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Sammanfattning 

Att varumärken skapar förtroende och utvecklar både kognitiva och emotionella band 

med kunder är sedan tidigare känt. Däremot förknippas främst detta med B2C-

marknader. Senare forskning visar trots skillnaderna mellan B2C- och B2B-

sammanhang att varumärken kan ha värdefulla funktioner inom B2B-sammanhang 

likväl som B2C-sammanhang. Köp inom B2B är en kombination av beslut som fattas av 

individer och deras beslut kan påverkas av personliga faktorer såväl som kognitiva och 

affektiva faktorer, dock i en organisatorisk miljö. 

 

Denna studie syftade till att undersöka potentiella faktorer som kan påverka köpare i 

beslutssituationer i en B2B-kontext och avgränsas till företag baserade i Sverige. 

Studien begränsades även till att undersöka produkter som företaget inte använder 

själva. Vid arbetets start fann vi att tidigare forskning inom köpbeslut med känslor som 

en variabel att beräkna i princip enbart har fokuserat på B2C-organisationer eller B2C-

förhållanden. Detta skapade ett intresse hos författarna om det är möjligt att undersöka 

B2B på liknande sätt. Den ursprungliga forskningen visade att en av anledningarna till 

detta kunde vara att många tidigare forskare har förkastat känslor som en variabel att ta i 

beaktning vid B2B-köpbeslut på grund av att B2B ofta handlar om företag som agerar 

på order av högre befäl. En anställd som gör köpbeslut har därför setts som ett kugghjul 

i maskinen vars uppgift varit att köpa in så hög kvalitet till så lågt pris som möjligt. 

Därför har det varit extra intressant att bemöta denna norm för att kunna slå fast om den 

är sann eller ej. Efter intervjuer med inköpare från företag i det svenska näringslivet har 

författarna fått en tydligare bild av vad som faktiskt är verkligheten i frågan.  

 

För denna studie togs en forskningsmodell fram baserat utifrån erkända 

varumärkeskoncept och organisatoriska köpbeteendemodeller. Modellen innefattar den 

underliggande hypotesen att organisatoriskt köpbeteende påverkas av varumärken och 

att dubbla processer spelar en avgörande roll för individens beslut. Forskningen är av 

kvalitativ sort vilket, med hjälp av djupintervjuer, ger en djupare förståelse för 

mänskligt beteende och faktorer till detta beteende. 

 

Resultaten visar att organisatoriska köpbeteenden har kopplingar till köparens 

individuella köpbeteende och innebär att när köparen saknar motivation, kunskap eller 

intresse för produkten är känslorna starkare. 

 

Nyckelord: B2B, Organisatoriskt köpbeteende, Varumärkespreferens, Känslor 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

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 

 

 

 

 

 



 

 

Förord 

Denna studie genomfördes som författarnas magisteruppsats som avslutade 

civilekonomprogrammet vid Högskolan i Halmstad våren 2023. Genomförandet av denna 

studie har gett värdefull erfarenhet och vidareutvecklat vår förståelse inom 

marknadsföring och köpbeslut. Denna studie hade inte varit möjlig utan hjälp och stöd 

från ett antal personer. Vi vill tacka handledaren Fawzi Halila genom mycket bra 

vägledning, tillgänglighet och hjälpsamhet under studien. Vi vill också tacka 

respondenterna som avsatt värdefull tid för att delta i denna studie. 

 

Högskolan i Halmstad 

2023 

Oskar Sjölund  Anton Sköld 
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1. Introduktion 

Detta kapitel presenterar en introduktion av det undersökta ämnet. Kapitlet innehåller en 

bakgrund för att introducera och ge en allmän förståelse för ämnet till läsaren. 

Problemdiskussionen utvecklar ämnesrelaterade problem, föreslår varför ämnet är 

relevant och avslutar i syftet med studien. 

1.1 Bakgrund 

Branding är en process företag använder sig av för att utveckla och addera värde till sina 

produkter och tjänster för att förbättra sitt eget varumärke (Viardot, 2017). Lyckad 

implementering av branding kan bidra till värdeökning för produkter och hjälpa företag 

att differentiera sig från sina konkurrenter (Silk & Urban, 1978). Lyckad branding kan 

även bidra i form av ökad kundlojalitet och ökad vinst då kundernas köpkraft mot 

varumärken de gillar ökar i takt med att varumärket blir mer välkänt (Chaudhuri & 

Holbrook, 2001). Konceptet varumärke är universellt och är vida accepterat till både B2C 

och B2B (Leek & Christodoulides, 2011). Däremot menar Leek och Christodoulides 

(2011) att även om konceptualiseringen av varumärken är likvärdigt i B2C och B2B, 

skiljer sig antagandet av varumärket i varje kontext. 

 

Varumärkens inflytande inom B2C-marknader är vida känt. Inom B2B har B2B-

marknadsförare under en längre tid ansett varumärken som irrelevanta då varumärken är 

starkt förknippade med personliga egenskaper, som känslomässigt värde och förknippelse 

med ett varumärke (Leek & Christodoulides, 2011). Däremot har nyare forskning kommit 

fram till att trots skillnaderna som finns i B2C- och B2B-sammanhang, kommer B2B-

varumärken med största sannolikhet att tjäna på att skapa tillit och utveckla både kognitiva 

och emotionella band med sina kunder (Leek & Christodoulides, 2011). 

 

Tidigare forskning har såvida främst fokuserat på B2C, och varumärken inom B2B har 

nyligen uppmärksammats. Utvecklingen av varumärken har generellt sett setts av B2B-

marknadsförare som irrelevant och ansågs vara förknippade med känslomässigt värde 

(Lynch & de Chernatony, 2004). Tidigare forskning har visat att inköpare i mindre företag 

är mer benägna att ha en varumärkespreferens än en inköpare från ett större företag 

(Zablah et al., 2010). Anledningen, enligt Zablah et al. (2010), är att mindre företag har 

färre resurser att använda sig av i sök- och utvärderingsfasen. Zablah et al. (2010) menar 

ytterligare att varumärken har ett begränsat inflytande på den organisatoriska 

beslutsfattningen.  

 

Varumärkespersonlighet beskrivs av Malär et al. (2011) som resultatet av att 

konsumenters vilja att definiera sig själva från andra, genom att köpa produkter de finner, 

beskriver deras personlighet och självkoncept. Varumärkespersonlighet är därför ett sätt 
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för konsumenter att beskriva sig själva till omvärlden genom deras uppfattning av ett 

specifikt varumärke (Malär et al., 2011). Malär et al. (2011) har funnit att konsumenter 

ofta bara emotionellt anknyter sig till ett begränsat antal varumärken, detta skapar i sin tur 

starkare känslor för de varumärken som konsumenter väljer att använda och på så sätt 

stärks också varumärkespersonligheten för dessa varumärken.  

 

Frosh (2011) menar att känslor är ett slags facit över en människas kropp och sinne som 

speglar de stimuli människan ställs inför. Människor som ställs inför stressande beslut 

känner därför stress och människor som frodas kan därför känna känslor av till exempel 

välmående eller lycka (Frosh, 2011). Enligt Laird (2007) finns det bevis som styrker att 

känslor till viss mån kan stärkas eller intensifieras av kroppsspråk. Vad Laird (2007) 

finner är att människor ofta känner känslor baserat på miljön de befinner sig i och hur de 

bemöts, om man själv väljer att agera på dessa stimuli så förstärks känslorna. Ett exempel 

på att agera på stimuli är om en person är i en hotfull miljö och själv spänner händerna till 

knytnävar, det förstärker känslorna som redan upplevs som till exempel rädsla eller ilska 

(Laird, 2007).  

 

Känslor kan innefattas i tre olika begrepp, emotioner, basic-emotion och känslor (Izard, 

2009). Emotioner är enligt Izard (2009) känslor som uttrycker sig på grund av att 

människan på något sätt kan hitta samband eller på annat sätt förknippa känslan som 

uppstår med något man gör, ser, hör, minns eller på annat sätt upplever. På så vis är 

emotioner något människan lär sig från barndomen och som sedan följer med genom livet, 

det ger perspektiv och formar människan till sin egen individ (Izard, 2009). Emotionen 

blir därför unik för varje person eftersom att olika personer har olika erfarenheter genom 

livet, som alla formar individen (Izard, 2009).  

 

Enligt Izard (2009) är Basic-emotion det som i talspråk ofta kallas reptilhjärnan, denna 

del av känslospektrumet handlar om känslor som människan inte kan styra över utan sker 

automatiskt för att skydda oss från hot och säkra individens överlevnad. Syftet med basic-

emotion är att framkalla respons hos individen som till exempel att man flyr eller slår 

tillbaka för att klara av den utmaning individen ställs inför (Izard, 2009). Betsch (2004) 

menar att affect är positiva eller negativa känslor som uppstår på grund av stimuli. Dessa 

känslor skapar affect-respons som är en första reaktion på dessa, till individen, kända 

stimuli (Betsch, 2004). Affect-respons är därför respons på basic-emotion (Betsch, 2004).  

 

Känslan är nästa steg från affekten och resultatet av att affekten har utlösts (Izard, 2009). 

Känslan uppstår när vi vet att vi känner känslan, till exempel om man har kärlekskänslor 

mot en person och man inte träffats på länge kommer samma känslor antagligen att 

porträtteras när man ses nästa gång (Izard, 2009). Samma sak kan förklaras så enkelt som 

att solen skiner utomhus, om man som individ gillar soligt väder blir man glad av att se 

solen (Izard, 2009). Det viktiga att särskilja från affekter och känslor är att människan vid 
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känslor är medveten om varför hon känner som hon känner, vid affekter är det redan 

förutsett vad hon kommer att känna och det sker helt omedvetet (Izard, 2009).  

1.2 Problemdiskussion 

Även fast företag köper och säljer varor med mer motivation att nå vinst ur ett objektivt 

perspektiv, än vad privatpersoner gör, är det fortfarande en människa som genomför 

köpet. Ett partiskt beslut är oftast inte eftersträvansvärt för organisationen då företag i 

grunden opererar för att tjäna pengar. Därför måste beslut tas med företagets intresse först, 

både kort- och långsiktigt (Jaakkola, 2007). Enligt Nathan och Schmidt (2013) kan ett 

dåligt köp inom ett företag inte bara påverka köparen själv utan även kollegor och 

företaget i stort. Att ta ett korrekt beslut är därför viktigt för både individen och företaget. 

 

Baumgarth (2008) hävdar att forskningen av varumärken ur ett B2B-kontext är 

fragmenterade kluster av forskning som redan gjorts. Att öka homogeniteten och 

kvaliteten menar Baumgarth (2008) är viktiga argument för betydelsen av framtida 

varumärkeshantering inom B2B-relationer. 

 

Forskningen kring hur känslor och affekter påverkar köpbeslut inom B2C är vida bred. 

Inom B2B däremot är forskningen hur känslor och affekter påverkar köpbeslut inte lika 

utvecklad. Tidigare forskning inom köpbeslut inom B2B är tudelad gällande resultaten 

de fått fram. Några menar att känslor och affekter inte alls påverkar köpbeslut inom B2B 

medan andra hävdar att det påverkar köpbeslut. Med andra ord strider de tidigare 

forskarna mot varandra. Vi har funnit att ytterligare studier på hur känslor och affektion 

påverkar köpbeslut behövs för att kunna förklara i vilken grad känslor och affektion 

påverkar köpbeslut i ett B2B-sammanhang.  

 

Enligt Mayoor et al. (2022) har B2B-forskare historiskt sett förlitat sig på koncept och 

teorier från konsumentpsykologi istället för att faktiskt studera B2B-marknadsföring. 

