkter fran foretaget samt hur konsumtion av ett foretags produkter genererar aktiekop.
Aspara, Nyman & Tikkanens (2009) unders6kning visade att individer som dgde aktier i ett
foretag tenderade att konsumera mer fran foretaget an individer som inte dgde aktier i foretaget.
Fortsattningsvis pavisades aven ur en tvastegs-analys att det fanns ett positiv samband mellan
aktiedgande och lojal attityd till ett féretag samt att en lojal attityd har positivt samband med
konsumenters kdpvolym. Genom detta indikeras det att aktiedgande genererar lojalitet och att
aktiedgande 0kar sannolikheten for hdgre konsumtion. (Aspara, Nyman & Tikkanen, 2009)

2.2 Teoretisk referensram

2.2.1 Starka varumarken

For att skapa forstaelsen om hur varumarken paverkar konsumenters finansiella investeringar
behdver vi definiera bade vad som menas med varumarke samt hur starka varuméarken skapas
och dess betydelse for konsumenter. Nar det galler starka varuméarken grundar sig vara
resonemang pa David Aakers véletablerade teorier om starka varumarken (Aaker, 1996). Vi
bygger sedan pa med andra teorier inom @mnet samt om andra aspekter av varumarken.

Aaker hdvdar att ett starkt varumarke besitter ett flertal styrkor vilka skapar vérde hos
konsumenter. Dessa styrkor ar lojalitet, god upplevd kvalité, positiva associationer med
varumarket och hog kannedom om varumarket. Vi kommer i texten anvanda oss av det engelska
begreppet brand equity som innebar vérdet av ett valként varumérke. (Aaker, 1996)

Lojalitet

En lojal kundbas erbjuder en sékerhet for foretag. Det ger dem skydd gentemot priskrig, tid for
att reagera pa konkurrenters innovationer samt mojligheten att satta ett pris hogre én
marknaden. Aaker (1996) havdar att lojalitet ar den viktigaste aspekten av de fyra styrkorna
och styr kundens konsumtion pa grund av att de skapar en trygghetsrelation med varumarket,
tryggheten skapar alltsa lojalitet. (Aaker, 1996)



Ofta mater man lojalitet genom att kolla pa hur mycket en kund ar beredd att betala for
varumarket jamfort med ett annat varumarke som erbjuder en liknande produkt eller tjénst. Ett
exempel & om en kund &r beredd att betala 15% mer for en t-shirt fran Nike istallet for Adidas.
Lojalitet anses av manga vara det basta sattet att mata brand equity da allt som raknas in som
faktorer i brand equity borde paverkas av lojalitet. (Aaker, 1996)

God upplevd kvalité

Hur konsumenter upplever kvalité kopplat till varumarket &r en annan viktig faktor av brand
equity menar Aaker (1996). Upplevd kvalité har visats hora ihop med bland annat bade lojalitet
och anvandande av varumarken och fungerar som en stodvariabel for mer specifika delar av
brand equity. Upplevd kvalité kan appliceras pa olika produkter samt branscher med hjélp av
skalor som t.ex. hogt — lagt och béast — bra — dalig — sdmst. Det finns dock olika faktorer som
paverkar upplevd kvalité i olika grad, bland annat lojalitet, och det ar darfér den borde
analyseras tillsammans med andra faktorer istallet for enskilt. Det ska poédngteras att upplevd
kvalité inte enbart galler produkter eller andra materiella ting utan inkluderar hela uppfattningen
konsumenten har av varumarket. (Aaker, 1996)

Positiva associationer med varumarket

Nagot av det vardefullaste ett varuméarke har &r de associationer som konsumenter har till det.
De drivs pa av alla olika faktorer relaterade till varuméarket och utstralar vad foretagen vill att
konsumenten ska tdnka och k&nna nar de kommer i kontakt med dem. Ett varumérke starks om
det ar unikt och associeras med positiva saker, och for att lyckas med detta maste det vara
differentierat gentemot konkurrerande varumérken. Med hjalp av varumarken kan konsumenter
bygga upp sin egen identitet och eftertraktade associationer &r darfor ett viktigt koncept for
varumarken. (Aaker, 1996)

Hog kannedom om varumarket

Hog kannedom ar ofta en underskattad styrka hos foretag da den paverkar bade bilden man har
av ett varumarke och attityden gentemot det. For mindre eller nischade varumérken handlar det
framférallt om att konsumenten ska ha kdnnedom om att de finns och vad de gor. For storre
varumarken déaremot, t.ex. Coca-Cola, Toyota och Apple, handlar det om att just deras
varumarke ska vara det forsta konsumenter tanker pa nar man tanker pa en viss bransch eller
produkt. For att underlatta valet av varumarke &r det fordelaktigt om konsumenten redan innan
kopet har en god uppfattning om vad olika varumarken kommer leverera. Konsumenter
upplever &ven en storre grad av trygghet nar de investerar i stora och etablerade varumarken
och risken upplevs minska. (Aaker, 1996)

Efter att ha last och analyserat flertalet artiklar finner vi hur asikter och teorier kompletterar och
starker varandra. Att det finns flera olika sétt att mata t.ex. styrkan hos varumarken med hjalp
av lojalitet eller associationer mot varumarket ar bevisat (Aaker, 1996), men for att forsta en
konsuments attityd eller bild av varumarket sa maste man ta i beaktning de olika aspekterna
tillsammans. En individs uppfattning av ett varumarke kan inte sagas bestammas enbart utifran
hur hen upplever varumérkets kvalité. Man maste kolla pa vilken erfarenhet konsumenten har
av foretaget, om den anvander dess produkter eller paverkats av andras asikter.



2.2.2 Rationellt beteende

Nar vi analyserar resultatet av var undersékning kommer fokus bland annat ligga pa att forsta
relationen mellan att soka den hogsta méjliga avkastningen fran sina investeringar mot att
investera utefter hur man paverkas av varumarken. Det blir darfor nodvandigt att forsta
teorierna kring rationellt beteende och hur ménniskor antas agera nér de stélls infor val av det
slaget.

Teorier kring rationellt beteende har under historien varit ett betydande antagande for forskare
nar de utformat sina teorier inom samhallsvetenskap och de har alla fran bérjan skapats fran
antagandet att vi ar ekonomiskt rationella. Det ar dven sa att de flesta ekonomiska teorier som
etablerats bygger pa antagandet att manniskor ar rationella och brukar bendmnas den
ekonomiske mannen. Individer antas ha en nastintill absolut kunskap om sin omgivning och
valorganiserade preferenser och fardigheter for att berakna hur man bast uppnar hogsta mojliga
niva av valbefinnande. Att vara ekonomiskt rationell handlar om att soka den hogsta méjliga
avkastningen gentemot risk och investera och agera darefter. (Scott, 2000)

Det finns dock méngder av forskning som bevisar att manniskor inte alltid &r rationella i sitt
beslutfattande hdvdar Scott (2000). Individer konsumerar inte efter det som ar mest ekonomiskt
utan paverkas av olika faktorer och konsumerar och lever heller inte efter vad som borde vara
bra for en utan utsatter sig sjalva for skadliga eller andra irrationella beteenden. Att detta sker
beror pa bristande sjalvkontroll, manniskan vet vad som ar bast for henne pa langre sikt men pa
kort sikt valjer hon att handla annorlunda. (Scott, 2000)

Att individer endast agerar utefter ekonomisk rationalitet vid investeringsbeslut ar nagot vi
darfor staller oss fragande till och valt att undersoka, genom att se hur ett varumarke kan
paverka investerande.

2.2.3 Hur varumarken paverkar finansiella investeringar

En av de forsta att studera hur varuméarken paverkar finansiella investeringar var Schoenbachler
etal. (2004). Studien undersoker huruvida lojalitet gentemot ett varumarke skapas om individen
ager aktier i foretaget. De i sin tur har tagit inspiration fran Vogenheilm et. al (2001) som
forskade huruvida aktiekdp kan generera lojalitet mot ett varumarke men kom bara fram till
antaganden dar det troddes finnas ett samband. Vad Schoenbachler et al. (2004) gjorde var att
konstruera en enkatundersokning som skickades ut till 3000 medlemmar i American
Association of individual investment. Resultatet visar att folk som &ger aktier i ett foretag ar
mer villiga att kdpa produkter av samma foretag dn de som inte dger aktier i féretaget. Det
pavisades att det fanns indikationer pa upprepade kopbeteenden men inte att lojalitet mot ett
varumarke har samma paverkan da man inte kunde se att investerare aktivt valde bort
konkurrerande produkter gentemot de vari de redan dgde aktier i. (Schoenbachler et al, 2004)

Nagon som lyckats bevisa varumarkets styrka gallande finansiella investeringar ar Aspara
(2013). Han pavisar hur konsumenter som investerar i ett foretag och faster en hog grad av
personlig relevans till foretagets produktdomén har en lagre bendgenhet att Gvervdga att



investera i andra foretag. Dessutom fann Aspara (2013) tecken pa att konsumenter som gillar
och identifierar sig med ett varumarke, forvantar sig att den finansiella avkastningen fran
foretaget som ager varumarket &r hog och kanner optimistiskt att investera i deras aktier. Aspara
(2013) fann dock inte att konsumenters erfarenhet med ett varumarke paverkade deras
dvervagning gentemot andra foretags aktier. Inte heller &r erfarenhet kopplat till varumarket
lankat till en 6vertro pa den forvantade finansiella avkastningen. Konsumenten maste i fraga ha
nagon form av positiv relation med varumarket for att det ska kunna influera deras kopbeteende
starkare jamfort med andra foretag. (Aspara, 2013)

2.2.4 Ytterligare paverkande faktorer vid individers finansiella investeringsbeslut

En annan faktor kring finansiella investeringar som Aspara & Tikkanen (2010) har undersdkt
ar hur individers identifiering med foretag paverkar deras investeringar. Individers egna stt att
identifiera sig &r en blandning mellan personliga preferenser och de sociala identiteter individen
i frdga uppfattar som viktiga (Aspara & Tikkanen, 2010). Teorier kring
organisationsidentifiering daremot har tagits fram for att stddja teorierna kring individers
identifiering och hjélpa till med att forsta varfor individer identifierar sig med foretag. Detta
innebdr att individer identifierar sig med foretag till den grad att de upplever en 6verlappning
mellan foretagets attribut och dess egna (Aspara & Tikkanen, 2010). Man maste darfor bade ha
en god uppfattning kring foretaget samt ha en bild av det skapat utifrdn erfarenheter. Ar sé fallet
blir dock identifieringen en valdigt stark, paverkande faktor i individens beslutsfattande
gallande att investera (Aspara & Tikkanen, 2010). Enligt Aspara & Tikkanens (2010) forskning
ar individer som identifierar sig med foretag mer villiga att investera i dem an andra foretag.
Detta till den grad att de valjer foretaget de identifierar sig med &ven om ett annat foretag hade
gett en hogre avkastning (Aspara & Tikkanen, 2010). Identifiering med foretag blir darfor en
starkare faktor jamfort med varumarken nar det galler finansiella investeringar da det till och
med kan anses viktigare an finansiell avkastning. Dessutom pratar Aspara (2013) i sin forskning
kring varumarkens paverkan pa finansiella investeringar att nagon form av positiv relation med
varumarket maste finnas for att det ska kunna influera kdpbeteendet. Detta kan kopplas till just
det att nagon form av identifiering behéver finnas, men vander man pa det kan varumarken
sagas paverka identifiering till samma grad. Det finns en otydlig grans mellan hur olika faktorer
kring finansiella beslut skiljer sig- eller &r beroende av varandra och for att helt forsta en
individs besluts behdver de ofta analyseras tillsammans (Aspara, 2013).

