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Abstract

This thesis aims to examine and describe consumers perception about different phone
manufactures. We have conducted eleven interviews with young adults in the age 20-25 to
obtain a deeper understanding in their reasoning about different phone manufactures. Our two
research questions for this thesis is:
e What does the decision-making process look like for young adults on the mobile
phone market, in from of important aspects they highlight?
e What does young adults’ perception of the largest mobile manufacturers look like?

To answer our research questions we have chosen to conduct qualitative interviews to obtain
greater knowledge about how consumers reason about different phone manufactures. Our
limitations is that we only have interviewed young adults in the age of 20-25 years old.

After completing this thesis we can conclude that the consumers preferences differs a lot
when it comes to the different aspects of a smartphone. Some consumers seems loyal to the
IOS system that Apple offers in their Iphones and some customers seems loyal to the Android
system that a lot of different phone manufactures offers, for example Samsung, Huawei and
OnePlus. We can conclude that the majority of the Apple customers have a resistance against
the Android operating system. We can also conclude that the customers with Android phones
have a resistance against the IOS operating system that Apple offers.

We can also conclude that computer performance, the quality of the camera and the battery
should last a long time for consumers to be satisfied. This is the key functions that the
majority says that they are searching for in a new phone.

We can also conclude that online advertisement with celebrities creates brand awareness
among the consumers. A lot of the respondents in our interviews says that they have seen
online advertisement with celebrities and that this sticks to their brain.

We can see a pattern from our interviews that the phone acts as a symbol that represents

ourselves. The phone can affect your social recognition which can create pressure on the
customer to buy a more expensive phone than wanted.

Keywords; Brand Equity, Smartphone, IOS, Android



Sammanfattning

Denna uppsats avser att beskriva unga konsumenters uppfattning om de storsta
mobiltillverkarna ut samt hur beslutsprocessen ser ut nér de ska vélja ny mobil. Vi har utfort
elva intervjuer av unga vuxna i aldern 20-25 for att fa en djupare forstéelse for hur de
resonerar om olika mobiltillverkare. De tvé forskningsfrdgor vi kom fram till &r:

- Hur ser beslutsprocessen ut for unga vuxna vid val av mobiltelefon, 1 form av viktiga

aspekter de belyser?

- Hur ser unga vuxnas uppfattning av de storsta mobiltillverkarna ut?

For att besvara vara forskningsfragor och syftet sa valde vi att genomfora kvalitativa
intervjuer for att skapa en djupare forstaelse. Den avgrinsning vi gjort dr att endast undersoka
unga vuxna i aldern 20-25 for att vi anser att denna malgrupp &r mest intressant. Denna
malgrupp har vuxit upp parallellt med mobilens utveckling under de senaste 15 aren.

Sammanfattningsvis kan vi sdga att konsumenternas preferenser skiljer sig 4t men att det
finns vissa monster. Vi ser 1 analysen att konsumenter med en Apple Iphone generellt sett
kénner sig lojala till IOS som &r det operativsystem som Apple anvinder sig av. Dessa
konsumenter anser det Android som operativsystem ar krangligt och att detta skapar en
barridr. Detta skapar vissa inlasningseffekter men dven en lojalitet. Konsumenter med
telefoner som anvénder Android som operativsystem sdger att de kénner sig lojala mot
operativsystemet och inte till specifika mobiltillverkare.

Med avseende pa kvalité sé ser vi ett monster att konsumenterna efterfrdgar god prestanda, en
bra kamera och lang batteritid pa en mobil. Generellt sett s& foljer man inte
rekommendationer rakt av men de kan spela en viss roll i beslutsprocessen.

Vi kan dra slutsatsen att reklam med kénda personer skapar varumérkeskdannedom bland
konsumenterna. Flera respondenter uppger att dem har sett reklam med olika kinda personer
som dem direkt kan koppla mot olika varumérken.

Vi ser ett monster fran intervjuerna att mobilen har en symbolisk betydelse. Valet av mobil
kan spegla ens personlighet och vad man vill associeras med. Detta kan skapa en press da
man vill nd social acceptans vilket kan leda till att man kdper en dyrare mobil d4n den man
tankt sig.

Nyckelord; Varumirkesvirde, mobil, smartphone, IOS, Android
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1. Inledning

1 detta kapitel presenteras en bakgrund éver mobilens’ anvdndningsomrdde och varfor det dr
intressant att studera vad konsumenter tycker och tdanker om olika mobiltillverkare. 1
problemdiskussion gar vi igenom det aktuella dmnet och tidigare forskning. Ddrefter
presenteras uppsatsens syfte, bidrag till forskningen och uppsatsens disposition.

1.1. Uppsatsen bakgrund

Vi som skriver denna uppsats ar sjélva intresserade av mobiltelefoner och teknik generellt
vilket gor detta omrade extra intressant. Detta intresse leder till att vi diskuterar olika
mobiltelefoner, foretagens fortsatta tekniska utveckling samt varfoér och hur deras
marknadsandelar skiljer sig at s4 mycket i Sverige och pa den globala marknaden. Under
méssan “ekonomernas dag’’ i Stockholm traffade vi representanter fran Samsung som vi
talade med. Vi horde sedan av oss till Samsungs marknadsavdelning och fick ett
amnesforslag presenterat. Vi funderade pa det ett tag och i samrad med vér handledare valde
vi dock att undersoka d&mnet ur ett bredare perspektiv. Vi landade i att undersdka unga
konsumenters uppfattning av olika mobiltillverkare och vad de tycker dr viktigt nir de ténker
kopa sin ndsta mobiltelefon.

1.2. Problembakgrund

Mobilanvéndningen har 6kat kraftigt det senaste decenniet och mobilen &r idag ett viktigt
hjdlpmedel for ménga. Nya mobiltelefoner har generellt sett en bra prestanda med ménga
funktioner som standard. Det finns kompletterande applikationer att ladda ned for till
exempel traning, matlagning och privatekonomi. Mobiltelefoner kan till viss del underlitta
livet med praktiska funktioner som ger en 6kad trygghet och bekvamlighet. Mobilen anvénds
dven 1 stor utstrdckning for underhéllning.

Nar man ska kopa sin forsta telefon eller nar det dr dags for att byta telefon stills man infor
en mingd olika val. Vi har alla olika preferenser och det finns ett stort utbud av tillverkare
och modeller p4 marknaden. Samsung, Iphone och Huawei ér de tre storsta aktorerna pa den
globala marknaden. P4 den svenska marknaden &r Iphone dominerande (Hessel, 2016).

Det som gor det intressant att djupare studera byte av mobiltelefon eller dess fabrikat &r att
mobiltelefonerna ofta dr synkroniserade med andra enheter och system. Om du har Apple
Iphone ér den ofta synkroniserad med en Apple dator och i vissa fall &ven en Apple tv. Att da
byta till en mobiltelefon av ett annat fabrikat innebér att det kan bli svérare koppla ihop
enheterna. Det samma géller mobiltelefoner och enheter som har Android som

"Med mobil menar vi en smartphone. Vi kommer konsekvent anvinda oss av mobil eller mobiltelefon i hela
uppsatsen.



operativsystem. Det kan finnas barridrer mellan olika operativsystem och tillverkare som gor
att konsumenter inte byter till en telefon av ett annat fabrikat &n den nuvarande. Vi finner det
intressant att undersdka vad unga vuxna i &ldern 20-25 har for uppfattning om olika
mobiltillverkare och deras olika unika erbjudanden.

1.3. Problemdiskussion

Det finns tidigare forskning pd varumérkesvéarde, dven kédnt som brand equity, men dven en
del kritik mot teorin. Varumérkesvirde handlar framst om vérdet av ett varumérke och hur
det kan skapas (Aaker, 1991). Kritiker menar dock att varumirkesvérdeteorin framstiller
verkligheten som att foretagen har fullkomlig makt 6ver konsumenterna via sin
marknadsforing (Florea & Claudiu-Catalin, 2012). Vi har valt att anvénda oss av
consumer-based brand equity, som dr varumarkesvérde ur konsumenternas perspektiv, da det
innehaller ett konsumentperspektiv och behandlar relationen mellan konsumenter och foretag.
En studie av Torres och Trib6 (2010) undersoker hur kundtillfredsstillelse paverkar
foretagets varumérkesvarde. Deras slutsats ér att Kundtillfredstéllelse direkt paverkar
foretagets varumérkesvarde och att det finns flera aspekter att ta hansyn till. Forfattarna
menar att en 0kad customer satisfaction leder till ett 6kat varumérkes virde och dven skapar
ett okat vérde for foretaget.

Det finns dven tidigare forskning pa consumer-based brand equity dar Nam, Ekinci och
Whyatt. (2011) undersoker consumer-based brand equity och varumérkeslojalitet inom
hotell- och restaurangbranschen. Forfattarna i den studien kommer fram till att fysisk kvalité,
medarbetarnas beteende, varumérkesidentifikation och sjilvuppfattning fangar de symboliska
aspekterna av varumirkesvérde. Forfattarna kommer dven fram till att man tenderar att bade
besoka och rekommendera foretag med bade avseende pa den upplevda kvalitén och dels for
deras symboliska vérde i form av brand identification.

Tidigare forskning har gjorts pa mobiltelefonens anvindningsomrdde, pd varumarkeslojalitet,
och pa hur foretag paverkar kundndjdheten med sitt varuméarkesvarde (Hung, Tseng, Ho och
Wu. 2018). Vi ser dock att kunskapen om varumérkesbyten p4 mobilmarknaden ér
begrdnsad. Vi dmnar att studera varuméirkesbyte pd mobilmarknaden med varumérkesvirde
som teoretisk referensram. Vi finner det intressant att jamfora konsumenternas dsikter om
olika mobiltillverkare och vad de letar efter nir de skall kdpa sin nésta telefon.

1.4. Syfte och fragestillning

Syftet med denna studie &r att beskriva unga konsumenters uppfattning av de storsta globala
mobiltillverkarna pa den svenska marknaden samt vilka aspekter i beslutsprocessen som ér
viktiga nér de ska vilja ny mobil. Vi studerar vilka element som &r viktiga for en konsument
utifran konsumentbaserat varumarkesvirde (Consumer-based Brand Equity). Detta for att
forstd konsumenters uppfattning om olika mobiltillverkare. Det ar relevant for alla
mobiltillverkare att forstd konsumentens beslutsprocess bittre for att forbéttra sitt



erbjudanden och 6ka sina marknadsandelar. Det &r ocksa relevant ur ett samhéllsperspektiv
dé mobiler berdr en stor del av médnniskors vardag. Myndigheter som Konkurrensverket och
Konsumentverket virnar om konsumenternas stillning, sérskilt pd marknader dir med
begridnsade mojligheter att byta leverantor. For att mota vart syfte har vi tagit fram foljande
fragestéllningar:

- Hur ser beslutsprocessen ut for unga vuxna vid val av mobiltelefon, i form av viktiga

aspekter de belyser?

- Hur ser unga vuxnas uppfattning av de storsta mobiltillverkarna ut?

1.6. Avgrinsningar

En avgrinsning ar att vi endast kommer intervjua personer boende 1 Goteborg. Motiveringen
till detta &r att en rikstdckande undersokning vore for omfattande och tidskrdavande, samt att
det blir enklare att fa till fysiska intervjuer i Goteborg av praktiska skdl. Vi har valt att
intervjua unga vuxna i dldern 20-25 ar da vi anser att denna malgrupp ar mest intressant att
studera dé vi sjélva ér i1 den dldern. Mélgruppen har vuxit upp parallellt med mobilens
revolutionerande utveckling under de senaste 15 aren.

1.7. Disposition

Denna studie bestar av fem avsnitt, varav forsta avsnittet dr inledningen. I nésta avsnitt som
ar den teoretiska referensramen presenteras den teori géllande varumérkesviarde som anvénds
som utgangspunkt for studien. I det tredje avsnittet som &r metod presenterar vi
tillvagagangssittet for denna uppsats. Detta avsnitt beskriver hur urvalet av data gjordes och
hur datan samlades in. I det fjarde avsnittet, resultat och analys, presenterar vi resultatet fran
véra intervjuer och analysen av detta. I det femte och avslutande avsnittet presenteras vara
slutsatser samt rekommendationer till framtida forskning.