Vidare har Mayoor et al. (2022) funnit att köpbeteende inom B2B har hämtat sina 

strategier från B2C-marknadsföring på grund av de nära gränserna mellan B2B- och B2C-

marknadsföring historiskt sett. Diba et al. (2019) fann i sin tur att traditionellt sett har 

beslutsfattning inom B2C uppfattats som mer känslomässigt jämfört med B2B som 

traditionellt sett uppfattas som mer rationell driven. Ytterligare studier visade däremot att 

köpbeslut inom B2B är mer drivna av känslor kopplade till självförtroende vilket 

särskiljer B2B från B2C som använder flera sorters känslor i beslutsfattning (Diba et al., 

2019). Rauyruen et al. (2009) hävdar att B2B-köp kan kopplas till vanemässiga beslut 

baserade på förtroende, kvalitet, pris, tidsbesparing och tidigare erfarenheter. Olufunke et 

al. (2017) konstaterar att köpbeslut inom B2B kan vara mer komplext än köpbeslut inom 

B2C eftersom B2C nästan inte kräver någon uppföljning efter att beslutet fattas. B2B kan 

däremot vara mer komplext med tanke på att flera personer kan behöva vara inblandade 

i beslutet och alla dessa personer har sina egna känslor och bakgrunder som kan, eller 

inte, påverka utfallet av beslutet (Olufunke et al., 2017). Pandey & Mookerjee (2018) 



 

4 

 

fann att de sociala, monetära, funktionella och emotionella dimensionerna alla påverkar 

B2B-konsumentens kundupplevelse.   

 

Kundlojalitet är viktigt i marknadsföring och studier visar att det även är och har varit en 

viktig del i företags ansträngningar för komparativa fördelar gentemot sina konkurrenter 

(Huang, 2017). Enligt Sung & Kim (2010) kan varumärkespersonlighet öka 

varumärkesförtroende och skapa varumärkespåverkan. Kombinationen av 

varumärkespersonlighet/-förtroende/-påverkan kan leda till ökad varumärkeslojalitet. 

Laroche et al. (2012) menar att varumärkesförtroende är viktigt för att omvandla 

värdeskapande processer till varumärkeslojalitet. Dang et al. (2021) har funnit att 

kundförtroende har positiv effekt på långsiktiga relationer mellan köpare och säljare i 

B2B.  

 

Yuan et al. (2021) anser att teorin om dubbla processer spelar en avgörande roll i beslut 

för individer. Teorin om dubbla processer bygger på två system, där det första är 

affektionsbaserat medan det andra baseras på den kognitiva delen (Yuan et al., 2021). För 

att B2B ska kunna bilda handelsrelationer måste de använda dessa två system för att inte 

utelämna värdefull 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 påverkar köpbeslut är intressant och i enlighet med Yuan et al. (2021). 

 

Enligt Kahneman (2011) har hjärnan två vägar för att komma fram till ett beslut som kan 

identifieras som system 1 och 2. System 1 förlitar sig på hjärnans limbiska system och 

leder till intuitiva och affektiva beslut medan system 2 förlitar sig på frontalloben som 

leder till kognitiva och motiverade beslut. Ur dessa perspektiv har teorier växt fram, 

däribland den kognitiva-affektiva metoden och ELM. 

 

Den kognitiva-affektiva metoden argumenterar för att både rationellt tänkande och 

faktorer, som kostnadseffektivt, och intuitiva och dömande faktorer som känslor spelar 

en roll i mänskligt beslutsfattande (Wagar & Thagard, 2004). ELM i sin tur är en annan 

dubbelprocessteori som föreslår två vägar för att kunna förklara mänskligt 

beslutsfattande. Teorin beskriver en “central rutt” samt en “perifer rutt”. Enligt teorin tar 

personer som är motiverade eller villiga att bearbeta information den centrala rutten, och 

spenderar mer tid för att komma fram till ett rationellt beslut, medan mindre motiverade 

personer eller personer som har svårt att bearbeta informationen, tar en perifer rutt och 

tar således en genväg för att komma fram till ett beslut.  

 

Konsumenters kognitiva uppfattning om ett varumärke inkluderar faktorer som minnen, 

uppmärksamhet och bearbetning av information, vilket i slutändan leder till en 

varumärkesrelation (Ahn & Back, 2017). När konsumenter upplever en hög nivå av 

varumärkesrelation med ett varumärke blir anknytningen till varumärket emotionell eller 
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psykologisk (Ibid). Franzen (1999) menar att en varumärkesrelation uppkommer i 

slutskedet av kognitiva val av varumärken, som skapas av kundupplevelse och kunskap 

om varumärket (refererad i Ahn & Back, 2017). En stark varumärkesrelation förstärker 

därför konsumentens upplevelse av varumärket och leder till upprepade köp. 

 

Oliver (1997) förespråkar att varumärkeslojalitet attityd består av tre huvudsakliga delar: 

kognitiv, affektiv och konativ. Ahn & Back (2017) har funnit att kognitiv lojalitet attityd 

påverkas av konsumentens respons till stimuli eller erfarenhet. Kognitiv 

varumärkeslojalitet skapas genom de tankar, intryck och idéer som förknippas med 

varumärket (Ahn & Back, 2017). Exempel på dessa tankar är: varumärkesrelationen, som 

är en flerdimensionell konstruktion bestående av varumärkesassociation, upplevt värde, 

varumärkestillit och varumärkeslojalitet (Mishra et al., 2014). Kognitiv lojalitets attityd 

delar grundtankar med psykologiska preferenser baserade på positiva övertygelser och 

tankar om varumärke (Worthington et al., 2010). Den andra delen är affektiv lojalitet, 

vilken kopplar konsumentens känslor, humör och emotionella attityd till specifika 

varumärken (Oliver, 1997). Affektiv lojalitet har även en stark anknytning till att 

konsumenten har eller uppnår en positiv attityd mot det undersökta varumärket (Ahn & 

Back, 2017). Affektiv varumärkeslojalitetsattityd handlar därför främst om 

konsumentens preferenser och uppfattade affektion mot varumärket innan ett 

köpbeteende har utvecklats mellan konsument och varumärke (Lin, 2010). Detta medför 

att affektiv lojalitets attityd kan utnyttjas för att förutspå konativ lojalitets attityd (Ahn & 

Back, 2017).  

 

Konativ lojalitet definieras som konsumentens beteendemässiga avsikter för att fortsätta 

köpa produkter i framtiden (Ahn & Back, 2017). Konativ lojalitets attityd påverkar även 

handlingslojalitet enligt (Oliver, 1999; Pedersen & Nysveen, 2001). Enligt Ahn & Back 

(2017) kan konsumentens beteendemässiga avsikter mot varumärkens framtid kopplas till 

konativ lojalitet. (Petrick, 2005; Wu, 2011). Beteendemässiga avsikter avser 

konsumentens avsikt eller engagemang att bete sig mot ett medvetet mål (Oliver, 1997). 

Enligt Nelson, et al. (2014) och Yap & Jorm, (2012) är beteendemässiga avsikter ett bra 

verktyg för att förutse framtida beteenden.  

 

Rauyruen & Miller (2007) studerade hur relationsskapande påverkar kundlojalitet inom 

B2B i Australien. De fann att endast den organisatoriska nivån på relation påverkar 

kundlojalitet. Nyadzayo (2018) hävdar att varumärkeslojalitet är ett framträdande mått på 

varumärkesframgång inom B2B.  

 

Yuan et al. (2021) har undersökt B2B parasociala förhållanden i Kina. Deras forskning 

har nått slutsatsen att mer djupgående forskning kan appliceras utanför den kinesiska 

marknaden för att ta reda på vilken påverkan förtroende har på parasociala förhållanden 

i B2B. Baserat utifrån Yuans et al. (2021) studie har vi skapat vår första forskningsfråga, 
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RQ1, för att undersöka hur varumärkespersonlighet påverkar köpbeslut inom B2B: 

 

• RQ1: Hur påverkar varumärkespersonlighet köpbeslut för inköpare inom B2B? 

 

För att djupare förstå vad som påverkar köpbeslut mellan B2B-företag har vi formulerat 

ytterligare två forskningsfrågor, RQ2 och RQ3. Enligt Diba et al. (2019) har känslor en 

stor roll i köpförhandlingar mellan B2B-företag. Vi vill forska vidare på vilken roll 

känslor har i ett B2B-sammanhang och undersöka vilka känslor som uttrycks och vilken 

effekt eller påverkan de har på beslut.  

 

• RQ2: Vilka känslor uttrycks i samband med köpbeslut för inköpare inom B2B? 

• RQ3: Vilken effekt har/får dessa känslor på köpbeslut för inköpare inom B2B? 

 

1.3 Syfte 

Syftet med denna studie är att få en bredare förståelse om hur varumärkespersonlighet 

och känslor kan komma att påverka ett köpbeslut ur ett företagsperspektiv. Vi kommer 

att utöka tidigare forskning och undersöka i vilken grad känslor och affektion har för 

effekter på medarbetarnivå. Genom att få en bredare förståelse hur ett köpbeslut kan 

påverkas kan inköpare och företag exempelvis sätta upp riktlinjer för att antingen försöka 

förhindra att ett köpbeslut påverkas av känslor eller omfamna det och använda det till sin 

fördel. Denna studie ämnar att öka förståelsen hur känslor och affektion påverkar 

köpbeslut ur en inköpares perspektiv i ett B2B-sammanhang. 

 

Med de valda forskningsfrågorna ämnar författarna att besvara hur 

varumärkespersonlighet påverkar köpbeslut för inköpare inom B2B, vilka känslor som 

uttrycks för en inköpare i samband med köpbeslut inom B2B samt vilken effekt dessa 

känslor får på köpbeslutet. Genom att besvara dessa frågor ökar förståelsen för i vilken 

grad ett köpbeslut kan påverkas av känslor för en inköpare inom B2B-sektorn. 

1.4 Avgränsningar 

En avgränsning i denna studie är att vi endast tar köparens perspektiv i beaktning. På 

grund av tidsbegränsning har vi valt att begränsa oss till endast köparen eftersom vi 

fokuserar på köpbeslut inom B2B. Vidare forskning kan tjäna på att undersöka både 

köparens och säljarens perspektiv eftersom den känslomässiga effekten finns på båda 

sidor. 

 

Vi avgränsar oss även till företag baserade i Sverige och intervjuar endast svenska 

respondenter. 
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2. Litteraturgenomgång 

Detta kapitlet ger en litteraturgenomgång av aktuell forskning och vetenskap för att 

analysera relevansen av varumärken i ett B2B-sammanhang. Teorier inom 

organisatoriskt köpbeteende bidrar till nödvändig kunskap inom 

organisationsbeslutsfattande. Ytterligare teorier inkluderar varumärkets essens i 

beslutsprocessen.  

 

2.1 Organisatoriskt köpbeteende 

Webster & Wind (1972) är pionjärer inom ämnet organisatoriskt köpbeteende. Deras 

artikel “A general model for understanding organizational buying behavior” har citerats 

över 1 700 gånger. I artikeln beskriver de hur organisatoriskt köpbeteende sker i ett 

samband med en formell organisation påverkad av budget-, kostnads- och 

vinstöverväganden (Webster & Wind 1972). Organisatoriska köp innehåller allt som 

oftast komplexa interaktioner mellan personer under beslutsprocessen som har både 

organisatoriska och individuella mål.  

 

Tidigare forskning visar att immateriella egenskaper och attribut är viktiga vid 

företagsköp, men beroende på köpets komplexitet kan vikten av detta skilja sig 

(Mudambi, 2002). Vad som anses viktigt kan variera stort beroende på beslutsprocessen, 

eller vilken typ av köp som gjorts. Väletablerade modeller inom organisatoriskt 

köpbeteende lyfter fram betydelsen av köparens egenskaper och beslut och vad det har 

för betydelse i själva köpet (Mudambi, 2002). Modellerna startar med att ett köpbehov 

uppstår, därefter kopplas köpegenskaper, uppfattningen om attributbetydelse och 

beslutsprocessen till det slutgiltiga valet (Mudambi, 2002). Skillnaderna mellan kund- 

och köpegenskaper ger grunden till kundsegmentering och analys. Enligt Mudambi 

(2002) lägger köpare inte lika stor vikt vid alla egenskaper i köpbeslutet. Tidigare studier 

av företagsmarknader har dragit slutsatsen att immateriella attribut som anseende och 

image kan vara lika eller större än materiella fysiska produktattribut (Lehmann & 

O'Shaughnessy, 1974; Shaw et al. 1989). 

2.1.1. Beslutsfattande enhet 

Enligt Cheverton (2012) är de flesta organisatoriska köpbeslut gjorda av beslutsfattande 

enheter. Som tidigare nämnt så innehåller organisatoriska köp allt som oftast komplexa 

interaktioner mellan personer under beslutsprocessen som har både organisatoriska och 

individuella mål (Webster & Wind, 1972). Leek och Christodoulides (2011) bygger 

vidare på detta resonemang och förklarar hur kriterierna för beslutet varierar beroende på 

rollen personerna i den beslutsfattande enheten besitter. Det finns många roller som har 

inflytelse i köpbeslut, både före och efter själva beslutet (Wilson, 2000). Webster & Wind 

(1972) har identifierat och kategoriserat fem roller inom inköp: 
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1. Användare - De inom organisationen som använder den köpta produkten 

eller tjänsten. 