Sammankopplingen mellan finansmarknaden och konsumentbeteende har vuxit sig allt starkare
under de senare aren. Detta intresseomrade &r fortfarande relativt outforskat empiriskt men har
lockat till sig ett antal forskare som skrivit bade rent debatterande artiklar men dven utfort
kvantitativa studier, med specifika nischade infallsvinklar. En av dessa vinklar som uppkommit
ar hur individers vardering av ett foretags varumarke och organisationsimage paverkar viljan
att investera i foretag (Aspara & Tikkanen, 2011; Aspara & Tikkanen, 2008; Frieder &
Subrahmanyam 2005; Schoenbachler. Gordon & Aurand 2004). Aven inom detta ramverk har
ett flertal olika studier med snarlika, men anda skilda utgangspunkter genomforts. Aspara &
Tikkanen (2011) testade individers motivation att investera i ett foretag utover forvantad
finansiell avkastning och risk. Bilden av att individer alltid gor expertutlatanden om sina
investeringar kan anses vara nagot forskonande av verkligheten. Det har framkommit att



manniskor i sjalva verket utnyttjar mentala genvégar for att utvardera en aktie (Aspara &
Tikkanen, 2011; Finuance et al., 2000; Slovic et al., 2002). Med detta som underlag testade
Aspara & Tikkanen (2011) individers motivation genom huruvida en positiv attityd gentemot
ett foretag paverkade investerares val av aktier samt om en individs samhdrighet till ett foretag
kan oka viljan att investera i foretaget. Ur en kvantitativ analys av en enkatundersdkning
skickad till individer som investerat i ett foretag inom ett ars tidsspann, faststalldes att det fanns
en tendens att bade en positiv attityd och samhdrighet till ett foretag 6kade motivationen till att
investera i foretaget, (Aspara & Tikkanen, 2011).

Ytterligare forskning har &ven gjorts om hur investerare hittar, Overvager och vérderar aktier
utover rent finansiella perspektiv. For att kunna kartlagga detta undersokte Aspara (2013) tre
olika omraden: (1) hur subjektiva processer gentemot specifika foretag och aktier spelar in pa
investerares uppmarksamhet (I1) hur individer évervager en investering gentemot en liknande
investering fore kdpbeslut och (111) relationen mellan individers vilja att investera i en aktie och
deras tidigare kannedom om foretaget. Undersokningen pavisade att om individer kanner en
personlig relation for ett foretags produkter och/eller dess varumaérke resulterar det i att mindre
tid laggs pa att dvervdga andra jamforbara aktier. Darmed gavs mer uppmarksamhet till
foretagsaktier som konsumenter ar bekanta med. Vad som &ven kunde utl&sas var att personlig
relation hade en avgdrande faktor till vilken sektor som individer valde att investera i. Med
andra ord fanns det en tendens att investera i en specifik bransch man var mer bekant med.
Bekantskap med ett specifikt varumarke hade dock ingen paverkan pa tiden som investerare
dvervagde andra aktiealternativ. (Aspara 2013)

2.3 Formulering av hypoteser

Utifran tidigare forskning som visar att varumarken paverkar investeringsbeslut i olika stor
utstrackning formulerades saledes ett antal olika hypoteser som var amnade att undersoka
specifika fenomen. En genomgaende trend for vara hypoteser dr att sasmma fenomen testas i tva
olika beslutprocesser. En stor inspirationskalla for utformandet av vara hypoteser var Aspara &
Tikkanen (2010) dar de formulerade hypoteser i parform for ett och samma fenomen men
utifran tva olika scenarion. Den forsta hypotesen relaterar till ett scenario dar ett utvalt foretags
aktie stalls gentemot en alternativ aktie med samma risk och avkastning och for den andra
hypotesen testas samma faktor men med ett scenario dar det utvalda foretaget aktie stélls mot
en alternativ aktie med samma risk men med hdgre avkastning (Aspara & Tikkanen, 2010).
Detta format har vi valt att efterlikna da det ger relevant information om hur den testade faktorn
ter sig mot majligheten att erhalla hogre avkastning.

Vart mal var darmed att komplettera tidigare forskning med att testa ett flertal olika aspekter
om varumarken for att se vad for egenskaper hos ett varumarke som paverkar
konsumentbeteende for finansiella investeringar. Nedan presenteras de fenomen vi valt att
undersoka med relaterade hypoteser.



En inledande infallsvinkel som vi fann som ett intressant forskningsomrade var om vikten som
individer lagger vid varumérken generellt sett i deras liv dven ger sitt uttryck i deras finansiella
investerande. Saledes formulerades Hypotes 1 och Hypotes 2 enligt féljande:

Hypotes 1: Individer som anser att varumarken ar viktiga tenderar att investera
finansiellt utefter varumarken.

Hypotes 2: Individer som anser att varumarken &r viktigt tenderar att investera
finansiellt utefter varumarken aven om andra aktier med samma risk genererar hogre
avkastning.

Da tidigare forskning har pavisat att attityd till varumarken ar en paverkande faktor for val av
finansiella investeringar (Aspara & Tikkanen, 2011) ansag vi att detta var en ytterligare
vardefull aspekt att undersoka. Hypotes 3 och Hypotes 4 formulerades darmed enligt féljande:

Hypotes 3: Individer som har en positiv attityd gentemot varumarken ar mer villiga att
investera finansiellt utefter varumarken.

Hypotes 4: Individer som har en positiv attityd gentemot varuméarken ar mer benagna
att investera i dem &aven om andra aktier med samma risk genererar hogre avkastning.

Konsumtion ar i allra hdgsta grad paverkad av vad for varumarkesbild som ett varumérke har.
En bra varumaérkesbild hjélper konsumenter att urskilja ett foretag och i basta fall framhéver
det positiva associationer hos individer (Aaker, 1996). Vi &mnade darfor &ven att undersoka om
aktieagares varumarkesbild skilde sig fran icke-aktiedgares varuméarkesbild. Detta gjordes
utifran tva specifika och skilda varuméarkesbilder; Konservatism och Innovation (Bruner, 2016).
Konservatism mats for att se hur en individs asikt om ett varuméarke uppfattas som vanlig och
generell medan innovation undersdker om varumarket uppfattas som en aktiv ledartyp som
skapar nya och vardefulla erbjudanden pa marknaden (Barone & Jewell, 2013). Hypotes 5 och
Hypotes 6 formulerades enligt foljande:

Hypotes 5: Individer som &ger aktier i Volvo tenderar att tycka att varumarket ar
konservativt.

Hypotes 6: Individer som &ger aktier i Volvo tenderar att tycka att varumérket ar
innovativt.

For att ytterligare undersoka vad for olika associationer som ter sig viktiga i investeringsbeslut
valde vi att undersdka varumarkesvardering som fenomen. Detta gjordes utifran tre olika
varderingar som syftar till att méata till den grad en person anser att ett sérskilt varumérke besitter
manskliga karaktirsdrag associerade med Oppenhet, Forbittrad sjalvbild och Hallbarhet
(Bruner, 2016). Enligt Torelli et al (2012) &mnar Oppenhet motivera folk till att vara 6ppna for
forandring och att folja deras egna intellektuella och emotionella intressen pa ett ostrukturerat
sétt jamfort med att vara konservativ. Vidare anses Forbattrad sjalvbild syfta till att motivera
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folk att forbattra sina egenintressen sasom status och personliga prestationer och Hallbarhet
anses relatera till att fokusera pa beskyddande av miljon och andras bésta (Torelli et al, 2012).

Samtliga tre vérderingar testades enligt foljande hypoteser:

Hypotes 7: Individer som anser att Volvos varumarke associeras med Oppenhet
tenderar att investera finansiellt utefter varumarket.

Hypotes 8: Individer som anser att Volvos varumarke associeras med 0ppenhet ar mer
benagna att investera i dem &ven om andra aktier med samma risk genererar hogre
avkastning.

Hypotes 9: Individer som anser att Volvos varuméarke associeras med forbattrad
sjalvbild tenderar att investera finansiellt utefter varumarket.

Hypotes 10: Individer som anser att Volvos varumarke associeras med forbattrad
sjalvbild &r mer bendgna att investera i dem dven om andra aktier med samma risk
genererar hogre avkastning.

Hypotes 11: Individer som anser att Volvos varumérke associeras med hallbarhet
tenderar att investera finansiellt utefter varumarket.

Hypotes 12: Individer som anser att Volvos varuméarke associeras med hallbarhet ar

mer ben&gna att investera i dem &ven om andra aktier med samma risk genererar hogre
avkastning.
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3. Metod

Metodkapitlet syftar till att beskriva vilka metoder vi anvant oss av for att lyckas besvara syftet
med var uppsats. Vi beskriver har hur vi samlat in var data, hur vi utformat var undersckning
samt en avslutande del dar metodens trovardighet diskuteras.

3.1 Deduktiv ansats

Uppsatsen har en deduktiv ansats vilket betyder att arbetet kdnnetecknas av att man utifran
befintliga teorier och allmanna arbetssatt drar slutsatser om enskilda foreteelser. Ur teorin
hérleds hypoteser som sedan empiriskt provas (Patel & Davidsson 2011). Att vi valde att arbeta
med en deduktiv ansats gjordes darfor att vi uppfattade att en djupare teoretisk kunskap var
nddvéndig for att kunna formulera egna hypoteser att testa. Med en deduktiv ansats starks
objektiviteten i var forskning darfor att utgangspunkten finns i redan befintlig teori och inte i
vara egna subjektiva uppfattningar (Patel & Davidsson 2011).

3.2 Undersokningsmetod

Vi har i var uppsats valt att anvanda oss av en kvantitativ ansats baserat pa uppsatsens syfte.
Eftersom vara hypoteser grundar sig i att pavisa samband med hjélp av oberoende och beroende
variabler for att starka redan existerande teorier inom forskningen blir det naturligt med ett
kvantitativt arbetssatt i form av en enkatundersokning. Vid en kvantitativ ansats syftar man pa
forskning som innebdr métningar och statistiska bearbetnings- och analysmetoder (Patel &
Davidsson, 2011). Vi vill pavisa samband och orsaksforklara nagot.

Medan en kvalitativ metod anvéands for att skapa en djupare forstaelse utifran individers
erfarenheter, forvantningar och upplevelser gallande ett visst fenomen anvéands kvantitativa
metoder for att pavisa statistiska samband mellan olika variabler. For att pavisa dessa samband
har vi valt att anvanda oss av en enkatundersokning. | och med att vi vill pavisa samband och
vad som orsakar olika handelser kommer vi inte att kunna skapa forstaelsen till varfor
individerna agerar eller tycker som de gor, bara att de faktiskt gor sa. Detta &r en av nackdelarna
med kvantitativa metoder och nagot kvalitativa metoder battre kan underséka och analysera
(Friberg, 2006).

3.3 Datainsamling

3.2.1 Enkatundersokningar

I var kvantitativa metod valde vi att anvanda oss av en enkatundersékning for att samla in datan
vi behdvde som vi sedan utforde statistiska undersokningar pa i datorprogrammet SPSS. En
enkatundersokning innebér att undersékningen gors pa en avgransad grupp i form av ett
frageformulér, i vart fall en webbenkat dar en lank skickades ut. Genom en enkatundersokning
kunde vi samla information om ett storre antal variabler, men likval gavs det mycket
information om dessa variabler. Samma fragor och svarsalternativ stalldes till alla som utférde
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undersokningen for att vi skulle kunna péavisa de sambanden vi ville undersoka (Patel &
Davidsson 2011).

For att kunna méata och formulera enkelt forstadda fragor ansags det nédvéandigt att anvanda ett
exempelforetag for att kontextualisera olika beteenden och situationer. Eftersom vi ville ta del
av information fran manniskor som agde aktier i ett foretag samt potentiella investerare valde
vi ett stort svenskt foretag med ett valkant varumarke. Att foretaget var svenskt ansdg som en
nodvandighet da det ar borsnoterat pa den svenska aktiemarknaden, vilket maojliggor
investering i en storre utstrackning an ett utlandskt borsnoterat foretag. Enkaten bestod av ett
flertal nominala fragor samt Likerts- och semantik differential-skalor.

