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Sammanfattning

Att varumarken skapar fortroende och utvecklar bade kognitiva och emotionella band
med kunder ar sedan tidigare kant. Daremot forknippas framst detta med B2C-
marknader. Senare forskning visar trots skillnaderna mellan B2C- och B2B-
sammanhang att varumarken kan ha vardefulla funktioner inom B2B-sammanhang
likval som B2C-sammanhang. Kop inom B2B &r en kombination av beslut som fattas av
individer och deras beslut kan paverkas av personliga faktorer saval som kognitiva och
affektiva faktorer, dock i en organisatorisk miljo.

Denna studie syftade till att undersoka potentiella faktorer som kan paverka kopare i
beslutssituationer i en B2B-kontext och avgransas till féretag baserade i Sverige.
Studien begrénsades dven till att undersoka produkter som foretaget inte anvander
sjélva. Vid arbetets start fann vi att tidigare forskning inom kdpbeslut med kanslor som
en variabel att berdkna i princip enbart har fokuserat pa B2C-organisationer eller B2C-
forhallanden. Detta skapade ett intresse hos forfattarna om det ar mojligt att undersoka
B2B pa liknande satt. Den ursprungliga forskningen visade att en av anledningarna till
detta kunde vara att manga tidigare forskare har forkastat kanslor som en variabel att ta i
beaktning vid B2B-kdpbeslut pa grund av att B2B ofta handlar om foretag som agerar
pa order av hogre befal. En anstalld som gor kopbeslut har darfor setts som ett kugghjul
i maskinen vars uppgift varit att kdpa in sa hog kvalitet till sa lagt pris som majligt.
Darfor har det varit extra intressant att bemaéta denna norm for att kunna sla fast om den
ar sann eller ej. Efter intervjuer med inkopare fran foretag i det svenska naringslivet har
forfattarna fatt en tydligare bild av vad som faktiskt ar verkligheten i fragan.

For denna studie togs en forskningsmodell fram baserat utifran erkanda
varumarkeskoncept och organisatoriska kopbeteendemodeller. Modellen innefattar den
underliggande hypotesen att organisatoriskt kopbeteende paverkas av varuméarken och
att dubbla processer spelar en avgorande roll for individens beslut. Forskningen &r av
kvalitativ sort vilket, med hjélp av djupintervjuer, ger en djupare forstaelse for
manskligt beteende och faktorer till detta beteende.

Resultaten visar att organisatoriska kdpbeteenden har kopplingar till kbparens
individuella kdpbeteende och innebar att nar kbparen saknar motivation, kunskap eller

intresse for produkten ar kanslorna starkare.

Nyckelord: B2B, Organisatoriskt kdpbeteende, Varumarkespreferens, Kanslor



Abstract

The fact that brands create trust and develop cognitive and emotional ties with
customers are well recognized. However, this is primarily associated with B2C markets.
More recent studies admit to the fact that despite the differences between B2C and B2B
contexts brands can have valuable features in B2B as well as B2C. Purchases in a B2B
context are a combination of decisions made by individuals where the decision can be
affected by personal factors as well as cognitive and affective factors, although in an
organizational environment.

This study aimed to examine potential factors that can influence a buyer in a buying
process within a B2B-context and was restricted to investigate products that the
company does not use themselves and organizations based in Sweden. At the start of
our research, we found that previous research within purchase decisions with emotions
as a variable for the most part only focuses on B2C organizations or B2C relationships.
This created an interest in for the authors if it is possible to investigate B2B in a similar
way. The original research showed that one of the reasons for this could be that many
previous researchers have rejected emotion as a variable to consider in B2B purchasing
decisions due to the fact that B2B is often about companies acting on orders from
higher-ups. An employee who makes purchasing decisions has therefore been put as a
cog in the machine whose task has been to buy the highest quality at the lowest price
possible. Therefore, it has been particularly interesting to respond to this norm in order
to be able to determine whether it is true or not. After interviews with buyers from
organizations in the Swedish markets, the authors have gained a clearer picture of what
the reality of the matter actually is.

For this study, a research model was developed based on recognized brand concepts and
organizational buying behavior models. The model includes the underlying hypothesis
that organizational buying behavior is influenced by brands and that dual processes play
a decisive role in the individual's decision. The research is of a qualitative kind which,
with the help of in-depth interviews, provides a deeper understanding of human
behavior and factors to this behavior.

The results show that organizational buying behavior has connections to the buyer's
individual buying behavior, meaning that when the buyer lacks motivation, knowledge
or interest in the product, the emotions are stronger and have a greater impact on the
buying decision.

Keywords: B2B, Organizational buying behavior, Brand preference, Emotions



Forord

Denna studie genomfdrdes som forfattarnas magisteruppsats som avslutade
civilekonomprogrammet vid Hogskolan i Halmstad varen 2023. Genomforandet av denna
studie har gett vardefull erfarenhet och vidareutvecklat var forstaelse inom
marknadsforing och kdpbeslut. Denna studie hade inte varit moéjlig utan hjalp och stéd
fran ett antal personer. Vi vill tacka handledaren Fawzi Halila genom mycket bra
vagledning, tillganglighet och hjalpsamhet under studien. Vi vill ocksa tacka
respondenterna som avsatt vardefull tid for att delta i denna studie.
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1. Introduktion

Detta kapitel presenterar en introduktion av det undersokta amnet. Kapitlet innehaller en
bakgrund for att introducera och ge en allman forstaelse for amnet till lasaren.
Problemdiskussionen utvecklar amnesrelaterade problem, foreslar varfor amnet ar
relevant och avslutar i syftet med studien.

1.1 Bakgrund

Branding ar en process foretag anvander sig av for att utveckla och addera véarde till sina
produkter och tjanster for att forbattra sitt eget varumérke (Viardot, 2017). Lyckad
implementering av branding kan bidra till vardedkning for produkter och hjélpa féretag
att differentiera sig fran sina konkurrenter (Silk & Urban, 1978). Lyckad branding kan
aven bidra i form av 6kad kundlojalitet och okad vinst dd kundernas kdpkraft mot
varumarken de gillar okar i takt med att varumarket blir mer vélkant (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). Konceptet varumarke ar universellt och ar vida accepterat till bade B2C
och B2B (Leek & Christodoulides, 2011). Daremot menar Leek och Christodoulides
(2011) att &ven om konceptualiseringen av varumarken &r likvardigt i B2C och B2B,
skiljer sig antagandet av varumarket i varje kontext.

Varumarkens inflytande inom B2C-marknader &r vida kant. Inom B2B har B2B-
marknadsforare under en langre tid ansett varumarken som irrelevanta da varumarken ar
starkt forknippade med personliga egenskaper, som kanslomaéssigt varde och forknippelse
med ett varumarke (Leek & Christodoulides, 2011). Daremot har nyare forskning kommit
fram till att trots skillnaderna som finns i B2C- och B2B-sammanhang, kommer B2B-
varumarken med stdrsta sannolikhet att tjana pa att skapa tillit och utveckla bade kognitiva
och emotionella band med sina kunder (Leek & Christodoulides, 2011).

Tidigare forskning har sdvida framst fokuserat pa B2C, och varumarken inom B2B har
nyligen uppmarksammats. Utvecklingen av varumarken har generellt sett setts av B2B-
marknadsforare som irrelevant och ansags vara forknippade med kéanslomassigt varde
(Lynch & de Chernatony, 2004). Tidigare forskning har visat att inkpare i mindre foretag
ar mer benagna att ha en varumarkespreferens dn en inkopare fran ett storre foretag
(Zablah et al., 2010). Anledningen, enligt Zablah et al. (2010), &r att mindre féretag har
farre resurser att anvanda sig av i sok- och utvérderingsfasen. Zablah et al. (2010) menar
ytterligare att varumarken har ett begransat inflytande pa den organisatoriska
beslutsfattningen.

Varumérkespersonlighet beskrivs av Maldar et al. (2011) som resultatet av att
konsumenters vilja att definiera sig sjalva fran andra, genom att kopa produkter de finner,
beskriver deras personlighet och sjalvkoncept. Varumarkespersonlighet ar darfor ett satt



for konsumenter att beskriva sig sjélva till omvérlden genom deras uppfattning av ett
specifikt varumarke (Malér et al., 2011). Malér et al. (2011) har funnit att konsumenter
ofta bara emotionellt anknyter sig till ett begransat antal varumarken, detta skapar i sin tur
starkare kanslor for de varumarken som konsumenter véljer att anvanda och pa sa satt
starks ocksa varumarkespersonligheten for dessa varuméarken.

Frosh (2011) menar att ké&nslor &r ett slags facit éver en manniskas kropp och sinne som
speglar de stimuli ménniskan stélls infor. Manniskor som stélls infor stressande beslut
kanner darfor stress och manniskor som frodas kan darfor kdnna kéanslor av till exempel
valmaende eller lycka (Frosh, 2011). Enligt Laird (2007) finns det bevis som styrker att
kanslor till viss man kan starkas eller intensifieras av kroppssprak. Vad Laird (2007)
finner ar att manniskor ofta kanner kanslor baserat pa miljon de befinner sig i och hur de
bemats, om man sjalv véljer att agera pa dessa stimuli sa forstarks kanslorna. Ett exempel
pa att agera pa stimuli & om en person &r i en hotfull miljo och sjalv spanner handerna till
knytnévar, det forstarker kanslorna som redan upplevs som till exempel radsla eller ilska
(Laird, 2007).

Kénslor kan innefattas i tre olika begrepp, emotioner, basic-emotion och k&nslor (lzard,
2009). Emotioner ar enligt Izard (2009) kanslor som uttrycker sig pa grund av att
manniskan pa nagot satt kan hitta samband eller pa annat satt forknippa kanslan som
uppstar med nagot man gor, ser, hor, minns eller pa annat sétt upplever. P& sa vis ar
emotioner nagot manniskan lar sig fran barndomen och som sedan féljer med genom livet,
det ger perspektiv och formar manniskan till sin egen individ (lzard, 2009). Emotionen
blir darfor unik for varje person eftersom att olika personer har olika erfarenheter genom
livet, som alla formar individen (lzard, 2009).

Enligt Izard (2009) ar Basic-emotion det som i talsprak ofta kallas reptilhjarnan, denna
del av kanslospektrumet handlar om kénslor som ménniskan inte kan styra 6ver utan sker
automatiskt for att skydda oss fran hot och sakra individens 6verlevnad. Syftet med basic-
emotion ar att framkalla respons hos individen som till exempel att man flyr eller slar
tillbaka for att klara av den utmaning individen stélls infor (Izard, 2009). Betsch (2004)
menar att affect ar positiva eller negativa kanslor som uppstar pa grund av stimuli. Dessa
kanslor skapar affect-respons som ar en forsta reaktion pa dessa, till individen, kénda
stimuli (Betsch, 2004). Affect-respons &r darfor respons pa basic-emotion (Betsch, 2004).

Kanslan ar nasta steg fran affekten och resultatet av att affekten har utlosts (Izard, 2009).
Kénslan uppstar nar vi vet att vi kanner kéanslan, till exempel om man har karlekskanslor
mot en person och man inte traffats pa lange kommer samma kanslor antagligen att
portratteras nar man ses nasta gang (lzard, 2009). Samma sak kan forklaras sa enkelt som
att solen skiner utomhus, om man som individ gillar soligt vader blir man glad av att se
solen (lzard, 2009). Det viktiga att sarskilja fran affekter och kanslor ar att manniskan vid



kanslor ar medveten om varfor hon kdnner som hon kanner, vid affekter &r det redan
forutsett vad hon kommer att k&nna och det sker helt omedvetet (lzard, 2009).

1.2 Problemdiskussion

Aven fast foretag koper och saljer varor med mer motivation att nd vinst ur ett objektivt
perspektiv, & vad privatpersoner gor, ar det fortfarande en ménniska som genomfor
kopet. Ett partiskt beslut ar oftast inte efterstravansvart for organisationen da foretag i
grunden opererar for att tjana pengar. Darfor maste beslut tas med foretagets intresse forst,
bade kort- och langsiktigt (Jaakkola, 2007). Enligt Nathan och Schmidt (2013) kan ett
daligt kop inom ett foretag inte bara paverka koparen sjalv utan dven kollegor och
foretaget i stort. Att ta ett korrekt beslut ar darfor viktigt for bade individen och foretaget.

Baumgarth (2008) havdar att forskningen av varumérken ur ett B2B-kontext &r
fragmenterade kluster av forskning som redan gjorts. Att 6ka homogeniteten och
kvaliteten menar Baumgarth (2008) &r viktiga argument for betydelsen av framtida
varumarkeshantering inom B2B-relationer.

Forskningen kring hur kanslor och affekter paverkar kopbeslut inom B2C &r vida bred.
Inom B2B daremot ar forskningen hur kanslor och affekter paverkar kopbeslut inte lika
utvecklad. Tidigare forskning inom kdpbeslut inom B2B ar tudelad gallande resultaten
de fatt fram. Nagra menar att kanslor och affekter inte alls paverkar kopbeslut inom B2B
medan andra héavdar att det paverkar kopbeslut. Med andra ord strider de tidigare
forskarna mot varandra. Vi har funnit att ytterligare studier pa hur kanslor och affektion
paverkar kopbeslut behovs for att kunna forklara i vilken grad kénslor och affektion
paverkar kopbeslut i ett B2B-sammanhang.

Enligt Mayoor et al. (2022) har B2B-forskare historiskt sett forlitat sig pa koncept och
teorier fran konsumentpsykologi istéallet for att faktiskt studera B2B-marknadsforing.
Vidare har Mayoor et al. (2022) funnit att kopbeteende inom B2B har hamtat sina
strategier fran B2C-marknadsforing pa grund av de nara granserna mellan B2B- och B2C-
marknadsforing historiskt sett. Diba et al. (2019) fann i sin tur att traditionellt sett har
beslutsfattning inom B2C uppfattats som mer k&nslomassigt jamfort med B2B som
traditionellt sett uppfattas som mer rationell driven. Ytterligare studier visade daremot att
kopbeslut inom B2B &r mer drivna av kanslor kopplade till sjalvfortroende vilket
sarskiljer B2B fran B2C som anvander flera sorters kéanslor i beslutsfattning (Diba et al.,
2019). Rauyruen et al. (2009) havdar att B2B-kop kan kopplas till vanemaéssiga beslut
baserade pa fortroende, kvalitet, pris, tidsbesparing och tidigare erfarenheter. Olufunke et
al. (2017) konstaterar att kopbeslut inom B2B kan vara mer komplext dn kopbeslut inom
B2C eftersom B2C nastan inte kraver nagon uppfoljning efter att beslutet fattas. B2B kan
daremot vara mer komplext med tanke pa att flera personer kan behova vara inblandade
I beslutet och alla dessa personer har sina egna kénslor och bakgrunder som kan, eller
inte, paverka utfallet av beslutet (Olufunke et al., 2017). Pandey & Mookerjee (2018)
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fann att de sociala, monetara, funktionella och emotionella dimensionerna alla paverkar
B2B-konsumentens kundupplevelse.