2. Köpare - Formellt ansvar och befogenhet för avtal med leverantör. 

3. Influerare - De som influerar beslutsprocessen direkt eller indirekt genom 

att tillhandahålla information och kriterier för att utvärdera alternativa köp. 

4. Beslutare - De som har befogenheten att välja mellan alternativa 

köpåtgärder.  

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

köp. 

 

2.1.2 Påverkan på organisatoriska köpbeslut 

Organisationsköp är en beslutsprocess, utförd av individer som interagerar med andra 

individer (Webster & Wind, 1972). Enligt Webster & Wind (1972) finns det fyra 

kategorier av variabler som påverkar och bestämmer organisationens köpbeteende; 

individuella, sociala, organisatoriska och miljömässiga. 

 

När det kommer till den individuella kategorin så menar Webster (1991) att alla 

organisatoriska köpbeteenden är individuellt köpbeteende. Webster (1991) förklarar sitt 

argument genom att hävda att endast individer har förmågan att definiera problem, besluta 

och agera. Vidare så föreslår Webster (1991) att köpbeteende motiveras av individuella 

behov och uppfattningar i ett sammanhang med de organisatoriska målen.  

 

Social påverkan kopplar Webster & Wind (1972) till inköpsgruppen. Gruppen påverkas 

av varje enskild individs personliga egenskaper och mål, struktur och uppgifter såväl som 

ledarskapet inom gruppen. Inom organisatorisk påverkan finns det fyra variabler att ta i 

åtanke; teknik, struktur, mål och uppgifter samt aktörerna (Webster & Wind, 1972). 

Miljömässig påverkan handlar i sin tur om variabler som lagstiftningar, politiska, 

ekonomiska och tekniska (Webster & Wind, 1972). Dessa variabler samverkar för att slå 

fast syftet med organisationen och för att identifiera dess mål, förväntningar, antaganden 

och attityder för individerna inom inköp som senare används i deras beslutsfattande.  

 

Dessa klasser av variabler är vidare indelade i två kategorier. Variabler som kan kopplas 

till uppgift är direkt relaterade till problem som kan kopplas till inköp. Faktorer som kan 

påverka köpbeslutet kan vara pris, kvalitet och leverans (Webster & Wind, 1972). Den 

andra kategorin, variabler som inte kan kopplas till en uppgift, gäller variabler bortom 

själva köpproblemet, till exempel motivation eller personliga värderingar (Webster & 

Wind, 1972). Chisnal (1989) menar att organisatoriska köpare står inför ett komplext 

problem där köparen måste växla mellan ekonomiska och icke-ekonomiska faktorer samt 

att det kan finnas en konflikt mellan de organisatoriska kraven och köparens personliga 

behov. 
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2.1.3 Känslor i organisatoriskt beslutsfattande 

Känslor är enligt Lynch & de Chernatony (2004) en uppenbar och bidragande faktor för 

inköpare i B2B. Det förstärker Wilsons (2000) argument att i förhållande till dess 

slutkunder så ses B2B-inköparna som mer rationella och kunniga om de produkter de 

köper och de besluten de tar. Många inköpare inom B2B-företag sätts, utan tvekan, inför 

komplexa köpsituationer som kännetecknas av gruppbeslut och andra faktorer som 

påverkar köpbeslutet (Wilson, 2000). Lynch & de Chernatony (2004) har därför gjort 

antaganden att känslor endast är en faktor om köparen saknar kunskap, motivation eller 

intresse. Organisatoriskt beslutsfattande kan ske i ett formellt gruppsammanhang, men 

B2B-köp är en kombination av beslut som fattas av individer. Dessa individers beslut kan 

påverkas av både affektiva och kognitiva faktorer trots att individen är i en organisatorisk 

miljö (Lynch & de Chernatony, 2004). Individer som är känslomässigt kopplade till ett 

varumärke kommer sannolikt också att ha en redan positiv inställning till det varumärket 

(Lynch & de Chernatony, 2004). 

2.2 Varumärken i beslutsprocessen  

Zablah et al. (2010) föreslår att de fyra kategorierna; varumärkesbetydelse, 

varumärkesmedvetenhet, varumärkespreferens och varumärkeskänslighet representeras 

av övertygelse- attityd- och avsiktsbeteende. På senare tid har även 

varumärkespersonlighet adderats till listan av faktorer att ta i beaktning. För att förklara 

hur varumärkets betydelse kan variera ur ett organisatoriskt köpbeslut är dessa koncept 

väl lämpade (Zablah et al., 2010). Koncepten fångar beslutspreocessen generellt sett och 

bygger på informationsbehandling och övertygelseteorier (Zablah et al., 2010). 

Koncepten har även använts för att hitta skillnader i varumärkeskännedom (Cobb-

Walgren et al., 1995). Det har också varit effektivt för att skapa modeller för 

varumärkesfenomen (Zablah et al., 2010). Zablah et al. (2010) menar också att ju mer 

varumärken genomsyrar ett organisatoriskt köpbeteende, desto mer sannolikt är det att 

varumärken kommer att bli en avgörande faktor i det slutgiltiga organisatoriska 

köpbeslutet.  

2.2.1 Betydelse av varumärke 

Betydelse av varumärke åsyftar den relativa betydelse som varumärken har i 

organisatoriska köpbeslut. Genom att belysa hur mycket en eller flera medlemmar i 

beslutsgruppen litar på varumärkesinformation när de gör ett köp så fångar betydelsen av 

varumärken de faktiska beteendena (Hutton, 1997). Hutton (1997) studerade vilka 

faktorer som var mest vitala under ett övervägande av köp. Hutton drog slutsatsen att 

stödtjänster, funktionalitet, namn, logistik och distribution, pris och teknik var de 

viktigaste faktorerna. Zablah et al. (2010) använde dessa faktorer och utvecklade dem för 

att rangordna varumärkets betydelse i relevans till de andra attributen. Zablah et al. (2010) 

fann att varumärken spelar en roll i val av produkt. 
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2.2.2 Varumärkesmedvetenhet 

Enligt Wang & Yang (2010) kopplas varumärkesmedvetenheten till konsumentens minne 

och dess förmåga att i minnet koppla olika varumärken till olika situationer eller 

sammanhang. Wang & Yang (2010) menar på att det finns två olika versioner av 

varumärkesmedvetenhet. Dessa två kallas för varumärkesigenkänning och varumärkes 

återkallelseförmåga. Varumärkesigenkänning definieras som konsumenters förmåga att 

bekräfta deras tidigare exponering till ett varumärke när de blir presenterade för samma 

varumärke. Varumärkes återkallelse förmåga bygger på om konsumenten kan minnas 

varumärket när man blir frågad om en specifik varumärkes kategori (Wang & Yang, 

2010). Wang & Yang (2010) finner att varumärkesmedvetenhet kan ha inflytande på 

varumärkestrovärdighet och varumärkes-köpbeslut. Vidare finner Wang & Yang (2010) 

att varumärkesmedvetenhet kan påverka köpavsikten positivt om den kombineras med 

god varumärkestrovärdighet.  

2.2.3 Varumärkestrovärdighet  

Varumärkestrovärdighet består av tre delar; trovärdighet, expertis och attraktionskraft 

(Wang & Yang, 2010). Varumärkestrovärdighet skapas när produkten eller tjänsten 

kommunicerar positiv information ur dessa tre delar (Wang & Yang 2010). Enligt Wang 

& Yang (2010) representeras trovärdighet av mottagarens tillit till avsändaren, expertis 

representeras av mottagarens uppfattning av avsändarens kunskap, och attraktionskraft 

representeras av avsändarens image. Tidigare marknadsföring kan influera intrycken 

mottagaren får för avsändaren som på så sätt kan påverka trovärdigheten för varumärket 

i framtiden (Wang & Yang, 2010).  

2.2.4 Varumärkespreferens 

Moschis et al. (1984) samt Ratchford & Vaughn (1989) anser att varumärkespreferens 

avser i vilken grad en organisation ser ett varumärke som mer önskvärt än andra 

jämförbara alternativ. Zablah et al. (2010) bygger på detta resonemang och menar att det 

medför att varumärkespreferens kan ses som en attityd (Zablah et al., 2010). Däremot 

påverkar attityder inte alltid valet; de spelar en central roll i beslut som involverar 

utvärderingsprocesser (Sanbonmatsu et al., 2004). Varumärkespreferens kan uppnås 

genom att bygga upp organisationens rykte som ett etablerat och pålitligt namn inom 

branschen, alternativt bygga upp en annan relation till sina kunder. I slutändan kan en hög 

varumärkespreferens hos kunden leda till att kunden även väljer det märket över andra 

märken i andra kategorier där organisationens rykte inte är lika stark (Zablah et al., 2010). 

Mindre företag gör, av naturliga skäl, mindre inköp än större motsvarigheter. Att välja 

varumärke via preferens kan därför vara mer lönsamt för mindre företag på lång sikt. 

Mindre företag tenderar att ha starka preferenser mot varumärken som etablerats på grund 

av de mindre företagens begränsade förhandlingsstyrka (Zablah et al., 2010). 
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2.2.5. Varumärkeskänslighet 

Kapferer & Laurent (1988) utförde en studie på att jämföra olika typer av varumärken 

med syftet att mäta hur varumärkets betydelse varierar mellan köpare samt mellan 

kategorier. I samband med detta introducerades begreppet varumärkeskänslighet. 

Kapferer & Laurent (1988) hänvisar till begreppet i vilken grad varumärkets namn eller 

företagsföreningar övervägs aktivt i organisationsköp. Zablah et al. (2010) har utvecklat 

begreppet ytterligare och förklarar att varumärkeskänslighet återspeglar i vilken grad 

inköp förlitar sig på varumärkesinformation för beslutsfattande syften.  

 

Lachance et al. (2003) menar att varumärkeskänslighet gäller en köpares beslutsprocess 

och att varumärkeskänslighet är av en psykologisk karaktär. Därtill, är en köpare 

varumärkeskänslig betyder det i sin tur att varumärken spelar en betydande roll i den 

psykologiska process som sker inför köpehandlingen (Lachance et al., 2003). Från 

Huttons (1997) studie gällande organisationsköp benämndes varumärkeskänslighet som 

sannolikheten att köpa ett välkänt varumärke istället för ett okänt märke. Hutton (1997) 

drog slutsatsen att organisatoriska köpare troligen är varumärkeskänsliga och de kommer 

därför att välja välkända varumärken under vissa förhållanden, speciellt när det finns en 

hög risk för konsekvenser på både personlig och organisatorisk nivå. 

2.2.6. Varumärkespersonlighet 

Malär et al. (2011) menar att skapa en känslomässig anknytning till ett varumärke är en 

viktig fråga i dagens marknadsföring. Att matcha varumärkespersonlighet med 

konsumentens jag är ett sätt att åstadkomma en känslomässig anknytning. Ramaseshan & 

Stein (2014) studie visar att en konsuments starka koppling till varumärkespersonlighet 

förbättrar deras relation med nämnda varumärke. Som en följd av detta fann också 

Ramaseshan & Stein (2014) att lojalitet gentemot ett varumärke är betydligt högre när 

konsumenterna kan relatera till varumärkets personlighetsegenskaper.  
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3. Forskningsansats och forskningsfrågor 

I detta kapitel presenteras, utifrån litteraturgenomgången och teorier. en 

forskningsansats och forskningsfrågor som används för att lägga grunden för denna 

studie. 

 

3.1 Forskningsansats  

Baserat utifrån litteraturgenomgången och teorier har en forskningsansats tagits fram. 

Ansatsen inkluderar viktiga drag inom organisatoriskt köpbeteende, varumärkeskoncept 

samt dubbla processteorin. Att organisatoriskt köpbeteende påverkas av varumärken och 

att dubbla processer spelar en avgörande roll för individens beslut är den underliggande 

hypotesen som författarna genomfört studien utefter. Forskningsansatsen användes för att 

analysera det antagna sambandet mellan organisatoriskt köpbeteende, 

varumärkeskoncept och dubbla processteorin. 

3.2 Forskningsfrågor 

• RQ1: Hur påverkar varumärkespersonlighet köpbeslut för inköpare inom B2B? 