Enkaten inleddes med ett forsattsblad dar vi kortfattat forklarade att vi skulle undersoka
konsumentbeteende vid finansiella investeringar. Vi valde medvetet att ha begransat med
information pa forsattsbladet for att motverka att pa nagot sétt vinkla eller paverka
respondenternas svar. Darfor namns inte de varumarkesfenomen som undersokningen var
amnad att studera och inte heller det valda exempelfdretaget. Ordningsféljden av fragorna var
noggrant genomtankt och inspiration togs fran Trost (2001) samt Patel & Davidsson (2011).

Var enkét bestod av tre olika segment: (1) Deskriptiva, demografiska fragor om respondenten;
(2) Varumarkesrelaterande fragor och; (3) Investeringsrelaterade fragor om exempelforetaget
Volvo. En avvagning gjordes med att ha de deskriptiva fragorna i borjan eller i slutet av var
enkat. Argument finns for att lagga deskriptiva fragor sist da de kan uppfattas som personliga
och/eller icke intressevackande. Vi valde att ha de inledande i enkéten for att respondenten med
enkelhet skulle kunna paborja undersékning och pa sa satt 6ka motivationen for kommande
fragor i enlighet med Trost (2001). Darefter valde vi att ha varumarkesrelaterade fragor fore
investeringsrelaterade fragor. Malet med de varumarkesrelaterade fragorna var att forst fanga
respondenternas generella uppfattning om varumarken och ha det skiljt fran finansiellt
beteende. Darmed sag vi det som mest logiskt att ha de varumarkesrelaterade fragorna innan
segmentet med investeringar for att respondenterna inte skulle bli vinklade av finansiella
aspekter. Inledningsvis for det varuméarkesrelaterade segmentet stalldes fragor som berdrde
méanniskors uppfattning om varumarken i allmanhet och det &ar forst efter dessa fragor som
exempelforetaget Volvo presenteras. Aven detta var ett medvetet val for att undvika att svaren
pa nagot satt skulle paverkas av Volvos varumarke.

3.3.2 Anvandning av indexskalor

For det varumarkesrelaterade segmentet anvandes ett flertal olika indexskalor tagna fran
Bruners Marketing Scales Handbook (2016). Syftet med att anvanda index &r att stélla ett flertal
sammankopplade fragor for att kunna kartlagga individers tankande och beteende i storre
utstrackning an vad en enskild fraga gor (Bryman & Bell; 2015; Trost, 2001). Vi valde att
anvanda atta olika index totalt, varav ett bestod av fragor relaterade till allméan
varumarkesuppfattning, tva index bestod av fragor relaterade till attityd gentemot ett
varumarke, tva index av fragor relaterade till uppfattade varuméarkesbild samt tre index
relaterade till varuméarkesvéarden. Utéver det forsta indexet applicerades vart valda
exempelvarumérke Volvo pa resterande index. Samtliga index var Likertskalor forutom ett av
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attitydindexen som var en semantik-differentialskala. Dessa index valdes med omsorg utefter,
dels de faktorer vi ansag potentiellt kunde paverka investerares aktiekop som vi valt att
undersdka, men aven utifran de redovisade Cronbach Alfa-talen fran indexens tidigare studier
(Bruner, 2016). For tydlighetens skull har Figur 1 sammanstélls for att ytterligare redovisa de
anvanda indexen. Fragorna redovisas aven i sin helhet i Appendix 1, dar de ar numrerade till
fraga 6-12. Namnvart &r aven att indexen fran borjan var pa engelska och vi med hdg
noggrannhet Gversatte de till svenska for att sa gott som majligt aterskapa och bibehalla samma
reliabilitet.
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Figur 1:

Undersokningsomrade: | Typ av index: Tidigare studiers | Var studies
Cronbach’s Alfa: Cronbach’s
Alfa:
Allmén Likert-skala 0.89 0,886
Varumérkesuppfattning (9-skalig) (Puligadda, Ross &
Grewal, 2012)
Attityd till Varumarket Likert-skala 0.83 0,851
(som anvands i resultatet) | (7-skalig) (Aggrarwal & McGill,
2012)
Attityd till Varumarket Semantik 0.93-0.98 0,791
(ansags overflodig) differential (Sirianni et al., 2013)
(5-skalig)
Varumarkesbild Likert-skala 0.73 0,703
(Konservatism) (7-skalig) (Barone & Jewell,
2013)
Varumarkesbild Likert-skala 0.74 0,790
(Innovativ) (7-skalig) (Barone & Jewell,
2013)
Varumarkesvardering Likert-skala 0.84 0,845
(Oppenhet) (7-skalig) (Torelli et al., 2012)
Varumarkesvardering Likert-skala 0.89 0,744
(Forbattrad sjalvbild) (7-skalig) (Torelli et al., 2012)
Varumarkesvardering Likert-skala 0.86 0,800
(Hallbarhet) (7-skalig) (Torelli et al., 2012)

For de investeringsrelaterade fragorna anvéndes tre 7-skaliga semantiska differential-fragor
som angav ett investeringsscenario vardera. Inspiration for dessa tre fragor ar tagna fran tidigare
studier (Aspara & Tikkanen, 2009; Aspara & Tikkanen, 2010) men har Oversatts och
omformulerats nagot for att battre passa in i var studie. De tva forsta fragorna stéller ett scenario
om hur villig respondenten hade varit att investera i Volvos aktier om man vid koptillfallet varit
medveten om en annan aktie med samma risk och avkastning respektive att den andra aktien
skulle ha hogre avkastning med samma risk (Aspara & Tikkanen, 2010). Extremerna pa de
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bada skalorna var valet att investera i den andra aktien kontra att man fortsatt valt att investera
i Volvo. Den tredje fragan var formulerad utefter vad som genererade valet av investering i
Volvo (Aspara & Tikkanen, 2009) med den ena extremen relaterad till finansiella matt och den
andra extremen till gillandet av varumarket Volvo. Fragorna redovisas i sin helhet i Appendix
1, dar de &r numrerade fraga 15-17. Anvéandandet av dessa tre fragor ansag vi vara relevant da
de bygger pa tidigare forskningsstudier som har gjorts inom konsumentbeteende for finansiella
investeringar (Aspara & Tikkanen, 2009; Aspara & Tikkanen, 2010).

Som redovisas ovan anvande vi oss av tva skalindex for att mata attityd till varuméarket. Senare
i var dataanalys insag vi att detta var overflodigt da de bada indexen méater samma fenomen och
efter radslagning med var handledare blev vi uppmuntrade att endast utfora tester pa en av dessa
index. Vi valde darmed att anvénda det attitydindex med hogst Cronbach alfa-vérde vilket var
Fraga 7 (se Appendix 1) da det enligt vart test hade hogre reliabilitet.

3.4 Urval

Om inte undersokningen kan utforas pa hela populationen maste ett urval goras. Gors urvalet
sa att en grupp i alla vasentliga avseenden &r en miniatyr av populationen erhalls ett stickprov.
Ar urvalet gjort pa ett korrekt satt kan resultaten fran undersokningen ségas vara representativa
for hela populationen, (Patel & Davidsson, 2011). | den har undersékningen har vi fatt anvanda
oss av en sa kallad tillganglig grupp. Detta innebér att individerna i var undersokning varken
utgor ett stickprov eller ett fall. Att vi hamnade i en situation med en tillganglig grupp berodde
pa att vi varken hade resurserna eller tiden som kravdes for att vélja ut de optimala individerna.
En 6vervagande del av de som deltagit i var undersokning ar studenter vilket paverkar resultatet
och ar nagot vi vidare kommer diskutera i metodens feldiskussion.

Nar undersckningen var fardigkonstruerad skickade vi ut den via en webblank for att folk sa
enkelt som mojligt skulle kunna besvara den elektroniskt i sina telefoner eller vid sina datorer.
Vi anvinde oss av Facebook dar vi bade publicerade undersokningen pa vara respektive
profiler, publicerade den i olika grupper (intressegrupper bade inriktade och inte inriktade pa
aktiemarknaden) samt skickade den till privatpersoner i var narhet. Vi har dven varit pa vara
familjemedlemmar att dela bland sina vanner och arbetskamrater for att forséka na ut till sa
manga som mojligt.

Vi tog &ven kontakt med Aktiespararna, en organisation for folk som intresserar sig for
aktierelaterade fragor. Malet var hér att de skulle dela var undersokning bland sina medlemmar
for att pa sa satt na ut till en stérre grupp manniskor som ar insatta i amnet men vi fick dessvarre
aldrig nagon respons fran dem.

3.5 Bearbetning av data

Efter att undersokningen legat ute i ungefar 10 dagar valde vi att stdnga webblénken for att
borja analysera var data. Vi hade da fatt in 152 svar, vilket motsvarar en hyfsat stor population
da N>100 (Pallant, 2007). Vi laddade sedan ner datan i SPSS, ett program for att utfora
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dataanalyser genom statistiska tester och rangordnade, namngav och tilldelade olika variabler
varden utifran en valdigt strukturerad och, i vart fall valdigt behjélplig, guide i Julie Pallants
bok SPSS - Survival Manual (Pallant, 2007). Vi borjade sedan med att undersoka reliabilitet
och validitet for var undersokning.

3.5.1 Reliabilitet - Cronbach’s Alfa

Cronbach’s alfa ar ett métt pd intern reliabilitet for en specifik indexskala och visar hur vil
respondenternas svar for ett antal sammanlankade fragor korrelerar med varandra. Pa sa satt ar
det ett matt for att se hur vél en indexskala kartlagger ett visst koncept (Tavakol & Dennick,
2011). Mattet ar en siffra mellan 0-1, dar 0 utgdr ingen intern reliabilitet och 1 utgér maximal
reliabilitet. For att ett index ska anses ha god reliabilitet bor det generera ett Cronbach’s alfa tal
over 0.7 (Bryman & Bell, (2011).

| var studie har vi anvant ett flertal olika indexskalor som héanvisas fran tidigare forskning
(Brunner II, 2016). For att fa fram varje enskild Cronbach’s alfa-varde for respektive index
drogs korrelationsanalyser i SPSS i enlighet med Pallant (2007). Samtliga alfavarden som vi
fick fram for dessa skalor ¢verskred 0.7 (se Figur 1) vilket déarmed indikerar hdg intern
reliabilitet och bekraftar deras relevans for var undersokning. Nagot ytterligare namnvart ar att
tva av de indexskalor som anvandes i var undersokning bestod av bade positivt och negativt
formulerade fragor. For att fa fram ett korrekt alfa-varde for dessa skalor behdvdes saledes att
de negativt formulerade fragornas svar omstruktureras spegelvant (sa att laga svarsalternativen
omvandlades till hoga och vice versa) for att f4 fram ett giltigt Cronbach’s Alfa som det gick
att utfora tester pa (Pallant, 2007).

3.5.2 Validitet

Validiteten avser att beskriva huruvida metoden man valt att méta sin data med faktiskt mater
det den &r avsedd att géra. Forskningsmaterialet ska vara relevant for problemstéaliningen och
fokusera pa de delar man valt att avgransa sig mot (Pallant, 2007). Det finns flera olika satt att
mata validitet dar Omedelbart upplevd validitet &r ett satt. Omedelbart upplevd validitet innebér
att om en insiktsfull person anser att de stallda fragorna ar relevanta ar det rimligt att tro att ett
visst matt av validitet innehas (Bryman & Bell, 2015). Detta starks i var undersékning av att vi
fatt hjalp av tva forskare pa skolan som specialiserar sig inom marknadsforing och
konsumentbeteende, forst vid framtagning av index och sedan vid en genomgang av
undersokningen vi konstruerade.

Vi genomforde dven en pilotstudie for var undersokning dar ungefar 10 personer svarade pa
undersékningen och kom med synpunkter samt att vi kontrollerade att allt fungerade. Utifran
detta justerade vi bade innehall och struktur for att uppna en sa bra undersékning som majligt.
En annan faktor som kan styrka var valda matmetod &r att vi tagit manga av indexen och
fragorna i dem fran Bruners (2016) bok Marketing Scales Handbook. Detta styrker validiteten
ytterligare da indexen i frdga anvants for att undersoka vad vi sjalva valt att kolla pa och visats
fungera.
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3.6 Statistiska tester

For att fa fram ett resultat fran var undersokning har vi framst anvant tester dar man undersoker
korrelationen mellan olika variabler da det ar lampligast for att besvara vara hypoteser och
darigenom syftet med uppsatsen. Vid undersokningar for att finna korrelation anvands framst
ett Pearson-test och i vissa fall en utveckling av det testet som heter Spearman rho-test.
Skillnaden ar frdmst att Pearson anvander sig av normalférdelade data (Bryman & Bell, 2015),
och da var data ej ar normalfordelad anvander vi oss av Spearman rho-test. Efter genomférande
av testet fokuserar man framst pa fem punkter:

1: Att kontrollera sa att populationsstorleken stammer.