2. Teoretisk referensram — varumarkesvarde ur ett
konsumentperspektiv

Hiir presenteras det teoretiska ramverk som anvdnts. Vi har primdrt anvint Aaker, som dock
har kritiserats med avseende pd sitt foretagsperspektiv. Kritiker menar att vdrdet dr nagot
som skapas mellan foretag och konsumenter. Vi har anviint oss av Aakers 6vergripande
modeller och ramverk men med ett konsumentperspektiv, dven kallat Consumer Based Brand

Equity.

Teorin om varumérkesvirde har linge diskuterats och haft olika definitioner och betydelser.
Forenklat kan man sdga att man med varumérkesvirde strivar efter att stirka foretagets
varumairke utifrén olika faktorer pa lang sikt. I boken Building strong brands (2010)
definierar forfattaren Aaker att varumirkesvérde dr en av fa strategiska tillgdngar som skapar
en langvarig konkurrensfordel for ett foretag. Begreppet varumérkesvarde beskrivs som en
serie av tillgangar och skulder lankade till ett varumirke, tex namn eller symbol, som tillfor
eller tar ifrdn virde som forses fran en produkt eller tjanst till ett foretag eller dess
konsumenter.

Innan viktiga val om varumérkesbyggande aktiviteter paborjas sd dr det nddvéndigt att vara
medveten om hur varumérken kan skapa viarde. Varumérkesvarde skapar vérde for bade
kunden samt foretaget, och det bor uttryckas och kopplas till varumérkets namn och symbol.
Ett varumérke definierar Aaker (1991) som ett sérskiljande namn eller en symbol som &r
tilltankt fOr att identifiera varor eller tjénster hos antingen en séljare eller ett flertal séljare och
for att skilja dessa varor eller tjanster samt skydda bade kunden och producenten fran
konkurrerande produkter.

Det ér svért att definiera vad virde betyder utifran ett konsumentperspektiv menar flera
forskare da virdet ar subjektivt (Hoeffler & Keller, 2003; Zeithaml, 1988). Zeithaml (1988)
menar att definitionen kan delas upp fyra delar och utifran dessa kan vi besvara vad som ar
relevant for ett konsumentbaserat véarde. Forsta delen ér att varde erhdlls om en vara har ett
lagt pris, andra delen ar att viarde ar vad som erbjuds i en produkt, tredje delen ar att varde ar
den kvalité jag far for priset jag betalar och den fjérde delen ar att virde dr det jag far for det
jag ger. Frdgorna som uppstér utifrdn dessa definitioner &r vad konsumenterna kréver att ha i
produkten, uppfattning av kvalité och om det paverkar vilket virde de ser hos ett varumaérke.

Aaker (1991) presenterar varumédrkesvarde som fem dimensioner dér alla genererar véarde pa
olika sétt. Vi har sammanfattat teoretiska aspekter kring konsumenters definition av virde
och anvénder fyra av dessa dimensioner utifrdn ett konsumentperspektiv for att angripa var
fragestéllning. Foljande dimensioner r:

e Brand loyalty (Varumérkeslojalitet)



e Brand awareness (Varumarkeskdnnedom)

e Perceived quality (Upplevd kvalitet)

e Brand associations (Varumérkesassociationer)
Flera forskare har anvint sig av Aakers (1991) modell av varumérkesvérde och tolkat pa sina
sdtt, 1 denna uppsats tillimpas modellen utifran ett konsumentperspektiv vilket da blir
consumer based brand equity. Nedan presenteras en figur som sammanfattar konsumenternas
definition av virde samt en beskrivning av varuméirkesvirde ur ett konsumentbaserat
perspektiv. Vidare 1 uppsatsen kommer de kategoriserade tillgdngarnas egenskaper mer
precist forklaras, om hur de skapas och hur de pdverkar ett foretag dé de skiljer sig 4t men
brand assets har exkluderats.

Varumiirkeslojalitet
Fyra konsumentdefinitioner av virde - Olika nivder av varumiirkeslojalitet
Viirde erhdlls om en vara har ett ldgt pris. - Funktionalitet/Varumiirket representerar
Viirde &ir vad som erbjuds i en produkt. vem du ir
Viirde éir den kvalité jag far for priset jag - Trygghet
betalar.
Viirde &ir det jag fir for det jag ger.

Varumiirkeskiinnedom

- Nirvaro i konsumentens medvetande

- Fyra olika nivier av varumiirkeskiinnedom
- Recall & Recognition

Konsumentbaserat
varumérkesvirde

Upplevd kvalité

- Overliigsenhet

- Individuell bedémning
- Olika nivier av kvalité

Brand Associations

- Minnet av varumiirket
- Attribut

- Firdelar

- Attityder

Figur 1. [ figuren beskrivs varumdrkesvdrde och dess fem olika dimensioner ur ett konsumentbaserat perspektiv samt konsumenters
definition av virde som kombinerat bildar och genererar varumdrkesvdrde. Figuren dr baserad pa Aakers modell fran 5.28 i boken
Managing brand equity (1991) men dr utvecklad av studiens forfattare Shokofan & Van Kralingen

2.1 Varumarkeslojalitet

Konsumentens lojalitet mot ett varumaérke ar en stor tillgdng for det varumérket och ett starkt
varumérke dr avgorande i dagens konkurrens. Aaker (1991) menar att en stark
varumérkeslojalitet bland konsumenterna ger en fordel pa marknaden och dven kan attrahera
nya kunder nédr nuvarande kunder sprider varumérket och vidgar varumérkeskdnnedomen
bland andra konsumenter. Nagot som utmérker ett varumarke som har lojala och trogna
kunder ar att dem kontinuerligt koper foretagets produkter trots att det finns konkurrenter pa
marknaden som erbjuder battre och/eller billigare produkter. Det dr inte nddvandigtvis
produkten som é&r det viktigaste for dessa konsumenter utan snarare vad varuméirket betyder
och signalerar. Att ha stark varumaérkeslojalitet bland sina kunder &r en trygghet d det



sannolikt kommer att generera framtida forsiljning och i sin tur dnnu fler kunder.

Lojala: Stolta och

engagerade
— e
Mycket néjda: Gillar
varumiirke

Néjda: Kostnaden att byta

Rutinmiissiga: Ingen anledning till att byta

dinsliga, ingen varumiirkeslojalitet

Figur 2. [ figuren beskrivs varumdrkeslojalitet olika nivaer. Figuren dr baserad pd Aakers modell frdan s.45 i boken i boken Managing
brand equity (1991).

Det finns olika nivder av varumérkeslojalitet ddr vissa konsumenter &r helt indifferenta
medan andra ér helt lojala mot ett visst varumirke. Det finns fem steg med olika typer av
konsumenter som visas i figur 2, dessa kommer att listas nedan.
e Oberoende, dessa konsumenter har ingen varumairkeslojalitet mot négot foretag utan
styrs framforallt av funktionalitet och pris. Varumérket bakom produkten &r inte
relevant utan konsumenten koper nigot hen behdver eller som ér till nedsatt pris.

e Rutinmaéssiga, dessa konsumenter kdper varor de tidigare kopt och som fungerat. De
behdver nddvindigtvis inte foredra produkten men de ar iallafall inte missndjda. De
soker inte efter nya eller bittre produkter utan handlar rutinméssigt baserat pa tidigare
erfarenhet. Dessa konsumenter kan vara svéra att nd ut till men om man lyckas att nd
ut och presentera ett béttre alternativ s ar det sannolikt att de byter.

e Nojda, dessa konsumenter dr ndjda med produkterna de handlar idag men &r inte helt
lojala mot specifika varumirken. De hinder som finns for att byta varumérke ér tiden
det tar att engagera sig, skillnaden 1 pris om det nya varumirket dr dyrare och risken
att det nya varumaérket inte dr bittre dn det nuvarande. For att nd ut till dessa
konsumenter maste man ta sig igenom hinderna och ha ett erbjudande som ar
tillrackligt bra for att det ska vara vért att byta varumirke.

e Mycket ndjda, dessa konsumenter dr lojala mot specifika varumirken och kommer
sannolikt inte att byta utan starka incitament. Lojaliteten kan grunda sig i tidigare



erfarenhet av god kvalité, hog funktionalitet eller att man vill forknippas med
varumaérket. Lojaliteten och kinslan mot ett varumérke kan dock vara svér att forklara
dé det oftast dr en generell kénsla som inte gér att koppla mot ndgot specifikt. Om
man har haft samma varumaérke under en ldngre tid sa har man antagligen skapat en
relation med varumaérket och den relationen 1 sig kan récka for att man ska behélla
lojaliteten.

e [ ojala, dessa konsumenter dr mycket lojala mot specifika varumérken och &r stolta
konsumenter. Varumirket betyder mycket och produkterna anvéinds ofta flitigt.
Konsumenterna rekommenderar ofta varumérket till nya konsumenter och engagerar
sig i olika forum.

De tva dversta stegen i figur 2, dr de konsumenter som é&r lojala till ett varumaérke pa grund av
funktionalitet eller for att varumaérket representera vem dem dr. Figur 2 illustrerar de nivaer
som lojalitet grundar sig 1. Man kan dven ha olika varumirkeslojalitet inom olika
produktkategorier och ligga mellan de olika nivderna. Dessa fem nivaer skapar énda en bra
bild av hur varuméirkeslojalitet ser ut paA marknaden (Aaker, 1991).

2.2 Varumirkeskannedom

Aaker (2010) beskriver begreppet brand awareness, varumirkeskdnnedom, som styrkan av ett
varumérkes nérvaro i konsumentens medvetande. Ett exempel som ndmns &r att om
konsumenternas medvetenhet dr fyllda med olika former av visuella reklamskyltar av
varumadrken, sd aterspeglas varumérkeskdnnedom utifran storleken av skylten.

Denna kidnnedom innebir en kontinuerlig foljd som stricker sig frdn en osédker kénsla av att
varumadrket dr erként till en tro att det dr den enda som géller i produktkategorin. Till denna
kontinuerliga foljd presenterar Aaker (1991) en figur som har fyra véldigt olika nivéer av
varumdrkeskdnnedom. Sammanhanget och vilken grad av mérkeskdnnedom som uppnas ar
vad som avgor varumirkeskdnnedom roll 1 varumirkesvirde. De olika graderna som mats ar
recognition (igenkdnnande), recall, ’top of mind” (forsta som kommer upp) samt dominant
(det enda som kommer upp).



Dominant

"Top of mind"
e —

Erinrande

Igenkiinnande

Inte medveten om ett varumiirke

Figur 3. De fyra olika nivaer av varumdrkeskdnnedom utvecklad av studiens forfattare Shokofan & Van Kralingen

Varumirkets igenkdnnande tydliggdr Aaker (2010) baseras pa kdnnedomen av ett varumérke
utifran tidigare exponering. Att man exempelvis minns var man sett varumarket, varfor det
skiljer sig frdn de andra mirkena eller vilken status varumérket har behovs sjélvklart men det
behover inte vara starkt, det viktigaste dr att konsumenten minns den tidigare exponeringen.
Varfor detta dr den ldgsta kdnnedomen é&r for att man tillater ledande fragor tex ”Har du
exponerats av varumérket forr?” (Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S & Hogg, M.,
2006). Tidigare forskning fran ekonomer om erinrande sdger Aaker har visat att nér
konsumenter ser ett varumérke som de har minne av att ha sett tidigare sé inser de att
foretaget har spenderat mycket pengar for att stodja sitt varumirke och att det di ej vore
sannolikt att de skulle spendera s& mycket pengar pa att utveckla daliga produkter, tar de
igenkdnnandet som en ”signal” att varumadrket dr bra. Detta ger ett bekant varumirke en
fordel 6ver en annan som inte ar det.