• RQ2: Vilka känslor uttrycks i samband med köpbeslut för inköpare inom B2B? 

• RQ3: Vilken effekt har/får dessa känslor på köpbeslut för inköpare inom B2B? 
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4. Metod 

Metodkapitlet tar upp, presenterar och motiverar val av tillvägagångssätt för att 

genomföra forskningen. Detta för att klargöra och förtydliga strukturen och 

handlingssättet som använts. En väsentlig del i metodkapitlet är datainsamlingsmetoden 

och datainsamlingsinstrument, där intervjuguiden är utvecklad efter teoretiska begrepp 

som operationaliseras till mätbara frågor.  

4.1 Forskningsmetod 

4.1.1 Induktiv mot deduktiv metod 

Induktiv och deduktiv metod är två metoder som används brett för att skaffa ny kunskap 

(Hyde, 2000). Denna studien använder sig av en deduktiv ansats. Deduktiv metod utgår 

ifrån en referensram, en teori eller en modell till exempel, för att därefter formulera 

hypoteser som testas mot verkligheten via observationer och intervjuer (Wiedersheim-

Paul & Eriksson, 2014). Induktiv metod går från andra hållet, det vill säga att genom 

observationer från verkligheten kunna fastställa en ny allmän slutsats inom en teoretisk 

referensram (Ibid). Deduktiv och induktiv är inte alltid uteslutande gentemot varandra 

eftersom de tenderar att dela vissa funktioner. En deduktiv ansats inkluderar vanligtvis 

ett visst mått av induktion. Den deduktiva metoden används i denna studie för att klargöra 

varumärkesroll i B2B-sammanhang genom att använda tidigare erkända teorier.  

 

En omfattande och utforskande litteraturgenomgång ger nödvändig insikt i en potentiell 

forskningslucka. Litteraturgenomgången ger författarna tillräckligt med kunskap för att 

kunna utföra en kvalitativ undersökning för att lösa forskningsluckan och problemet som 

uppstått. 

4.1.2 Kvalitativ mot kvantitativ metod 

Denna studie använder sig av en kvalitativ metod för att få en djupare förståelse för 

köpbeteende och de underliggande orsakerna till det beteendet. Den kvalitativa metoden 

var också bäst lämpad för att få svar på hur och varför beslut tas då dessa frågor är vad 

studien fokuserar på. Målet med studien är inte att generalisera vad befolkningen har för 

köpbeteende; en kvantitativ metod utfördes därför inte. 

 

Kvalitativ forskning och kvantitativ forskning är två olika forskningsmetoder för att 

samla in data (Bryman & Bell, 2010). Kvalitativ forskning syftar till att få en djupare 

förståelse för mänskligt beteende och de bakomliggande grunderna till sådant beteende. 

Kvalitativ forskning undersöker också varför och hur beslut fattas (Bryman & Bell, 2010). 

Enligt Hyde (2000) strävar en kvalitativ forskning efter att bygga en förståelse baserad på 

respondentens idéer för att beskriva komplicerade situationer. En kvalitativ studie 

försöker att identifiera de underliggande koncepten och relationerna mellan dem 
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(Alvehus, 2023). Det förklarar specifikt snarare än att förklara hur den generella 

studiepopulationens profil ser ut. 

 

Kvantitativ forskning betonar å andra sidan kvantifiering vid insamling av data (Bryman 

& Bell, 2010). Det innebär ett deduktivt förhållningssätt till förhållandet mellan forskning 

och teori, för att pröva de existerande teorierna. Resultaten från en kvantitativ forskning 

förväntas vara mätbara och presenterbara i form av siffror och statistik, där mätningen är 

central (Bryman & Bell, 2010). Enligt Hyde (2000) syftar det till att göra generaliseringar 

utifrån de bearbetade resultaten av studien. Jämfört med en kvalitativ forskning är den 

kvantitativa forskningen mer formaliserad, standardiserad, strukturerad och kontrollerad 

vilket innebär lägre flexibilitet, men tillåter vidare forskning att enklare replikera den 

tidigare forskningen än vad en kvalitativ forskning tillåter (Bryman & Bell, 2010). I en 

kvantitativ studie är mängden studerade variabler vanligtvis liten, men utfört på en stor 

mångfald (Bryman & Bell, 2010).  

4.2 Forskningsdesign 

I en kvalitativ forskning finns det tre stycken huvuddesigner (Alvehus, 2023). Dessa tre 

är utforskande design, beskrivande design och kausal design. Designen som används i 

denna studie är av utforskande och beskrivande design. En utforskande design ger den 

nödvändiga data som behövs för att fastställa och klargöra ett forskningsproblem som är 

möjligt att undersöka vidare (Bryman & Bell, 2010). Detta eftersom en utforskande 

design ofta används när man undersöker ett forskningsproblem. En utforskande design 

används även ofta när det finns begränsad förkunskap om det valda problemet i fråga. 

Metoden är mycket flexibel och ostrukturerad som vanligtvis förknippas med kvalitativ 

forskning. Frånvaron av djupare förkunskap kombinerad med den flexibla strukturen gör 

denna design användbar för att införskaffa ny kunskap att etablera eller för att klargöra 

ett forskningsproblem (Bryman & Bell, 2010). Sekundärdata, analys, fokusgrupper och 

fallstudier är vanliga metoder för att samla in utforskande data (Alvehus, 2023). 

 

Att använda en beskrivande design innebär en stor del av marknadsundersökningar med 

syftet att ge en korrekt översiktsbild för stunden av en viss marknad och dess miljö 

(Mattsson & Örtenblad, 2008). Denna design kan användas för att få svar på vem, varför, 

var, när och hur (Ibid). Däremot kan inte en beskrivande metod gå på djupet och svara på 

varför. I en beskrivande design finns det oftast hypoteser, men de är ofta osäkra och 

spekulativa (Aaker, 2013). 

 

Kasualdesigner är studier som undersöker huruvida en variabel orsakar eller bestämmer 

värdet på en annan variabel (Bryman & Bell, 2010). En beskrivande design ger däremot 

information om olika variabler är relaterade eller associerade till varandra på något sätt 

(Bryman & Bell, 2010). Kausal design valdes bort då målet med studien inte är att 

undersöka förhållandet mellan olika variabler. 
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4.3 Datakällor 

Primärdata och sekundärdata är två huvudtyper av data. Denna studie samlade i huvudsak 

in data genom användning av primär forskning. Primärdata används också på grund av 

dess specificerade syfte, tidseffektivitet och möjligheten att skräddarsy. Sekundär data 

samlades in genom att granska tidigare litteratur med syfte att få nödvändig kunskap inom 

närliggande och närbesläktade forskningsområden. Sekundär data användes också för att 

få kunskap om respondenternas organisationer. 

 

Primärdata samlas in direkt från förstahandserfarenhet i ett undersökningssyfte (Bryman 

& Bell, 2010). Primärdata kan samlas in på olika sätt. Genom undersökningar, intervjuer, 

experiment, observationer och fallstudier (Hox & Boeije, 2005). Datan som samlas in är 

aktuell och skräddarsydd för det specifika ändamålet. Några nackdelar med metoden 

däremot är att den kan vara tidskrävande och kostsamt (Bryman & Bell, 2010). 

Primärdatan som samlades in i denna studie samlades in genom intervjuer. 

 

Det finns två typer av sekundärdata, intern och extern. Intern sekundärdata samlas in från 

organisationens inre, till exempel årsredovisningar, försäljningssiffror, 

kostnadsinformation med mera (Hox & Boeije, 2005). Extern sekundärdata kan vara 

information om en organisation från till exempel tidningar, bloggar, forum, regeringar, tv 

och så vidare. Nackdelar med sekundärdata är att det kan finnas aspekter i studien, som 

inte studerats tidigare, och att informationen kan vara inaktuell (Ibid). 

4.4 Forskningsstrategi 

En lämpligt vald forskningsstrategi kommer att underlätta för forskaren när det kommer 

till att samla in relevant data, och även göra det möjligt att svara på forskningsfrågorna 

(Yin, 

2009). Det viktigaste att överväga vid val av strategi för studien är forskningsproblemet 

och syftet med studien (Ghauri & Grønhaug, 2005). 

 

Yin (2009) har tagit fram tre huvudvillkor, som hjälper till att avgöra vilken typ av strategi 

som är bäst lämpad för studien. Den första (1) är form av forskningsfrågor, “hur”, 

“varför”, et cetera. Nummer två (2), krävs det en kontroll på beteendehändelser? Och 

nummer tre (3), är det fokus på samtida händelser? Dessa villkor är vidare kopplade till 

fem olika forskningsstrategier; experiment, enkäter, arkivanalys, historia och fallstudier. 

 

Experiment är bäst lämpad vid undersökningar av förändringar om variabler resulterar i 

olika utfall. Syftet med experimentet är att forskaren ska kunna verifiera, förkasta eller 

fastställa hypoteser. Experimentstrategin besvarar frågor som “hur” och “varför” och den 

fokuserar också på samtida händelser. Enkätundersökningar görs vanligtvis på ett urval 

av en population och samlar in data och drar statistiska slutsatser efter det. Med 

enkätundersökningar kan man få svar på frågor som “vad”, “var”, “vem”, “hur många” 
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och “hur mycket”. Samtida händelser används även i denna strategin. Arkivanalys 

fokuserar på sekundärdata genom att undersöka arkiv och dokument. Strategin kan 

fokusera på både samtida och gamla händelser och frågorna som besvaras är desamma 

som i enkätstrategin. Historiestragein bygger likväl som i arkivanalysstrategin på 

sekundärdata, genom att analysera historiska dokument och arkiv. Samtida händelser är 

däremot inte väsentligt i denna strategi. Frågorna som besvaras i denna strategi är “hur” 

och “varför”. I fallstudiestrategin besvaras frågor som “hur” och “varför”. Strategin 

fokuserar också på samtida händelser.  

 

Forskningsfrågorna i denna studie strävar efter att besvara frågor av “hur”-karaktär. 

Därav kan enkäter och arkivanalys uteslutas. Studien fokuserar på samtida händelser 

vilket leder till att historia också kan uteslutas som strategi. Experiment kan även uteslutas 

då studien inte kräver kontroll över beteendehändelser. Det lämnar fallstudier som den 

strategi som är bäst lämpad för denna studie. 

 

Enligt (Farquhar, 2012) är fallstudier ofta beskrivande eller utforskande. 

Fallstudiestrategin är användbar när de fenomen som undersöks är komplicerade att 

studera utanför den normala miljö det oftast befinner sig i. Den är också användbar när 

det är svårt att kvantifiera begrepp och variabler som används i studien. En fallstudie 

involverar flera källor för insamling av data från till exempel personliga intervjuer, 

rapporter eller observationer. 

4.5 Datainsamlingsmetod 

Det finns ett stort antal tillvägagångssätt för att samla in data. Beroende på den valda 

forskningsmetoden kan dessa variera. Under en tidsbegränsad studie är det därför viktigt 

att välja en passande datainsamlingsmetod. Denna studie, som tidigare diskuterats, är en 

kvalitativ studie, därför kommer metoder som används vid kvantitativa studier att 

uteslutas. Genom att tillämpa en kvalitativ datainsamlingsmetod ger det en mer passande 

empirisk data för djupare och mer omfattande analys av ämnet som studeras (Backman, 

2016).  

 

Metoder av kvalitativ art som oftast används är intervjuer, fokusgrupper, observationer 

och arkiv-/dokumentanalys (Bryman & Bell, 2010). Metoden som används i denna 

studien är intervjuer av djupare karaktär. Intervjuerna genomfördes som standardiserade 

öppna intervjuer, även kallat semi-strukturerade intervjuer (Cohen et al., 2018). Alla 

intervjupersoner fick samma frågor i samma ordning via en intervjuguide som gav exakta 

formuleringar till alla respondenter. Det ökar jämförbarheten av svaren (Ibid). Att 

använda öppna frågor erbjuder en flexibilitet att leda in intervjun i en riktning som anses 

lämplig (Cohen et al., 2018). Denna strategi för intervjuer stöds av Bryman och Bell 

(2010) som hävdar att teorier och begrepp är starkt kopplade till detta förhållningssätt och 

sägs vara de bakomliggande orsakerna. 
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Syftet med en djupintervju är att låta forskaren kunna se in i en annan persons, oftast 

intervjupersonens, perspektiv (Cohen et al., 2018). Detta då man antar att perspektivet på 

den intervjuade är givande. Kvaliteten på den information som samlas in under en intervju 

beror till stor del på hur skicklig intervjuaren är och den metodologiska ram som används 

(Bryman & Bell, 2010).  