Kundlojalitet ar viktigt i marknadsfoéring och studier visar att det &ven ar och har varit en
viktig del i foretags anstrangningar foér komparativa fordelar gentemot sina konkurrenter
(Huang, 2017). Enligt Sung & Kim (2010) kan varumérkespersonlighet 0Oka
varumarkesfortroende och  skapa varumarkespaverkan. Kombinationen —av
varumarkespersonlighet/-fortroende/-paverkan kan leda till ¢kad varumarkeslojalitet.
Laroche et al. (2012) menar att varumarkesfortroende &r viktigt for att omvandla
vardeskapande processer till varumarkeslojalitet. Dang et al. (2021) har funnit att
kundfortroende har positiv effekt pa langsiktiga relationer mellan képare och saljare i
B2B.

Yuan et al. (2021) anser att teorin om dubbla processer spelar en avgdrande roll i beslut
for individer. Teorin om dubbla processer bygger pa tva system, dar det forsta &r
affektionsbaserat medan det andra baseras pa den kognitiva delen (Yuan et al., 2021). For
att B2B ska kunna bilda handelsrelationer maste de anvanda dessa tva system for att inte
utelamna vérdefull information i sina beslutsfattningar (Yuan et al., 2021). Tidigare
studier har identifierat flera olika typer av tillit som kognitivsbaserad tillit och
affektionsbaserad tillit inom crowdfunding. Att utveckla den studien till B2B-kontext och
se hur det paverkar kopbeslut ar intressant och i enlighet med Yuan et al. (2021).

Enligt Kahneman (2011) har hjarnan tva vagar for att komma fram till ett beslut som kan
identifieras som system 1 och 2. System 1 forlitar sig pa hjarnans limbiska system och
leder till intuitiva och affektiva beslut medan system 2 forlitar sig pa frontalloben som
leder till kognitiva och motiverade beslut. Ur dessa perspektiv har teorier vaxt fram,
daribland den kognitiva-affektiva metoden och ELM.

Den kognitiva-affektiva metoden argumenterar for att bade rationellt tankande och
faktorer, som kostnadseffektivt, och intuitiva och domande faktorer som kénslor spelar
en roll i ménskligt beslutsfattande (Wagar & Thagard, 2004). ELM i sin tur &r en annan
dubbelprocessteori som foreslar tva vagar for att kunna forklara manskligt
beslutsfattande. Teorin beskriver en “central rutt” samt en “perifer rutt”. Enligt teorin tar
personer som ar motiverade eller villiga att bearbeta information den centrala rutten, och
spenderar mer tid for att komma fram till ett rationellt beslut, medan mindre motiverade
personer eller personer som har svart att bearbeta informationen, tar en perifer rutt och
tar saledes en genvag for att komma fram till ett beslut.

Konsumenters kognitiva uppfattning om ett varumérke inkluderar faktorer som minnen,
uppmérksamhet och bearbetning av information, vilket i slutdndan leder till en
varumarkesrelation (Ahn & Back, 2017). Nar konsumenter upplever en hég niva av
varumarkesrelation med ett varumaérke blir anknytningen till varumérket emotionell eller
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psykologisk (lbid). Franzen (1999) menar att en varumarkesrelation uppkommer i
slutskedet av kognitiva val av varumérken, som skapas av kundupplevelse och kunskap
om varumarket (refererad i Ahn & Back, 2017). En stark varumérkesrelation forstarker
darfor konsumentens upplevelse av varumarket och leder till upprepade kop.

Oliver (1997) foresprakar att varumarkeslojalitet attityd bestar av tre huvudsakliga delar:
kognitiv, affektiv och konativ. Ahn & Back (2017) har funnit att kognitiv lojalitet attityd
paverkas av konsumentens respons till stimuli eller erfarenhet. Kognitiv
varumarkeslojalitet skapas genom de tankar, intryck och idéer som forknippas med
varumarket (Ahn & Back, 2017). Exempel pa dessa tankar ar: varumarkesrelationen, som
ar en flerdimensionell konstruktion bestadende av varuméarkesassociation, upplevt varde,
varumarkestillit och varumérkeslojalitet (Mishra et al., 2014). Kognitiv lojalitets attityd
delar grundtankar med psykologiska preferenser baserade pa positiva dvertygelser och
tankar om varumarke (Worthington et al., 2010). Den andra delen ar affektiv lojalitet,
vilken kopplar konsumentens kénslor, humoér och emotionella attityd till specifika
varumarken (Oliver, 1997). Affektiv lojalitet har dven en stark anknytning till att
konsumenten har eller uppnar en positiv attityd mot det undersokta varumarket (Ahn &
Back, 2017). Affektiv varumarkeslojalitetsattityd handlar darfor framst om
konsumentens preferenser och uppfattade affektion mot varumérket innan ett
kopbeteende har utvecklats mellan konsument och varumarke (Lin, 2010). Detta medfor
att affektiv lojalitets attityd kan utnyttjas for att forutspa konativ lojalitets attityd (Ahn &
Back, 2017).

Konativ lojalitet definieras som konsumentens beteendemaéssiga avsikter for att fortsatta
kopa produkter i framtiden (Ahn & Back, 2017). Konativ lojalitets attityd paverkar dven
handlingslojalitet enligt (Oliver, 1999; Pedersen & Nysveen, 2001). Enligt Ahn & Back
(2017) kan konsumentens beteendemassiga avsikter mot varumarkens framtid kopplas till
konativ lojalitet. (Petrick, 2005; Wu, 2011). Beteendemdassiga avsikter avser
konsumentens avsikt eller engagemang att bete sig mot ett medvetet mal (Oliver, 1997).
Enligt Nelson, et al. (2014) och Yap & Jorm, (2012) &r beteendemassiga avsikter ett bra
verktyg for att forutse framtida beteenden.

Rauyruen & Miller (2007) studerade hur relationsskapande paverkar kundlojalitet inom
B2B i Australien. De fann att endast den organisatoriska nivan pa relation paverkar
kundlojalitet. Nyadzayo (2018) havdar att varumarkeslojalitet ar ett framtradande matt pa
varumarkesframgang inom B2B.

Yuan et al. (2021) har undersokt B2B parasociala forhallanden i Kina. Deras forskning
har natt slutsatsen att mer djupgaende forskning kan appliceras utanfér den kinesiska
marknaden for att ta reda pa vilken paverkan fortroende har pa parasociala forhallanden
i B2B. Baserat utifran Yuans et al. (2021) studie har vi skapat var forsta forskningsfraga,



RQ1, for att undersoka hur varumarkespersonlighet paverkar kopbeslut inom B2B:
o RQ1: Hur paverkar varumarkespersonlighet képbeslut for inkopare inom B2B?

For att djupare forsta vad som paverkar kdpbeslut mellan B2B-foretag har vi formulerat
ytterligare tva forskningsfragor, RQ2 och RQ3. Enligt Diba et al. (2019) har kanslor en
stor roll i kopforhandlingar mellan B2B-foretag. Vi vill forska vidare pa vilken roll
kanslor har i ett B2B-sammanhang och undersoka vilka k&nslor som uttrycks och vilken
effekt eller paverkan de har pa beslut.

o RQ2: Vilka kénslor uttrycks i samband med kopbeslut for inkdpare inom B2B?
o RQ3: Vilken effekt har/far dessa kanslor pa kopbeslut for inkdpare inom B2B?

1.3 Syfte

Syftet med denna studie ar att fa en bredare forstaelse om hur varuméarkespersonlighet
och kénslor kan komma att paverka ett kopbeslut ur ett foretagsperspektiv. Vi kommer
att utoka tidigare forskning och undersoka i vilken grad kanslor och affektion har for
effekter pa medarbetarniva. Genom att fa en bredare forstaelse hur ett kdpbeslut kan
paverkas kan inkopare och foretag exempelvis satta upp riktlinjer for att antingen forsoka
forhindra att ett kopbeslut paverkas av kanslor eller omfamna det och anvénda det till sin
fordel. Denna studie amnar att 6ka forstaelsen hur kanslor och affektion paverkar
kdpbeslut ur en inkodpares perspektiv i ett B2B-sammanhang.

Med de valda forskningsfragorna dmnar fOrfattarna att besvara  hur
varumarkespersonlighet paverkar kopbeslut for inkdpare inom B2B, vilka kanslor som
uttrycks for en inkdpare i samband med kdpbeslut inom B2B samt vilken effekt dessa
kéanslor far pa kopbeslutet. Genom att besvara dessa fragor okar forstaelsen for i vilken
grad ett kopbeslut kan paverkas av kanslor for en inkopare inom B2B-sektorn.

1.4 Avgransningar

En avgransning i denna studie ar att vi endast tar koparens perspektiv i beaktning. Pa
grund av tidsbegrénsning har vi valt att begransa oss till endast kdparen eftersom vi
fokuserar pa kopbeslut inom B2B. Vidare forskning kan tjana pa att undersoka bade
koparens och saljarens perspektiv eftersom den kanslomassiga effekten finns pa bada
sidor.

Vi avgransar oss dven till foretag baserade i Sverige och intervjuar endast svenska
respondenter.



2. Litteraturgenomgang

Detta kapitlet ger en litteraturgenomgang av aktuell forskning och vetenskap for att
analysera relevansen av varumdarken i ett B2B-sammanhang. Teorier inom
organisatoriskt kopbeteende bidrar till nddvandig kunskap inom
organisationsbeslutsfattande. Ytterligare teorier inkluderar varumarkets essens i
beslutsprocessen.

2.1 Organisatoriskt kopbeteende

Webster & Wind (1972) ar pionjarer inom amnet organisatoriskt kopbeteende. Deras
artikel “A general model for understanding organizational buying behavior” har citerats
over 1 700 ganger. | artikeln beskriver de hur organisatoriskt kopbeteende sker i ett
samband med en formell organisation paverkad av budget-, kostnads- och
vinstovervaganden (Webster & Wind 1972). Organisatoriska kop innehaller allt som
oftast komplexa interaktioner mellan personer under beslutsprocessen som har bade
organisatoriska och individuella mal.

Tidigare forskning visar att immateriella egenskaper och attribut &r viktiga vid
foretagskop, men beroende pa kopets komplexitet kan vikten av detta skilja sig
(Mudambi, 2002). Vad som anses viktigt kan variera stort beroende pa beslutsprocessen,
eller vilken typ av kdp som gjorts. Valetablerade modeller inom organisatoriskt
kdpbeteende lyfter fram betydelsen av koparens egenskaper och beslut och vad det har
for betydelse i sjalva kdpet (Mudambi, 2002). Modellerna startar med att ett kdpbehov
uppstar, darefter kopplas kopegenskaper, uppfattningen om attributbetydelse och
beslutsprocessen till det slutgiltiga valet (Mudambi, 2002). Skillnaderna mellan kund-
och kopegenskaper ger grunden till kundsegmentering och analys. Enligt Mudambi
(2002) lagger kopare inte lika stor vikt vid alla egenskaper i kopbeslutet. Tidigare studier
av foretagsmarknader har dragit slutsatsen att immateriella attribut som anseende och
image kan vara lika eller storre &n materiella fysiska produktattribut (Lehmann &
O'Shaughnessy, 1974; Shaw et al. 1989).

2.1.1. Beslutsfattande enhet

Enligt Cheverton (2012) ar de flesta organisatoriska kopbeslut gjorda av beslutsfattande
enheter. Som tidigare namnt sa innehaller organisatoriska kop allt som oftast komplexa
interaktioner mellan personer under beslutsprocessen som har bade organisatoriska och
individuella mal (Webster & Wind, 1972). Leek och Christodoulides (2011) bygger
vidare pa detta resonemang och forklarar hur kriterierna for beslutet varierar beroende pa
rollen personerna i den beslutsfattande enheten besitter. Det finns manga roller som har
inflytelse i kopbeslut, bade fore och efter sjalva beslutet (Wilson, 2000). Webster & Wind
(1972) har identifierat och kategoriserat fem roller inom inkop:



1. Anvéndare - De inom organisationen som anvéander den kdpta produkten
eller tjansten.

2. Kopare - Formellt ansvar och befogenhet for avtal med leverantor.

3. Influerare - De som influerar beslutsprocessen direkt eller indirekt genom
att tillhandahalla information och kriterier for att utvardera alternativa kop.

4. Beslutare - De som har befogenheten att vélja mellan alternativa
kopatgarder.

5. Gatekeepers - De som kontrollerar flédet av information och material till
kop.

2.1.2 Paverkan pa organisatoriska kopbeslut

Organisationskdp ar en beslutsprocess, utford av individer som interagerar med andra
individer (Webster & Wind, 1972). Enligt Webster & Wind (1972) finns det fyra
kategorier av variabler som paverkar och bestammer organisationens kopbeteende;
individuella, sociala, organisatoriska och miljomassiga.

Nar det kommer till den individuella kategorin sd menar Webster (1991) att alla
organisatoriska kopbeteenden &r individuellt kdpbeteende. Webster (1991) forklarar sitt
argument genom att havda att endast individer har formagan att definiera problem, besluta
och agera. Vidare sa foreslar Webster (1991) att kopbeteende motiveras av individuella
behov och uppfattningar i ett ssmmanhang med de organisatoriska malen.

Social paverkan kopplar Webster & Wind (1972) till inkdpsgruppen. Gruppen paverkas
av varje enskild individs personliga egenskaper och mal, struktur och uppgifter saval som
ledarskapet inom gruppen. Inom organisatorisk paverkan finns det fyra variabler att ta i
atanke; teknik, struktur, mal och uppgifter samt aktorerna (Webster & Wind, 1972).
Miljomassig paverkan handlar i sin tur om variabler som lagstiftningar, politiska,
ekonomiska och tekniska (Webster & Wind, 1972). Dessa variabler samverkar for att sla
fast syftet med organisationen och for att identifiera dess mal, forvantningar, antaganden
och attityder for individerna inom ink6p som senare anvands i deras beslutsfattande.

Dessa klasser av variabler ar vidare indelade i tva kategorier. Variabler som kan kopplas
till uppgift ar direkt relaterade till problem som kan kopplas till inkép. Faktorer som kan
paverka kopbeslutet kan vara pris, kvalitet och leverans (Webster & Wind, 1972). Den
andra kategorin, variabler som inte kan kopplas till en uppgift, galler variabler bortom
sjalva kopproblemet, till exempel motivation eller personliga varderingar (Webster &
Wind, 1972). Chisnal (1989) menar att organisatoriska kopare star infor ett komplext
problem dar kdparen maste vaxla mellan ekonomiska och icke-ekonomiska faktorer samt
att det kan finnas en konflikt mellan de organisatoriska kraven och kdparens personliga
behov.