2: Bestdamma om det finns en positiv eller negativ korrelation.
3: Bestamma styrkan pa korrelationen mellan variablerna.

4: Kalkylera den bestdmmande koefficienten.

5: Se over signifikansnivan

Signifikansnivan talar inte om hur stark korrelationen ar mellan de tva undersokta variablerna
utan talar istallet om hur mycket vi ska lita pa att resultatet faktiskt stammer. Signifikansen i ett
Spearman rho-korrelationstest paverkas av storleken pa populationen. Vart fall med N=152
klassas som en stor population och innebér att a&ven sma korrelationer kan uppna statistisk
signifikans. Alla vara tester i SPSS har utforts med ett 95%-konfidensintervall vilket innebar
att korrelationer med en signifikansniva dar p <0.05 anses giltiga. (Pallant, 2007)

Den bestimmande koefficienten definieras som proportionen av variansen hos den beroende
variabeln som kan hérledas fran den oberoende variabeln. Den forkortas R? och innehar ett
varde mellan 0 och 1. Ett R2-varde pa 0 innebér att den beroende variabeln inte kan forklaras
av den oberoende variabeln och ett R? innebar alltsa att den forklaras utan nagra fel fran den
oberoende. Ett varde mellan 0 och 1 indikerar hur stor andel av population det galler, R? pa
0.15 innebaér alltsa att 15% av variansen beror pa korrelation mellan de tva variablerna. (Pallant,
2007)

Efter korrelationstesterna genomforde vi dven regressionsanalyser. Detta gjordes da en
regression visar pa hur val en grupp av variabler tillsammans kan forklara ett utfall, det vill séga
de olika varuméarkesindexens variabler i var undersokning. En regressionsanalys visar dven
vilken av de olika variablerna som bast forklarar utfallen samt hur forklaringsgraden forandras
nar en variabel laggs till eller tas bort. Man maste dock vid regressionsanalyser kontrollera sa
inte antaganden bryts. Det géller populationsstorlek, multikollinearitet, extremvérden,
homoskedasticitet och andra fel som kan paverka resultatet. | resultatet kollar man sedan pa R?
-vardet for att se proportionen av variansen som forklaras av relationen mellan de undersokta
variablerna samt de enskilda variablernas Beta-vérde for att se vilken enskild variabel som bast
forklarar modellen. (Pallant, 2007)

Utover korrelationstester och regressionsanalyser utforde vi &ven sjalvstdndiga T-tester. T-
tester anvands for att undersoka skillnaden i medelvardet for tva olika grupper. Utifran T-testets
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resultat kan aven ett eta-varde beraknas som ér, likt R?, ett matt som stracker sig mellan 0-1
och méter i hur stor utstrackning den oberoende variabeln kan forklara variansens proportion
for den beroende variabel. (Pallant, 2007)

3.7 Feldiskussion

Vi hade till en borjan en ambition om att ha en bred och generell infallsvinkel genom att
sammanstalla en enkatundersokning med fragor om individers aktiekonsumtion i allmanhet och
de beslutprocesser som anvandes. En sadan enkat hade dock riskerat att bli alltfor konceptuell
och &ven svartolkad for respondenter att besvara. Utefter detta 6vervagande valde vi darfor att
anvanda oss av ett exempelforetag med ett valként varumarke for att kunna konkretisera och
exemplifiera var enkatundersokning. | och med det tog var undersokning en vandning och blev
inriktat pa varumarket Volvo och de finansiella konsumentbeteenden som just det varumarket
genererade. Darmed kan det anses vara hardraget att dra generella antaganden om
konsumentbeteende pa finansmarknaden utéver vart fall.

Volvo valdes som exempelforetag da det ar ett stort och valkant varumarke samt att \Volvo B-
aktien tillnor OMXS30 och darmed &r en av de mest handlade aktierna pa den svenska borsen
(SEB, 2019). Var utgangspunkt blev déarmed att se hur Volvos varuméarke paverkade kop av
Volvo B aktier. | och med att VVolvo som foretag ar en valdigt bred organisation aktiv i ett flertal
olika branscher sasom personbilar, lastbilar, batmotorer m. m. (Volvogroup, 2019) kan
varumarket associeras till ett flertal olika saker. De varumarkesrelaterade fragorna i var
undersokning var dmnade till att méta personers association till varumérket i sin helhet. En mer
specificerad beskrivning om vilken bransch och produkter som respondenterna skulle ha i
atanke hade kunnat goras for att fa fram en mer detaljerad bild av en av dessa branscher.

Volvo B-aktien ar den borsnoterade delen av Volvokoncernen och &r skild fran Volvo Cars och
darmed aven fran deras mest valkanda produktkategori personbilar (\Volvogroup, 2019). Detta
kan till en viss grad ses som problematiskt da det kan ha skapat viss forvirring hos
respondenterna. Utifran det vi valt att analysera, namligen hur styrkan hos ett varumarke
paverkar aktiekop, valde vi att ha ett helhetsperspektiv om Volvos varumérke. Vi anser att
Volvos varumarke ar tillrackligt starkt sammanlankad till hela dess koncern och att man darmed
kan bortse fran att VVolvo B-aktien och Volvo Cars egentligen &r tva skilda entiteter.

En av de faktorer som i hogst grad paverkar resultatet pa en undersokning ar populationen den
ar utford pa. 1 och med att vi anvande oss av en tillganglig grupp &r det troligt att resultatet inte
ar lika rattvisande jamfort med om vi anvént oss av ett val utvalt stickprov (Patel & Davidsson,
2011). Det forsta att beakta &r skillnaden mellan de som &ger aktier i Volvo jamfort med de som
inte gor det. Av de som besvarade var undersckning agde ca 10% Volvo B-aktier. Med tanke
pa att flera av hypoteserna baseras pa antaganden om investeringar i Volvo jamfort med andra
foretag kan var datas trovardighet ifragaséttas da det ar 6vervagande hypotetiska svar. Som
tidigare namnt var denna avgransning nagot vi raddes att géra pa grund av uppsatsens
omfattning. Ytterligare saker att notera &r att 63% av de som besvarat var enkét ar i aldrarna
20-30 ar och 58% ar studenter. 46% har dessutom en manadsinkomst som ar lagre an 15 000
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SEK/ménaden. Detta gor att populationen inte kan sagas representera gemene man utan
influeras i stor grad av studenters asikter och levnadssituation. Nar dven hela 34% inte &ger
nagra aktier kan trovardigheten av resultatet ifragasattas da aven detta genererar rent
hypotetiska svar som influerar var data. Vart standtagande ar dock att de hypotetiska svaren
fortfarande kan anvéndas vid analysering av konsumentbeteende vid finansiella investeringar
da de visar potentiella investeringsbeteenden.

Ett av problemen ndr man ska tolka resultat som genomforts genom enkater eller intervjuer ar
att respondenternas svar beror pa hur de tolkar fragorna, vilket kan skilja sig kraftigt i vissa fall.
En fordel med enkéter jamfort med intervjuer &r att vi som konstruerar undersokningen tolkar
alla svar likadant och inte blir influerade av respondenterna, men deras tolkningar kan som sagt
skilja sig at och skapa outliers i datan. De kanske inte forstar vad vi fragar efter eller saknar
nodvandig kunskap inom amnet. Vi har forsokt att undvika detta i storsta mojliga man genom
att anvanda oss av etablerade, publicerade index med redan fardiga fragor samt vara sa tydliga
vi kan, utan att influera respondenterna (Bruner, 2016). En ytterligare faktor att beakta ar att da
de flesta som besvarat undersokningen ar studenter vid Handelshégskolan i Géteborg riskerar
detta att ge teoretisk fargade svar. Da de flesta studerar ekonomi innehar de en teoretisk
bakgrund som influerar deras svar.

Ett ytterligare potentiellt problem &r att manniskor tenderar att inte vara fullt sanningsenliga vid
undersokningar. Ostberg & Bengtsson (2011) pratar om hur konsumenter tenderar att forminska
betydelsen varumarken har i deras konsumtionsbeslut nar de besvarar undersékningar eller blir
intervjuade. Det finns dven problemet med att respondenter svarar pa fragor utefter vad de tror
ar 7ratt svar”. Effekten varumérken har pé folks konsumtion dr en ideologiskt laddad fraga och
i manga fall ger respondenterna svar de tror ar korrekta och socialt accepterade i forhallande
till varuméarken (Ostberg & Bengtsson, 2011). Detta kan ha paverkat de respondenter som har
utfor var enkatundersékning och den data vi har analyserat.
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4 Resultat

| resultatkapitlet presenteras de genomforda statistiska testerna. Resultatet for varje hypotes
presenteras var for sig och avslutningsvis sd beskrivs utfallen fran de tre
regressionsanalyserna. Allt som presenteras i resultatet ligger till grund for analysen.

Som tidigare namnts bygger var undersokning pa tre stycken olika investeringsscenarier.

Tva av investeringscenarierna relaterar till Fraga 15 och 17 (se Appendix 1) dar respondenten
blir ombedd att vélja mellan att investera i Volvo B-aktier eller andra aktier med samma risk
och avkastning respektive om respondenten investerade i Volvo for att man forvantade sig den
bésta mdojliga avkastningen eller for att man gillade varumérket Volvo. Fortsattningsvis
kommer dessa tva scenarion bendmnas som investeringsscenario 1 respektive
investeringsscenario 3. Investeringsscenario 1 och 3 undersoker bada hur varumarken star sig
bedémningsmaéssigt gentemot finansiella faktorer. Ddrmed sammankopplas dessa nar hypoteser
testas som undersoker finansiella investeringsval utefter varumérken. Detta géller for: Hypotes
1, Hypotes 3, Hypotes 7, Hypotes 9 och Hypotes 11.

| det investeringsscenario som relaterar till Fraga 16 i var undersokning (se Appendix 1) fick
respondenter ta standpunkt till om man hade fortsatt valt att investera i Volvo B-aktier &ven om
en alternativ aktie med samma risk men med hogre avkastning fanns tillganglig. Detta scenario
kommer fortsattningsvis benamnas som Investeringsscenario 2. Da Investeringsscenario 2
amnar att specifikt undersoka hur olika varumarkesaspekter star sig emot hogre avkastning ar
detta scenario sammankopplad till: Hypotes 2, Hypotes 4, Hypotes 8, Hypotes 10 och Hypotes
12.

4.1 Allman varumarkesuppfattning

Det Gvergripande malet med var undersokning var att undersoka hur varumarken paverkar
konsumentbeteende for finansiella investeringar. Inledningsvis valde vi darfor att undersoka
hur allmén varumarkesuppfattning paverkade investeringsbeslut.

Hypotes 1: Individer som anser att varumarken ar viktiga tenderar att investera
finansiellt utefter varumarken.

Vi jamforde om generell varumarkesuppfattning paverkar hur folk valjer att investera utefter
varumarken eller i andra foretag med samma risk och avkastning. For att testa denna hypotes
sattes det allmanna varumérkesindexets sammanslagna medelvarde som oberoende variabel
och scenario 1 och 3 som beroende variabler. De tva investeringsscenariorna relaterar till Fraga
15 och 17 (se Appendix 1). Bada dessa scenarierna stilldes som en 7-gradig semantik-
differentialskala. Detta resulterade i att vi utforde ett Spearman rho-korrelationstest enligt
Pallant (2007).