 

Fokusgrupper är när en grupp individer får svara på frågor om deras uppfattningar, 

åsikter, övertygelser och attityder gentemot ett specifikt ämne som en produkt, tjänst, 

reklam, etc. (Bryman & Bell, 2010). Fokusgrupper valdes bort som tillvägagångssätt, då 

en fokusgrupp kräver en god samarbetsmiljö vilket inte var fallet för urvalet av 

intervjupersoner. Det kan vara känsligt för företag att dela med sig information om 

köpbeteende till andra företag. Observation valdes också bort som datainsamlingsmetod. 

Observation används för att ge detaljerade beskrivningar av individers interaktioner och 

processer (Patton, 2015). Metoden ansågs inte vara lämplig eftersom utfallet ofta 

begränsas till vad forskaren uppfattar från observationen. Cohen et al. (2018) menar att 

människors agerande inte alltid stämmer överens med deras attityder, övertygelser, 

åsikter eller känslor. 

4.6 Datainsamlingsinstrument 

4.6.1 Operationalisering och mätning av variabler 

Operationalisering kan beskrivas som en uppsättning av metoder som beskriver hur 

aktiviteter ska utföras för att empiriskt kunna fastställa vad som definieras av ett begrepp 

(Ghauri & Grønhaug, 2005; Bryman & Bell, 2010; Cohen et al., 2018). 

Operationalisering berättar vad forskarna ska göra och vilka frågor som ska ställas för att 

få forskningsproblemet definierat inom räckvidden för forskarnas kunskap och erfarenhet 

(Ibid). Att operationalisera teoretiska begrepp och göra dem begripliga och mätbara är 

nödvändigt för att kunna testa hypoteser i en verklig miljö (Ghauri & Grønhaug, 2005; 

Cohen et al., 2018). Operationaliseringsprocessen är avgörande för en kvalitativ 

forskning (Bryman & Bell, 2010). Vid genomförande av en intervju är det viktigt att alla 

frågor är begripliga för intervjupersonen. Detta för att ge alla respondenter lika 

förutsättningar att svara på vad frågan syftar efter så bra och tydligt de kan på 

intervjufrågorna. Frågorna blir begripliga genom att översätta syftet med forskningen till 

specifika och konkreta frågor (Cohen et al., 2018). Bryman och Bell (2010) inringar 

operationaliseringen till att vara processen som tar forskningen till den verkliga världen. 

 

Tidigare forskning har legat till grund för intervjufrågorna. De teorier och begrepp som 

tagits fram i enlighet med den litteratur som använts i litteraturgenomgången har 

operationaliserats till konkreta och specifika frågor som är enkla att förstå.  
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4.6.2 Intervjuguide 

En intervju är en social interaktion och författarna var noga med att försöka skapa en 

miljö och atmosfär där intervjupersonen kunde känna sig trygg med att prata fritt, utifrån 

de frågor som ställdes. Däremot hölls alla intervjuer online, via Microsoft Teams, och det 

kan vara svårare att få bygga upp en god miljö via samtal online. Bryman och Bell (2010) 

anser att en intervju ska vara relativt kort, cirka en timme. I enlighet med detta var 

intervjuerna i denna studie runt 45 minuter långa. Utöver respondenten var båda 

författarna närvarande vid intervjun. Under intervjun hade författarna olika roller. En som 

ledde intervjun och ställde frågorna och en som flikade in med följdfrågor när det 

behövdes. Den som ledde intervjun var ansvarig för att leda intervjun framåt och känna 

av dynamiken i samtalet, till exempel hur man håller igång konversationen, hur man 

motivera deltagarna att diskutera sina tankar, känslor och upplevelser, vilket är avgörande 

för att få kvalitativ data (Bryman & Bell, 2010). I den mån det gick presenterades inte 

syftet med intervjun, mer än att det var till en uppsats för att det inte skulle leda till 

vinklade svar. Innan intervjuerna med respondenterna testades intervjun på en testperson 

för att minimera svagheter i innehållet enligt Bryman & Bell (2010). Under intervjun 

följde författarna kommande punkter som enligt Cohen et al. (2018) anses vara kritiska 

vid en intervju: 

 

 

• Visa intresse då det motiverar respondenten att dela med sig av väsentlig 

information. 

• Undvik att visa tecken på godkännande eller ogillande svar från respondenten då 

det kan påverka svaren. 

• Att vara förberedd på att kunna hålla igång konversationen även om det finns 

indikationer på att intervjupersonen inte vill svara på frågan. 

• Försäkra sig om att respondenten förstår frågan. 

• “Varför”-frågor har en tendens att ge rationella svar, undvik därför dessa frågor. 

 

Att använda en standardiserad intervjuguide minskar risken för partiskhet och påverkan 

från intervjuaren. Öppna frågor ger tillsammans med en omfattande litteraturöversikt 

forskaren tillräckligt med teori för att i nästa steg kunna kombinera och analysera all 

empirisk data (Patton, 2015).  

 

Fem intervjuer genomfördes där samtliga godkände att intervjun spelades in. Inspelning 

hjälper forskarna att transkribera empirin så att ingen empiri förloras (Ghauri & 

Grønhaug, 2005). Under intervjun fördes 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 

för att minska risken att utelämna observationer. Under intervjuerna som hölls för denna 

studie skiljer sig förutsättningarna mellan respondenterna i form av att somliga 



 

19 

 

respondenter hade webbkameror och somliga inte. Till följd av detta beslutades att inte 

utföra transkriberingarna i direkt följd då det fastslogs att en respondent som haft en 

kamera potentiellt skulle kunna beskrivas mer nyanserat än respondenter utan kamera. 

Detta i sin tur skulle kunna vrida perspektivet av studien mot att somliga respondenter 

favoriseras eller blivit särbehandlade under arbetets gång. Därför beslutades att alla 

transkriberingar ska utföras när alla intervjuer har utförts för att ge alla respondenter 

samma förutsättningar.  

4.6.3 Preliminär testning av intervju 

En hög forskningsvaliditet är viktigt oavsett vilken metod eller studie som används 

(Wiedersheim-Paul & Eriksson, 2014). Genom en intervjuguide kan man öka 

forskningsvaliditeten då intervjuguiden är lättare att följa och ändra om problem skulle 

uppstå än till exempelvis en enkät (Bryman & Bell, 2010). Däremot måste den fortfarande 

revideras innan den används. Att använda intervjuguiden och frågeschemat i en 

pilotstudie kan stödja intervjuaren i att bli mer van och säker i hur instrumenten ska 

användas under de riktiga intervjuerna (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 2014). 

 

Under pilotstudien avtäcktes eventuella problem med frågorna. De kan till exempel vara 

dåligt formulerade eller vara obekväma (Bryman & Bell, 2010). Frågor som är svåra att 

förstå eller som kan leda till att intresset hos intervjupersonen tappas kan också upptäckas 

(Bryman & Bell, 2010). Genom att hantera dessa problem menar Bryman och Bell (2010) 

att validiteten i studien ökar.  

4.7 Urval av intervjupersoner 

Det finns två typer av provtekniker; sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. 

Marshall (1996) samt Ritchie och Lewis (2003) hävdar att sannolikhetsteknik sällan är 

lämplig vid utförande av en kvalitativ forskning och kommer därför inte att användas i 

denna studie. Denna studie försöker inte att generalisera svar från befolkningen utan få 

en förståelse mellan komplexa frågor som rör mänskligt beteende inom köpbeteende 

inom B2B.  

 

Att välja en slumpvis person att svara på en kvalitativ fråga kan jämföras med att stanna 

en slumpvis person på stan och fråga om ett sår är infekterat istället för att uppsöka en 

läkare. Den slumpartade personen kan nog ge ett ungefärligt svar men genom att fråga en 

läkare ökar sannolikheten att få ett korrekt svar vilket kan leda till bättre utfall (Marshall, 

1996). Därför utnyttjades författarnas kontaktnät att hitta lämpliga respondenter för denna 

studie. Vidare användes flera olika respondenter från olika branscher då det ökar 

trovärdigheten till resultaten, och hjälper till att förstå de enskilda fallen (Miles et al. 

2020). Det höjer dessutom validiteten och stabiliteten till resultaten. 

 



 

20 

 

4.8 Dataanalysmetod 

Enligt Yin (2009) resulterar en kvalitativ studie i en stor mängd empirisk data som ska 

undersökas, kategoriseras, sättas in i tabeller, eller kombineras på nytt genom 

dataanalyser. Den stora mängden empiriska datan samlas in för att kunna dra empiriskt 

baserade slutsatser. De tre vanligaste sätten att analysera kvalitativ data är; analytic 

induction, grounded theory och data reduction (Bryman & Bell, 2010). Analytic 

induction beskrivs av Bryman och Bell (2010) att forskaren söker en universell förklaring 

i datainsamlingen tills det inte finns något fall som består av en hypotetisk förklaring. 

Detta sätt användes inte i denna studie då det inte kan tillämpas på syftet med studien. 

Grounded theory användes inte heller i denna studie då den avser att formulera en teori 

eller modell från den insamlade datan (Bryman & Bell, 2010).  

 

Data reduction var det mest lämpade sättet att analysera den insamlade datan i denna 

studie. Data reduction kan enligt Bryman & Bell (2010) betraktas som en traditionell 

modell för forskning, där forskaren väljer en teoretisk ram, för att senare tillämpa den 

modellen på det som ska studeras. Empirin från intervjuerna presenteras separat för att 

senare i analysen korsanalysera alla separata fall. Korsanalysen gjordes i förhållande till 

det teoretiska ramverket, litteraturgenomgången, då det enligt Bryman och Bell (2010) 

stärker generaliserbarheten och förståelsen. Analysen slutfördes genom att tillämpa tre 

steg utvecklade av Miles et al. (2020). Dessa steg förklarar processen för data reduction, 

presentation av data och att dra slutsatser. 

Det första steget är data reduction där data väljs och förenklas. Genom att hänvisa tillbaka 

till det teoretiska ramverket underlättades processen eftersom det hjälpte till att ta reda på 

vilken information från den insamlade datan som var relevant. 

 

Nästa steg i Miles et al. (2020) är presentation av data där data visas i en organiserad 

sammansättning. En kvalitativ studie innebär en stor mängd information. För att förenkla 

och presentera en slutsats på ett effektivt sätt, presenteras den analyserade datan i enlighet 

med paragraferna ur litteraturgenomgången. 

 

Det tredje och sista steget är slutsats och verifiering. Processen anses enligt Miles et al. 

(2020) vara att lyfta fram mönster, regulariteter och kausala flöden för att dra en slutsats 

till varför saker är som de är. Datan från alla fall reducerades och presenterades samtidigt 

och notering av mönster medförde väsentlig information för att presentera en slutsats och 

svara på forskningsfrågorna. 

4.9 Kvalitetskriterier 

Trovärdighet och soliditet är två viktiga frågor att säkerställa vid genomförande av en 

forskning. Validitet och reliabilitet är två begrepp som används för att mäta kvaliteten på 

en forskning, och de används i syfte att avgöra vilka nivåer av trovärdighet och styrka 

studien besitter (Yin, 2009). Begreppet validitet mäter i vilken grad studien undersöker 
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det den ska undersöka medan begreppet reliabilitet syftar till att det är rätt data som samlas 

in (Bryman & Bell, 2010). Reliabiliteten tillsammans med validiteten används för att 

säkerställa kvaliteten på studien.  

4.9.1 Innehållets validitet 

Det är viktigt att utvärdera innehållets validitet innan undersökningen tar sin början för 

att det ger en kunskap om representativiteten och förtydligar innehållet (Taylor, 2013). 

Genom att läsa och tolka flera tidigare studier med liknande tillvägagångssätt jämfördes 

och säkerställdes kvaliteten på intervjufrågorna och innehållsvaliditeten i samklang med 

dessa andra studier. 