Nar man vl gor ett sa kallat igenkdnnande-test som ér till for att se hur vil konsumenten
igenkédnner ett varumérke. Om konsumenten endast kan svara ett enda namn s& har man nétt
den ultimata markeskdnnedom nivan, dominant. Men den har dessvérre en riskabel nackdel
papekar Aaker (2010), vilket dr att varumérkets namn kan bli sa pass vanligt uttryck for
produkten att namnet inte ar lagligt skyddat tex margarin, dynamit, grammofon. Déarav nér ett
foretag far liv bor man skydda namnet med en gang men ocksa vara forsiktiga for
beskrivande namn som tex Windows da det blir svarare att skilja fran den allmidnna
produkten dven om det i vissa fall kan gynna en.

Att skapa igenkdnnande och erinrande papekas dock bli en utmaning enligt Aaker (2010) da
konsumenter blir allt mer exponerade av marknadsforing, sd han illustrerar att det finns tva
faktorer som foretag kampar med.



For den forsta faktorn for att skapa “healthy awareness levels” ér det en stor tillgdng att ha en
bred forséljningsbas enligt Aaker (2010). For varumérken som har relativt liten
enhetsforsdljning som méits i ar istédllet for artionden kan detta bli dyrt och nastan omdjligt.
Nar det dd kommer till att bygga en nédrvaro och kinnedom sa besitter stora foretag som tex
HP och Siemens ett 6vertag da de stods av flertal andra foretag. Saledes viljer foretag att
minska antalet varumérken och prioritera varumirkesbyggande aktiviteter.

Andra faktorn dr att de foretag som dr som mest framgéngsrika i att bygga
varumérkeskidnnedom 1 framtiden kommer vara de som jobbar utanfér de vanliga media
kanalerna, genom tex evenemangsreklam, sponsorer, offentlighet, sampling samt andra
tillvigagéngssétt for uppmérksamhet. Aaker podngterar daremot att foretag bor dock forsoka
minnas att de starkaste varumirken hanteras efter strategisk kinnedom och inte en allmén
kidnnedom, att konsumenterna igenkénner av en bra anledning och inte dalig (Aaker, 2010).

2.3. Upplevd kvalité

Kvalité¢ kan definieras brett som en dverldgsenhet enligt Zeithaml (1988) medan upplevd
kvalité definieras primirt ur ett konsumentperspektiv som en individuell och personlig
beddmning av hur konsumenten uppfattar kvalitén eller 6verldgsenheten av produkten eller
tjansten 1 helhet (Aaker 1991; Zeithaml, 1988).

Flera forfattare (Aaker, 1991; Zeithaml, 1988) menar att detta skiljer sig frdn den objektiva
kvalitén géllande hur bra produkten dr. Den produktbaserade kvalitén handlar om ravarorna
for att skapa produkten och tillverkningskvalitén &r hur bra fabriken och monteringen
fungerar. Den upplevda kvalitén paverkas av det ovanstaende men styrs av konsumentens
preferenser och asikter.

Det ér svért att uppné hog upplevd kvalité bland alla sina konsumenter dd konsumenterna
skiljer sig mycket at och har olika asikter. Det dr dock viktigt att skilja pa upplevd kvalité och
tillfredsstillelse da tillfredsstillelsen avgors av ens forviantningar. Har man laga forvantningar
pa en produkt och den visar sig vara helt okej sa blir man tillfredsstilld, men man upplever
inte hog kvalité menar Aaker (1991). Om ett varumérke &r forknippat med en hég upplevd
kvalité pa sina befintliga produkter sa kan de lansera nya produkter som dven kommer att
forknippas med det. En hog upplevd kvalité ger alltsd fortsatt forsdljning och battre chanser
till expansion.

Det ar konsumenterna som definierar kvalitén och foretag missbeddmer ofta vad
konsumenterna uppskattar och anser vara god kvalité. Aaker (1991) menar att utmaningen for
foretagen ar att matcha den verkliga, objektiva kvalitén med den upplevda kvalitén. Det
racker inte bara med att sdga hur bra produkten eller varuméirket dr utan det maste uppfattas



av konsumenten. Det méste speglas i funktionaliteten, priset, servicen i butiken. Det méste
alltsd genomsyra hela kdpupplevelsen.

2.4. Varumirkesassociationer

Ett varumérke anser Aaker (1991) dr kopplat till en persons minne vilket kan refereras till det
som kallas varumérkesassociation. For att det ska vara en stark koppling byggs det pa ett
flertal olika typer av associationer som visas 1 figuren nedan.

Produlct attribut
Land/gecgranskt Immateriella

crmrade
Eundfordelar
Eonlurrenter h\“—\_\_‘ /

Froduktklass ———  Typer av associationer ———— FRelativtpris

Livsstil/personlighet / \ Arnwandar applikation

Frofiler Anvandarelund

Figur 4. De flertal olika typer av associationer utvecklad av studiens forfattare Shokofan & Van Kralingen

For att forstd konsumentbaserat viarde hos ett varumérke behdver man insikt i alla olika
associationer ett varumarke kan ha for manniskor i olika sammanhang. Associationerna
skiljer sig fran person till person och de &r ocksa olika relevanta for dem. Enligt Keller (1993)
sa finns det tre olika kategorier av varumérkesassociationer.

Forsta kategorin av varumaérkesassociationer &r attribut som ar beskrivande egenskaper som
kdnnetecknar en produkt. Attributen delas in 1 icke-produktrelaterade och produktrelaterade
attribut. Den forstndmnda definierar Keller (1993) som externa aspekter av en produkt eller
tjanst som é&r relaterade till kop eller konsumtion, de fyra huvudsakliga typerna ér
prisinformation, forpackning, bilder av anvindare, bilder av anvéindning. Med
prisinformation sé forklaras det enligt Blattberg & Wisniewski (1989) att konsumenterna ofta
har bra uppfattningar om varumaérkets virde samt dess pris vilket gor att priset spelar en
viktig roll da de kategoriserar varumarkena utifran dess olika prisnivéer. Bilder om vem och
hur produkten anvédnds anser Keller (1993) bildas av respondenternas egna erfarenheter av
mobilerna samt den marknadsforing foretag gor av varumérket. Produktrelaterade attributen
ar ddremot det innehallet som krévs for att produkten eller tjansten ska fungera och uppfylla
det konsumenterna sokt.



Fordelar som dr den andra kategorin av associationer som Keller (1993) tar upp, fokuserar pd
vad konsumenten tycker att produkten kan bidra med &t dem, alltsé vérdet produkten kan ge.
Fordelarna kan vara funktionella, erfarenhetsbaserade eller symboliska. De funktionella
fordelarna kan exempelvis vara kvalité, teknologi, kapacitet etc. enligt Leek &
Christodoulides (2011). Med symboliska fordelar menas ett behov av att i socialt
godkédnnande. Melin (1999) menar att det skulle kunna forklaras som konsumentens énskan
att visa vem man dr och genom varumirket skapa en image som éterspeglar vem man ar.

Attityder dr den slutliga kategorin vilket kan sdgas vara den helhetsbild konsumenten har av
varumarket. Keller (1993) poédngterar hur viktigt konsumenters attityder &r mot varumérken
da de ofta ligger till grund for konsumentbeteende och tex val av varumérke. En studie av
Chung m.fl. (2013) bekréftar tidigare antagande om att konsumenters attityder aterspeglar i
deras konsumtion. Deras studie visar att relationen mellan konsument och foretag har en
substantiell paverkan pa consumer-based brand equity.



3. Metod

I detta avsnitt presenteras den kvalitativa forskningsmetod och den abduktiva ansats som
anvdnts i studien. Valet av metod presenteras och motiveras for att klargéra varfor valet
gjordes som legitimitet for denna studie. Var uppsats dr av en deskriptiv sort da vi vill
fordjupa kunskapen om konsumenters uppfattning av olika mobiltillverkare. Vi vill sd
transparant som maojligt presentera hur vi har genomfort var undersékning.

3.1. Vetenskaplig ansats

[ uppsatsen intervjuar vi 12 personer for att forstd oss pa anledningen till konsumenters val av
mobiltillverkare samt under vilka omstandigheter dem &r benégna att byta till ett annat
fabrikat. Da vi pdbdrjade insamling och inldsning av teori och tidigare studier fore
datainsamlingen tyder detta pa en deduktiv ansats enligt Bryman & Bell (2013). Den kunskap
vi erhéllit frén detta har paverkat utformningen av intervjuerna och undersokningen i helhet.
Vi stéllde fragor for att fanga olika delar av den teori vi anvint oss av. Ansatsen 4r i sig
deduktiv men har induktiva inslag.

3.2. Kvalitativ undersokning

For att studera vad konsumenters uppfattning om olika tillverkare av mobiltelefoner har vi
valt en kvalitativ undersokning som huvudmetod. En kvalitativ undersokning &r en bra metod
for att skapa sig en utdkad och djupare forstaelse enligt Patel & Davidson (2003). Vi har
genomfort intervjuer for att samla information som bygger pé véra frigor med intervjuguiden
som grund. Patel & Davidson (2003) séger att intervjuer dr mer tidskrdvande &n enkéter men
att de ar battre d4 man vill fokusera péa nagot specifikt omrade.

3.3. Datainsamling

Vi har genomfort fysiska intervjuer dér vi tréffat respondenten och dven genomfort nigra
telefonintervjuer for att samla in data for vidare analys. Intervjuerna genomférdes med en vil
utarbetad intervjuguide som grund. Intervjuerna var semistrukturerade dér ordningsféljden pa
frdgorna varierade lite samt att det var olika foljdfragor till respondenterna beroende pé vad
de svarade. Detta bendmns som semistrukturerat av Patel & Davidson (2003) och &r att
foredra da det kan ge béttre svar da respondenten kan be om fortydligande vid ndgon fraga
samt svara med egna ord.

Till intervjuerna valde vi tre stycken huvudgrupper. Forsta gruppen bestér av Iphone
anvindare, den andra gruppen bestar av Samsung anvéindare och den tredje gruppen bestar av
anvindare av dvriga fabrikat. Detta {Or att forstd vad som fir en konsument att vélja ett visst
fabrikat samt vad som kan fa personen att 6verviga ett byte till ett annat fabrikat. Vi vill
undersoka konsumenters uppfattning om mobiltillverkare. Samtliga respondenter var i aldern



20-25 dé vi vill undersoka unga vuxna. Vi har forsokt att ha en jamn fordelning av kvinnliga
och manliga respondenter for att fa en bred uppfattning. For att hitta [dmpliga respondenter
har vi fragat runt bland vinner och bekanta for att hitta personer med olika mobiltelefoner av
olika fabrikat. Vi intervjuade fyra personer med Iphonetelefoner, fyra personer med
Samsungtelefoner och tvd personer med Huaweitelefoner och en person med en

OnePlustelefon.

Namn Alder (i 4r) Mobiltelefon
Mikaela 24 Apple Iphone 8 plus
Sherwin 23 Apple Iphone 6S plus
Thea 24 Apple Iphone X
Isabelle 24 Apple Iphone 8
Olof 22 Samsung Galaxy A8
Karin 23 Samsung Galaxy S6
Lisa 22 Samsung Galaxy S7
Jonna 23 Samsung Galaxy S9
Tobias 23 OnePlus T5
Elisabeth 22 Huawei P30
Saman 22 Huawei P20
Albin 24 Huawei mate 20 Pro

Tabell 1. Lista 6ver respondenterna

Dérutover har vi anvént litteratur och ett antal vetenskapliga artiklar for att sétta oss in i
omradet och for att analysera véra intervjuer. En del har vi blivit rekommenderade av vér
handledare och en del har vi funnit sjdlva. Vi har anvént oss av universitetsbiblioteket for att
hitta vetenskapliga artiklar. Vi har sokt pa badde &mnen och forfattare, ett urval av de s6kord
vi har anvént oss av dr: mobiltelefon, mobiltelefoner, smartphones, brand equity, brand

loyalty, varumdrkeslojalitet, Aaker och Keller.