Resultatet visade att det inte fanns nagon signifikant korrelation mellan allman

varumarkesuppfattning och Scenario 1 eller Scenario 3 for var urvalsgrupp. Detta betyder att
Hypotes 1 forkastas.
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Som en ut6kning av Hypotes 1 ville vi dven kolla pa om individer tyckte att varuméarken var en
starkare faktor &n finansiell avkastning da detta undersokts av bland annat Aspara (2013).

Hypotes 2: Individer som anser att varumarken &r viktigt tenderar att investera
finansiellt utefter varumarken dven om andra aktier med samma risk genererar hogre
avkastning.

Har jamforde vi om generell varumarkesuppfattning paverkar om man valt att investera utefter
varumarken eller i ett annat féretag med samma risk och med hogre avkastning. Den oberoende
variabeln var &ven har det allménna varumérkesuppfattningsindexet sammanlagda medelvérde
och den beroende variabeln scenario 2 (se Frdga 6 och 16 i Appendix 1). Aven detta
investeringsscenario stalldes som en 7-gradig Semantik-differentialskala och kommer
fortsattningsvis refereras till som Scenario 2. Detta resulterade till att ett Spearman rho-
korrelationstest utfordes.

Allméan Investeringsscenario: |Korrelationskoefficient |Signifikansniva: |R?2
varumarkes- (n):
uppfattning

Hypotes 1 Scenario 1; - Ej signifikant -
Alternativ aktie med
samma risk och samma
avkastning

Scenario 3; - Ej signifikant -
Investera utefter
finansiell bedémning
eller utefter varumarke

Hypotes 2 Scenario 2; - Ej signifikant -
Alternativ aktie med
samma risk men hogre
avkastning

Resultatet pavisade ingen signifikant korrelation mellan de tva variablerna for var urvalsgrupp,
vilket resulterar i att aven Hypotes 2 far forkastas. Da bade Hypotes 1 och Hypotes 2 forkastas
har vi inte funnit att allman varumarkesuppfattning har en inverkan pa hur individer fattar sina
investeringsbeslut.
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4.2 Positiv attityd

Efter att ha kollat pa individers generella varuméarkesuppfattning ville vi undersoka hur en
positiv attityd gentemot ett varumarke paverkar investeringsbeslut.

Hypotes 3: Individer som har en positiv attityd gentemot varumarken ar mer villiga att
investera finansiellt utefter varumérken.

Vi jamforde om individers attityd mot ett varuméarke paverkar deras vilja att investera i det
foretaget gentemot ett annat foretag med samma risk och avkastning. Detta gjordes genom att
det sammanslagna medelvardet for indexet om varumarkesattityd sattes som oberoende
variabel och investeringsscenario 1 respektive 3 som beroende variabler (se Fraga 7, 15 och 17
i Appendix 1). Fragorna var en 7-gradig Likert-skala respektive tva 7-gradiga Semantik
differentialskalor och ett Spearman rho-korrelationstest genomfordes. Resultaten redovisas i
Figur 2.

Vad dessa Kkorrelationstester sager oss ar att det finns en medelstark korrelation mellan
varumarkesattityd och investeringsscenario 1 och 3 for den population vi har undersokt. Detta
innebdr att individer med en positiv attityd gentemot VVolvo ar mer benégna att investera i Volvo
jamfort med andra foretag med samma risk och avkastning. Hypotes 3 kan darmed bekréaftas.

Da vi valde att undersoka individers attityd mot varumarken och hur det paverkar deras
investeringsbeslut ville vi dven kolla pa hur starkt attityden mot ett varumarke star sig mot
avkastning vid beslutsfattande.

Hypotes 4: Individer som har en positiv attityd gentemot varuméarken ar mer benagna
att investera i dem dven om andra aktier med samma risk genererar hogre avkastning.

Aterigen jamforde vi individers attityd mot ett féretag men nu om det pverkar hur de investerar
nar det finns andra foretag med samma risk men med hogre avkastning. Har sattes det
sammanslagna medelvardet for indexet om varumarkesattityd som oberoende variabel och
investeringsscenario 2 som beroende variabel (se Fraga 7 och 16 i Appendix 1). Fragorna i
indexet bestod av en 7-gradig Likert-skala och investeringsscenariot var en 7-gradig Semantik-
differentialskala, aterigen utfordes ett Spearman rho-korrelationstest.

Aven for scenario 2 fann vi en Kkorrelation, men jamfort med scenario 1 och 3 var denna
korrelation svag. Korrelation = 0,213 och R? = 4,5% med en signifikansniva pa p < 0.01.

Detta test sdger oss att det &ven finns en korrelation mellan varumarkesattityd och
investeringsscenario 2 for var undersokta population, men det dr en svag korrelation. Individer
som har en positiv attityd mot VVolvos varumarke &r mer benédgna att investera i dem fastan
andra aktier ger hogre avkastning. Hypotes 4 bekraftas.

Nedan foljer Figur 2 dar vi har sammanstéllt resultatet for Hypotes 3 och Hypotes 4.

23



Figur 2:

Attityd  till [Investeringsscenario: |Korrelationskoefficient |[Signifikansniva: |R?
Varumarket (n:
Hypotes 3 Scenario 1; 0,393 p <0,01 15,4%
Alternativ aktie med
samma risk och samma
avkastning
Scenario 3; 0,349 p <0,01 12,2%
Investera utefter
finansiell bedémning
eller utefter varumarke
Hypotes 4 Scenario 2; 0,213 p <0,01 4,53%

Alternativ aktie med
samma risk men hogre
avkastning

4.3 Varumarkesbild

Ytterligare en intressant undersokning vi valde att utfora var att se aktiedgares varumarkesbild
av varumérket Volvo gentemot icke-aktiedgares varumérkesbild. For att testa detta
formulerades tva olika hypoteser utefter de tva indexskalor som amnade att kartlagga om
respondenter ansag att VVolvos varumarke var konservativt respektive innovativt. Detta gjordes
for att se om det fanns en specifik varumarkesbild for varumarket hos aktieégare.

Hypotes 5: Individer som &ger aktier i Volvo tenderar att tycka att varumarket ar
konservativt.

Hypotes 6: Individer som &ger aktier i Volvo tenderar att tycka att varumarket ar
innovativt.

For att testa dessa hypoteser utfordes ett T-test vardera dar den nominala tva-kategoriska fragan
om &gandet av Volvo B-aktier sattes som oberoende variabel och respektive index
sammanlagda medelvarde som beroende variabel (se Fraga 9 och 18 i Appendix 1) enligt
Pallant (2007). Genom dessa tester sag vi da hur uppfattningen av VVolvos varumarke skilde sig
at fran individer som &agde aktier och de som inte agde aktier.
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For Hypotes 5 framkom ett resultat som visade att det inte fanns en statistisk signifikant skillnad
for att individer som &gde aktier tenderar att tycka att VVolvo var mer konservativt. Ddrmed kan
vi for var undersokning inte bevisa att det finns en skild uppfattning om Volvo som konservativt
mellan de tva olika grupperna och Hypotes 5 forkastas.

For Hypotes 6 fann vi en statistisk signifikant skillnad med en signifikansniva pa p <0,022.
Detta sager oss att mellan de tva olika grupperna skilde sig uppfattningen om Volvo. D&
aktiedgare hade ett hdogre medelvarde an icke-aktiedgare talar detta for att aktiedgare tenderar
att tycka att Volvo ar mer innovativt. Ett eta-véarde pa 3,5% erholls vilket betyder att 3,5% av
variansen hos de som dger Volvo B-aktier forklaras av att VVolvo anses vara innovativt. Darmed
kan Hypotes 6 bekraftas.

Nedan foljer Figur 3 dar vi har sammanstéllt resultatet fér Hypotes 5 och Hypotes 6.

Figur 3:

T-test Varumarkesbild: Signifikansniva: Eta-
varde

Hypotes 5 Konservatism Ej signifikant -

Hypotes 6 Innovativ p <0,022 3,5%

4.4 Varumarkesvardering

En annan aspekt som vi ansdg intressant att undersoka var hur olika associationer till ett
varumarke paverkar individers investeringsbeslut och huruvida det korrelerade med
investerande utefter varumarke. Sex hypoteser formulerades utefter indexskalor relaterade till
varumarkesvardering om Oppenhet, Forbattrad sjalvbild och Hallbarhet:

4.4.1 Oppenhet

Forst undersoktes hur en varumarkesvardering om 6ppenhet paverkar investeringar.

Hypotes 7: Individer som anser att Volvos varumérke associeras med Oppenhet
tenderar att investera finansiellt utefter varumarket.
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Det sammanlagda medelvérdet for indexet om dppenhet sattes som oberoende variabel och
scenario 1 och 3 som beroende variabler (se fraga 10, 15 och 17 i Appendix 1). Fragorna bestod
av en 7-gradig Likert-skala samt tva 7-gradiga Semantik-differentialskalor, ett Spearman rho-
korrelationstest utfordes.

For scenario 1 erholl vi en medelstark korrelation = 0,323 och R? = 10,4% med en
signifikansniva pa p <0.01.

For scenario 3 fick vi en svag korrelation = 0,265 och R? = 7,0% med en signifikansniva pa p
<0.01.

Hypotes 7 bekraftas. Var undersokning sager att individer med en varumarkesbild av att Volvo
star for Oppenhet tenderar att investera finansiellt i varumarket

Vi ville dven se om en varumarkesbild av 6ppenhet hos ett varumarke kan anses viktigare an
avkastning.

Hypotes 8: Individer som anser att Volvos varumérke associeras med 6ppenhet ar mer
bendgna att investera i dem aven om andra aktier med samma risk genererar hogre
avkastning.

Oppenhet jamfordes igen men nu om det paverkar investerare hur de investerar nar det finns
andra foretag med samma risk men med hdgre avkastning. Medelvardet for index om 6ppenhet
sattes som oberoende variabel och scenario 2 som beroende variabel (se fraga 10 och 16 i
Appendix 1). Fragorna bestod av en 7-gradig Likert-skala och en 7-gradig Semantik-
differentialskala, aterigen utfordes ett Spearman rho-korrelationstest.

For scenario 2 fick vi en svag korrelation = 0,228 och R? = 5,2% med en signifikansniva pa p
<0.01.

Resultatet fran var undersokning séager att folk med en varumarkesbild av 6ppenhet om Volvo
ar mer bendgna att investera i relaterade aktie fastan andra aktier ger hogre avkastning. Hypotes
8 bekraftas.

4.4.2 Forbattrad sjalvbild
Vidare undersoktes hur en varumarkesvardering om forbattrad sjalvbild paverkar investeringar.

Hypotes 9: Individer som anser att Volvos varumarke associeras med forbattrad
sjalvbild tenderar att investera finansiellt utefter varumarket.

Medelvardet for en forbattrad sjalvbild sattes som oberoende variabel och scenario 1 och 3 som
beroende variabler (se fraga 11, 15 och 17 i Appendix 1). Fragorna bestod av en 7-gradig Likert-
skala och tva 7-gradiga Semantik-differentialskalor och som tidigare utfordes ett Spearman rho-
korrelationstest.
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For scenario 1 fann vi en svag korrelation = 0,290 och R? = 8,4% med en signifikansniva pa p
<0.01.

For scenario 3 fann vi dven en svag korrelation = 0,236 och R? = 5,6% med en signifikansniva
pa p <0.01.

Hypotes 9 bekraftas. Var undersokning sager att folk med en varumarkesbild av att VVolvo star
for en forbattrad sjalvbild tenderar att investera finansiellt i varumarket

Aterigen ville vi se om en varumérkesbild av forbattrad sjalvbild hos ett varuméarke kan anses
viktigare &n avkastning.

Hypotes 10: Individer som anser att Volvos varumarke associeras med forbattrad
sjalvbild ar mer bendgna att investera i dem dven om andra aktier med samma risk
genererar hogre avkastning.

Medelvardet for en forbattrad sjalvbild sattes som oberoende variabel och scenario 2 som
beroende variabel (se fraga 11 och 16 i Appendix 1). Fragorna bestod av en 7-gradig Likert-
skala och en 7-gradig Semantik-differentialskala, ett Spearman rho-korrelationstest utférdes.