4.9.2 Begreppsvaliditet 

Enligt Ghauri och Grønhaug (2005) måste lämpliga åtgärder skapas för att garantera 

begreppsvaliditeten. För att höja begreppsvaliditeten testades intervjuguiden. Inga frågor 

skickades ut till respondenterna i förväg, dock fick respondenterna ta del av information 

rörande vad som skulle diskuteras under intervjun. Detta så de inte var helt oförberedda 

och kunde förbereda sig mentalt för vilka slags frågor som potentiellt skulle behöva 

besvaras. Ytterligare åtgärd för att höja validiteten och minimera potentiella fel var att 

alla intervjuer spelades in och transkriberades i efterhand. I enlighet med Yin (2009) 

användes flera källor under hela studien för att öka begreppsvaliditeten. 

4.9.3 Extern validitet 

Extern validitet förklarar och avgör om studien och resultatet kan generaliseras och 

användas igen i ett annat sammanhang, eller i ett annat urval av befolkningen (Yin, 2009). 

Yin (2009) menar att för att en fallstudie ska kunna generaliseras krävs det att den kan 

upprepas flera gånger. Att tillämpa korsanalyser kan visa om kvalitativa studier är 

tillämpliga på mer än ett enskilt fall (Miles et al. 2020). Multipla fall och korsanalys i 

denna studie stärker den externa validiteten av resultaten. Samma intervjuguide användes 

i samtliga intervjuer vilket ökar generaliseringen och möjligheten att replikera studien 

(Yin, 2009).  

4.9.4 Reliabilitet 

Reliabilitet syftar till the consistency of a measure och tidigare nämnt stabiliteten hos 

mätinstrumenten. Reliabiliteten påverkar huruvida en studie är repeterbar eller inte 

(Bryman & Bell, 2010). Reliabiliteten i denna studie säkerställs genom de flera 

intervjuerna som genomfördes. Yin (2009) hävdar att reliabiliteten ökar genom att 

korsanalysera flera svar. Yin (2009) påstår även att meningen med att säkerställa 

reliabiliteten är att minska risken för att studien ska komma med falska och felaktiga 

uttalanden. Flera forskare är ense om att kvalitativa studier i flera fall saknar transparens 

och är svåra att replikera som en följd av en ostrukturerad datainsamlingsmetod (Yin, 

2009; Bryman & Bell, 2010). I och med att denna studie är av kvalitativ sort höjdes 
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reliabiliteten i enlighet med Yin (2009) med hjälp av en intervjuguide, en beskrivning av 

datainsamlingsmetoden samt att flera intervjuer genomfördes. 
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5. Presentation av empirisk data 

Det här kapitlet presenterar den empiriska data som samlats in från de intervjuer som 

utförts. Data från varje enskild intervju presenteras separat.  

5.1 Respondent A 

Respondent A arbetar som projektinköpare inom byggbranschen.  

 

Organisatoriskt köpbeteende 

Respondenten arbetar med flera olika avdelningar för att på så sätt kunna tillfredsställa så 

många som möjligt i sina beslut. De andra avdelningarna är ofta arbetslag som kommer 

att använda produkten/materialet/etc, kollegor som kan tänkas ha expertis om specifika 

inköp eller uppdragsgivare som kan ha specifika önskemål. Respondenten nämner att det 

ibland kan krävas kompromisser eller förhandlingar då företaget som respondenten 

arbetar för har ramverk för särskilda produkter vilket kan betyda att uppdragsgivaren 

behöver diskuteras med inför vissa installationer. Respondenten menar dock att detta 

sällan är ett problem då ramavtalen erbjuder högkvalitativa produkter som ofta erbjuder 

högre eller samma kvalitet som konkurrenterna.  

 

Varumärken i beslutsprocessen 

Respondenten förlitar sig både på sig själv och andra när respondenten väljer varumärken 

till inköp. Respondenten nämner att han själv köper in många dörrar vilket har givit 

honom en hög expertis inom det segmentet. Detta gör att respondenten kan ta beslut på 

vilket varumärke som lämpar sig bäst beroende på kundens krav utan större svårigheter. 

Respondenten nämner också att priset på specifika varumärken inte alltid behöver vara 

den avgörande faktorn då dörrar som respondenten tidigare använde som exempel kan 

vara en väldigt viktig parameter i helhetsintrycket av ett uppdrag. Respondenten kan välja 

att köpa dyrare dörrar från mer välkända tillverkare tack vare sin goda erfarenhet med 

specifika varumärken men det är 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 

väljer välkända varumärken istället för mindre kända varumärken. Respondenten 

använder ASSA ABLOY som exempel och säger att just lås är en sån sak som påverkar 

intrycket av helheten. Även om två olika låstillverkare har samma kvalitet och livslängd 

så lönar det sig att välja ett välkänt märke som i detta fall ASSA då de är ett av de mest 

välkända låstillverkare som finns. Detta inger säkerhet till kunden vilket kanske inte finns 

om man använder ett märke som inte är lika välkänt.  
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Känslor i beslutsprocessen 

Respondenten beskriver att initialt brukar han vara förväntansfull för ett nytt projekt. Allt 

efter tiden går och de olika kandidaterna eller alternativen tas fram så brukar det vara 

ganska uttryckslöst. Dock säger respondenten att detta moment kan vara känslofyllt om 

det är så att han fått tips eller hjälp av en kollega. Respondenten beskriver att om detta 

skett så kan han vara lite orolig. I slutskedet av köpprocessen när respondenten ska 

förmedla vilken leverantör/ entreprenör etc. som har fått kontraktet har tidigare varit ett 

ångestfyllt moment men är något som respondenten lärt sig hantera vartefter han har fått 

mera erfarenhet. När arbetet är utfört och respondenten väntar på kundens respons händer 

det att entreprenörer som inte fått kontraktet hör av sig. Respondenten menar att detta kan 

vara stressande men att ofta så handlar det om att entreprenören vill få feedback och veta 

vad de kunde ha gjort annorlunda. Detta ser respondenten som väldigt bra och något som 

kan skapa positiva känslor hos en entreprenör som inte blev vald vid det tillfället.  

5.2 Respondent B 

Respondent B arbetar med internationella inköp för projekt inom byggbranschen. 

 

Organisatoriskt köpbeteende 

Respondenten arbetar främst med internationella inköp för projekt i byggbranschen. Detta 

betyder att respondenten har specialiserat sig på särskilda produkter som ofta går att 

importera till mer förmånligt pris istället för att köpa en likvärdig produkt på den 

inhemska marknaden. Respondenten hävdar även att de produkter som han är 

specialiserad på ofta går att få i bättre kvalitet tack vare att producenterna internationellt 

är mer specialiserade på sin produktion än de inhemska producenterna. Detta medför att 

respondenten ofta inte har helt egna projekt utan istället måste arbeta flexibelt med de 

andra inköparna på företaget och hitta lösningar för dem som kan gynna deras projekt. 

Respondenten arbetar alltså ensam i sitt arbete men arbetet utförs i syfte att hjälpa 

kollegor i deras projekt. Respondenten kan därför ha flera projekt pågående samtidigt 

istället för den mer vanliga utgångspunkten att en inköpare är ansvarig för alla inköp på 

ett och samma projekt. Respondenten menar att detta också kan medföra att perioder inte 

är lika arbetsintensiva men i dessa perioder kan han själv ta initiativ att förhandla om 

andra produkter för sina kollegors projekt. Detta medför en viss förhandling i arbetet där 

respondenten får presentera sina förslag till arbetslagen och den ansvariga inköparen 

innan inköpet sker, är alla eniga i att det internationella inköpet är bättre så görs det istället 

för ett inhemskt inköp. Då respondenten handlar med import så handlar mycket av arbetet 

om finansiering, valutarisk och andra ekonomiska faktorer. Detta gör arbetet lite mer 

komplicerat än de inhemska inköpen men ger också goda möjligheter för att göra väldigt 

gynnsamma affärer.  

 

I respondentens köpbeslut ingår att hitta potentiella leverantörer, välja ut de leverantörer 

som uppfyller produktens krav, välja ut de som uppfyller företagets krav på social 

hållbarhet och miljökrav och finansiella krav, att företaget betalar rätt skatter som F-skatt 
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och om de inte gör det måste de ta reda på om de tänker göra det eller om respondentens 

företag kommer få stå för några ytterligare kostnader etc. Sen ska det förhandlas mellan 

de potentiella leverantörer som uppfyller dessa krav och ses till så att leverans och arbete 

kan utföras inom rätt tidsramar, till att sedan skriva kontrakt och starta arbetet.  

 

Varumärken i beslutsprocessen 

Respondenten konfirmerar att varumärken är något han bryr sig om men oftast något han 

förknippar med service i form av hur enkelt eller svårt en potentiell reklamation eller ett 

garantiärende kan hanteras. Då respondenten inte handlar med allt för många olika företag 

så vet han att kvaliteten bör vara hög på de produkter respondenten oftast köper in. Detta 

medför också att respondenten, enligt sig själv, inte förknippar specifika märken med 

specifika attribut då de varumärken som respondenten i sitt arbete interagerar med ofta 

levererar vad han kräver men inte mer eller mindre. 

 

Vidare säger respondenten att varumärken kan påverka beslut om hans tidigare 

erfarenheter med ett specifikt varumärke inte når upp till respondentens ibland personliga 

krav eller projektets fastställda krav. Respondenten menar därför att han kan tänka sig att 

betala mer för en viss produkt om situationen förbättras av det. Ett exempel respondenten 

använder sig av är dörrar där, om respondenten vet att just det projekt han arbetar med 

inte har så hög lönsamhet för företaget så kan han välja att köpa en bättre dörr för projektet 

istället för den som arkitekt och arbetslag har föreslagit. Detta kommer betyda att inköpet 

blir dyrare men med tanke på att lönsamheten redan är låg så kan ett väl utfört jobb med 

mindre behov av service betyda en nöjdare kund vilket bidrar företaget mer i längden än 

att de sparar lite pengar på att köpa en billigare dörr för just detta projekt.  

 

Respondenten säger enligt sig själv att han oftast associerar välkända märken med ett bra 

köp som leder till positiva resultat. Dock säger respondenten att han gärna letar efter 

konkurrerande varumärken som kan erbjuda samma kvalitet till billigare pris då 

respondentens jobb är förknippat med att göra goda ekonomiska beslut.  

 

Känslor i beslutsprocessen 

Respondenten tycker att de mest känsloladdade delarna i sitt arbete är under pågående 

förhandling och efter en förhandling när respondenten väntar på leverans av inköpt 

produkter. Respondenten menar att ibland så kan förhandlingar ta extra lång tid då vissa 

säljare är snabba på att ta på sig en order men sen är dåliga på att följa upp med 

kommunikation under arbetets tid. Detta gör respondenten oroad och vemodig och kan 

leda till att respondenten blåser av en affär. Kommunikation är enligt respondenten 

avgörande och om det inte finns bra kommunikation så vill inte respondenten ha att göra 

med säljaren. Detta förstärks i respondentens arbete då han arbetar med internationella 

kontakter som kan förhindra god kommunikation. Saker som tidsskillnad och arbetskultur 

kan ibland försvåra projekt vilket gör att respondenten blir mer återhållsam med att pröva 

nya leverantörer. Respondenten förespråkar trygghet i leveranstider och kvalitet som ett 
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bekymmer i hans arbete, något som är väldigt viktigt för honom och därför avgörande i 

beslutsprocessen.  

 

Ett moment som är extra känslosamt är om respondenten köper in arbetskraft 

internationellt. Detta kan vara ett orosmoment då det är svårt att veta på förhand om man 

får bra eller mindre bra arbetskraft och det blir svårare att säga upp kontrakt då arbetarna 

har åkt hemifrån ibland långväga för att arbeta och det blandas därför in empati i besluten.  

Respondenten försöker att vara diskret med att blanda in personliga känslor i sina beslut 

men nämner att det ibland kan vara svårt som vid tidigare nämnda exempel. 

Respondenten svarar också att han även om han försöker vara diskret med personliga 

känslor i arbetet försöker att lyssna på sina intryck och sin magkänsla för att hitta en bas 

för sina beslut. Trots detta så vill respondenten försäkra oss om att totalpriset är viktigare 

än potentiella magkänslor eller känslointryck.  

 

Respondenten har uppfattningen att säljare i stor mån visar kompetens. Respondenten 

anser att de säljare som han möter i sitt arbetsliv har bra förståelse för vad för tjänst deras 

produkter löser och försvarar detta genom att säga att säljare är ansiktet utåt för ett företag, 

hade inte säljarna hållit en hög kvalitet och inte förstått sina produkter så hade de 

förmodligen inte haft de jobb de har. Vidare tycker respondenten att säljare visar 

uppriktighet gentemot sina produkter. Respondenten tror att detta kan kopplas till att 

säljarna vet att respondentens företag har höga krav på de produkter de köper in och om 

dessa krav inte uppfylls så kommer respondenten att köpa in en konkurrent nästa gång. 