3.4. Behandling av data och analysmetod

Samtliga respondenter avbdjde anonymitet och godkénde inspelning. Detta tilldt oss att
transkribera samtalet i efterhand och stimma av med 16pande anteckningar. Detta tog relativt
lang tid men gav oss ocksd mycket bra empiriskt material att analysera vidare.

Analysen av respondenternas svar pdgick parallellt med att vi transkriberade intervjuerna. Vi
sammanstdllde resultatet fran intervjuerna i olika teman som vi sedan analyserade genom den
teoretiska referensramen. De teman vi kom fram till var mobilanvindning,
varumaérkeslojalitet, upplevd kvalité, priskédnslighet, varumérkeskédnnedom samt
varumarkesassociationer. Nér alla transkriberingar var klara sa gick vi noggrant igenom
samtliga transkriberingar fOr att hitta likheter och skillnader mellan respondenterna som vi
sedan analyserade vidare.

3.5. Forskningsetik och killkritik

Vi har arbetat efter de fyra 6vergripande etiska reglerna rérande forskning som ér framtagna
av vetenskapsradet som presenteras av Patel & Davidson 1 boken forskningsmetodikens
grunder (2003). Dessa dr informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet samt
nyttjandekravet. Vi har dven forhéllit oss till GDPR-direktivet géllande insamling samt
lagring av data.

Informationskravet innebér att man som forskare ska informera respondenterna om studiens
syfte. Forskaren ska dven informera om de moment som ingéar i undersékningen for studien
(Patel & Davidson, 2003). Innan vi genomforde véra intervjuer informerades respondenten

om uppsatsen syfte och hur intervjun skulle ga till.

Samtyckeskravet innebdr att man som forskare ska informera respondenten om att
deltagandet ar frivilligt och att de kan avbryta intervjun om sa 6nskas (Patel & Davidson,
2003). Vi fragade om samtycke for deltagande och inspelning innan vi borjade intervjuerna.

Konfidentialitetskravet innebér att de personer som ingar 1 studien ska behandlas med storsta
mdjliga konfidalitet. Detta innebér att personuppgifter och annat kénsligt material ska
forvaras sé att ingen obehorig kan komma &t detta (Patel & Davidson, 2003). Fore det att
intervjuerna pabdrjades sa stilldes frdgan om respondenten onskade att vara anonym.
Insamlade personuppgifter har forvarats i ett separat dokument i en separat mapp pa en av
forfattarnas dator och inte i nagon digital molntjanst. Detta for att forhindra att detta
dokument pa nagot sétt skulle riskera att spridas felaktigt.

Nyttjandekravet innebér att det material och den data som inforskaffas for studien endast
skall anvénds for den aktuella studien (Patel & Davidson, 2003). Vi informerade



respondenterna att den inspelade intervjun endast skulle anvindas till denna uppsats och
ingen annan forskning.

3.6. Intervjuguide

Med intervjuerna ville vi f4 en uppfattning om respondenten och hens varderingar samt
intressen. Vi ville dven forsoka fa en uppfattning om hur respondenten resonerar om olika
varumdrken, och vilka aspekter som &r viktiga nér det kommer till val av mobiltelefon.
Intervjuguiden dr uppdelad i olika delar dar vi inleder med generella fragor for att bilda oss
en uppfattning om respondenten innan vi gér vidare pa frdgor relaterade till vad vi vill
undersoka. Intervjuguiden dr generell och dvergripande och kompletterades med foljdfragor
vid intervjuernas genomforande. Innan intervjun startades sa fragade vi om respondenten
Onskar att vara anonym samt om samtycke for inspelning och transkribering.

3.7 Metodkritik

En kritik som kan riktas mot uppsatsen ér att vi endast valt att intervjua tolv personer. Vi
anser dock att tolv intervjuer varit tillrdcklig for att skapa en generell slutssats om vad
konsumenter 1 ldern 20-25 har for uppfattning om olika mobiltillverkare och att vi med detta
kan uppfylla syftet.

Kritik angdende utfoérandet av intervjuerna dr att det vore béttre om vi hade haft med de olika
mobiltelefonerna i fysisk form 4n att visa bilder pd dem, detta for att kunna stélla fler djupare
foljdfrdgor for att & en dnnu béttre forstaelse for respondenternas resonemang. Vid
intervjuerna anvandes samma intervjuguide som grund men fragorna varierade lite beroende
pa vad respondenten svarade. Overlag sa utfordes intervjuerna snarlikt.

For att 6ka trovirdigheten med avseende pé den teoretiska referensramen sa har vi anvént oss
av publicerade vetenskapliga artiklar och litteratur fran erkénda forskare.



4. Resultat & analys

Hdir presenteras resultatet fran intervjuerna tolkat genom den teoretiska referensramen. 1
analysen varvas citat frdan respondenterna och med beskrivningar, kommentarer och
jamforelser med tidigare studier och teori.

4.1. Mobilanvindning

Samtliga av respondenterna uppgav att de anvinder mobiltelefonen som ett
kommunikationsmedel, vilket dr en av grundfunktionerna 1 alla mobiltelefoner. Samtliga
sdger dven att de anvédnder sin mobiltelefon for att kolla sociala medier, men dér skiljer sig
det at vilka sociala medier man anvénder och hur mycket tid man lagger pé detta. Ytterligare
en vanlig forekommande applikation &r youtube. Majoriteten av alla respondenter uppgav
dven att de anvinder mobiltelefonen som ett hjdlpmedel 1 vardagen, da de anvinder
funktioner sdsom minirdknare och anvénder applikationer for att skota vardagsarenden.

Mobilanvéndningen sker under alla dygnets vakna timmar men i olika utstrickning. Vanligast
ar att mobilen anvdnds som tidsfordriv och anvinds da kvéllstid i hemmet eller under
pendling. En respondent svarade att han anvdnder mobilen som mest under jobbet, dd han
inte vill anvdnda mobilen hemma. En annan respondent forklarade att hon brukar anvénda
den som mest pa morgonen eller ndr hon pendlar till och fran universitetet.

“Hemma brukar jag inte vilja anvinda mobilen sd mycket sd det dr mest pd jobbet. Typ
jobbsamtal och underhdllning”’. (Olof, 22 ar. Samsung Galaxy A8)

“Ndr jag pendlar typ. Och pa morgonen kanske ndr jag dter frukost’’.
(Lisa, 22 dr. Samsung Galaxy S7)

“Anvinder den nog som mest under kvdllarna och kollar da
sociala medier, svarar pa sms osv.”’ (Mikaela, 25 dar. Apple Iphone 8+)

Majoriteten av respondenterna med en androidtelefon uppgav att de inte har synkroniserat
sina telefoner med andra enheter, till exempel en dator eller en tv. Ddremot uppgav flera av
dem att de anvinder googles molntjdnst for att fa tillgéng till digitala filer i sina olika enheter.
En respondent med en OnePlus telefon avvek och sa att han har kopplat sin telefon med bade
de trddlosa horlurarna Apple Airpods och med mediaspelaren Google Chromecast.

En respondent med Iphone berdttade att hon har ssmmankopplat alla hennes
Apple-produkter, Iphone, Macbook och Ipad. En annan respondent med Iphone uppgav att
hon har sammankopplat sin telefon med sin Apple-tv for att enklare kunna styra den.



s

“Min mobil dr bara parkopplad med min bil ndr jag dr ute och kor.’
(Olof, 22ar. Samsung Galaxy AS8)

“Jag har en apple-dator sa de dr inte sammankopplade pa nagot sdtt utan de interagerar via
Google-kontot’’ (Albin, 24 dar. Huawei mate 20 pro)

Endast en respondent uppgav att han lagger mycket tid pa att spela pa sin mobiltelefon. Han
spelar ett bilspel som underhéllning.

“Jag anvdnder den rdtt mycket, aktivt kanske 5-6 timmar per dag, kan ldtt spela mitt bilspel
under en hel fotbollsmatch.’’ (Saman, 22dar. Huawei P20).

4.2. Varumairkeslojalitet

Respondenterna beskrev begreppet lojalitet pa lite olika sitt. Vissa menar att det handlar om
lojalitet mot foretag, alltsé att man dr en hangiven, trogen och aterkommande kund, nagot
som stimmer dverens med det som Aaker (1991) sédger. Aaker menar att en stark
varumérkeslojalitet ger aterkommande kunder som dessutom kan generera nya kunder genom
att de sprider ett gott rykte om foretag. Andra menar att det handlar om foretagets lojalitet
mot kunderna, alltsé att de ska bistd med bra service och vérna sina kunder. Det viktigaste
tycks vara att foretaget erbjuder bra produkter och bra service. Man ska inte behdva
reklamera telefonen eller ha ndgra problem, och om det uppstar problem ska man {4 bra hjélp
omgéende. Dock tycks lojaliteten gélla operativsystemet snarare dn varumérket. Flera
respondenter uppger att de inte kénner sig sirskilt lojala eller 14sta till varumérken, men att de
iallafall vill ha en telefon som har android som operativsystem. Det motsatta giller for
respondenter med Iphone, de sdger att de ser android som ett hinder da de kénner sig
bekvdma och ndjda med IOS som &dr Apples operativsystem. Iphone-respondenterna passar
med den konsumentgrupp som Aaker (1991) bendmner som mycket ndjda. Aaker menar att
gruppen “mycket ndjda’’ ar lojala mot specifika varumaérken vilket kan grunda sig i
erfarenhet av god kvalité och hég funktionalitet eller genom att man haft produkter fran
varumadrket en ldngre tid och byggt upp en relation med foretaget .

“’Det blir en ekonomisk fraga ddr det blir svart for mig att hitta en mobil med hog standard
fran Apple i min prisklass. Sen foredrar jag dven android.’” (Saman, 22dar. Huawei P20)

“jag har ju testat typ mina kompisars ndr dem haft Samsung och tyckt att den verkar
komplicerad. Om man jamfor med Iphones startmeny bara sd sédger det redan mycket dqr,
ddrav har jag nog dragit slutsatsen.’’ (Mikaela, 25dr. Iphone 8+)

I intervjuerna framkom ett mdnster dér vi ser att flera av respondenterna dr ndjda idag men att
de inte kdnner sig lojala mot sin mobiltillverkare och att de kan dvervéga andra alternativ om
deras erbjudande dr béttre dn det nuvarande. Enligt Aaker (1991) kan dessa konsumenter



beskrivas som den kategoriserade gruppen ndjda kunder. De dr ndjda med produkten idag
men beskriver inte sig sjdlva som lojala och trogna mot varumérket bakom produkten. De
hinder som finns é&r till exempel om en annan produkt dr dyrare dn nuvarande tillverkares och
den tid det tar att engagera sig i kopbeslutet. En respondent svarade att hon alltid har haft
olika Apple Iphone modeller och att hon adr n6jd. Hon skulle dock dvervéga ett byte till en
annan tillverkare om hon kinner att dem kan erbjuda négot extra till samma eller ldgre pris,
exempelvis en avsevirt bittre kamera eller bittre kapacitet. Aaker (1991) menar precis detta,
det krdvs nagot extraordindrt for att en person i kategorin ndjda kunder ska byta till ett annat
varumadrke och det giller att na ut till dessa konsumenter med sitt erbjudande.

Ett monster vi kan se utifran négra respondenter dr att de uppgav sig vara helt illojala mot
specifika varumirken men uppgav att de ar lojala mot operativsystemet android. De stora
tillverkarna forutom Apple, som till exempel Samsung, OnePlus, Huawei, HTC, och LG
anvinder android som operativsystem och dessa ér de stora aktorerna pa den svenska
marknaden. Det finns alltsd ett stort utbud av olika mobiltelefoner fran olika tillverkare som
delar operativsystem, och da blir det enklare for dessa kunder att objektivt jamfora de olika
telefonerna for att hitta den som passar dem bést. Dessa konsumenter stimmer dverens med
Aakers (1991) beskrivning av de oberoende konsumenterna. De oberoende konsumenterna
har ingen varumairkeslojalitet utan styrs av funktionalitet och pris. Det dr produkten 1 sig som
ar relevant och inte vem som tillverkar den.