2.1.3 Kanslor i organisatoriskt beslutsfattande

Kénslor ar enligt Lynch & de Chernatony (2004) en uppenbar och bidragande faktor for
inkopare i B2B. Det forstarker Wilsons (2000) argument att i forhallande till dess
slutkunder s& ses B2B-inkoparna som mer rationella och kunniga om de produkter de
koper och de besluten de tar. Manga inkdpare inom B2B-foretag satts, utan tvekan, infor
komplexa kopsituationer som ké&nnetecknas av gruppbeslut och andra faktorer som
paverkar kopbeslutet (Wilson, 2000). Lynch & de Chernatony (2004) har darfor gjort
antaganden att kanslor endast ar en faktor om koparen saknar kunskap, motivation eller
intresse. Organisatoriskt beslutsfattande kan ske i ett formellt gruppsammanhang, men
B2B-kop ar en kombination av beslut som fattas av individer. Dessa individers beslut kan
paverkas av bade affektiva och kognitiva faktorer trots att individen ar i en organisatorisk
miljo (Lynch & de Chernatony, 2004). Individer som ar kansloméassigt kopplade till ett
varumarke kommer sannolikt ocksa att ha en redan positiv installning till det varumarket
(Lynch & de Chernatony, 2004).

2.2 Varumarken i beslutsprocessen

Zablah et al. (2010) foreslar att de fyra kategorierna; varumarkesbetydelse,
varumarkesmedvetenhet, varumarkespreferens och varumarkeskénslighet representeras
av Overtygelse- attityd- och avsiktsbeteende. Pa senare tid har d&ven
varumarkespersonlighet adderats till listan av faktorer att ta i beaktning. For att forklara
hur varumaérkets betydelse kan variera ur ett organisatoriskt kopbeslut ar dessa koncept
val lampade (Zablah et al., 2010). Koncepten fangar beslutspreocessen generellt sett och
bygger pa informationsbehandling och &vertygelseteorier (Zablah et al., 2010).
Koncepten har dven anvénts for att hitta skillnader i varumarkeskdnnedom (Cobb-
Walgren et al., 1995). Det har ocksa varit effektivt for att skapa modeller for
varumarkesfenomen (Zablah et al., 2010). Zablah et al. (2010) menar ocksa att ju mer
varumarken genomsyrar ett organisatoriskt kopbeteende, desto mer sannolikt &r det att
varuméarken kommer att bli en avgorande faktor i det slutgiltiga organisatoriska
kopbeslutet.

2.2.1 Betydelse av varumarke

Betydelse av varumarke asyftar den relativa betydelse som varumarken har i
organisatoriska kopbeslut. Genom att belysa hur mycket en eller flera medlemmar i
beslutsgruppen litar pa varumarkesinformation nar de gor ett kop sa fangar betydelsen av
varumarken de faktiska beteendena (Hutton, 1997). Hutton (1997) studerade vilka
faktorer som var mest vitala under ett 6vervdagande av kdp. Hutton drog slutsatsen att
stodtjanster, funktionalitet, namn, logistik och distribution, pris och teknik var de
viktigaste faktorerna. Zablah et al. (2010) anvande dessa faktorer och utvecklade dem for
att rangordna varumarkets betydelse i relevans till de andra attributen. Zablah et al. (2010)
fann att varumaérken spelar en roll i val av produkt.



2.2.2 Varumarkesmedvetenhet

Enligt Wang & Yang (2010) kopplas varumarkesmedvetenheten till konsumentens minne
och dess formaga att i minnet koppla olika varumarken till olika situationer eller
sammanhang. Wang & Yang (2010) menar pa att det finns tva olika versioner av
varumarkesmedvetenhet. Dessa tva kallas for varumarkesigenkanning och varumarkes
aterkallelseformaga. Varumarkesigenkanning definieras som konsumenters férmaga att
bekrafta deras tidigare exponering till ett varumarke nér de blir presenterade for samma
varumarke. Varumarkes aterkallelse formaga bygger pa om konsumenten kan minnas
varumarket nar man blir fragad om en specifik varumarkes kategori (Wang & Yang,
2010). Wang & Yang (2010) finner att varumarkesmedvetenhet kan ha inflytande pa
varumarkestrovardighet och varumarkes-kdpbeslut. Vidare finner Wang & Yang (2010)
att varumarkesmedvetenhet kan paverka kopavsikten positivt om den kombineras med
god varumarkestrovardighet.

2.2.3 Varumarkestrovardighet

Varumarkestrovardighet bestar av tre delar; trovardighet, expertis och attraktionskraft
(Wang & Yang, 2010). Varumarkestrovardighet skapas nar produkten eller tjansten
kommunicerar positiv information ur dessa tre delar (Wang & Yang 2010). Enligt Wang
& Yang (2010) representeras trovardighet av mottagarens tillit till avsandaren, expertis
representeras av mottagarens uppfattning av avsandarens kunskap, och attraktionskraft
representeras av avsandarens image. Tidigare marknadsforing kan influera intrycken
mottagaren far for avsandaren som pa sa satt kan paverka trovardigheten for varumarket
i framtiden (Wang & Yang, 2010).

2.2.4 Varumarkespreferens

Moschis et al. (1984) samt Ratchford & Vaughn (1989) anser att varumérkespreferens
avser i vilken grad en organisation ser ett varumarke som mer Onskvért &n andra
jamforbara alternativ. Zablah et al. (2010) bygger pa detta resonemang och menar att det
medfor att varumarkespreferens kan ses som en attityd (Zablah et al., 2010). Daremot
paverkar attityder inte alltid valet; de spelar en central roll i beslut som involverar
utvarderingsprocesser (Sanbonmatsu et al., 2004). Varumarkespreferens kan uppnas
genom att bygga upp organisationens rykte som ett etablerat och palitligt namn inom
branschen, alternativt bygga upp en annan relation till sina kunder. I slutdndan kan en hdg
varumarkespreferens hos kunden leda till att kunden dven valjer det market éver andra
maérken i andra kategorier dar organisationens rykte inte ar lika stark (Zablah et al., 2010).
Mindre foretag gor, av naturliga skél, mindre inkdp an storre motsvarigheter. Att valja
varumarke via preferens kan darfor vara mer I6nsamt for mindre foretag pa lang sikt.
Mindre foretag tenderar att ha starka preferenser mot varumarken som etablerats pa grund
av de mindre foretagens begrénsade férhandlingsstyrka (Zablah et al., 2010).
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2.2.5. Varumarkeskanslighet

Kapferer & Laurent (1988) utforde en studie pa att jamfora olika typer av varumarken
med syftet att mata hur varumarkets betydelse varierar mellan kdpare samt mellan
kategorier. 1 samband med detta introducerades begreppet varumérkeskanslighet.
Kapferer & Laurent (1988) hanvisar till begreppet i vilken grad varumérkets namn eller
foretagsforeningar dvervags aktivt i organisationskop. Zablah et al. (2010) har utvecklat
begreppet ytterligare och forklarar att varumarkeskanslighet aterspeglar i vilken grad
inkop forlitar sig pa varuméarkesinformation for beslutsfattande syften.

Lachance et al. (2003) menar att varumarkeskanslighet galler en kopares beslutsprocess
och att varumérkeskanslighet ar av en psykologisk karaktéar. Déartill, & en kopare
varumarkeskénslig betyder det i sin tur att varumérken spelar en betydande roll i den
psykologiska process som sker infor kopehandlingen (Lachance et al., 2003). Fran
Huttons (1997) studie géllande organisationskdp bendmndes varumarkeskénslighet som
sannolikheten att kopa ett valkant varumaérke istéllet for ett ok&dnt mérke. Hutton (1997)
drog slutsatsen att organisatoriska kopare troligen &r varumérkeskansliga och de kommer
darfor att vélja valkanda varumarken under vissa forhallanden, speciellt nar det finns en
hog risk for konsekvenser pa bade personlig och organisatorisk niva.

2.2.6. Varumarkespersonlighet

Malar et al. (2011) menar att skapa en kdnslomassig anknytning till ett varumarke ar en
viktig fraga i dagens marknadsféring. Att matcha varuméarkespersonlighet med
konsumentens jag &r ett satt att astadkomma en kanslomassig anknytning. Ramaseshan &
Stein (2014) studie visar att en konsuments starka koppling till varumarkespersonlighet
forbattrar deras relation med namnda varumarke. Som en foljd av detta fann ocksa
Ramaseshan & Stein (2014) att lojalitet gentemot ett varumarke ar betydligt hdgre nér
konsumenterna kan relatera till varumarkets personlighetsegenskaper.
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3. Forskningsansats och forskningsfragor

| detta kapitel presenteras, utifran litteraturgenomgangen och teorier. en
forskningsansats och forskningsfragor som anvands for att lagga grunden for denna
studie.

3.1 Forskningsansats

Baserat utifran litteraturgenomgangen och teorier har en forskningsansats tagits fram.
Ansatsen inkluderar viktiga drag inom organisatoriskt kopbeteende, varumérkeskoncept
samt dubbla processteorin. Att organisatoriskt kopbeteende paverkas av varuméarken och
att dubbla processer spelar en avgorande roll for individens beslut ar den underliggande
hypotesen som forfattarna genomfort studien utefter. Forskningsansatsen anvéndes for att
analysera  det antagna sambandet mellan  organisatoriskt  kopbeteende,
varumarkeskoncept och dubbla processteorin.

3.2 Forskningsfragor

e RQ1: Hur paverkar varumarkespersonlighet kopbeslut for inkdpare inom B2B?
o RQ2: Vilka kanslor uttrycks i samband med kopbeslut for inkdpare inom B2B?
« RQ3: Vilken effekt har/far dessa kanslor pa kopbeslut for inképare inom B2B?
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4. Metod

Metodkapitlet tar upp, presenterar och motiverar val av tillvdgagangssatt for att
genomfora forskningen. Detta for att klargora och fortydliga strukturen och
handlingssattet som anvants. En vasentlig del i metodkapitlet ar datainsamlingsmetoden
och datainsamlingsinstrument, dar intervjuguiden ar utvecklad efter teoretiska begrepp
som operationaliseras till métbara fragor.

4.1 Forskningsmetod

4.1.1 Induktiv mot deduktiv metod

Induktiv och deduktiv metod &r tvd metoder som anvénds brett for att skaffa ny kunskap
(Hyde, 2000). Denna studien anvénder sig av en deduktiv ansats. Deduktiv metod utgar
ifran en referensram, en teori eller en modell till exempel, for att darefter formulera
hypoteser som testas mot verkligheten via observationer och intervjuer (Wiedersheim-
Paul & Eriksson, 2014). Induktiv metod gar fran andra hallet, det vill siga att genom
observationer fran verkligheten kunna faststalla en ny allman slutsats inom en teoretisk
referensram (Ibid). Deduktiv och induktiv &r inte alltid uteslutande gentemot varandra
eftersom de tenderar att dela vissa funktioner. En deduktiv ansats inkluderar vanligtvis
ett visst matt av induktion. Den deduktiva metoden anvands i denna studie for att klargora
varumarkesroll i B2B-sammanhang genom att anvéanda tidigare erkanda teorier.

En omfattande och utforskande litteraturgenomgang ger nédvandig insikt i en potentiell
forskningslucka. Litteraturgenomgangen ger forfattarna tillrackligt med kunskap for att
kunna utfora en kvalitativ undersokning for att 16sa forskningsluckan och problemet som
uppstatt.

4.1.2 Kvalitativ mot kvantitativ metod

Denna studie anvander sig av en kvalitativ metod for att fa en djupare forstaelse for
kdpbeteende och de underliggande orsakerna till det beteendet. Den kvalitativa metoden
var ocksa bast lampad for att fa svar pa hur och varfor beslut tas da dessa fragor ar vad
studien fokuserar pd. Malet med studien &r inte att generalisera vad befolkningen har for
kdpbeteende; en kvantitativ metod utférdes darfor inte.

Kvalitativ forskning och kvantitativ forskning ar tva olika forskningsmetoder for att
samla in data (Bryman & Bell, 2010). Kvalitativ forskning syftar till att fa en djupare
forstaelse for manskligt beteende och de bakomliggande grunderna till sddant beteende.
Kvalitativ forskning undersoker ocksa varfor och hur beslut fattas (Bryman & Bell, 2010).
Enligt Hyde (2000) stravar en kvalitativ forskning efter att bygga en forstaelse baserad pa
respondentens idéer for att beskriva komplicerade situationer. En kvalitativ studie
forsoker att identifiera de underliggande koncepten och relationerna mellan dem
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(Alvehus, 2023). Det forklarar specifikt snarare an att forklara hur den generella
studiepopulationens profil ser ut.

Kvantitativ forskning betonar a andra sidan kvantifiering vid insamling av data (Bryman
& Bell, 2010). Det innebar ett deduktivt forhallningssétt till forhallandet mellan forskning
och teori, for att prova de existerande teorierna. Resultaten fran en kvantitativ forskning
forvantas vara méatbara och presenterbara i form av siffror och statistik, dar matningen &r
central (Bryman & Bell, 2010). Enligt Hyde (2000) syftar det till att gora generaliseringar
utifran de bearbetade resultaten av studien. Jamfort med en kvalitativ forskning ar den
kvantitativa forskningen mer formaliserad, standardiserad, strukturerad och kontrollerad
vilket innebar lagre flexibilitet, men tillater vidare forskning att enklare replikera den
tidigare forskningen &n vad en kvalitativ forskning tillater (Bryman & Bell, 2010). | en
kvantitativ studie &r mangden studerade variabler vanligtvis liten, men utfort pa en stor
mangfald (Bryman & Bell, 2010).

4.2 Forskningsdesign

I en kvalitativ forskning finns det tre stycken huvuddesigner (Alvehus, 2023). Dessa tre
ar utforskande design, beskrivande design och kausal design. Designen som anvands i
denna studie &r av utforskande och beskrivande design. En utforskande design ger den
nddvéndiga data som behdvs for att faststélla och klargora ett forskningsproblem som ar
mojligt att undersoka vidare (Bryman & Bell, 2010). Detta eftersom en utforskande
design ofta anvands nar man undersoker ett forskningsproblem. En utforskande design
anvands dven ofta nar det finns begransad forkunskap om det valda problemet i fraga.
Metoden &r mycket flexibel och ostrukturerad som vanligtvis forknippas med kvalitativ
forskning. Franvaron av djupare forkunskap kombinerad med den flexibla strukturen gor
denna design anvéandbar for att inforskaffa ny kunskap att etablera eller for att klargora
ett forskningsproblem (Bryman & Bell, 2010). Sekundéardata, analys, fokusgrupper och
fallstudier &r vanliga metoder for att samla in utforskande data (Alvehus, 2023).