Detta beskriver respondenten märks när han ska undersöka potentiella produkter. 

Respondenten menar att företaget han representerar gärna frågar en extra gång om något 

inte är absolut tydligt vilket gör att han lätt märker ifall säljaren inte är helt sanningsenlig. 

Respondenten tycker detta är en bra egenskap som säljare borde utveckla ytterligare då 

det finns goda möjligheter för säljaren att ge feedback till sina kollegor om det är så att 

respondenten finner någon egenskap hos produkten som inte når upp till kraven. 

Respondenten menar att en god säljare tar med sig feedback från förhandlingsbordet och 

in i produktionen för att förbättra sitt eget företags konkurrenskraft.   

 

Respondenten vill att säljaren ska vara ärlig men också utstråla säkerhet och tillit till sina 

egna produkter. respondenten berättar att vid en köpförhandling så började en säljare med 

att beskriva en mängd problem med produkt, montering och resultat vilket inte alls gav 

respondenten säkerhet i säljarens produkt. Efter det så började säljaren att berätta och visa 

på vilka sätt som deras produkt kunde anpassas så att dessa problem blev till lösningar 

istället. Detta gav respondenten känslor av hopp och välbefinnande men respondenten 

menar att detta inte är ett bra sätt att gå till väga. Vidare beskriver respondenten att ett sätt 

som säljare kan få en hel affär att blåsas av är genom att ljuga. Respondenten beskriver 

att om han märker att en säljare ljuger så börjar han tvivla på allt som säljaren har sagt 

och säger framåt. Tilliten har helt försvunnit när respondenten märker att en säljare ljuger 

och respondenten beskriver känslor som tvivel, tveksamhet, ånger för att ha övervägt 
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säljarens produkt och avsky för att ha varit nära att köpa en potentiellt dålig produkt eller 

bli lurad.  

5.3 Respondent C 

Respondent C arbetar som projektinköpare inom byggbranschen. 

 

Organisatoriskt köpbeteende 

Respondenten utför sina arbetsuppgifter ensam, men lyssnar oftast på input från projekt 

och produktion. Respondenten får reda på från produktion vad som behövs köpas in. 

Respondenten lägger sedan fram förslag på entreprenörer och så får ansvarig för 

produktion säga till om det. Om någon ska plockas bort från alternativen eller om någon 

mer behöver läggas till samt om det är någon entreprenör som produktionen inte vill 

arbeta med. Därefter skickar inköparen ut en offertförfrågan till cirka fyra företag och 

utvärderar därefter. Respondenten menar att man utvärderar på hårda parametrar såsom 

pengar samt mjuka parametrar. Respondenten menar också att även om har erfarenheten 

att någon entreprenör brukar utföra ett mindre bra arbete, men att de är billigast så går det 

inte att med gott samvete skriva kontrakt med dem. Respondenten säger också att priset 

är en viktig aspekt att ta i beaktning. Även etik och moral är en viktig bit i ett köpbeslut. 

Företaget har som policy att man ska fråga flera företag för en tjänst eller produkt för att 

konkurrensutsätta det tillfrågade företaget och hitta den bästa lösningen. Dessutom vill 

företaget inte associera sig med företag som till exempel inte följer mänskliga rättigheter 

eller inte har f-skattsedel.  

 

Varumärken i beslutsprocessen 

Respondenten menar att man utgår från färdiga ritningar och i den kan det stå ett märke, 

men det betyder inte att det måste vara just det märket. Finns det ett likvärdigt alternativ, 

kan man använda sig av det likväl. Däremot menar respondenten att vilket varumärke det 

är kan spela roll i olika kontexter. I ett dyrare projekt vill man ha mer high-end produkter 

för att det är vad kunden förväntar sig medan i ett billigare har det mindre påverkan. I fall 

där det är många parametrar som ska klaffa säger respondenten att ett välkänt varumärke 

kan vara att föredra då man oftast vet vad man får. Likaså när två varumärken är mycket 

lika i förhållande i pris och nytta, väljer respondenten det varumärke med störst namn. 

Respondenten menar också att större varumärken kan bidra med kvalitetsintryck och egna 

felsökningar utöver en vanlig garanti. Detta kan i sin tur väga tyngre än enbart garantier 

som ofta mindre välkända varumärken matchar. Respondenten tillägger att företaget hen 

arbetar för lämnar en femårs-garanti till sina kunder. Då känner sig respondenten trygg 

med att ha beställt från ett större varumärke som har sina åtgärder utöver de vanliga 

lösningarna som kommer med enbart en garanti.  
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Känslor i beslutsprocessen 

Respondenten delar upp en köpprocess i delar. I den första delen så är det en positiv 

uppfattning. Respondenten menar att man är motiverad att hitta ett bra alternativ och att 

arbeta med siffror och räkna på vad som är mest lönsamt. I den andra delen menar 

respondenten att det kan uppstå lite frustration när offerterna kommer tillbaka. Har 

respondenten fått en offert som skiljer mycket i pris så säger respondenten att det är något 

som indikerar att man inte räknat på samma sak. Det kan vara olika produkter eller tjänster 

som man tänker att man ska leverera och då får man tänka på vem som har rätt och det 

menar respondenten kan skapa frustration. Respondenten fortsätter däremot med att det 

också oftast är spännande när man väl ska börja träffa leverantören och förhandla. 

Respondenten säger att man brukar träffa två olika leverantörer. I nästa steg kan 

respondenten känna att det kan vara lite jobbigt att tacka nej till den ena leverantören 

beroende på vem man tackar nej till. Respondenten säger att “vissa är mer tack för 

återkopplingen, fanns det något vi kunde göra annorlunda medan andra är mer men vi 

fick inte ens chansen” och det tycker respondenten kan vara jobbigt. 

 

Respondenten känner av säljarna till leverantören för att göra en bedömning också. 

Respondenten menar att de är ansiktet utåt för företaget och även hur arbetet fortsatt 

kommer att fungera. Känns det inte bra och rätt personlighetsmässigt och känslomässigt 

funderar respondenten gärna en gång till. Respondenten trycker också på att som inköpare 

får man inte vara jävig. Man får bland annat inte ta emot mutor eller andra gåvor, däremot 

får man bli bjuden på lunch då det ses som en möteslunch. 

5.4. Respondent D 

Respondent D är inköpschef inom möbelindustrin. 

 

Organisatoriskt köpbeteende 

Respondenten förklarar att företaget har någonting som de kallar för produktråd där det 

är en liten grupp människor som väljer och väljer bort produkter, men i övrigt så är 

respondenten självständig i en inköpsprocess. Det sätts en budget som inköparen sen 

förhåller sig till. Budgeten styr därmed vilka ramar man har att förhålla sig till. 

Respondenten svarar också att de har ett sortiment och jobbar mycket med rullande 

komplettering vilket innebär att de köper mycket efter behov. De arbetar också mycket 

efter prognoser, som i sin tur är baserade på historik. Vissa av inköpen är däremot inte 

baserade på historik utan istället baserade på en känsla, någon trend eller någon nyhet 

man missat. I respondentens bransch medför det en stor kostnad att ta fram nya produkter 

så det är viktigt att de produkter man köper in håller standard. Respondenten säger att de 

har produkter i sitt sortiment som har varit i sortimentet i fem år och fortfarande är med i 

flödet. Det menar respondenten triggar inköpet när flödet ska fyllas. Den andra delen med 

nyheter och utveckling triggar igång inköpet på så sätt att det händer något nytt och att 

det finns en ny efterfrågan. Respondenten svarar också att det är viktigt att sortimentet 

motsvarar vad kunden vill ha, annars sitter man bara med ett lager.  
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Respondenten säger att de har en upparbetad leverantörsbas och söker sällan efter nya 

producenter. Att söka nya producenter menar respondenten att det innebär ett ganska stort 

risktagande samt ett stort projekt att starta upp en ny leverantör. Istället fokuserar man på 

dem man har och har en bra relation för att växa tillsammans med dem snarare än att ha 

många olika leverantörer. Respondenten tillägger också att det är en riskspridning att ha 

många leverantörer genom att man inte lägger alla ägg i samma korg. Val av leverantör 

är en viktig aspekt och respondenten menar att man vill ha leverantörer som gör livet lätt 

för en och som faktiskt vill jobba med dem. Det kan vara att de svarar och hör av sig 

senare, bra priser, levererar i tid och så vidare.  

 

Varumärken i beslutsprocessen 

Respondenten svarar att de brukar åka till ett specifikt varumärke för att titta på deras nya 

kollektioner. Däremot så säger respondenten att man kan välja att köpa in ett specifikt 

varumärke för att det är det marknaden efterfrågar. Som en följd av detta kan 

respondenten tänka sig att betala lite mer för vissa varumärken. Respondenten förknippar 

välkända märken inte nödvändigtvis med kvalitet, utan kvalitetskontroller och en väl 

utvecklad och uppbyggd marknadsföring. Respondenten menar att lika väl som att köpa 

ett välkänt märke kan man lika gärna satsa på ett mindre välkänt märke, dels för att 

kvaliteten är ungefär densamma och dels för att i respondentens bransch är varumärkens 

namn inte så välkända som i andra branscher. 

 

Känslor i beslutsprocessen 

Den första känslan respondenten får brukar vara en positiv känsla för att det alltid är en 

rolig känsla att köpa. Detta eftersom man gör köpet för att det till exempel uppstått ett 

behov. Därefter kommer det lite tråkiga känslor med den administrativa delen vilket 

respondenten inte tycker är så rolig. Sedan kommer den delen där produkten kommer hem 

och där kan det vara blandade känslor. Det kan vara både positivt och negativt, men i de 

allra flesta fall är det en positiv känsla. Respondenten menar att det är roligt att packa upp 

någonting som är nytt och väldigt roligt när produkten sedan går vidare till kund för det 

är ett kvitto på att man gjort något bra. Ibland kan respondenten däremot känna 

frustration. När det uppstår problem, som det gör ibland, är känslorna frustrerande menar 

respondenten. De känslorna är starka för respondenten tillägger att man kan känna sig 

lurad, besviken och arg. 

 

Respondenten arbetar med någonting som ligger varmt om hjärtat och kan ibland sväva 

iväg lite och får påminna sig själv att det finns ett ansvar mot företaget att de ska omsätta, 

så för mycket egna känslor kan respondenten inte ha. Däremot kan respondenten ha tycke 

och smak för vissa produkter. Respondenten kan även få magkänslor som respondenten 

hävdar baserar sig på erfarenhet. 
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5.5. Respondent E 

Respondent E är ansvarig för koncerninköp inom skogs- och energiindustrin. 

 

Organisatoriskt köpbeteende 

Respondenten nämner tidigt i intervjun att det är en organisation på 15 personer som 

arbetar med olika inkomstkategorier som produkter och tjänster. Huvuddelen av deras 

arbete går till att säkerställa produkter och tjänster för företagets produktionsenheter. 

Respondenten förklarar att företagets strategi är att ha en väldigt decentraliserad 

styrmodell vilket betyder att det finns en central inköpsorganisation men att besluten 

ligger ute på produktionsenheterna. Respondenten menar att det finns en styrelse som 

sätter upp de stora penseldragen tillsammans med koncernledningen och sedan får 

affärsområdescheferna mål. Mål som till exempel lönsamhetsmål och utvecklingsmål. 

Affärsområdescheferna bryter sedan ner dessa mål på sina produktionsenheter där 

produktionsenheterna får ett mål att leverera en viss kvalitet, kvalitet och att leverera ett 

visst resultat med stor frihet i hur de går tillväga för att nå dessa mål. Det i sin tur betyder 

att inköp inte har något mandat och fattar inget beslut om vad som ska köpas in från vem. 

Istället har de uppdraget att ta fram beslutsunderlag och rekommendationer.  

 

Eftersom företaget applicerar en decentraliserad styrmodell är inköpsavdelningen 

beroende av samarbete med andra avdelningar och funktioner inom företaget. 

Respondenten sade också att man säkerställer att företagen man gör affärer med har god 

finansiell ställning och handlar etiskt och moraliskt samt att man har bra referenser på 

sina produkter. Respondenten förklarar också att man utvärderar varje leverantör utifrån 

värdet och nyttan man får för vilket pris. 