" Jag kan kopa en annan. Bara det dr androidsystemet sd kan jag ge det en chans.”’
(Olof, 22 ar. Samsung Galaxy AS8)

En enskild respondent med en Apple Iphone resonerar som sé att hon haft olika Iphone
modeller de senaste tio aren och att hon definierar sig sjélv som trogen mot Apple. Hon séger
att hon alltid kommer att vélja Iphone, men kanske inte den senaste modellen pa grund av att
de har ett hogt pris nir de lanseras. Hon uppger att hon gillar deras design mycket och att
mobilen &r véldigt anvindarvénlig. Denna respondent ér ett bra exempel pa en lojal
konsument enligt Aakers (1991) beskrivning. Han menar att lojala kunder &r stolta
konsumenter och att varumirket betyder mycket. De lojala kunderna rekommenderar ofta
varumarket till andra och talar gott om varumaérkets produkter. Ett féretag med lojala kunder
har aterkommande kunder som dessutom sprider ett gott rykte om varumérket. Detta dr en
stor tillgdng d& dessa konsumenter &r dterkommande kunder och dessutom gratis
marknadsforare nir de talar gott om market. Det ar viktigt att virna de lojala kunderna sé de
inte vinder sig emot mirket da det kan f4 mycket negativa konsekvenser.

4.3. Upplevd kvalité

Nar det kommer till vilka funktioner respondenterna tycker dr viktiga och vad de letar efter
ndr de ska kdpa en ny telefon sé varierar det. De flesta séger att kameran dr viktig och att den
maste vara bra. En respondent séger att hans farfar var fotograf och anvénde Leica-kameror



for att fotografera. Huawei anvinder sig av Leica-kameror till sina telefoner och detta vigde
tungt nir han jimf{orde olika telefoner. Detta stimmer vél overens med Zeithaml (1988) som
menar att upplevd kvalité grundar sig 1 en individuell och personlig uppfattning. En annan
respondent menar daremot att det inte alls dr avgorande for henne med en bra mobilkamera,
d4 hon har en systemkamera hemma som hon kan anvénda néir hon vill fotografera. Som
motsats till detta sd resonerar en annan respondent sa som att hon vill ha en mobil med en
bra kamera sa att hon slipper ha med sig en till kamera.+

“’Min farfar var fotograf och fotade med leica kameror sd blev ju en usp att huawei anvinder
leica kameror.’’ (Albin, 24dar. Huawei mate 20 pro)

“Nu ndr jag bytt till senaste sd var nog kameran framforallt
for att man vill ju ta bra bilder. Man har ju oftast inte med sig en extra kamera
utan kor allt pa telefonen.’” (Mikaela, 25dr. Iphone 8+)

Aven prestandan nimns ofta som en viktig aspekt nir det kommer till val av en ny telefon.
Ingen vill ha en langsam mobil som kranglar utan véger in processorns kapacitet och
lagringsutrymmet 1 beslutet. Flera respondenter sdger dven att skdrmen &r viktig. Den ska ha
hog uppldsning och vara av god kvalité. Prestandan och kvalitén pa skdrmen gér att méta och
jamfora i tekniska termer som utgdr den objektiva kvalitén. Det dr dock véldigt individuellt
vad som upplevs som bra prestanda och bra kvalité pa en skiarm, vilket flera forfattare som
ndmnts tidigare dr Overens om (Aaker, 1991; Zeithaml, 1988).

“typ en hog prestanda med mdjlighet att ha flera appar samtidigt. Kameran dr inte sd viktig

men den ska vara helt okej. Sista dr batteriet viktigt sa det haller ldnge.
(Saman, 22ar. Huaewei P20)

De flesta respondenterna dr néjda med sina nuvarande telefoner. Nagra uppger att de tycker
att mobilen har en hog kvalité och att de upplever den som funktionell. De med en dldre
telefon uppger att den har tappat prestanda och batteritid men att den &nda uppfyller deras
behov, varfor de inte har kopt en ny telefon.

Det som respondenterna beskriver ovan dr upplevd kvalité, alltséd hur de upplever kvalitén pa
sin eller andras telefoner. Detta skiljer sig fran den objektiva kvalitén som &r hur bra
produkten dr med avseende pa flera objektiva faktorer enligt Zeithaml (1988). Flera personer
med en Iphone uppgav att de anser att samtliga Iphones har en hog upplevd kvalité, nagot
som far dem att vara lojala mot varumirket och gor dem till &terkommande kunder. Detta
stimmer dverens med Aaker (1991) som menar att lojalitet kan grunda sig i erfarenhet av god
kvalité eller hog funktionalitet. Med det menas enligt Aaker att det starkaste varumérket som
har vildigt hog kvalitét kommer att ha ett stort antal lojala och engagerade kunder. Utifran
resultatet som erhallits Iphone-respondenterna stodjer det pastaendet.



De respondenter som har en mobil med Android som operativsystem sa uppgav vissa att de
anser att Iphone mobiler héller en hog kvalité men samtidigt att de dr for dyra. Andra menar
att telefoner med Android som operativsystem haller en betydligt hogre kvalité vilket skapar
en lojalitet. Aven detta gar ihop med med Aakers (1991) pastdende om att ett varuméirke med
en hog upplevd kvalité ger dterkommande och ndjda kunder. Aaker sdger vidare att man ska
sirskilja pa upplevd kvalité och tillfredsstéllelse, da tillfredsstéllelse grundar sig i ens
forvantningar och antaganden.

4.3.1 Priskiinslighet och upplevd kvalité

Priset pa en telefon spelar stor roll vid val av ny telefon for respondenterna. Flera av dem
uppgav att de forst sétter en prisniva och sedan kollar vilka mobiltelefoner som ligger inom
deras nivd. Nir nya modeller lanseras sa kostar de oftast ganska mycket medan tidigare
modeller ofta tappar mycket i pris efter bara ndgot &r. En respondent uppgav att priset spelar
roll men att hon fick sin senaste telefon av sina fordldrar och behovde déarfor inte tinka pa
priset. En annan respondent sa att hon onskar billigaste mdjliga som dnda uppfyller hennes
kriterier, hon tycker sdllan att det dr vért att betala for “’coola saker’’. En annan respondent
forklarade att hon dr villig att betala ganska mycket for en telefon d4 den &r en sa stor del av
vardagen. Hon resonerade s som att man har ménga viktiga funktioner i telefonen som
underléttar livet. En respondent sa att han bytte fran Iphone till OnePlus med motiveringen att
han fér en lika bra telefon men till ett mycket lagre pris. Aaker (1991) menar att en hog
upplevd kvaltié kan skapa lojala kunder som é&r villiga att betala for en produkt fran ett visst
varumirke. En hog upplevd kvalité kan alltsé padverka konsumenternas priskénslighet.
Saledes kan dven en 1ag upplevd kvaltié leda till att man inte vill betala ett hogt pris om
upplevelsen ér att man erhaller ett lagt virde.

“jag dr ganska villig att ge ganska mycket da den dr en sdn
stor del av vardagen dnda. Man har ju allt i telefonen’’ (Mikaela, 25dr. Iphone 8+)

“jag viger lite olika saker i det, till att borja med sda mdste jag sditta en prisgrdns som dr sd
mycket jag kan betala. Av telefonerna inom grdnsen sa har de flesta helt okej prestanda sa

det brukar sdllan vara ett problem om man skulle jamfora Samsung, Iphone och Huawei’
(Albin, 24dr. Huawei mate 20 pro)

En respondent sédger att hon kopte en billigare Huawei men sldngde den efter bara 2 veckor
da den upplevda kvalitén var sa dalig. Hon var inte alls n6jd och bytte till en ny da hon
verkligen ogillade Huawei telefonen. Flera respondenter uppger att de anser att pris och
kvalité vanligtvis korrelerar men en android-respondent séger att han bara tycker att det géller
alla varumaérken forutom Apple. Han sa att han inte tycker att priset pé en Iphone matchar
kvalitén utan att de tar betalt for varumérket. Detta stimmer overens med Zeithamls (1988)
tolkning av ett konsumentbaserat virde da vi kan se att en respondent uppger att vardet
erhalls nédr priset ar 14gt, en annan uppger att vardet erhélls nér det produkten erbjuder ar



tillfredsstédllande och en annan respondent uppger att hon noterar att hon far en kvalité som
motsvarar det pris hon betalar.

4.4. Varumarkeskinnedom

Vid fragan pé vad ett varumaérke ar sa resonerar respondenterna olika. Denna variation kan
forklaras med att de olika respondenterna har olika utbildningsbakgrund och olika mycket
kunskap pad omradet. Vissa har last grundlidggande foretagsekonomi medan vissa andra inte
har ndgon eftergymnasial utbildning. De med viss kunskap pa omradet sdger att ett
varumadrke &r ett foretags image och deras kommunikation. En respondent sdger Apple ar ett
bra exempel pé ett starkt varumirke d& majoriteten av alla i Sverige kan deras logotyp. Hon
sdger ocksd att ett starkt varumérke levererar produkter med en god kvalité. En annan
respondent menar att ett varumairke &r en kvalitétssymbol och en statussymbol. Han menar att
varumadrket maste hélla en hog kvalité for att bli starka, och att foretagets anseende kan
skadas om kvalitén pa produkterna inte matchar ryktet.

“For mig dr det nog mycket en kvalitetsstimpel och statussymbol ocksd. Det dr nog nagot
som alla kéinner igen och som haller vad de lovar. Vilket kan vara bade positivt och
negativt.”’ (Albin, 24ar. Huawei mate 20 pro)

De som inte dr insatta i marknadsforing svarar lite annorlunda. En respondent séger att ett
varumadrke bara ar ett mérke péd en produkt, och att det inte finns nigra andra aspekter. Pa
frdgan vad ett starkt varumérke ar svarar han dock att ett starkt varumérke dr ett foretag som
g6r mycket reklam och som har bra kvalité pd sina produkter. De ska sélja 1 stora volymer
och han namnger Coca-Cola som ett exempel pa ett starkt varumirke. En annan respondent
resonerar som s att det ar skillnad pa ett foretag och ett varumirke. Hon menar att ett
varumarke &r ett kontrollerat rykte for ett foretag, dédr deras logga och kommunikation
paverkar varumarket.

VEtt starkt varumdrke. Det dr ett mdrke som gér mycket reklam och har en kvalitetssdker
produkt. Till exempel coca-cola. Man vet vad man fdar och den finns overallt. Det dr ett starkt
mdrke.’’ (Olof, 22ar. Samsung AS)

“Ett varumdrke dr typ som ett rykte men mer kontrollerat. Det kan rora deras logga och hur
de kommunicerar.” (Lisa, 22ar. Samsung S7)

Vid fragan om vilken mobiltelefon som kommer upp forst ndr de hor ordet mobiltelefon sé
svarar ménga respondenter sjilvklart sin egen mobiltelefon. Vissa Iphone-respondenter
svarade endast att de tanker alltid pd den senaste Iphone, i detta fall Iphone XS och ingen
annan alls. Vad som dédremot har varit intressant att mirka ar att ett fatal
Android-respondenter tdnker pa en Iphone sa fort de hor ordet. Orsaken till detta visar sig
grunda pa att de tidigare haft en Iphone och att de flesta i deras omgivning har en Iphone.