Att anvanda en beskrivande design innebar en stor del av marknadsundersékningar med
syftet att ge en korrekt dversiktsbild for stunden av en viss marknad och dess miljo
(Mattsson & Ortenblad, 2008). Denna design kan anvandas for att fa svar pa vem, varfor,
var, nar och hur (lbid). Daremot kan inte en beskrivande metod ga pa djupet och svara pa
varfor. | en beskrivande design finns det oftast hypoteser, men de &r ofta osdkra och
spekulativa (Aaker, 2013).

Kasualdesigner ar studier som undersoker huruvida en variabel orsakar eller bestdammer
vérdet pa en annan variabel (Bryman & Bell, 2010). En beskrivande design ger daremot
information om olika variabler ar relaterade eller associerade till varandra pa nagot satt
(Bryman & Bell, 2010). Kausal design valdes bort da malet med studien inte ar att
undersoka forhallandet mellan olika variabler.
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4.3 Datakallor

Priméardata och sekundardata ar tva huvudtyper av data. Denna studie samlade i huvudsak
in data genom anvandning av primar forskning. Primardata anvands ocksa pa grund av
dess specificerade syfte, tidseffektivitet och moéjligheten att skraddarsy. Sekundar data
samlades in genom att granska tidigare litteratur med syfte att fa nédvandig kunskap inom
narliggande och narbesléktade forskningsomraden. Sekundér data anvandes ocksa for att
fa kunskap om respondenternas organisationer.

Priméardata samlas in direkt fran forstahandserfarenhet i ett undersékningssyfte (Bryman
& Bell, 2010). Primardata kan samlas in pa olika sétt. Genom undersokningar, intervjuer,
experiment, observationer och fallstudier (Hox & Boeije, 2005). Datan som samlas in &r
aktuell och skraddarsydd for det specifika d&ndamalet. Nagra nackdelar med metoden
daremot &r att den kan vara tidskrdavande och kostsamt (Bryman & Bell, 2010).
Primdrdatan som samlades in i denna studie samlades in genom intervjuer.

Det finns tva typer av sekundardata, intern och extern. Intern sekundardata samlas in fran
organisationens  inre,  till  exempel  arsredovisningar,  forsaljningssiffror,
kostnadsinformation med mera (Hox & Boeije, 2005). Extern sekundardata kan vara
information om en organisation fran till exempel tidningar, bloggar, forum, regeringar, tv
och sa vidare. Nackdelar med sekundardata &r att det kan finnas aspekter i studien, som
inte studerats tidigare, och att informationen kan vara inaktuell (Ibid).

4.4 Forskningsstrategi

En lampligt vald forskningsstrategi kommer att underlatta for forskaren nar det kommer
till att samla in relevant data, och dven gora det majligt att svara pa forskningsfragorna
(Yin,

2009). Det viktigaste att Overvaga vid val av strategi for studien &r forskningsproblemet
och syftet med studien (Ghauri & Grgnhaug, 2005).

Yin (2009) har tagit fram tre huvudvillkor, som hjalper till att avgora vilken typ av strategi
som &r bast ldmpad for studien. Den forsta (1) dr form av forskningsfrdgor, “hur”,
“varfor”, et cetera. Nummer tva (2), kriavs det en kontroll pa beteendehdndelser? Och
nummer tre (3), ar det fokus pa samtida handelser? Dessa villkor ar vidare kopplade till
fem olika forskningsstrategier; experiment, enkater, arkivanalys, historia och fallstudier.

Experiment &r bast lampad vid undersokningar av forandringar om variabler resulterar i
olika utfall. Syftet med experimentet &r att forskaren ska kunna verifiera, forkasta eller
faststilla hypoteser. Experimentstrategin besvarar fragor som “hur” och “varfor” och den
fokuserar ocksa pa samtida handelser. Enkatundersokningar gors vanligtvis pa ett urval
av en population och samlar in data och drar statistiska slutsatser efter det. Med

% <6

enkdtundersokningar kan man fa svar pd fragor som “vad”, “var”, “vem”, “hur manga”
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och “hur mycket”. Samtida hdndelser anvinds dven i denna strategin. Arkivanalys
fokuserar pa sekundardata genom att undersoka arkiv och dokument. Strategin kan
fokusera pa bade samtida och gamla handelser och fragorna som besvaras ar desamma
som i enkatstrategin. Historiestragein bygger likval som i arkivanalysstrategin pa
sekundardata, genom att analysera historiska dokument och arkiv. Samtida héndelser ar
diaremot inte vasentligt i denna strategi. Fragorna som besvaras 1 denna strategi ar “hur”
och “varfor”. I fallstudiestrategin besvaras fragor som “hur” och “varfor”. Strategin
fokuserar ocksa pa samtida handelser.

Forskningsfragorna i denna studie strdvar efter att besvara fragor av “hur’-karaktar.
Darav kan enkater och arkivanalys uteslutas. Studien fokuserar pa samtida handelser
vilket leder till att historia ocksa kan uteslutas som strategi. Experiment kan dven uteslutas
da studien inte kraver kontroll dver beteendehandelser. Det lamnar fallstudier som den
strategi som ar bast lampad for denna studie.

Enligt (Farquhar, 2012) a&r fallstudier ofta beskrivande eller utforskande.
Fallstudiestrategin &r anvandbar nér de fenomen som undersoks ar komplicerade att
studera utanfor den normala miljé det oftast befinner sig i. Den ar ocksa anvandbar nar
det ar svart att kvantifiera begrepp och variabler som anvéands i studien. En fallstudie
involverar flera kallor for insamling av data fran till exempel personliga intervjuer,
rapporter eller observationer.

4.5 Datainsamlingsmetod

Det finns ett stort antal tillvdgagangssatt for att samla in data. Beroende pa den valda
forskningsmetoden kan dessa variera. Under en tidsbegrénsad studie ar det darfor viktigt
att vélja en passande datainsamlingsmetod. Denna studie, som tidigare diskuterats, ar en
kvalitativ studie, darfér kommer metoder som anvéands vid kvantitativa studier att
uteslutas. Genom att tillampa en kvalitativ datainsamlingsmetod ger det en mer passande
empirisk data for djupare och mer omfattande analys av @mnet som studeras (Backman,
2016).

Metoder av kvalitativ art som oftast anvands ar intervjuer, fokusgrupper, observationer
och arkiv-/dokumentanalys (Bryman & Bell, 2010). Metoden som anvénds i denna
studien &r intervjuer av djupare karaktér. Intervjuerna genomfordes som standardiserade
Oppna intervjuer, &ven kallat semi-strukturerade intervjuer (Cohen et al., 2018). Alla
intervjupersoner fick samma fragor i samma ordning via en intervjuguide som gav exakta
formuleringar till alla respondenter. Det Okar jamforbarheten av svaren (lbid). Att
anvanda 6ppna fragor erbjuder en flexibilitet att leda in intervjun i en riktning som anses
lamplig (Cohen et al., 2018). Denna strategi for intervjuer stéds av Bryman och Bell
(2010) som havdar att teorier och begrepp ar starkt kopplade till detta forhallningssatt och
ségs vara de bakomliggande orsakerna.
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Syftet med en djupintervju ar att lata forskaren kunna se in i en annan persons, oftast
intervjupersonens, perspektiv (Cohen et al., 2018). Detta da man antar att perspektivet pa
den intervjuade ar givande. Kvaliteten pa den information som samlas in under en intervju
beror till stor del pa hur skicklig intervjuaren ar och den metodologiska ram som anvénds
(Bryman & Bell, 2010).

Fokusgrupper ar nar en grupp individer far svara pa fragor om deras uppfattningar,
asikter, Overtygelser och attityder gentemot ett specifikt &mne som en produkt, tjanst,
reklam, etc. (Bryman & Bell, 2010). Fokusgrupper valdes bort som tillvagagangssatt, da
en fokusgrupp kréver en god samarbetsmiljo vilket inte var fallet for urvalet av
intervjupersoner. Det kan vara kansligt for foretag att dela med sig information om
kopbeteende till andra foretag. Observation valdes ocksa bort som datainsamlingsmetod.
Observation anvands for att ge detaljerade beskrivningar av individers interaktioner och
processer (Patton, 2015). Metoden ansags inte vara lamplig eftersom utfallet ofta
begréansas till vad forskaren uppfattar fran observationen. Cohen et al. (2018) menar att
manniskors agerande inte alltid stimmer dverens med deras attityder, Overtygelser,
asikter eller kanslor.

4.6 Datainsamlingsinstrument

4.6.1 Operationalisering och matning av variabler

Operationalisering kan beskrivas som en uppsattning av metoder som beskriver hur
aktiviteter ska utforas for att empiriskt kunna faststalla vad som definieras av ett begrepp
(Ghauri & Grgnhaug, 2005; Bryman & Bell, 2010; Cohen et al., 2018).
Operationalisering berattar vad forskarna ska géra och vilka fragor som ska stéllas for att
fa forskningsproblemet definierat inom rackvidden for forskarnas kunskap och erfarenhet
(Ibid). Att operationalisera teoretiska begrepp och gora dem begripliga och métbara ar
nodvandigt for att kunna testa hypoteser i en verklig miljo (Ghauri & Grgnhaug, 2005;
Cohen et al., 2018). Operationaliseringsprocessen ar avgorande for en kvalitativ
forskning (Bryman & Bell, 2010). Vid genomférande av en intervju ar det viktigt att alla
fragor &ar begripliga for intervjupersonen. Detta for att ge alla respondenter lika
forutsattningar att svara pa vad fragan syftar efter sa bra och tydligt de kan pa
intervjufragorna. Fragorna blir begripliga genom att Gversatta syftet med forskningen till
specifika och konkreta fragor (Cohen et al., 2018). Bryman och Bell (2010) inringar
operationaliseringen till att vara processen som tar forskningen till den verkliga vérlden.

Tidigare forskning har legat till grund for intervjufragorna. De teorier och begrepp som
tagits fram i enlighet med den litteratur som anvants i litteraturgenomgangen har
operationaliserats till konkreta och specifika fragor som &r enkla att forsta.
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4.6.2 Intervjuguide

En intervju ar en social interaktion och férfattarna var noga med att férsoka skapa en
miljo och atmosfar dar intervjupersonen kunde kanna sig trygg med att prata fritt, utifran
de fragor som stalldes. Daremot holls alla intervjuer online, via Microsoft Teams, och det
kan vara svarare att fa bygga upp en god miljo via samtal online. Bryman och Bell (2010)
anser att en intervju ska vara relativt kort, cirka en timme. | enlighet med detta var
intervjuerna i denna studie runt 45 minuter langa. Utdver respondenten var bada
forfattarna narvarande vid intervjun. Under intervjun hade forfattarna olika roller. En som
ledde intervjun och stillde fragorna och en som flikade in med foljdfragor nar det
behdvdes. Den som ledde intervjun var ansvarig for att leda intervjun framat och kanna
av dynamiken i samtalet, till exempel hur man haller igang konversationen, hur man
motivera deltagarna att diskutera sina tankar, kanslor och upplevelser, vilket ar avgérande
for att fa kvalitativ data (Bryman & Bell, 2010). | den man det gick presenterades inte
syftet med intervjun, mer an att det var till en uppsats for att det inte skulle leda till
vinklade svar. Innan intervjuerna med respondenterna testades intervjun pa en testperson
for att minimera svagheter i innehdllet enligt Bryman & Bell (2010). Under intervjun
foljde forfattarna kommande punkter som enligt Cohen et al. (2018) anses vara kritiska
vid en intervju:

« Visa intresse da det motiverar respondenten att dela med sig av vasentlig
information.

« Undvik att visa tecken pa godkéannande eller ogillande svar fran respondenten da
det kan paverka svaren.

« Att vara forberedd pa att kunna halla igdng konversationen dven om det finns
indikationer pa att intervjupersonen inte vill svara pa fragan.

« Forsakra sig om att respondenten forstar fragan.

e “Varfor’-fragor har en tendens att ge rationella svar, undvik darfor dessa fragor.

Att anvanda en standardiserad intervjuguide minskar risken for partiskhet och paverkan
fran intervjuaren. Oppna fragor ger tillsammans med en omfattande litteraturversikt
forskaren tillrackligt med teori for att i nédsta steg kunna kombinera och analysera all
empirisk data (Patton, 2015).

Fem intervjuer genomfordes dar samtliga godkéande att intervjun spelades in. Inspelning
hjdlper forskarna att transkribera empirin sa att ingen empiri forloras (Ghauri &
Grgnhaug, 2005). Under intervjun fordes inga anteckningar, men alla intervjuer spelades
in och transkriberades i efterhand.

Bryman & Bell (2010) menar att man ska transkribera i direkt anslutning till varje intervju
for att minska risken att utelamna observationer. Under intervjuerna som hélls for denna
studie skiljer sig forutsattningarna mellan respondenterna i form av att somliga
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respondenter hade webbkameror och somliga inte. Till foljd av detta beslutades att inte
utfora transkriberingarna i direkt foljd da det fastslogs att en respondent som haft en
kamera potentiellt skulle kunna beskrivas mer nyanserat dn respondenter utan kamera.
Detta i sin tur skulle kunna vrida perspektivet av studien mot att somliga respondenter
favoriseras eller blivit sarbehandlade under arbetets gang. Darfor beslutades att alla
transkriberingar ska utféras nar alla intervjuer har utférts for att ge alla respondenter
samma forutsattningar.

4.6.3 Preliminar testning av intervju

En hog forskningsvaliditet &r viktigt oavsett vilken metod eller studie som anvénds
(Wiedersheim-Paul & Eriksson, 2014). Genom en intervjuguide kan man Oka
forskningsvaliditeten da intervjuguiden &r lattare att folja och andra om problem skulle
uppsta an till exempelvis en enkat (Bryman & Bell, 2010). Daremot maste den fortfarande
revideras innan den anvands. Att anvanda intervjuguiden och frageschemat i en
pilotstudie kan stddja intervjuaren i att bli mer van och saker i hur instrumenten ska
anvandas under de riktiga intervjuerna (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 2014).

Under pilotstudien avtacktes eventuella problem med fragorna. De kan till exempel vara
daligt formulerade eller vara obekvama (Bryman & Bell, 2010). Fragor som ar svara att
forsta eller som kan leda till att intresset hos intervjupersonen tappas kan ocksa upptackas
(Bryman & Bell, 2010). Genom att hantera dessa problem menar Bryman och Bell (2010)
att validiteten i studien okar.