For scenario 2 fick vi en svag korrelation = 0,214 och R? = 4,6% med en signifikansniva pa p
<0.01.

Aven hypotes 10 bekriftas. Var undersokning visar att folk med en varuméarkesbild av en
forbattrad sjalvbild hos VVolvo ar mer bendgna att investera i Volvo B-aktier fastdn andra aktier
ger hogre avkastning.

4.4.3 Hallbarhet

Slutligen undersoktes hur en varumarkesvardering om hallbarhet paverkar investeringar.

Hypotes 11: Individer som anser att Volvos varuméarke associeras med hallbarhet
tenderar att investera finansiellt utefter varumarket.

Medelvardet for indexet om varumarkesbild av hallbarhet sattes som oberoende variabel och
scenario 1 och 3 som beroende variabler (se fraga 12, 15 och 17 i Appendix 1). Fragorna bestod
av en 7-gradig Likert-skala samt en 7-gradig Semantik-differentialskala och ett Spearman rho-
korrelationstest utfordes.

For scenario 1 fann vi en svag korrelation = 0,219 och R? = 4,8% med en signifikansniva pa p
<0.01.

For scenario 3 fanns ingen signifikant korrelation.

Da enbart scenario 1 pavisade korrelation accepteras Hypotes 11, men med beaktning att den
pavisar svagare korrelation jamfort med 6vriga varumarkesbilder.
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Slutligen ville vi dven se om en varumarkesbild av héllbarhet hos ett varumarke kan anses
viktigare an avkastning.

Hypotes 12: Individer som anser att Volvos varumarke associeras med hallbarhet ar
mer ben&gna att investera i dem &ven om andra aktier med samma risk genererar hogre
avkastning.

Medelvardet for indexet om hallbarhet sattes som oberoende variabel och scenario 2 som
beroende variabel (se fraga 12 och 16 i Appendix 1). Fragorna bestod av en 7-gradig Likert-
skala och en 7-gradig Semantik-differentialskala och ett Spearman rho-korrelationstest
utfordes.

For scenario 2 fanns ingen signifikant korrelation och Hypotes 12 forkastas. Vi kan inte i var
undersékning visa att folk med en varumérkesbild av Volvo som hallbara & mer bendgna att
investera i Volvo B-aktier fastdn andra aktier ger hogre avkastning.

Nedan foljer Figur 4 d&r vi har sammanstéllt resultatet for Hypotes 7-12.

Figur 4:

Varumarkes |Investeringsscenario |Korrelationskoefficien |Signifikansniva: |R?
-vardering : t(r):

Hypotes 7 Scenario 1; 0,323 p <0,01 10,4%
Alternativ aktie med
samma risk och
samma avkastning

Scenario 3; 0,263 p <0,01 7,0%
Investera utefter
finansiell bedémning
eller utefter
varumarke

Hypotes 8 Scenario 2; 0,228 p <0,01 5,2%
Alternativ aktie med
samma risk men
hdgre avkastning

Hypotes 9 Scenario 1; 0,290 p <0,01 8,4%
Alternativ aktie med
samma risk och
samma avkastning
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Scenario 3; 0,236 p <0,01 5,6%
investera utefter
finansiell bedémning
eller utefter
varumarke

Hypotes 10 | Scenario 2; 0,214 p <0,01 4,6%
Alternativ aktie med
samma risk men
hogre avkastning

Hypotes 11 | Scenario 1; 0,219 p <0,01 4,8%
Alternativ aktie med
samma risk och
samma avkastning

Scenario 3: - Ej signifikant |-
Investera utefter korrelation
finansiell bedémning
eller utefter
varumarke

Hypotes 12 | Scenario 2: - Ej signifikant |-
Alternativ aktie med korrelation

samma risk men
hdgre avkastning

4.5 Regressionsanalyser

Da korrelationstesterna gett oss en uppfattning kring hur de olika indexen och fenomenen de
behandlar enskilt paverkar finansiella investeringsbeslut ar det relevant och intressant att
undersoka hur de tillsammans kan forklaras korrelera med vara investeringsscenarion och
vilken som &r den faktor som paverkar mest. Detta ger oss en uppfattning kring hur samtliga
fenomen vi valt att undersoka om varumarken paverkar individerna i var population nar det
galler finansiella investeringar (Pallant, 2007). For att fa reda pa detta har vi utfort multipla
regressionsanalyser.

45.1 Scenario 1

Den forsta regressionsanalysen vi utforde var mellan investeringsscenario 1 och alla index vi
utfort korrelationstester pa (se fraga 6, 7, 9-12 och 15 i Appendix 1).

Vi kollade forst efter generella antagande om regressionsanalyser. Det fanns ingen
multikollinearitet, &ven om bara attityds korrelation var hogre &n 0,3. Inte heller normalitet,
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linjart samband eller homoskedasticitet pavisade nagra problem. | var scatterplot fann vi tecken
pa outliers d&ven om det inte fanns nagra extremvarden och storre delen av vardena var
centrerade.

Resultatméssigt fann vi for regressionen att R? = 17,7% for en signifikansniva pa p <0,0005.
Detta betyder att de oberoende variabler vi testade (alla varumarkesindexen) ger en forklaring
pa 17,7% till varfor individer valjer Volvo istallet for andra aktier med samma risk och
avkastning. Varumarken kan allts3, pa var population, forklara 17,7% av variansen gallande att
vélja mellan Volvos B-aktie eller ett annat féretag med samma risk och avkastning. De
resterande 82,3% forklaras alltsa av andra faktorer an varumarken.

| regressionen fann vi dven har att varumarkesattityd har starkast korrelation med scenario 1
samt det hdgsta beta-vardet (B = 0,231). Varumarkesattityd &r &ven den enda variabeln som har
en enskild signifikans som ar lagre &n p <0,05 (p =0,025) vilket innebar att attityd har en stark
unik paverkan.

4.5.2 Scenario 2

Den andra regressionsanalysen behandlade huruvida varumarken kan anses viktigare an
finansiell avkastning. Investeringsscenario 2 jamfordes med samtliga indexen (se fraga 6, 7, 9—
12 och 16 i Appendix 1).

Da signifikansnivan for regressionen inte klarade att uppfylla kraven for signifikans da p <0,05
kan vi inte utifran var population saga att VVolvos varumarke ar viktigare an hogre avkastning
vid finansiella investeringar. Scatterplotten innehdll dessutom fler outliers an regression 1 och
det fanns ett samre linjart samband.

45.3 Scenario 3

En tredje regressionsanalys utfordes for investeringsscenario 3 for samtliga indexskalor vi
utforde separata korrelationstester pa (se Fraga 67, 9-12 och 17 i Appendix 1).

For de generella antaganden om regressionsmodellen gavs liknande resultat som for
regressionsmodellen pé scenario 1 och inga matvarden ansags behdvas tas bort.

Resultatet vi fick fram var R2-varde = 14,5% med en signifikansniva pa p <0.02 vilket antyder
att vara testade variabler forklarar till 14,5% varfor man investerar utefter varumarket Volvo
istallet for investering utefter finansiell bedémning.

Den variabel som hade hogst enskilt beta-varde var dven héar Attityd (B= 0,247) med en

signifikans pa p <0,019 vilket visar att attityd & den enda variabel som har en stark unik
inverkan pa investeringsbeslut for Scenario 3.
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5. Analys

I det har avsnittet amnar vi argumentera for vad vi har kommit fram till genom var statistiska
undersokning och med hjalp av teorier och tidigare forskning vi anvants oss av att analysera
varfor resultatet ser ut som det gor. Vi vill aterkoppla tillbaka till syftet med uppsatsen;
namligen om varumérken paverkar finansiella investeringsbeslut och ifall de kan anses
viktigare an avkastning.

5.1 Varumarkesuppfattning

Det forsta vi undersokte var om man kan finna ett samband mellan individer som anser att
varumarken dr viktigt och hur de valjer att investera finansiellt. Vart resultat visade som
redovisat ovan att sa inte var fallet. Det fanns ingen korrelation mellan indexen och vara
investeringsscenarion. Vi kan alltsa inte saga att, for populationen i var undersékning, om man
tycker varumarken dr viktigt generellt paverkar hur man investerar.

Detta ar inte sd ovantad nar man begrundar tidigare forskning. Bade Aspara (2013) och
Schoenbachler et al. (2004) poangterar hur det maste finnas nagon form av personlig relation
med varumarket for att det ska paverka hur man konsumerar och investerar. Huruvida man
generellt sett tycker att varumarken ar viktigt eller inte har inte i ndgon forskning, enligt var
vetskap, bevisats vara en avgorande faktor vid beslutsfattande utan det handlar om att man
maste tycka att ett eller flera varuméarken &r viktiga for en sjalv. Ser man till forskningen kring
varumarken starks denna slutsats. Aaker (1996) baserar sina teorier pa att ett varumarke besitter
ett flertal styrkor. Lojalitet uttrycks gentemot ett specifikt varumarke. Detsamma géller om
vilka associationer man har med varumarket och vilken kvalité det besitter.

Vart resultat ligger i linje med forskningen som har bedrivits kring varumarkens effekt vid
finansiella investeringar. Det ar snarare s att om vi hade funnit korrelationer och kunnat bevisa
Hypotes 1 och Hypotes 2 sa hade det varit ett mer ovéantat resultat och nagot som hade varit
spannande att analysera vidare. FOr att kunna mata varumarkens effekt pa investeringar, eller
andra fenomen, indikerar forskningen och vart resultat pa att man behdver mata specifika
varumarken och vad det ar hos dem som skapar individers uppfattning om dem.

5.2 Attityd

I och med att vi kommit fram till att Hypotes 1 och Hypotes 2 forkastas pa grund av att de mater
en generell varumarkesuppfattning blir det tydligare att sérskilja resultatet mot foljande
hypoteser som var grundade pa Volvo som varumarke. Det forsta vi matte var hur individers
attityd paverkar deras investeringsbeslut och i det har fallet fann vi som resultatet visar en
korrelation for bada hypoteserna. Individer med en positiv attityd gentemot VVolvo investerar
hellre i dem &n andra foretag dven om avkastningen &r lagre. Att de valde att investera i Volvo
kan forklaras av att de gillar Volvo som varumarke och anser det viktigare vid beslutsfattande
an finansiell avkastning.
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Aspara (2013) pratar om att det maste finnas en positiv relation med varumarket for att det ska
influera kopbeteendet. Aven Aspara & Tikkanens (2011) studie visar att en positiv attityd mot
ett varumarke 6kar motivationen att investera i ett foretag. Att da finna att en positiv attityd mot
Volvo paverkar investeringsbeslut ar inte sarskilt forvanande. Att individerna i var
undersokning véljer Volvos aktier éver andra foretag kan forklaras av flera anledningar. Forst
och framst har deras positiva attityd mot VVolvo influerat deras investeringsbeslut. Det ar aven
sd att en hogre grad av personlig relation mellan konsumenter och foretagets produkter gor dem
mindre bendgna att dvervdga att investera i andra foretag. Det finns dven en mojlighet att
individers positiva attityd grundar sig i att de identifierar sig med varumarket, i vart fall Volvo,
vilket i sin tur gér dem mer optimistiska att investera i varumarket (Aspara, 2013).

Kollar man pa Aakers (1996) teorier om starka varuméarken ar det framst delarna om kvalité
och positiva associationer som kan tankas forklara respondenternas positiva attityder mot VVolvo
som varumarke. Tycker man produkterna haller en hog funktionell kvalité och priset ar bra
anses det sjalvklart positivt. Gillar man &ven séttet de jobbar pa och hur de visar upp sig utat
hdjer det ens upplevda kvalité. Allt detta bidrar till associationerna man har med varumarket. |
var undersokning ar det darfor troligt att de som pavisar en positiv attityd mot Volvos
varumarke upplever liknande kvalité och frdmst har positiva associationer med varumarket. Ser
man till resultatet av Hypotes 4 &r det sa att flertalet av respondenterna uttrycker lojalitet mot
Volvo. Just lojalitet méts framst genom att se hur mycket konsumenter &r beredda att betala for
varumarket jamfort med liknande varuméarkens produkter. Att vi i var undersokning finner en
korrelation mellan folk som har en positiv attityd mot varumarket VVolvo och ar beredda att
investera i dem jamfort med foretag med hogre avkastning beror alltsa pa att de ar lojala mot
Volvo. For dem é&r det viktigare att investera i Volvo an att ga med absolut hogsta vinst och
detta pavisar styrkan hos Volvos brand equity enligt Aaker, 1996).