"Det dr ju Iphone bland dem senaste.” (Elisabeth, 22dr, Huawei P30)
“Jag tanker direkt pd Iphone. Iphone XS alltsa den senaste.” (Isabelle, 24ar, Iphone 8)

Naturligtvis sa finns uppkommer allt fler aktérer pd mobilmarknaden och alla foretag
konkurrera att forsoka dka sin marknadsandel med olika mediakanaler tex sponsorer eller
samarbeten. Samarbeten med olika kindisar och influencers ndmner flera respondenter att de
minns, frimst Zara Larssons samarbete med Huawei och Zlatans samarbete med Samsung.
Respondenterna kan dven minnas att frimst Samsung sticker ut ur mangden pé grund av att
de ér 1 framkant med frimst TV och vitvaror exempelvis. Men dér deras minne fradmst
paverkas ar att ndstan samtliga respondenter ndmner att de framforallt kommer i kontakt med
olika telefoner genom sina vénner och bekanta. De ser vilken mobil andra har och hur de
pratar om dess olika funktioner och tillverkare. Detta bidrar till att vissa respondenter far en
uppfattning om de olika mobiltelefonerna vilket kan paverka deras kopbeslut infor sitt nista
val av mobiltelefon.

’[...] Men for mig sd associeras kanske Samsung till TV och sdnna grejer ddr de ocksd
precis som mobiltelefoner ligger bra till men det har marknadsfort pad ett annat sdtt.”
(Mikaela, 24 ar, Iphone 8 +)

”Om jag skulle vilja en annan mobil sa dr det Samsung och det dr nog formodligen for att
jag dr som mest bekant med dem samt att vi har en Samsung TV hemma sa tinker att jag
hade nog da satsat pa dem. [...]” (Sherwin, 23 dr, Iphone 6 plus)

Det ovanstaende resultat kan g vil i hand med begreppet varumarkeskdnnedom som Aaker
(2010) menar méts genom styrkan av medvetenhet hos konsumenten. Kopplingen till det
ndmnda exempel som framforts av Aaker i respondenternas fall r att i deras medvetenhet s
finns det olika former av visuella reklamskyltar av mobilvarumérken och i detta fall sa
aterspeglas den med storst reklamskylt vara Iphone sé fort respondenterna hor ordet
mobiltelefon. Kdnnedomen beskriver Aaker miéts i en foljd fran en osédker kénsla att acceptera
varumaérket till en tro att det 4r de enda som géller. Vad som syns i resultatet ar att for ménga
Iphone-respondenter sé dr det de enda varumérket som géller i mobil kategorierna medan
Android-respondenterna har placerat sig pd en plats dir de accepterat flera varumérken &n
bara Iphone. Aakers figur (1991) om varumarkeskdnnedom mojliggor for oss att precisera
igenkdnnandet i respondenternas medvetenhet vid val av sina mobiltelefoner, ett s kallat
igenkdnnande-test.Vad vi kan se fran Iphone-respondenterna ar att Iphone hamnar oftast pa
”Top of mind eller dominant. De respondenter som nar ”Top of mind” forknippar direkt
Iphone som den forsta mobiltelefonen nér de hor ordet mobiltelefon men de dr ddremot
medvetna om andra mobilmarken. De fétal respondenterna som uppnar dominant ddremot ar
de som endast kan svara ett enda mobilmarke vilket dr Iphone. Aaker (2010) papekar den
riskerade nackdelen med att uppna dominant kinnedom vilket &r att varumarkets namn kan



bli ett sa pass vanligt uttryck och ersétta ordet mobiltelefon. Men i detta fall blir det omvént
for Apple dé de tar dver ett allmidn bendmnelse till sin fordel. Nér det géller i vilket
igenkdnnande matt Iphone-respondenterna har till Android telefoner s& uppnds det mellan
igenkdnnande och erinrande. Igenkdnnande baseras enligt Aaker (2010) pa respondenternas
kidnnedom av ett varumirke utifran tidigare exponering, exempelvis att man minns var man
sett varumaérket. Vissa respondenter uppnar igenkdnnande for Android telefoner. Detta for att
de minns att de sett Zlatan och Zara Larsson ndgonstans i deras vardag. Medan andra
respondenter ndr erinrande d& de igenkdnnandet av foretaget ger en signal att de minns
foretaget och att de tillverkar andra produkter som ar véldigt bra, exempelvis fran Samsung.
Tittar vi pé vilken niva Android-respondenterna nar pa Android mobiler sa dr det fraimst ”Top
of mind” de nér da det &r det forsta de tdnker pa men dr medvetna av andra mobilmérken.
Varfor det inte ndr dominant dr for att minga av respondenterna har gétt frén en Iphone till en
Android mobil, dirav dr de medvetna om olika mobilmirken. Majoriteten av
Android-respondenterna métt pa Iphone mobiler nar till erinrande. Varfor det befinner sig i
en sa hogre niva ir pa grund av det Aaker (2010) refererade till att respondenterna har 1 sitt
minne forknippat Apple varumirket som dyrt och de har exponerats av det sa mycket att de
forstér att produkterna dr bra och att Apple inte skulle spendera sd mycket pengar pé att
utveckla déliga produkter. Blandade respondenter resonerar att I[phone har byggt upp sin
framgéingsrika varumérkeskédnnedom pé ett nytdnkande och kreativt sitt medan de 6vriga
mobil varumérkena borjat folja detta sétt. Detta dr en av de faktorer som Aaker (2010)
papekar ér att de foretag som jobbar med alternativa marknadsforingskanaler och som far stor
exponering idr de som kommer lyckas framgéngsrikt bygga varuméarkeskédnnedom.

4.5. Varumirkesassociationer

Da vi tidigare ndmnt att alla olika associationer kan ha olika betydelse for médnniskor i olika
sammanhang och relevans har vi utifrdn var empiriska data sett att teorin dverensstimmer
med verkligheten. Majoriteten av alla respondenterna var dverens om att mobilen &r ett
hjalpmedel i vardagen men det kunde skilja sig p& hur man anvinder mobilen. En respondent
svarade att mobilen &r ett hjdlpmedel och relaterar till allt frdn vardagsdrenden (exempelvis
betalningar, resor, kontaktnit) men samtidigt kunna koppla det till ett stressmoment. En
annan respondent svarar ocksa att det dr ett hjdlpmedel men ser d@ven telefonen som en
accessoar dd man bér med sig den Overallt.

“Ett hjdlpmedel och kommunikationsmedel” (Elisabeth, 22dr, Huawei P30)

“Ett hjdlpmedel for allt. Betalningar, resor, kontaktndt, allt. Kan koppla det till ett
stressmoment ocksa” (Mikaela, 25dr, Iphone 6 plus)



4.5.1. Attribut

Vem och hur mobilen anvinds

Under intervjun sa visades digitala bilder pa den senaste mobiltelefonen fran de olika
mobiltillverkare dir respondenternas uppfattning skiljer sig om vem de ser hédlla mobilen.
Detta kan stirka Aakers (1991) samt Kellers (1993) pastaende om hur mobilen kan paverka
deras image och ddrav véljer de den mobilen som de kan uppna det socialt godkdnnande som
de soker och skapa en image som de kan visa upp.Apples Iphone XS forknippas generellt
med en man som ar hdgt uppsatt kombinerat med moderiktig klddsel samt unga tjejer som
valt mobilen utifrin trend, popularitet men dven vad som kénns enklast och smidigt. Vidare
nér bilden pd Samsungs S10 togs upp sa varierade svaren fran respondenterna daremot. Har
kom svaren framforallt att anvéndaren &r teknikintresserad. Det kan vara en man som é&r
vilutbildad kombinerat med moderiktig klddsel men teknikintresserad och valt det bésta
alternativet. En annan svarade att det dr mer killigt och att personerna som har Samsung har
forstétt sig pd Androids operativsystem och tycker det ar battre 4n Apples 10S.
Respondenternas uppfattning om de tva dvriga mobiltelefoner som togs upp, Huawei P30 och
Oneplus 6T, skiljde sig at. Antingen var det att de forknippade mobilerna med personer som
inte hade nagon koll och dirav valt det billigaste alternativet eller for att de ar betydligt
mycket mer teknikintresserade. Daremot tillades att det kindes som dalig Kinesisk kvalité.
Men fran Huawei och Oneplus anvédndare sa uppfattades Iphoneanvindare vara de personer
som tar det populdraste och enklaste valet som inte forstar att det gér att vilja annat.

“Ndr jag ser Iphone XS max sd tinker jag pa trendig person som anvinder den mycket pd
jobbet framforallt. Nir jag ser Samsung s10+ sd tinker jag pd ocksa pd en trendig person
som anvdnder den mycket pd jobbet men att det dr en som har kanske mer koll pa tekniken.
Men sen kan jag se yngre killar ha den som dr medvetna om skillnaderna och priset. Ndr jag
ser Huawei eller Oneplus mobilerna sd faktiskt forknippar jag det med ndgon som dr lite mer
technordig eller att fordldrarna fdtt mobilen och gett till sina barn. Kanske en jobbtelefon
ocksa som jobbet ger bara.” (Sherwin, 23ar, Iphone 6 plus)

(Apple) “’Man, 35dr som har en foretagstelefon kanske, en kostymnisse tinker jag.”’

(Samsung) “Student, inte lika liksom mdn om status kanske.”

(Huawei) “’'Supernorden som vet vad mobiltelefonmarknaden har att erbjuda och vet vad han

’

far for pengarna.’

(Oneplus) “’Likadant ddr men kanske dnnu mer.’’ (Karin, 23ar, Samsung S6)



Associationer om den typiska anvdndaren forklarar Keller (1993) baseras pé olika faktorer.
Ovan forklarar respondenterna de mer psykografisk faktorerna medan nedan beskriver de sin
erfarenhet utifran geografiska faktorer som Keller (1993) anvdnder som exempel.

Svaren om var dessa anvéindare befinner sig var tydlig, Apple-anvéndare forknippades till
USA och Sverige. Medan Samsung fick relativt ofta svaret att deras anvindare befinner sig i
Europa eller Asien och att foretaget ar europeiskt eller asiatiskt. De ovriga tvd mobilerna har
majoriteten anvédndare i Kina och ér Kinesiska foretag.

“Assd ndr jag tdanker Samsung sa tinker jag typ Sodra Europa. Sen tinker jag HTC typ
Asien. USA sd tinker jag typ Iphone och Sverige” (Thea, 23ar, Iphone X)

“Ndr jag tinker pa Apple loggan tinker jag USA och Sverige eftersom det kdnns att alla har
den, men alla de andra mobilerna forknippar jag bara med Kina.” (Isabelle, 24dr, Iphone §)

Nar det géller exponeringen av marknadsforing och specifika kidnda personer som
respondenterna forknippar mobiltelefonerna med &r det sista som Keller (1993) forklarar som
association som baseras pé erfarenhet. Svaren har varit tydligast med Huawei d& ménga
uppmérksammat samarbetet som gjorts med Zara Larsson.

Négra respondenter forknippade Samsungs senaste mobil Samsung S10 med Zlatan men
ibland anvénds bendmningen fotbollsspelare istédllet da de inte kunde minnas exakt vem.
Iphone kunde ibland forknippas med influencers men utover det inte mer én generellt och att
deras uppfattning ar att Apple behdver inte gora sddan reklam med kéndisar. Att ett vilkant
namn anvinds, forklarar Aaker (2010) ger signal for ndrvaro och engagemang som ar
influerade attribut att implementera i konsumenters medvetande. Detta stimmer delvis med
resultatet som fatts fran intervjuerna. Néstan ingen respondent har fatt denna signal som
Aaker menar och det utvecklas inte for de som sett vilkédnt namn som Zlatan hos Samsung.
Vad som stimmer med Aakers pastaende diaremot dr att det dr svart for foretag att behélla
eller stirka varumérkets plats i konsumenternas medvetande.