4.7 Urval av intervjupersoner

Det finns tva typer av provtekniker; sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval.
Marshall (1996) samt Ritchie och Lewis (2003) havdar att sannolikhetsteknik sallan &r
lamplig vid utférande av en kvalitativ forskning och kommer darfor inte att anvéandas i
denna studie. Denna studie forsoker inte att generalisera svar fran befolkningen utan fa
en forstaelse mellan komplexa fragor som rér manskligt beteende inom kopbeteende
inom B2B.

Att vélja en slumpvis person att svara pa en kvalitativ fraga kan jamféras med att stanna
en slumpvis person pa stan och fraga om ett sar ar infekterat istallet for att uppsdka en
lakare. Den slumpartade personen kan nog ge ett ungefarligt svar men genom att fraga en
lakare okar sannolikheten att fa ett korrekt svar vilket kan leda till battre utfall (Marshall,
1996). Darfor utnyttjades forfattarnas kontaktnat att hitta lampliga respondenter for denna
studie. Vidare anvéandes flera olika respondenter fran olika branscher da det okar
trovardigheten till resultaten, och hjalper till att forsta de enskilda fallen (Miles et al.
2020). Det hojer dessutom validiteten och stabiliteten till resultaten.
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4.8 Dataanalysmetod

Enligt Yin (2009) resulterar en kvalitativ studie i en stor mangd empirisk data som ska
undersokas, kategoriseras, sattas in i tabeller, eller kombineras pa nytt genom
dataanalyser. Den stora mangden empiriska datan samlas in for att kunna dra empiriskt
baserade slutsatser. De tre vanligaste satten att analysera kvalitativ data &r; analytic
induction, grounded theory och data reduction (Bryman & Bell, 2010). Analytic
induction beskrivs av Bryman och Bell (2010) att forskaren soker en universell forklaring
i datainsamlingen tills det inte finns nagot fall som bestar av en hypotetisk forklaring.
Detta sétt anvandes inte i denna studie da det inte kan tillampas pa syftet med studien.
Grounded theory anvéndes inte heller i denna studie da den avser att formulera en teori
eller modell fran den insamlade datan (Bryman & Bell, 2010).

Data reduction var det mest ldmpade séttet att analysera den insamlade datan i denna
studie. Data reduction kan enligt Bryman & Bell (2010) betraktas som en traditionell
modell for forskning, dar forskaren véljer en teoretisk ram, for att senare tillampa den
modellen pa det som ska studeras. Empirin fran intervjuerna presenteras separat for att
senare i analysen korsanalysera alla separata fall. Korsanalysen gjordes i forhallande till
det teoretiska ramverket, litteraturgenomgangen, da det enligt Bryman och Bell (2010)
starker generaliserbarheten och forstaelsen. Analysen slutférdes genom att tillampa tre
steg utvecklade av Miles et al. (2020). Dessa steg forklarar processen for data reduction,
presentation av data och att dra slutsatser.

Det forsta steget ar data reduction dar data valjs och férenklas. Genom att hénvisa tillbaka
till det teoretiska ramverket underlattades processen eftersom det hjalpte till att ta reda pa
vilken information fran den insamlade datan som var relevant.

Nésta steg i Miles et al. (2020) &r presentation av data dér data visas i en organiserad
sammansattning. En kvalitativ studie innebér en stor mangd information. For att forenkla
och presentera en slutsats pa ett effektivt satt, presenteras den analyserade datan i enlighet
med paragraferna ur litteraturgenomgangen.

Det tredje och sista steget ar slutsats och verifiering. Processen anses enligt Miles et al.
(2020) vara att lyfta fram monster, regulariteter och kausala floden for att dra en slutsats
till varfor saker &r som de ar. Datan fran alla fall reducerades och presenterades samtidigt
och notering av monster medforde vasentlig information for att presentera en slutsats och
svara pa forskningsfragorna.

4.9 Kvalitetskriterier

Trovardighet och soliditet ar tva viktiga fragor att sakerstalla vid genomférande av en
forskning. Validitet och reliabilitet ar tva begrepp som anvands for att mata kvaliteten pa
en forskning, och de anvands i syfte att avgora vilka nivaer av trovérdighet och styrka
studien besitter (Yin, 2009). Begreppet validitet mater i vilken grad studien undersoker
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det den ska understka medan begreppet reliabilitet syftar till att det &r réatt data som samlas
in (Bryman & Bell, 2010). Reliabiliteten tillsammans med validiteten anvands for att
sakerstalla kvaliteten pa studien.

4.9.1 Innehallets validitet

Det ar viktigt att utvardera innehallets validitet innan undersokningen tar sin borjan for
att det ger en kunskap om representativiteten och fortydligar innehallet (Taylor, 2013).
Genom att lasa och tolka flera tidigare studier med liknande tillvagagangssatt jamfordes
och sakerstalldes kvaliteten pa intervjufragorna och innehallsvaliditeten i samklang med
dessa andra studier.

4.9.2 Begreppsvaliditet

Enligt Ghauri och Gregnhaug (2005) maste lampliga atgarder skapas for att garantera
begreppsvaliditeten. For att hoja begreppsvaliditeten testades intervjuguiden. Inga fragor
skickades ut till respondenterna i forvég, dock fick respondenterna ta del av information
rérande vad som skulle diskuteras under intervjun. Detta sa de inte var helt oférberedda
och kunde forbereda sig mentalt for vilka slags fragor som potentiellt skulle behéva
besvaras. Ytterligare atgard for att hoja validiteten och minimera potentiella fel var att
alla intervjuer spelades in och transkriberades i efterhand. | enlighet med Yin (2009)
anvéndes flera k&llor under hela studien for att 6ka begreppsvaliditeten.

4.9.3 Extern validitet

Extern validitet forklarar och avgoér om studien och resultatet kan generaliseras och
anvandas igen i ett annat sammanhang, eller i ett annat urval av befolkningen (Yin, 2009).
Yin (2009) menar att for att en fallstudie ska kunna generaliseras krévs det att den kan
upprepas flera ganger. Att tillampa korsanalyser kan visa om kvalitativa studier ar
tillampliga pa mer an ett enskilt fall (Miles et al. 2020). Multipla fall och korsanalys i
denna studie stérker den externa validiteten av resultaten. Samma intervjuguide anvandes
I samtliga intervjuer vilket 0kar generaliseringen och mojligheten att replikera studien
(Yin, 2009).

4.9.4 Reliabilitet

Reliabilitet syftar till the consistency of a measure och tidigare namnt stabiliteten hos
matinstrumenten. Reliabiliteten paverkar huruvida en studie ar repeterbar eller inte
(Bryman & Bell, 2010). Reliabiliteten i denna studie sékerstélls genom de flera
intervjuerna som genomférdes. Yin (2009) hévdar att reliabiliteten 6kar genom att
korsanalysera flera svar. Yin (2009) pastar aven att meningen med att sdkerstilla
reliabiliteten dr att minska risken for att studien ska komma med falska och felaktiga
uttalanden. Flera forskare &r ense om att kvalitativa studier i flera fall saknar transparens
och &r svara att replikera som en foljd av en ostrukturerad datainsamlingsmetod (Yin,
2009; Bryman & Bell, 2010). I och med att denna studie &r av kvalitativ sort hojdes
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reliabiliteten i enlighet med Yin (2009) med hjélp av en intervjuguide, en beskrivning av
datainsamlingsmetoden samt att flera intervjuer genomfordes.
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5. Presentation av empirisk data

Det har kapitlet presenterar den empiriska data som samlats in fran de intervjuer som
utforts. Data fran varje enskild intervju presenteras separat.

5.1 Respondent A

Respondent A arbetar som projektinkdpare inom byggbranschen.

Organisatoriskt kopbeteende

Respondenten arbetar med flera olika avdelningar for att pa sa satt kunna tillfredsstélla sa
manga som majligt i sina beslut. De andra avdelningarna ar ofta arbetslag som kommer
att anvanda produkten/materialet/etc, kollegor som kan tankas ha expertis om specifika
inkop eller uppdragsgivare som kan ha specifika onskemal. Respondenten namner att det
ibland kan kravas kompromisser eller forhandlingar da foretaget som respondenten
arbetar for har ramverk for sarskilda produkter vilket kan betyda att uppdragsgivaren
behover diskuteras med infor vissa installationer. Respondenten menar dock att detta
sallan &r ett problem da ramavtalen erbjuder hogkvalitativa produkter som ofta erbjuder
hogre eller samma kvalitet som konkurrenterna.

Varumarken i beslutsprocessen

Respondenten forlitar sig bade pa sig sjalv och andra nar respondenten valjer varumarken
till inkop. Respondenten namner att han sjalv kdper in manga dorrar vilket har givit
honom en hdg expertis inom det segmentet. Detta gor att respondenten kan ta beslut pa
vilket varumarke som lampar sig bast beroende pa kundens krav utan stérre svarigheter.
Respondenten namner ocksa att priset pa specifika varumarken inte alltid behover vara
den avgorande faktorn da dorrar som respondenten tidigare anvande som exempel kan
vara en véldigt viktig parameter i helhetsintrycket av ett uppdrag. Respondenten kan valja
att kopa dyrare dorrar fran mer valkanda tillverkare tack vare sin goda erfarenhet med
specifika varumarken men det &r inte en regel utan kan skilja sig mellan olika projekt och
kundkrav.

Vidare talar respondenten om att vissa specifika produkter kan ge mycket effekt om man
véljer valkdnda varumarken istallet for mindre kénda varumarken. Respondenten
anvander ASSA ABLOY som exempel och sdger att just Ias &r en san sak som paverkar
intrycket av helheten. Aven om tva olika lastillverkare har samma kvalitet och livslangd
sa lonar det sig att valja ett valkant marke som i detta fall ASSA da de &r ett av de mest
valkanda lastillverkare som finns. Detta inger sakerhet till kunden vilket kanske inte finns
om man anvander ett marke som inte ar lika vélkant.
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Kanslor i beslutsprocessen

Respondenten beskriver att initialt brukar han vara forvantansfull for ett nytt projekt. Allt
efter tiden gar och de olika kandidaterna eller alternativen tas fram sa brukar det vara
ganska uttryckslost. Dock séger respondenten att detta moment kan vara kanslofyllt om
det &r sa att han fatt tips eller hjélp av en kollega. Respondenten beskriver att om detta
skett sa kan han vara lite orolig. | slutskedet av kopprocessen nar respondenten ska
formedla vilken leverantor/ entreprendr etc. som har fatt kontraktet har tidigare varit ett
angestfyllt moment men &r ndgot som respondenten lart sig hantera vartefter han har fatt
mera erfarenhet. Nar arbetet ar utfort och respondenten vantar pa kundens respons hander
det att entreprendrer som inte fatt kontraktet hor av sig. Respondenten menar att detta kan
vara stressande men att ofta sa handlar det om att entreprendren vill fa feedback och veta
vad de kunde ha gjort annorlunda. Detta ser respondenten som valdigt bra och ndgot som
kan skapa positiva kénslor hos en entreprendr som inte blev vald vid det tillféllet.

5.2 Respondent B

Respondent B arbetar med internationella inkdp for projekt inom byggbranschen.

Organisatoriskt kopbeteende

Respondenten arbetar framst med internationella inkép for projekt i byggbranschen. Detta
betyder att respondenten har specialiserat sig pa sérskilda produkter som ofta gar att
importera till mer férmanligt pris istillet for att kdpa en likvardig produkt pa den
inhemska marknaden. Respondenten h&vdar d&ven att de produkter som han &r
specialiserad pa ofta gar att fa i battre kvalitet tack vare att producenterna internationellt
ar mer specialiserade pa sin produktion &n de inhemska producenterna. Detta medfor att
respondenten ofta inte har helt egna projekt utan istallet maste arbeta flexibelt med de
andra inkdparna pa foretaget och hitta lésningar for dem som kan gynna deras projekt.
Respondenten arbetar alltsa ensam i sitt arbete men arbetet utfors i syfte att hjalpa
kollegor i deras projekt. Respondenten kan darfor ha flera projekt pagaende samtidigt
istallet for den mer vanliga utgangspunkten att en inkGpare &r ansvarig for alla inkop pa
ett och samma projekt. Respondenten menar att detta ocksa kan medfora att perioder inte
ar lika arbetsintensiva men i dessa perioder kan han sjalv ta initiativ att forhandla om
andra produkter for sina kollegors projekt. Detta medfor en viss forhandling i arbetet dar
respondenten far presentera sina forslag till arbetslagen och den ansvariga inkoparen
innan inkopet sker, r alla eniga i att det internationella inkopet ar battre sa gors det istéllet
for ett inhemskt inkop. Da respondenten handlar med import sa handlar mycket av arbetet
om finansiering, valutarisk och andra ekonomiska faktorer. Detta gor arbetet lite mer
komplicerat &n de inhemska inkdpen men ger ocksa goda mojligheter for att gora valdigt
gynnsamma affarer.

| respondentens kdpbeslut ingar att hitta potentiella leverantorer, valja ut de leverantorer
som uppfyller produktens krav, valja ut de som uppfyller foretagets krav pa social
hallbarhet och miljokrav och finansiella krav, att foretaget betalar ratt skatter som F-skatt
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och om de inte gor det maste de ta reda pa om de téanker géra det eller om respondentens
foretag kommer fa sta for nagra ytterligare kostnader etc. Sen ska det férhandlas mellan
de potentiella leverantérer som uppfyller dessa krav och ses till sa att leverans och arbete
kan utforas inom ratt tidsramar, till att sedan skriva kontrakt och starta arbetet.

Varumarken i beslutsprocessen

Respondenten konfirmerar att varumarken ar nagot han bryr sig om men oftast nagot han
forknippar med service i form av hur enkelt eller svart en potentiell reklamation eller ett
garantidarende kan hanteras. Da respondenten inte handlar med allt fér manga olika foretag
sa vet han att kvaliteten bor vara hog pa de produkter respondenten oftast kdper in. Detta
medfor ocksa att respondenten, enligt sig sjalv, inte forknippar specifika marken med
specifika attribut da de varumarken som respondenten i sitt arbete interagerar med ofta
levererar vad han kréver men inte mer eller mindre.