Den positiva attityden mot VVolvo innebér att respondenterna i var undersokning till en viss grad
identifierar sig med dem. Vi har kommit fram till att det viktigaste kring varumarkens inverkan
pa investeringsbeslut &r att individer maste ha en positiv relation med varumarket som de anser
relevant. Just hur man identifierar sig med foretag och dess paverkan pa investeringsbeslut
undersoktes av Aspara & Tikkanen (2010) som pavisade annu starkare incitament an de kring
varumarken. Att da en positiv attityd gentemot Volvo innebér en viss grad av identifiering med
dem forklarar ytterligare varfor vart resultat ser ut som det gor. Den starkaste effekten
varumarken har pa individers beslutsfattande ar alltsa om de paverkar till den grad att de
identifierar sig med varumaérket.

5.3 Varumarkesbild

I var studie undersoktes tva olika varumarkesbilder och hur uppfattningen av dessa skilde sig
at mellan individer som &gde Volvo B-aktier och de som inte gjorde det. Vi fann att aktiedgare
av Volvo B har en bild av Volvo att vara innovativ i stérre utstrackning an icke-aktiedgare men
att det inte fanns nagon statistisk signifikant skillnad mellan grupperna éver uppfattningen om
att Volvo &r konservativt. Ett innovativt varumarke relaterar till ett foretags férmaga att skapa
nya, vardefulla erbjudanden pa marknaden (Barone & Jewell, 2013). Darmed kan innovation
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anses vara en attraktiv egenskap sett fran ett investeringsperspektiv och vart resultat talar for
detta. Ett foretag som ar mer innovativt har en stérre chans att bibehalla en bra stéallning pa
marknaden 6ver en langre tid och kan generera fortsatt ekonomisk vinning i framtiden (ECB,
2019). Att ha en varumérkesbild av att vara innovativ &r ddrmed viktigt.

Uppfattningen av att anse VVolvo som innovativt kan saledes kopplas till ett rationellt tankande
(Scott, 2000; Simon, 1955) om att se Volvo som ett bra investeringsalternativ. Fran ett
varumarkesperspektiv kan sammankoppling &ven hér goras till Aakers (1996) teori om att
individer behover ha positiva associationer med varumadrket. Innovation kan anses vara en
positiv association som ar viktig for aktiedgare. Da vi inte fann nagon signifikans i vart resultat
for konservatism betyder det att innovation dr en viktigare association hos aktiedgare &n
konservatism och att Volvo ddrmed gynnas mer av att formedla en varumérkesbild av att vara
innovativ en konservativ.

5.4 Varumarkesvardering

5.4.1 Oppenhet

Ur vart resultat kan vi avlasa att individer som ansdg att Volvo associeras med Oppenhet
tenderar att vélja Volvo som investeringsalternativ bade framfor en alternativ aktie med samma
risk och avkastning, ett investeringsalternativ med samma risk och hégre avkastning samt att
investera utefter varumarket jamfort med finansiell information och bedémning. Korrelationen
som berdknades fram for Hypotes 7 och Hypotes 8 var av medelstark respektive tva svaga
karaktarer med R?- vérde pa 10,4%, 5,2% samt 7,0%. Vad dessa procentsatser sager oss ar till
hur hog grad oppenhet forklarar de valda investeringscenarierna. Procentsatserna ar laga vilket
antyder att det finns fler faktorer som paverkar, vilket ar logiskt och gar i linje med antaganden
om att varumarkesperspektiv inte ar det enda individer bygger sina investeringsval utefter.

Vad som har visats ar dock att 6ppenhet har en paverkan pa investerande med en positiv
korrelation till att investera mer utefter varumarket Volvo. Da Oppenhet relaterar till att
individer ser ett varumarke som positivt for forandring och att de foljer sina egna intellektuella
och emotionella intressen pa ett ostrukturerat satt (Torelli et al, 2012) ter sig darmed dessa
aspekter som viktiga vid investeringsbeslut. Pa sa satt ar 6ppenhet en positiv association med
varumarket VVolvo som skapar storre vilja att investera i dem i enlighet med Akers (1996) teorier
om positiva associationer med varumarken. Oppenhet &r saledes en varumirkesvardering som
starker motivationen att investera i Volvo utover ett finansiellt perspektiv. | linje med Aspara
& Tikkanens (2011) forskning finns det darmed underlag for att 6ppenhet kan utnyttjas som en
mental genvag i beslutprocessen om investerande hos individer och att det darmed &r en viktig
association for ett foretag att ha.

5.4.2 Forbattrad sjalvbild

Som visats ovan i resultatet gjordes samtliga korrelationstest for Gppenhet aven pa hur
varumarkesvarderingar om att Volvo har en paverkan pa forbattrad sjalvbild hos
respondenterna. Vad vi fann var att det fanns svag positiv korrelation fér samtliga av

33



investeringscenarierna dar Scenario 1 om att fa investeringsalternativ med samma risk och
avkastning genererade ett R?-varde pa 8,4%, Scenario 2 med ett investeringsalternativ med
samma risk och hogre avkastning genererade ett R?-varde pa 4,6% samt Scenario 3 déar
investeringsvalet i Volvo gjordes antingen utefter finansiell bedémning eller utefter varumarket
fick ett R%-varde pa 5,6%. Resultaten foljer samma trend som for Gppenhet, med laga
procentsatser och darmed laga forklaringsgrader och med hogst R?-vérde for Scenario 1 och
lagst for Scenario 2.

Utifran var urvalsgrupp kan man se att varumarkesvardering om forbéattrad sjalvbild med fokus
pa egenintresse (Torelli et. al, 2012) har en paverkan pa individers investeringsval. Darmed kan
forbattrad sjalvbild ocksa ses som en positiv association till varumarket (Aaker, 1996) som
leder till investering utefter varumarket. Vad som dock kan avlésas &r att forbattrad sjélvbild
fick lagre R2-varden pa samtliga investeringsscenarion an 6ppenhet. Detta talar for att Gppenhet
har en starkare paverkan pa investering utefter varumarken an forbattrad sjalvbild och att det
dérmed &r en viktigare association till varumarket vad géller investerande. Forbattrad sjalvbild
visar sig vara en svagare faktor till 6kad motivation att investera i Volvo, i likhet med Aspara
& Tikkanen (2011) forskning.

5.4.3 Hallbarhet

Till skillnad fran 6ppenhet och forbattrad sjalvbild sa pavisar endast en varuméarkesvardering
av Volvo som hallbara en korrelation med scenario 1. Hypotes 12 forkastades darfor och
Hypotes 11 bekraftas men pa svaga grunder. Vad vi framst kan saga utifran det har resultatet ar
att respondenterna i var undersokning inte har lika starka positiva associationer om hallbarhet
for Volvo som varumarke. Det ar fortfarande mycket majligt att de anser att hallbarhet ar viktigt
och att det paverkar deras beslut, men i var undersokning finns det ingen korrelation (utver
scenario 1) som pavisar att om man ser Volvo som ett hallbart varumarke att det paverkar ens
investeringsbeslut. DA korrelationen i scenario 1 var svag och med ett R? pa 4,8% forklaras
alltsa hur de investerar i en mycket hogre grad pa grund av andra faktorer an just hallbarhet.

Detta resultat innebar dock inte att Volvo anses som ett ohallbart och oetiskt foretag av vara
respondenter och att de enligt Anand & Cowton (1993) undviker att investera i dem. Det &r
sjalvklart mojligt att sa ar fallet for enskilda individer som hade svar som avvek fran
medelvardena, men vad vi far fram i vart resultat ar att en varumarkeshild av Volvo som
hallbara, alltsa med fokus pa beskyddande av miljon och andra individer (Torelli et al, 2012),
inte paverkar investeringsbeslut i lika stor utstrackning som éppenhet och forbéattrad sjalvbild.
For vara respondenter paverkar alltsd en varumarkesbild av 6ppenhet hos Volvo mer deras
investeringsbeslut jamfért med forbattrad sjalvbild som i sin tur paverkar mer &n hallbarhet.
Det ar viktigt att aterigen poangtera att detta &r hur respondenterna ser pa Volvos varumarke
och inte deras generella uppfattning om 6ppenhet, sjalvbild och hallbarhet.

5.5 Regressionsanalyser

Hittills i analysen har vi kollat pa korrelationerna som testades mellan de olika indexen och
investeringscenarierna och forklarat varfor resultaten skiljer sig at som de gor. Det har gett oss
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en uppfattning om hur olika aspekter av varumarken paverkar investeringsbeslut. Vad
regressionsanalysens resultat daremot kan sdga oss ar hur vél de tillsammans kan forklara
investeringsbeslut, det vill sdga hur vél hela innebdérden av Volvos varumarke forklarar valen i
de olika scenarierna. Detta gav oss ett resultat dar scenario 1 och 3 pavisade en signifikans men
inte scenario 2.

Sett till resultaten i korrelationstesterna ar inte detta forvanande. Korrelationerna mellan
samtliga index och scenario 2 var svagare jamfort med scenario 1 och 3. Enligt Asparas (2013)
studie finns det ingen aspekt av varumarken, forutom identifieringen med varumarket, som ar
tillrackligt stark for att individer ska vélja bort alternativet med hogre avkastning. Da
identifiering med varumarket inte ar nagot som vi har undersokt och darmed inte heller har med
som variabel i var regressionsmodell gar vart resultat i linje med Asparas (2013) standpunkt.
Generellt sett ar inte Volvos varumarke en tillrackligt avgorande faktor for att individer ska
investera i deras B-aktie jamfort med andra foretag som erbjuder hdgre avkastning till samma
risk.

Gar vi daremot tillbaka till scenario 1 och 3 finner vi att de bada ar signifikanta med R2-varden
pa 17,7% respektive 14,5%. 17,7% av variansen gallande att vélja \Volvos B-aktie Gver ett annat
foretag med samma risk och avkastning kan alltsa forklaras av de olika variablerna kring
varumarken. Likasa forklaras 14,5% av variansen mellan att de valde Volvo for att de gillar
varumarket jamfort med om de forvantade sig den b&sta mojliga avkastningen. Det blir héar
tydligt att varumarket VVolvo paverkar investeringsbeslut, men kan som sagt inte anses viktigare
an finansiell avkastning. Beta-vérdena i bade regression 1 och 3 visar tydligt hur attityd ar den
variabel som bést forklarar utfallen for de tva scenarierna och backar da upp vad vi kom fram
till i analysen av korrelationerna. Det ar dessutom den enda variabeln i bada regressionerna som
har en enskild accepterad signifikansniva vilket innebér att attityd har en stark unik paverkan.
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6. Slutsats

| slutsatsen knyter vi samman undersokningens olika delar och presenterar det vi kommit fram
till for att besvara uppsatsens syfte.

Med denna uppsats har vi, genom var kvantitativa undersokning ihop med forskning kring
finansiella investeringsbeslut, varumarkesteorier och teorier kring rationellt beteende, forsokt
att klargéra om konsumentbeteende vid finansiella investeringar paverkas av varumarken. Vad
vi har funnit ar att sa ar fallet, varumarken ar en faktor som paverkar individers beslutsfattande.
I och med detta har vi erhallit ett resultat som gar i linje med tidigare forskning (Aspara &
Tikkanen, 2011; Aspara, 2013; Schoenbachler et al, 2004). Varumarken kan inte ségas vara
mer avgorande &n finansiell avkastning, men resultatet motbevisar fortfarande teorierna kring
att vi manniskor ar ekonomiskt rationella. Med det sagt vill vi inte pa nagot satt havda att
investeringar inte gors utifran rationella beddmningar av finansiella faktorer, utan det vi valde
att utmana och nu kan konstatera &r att finansiell avkastning inte & den enda faktorn som
paverkar investeringsbeslut.