“Apple: Typ alla influencers. Huawei: Zara Larsson. Samsung: Zlatan, den ser jag
tydligast.” (Jonna, 23ar, Samsung S9)

“Apple: Bianca Ingrosso typ. Samsung: Ndagon fotbollsspelare. Oneplus: Ingen aning, kdnns
inte som manga har den. Huawei: Mig och Zara Larsson haha!” (Elisabeth, 22dr, Huawei
P30)

“Apple: Steve Jobs eller vanliga mdnniskor, kdnns inte som Apple gor reklam i samarbete
med kdndis sd utan en kanske smart person isdfall. Samsung: Hdftigt eftersom dem gjorde
med Zlatan men inget mdrkvirdigt egentligen. Huawei.: Zara Larsson, hdftigt budskap men
kéinns som de vill bara tjdna pengar. Oneplus: Ingen aning.” (Sherwin, 23ar, Iphone 6 plus)



Prisinformation

Vid val av mobiltelefon sa soks information om priserna pa dessa mobiltelefoner hos
mobiloperatorer som erbjuder ett abonnemang kombinerat med mobiltelefon for en
manadskostnad. Vad som noterades fran Apple-anvéndare var att priset kunde vara lite hogre
d4 mobiltelefonen &r sa viktig for dem medan for android-anvédndare sa hade de generellt en
budget de ville halla sig till och ville fa det bésta utifrdn det. Men det fanns dven de som
ansag att de kunde fa mer vérde for pengarna av en android-telefon &n Iphone.

“ Skulle nog sdiga att med telefonen sa pressar jag prisklassen, att jag dr ganska villig att ge
ganska mycket da den dr en san stor del av vardagen dnda.” (Mikaela, 25ar, Iphone 8 plus)

“Dels priset, det dr vildigt dyrt med Iphone. Den senaste var med abonnemang
729kr/manaden eller nagot och sen fick jag den hdr for 479kr/mdnaden och en Huawei watch
... “(Elisabeth, 22ar, Huawei P30)

Utifran de tva indelningarna av attribut som Keller (1993) hanfor till s& betraktas priset pa
mobilen som icke-produktrelaterade attribut, vilket i kdpprocessen ar ett viktigt steg men ¢j
relaterat till produktens prestanda. Fran intervjuerna s syns det att de ser olika pd vilket
mobilmérke som &r ett premiumvarumérke for dem men ett bra varumairke forknippas med
hog kvalité och hogt pris jamfort med ovriga varumarken. Detta tankesétt har dven Aaker
(1991) vart inne pé och forklarat att ett premiumvarumérke forstarker den upplevda
kvaliteten. Kunderna uppfattar att hdgt pris signalerar hog kvalitet.

Detta kan knytas vil med att konsumenterna har ofta har bra uppfattningar om varumirkets
vérde och dess pris dir de sedan kategoriserar dem 1 prisnivaer som vad Blattberg &
Wisniewski (1989) forklarat.

4.5.2. Fordelar

Funktionella/Produktrelaterade attributen

Fran Iphone-respondenterna var de funktionella férdelarna framst anvdndarvénligheten men
aven att de skapat en sammankopplande kedja med sin Apple produkter. Att enheterna ér
sammankopplade hade didremot ingen markvérdig betydelse for android-respondenterna da de
flesta anvinder sig av Googles tjanster. For Huawei var den funktionella fordelen framst
kameran som for nuliget uppfattas ledande. Oneplus hade ingen funktionell fordel jamfort
med dem andra utan mer ett likvardigt viarde jamfort med en Iphone. Samsungs funktionella
fordel vagde mer pa helheten att den kan ersétta deras dator och kamera.

“Gillar att den dr som en miniversion av min dator. Liksom samma system i princip, kan
anvinda samma grejer i datorn som i mobilen utan problem. ” (Jonna, 23dr, Samsung S9)

“Nej assa det jag ville ha med min nya telefon var bra batteritid och bra kamera. Da dr den
hdr den bdista pa marknaden typ. Det var jag gick utefter.” (Elisabeth, 22dr, Huawei P30)



Enligt Keller (1993) kan man konstatera utifrn resultatet fran respondenterna att varje
mobilvarumérke har olika upplevda och direkta funktionella fordelarna som de har ett behov
av som maste tillfredsstéllas. Iphone-respondenternas behov ar anvandarvinlighet, kamera
och sammankopplande kedja. Samsung ddremot har ett starkt fokus pa kamera och prestanda
och Huawei uppfyller behovet av en bra kamera och inte vara for dyr. Dessa funktionella
fordelar passar in med de exempel som dven Leek & Christodoulides (2011) anvinder. Att
konsumenter efterstravar olika funktionella fordelar gér det mojligt for olika foretag att
konkurrera mot varandra med avseende pa detta.

Symboliska

De flesta av respondenterna var dverens om att mobilerna skulle kunna vara symboliska for
socialt godkdnnande framforallt bland yngre. Bland vissa Iphone-respondenter s& fanns det
endast en klar asikt och det dr att Iphone har mer status &n de andra varumérkena, oavsett om
den ena &r battre 4n den andra men loggan och namnet aterstéar sa skulle de vilja Iphone.
Android-anvindare hade dédremot en bredare vy om att de inte alls bryr sig lika mycket och
att dven for dem sa var det ungdomar som kanske frimst gér det men att om man kénde att
det var status var man kanske mer outbildad.

“[...]Alltsa jag tycker att Iphone dr mer status dn de andra mobilerna. Oavsett om de dr
identiska men olika loggor och namn hade jag dndd valt dem.[...] " (Isabelle, 24ar, Iphone 8)

“Ja for unga. Dem vill visa att dem har det senaste och dyraste men for vuxna sd dr det en
sjdlvklarhet att man har en telefon och da spelar det ingen roll.” (Olof, 22ar, Samsung
Galaxy AS)

En annan intressant aspekt om det sociala godkédnnandet dr respondenternas uppfattning om
det olika mobiltillverkarnas olika loggor. Apples tonalitet i utseendet av loggan gavs positiv
med relaterade ord s& som status, behaglig, kvalité men ocksa en symbol for Gverpris.
Samsungs logga fick ddremot en véldigt negativ tonalitet om utseendet men kunde 4nda
forknippas med att deras andra produkter, framst TV, dr bra. Huawei och Oneplus hade bade
neutral och negativ tonalitet om loggans utseenden och kvalité.

(Apple) “Kvalite.”’

(Samsung) “’Kdnns B och den paminner lite om typ tandkrdam, typ Colgate.”’
(Huawei) “Jdtte B.”’

(Oneplus) “Jitte B.” (Thea, 23dr, Iphone X)

(Apple) “Iphone, over-priced men bra.’’
(Samsung) “’Gillar inte loggan, tycker den dr riktigt ful faktiskt”’.



(Huawei) “’Tdnker pa Kineser och att dem stalkar mig men det gor vdl Iphone ocksd. Bra
kvalité dnda.”’
(Oneplus) “’Dalig kvalité.” (Elisabeth, 22dr, Huawei P30)

. I

b ONEPLUS

Figur 5: Apple logga. Figur 6: Samsung logga. Figur 7: Huawei logga. Figur 8: Oneplus logga.

Hdmtade fran foretagens officiella hemsida ddr loggorna var tillgdngliga.

De symboliska fordelarna, icke-produktrelaterade attribut, ar de “ytliga fordelarna” som
konsumenten far av att anvénda sig av produkten. Det &r ett sétt for konsumenten att kunna
tillfredsstélla ett underliggande behov som socialt godkdnnande och skapa en image som de
vill visa upp 1 frimst sociala ssmmanhang. I detta fall, mobiltelefon, visar konsumenten upp
sitt specifika varumérke som de kopt for att visa sin egna sjalvbild (Keller, 1993). Detta kan
vi aterigen koppla till resultaten som namndes ovan frén Iphone-respondenterna. Ett behov av
socialt godkdnnande hos dessa Iphone-respondenter kan vara en tdnkbar anledning till varfor
Apple far sd positiva associationer. Detta mé dven vara forklaringen till hur Apple lyckats bli
associerade som ett premiumvarumairke med status enligt respondenterna med Iphone, vilket
gjort att de fortsitter kopa Iphone. Det visar hur viktigt symboliska fordelarna ar i en Iphone
for dessa respondenterna da de véljer det mobilvarumérke som visar deras egna image
(Aaker, 1991). Ett socialt godkdnnande om vilken mobil man har existerar &n idag ansig
respondenterna, sirskilt bland de yngre konsumenterna vilket stimmer dverens med en
undersokning som gjordes 2017 som kom fram till att mobilen &n &r en statussymbol bland
unga (Statens Medierad 2017).Att exempelvis yngre konsumenterna anviander mobilen som
en statussymbol for att visa vem man dr som person kan knytas vil med vad Melin (1999)
avser att genom mobilvarumérket sa kan de skapa en image som &terspeglar vem de ér.
Utifran dessa intervjuer s kan dven ett samband ses med vad Keller (1993) anser om att 1
sociala sammanhang sa kan konsumenterna virdera vad ett varumérke star for utifrdn
premium, exklusivitet eller status. Overpris kan man se har varit den aspekt som utvecklats
over tid att respondenter bytt 6ver medan priset for de respondenter som &n har Iphone dr den
aspekt som kan pdverka dem att byta i framtiden. Ett hogt pris kan enligt Aaker (1991)
daremot signalera hog kvalité for konsumenterna, vilket signalerar en status som &r det
underliggande behovet en konsument soker och darfor fortsidtta med samma leverantdr.

4.5.3. Attityder

Respondenternas helhets attityd om varumérket ar véldigt individuellt men det kunde
forekomma att vissa svarade liknande och detta var att Samsung gor bra TVn och dérav



kunde de kdnna att de litar pa foretaget men kanske inte lika mycket som Apple. Apple
uppfyller ett behov av att vara anviandarvénliga, kvalité och tilltalande design. Uppfylls det
behovet hos en konsument s& kommer attityden bevaras positiv och kvarhdlla dem lojala
vilket resulterar till upprepade kop enligt Keller (1993). Fran Iphone-respondenterna sa fas
svaret att dessa upprepade kop sker pd grund av den positiva attityden.

Huawei och Oneplus gav respondenterna negativ attityd men for de som har mobilerna sa
bekriftar de att tidigare har de haft negativ attityd som nu blivit till positiv. Ett monster kan
ses att det skett en attitydforidndring hos de respondenter som bytt mobilmaérke enligt de
kategoriserade varumarkesassociationer som Keller (1993) presenterat. Den attityden som
respondenterna har mot exempelvis Huawei stimmer med vad Keller forklarar &r den
helhetsbild som ligger till grund for deras konsumentbeteende och paverkar deras val av
mobil. Vilket &ven Chung m.fl. (2013) bekréftar. Under beslutet kan man se nir konsumenter
foljer en foraktande princip mot liknande produkter hur attityder utspelar sig (Keller, 1993).

“Assa Samsung ligger ju vdldigt bra ndr det gdller kvalité men jag tror att jag kopplar Apple
med kvalité mycket. Tror jag kopplat Samsung till att det bara dr krdangligare uppldgg i
mobilen. Men for mig sa associeras kanske Samsung till TV och sdna grejer ddr de ocksa
precis som mobiltelefoner ligger bra till men det har marknadsfort pad ett annat sdtt.”
(Mikaela, 25ar. Iphone 8+)

Respondenterna fick fragan hur sannolikt det &r att dem skulle rekommendera sin mobil till
en nérstaende. De fick dven foljdfrdgan hur sannolikt dem tror att det &r att den nérstaende
skulle ha detta i dtanke i sin beslutsprocess. Detta avslutades sedan med fragan hur de sjédlva
hade resonerat om de blivit rekommenderade en mobil av en nirstdende. Ett monster som
uppkom av resultatet &r att nistan alla respondenterna svarade likadant. Respondenterna
ansag folk &r sjdlvstindiga och fattar egna beslut och inte agerar pd rekommendationer. De
menar dven att det finns dem som inte &r tekniskt intresserade eller som orkar engagera sig
och dr mer mottagliga for reckommendationer. Detta sjilvstindiga beteende och formégan att
fatta sina egna beslut som respondenterna beskriver stimmer in med Kellers (1993)
forklaring, den 6vergripande vérderingen av ett varumérke som en konsument gor &r
individuellt.