Vidare sager respondenten att varuméarken kan paverka beslut om hans tidigare
erfarenheter med ett specifikt varumarke inte nar upp till respondentens ibland personliga
krav eller projektets faststallda krav. Respondenten menar dérfor att han kan ténka sig att
betala mer for en viss produkt om situationen forbattras av det. Ett exempel respondenten
anvander sig av ar dorrar dar, om respondenten vet att just det projekt han arbetar med
inte har sa hog 1onsamhet for foretaget sa kan han vélja att kopa en battre dorr for projektet
istallet for den som arkitekt och arbetslag har foreslagit. Detta kommer betyda att inkdpet
blir dyrare men med tanke pa att Ionsamheten redan ar 1&g séa kan ett val utfort jobb med
mindre behov av service betyda en néjdare kund vilket bidrar féretaget mer i langden an
att de sparar lite pengar pa att kopa en billigare dorr for just detta projekt.

Respondenten séger enligt sig sjalv att han oftast associerar valkanda mérken med ett bra
kop som leder till positiva resultat. Dock sager respondenten att han gérna letar efter
konkurrerande varumarken som kan erbjuda samma kvalitet till billigare pris da
respondentens jobb ar férknippat med att géra goda ekonomiska beslut.

Kanslor i beslutsprocessen

Respondenten tycker att de mest kansloladdade delarna i sitt arbete ar under pagaende
forhandling och efter en forhandling nar respondenten véntar pa leverans av inkopt
produkter. Respondenten menar att ibland sa kan forhandlingar ta extra lang tid da vissa
saljare ar snabba pa att ta pa sig en order men sen ar daliga pa att folja upp med
kommunikation under arbetets tid. Detta gor respondenten oroad och vemodig och kan
leda till att respondenten blaser av en affar. Kommunikation ar enligt respondenten
avgorande och om det inte finns bra kommunikation sa vill inte respondenten ha att gora
med saljaren. Detta forstarks i respondentens arbete da han arbetar med internationella
kontakter som kan forhindra god kommunikation. Saker som tidsskillnad och arbetskultur
kan ibland forsvara projekt vilket gor att respondenten blir mer aterhallsam med att prova
nya leverantorer. Respondenten foresprakar trygghet i leveranstider och kvalitet som ett
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bekymmer i hans arbete, ndgot som ar valdigt viktigt fér honom och darfor avgorande i
beslutsprocessen.

Ett moment som &r extra kénslosamt & om respondenten koper in arbetskraft
internationellt. Detta kan vara ett orosmoment da det ar svart att veta pa forhand om man
far bra eller mindre bra arbetskraft och det blir svarare att séga upp kontrakt da arbetarna
har akt hemifran ibland langvéga for att arbeta och det blandas darfor in empati i besluten.
Respondenten forsoker att vara diskret med att blanda in personliga kanslor i sina beslut
men namner att det ibland kan vara svart som vid tidigare ndamnda exempel.
Respondenten svarar ocksa att han dven om han férsoker vara diskret med personliga
kéanslor i arbetet forsoker att lyssna pa sina intryck och sin magkansla for att hitta en bas
for sina beslut. Trots detta sa vill respondenten forsékra oss om att totalpriset ar viktigare
an potentiella magkanslor eller kanslointryck.

Respondenten har uppfattningen att séljare i stor man visar kompetens. Respondenten
anser att de saljare som han moter i sitt arbetsliv har bra forstaelse for vad for tjanst deras
produkter l1oser och forsvarar detta genom att saga att séljare ar ansiktet utat for ett foretag,
hade inte séljarna hallit en hog kvalitet och inte forstatt sina produkter sa hade de
formodligen inte haft de jobb de har. Vidare tycker respondenten att séljare visar
uppriktighet gentemot sina produkter. Respondenten tror att detta kan kopplas till att
saljarna vet att respondentens foretag har hoga krav pa de produkter de kdper in och om
dessa krav inte uppfylls s& kommer respondenten att kdpa in en konkurrent nasta gang.
Detta beskriver respondenten méarks nar han ska undersdoka potentiella produkter.
Respondenten menar att foretaget han representerar garna fragar en extra gang om nagot
inte &r absolut tydligt vilket gor att han latt marker ifall saljaren inte ar helt sanningsenlig.
Respondenten tycker detta ar en bra egenskap som saljare borde utveckla ytterligare da
det finns goda mojligheter for saljaren att ge feedback till sina kollegor om det &r sa att
respondenten finner nagon egenskap hos produkten som inte nar upp till kraven.
Respondenten menar att en god saljare tar med sig feedback fran forhandlingsbordet och
in i produktionen for att forbattra sitt eget foretags konkurrenskraft.

Respondenten vill att saljaren ska vara arlig men ocksa utstrala sakerhet och tillit till sina
egna produkter. respondenten berattar att vid en kopforhandling sa borjade en séljare med
att beskriva en méangd problem med produkt, montering och resultat vilket inte alls gav
respondenten sakerhet i saljarens produkt. Efter det sa borjade saljaren att beratta och visa
pa vilka satt som deras produkt kunde anpassas sa att dessa problem blev till 16sningar
istallet. Detta gav respondenten kénslor av hopp och valbefinnande men respondenten
menar att detta inte ar ett bra satt att ga till vaga. Vidare beskriver respondenten att ett satt
som séljare kan fa en hel affar att blasas av ar genom att ljuga. Respondenten beskriver
att om han marker att en séljare ljuger sa borjar han tvivla pa allt som séljaren har sagt
och sager framat. Tilliten har helt forsvunnit nar respondenten marker att en saljare ljuger
och respondenten beskriver kanslor som tvivel, tveksamhet, anger for att ha 6vervagt
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saljarens produkt och avsky for att ha varit nara att kdpa en potentiellt dalig produkt eller
bli lurad.

5.3 Respondent C

Respondent C arbetar som projektinkdpare inom byggbranschen.

Organisatoriskt kopbeteende

Respondenten utfor sina arbetsuppgifter ensam, men lyssnar oftast pa input fran projekt
och produktion. Respondenten far reda pa fran produktion vad som behdvs kopas in.
Respondenten lagger sedan fram forslag pa entreprendrer och sa far ansvarig for
produktion saga till om det. Om nagon ska plockas bort fran alternativen eller om nagon
mer behover laggas till samt om det ar nagon entreprendr som produktionen inte vill
arbeta med. Darefter skickar inkdparen ut en offertforfragan till cirka fyra foretag och
utvérderar darefter. Respondenten menar att man utvarderar pa harda parametrar sasom
pengar samt mjuka parametrar. Respondenten menar ocksa att &ven om har erfarenheten
att nagon entreprendr brukar utfora ett mindre bra arbete, men att de &r billigast sa gar det
inte att med gott samvete skriva kontrakt med dem. Respondenten séger ocksa att priset
ar en viktig aspekt att ta i beaktning. Aven etik och moral &r en viktig bit i ett kopbeslut.
Foretaget har som policy att man ska fraga flera foretag for en tjanst eller produkt for att
konkurrensutsatta det tillfragade foretaget och hitta den basta losningen. Dessutom vill
foretaget inte associera sig med foretag som till exempel inte foljer manskliga rattigheter
eller inte har f-skattsedel.

Varumarken i beslutsprocessen

Respondenten menar att man utgar fran fardiga ritningar och i den kan det sta ett marke,
men det betyder inte att det maste vara just det market. Finns det ett likvardigt alternativ,
kan man anvanda sig av det likval. Daremot menar respondenten att vilket varumarke det
ar kan spela roll i olika kontexter. | ett dyrare projekt vill man ha mer high-end produkter
for att det ar vad kunden forvantar sig medan i ett billigare har det mindre paverkan. | fall
dar det ar manga parametrar som ska klaffa sager respondenten att ett valkant varumarke
kan vara att foredra da man oftast vet vad man far. Likasa nar tva varumarken ar mycket
lika i forhallande i pris och nytta, valjer respondenten det varuméarke med storst namn.
Respondenten menar ocksa att storre varumarken kan bidra med kvalitetsintryck och egna
felsokningar utdver en vanlig garanti. Detta kan i sin tur véga tyngre &n enbart garantier
som ofta mindre vélkanda varumarken matchar. Respondenten tilldgger att foretaget hen
arbetar for lamnar en femars-garanti till sina kunder. Da kanner sig respondenten trygg
med att ha bestallt fran ett storre varumarke som har sina atgarder utéver de vanliga
I6sningarna som kommer med enbart en garanti.
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Kanslor i beslutsprocessen

Respondenten delar upp en kopprocess i delar. | den forsta delen sa &r det en positiv
uppfattning. Respondenten menar att man &r motiverad att hitta ett bra alternativ och att
arbeta med siffror och rakna pa vad som &ar mest lonsamt. | den andra delen menar
respondenten att det kan uppsta lite frustration nar offerterna kommer tillbaka. Har
respondenten fatt en offert som skiljer mycket i pris sa sager respondenten att det ar nagot
som indikerar att man inte rdknat pa samma sak. Det kan vara olika produkter eller tjanster
som man tanker att man ska leverera och da far man tanka pa vem som har ratt och det
menar respondenten kan skapa frustration. Respondenten fortsatter ddaremot med att det
ocksa oftast ar spannande nar man val ska borja traffa leverantéren och forhandla.
Respondenten séger att man brukar traffa tva olika leverant6rer. | nasta steg kan
respondenten kanna att det kan vara lite jobbigt att tacka nej till den ena leverantoren
beroende pa vem man tackar nej till. Respondenten sdger att “vissa dr mer tack for
aterkopplingen, fanns det nagot vi kunde gora annorlunda medan andra ar mer men Vi
fick inte ens chansen” och det tycker respondenten kan vara jobbigt.

Respondenten kanner av saljarna till leverantdren for att gora en bedémning ocksa.
Respondenten menar att de ar ansiktet utat for foretaget och aven hur arbetet fortsatt
kommer att fungera. Kénns det inte bra och réatt personlighetsmassigt och kanslomaéssigt
funderar respondenten garna en gang till. Respondenten trycker ocksa pa att som inkopare
far man inte vara javig. Man far bland annat inte ta emot mutor eller andra gavor, daremot
far man bli bjuden pa lunch da det ses som en méteslunch.

5.4. Respondent D

Respondent D &r inkdpschef inom mobelindustrin.

Organisatoriskt kopbeteende

Respondenten forklarar att foretaget har nagonting som de kallar for produktrad dar det
ar en liten grupp manniskor som véljer och véljer bort produkter, men i Gvrigt sa ar
respondenten sjélvstandig i en inkdpsprocess. Det sétts en budget som inkoparen sen
forhaller sig till. Budgeten styr darmed vilka ramar man har att forhalla sig till.
Respondenten svarar ocksa att de har ett sortiment och jobbar mycket med rullande
komplettering vilket innebér att de koper mycket efter behov. De arbetar ocksa mycket
efter prognoser, som i sin tur ar baserade pa historik. Vissa av inkopen ar daremot inte
baserade pa historik utan istallet baserade pa en kansla, nagon trend eller nagon nyhet
man missat. | respondentens bransch medfor det en stor kostnad att ta fram nya produkter
sa det ar viktigt att de produkter man koper in haller standard. Respondenten séger att de
har produkter i sitt sortiment som har varit i sortimentet i fem ar och fortfarande ar med i
flodet. Det menar respondenten triggar inkdpet nér flodet ska fyllas. Den andra delen med
nyheter och utveckling triggar igang inkOpet pa sa satt att det hander nagot nytt och att
det finns en ny efterfragan. Respondenten svarar ocksa att det ar viktigt att sortimentet
motsvarar vad kunden vill ha, annars sitter man bara med ett lager.
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Respondenten séger att de har en upparbetad leverantdrsbas och soker sdllan efter nya
producenter. Att soka nya producenter menar respondenten att det innebér ett ganska stort
risktagande samt ett stort projekt att starta upp en ny leverantor. Istéllet fokuserar man pa
dem man har och har en bra relation for att véxa tillsammans med dem snarare &n att ha
manga olika leverantorer. Respondenten tillagger ocksa att det ar en riskspridning att ha
manga leverantorer genom att man inte lagger alla &gg i samma korg. Val av leverantor
ar en viktig aspekt och respondenten menar att man vill ha leverantérer som gor livet latt
for en och som faktiskt vill jobba med dem. Det kan vara att de svarar och hor av sig
senare, bra priser, levererar i tid och sa vidare.

Varumarken i beslutsprocessen

Respondenten svarar att de brukar aka till ett specifikt varumarke for att titta pa deras nya
kollektioner. Daremot sa sager respondenten att man kan valja att kopa in ett specifikt
varumarke for att det ar det marknaden efterfragar. Som en foljd av detta kan
respondenten ténka sig att betala lite mer for vissa varumérken. Respondenten forknippar
valkanda mérken inte nddvandigtvis med kvalitet, utan kvalitetskontroller och en vél
utvecklad och uppbyggd marknadsféring. Respondenten menar att lika véal som att kopa
ett valkant marke kan man lika garna satsa pa ett mindre valkant marke, dels for att
kvaliteten &r ungefar densamma och dels for att i respondentens bransch &r varumarkens
namn inte sa véalkanda som i andra branscher.

Kanslor i beslutsprocessen

Den forsta kanslan respondenten far brukar vara en positiv kéansla for att det alltid ar en
rolig kénsla att kopa. Detta eftersom man gor kopet for att det till exempel uppstatt ett
behov. Dérefter kommer det lite trakiga kanslor med den administrativa delen vilket
respondenten inte tycker &r sa rolig. Sedan kommer den delen dar produkten kommer hem
och déar kan det vara blandade kanslor. Det kan vara bade positivt och negativt, men i de
allra flesta fall ar det en positiv kdnsla. Respondenten menar att det ar roligt att packa upp
nagonting som ar nytt och valdigt roligt nar produkten sedan gar vidare till kund for det
ar ett kvitto pa att man gjort nagot bra. Ibland kan respondenten daremot kanna
frustration. Nar det uppstar problem, som det gor ibland, &r kanslorna frustrerande menar
respondenten. De kanslorna ar starka for respondenten tillagger att man kan kanna sig
lurad, besviken och arg.

Respondenten arbetar med nagonting som ligger varmt om hjartat och kan ibland svava
ivag lite och far paminna sig sjalv att det finns ett ansvar mot féretaget att de ska omstta,
sa for mycket egna kanslor kan respondenten inte ha. Daremot kan respondenten ha tycke
och smak for vissa produkter. Respondenten kan dven fa magkanslor som respondenten
havdar baserar sig pa erfarenhet.
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5.5. Respondent E

Respondent E ar ansvarig for koncerninkdp inom skogs- och energiindustrin.