Nar det galler varumarken har vi, precis som Aspara (2013), funnit att en positiv attityd mot ett
varumarke ar det som starkast paverkar hur individer valjer att investera. Genom att ha en
positiv relation med ett varumarke sa a man mer villig att investera i deras aktier. Att ett
varumarke skapar associationer om Oppenhet och forbattrad sjéalvbild ter sig viktigare i
beslutprocessen om investerande an hallbarhet. Darmed ar vissa varumérkesvarderingar
viktigare an andra nar det kommer till finansiellt investerande. Det blev ocksa tydligt hur en
personlig relation maste finnas mellan individer och ett varuméarke for att de ska bli paverkade
i sina investeringsbeslut, vilket &ven detta gar i linje med Aspara (2013). Att enbart ha en
uppfattning om att varuméarken ar viktiga ar inte tillrackligt avgorande for att investeringsbeslut
ska paverkas.

Resultatet i var undersokning visar dven att varumarkesbild skiljer sig at mellan aktieagare och
icke-aktiedgare. Bland de som ager Volvo B-aktier ses VVolvo som ett mer innovativt varumarke
an for icke-aktiedgare och detta indikerar att det finns olika associationer kopplade till
varumarket beroende av en &gandestruktur. Finansiellt investerande har darmed &ven en
paverkan pa hur ett varumarke kan uppfattas.

Da varumarken ar en av faktorerna kring konsumentbeteende vid finansiella investeringar
behdver informationen som matas ut géllande finansiella investeringar férandras och inte enbart
fokusera pa avkastning. Det galler att fortsatta att forska och na ut med resultat, bade kring
varumarkens paverkan pa finansiella investeringsbeslut, men dven hur andra faktorer paverkar.

36



7. Diskussion

I diskussionen namns vad som begransat resultatets omfattning och vad vidare forskning borde
fokusera pa att undersoka.

Var studie visar att varumarken har en paverkan pa hur individer utvarderar olika
investeringsbeslut. Studien gar saledes i linje med tidigare forskning om konsumentbeteende
for finansiella investeringar och kan ses som en utokning inom omradet. For att var
undersdkning skulle vara mojlig att genomfora var vi tvungna att avgransa vart arbete och vi
mottes aven av ett antal begransningar i vart utférande.

Av praktiska skal forholl vi oss till ett exempelféretag for att kunna sammanstélla en kortfattad
och forstaelig enkatundersokning. For att fa en storre vetskap om hur varuméarken paverkar
konsumentbeteende vid finansiella beslut behévs flera varumarken undersokas. Var studie &r
darmed en liten del av ett stdrre sammanhang och &mnar inspirera fortsatt forskning inom
omradet for att generera utdkad kunskap. For kommande studier med storre resurser kan en mer
specifik urvalsgrupp vara relevant att fokusera pa for att fa data fran fler individer som éager
aktier i foretaget vars varumarke som Vvéljs att undersoka.

Vart mal med var undersokning var att ha en bred utgangspunkt dar vi sag till att forsoka fanga
ett flertal olika aspekter av varumarken och kartlagga i vilken utstrackning de paverkar
investeringsbeslut. En aspekt som vi inte undersokte & om en trygghetskansla som ett
varumarke kan framkalla hos konsumenter i vardaglig konsumtion dven kan vara en faktor for
investerare. En intressant infallsvinkel och forslag till kommande forskning skulle darmed vara
hur varuméarken kan paverka individers uppfattning om sékerhet kring investeringar.

Vi fann att positiv attityd och associationer till ett varumérke &r de faktorer som ter sig starkast
i individers beslutprocess om investerande utefter varumarke. Nagot som hade varit ett fortsatt
intressant forskningsomrade ar hur ett foretag kan etablera dessa tva egenskaper hos ett
varumarke med inriktning pa att generera mer investerande. Forslagsvis hade en kvalitativ
undersokningsmetod kunnat anvdndas dar man genom exempelvis intervjuer etablerar en
djupare och battre forstaelse kring hur individer tanker och resonerar om é&mnet

Da vi har funnit att det finns liknande tendenser med konsumentbeteende for generell
konsumtion och konsumentbeteende vid finansiellt investerande skulle ytterligare forskning
kunna fokusera pa att definiera olika investeringsgrupper pa liknande sétt som definitioner av
konsumentgrupper gjorts. En sadan forskning skulle kunna anses vara relevant vid exempelvis
borsnotering av foretag for att etablera en marknadsanalys Over investerare och mojligtvis
kunna na ut till potentiella investeringsgrupper som genererar mer aktiekop dn andra relaterat
till en viss bransch.
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9. Appendix

Konsumentbeteende vid finansiella investeringar

GOTEBORGS UNIVERSITET

HANDELSHOGSKOLAN
Heyj,
Vad kul att du besvarar var undersdkning, alla svar vi far in kommer vara fill stor hjdlp i vart arbete!
Vi dr tvd studenter pa Handelshogskolan vid Gdteborgs universitet som skriver var kandidatuppsats
inom marknadsfdring. Enkatens syfte ar att karfidgga konsumentbeteende gallande finansiella
investeringar och fragorna &r utformade effer bade konkreta exempel och mer koncepiuelia antaganden.
Enkéten bestar av tre oiika delar och tar ungerfar 5-10 minuter att genomfora.
Hela undersdkningen uifdrs anonymit.

Stort tack for att du tar dig tiden att besvara var enkai!

Gustav Enstrdm & Axel Wieslander

1. Ange kén

I

() Kvinna
I." -y
I Man

() Annat/Vill inte ange
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2. Vad ér din alder?

() <20
() 20-30
() 31-40
() 41-50
(_) 51-60
() >80

3. Vad ar din sysselsattning? (flera alternativ ar majligt)

- | Student

| Arbetar heltid
|| Arbetar deltid
|| Arbetslds

" | Pensionar

4. Om du arbetar, ange bransch och/eller yrke (frivilligt)
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5. Vad ar din inkomst per manad - | SEK innan skatt

() <15 000

15 000 - 30 000
(_) 30 001 - 45 000
(_) 45001 - 60 000

() =80 000
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6. Beskrivning: Vanligen lds fragorna noga och besvara dem pa basta satt utefter din
kunskap, dina vanor och ditt beteende.

konsumtion, "u"ar]la fraga bestar av ett pastaende féljt av en skala. Vanligen indikera din niva
av motséattning eller enighet med varje pastdende. Valj 1 om du motsatter dig starkt och val|

9 om du haller med starkt.

Jag kunde inte bry mig mindre om vilka
varumérken folk i min omgivning : : ( D O QO Q
anvander.

Produkters funktionalitet ar mer viktigt for .  —~  —~ . ~ o )
mig &n varumérken i mina kopbesiut. — b e v 9 () ) O

Nar jag handlar letar jag alltid i min . . e -
omgivning efter varumarken. bl — - - .

Varumdrken ar inte alls viktiga for mig.

Varumdrken paverkar betydligt mina _ _ _ ~ N

Jag gillar att omge mig med valkanda
varumarken | mitt hem.

Nar jag dvervager att kopa en produkt ar
varuméarket mer viktigt for mig &n ndgon _ 9 [ . ) O O O
annan information.

Varumarken &r viktiga for mig for att de
indikerar social status.

Varumarket ar den minst viktiga
informationen f&r mig nar jag dvervager | C C - ¢ O O O O
aft kopa en produkt.

Jag haller mig uppdaterad Gver de
varumérken som folk i min omgivning 1 : 1 D O O
anvander.

Notera: fortsittningsvis kommer fragorna vara utformade utefter varumarket Volvo.
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7. Vénligen indikera pa skalan géallande foljande pastaenden om varumérket Voivo.

starkt Haller delvis Haller Haller

inte inte inte  Varken delvis Haller

med med med eller med med
Jag gillar varumarket Volvo. O O O O © O
Jag beundrar varumérket Volvo. O O O O O O
Varumdrket Volvo passar in i mitt liv. O O O O O O

Det ar pinsamt att bli sedd med _ :
varumarket Volvo. —~ v \

£)
O
Q

Jag undviker att anvanda varumarket ~ -
Ty O O O O O O

O O O0OOOj{¢&

8. Overlag, hur kédnner du for Volvo?

0 1 2 3 4
Ogillar O O O 0O O Gl
intealispitip O O O O (O valdigtpalitig
valdigtiagkvaiite () O O (O (O valdigt hog kvalité
inteallsdtradvard () O O O (O Valdigt atravard
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9. Hur beskrivande ar féljande pastaenden om Volvo enligt dig:

Inte alls Inte Delvis inte Varken Delvis Valdigt
beskrivande beskrivande beskrivande eller beskrivande Beskrivande beskrivande

Konservativ O O O O O O O
Nagon som

réttar sig O O O ® O O O
efter andra

Konventionell O O O ) O O O
En foljare O O O O O O O
Innovativ O O O B O O O
Nutida O O O O ® ® O
En ledare O O Q C; O O O
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10. Ténk dig att Volvos varumaérke vore en person som forkroppsligar vissa varden, eller de
viarden du kommer att tinka pa nar du tanker pa varumarket. gsatt till vilken omfattning
vardena (nedanfor) associeras med Volvos varumarke.

Associerar Associerar
starktinte Associerar delvisinte Varken Associerar Associerar Associerar
med inte med med eller delvis med med starkt med

Végad O O O O @ ® O
Spénnande O O O O % O )
Kreativitet @ O £ O & O &
Frihet ®) O O O 8 O O

11. Samma férutséattningar som i fraga 10:

Associerar Associerar
starktinte Associerar delvis inte Varken Associerar Associerar Associerar
med inte med med eller deivis med med starkt med

Styrka O O O O # O O
Rikedom O O O O 3 O 2
Ambition O O O O ® O %
Framgéng O O O O C O @

12. Samma férutsattningar som i fraga 10:

Associerar Associerar
starktinte Associerar delvisinte Varken Associerar Associerar Associerar
med inte med med eller delvis med med starkt med

Social rattvisa O ® O O E O O
Jamstalidhet O O O O @ ®) ®
S s O O O O ® O O
milién
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13. Hur manga olika foretag dger du aktier i?

(_) Jag ager inga aktier
(_) 1-2 foretag

() 3-5 foretag

() 6-10 foretag

¢

(_) >10 foretag

14. Hur ofta foljer du utvecklingen av dina investeringar?

() Jag ager inga aktier
() Varje dag

(_) Varje vecka

() Varje manad

() Arligen eller mer séllan

Foljande fragor handiar om aktiedgande i Volvo B . Om du inte ager aktier i Volvo
vanligen svara dnda utifran hur du tror du hade agerat (hypotetiskt).

15. Om du hade varit 6vertygad om vid koptillfallet av Volvos B aktier att den finansiella
avkastningen fran ett annat foretags aktier hade varit exakt lika stor som avkastningen av
Volvos aktier, hur skulle du ha investerat?

Det hade inte spelat nagon som helst Jag skulle fortfarande ha
roll vilket féretag jag hade investerat () () () () investerat i Voivos aktier.
i

@
%
(
(
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16. Om du hade varit 6vertygad om vid koptillfallet av Volvos B aktier att den finansiella

avkastningen fran ett annat foretags aktier hade varit hdgre &n Volvos aktier, hur skulle du
ha investerat?

Jag hade investerat i det andra Jag hade fortfarande
faretagets aktier med hogre () O O O O O investerati Volvos aktie
avkastning.

17. Vanligen placera dig pa skalan nedanfor utefter din uppriktiga standpunkt:

Jag kdpte aktier i Violvo for att, taget i Jag kdpte aktier i
berdkning alla investeringsmajligheter jag var Volvo for att jag
medveten om s& frvantade jag mig den DO gillar varumarket.
absolut basta avkastningen i férhallande til

risk.

18. Ager du aktier inom Volvo B?

() Ja

() Nej
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