“Alltsda dven om ndgon rekommenderar till mig sin mobil sa kommer jag oavsett ga pd min
egen kdnsla och jag hade ju rekommenderat min egna just nu men tror dndd inte folk lyssnar
pd varandra utan sin egna kdnsla.”(Jonna, 23dr, Samsung S9)

“Jag fragar ndgon kompis med tekniskt intresse. Jag dr inte bra pd research och gillar inte
att ldsa pa om saker. Jag brukar fraga kompisar och personer med intresse for produkten det
gdller.” (Tobias, 23ar, Oneplus T5)

“Tror inte nagon hade lyssnat pd mig om jag sa vad som var bra om den men tror dem
tdnker pa det ifall dem ser mig ha den och vad jag goér med den. I mitt fall skulle det vara om



Jjag ser ndgon annan ha mobilen och jag skulle se att den var snygg att ha och om
funktionerna dr hdftiga. ”(Sherwin, 23dr, Iphone 6 plus)

4.6. Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan vi séga att konsumenternas preferenser skiljer sig at men att det
finns vissa monster. Vi ser i1 analysen att konsumenter med en Iphone generellt sett kdnner sig
lojala till IOS som é&r det operativsystem som Apple anvénder sig av. Dessa konsumenter
anser att Android som operativsystem ar krangligt och att detta skapar en barriér. Detta
skapar vissa inlasningseffekter men dven en lojalitet. Konsumenter med telefoner som
anviander Android som operativsystem sager att de kinner sig lojala mot operativsystemet
och inte till specifika mobiltillverkare.

Med avseende pa kvalité sa ser vi ett monster att konsumenterna efterfrdgar god prestanda, en
bra kamera och lang batteritid pa en mobil. Ménga av respondenterna ar idag néjda med sina
mobiler da den uppfyller deras behov trots att batteritiden och prestandan har blivit lite simre
med tiden. Generellt sé foljer en konsument inte rekommendationer av mobiler rakt av men
de kan spela en viss roll i beslutsprocessen.

Gillande priskénslighet och upplevd kvalité kan ses att priset pd en mobil &r viktigt men att
priset inte alltid speglar den kvalité konsumenten erhaller. Intervjumaterialet tyder pa att
konsumenter generellt sett sétter upp en prisgrans innan de borjar leta efter sin nésta mobil
och sedan jamfor olika mobiler.

Det verkar ocksé vara en fordel att varumirken anvénder sig av relevanta kédndisar i
marknadsforing da detta uppmérksammas av konsumenter vilket kan vara till fordel nér
konsumenten letar efter sin nésta mobil.

Mobilens design paverkar till viss del vad man associerar mobilen med. Exempelvis sa
forknippas Iphone XS med bade en person 1 maktposition och med unga trendiga tjejer.
Mobilen kan paverka ens sociala godkdnnande d& den utgér en symbol som éterspeglar
respondenten. Samtliga respondenter med en Iphone anser att en Iphone &r betydligt mer
Overldgsen i status 1 jimforelse med de Gvriga mobilerna.



S. Slutsats och vidare forskning

1 detta kapitel presenteras slutsatser fran resultatet och analysen. Hdr presenteras dven
forslag pd vidare forskning inom omrddet.

5.1 Slutsats

Vart syfte i denna uppsats var att beskriva konsumenters uppfattning av mobiltillverkare samt
hur deras beslutsprocess ser ur nir de ska vilja en ny mobil. For att ta reda pa detta har vi
genomfort 12 kvalitativa intervjuer av unga vuxna i dldern 20-25. Konsumenternas
mobilanvandning skiljer sig at pa flera sitt. Dels pa hur mycket man anvander sin mobil och
dels pa vad man gor med sin mobil. Somliga har flera enheter sammankopplade medan andra
anviander alla enheter separerade frdn varandra.

Vi ser att konsumenter med mobiler som har operativsystemet Android tenderar att vilja hélla
sig till mobiler som har Android och inte byta till ndgon Apple Iphone som anvénder 10S
som operativsystem. For konsumenter med en Iphone ser vi att de dr ndjda med [0S som
operativsystem och att det finns ett motstand mot att byta till en mobil med Android.

I analysen av priskdnslighet och upplevd kvalité kan vi se att priset pa en mobil &r viktigt
men att priset inte alltid speglar den kvalité man erhiller. De flera respondenter svarade att de
sdtter upp en prisgrans innan de borjar leta efter sin nista telefon och sedan jamfor olika
telefoner. Jimforelsen sker dels av den objektiva kvalitén som tillverkarna uppger och dels av
den upplevda kvalitén som fas genom att frdga vanner och lésa recensioner.

En slutsats angdende varumirkeskdnnedom som vi kan dra &r att varumérken som anvinder
sig av kandisar 1 sina reklamer och som marknadsfor sig 1 sociala medier noteras av
konsumenterna. Dar skapas varumirkeskdnnedomen och varumaérket som exponeras laggs pa
minnet hos konsumenten. Detta kan leda till att man kollar pad mobiler fran det varuméirket
ndr man letar efter en ny mobil. Detta stimmer dven 6verens med den teori som Aaker (2010)
har skrivit om varumirkeskdnnedom.

Utifran analysen géllande varumérkesassociationer kan vi dra slutsatsen att mobilens design
paverkar vad man associerar mobilen med. Vi ser ett mdnster av att flera respondenter uppger
att de forknippar en Apple Iphone XS med en person i maktposition men dven med unga
tjejer som foljer trender. Samsung S10 forknippas med teknikintresserade personer som har
koll p4 mobilmarknaden. Nar det giller de mindre etablerade mobiltelefonerna Huawei P30
och OnePlus 6T sé varierade respondenternas asikter. De tvd monster vi ser hir dr att man
antingen forknippar dessa med en person som valt det billigaste alternativet eller en person
som &r vildigt teknikintresserad. Fran respondenter med OnePlus- och Huaweitelefoner sa



uppgavs diaremot att de ser Iphoneanvéndare som personer som tar det som ar populért och
enkelt.

Ett monster vi ser pa mobilens betydelse &r att den paverkar ens sociala godkdnnande.
Majoriteten av respondenterna menar att mobilerna anvinds som en symbol som aterspeglar
en sjilv. Detta kan sétta press pa personer att kopa en visentligen dyrare telefon én de
egentligen Onskar. Ett monster bland respondenterna med en Iphone ar att de anser
Iphonetelefoner vara dverldgsna andra mobiler géllande status.

P& omradet attityder 1 analysen ser vi ett monster att de flesta inte anser sig, styras for
rekommendationer frdn andra. De tror inte heller att andra blir styrda. En rekommendation av
en viss mobil kan spela en liten roll i beslutsprocessen men det dr ingenting som avgor vilken
mobil man kdper.

5.2 Vidare forskning
Denna uppsats har vickt ménga oss som ér ldmpliga for framtida studier 6ver en lédngre
tidsperiod da en storre miangd data samlas in frén fler respondenter.

Utifrén respondenterna har vi fatt uppfattningen att Apple-konsumenter har forutfattade
meningar mot Android mobiler som exempelvis Samsung. Om konsumenternas medvetande
oOkar sé kan det forhoppningsvis leda till funderingar och ge mdjlighet till en stdrre och mer
intressant undersokning om varumarkets viarde. Varuméarkesvirde som har varit den teori vi
utgatt ifran har varit intressant och larorik for att forstd ett varumérkes viarde och gar att
tillimpa utéver mobilmarknaden som denna uppsats behandlat. Exempelvis kunde den
tillampas pé bilmarknaden och forsoka forstd varfor konsumenterna véljer ett specifik
bilmérke fore ett annat.

Den insamlade primdrdatan som bestod av kvalitativa intervjuer tolkades genom den
teoretiska referensramen bestaendes av varumérkesvarde ur ett konsumentperspektiv. Teorin
om varumérkesvérde utgick ifrén ett konsumentbaserat virde och anvindes med en kvalitativ
undersokning i form av intervjuer for att samla in resultaten. For vidare forskning skulle det
kunna expanderas och kompletteras med en teori ur ett kulturellt perspektiv av ett varumirke
och se de olika rollerna kultur har for paverkan vid kopet 1 konsumentens beteende och dédrav
belysa hur valet av varumérke gors. En teori vi anser vore intressant for vidare forskning ar
praktik-perspektivet, ddr praktik ar ett rutinerat typ av beteende vilket bestar av flertal
element som dr sammankopplade med varandra som skapar aktiviteter. P4 sa sétt kunna forsta
vad som krévs fOr att bryta eller dndra en praktik (Reckwitz, 2002). Utifrén slutsatserna som
dragits 1 denna uppsats vore det intressant att vidare forska pa de sociala aspekterna av
mobilens roll i samhéllet.

Vad vi dven tycker vore intressant for vidare forskning &r att utveckla intervjuerna mer och
anvinda oss av mobilerna och deras tillbehor for att visa respondenterna hur mobiltelefonerna



ser ut i verklighet och hur granssnitt fungerar att de kan se skillnaderna sjdlva. Utdver de
separata intervjuerna vi haft vore det intressant att anvinda sig av gruppintervjuer dir varje
respondent har olika telefoner att man kan ha diskussion och dela sina tankar. Ytterligare
rekommenderas att anvidnda sig av en kvalitativ studie men dven tilligga en
enkédtundersokning for att erhalla en storre miangd data for att ge en starkare grund och sedan
g pa djupet med intervjuer for att forsta konsumenternas beteende béttre.
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7. Bilaga

7.1. Intervjuguide

Fakta om personen

Beritta lite om dig sjélv! (&lder, kon, boende, sysselsittning, utbildningsbakgrund
0sV)
Hur ser en vanlig dag ut for dig?

Mobilanvindning

Hur mycket kommer mobilen till anvindning?

Vad brukar du d& anvénda din mobil framst till? Nagon specifik tidpunkt pa dagen du
anvéinder den sérskilt mer?

Anvinder du flera sammankopplade enheter tillsammans?

Hur ser din historik av mobiler fram tills nu ut?

Utsida och insida av mobilen

Hur viktigt spelar utseendet i roll for dig?

Men om jag stiller dessa mobiler bredvid varandra, vilken tycker du da &r snyggast?
Hur ser din 6nsketelefon ut?

Ar du n6jd med ditt nuvarande operativsystem?

Négot specifikt du sokt nédr du velat kdpa en ny mobil?

Varumirke

Vad ér ett varumaérke for dig?
Varfor valde du just den mobilen som du har nu? Varfor det mobilvarumérket?
Tror du att det finns ndgon koppling mellan dig och mobilvarumaérket?

Teoretiska fragor

Hur upplever du kvalitén pa din nuvarande telefon?

Vad har priset spelat for roll niar du kopt en mobil?

Forknippar du pris med kvalitet, att det dr en sorts premium att ha den dyraste
telefonen? Skulle du fortfarande kant att det var vart pengarna for mérket?

Vad ogillar du med din mobil?

Vad associerar du mobiltelefonen med?

Om du tittar pd dem hir bilderna pa de olika mobiltelefonerna, vem ser du framfor dig
anvinda den?

Ténker du pa nagon specifik person? Exempelvis kéndisar.



Om en kéndis du tycker om skulle anvdnda en annan mobil dn dig, skulle du kunna
tanka dig byta?

Om du rekommenderar din mobil/mobilmaérke till en véan, hur sannolikt tror du att det
skulle vara att din vén har det i1 atanke nér hen ska kopa sin ndsta mobil? Hur tror du
det skulle vara om din vén skulle rekommenderat dig istéllet?

Tror du att du skulle byta telefon om alla i din kompiskrets skulle gjort det?

Vad tinker du pa nir du ser dem hér loggorna?

Bara du hor ordet mobiltelefon, vilken tdnker du pa d&?

Om du ténker dig alla ménniskorna 1 Sverige har en mobiltelefon i handen, vilken
mobil skulle du dé séga att de har?

Vilket land tanker du dig diar majoriteten av ménniskor har Apple? Samsung?
Huawei? Oneplus? Finns det en speciell anledning till varfoér du kopplar mobilerna till
de olika ldnderna?