Organisatoriskt koépbeteende

Respondenten namner tidigt i intervjun att det &r en organisation pa 15 personer som
arbetar med olika inkomstkategorier som produkter och tjanster. Huvuddelen av deras
arbete gar till att sékerstalla produkter och tjanster for foretagets produktionsenheter.
Respondenten forklarar att fOretagets strategi dr att ha en valdigt decentraliserad
styrmodell vilket betyder att det finns en central inkdpsorganisation men att besluten
ligger ute pa produktionsenheterna. Respondenten menar att det finns en styrelse som
satter upp de stora penseldragen tillsammans med koncernledningen och sedan far
affarsomradescheferna mal. Mal som till exempel lI6nsamhetsmal och utvecklingsmal.
Affarsomradescheferna bryter sedan ner dessa mal pa sina produktionsenheter dar
produktionsenheterna far ett mal att leverera en viss kvalitet, kvalitet och att leverera ett
visst resultat med stor frihet i hur de gar tillvaga for att na dessa mal. Det i sin tur betyder
att inkop inte har nagot mandat och fattar inget beslut om vad som ska kopas in fran vem.
Istallet har de uppdraget att ta fram beslutsunderlag och rekommendationer.

Eftersom foretaget applicerar en decentraliserad styrmodell &r inkopsavdelningen
beroende av samarbete med andra avdelningar och funktioner inom foretaget.
Respondenten sade ocksa att man sékerstaller att foretagen man gor affarer med har god
finansiell stallning och handlar etiskt och moraliskt samt att man har bra referenser pa
sina produkter. Respondenten forklarar ocksa att man utvérderar varje leverantor utifran
vardet och nyttan man far for vilket pris.

Varumarken i beslutsprocessen

Respondenten svarar att har man goda erfarenheter av ett varumarke privat eller fran
andra jobb sd menar respondenten att man blir fargad av det. Daremot s tillagger
respondenten ocksa att uppfattningen bildas genom att prata med andra som anvant
varumarket snarare &n att bilda sin egna initiala uppfattning.

Kénslor i beslutsprocessen

Respondenten svarar att under en beslutsprocess sa forsoker inkoparen att inte blanda in
kénslor. Istdllet ska det vara neutralt och faktabaserade underlag tas fram och
respondenten havdar att de allra flesta inkGpare dr analytiska och faktabaserade. Aven om
faktan &r pa plats, men magkéanslan sager nagot annat sa menar respondenten att man bor
ta sig en till funderare om vad det & som gnager.
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6. Analys

Analyskapitlet ~ forsoker att analysera och klargéra samband mellan
litteraturgenomgangen och empirin. Analysen ar strukturerad pa liknande sétt som
litteraturgenomgangen for att enklare pavisa samband.

6.1 Organisatoriskt kopbeteende

Respondenterna i studien har olika uppfattning om deras organisatoriska arbete och
huruvida de faktiskt arbetar i grupp eller enskilt. I de undersokta foretagen hade den
beslutande enheten och kopprocessen olika mangder personer involverade. Det
intressanta har ar att respondenterna svarar liknande varandra och menar att de behtver
hjalp av sina kollegor ibland. Anda valjer en av respondenten att kalla sitt arbete som
enskilt. Koparna agerade olika beroende pa vilken situation eller vilka forutsattningar de
hade. Enligt Mudambi (2002) kan det finnas en stor variation om vad kdpare anser vara
viktigt. Empirin i denna studie visar samma resultat som Mudambi (2002) kom fram till.
Respondenterna i denna studie hade olika uppfattning om vad som var viktigt beroende
pa vad som kops och tidigare erfarenhet av produkten, tjansten eller varumarket.

6.1.1 Beslutsfattande enhet

De organisatoriska kdparna i denna studie uppfyller alla roller som Webster och Wind
(1972) identifierade och kategoriserade uppfyller utan en, namligen anvéndare, det
eftersom studien tittar pa varor som fortséatter till kund. Kopare, influerare, beslutare och
gatekeeper var uppfyllda av respondenterna i enlighet med de definitioner Webster och
Wind (1972) forklarar. Respondenterna &r alla inkdpare som kdper produkter och tjanster
och har det formella ansvaret och behorighet att skriva avtal med leverantorer. De
paverkar kopbeslutet direkt eller indirekt och kontrollerar informationsflodet. Beslutare
definieras som den som har behdrighet att valja alternativa kopatgéarder. Har kan
inkoparen paverkas eller kontrolleras av en projektgrupp eller foretagets VD.

6.1.2 Paverkan pa organisatoriska kopbeslut

I den individuella kategorin, som &r en av Webster & Winds (1972) fyra kategorier av
variabler som paverkar och bestimmer organisationens kdpbeteende, ar alla respondenter
eniga i att beslut tas med organisationens basta i atanke. Respondenterna forstar att
individuella tankar och inputs ar en del av beslutsprocessen och detta kan bade vara
fordelaktigt och forsvarande i beslutsfattning. Dels vill respondenterna ha méanskliga
uttryck av forsaljarna for att styrka sina egna intryck infor ett kép men respondenterna
forstar ocksa att deras individuella egenskaper kan forsvara for dem sjalva om de later
individuella kanslor och intryck diktera for mycket. Respondenterna &r eniga i att
organisationen ska komma forst, aven om individuella intryck far finnas med i beslut.
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For den sociala paverkan (Webster och Wind, 1972) har alla respondenter svarat att de
har organisatoriska riktlinjer i form av metoder eller manualer som de bor anvéanda till
viss del for att arbetsuppgifterna ska utféras likadant eller snarlikt mellan kollegorna pa
arbetsplatsen. Detta ar en form av social paverkan da organisationen och ledningen av
arbetslaget kan styra arbetsuppgifternas utférande. Detta behdver varken vara negativt
eller positivt da resultatet blir att organisationen far lattare att folja upp utfort arbete samt
att upplarning kan bli enklare da arbetsuppgifterna blir mer regelbundna. En viss oenighet
finns dock i att respondenterna till olika grad foljer dessa riktlinjer. De respondenter som
inte foljer, eller foljer riktlinjerna till viss del har dock formedlat att detta ar helt accepterat
inom deras organisation da riktlinjerna enbart ar till for att foresla en metodik i arbetet.
Om dessa respondenter finner arbetsséatt som de finner fungerar béttre, sa uppmuntrar
deras organisation att de foljer sitt eget system.

Den organisatoriska paverkan innefattar fyra variabler: teknik, struktur, mal och uppgifter
samt aktorerna (Webster & Wind, 1972). Alla respondenter i var studie finner att de ar
individer med egna tankar och intryck som arbetar i en storre organisation med syfte att
gynna organisationen. Den organisatoriska paverkan finns darfor alltid med i
beslutsfattande skeenden men kan vara mer eller mindre paverkande. Respondenterna vet
att deras arbetsuppgifter och beslut paverkar organisationen. Hur organisationen paverkar
dem sjalva har de dock svarare att forklara. Flera av respondenterna visar pa empati i
dvervagandet innan beslut. Den organisatoriska paverkan kan dock hindra dem fran att
agera pa dessa intryck vid vissa tidpunkter da flera av respondenterna har beskrivit att
den viktigaste aspekten att ta i beaktning vid kopbeslut ofta blir priset. Det betyder inte
att priset alltid avgor da respondenterna ocksa véager in mjuka parametrar i sina kopbeslut
men det ger avtryck i att den organisatoriska paverkan i vissa fall kan vara stor.

Den miljémassiga paverkan handlar om politiska, ekonomiska och tekniska variabler
samt lagstiftningar (Webster & Wind, 1972). Variablerna anvands for att utlosa syftet
med organisationen och for att identifiera mal, forvantningar och attityder for
inkOpsarbetarna pa en individuell niva for att underlatta beslutsfattande (Webster &
Wind, 1972).

6.1.3 Kanslor i organisatoriskt beslutsfattande

Lynch och de Chernatony (2004) menar att kénslor ar en uppenbar och bidragande faktor
for inkdpare inom B2B. Enligt Wilson (2000) ses B2B-inkdpare som rationella och mer
kunniga om de produkter de kdper och de beslut de tar an vad slutkonsumenten ér.
Likheter med vad respondenterna i denna studie svarar kan hittas. Respondenterna
namner att nagot av det viktigaste i ett kopbeslut &r pris och funktion, egenskaper som
kan kopplas till rationalitet och kunnighet. Vidare visar empirin att, i linje med Lynch och
de Chernatony (2004), att nér inkdparen saknar kunskap, motivation eller intresse for en
produkt, ar kénslor en faktor. Daremot, vid ett stérre kop som kréver mer resurser lades
kanslor och personliga preferenser at sidan i storre grad vid det slutgiltiga kopbeslutet.
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Det kan kopplas vidare till ELM, som &r en dubbelprocesssteori. Teorin beskriver hur en
individ valjer mellan tva végar i ett beslutsfattande. Personer som &r motiverade eller
villiga att bearbeta tar den centrala vagen och spenderar mer tid for att komma fram till
ett rationellt beslut, medan mindre motiverade individer tar en genvég for att komma fram
till ett beslut (Kahneman, 2011).

6.2 Varumarken i beslutsprocessen

6.2.1 Betydelse av varumarke

Likt vad Zablah et al. (2010) fann i sin studie pavisar respondenterna i denna studie att
varumarken spelar en roll i val av produkt. Vélkanda varumarken kan ge en storre effekt
for specifika produkter dn vad mindre kanda varumarken ger. Aven om en specifik
produkt har samma kvalitet och livslangd ger det mer kdnda varumérken en trygghet,
medvetet eller omedvetet, hos kunden. Ett valkant varumarke paverkar helhetsintrycket.
Hutton (1997) menar att tilliten till ett varumarke har stor betydelse for det slutgiltiga
kopbeslutet. I enlighet med Huttons (1997) presentation av vilka faktorer som var mest
vitala under ett 6vervagande av kop sa ar funktion, kvalitet och stodtjanster som garanti
och support faktorer som respondenterna anser som viktiga. Daremot, utifran vad
respondenterna svarade sa ar en hog tillit till ett varumarke en mycket viktig faktor och
en hdog tillit kan medfora att andra faktorer inte ses som lika viktiga. Respondenterna ar
till exempel villiga att betala ett hogre pris for en produkt fran ett varumarke de har starkt
fortroende till.

6.2.2 Varumarkesmedvetenhet

Respondenterna visar alla att de har en férstaelse kring varuméarken och att de ar medvetna
om att varumarken kan paverka dem bade negativt och positivt. Dock &r inte alla
respondenter eniga i att varumarken behéver spela stor roll i deras beslut da tva
respondenter namner att de inte alltid lagger stor mdda eller tanke pa vilket varumérke de
undersoker innan de faktiskt ska kdpa en produkt. Wang & Yang (2010) namner i sin
studie tvd olika typer av varumarkesmedvetenhet. Varumarkesigenkanning speglas
tydligt hos respondenterna da de alla intygar att de kan fa intryck eller kénslor nar de ser
varumarken de tidigare har jobbat med eller p& annat satt har erfarenhet av. Aven Wang
& Yangs (2010) teori om varumérkesaterkallelseférmaga syns bland respondenterna da
flera av dem namner varumarken som exempel nar de blev tillfrigade om exempel pa
produkter de koper in i sitt vardagliga arbete.

6.2.3 Varumarkestrovardighet

Enligt Wang & Yang (2010) skapas varumarkestrovardighet da trovéardighet, expertis och
attraktionskraft kommuniceras av en produkt eller tjanst. Respondenterna menar att
expertis om produkten i fraga ar valdigt viktigt for dem. Séljare som inte har en bra
forstaelse for sina egna produkter skadar trovardigheten da respondenterna ofta litar pa
saljarens ord nar de ska gora beslut. Om en saljare Gversaljer sin produkt sa menar
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respondenterna att trovardigheten och attraktionskraften for det varumarket kan sjunka sa
pass lagt att respondenterna slutar handla med det varumarket.

6.2.4 Varumarkespreferens

Enligt Moschis et al (1984) samt Ratchford & Vaughn (1989) sa kan
varumarkespreferenser beskrivas som hur bendgen en individ ar att vélja ett ként
varumarke i jamforelse med andra alternativ. Zablah et al. (2010) bygger vidare pa detta
och nar slutsatsen att en stark varumarkespreferens kan paverka kundgruppen sa pass att
de valjer samma varumarke de kanner till inom en specifik produktkategori for kop
utanfoér samma kategori. Nagot som bidrar till att varuméarket kan gynnas i att expandera
sitt produktutbud till andra kategorier. Respondenterna &r lite olika i sina svar pa denna
fragestallning. Dels menar somliga att nar de stalls infor ett beslut med tva olika
varumarken dar produkterna ar valdigt lika i funktion, pris och utseende sa valjer de oftare
det mer kdnda varumérket da de tanker att kundens intryck blir battre av ett mer valkant
varumarke. Den andra gruppen valjer istéllet det mindre valkanda varuméarket da de i sina
branscher inte finner att varumarket spelar sa stor roll. Detta ar till viss del i linje med
Zablah et al. (1989) teori om att mindre fOretag tenderar att till storre del vélja varumérken
med hogre varumarkespreferens da de inte ar lika konkurrenskraftiga. For de mindre
foretagen kan det inneb&ra en onddig risk att valja ett oként varuméarke som kan ses som
daligt av slutkunden. Intressant att podngtera ar att de respondenter fran det storsta
foretaget och det minsta foretaget svarade att de foredrar mindre vélkanda varumarken,
alternativt att de inte lagger nagon tanke pa hur kant ett varumarke ar, medan resten av
respondenterna  fran  medelstora foretag oftast valjer de mest véalkianda
varumarkena. Intressant att tillagga ar att mer valkanda varumérken ofta ar dyrare &n
mindre valkanda.

6.2.5 Varumarkeskanslighet

Nagra av respondenterna havdar att val av produkt baseras pa deras funktion och kvalitet
eller pris. | de fall dar informationen, kunskapen eller erfarenheten om produkten var
begransad foll valet av produkt pa det mest valkanda varumarket. Varumérke har darmed
en signifikant roll i, som Lachance et al. (2003), den psykologiska process som sker infoér
kopehandlingen. Respondenterna menar att produkter fran ett véalkant varuméarke kommer
med god support och bra garantier. Att respondenterna darfor valjer valkanda varumarken
kan forklaras genom Hutton (1997) att ett valk&nt varumérke minskar risken for negativa
konsekvenser, bade for individen och for organisationen och Overviagde det i de
organisatoriska kopbesluten som forklaras av Kapferer och Laurent (1988).

For en produkt som paverkar helhetsintrycket valdes oftast mer vélkanda varumarken
medan i andra fall valdes de billigaste och bast lampade produkten. Respondenterna
stravade efter att hitta sa kostnadseffektiva produkter som méjligt. De flesta kopbesluten
togs darfor beroende pa priset eller de stodfunktioner som service som medféljde. Som
Hutton (1997) beskrev, att nar det finns en hog risk for konsekvenser pa ett personligt
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eller organisatoriskt plan kommer organisatoriska inkopare troligtvis att vara
varumarkeskanslig och valja ett valkant varumérke. En produkt som kan paverka
helhetsintrycket &r saledes viktigare for inkoparen och darfor ar inkdparen
varumarkeskanslig till en hogre grad &n for produkter som kan inte kan tankas paverka
helhetsintrycket.

6.2.6 Varumarkespersonlighet

Maldr et al. (2011) beskriver varumarkespersonlighet som marknadsforing med malet att
skapa en personlig anknytning mellan varumérke och konsument. Genom att anknyta
varumarkespersonlighet till konsumentens personlighet uppnar man en kanslomassig
anknytning mellan konsument och varumarke (Malér et al., 2011). Enligt Ramaseshan &
Stein (2014) kan en bra varumarkespersonlighet och k&nsloméssig anknytning leda till
Okad kundlojalitet. Flera respondenter ndmner att de ofta anvéander varumérken de har
tidigare erfarenhet av som referensram nér de ska gora kdpbeslut. Respondenterna som
har tydliga exempel pa produkter de garna kdper da tva varumarken jamfars, visar genom
sina ageranden att Ramaseshan & Stein (2014) har ratt i sin teori om att 6kad kundlojalitet
kan kopplas till kadnsloméassig anknytning till varumérken. Det tydligaste exemplet
respondenterna gav pa detta var da de kopte in Ias till dorrar. Assa Abloy namndes vid
namn flera ganger och respondenterna talade om detta varumarke nastan som om de
forsokte salja in oss som intervjuade att kdpa deras produkter. Detta tyder pa en stark tro
pa varumarkets kvalitet och en lojalitet gentemot varumarket som kan tankas grundas i
en kanslomassig anknytning och preferens mot varumarket. Denna tro pa varumarket
tyder pa att ASSA som foretag har skapat en varuméarkespersonlighet som ligger sina
kunder till lag. Dessvérre var det svarare for oss som héll i intervjuerna att svara pa
huruvida respondenterna hade en bra varuméarkespersonlighet da vi inte var i ett
kopbeslut.
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7. Slutsats och bidrag

Kapitlet presenterar denna forskningens slutsatser baserade pa analysen.
Forskningsfragorna besvaras separat for att tydliggéra nyckelresultat av varje amne.
Slutligen ger kapitlet teoretiska bidrag samt forslag for vidare forskning.

7.1 Slutsats

Denna studie syftade till att fa kunskap om kanslor och affektion i
organisationsképsbeteende. Teorier inom organisationskdpsbeteende gav nédvandig
information i organisatoriskt beslutsfattande medan teorierna om varumarkesbetydelse,
varumarkesmedvetenhet, varumérkespreferens och  varumérkeskénslighet gav
information om inflytande av beslutsprocessen. Analys av organisatoriskt kopbeteende
och tillampning av varumarkespaverkan pa beteendet gav en strukturerad grund for att
stodja uttalanden.

Organisatoriskt kdpbeteende inom business-to-business har skrivits for att fordjupa
forfattarnas forstaelse for varumarkespersonlighet och kanslors paverkan pa képbeslut ur
ett foretagsperspektiv. Inledningsvis fann studien att kopbeteende &r en viktig del i
organisationens dagliga arbete. Hur kopbeteendet ser ut och utférs kan dock skilja sig
stort fran organisation till organisation.

RQ1: Hur paverkar varumarkespersonlighet kopbeslut for inképare inom B2B?

Flera av respondenterna i studien beskriver en personlig anknytning till varumérken och
en forstaelse for varumarkets innebord och syfte. Med tanke pa att respondenterna ar
inkOpare sd har de i stor utstrackning mer an grundlaggande forstaelse for hur
marknadsforing och varumarkes image kan anvandas for att paverka konsumenter men
trots detta paverkas de av varumarken. Genom analys nar vi slutsatsen att
varumarkespersonlighet paverkar kopbeslut for inkdpare inom B2B positivt. Vad vi kan
utlasa fran respondenterna ar att de far mer underlag for sitt eget arbete vid varje kopbeslut
de tar. Alla kopbeslut de har gatt igenom tidigare skapar en databank dar de kan se tillbaka
och minnas om ett varumarke var ett bra val eller mindre bra val. Dock krévs det att
varumarket kan skapa en anknytning till inkoparen sa att hen faktiskt kan komma ihag
varumarket. Har spelar varumarkespersonlighet roll. Nar varuméarkespersonlighet ar ett
faktum sa betyder det att respondenten har varumarket nara till hands i sitt minne. Det
kan bade bero pa att varumarket hade ett positivt utfall eller ett negativt. Det viktiga ar att
respondenten kommer ihdg varumarket och vilken effekt varumarket hade pa
respondenten och respondentens organisation. | de fall dar respondenten har goda minnen
av varumarket sa ar det bra for da kan respondenten lita pa att varumarket borde kunna
vara lika bra vid nasta tillfalle. Om varumarket istallet forknippas med negativitet sa ar
det ocksa positivt for respondenten da hen kan minnas det till nasta gang och da valja ett
annat varumérke istallet.
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RQ2: Vilka kénslor uttrycks i samband med kdpbeslut for inkdpare inom B2B?

Studien har forsokt kartlagga vilka kanslor som uppstar under kopbeslut mellan B2B
organisationer. Nagot som forfattarna tidigt noterade var att respondenterna ar manniskor
som inte alltid agerar helt logiskt. Detta medfor att respondenterna svarar olika utan nagra
stérre monster. Majoriteten av respondenterna svarade forst att de forsoker att se forbi
kanslor i sitt arbete och att de istallet arbetar analytiskt och faktabaserat. Med hjalp av lite
foljdfragor gick det dock att fa nagra kéanslor namnda av respondenterna men kanslor &r
ett svart amne att beskriva. Vad som kan utlasas ar att kanslor ar svara att paverka. De
kan uppsta nar vi minst vill det. Nar vi forvantar oss en viss kanslorespons kan vi ibland
motas av ett helt annat utan att riktigt forsta varfor och nér vi forsoker att stota bort kanslor
kan vi istallet gora dem kraftigare. Trots detta sa svarade flera respondenter att de
generellt sett tycker att en uppstart av ett kopbeslut brukar vara roligt. Beskrivande ord
som kul, spannande och skont anvandes av respondenterna for att beskriva de kanslor de
brukar fa nar de ska paborja det nya kopbeslutet. | mitten av ett pagaende kopbeslut
svarade majoriteten av respondenterna att de inte hade sd mycket kanslointryck utan
istallet arbetade mer analytiskt och holl kanslorna i schack. Nagot som &r naturligt med
tanke pa att detta ar den mest monotona delen i respondenternas arbete. De respondenter
som namnde att de far kanslointryck vid denna fas i arbetet menade att de ofta forsokte
soka inom sig sjélva for att undersoka vad kanslorna berodde pa. Om de var angsliga eller
nervosa for ett visst varumarke eller beslut sa var losningen att ta reda pa vad orsaken till
dessa kanslor var men det betydde i véldigt fa fall att de agerade annorlunda pa grund av
de angestladdade kanslorna. Istallet tog de med sig sina kanslointryck till slutfasen av
kdpbeslutet och lat intrycken vara en del i avvagningen om respondenten fann att orsaken
till kanslorna kunde vara viktiga i beslutet. I slutfasen av kopbeslutet hade manga
respondenter kanslointryck och manga hade valdigt olika kénslor. Vissa respondenter
kande en lattnad over att fa avsluta sitt projekt, vissa tyckte att det kunde vara jobbigt att
meddela en séljare att respondenten hade valt ett annat varumarke eller organisation, vissa
tyckte det var spannande att fa hora feedback pa om deras kopbeslut hade resulterat i det
som forvéntades av deras chefer och kunder. Det forfattarna kunde I&sa ut var att det ofta
var blandat med positiva och negativa kénslor for alla respondenter i denna fas. De mer
erfarna respondenterna svarade att de ocksa hade haft svart att meddela de saljare som
inte blev valda i borjan av sina karriarer, men nu har de lart sig hur de ska hantera dessa
situationer. De mer erfarna respondenterna hade ocksa svart att avgora om en angslig
kéansla var viktig att lyssna pa eller inte, men med aren har de lart sig nar de bor lyssna pa
sin magkansla och nér de bor agera baserat pa sin data istallet.

RQ3: Vilken effekt har/far dessa kéanslor pa kopbeslut for inkopare inom B2B?

Studien starker teorin att kdnsloméassiga 6vervaganden var mer ndrvarande néar kdparen
saknade kunskap, motivation eller intresse for produkten. Ké&nslor och personliga
overtygelser lades daremot at sidan i storre utstrackning vid kop av produkter dar mycket
resurser lades pa den slutgiltiga beslutsprocessen. Personliga varderingar i ett B2B-
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sammanhang stods med det faktum att respondenterna litade pa kvaliteten och prestanda
pa varumarket oavsett personlig eller professionell anvandning.

7.2 Teoretiskt bidrag

Denna forskning kan bidra till forskningsfaltet genom att forklara vilken effekt kanslor
och affektion far pa medarbetarnivd. Kanslor och affektion ar, vad studien visar, att
betrakta som paverkande aspekter i B2B-kopbeslut. Eftersom de flesta teorier som
anvands for denna forskning ror B2C-fragor ger studiens resultat stod for att foresla att
flera av varumarkesteorierna ar tillampliga i ett B2B-sammanhang. Forskningen bidrar
aven till forskningsféltet genom att visa vilka aspekter som &r viktigare i ett komplext
kopbeslut. Att ha en forstaelse for vilka aspekter som ar viktigare ger en grund for
ytterligare, mer specifik, forskning i specifika produkt- eller tjansteklasser.

7.3 Vidare forskning

Att anvéanda sig av en kasual metod och jamfora huruvida en variabel paverkar en annan
variabel &r intressant for vidare forskning. Kan man finna en eller flera variabler som
paverkar organisatoriska kopbeslut och kanslomassiga kopbeslut mer specifikt kan detta
leda till mer objektiva kopbeslut inom organisationskop da foretag kan arbeta med att
forhindra att dessa variabler paverkar kdpbeslutet.

Ytterligare vidare forskning skulle kunna vara att undersdka hur ett varumarke kan verka
som en formedlare inom B2B-relationer och hur varumarken kan fungera som ett
riktmérke for kvalitet och hur varumaérket kan positionera sig sjalv som det sjalvklara
valet i en B2B-relation vilket i sin tur skapar en grund for en langsiktig relation.

For att fa en bredare kontext kan vidare forskning jamfora mellan olika lander och
undersoka om kultur och socioekonomi ar en faktor.

Vi tror att var studie hade kunnat forbattras om vi hade implementerat metodtriangulering
i ett tidigt stadie av var studie. Detta da Jackson (2018) beskriver metodtriangulering som
teorin att implementera flera olika metoder i samma studie for att na ett djupare resultat.
Genom att anvanda oss av bade var kvalitativa datainsamlingsmetod, intervjuer, och
implementera observation som en andra datainsamlingsmetod sa skulle vi hypotetiskt
kunna forbattra vart resultat enligt Jackson (2018).

Jackson (2018) menar att observation &r en kvantitativ datainsamlingsmetod som tjanar
syftet att observera parametrar som beteende, effektivitet och andra data. Var
implementering av observation som datainsamling skulle istéllet ha anvants for att
ytterligare forbattra var kvalitativa studie. Vi hade implementerat observationsmetoden
innan vi hallit vara intervjuer for att observera vara respondenter i deras arbete. Vi tror
att detta hade kunnat bidra oss i vara intervjuer da respondenterna vid vissa tillfallen hade
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svart att beskriva deras kanslointryck. Om vi hade haft mojlighet att observera
respondenterna i olika skeenden av deras arbete sa kunde vi ha stéllt tydligare fragor
kopplat till mer relaterbara forhallanden for respondenterna. Vi har en stark 6vertygelse
om att detta kunde ha forbattrat vara svar vi fatt av respondenterna eftersom att
respondenterna hade haft mer anknytning till fragorna och deras kanslor och intryck hade
varit farskare i deras minne.

Som flera forskare visat finns det en uppenbar forskningslucka i varumérkens generella
betydelse i en B2B-kontext. Daremot kan varumarkesteorier fran B2C vara tillampliga i
en B2B-kontext vilket ger stod for vidare forskning inom amnet.
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9. Bilagor

Bilaga | - Intervjuguide

Intervjuguide
Namn pa respondent:
Organisation och tjénst:

1.1 Hur inblandad &r du i kdpbesluten i foretaget?
1.2 Har du yttersta ansvaret for inkdpen?
1.3 Ge nagra exempel pa inkdp som sedan gar vidare till kund.

Kopbeteende inom organisationen

2.1 Hur skulle du beskriva din beslutsprocess nar du ska inga en kopforhandling?
2.2 Ar du sjalvstindig eller beroende av andra avdelningar eller omraden inuti
foretaget?

2.3 Har du nagra tydliga regler sasom metoder eller processer som referens pa hur man

gor inkop?
2.4 Vilka &r de viktigaste aspekterna att ta i beaktning i ett kopbeslut?

Medvetenhet om varumarke

3.1 Ar du uppmarksam pé vilket marke det ar i ett kopbeslut?

3.2 Sager market nagonting om produkten? Hur?

3.3 Kan du téanka dig att betala lite mer for ett visst marke? Om ja, varfor da?
3.4 Associerar du de mest kanda varuméarken med ett bra eller daligt val av kop
generellt sett?

Varumarkeskanslighet
4.1 Kan det handa att du valjer ett marke baserat pa namnet?
4.2 Nér du véljer vilka produkter som ska kdpas, foredrar du véalkanda varumarken?

Varumarkespersonlighet

5.1 Har du uppfattningen av att sdljare visar kompetens?

5.2 Har du uppfattningen av att saljare visar uppriktighet?

5.3 Har du uppfattningen av att saljare visar sofistiaktion?

5.4 Vilka egenskaper hos det saljande foretaget letar ni efter?

5.5 Finns det egenskaper som kan paverka ert kdpbeslut? Om ja, vad?

5.6 Upplever du att varorna ni koper speglar kdpupplevelsen generellt sett?

Kanslor i organisatoriskt beslutsfattande
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6.1 Vilka kanslor eller intryck far du under de olika processerna av ett kép?

6.2 Ar det ndgon process eller ndgra processer som du anser ger mer kanslointryck an
andra?

6.3 Hur skulle du anse att personliga kanslor ar involverade i dina kdpbeslut som
inkopare?

6.4 Brukar du lyssna pa dessa intryck eller kanslor?

6.5 Har din organisation nagon policy eller riktlinje att ta i beaktning under en
kopforhandling?
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