 

Varumärken i beslutsprocessen 

Respondenten svarar att har man goda erfarenheter av ett varumärke privat eller från 

andra jobb så menar respondenten att man blir färgad av det. Däremot så tillägger 

respondenten också att uppfattningen bildas genom att prata med andra som använt 

varumärket snarare än att bilda sin egna initiala uppfattning. 

 

Känslor i beslutsprocessen 

Respondenten svarar att under en beslutsprocess så försöker inköparen att inte blanda in 

känslor. Istället ska det vara neutralt och faktabaserade underlag tas fram och 

respondenten hävdar att de allra flesta inköpare är analytiska och faktabaserade. Även om 

faktan är på plats, men magkänslan säger något annat så menar respondenten att man bör 

ta sig en till funderare om vad det är som gnager. 
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6. Analys 

Analyskapitlet försöker att analysera och klargöra samband mellan 

litteraturgenomgången och empirin. Analysen är strukturerad på liknande sätt som 

litteraturgenomgången för att enklare påvisa samband.  

6.1  Organisatoriskt köpbeteende 

Respondenterna i studien har olika uppfattning om deras organisatoriska arbete och 

huruvida de faktiskt arbetar i grupp eller enskilt. I de undersökta företagen hade den 

beslutande enheten och köpprocessen olika mängder personer involverade. Det 

intressanta här är att respondenterna svarar liknande varandra och menar att de behöver 

hjälp av sina kollegor ibland. Ändå väljer en av respondenten att kalla sitt arbete som 

enskilt. Köparna agerade olika beroende på vilken situation eller vilka förutsättningar de 

hade. Enligt Mudambi (2002) kan det finnas en stor variation om vad köpare 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 

på vad som köps och tidigare erfarenhet av produkten, tjänsten eller varumärket. 

6.1.1 Beslutsfattande enhet 

De organisatoriska köparna i denna studie uppfyller alla roller som Webster och Wind 

(1972) identifierade och kategoriserade uppfyller utan en, nämligen användare, det 

eftersom studien tittar på varor som fortsätter till kund. Köpare, influerare, beslutare och 

gatekeeper var uppfyllda av respondenterna i enlighet med de definitioner Webster och 

Wind (1972) förklarar. Respondenterna är alla inköpare som köper produkter och tjänster 

och har det formella ansvaret och behörighet att skriva avtal med leverantörer. De 

påverkar köpbeslutet direkt eller indirekt och kontrollerar informationsflödet. Beslutare 

definieras som den som har behörighet att välja alternativa köpåtgärder. Här kan 

inköparen påverkas eller kontrolleras av en projektgrupp eller företagets VD. 

6.1.2 Påverkan på organisatoriska köpbeslut 

I den individuella kategorin, som är en av Webster & Winds (1972) fyra kategorier av 

variabler som påverkar och bestämmer organisationens köpbeteende, är alla respondenter 

eniga i att beslut tas med organisationens bästa i åtanke. Respondenterna förstår att 

individuella tankar och inputs är en del av beslutsprocessen och detta kan både vara 

fördelaktigt och försvårande i beslutsfattning. Dels vill respondenterna ha mänskliga 

uttryck av försäljarna för att styrka sina egna intryck inför ett köp men respondenterna 

förstår också att deras individuella egenskaper kan försvåra för dem själva om de låter 

individuella känslor och intryck diktera för mycket. Respondenterna är eniga i att 

organisationen ska komma först, även om individuella intryck får finnas med i beslut.  
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För den sociala påverkan (Webster och Wind, 1972) har alla respondenter svarat att de 

har organisatoriska riktlinjer i form av metoder eller manualer som de bör använda till 

viss del för att arbetsuppgifterna ska utföras likadant eller snarlikt mellan kollegorna på 

arbetsplatsen. Detta är en form av social påverkan då organisationen och ledningen av 

arbetslaget kan styra arbetsuppgifternas utförande. Detta behöver varken vara negativt 

eller positivt då resultatet blir att organisationen får lättare att följa upp utfört arbete samt 

att upplärning kan bli enklare då arbetsuppgifterna blir mer regelbundna. En viss oenighet 

finns dock i att respondenterna till olika grad följer dessa riktlinjer. De respondenter som 

inte följer, eller följer riktlinjerna till viss del har dock förmedlat att detta är helt accepterat 

inom deras organisation då riktlinjerna enbart är till för att föreslå en metodik i arbetet. 

Om dessa respondenter finner arbetssätt som de finner fungerar bättre, så uppmuntrar 

deras organisation att de följer sitt eget system.  

 

Den organisatoriska påverkan innefattar fyra variabler: teknik, struktur, mål och uppgifter 

samt aktörerna (Webster & Wind, 1972). Alla respondenter i vår studie finner att de är 

individer med egna tankar och intryck som arbetar i en större organisation med syfte att 

gynna organisationen. Den organisatoriska påverkan finns därför alltid med i 

beslutsfattande skeenden men kan vara mer eller mindre påverkande. Respondenterna vet 

att deras arbetsuppgifter och beslut påverkar organisationen. Hur organisationen påverkar 

dem själva har de dock svårare att förklara. Flera av respondenterna visar på empati i 

övervägandet innan beslut. Den organisatoriska påverkan kan dock hindra dem från att 

agera på dessa intryck vid vissa tidpunkter då flera av respondenterna har beskrivit att 

den viktigaste aspekten att ta i beaktning vid köpbeslut ofta blir priset. Det betyder inte 

att priset alltid avgör då respondenterna också väger in mjuka parametrar i sina köpbeslut 

men det ger avtryck i att den organisatoriska påverkan i vissa fall kan vara stor.  

 

Den miljömässiga påverkan handlar om politiska, ekonomiska och tekniska variabler 

samt lagstiftningar (Webster & Wind, 1972). Variablerna används för att utlösa syftet 

med organisationen och för att identifiera mål, förväntningar och attityder för 

inköpsarbetarna på en individuell nivå för att underlätta beslutsfattande (Webster & 

Wind, 1972).  

6.1.3 Känslor i organisatoriskt beslutsfattande 

Lynch och de Chernatony (2004) menar att känslor är en uppenbar och bidragande faktor 

för inköpare inom B2B. Enligt Wilson (2000) ses B2B-inköpare som rationella och mer 

kunniga om de produkter de köper och de beslut de tar än vad slutkonsumenten är. 

Likheter med vad respondenterna i denna studie svarar kan hittas. Respondenterna 

nämner att något av det viktigaste i ett köpbeslut är pris och funktion, egenskaper som 

kan kopplas till rationalitet och kunnighet. Vidare visar empirin att, i linje med Lynch och 

de Chernatony (2004), att när inköparen saknar kunskap, motivation eller intresse för en 

produkt, är känslor en faktor. Däremot, vid ett större köp som kräver mer resurser lades 

känslor och personliga preferenser åt sidan i större grad vid det slutgiltiga köpbeslutet. 
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Det kan kopplas vidare till ELM, som är en dubbelprocesssteori. Teorin beskriver hur en 

individ väljer mellan två vägar i ett beslutsfattande. Personer som är motiverade eller 

villiga att bearbeta tar den centrala vägen och spenderar mer tid för att komma fram till 

ett rationellt beslut, medan mindre motiverade individer tar en genväg för att komma fram 

till ett beslut (Kahneman, 2011). 

6.2 Varumärken i beslutsprocessen  

6.2.1 Betydelse av varumärke 

Likt vad Zablah et al. (2010) fann i sin studie påvisar respondenterna i denna studie att 

varumärken spelar en roll i val av produkt. Välkända varumärken kan ge en större effekt 

för specifika produkter än vad mindre kända varumärken ger. Även om en specifik 

produkt har samma kvalitet och livslängd ger det mer kända varumärken en trygghet, 

medvetet eller omedvetet, hos kunden. Ett välkänt varumärke påverkar helhetsintrycket. 

Hutton (1997) menar att tilliten till ett varumärke har stor betydelse för det slutgiltiga 

köpbeslutet. I enlighet med Huttons (1997) presentation av vilka faktorer som var mest 

vitala under ett övervägande av köp så är funktion, kvalitet och stödtjänster som garanti 

och support faktorer som respondenterna anser som viktiga. Däremot, utifrån vad 

respondenterna svarade så är en hög tillit till ett varumärke en mycket viktig faktor och 

en hög tillit kan medföra att andra faktorer inte ses som lika viktiga. Respondenterna är 

till exempel villiga att betala ett högre pris för en produkt från ett varumärke de har starkt 

förtroende till.  

6.2.2 Varumärkesmedvetenhet 

Respondenterna visar alla att de har en förståelse kring varumärken och att de är medvetna 

om att varumärken kan påverka dem både negativt och positivt. Dock är inte alla 

respondenter eniga i att varumärken behöver spela stor roll i deras beslut då två 

respondenter nämner att de inte alltid lägger stor möda eller tanke på vilket varumärke de 

undersöker innan de faktiskt ska köpa en produkt. Wang & Yang (2010) nämner i sin 

studie två olika typer av varumärkesmedvetenhet. Varumärkesigenkänning speglas 

tydligt hos respondenterna då de alla intygar att de kan få intryck eller känslor när de ser 

varumärken de tidigare har jobbat med eller på annat sätt har erfarenhet av. Även Wang 

& Yangs (2010) teori om varumärkesåterkallelseförmåga syns bland respondenterna då 

flera av dem nämner varumärken som exempel när de blev tillfrågade om exempel på 

produkter de köper in i sitt vardagliga arbete.  

6.2.3 Varumärkestrovärdighet 

Enligt Wang & Yang (2010) skapas varumärkestrovärdighet då trovärdighet, expertis och 

attraktionskraft kommuniceras av en produkt eller tjänst. Respondenterna menar att 

expertis om produkten i fråga är väldigt viktigt för dem. Säljare som inte har en bra 

förståelse för sina egna produkter skadar trovärdigheten då respondenterna ofta litar på 

säljarens ord när de ska göra beslut. Om en säljare översäljer sin produkt så menar 
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respondenterna att trovärdigheten och attraktionskraften för det varumärket kan sjunka så 

pass lågt att respondenterna slutar handla med det varumärket.  

6.2.4 Varumärkespreferens 

Enligt Moschis et al (1984) samt Ratchford & Vaughn (1989) så kan 

varumärkespreferenser beskrivas som hur benägen en individ är att välja ett känt 

varumärke i jämförelse med andra alternativ. Zablah et al. (2010) bygger vidare på detta 

och når slutsatsen att en stark varumärkespreferens kan påverka kundgruppen så pass att 

de väljer samma varumärke de känner till inom en specifik produktkategori för köp 

utanför samma kategori. Något som bidrar till att varumärket kan gynnas i att expandera 

sitt produktutbud till andra kategorier. Respondenterna är lite olika i sina svar på denna 

frågeställning. Dels menar somliga att när de ställs inför ett beslut med två olika 

varumärken där produkterna är väldigt lika i funktion, pris och utseende så väljer de oftare 

det mer kända varumärket då de tänker att kundens intryck blir bättre av ett mer välkänt 

varumärke. Den andra gruppen väljer istället det mindre välkända varumärket då de i sina 

branscher inte finner att varumärket spelar så stor roll. Detta är till viss del i linje med 

Zablah et al. (1989) teori om att mindre företag tenderar att till större del välja varumärken 

med högre varumärkespreferens då de inte är lika konkurrenskraftiga. För de mindre 

företagen kan det innebära en onödig risk att välja ett okänt varumärke som kan ses som 

dåligt av slutkunden. Intressant att poängtera är att de respondenter från det största 

företaget och det minsta företaget svarade att de föredrar mindre välkända varumärken, 

alternativt att de inte lägger någon tanke på hur känt ett varumärke är, medan resten av 

respondenterna från medelstora företag oftast väljer de mest välkända 

varumärkena.  Intressant att tillägga är att mer välkända varumärken ofta är dyrare än 

mindre välkända.  

6.2.5 Varumärkeskänslighet 

Några av respondenterna hävdar att val av produkt baseras på deras funktion och kvalitet 

eller pris. I de fall där informationen, kunskapen eller erfarenheten om produkten var 

begränsad föll valet av produkt på det mest välkända varumärket. Varumärke har därmed 

en signifikant roll i, som Lachance et al. (2003), den psykologiska process som sker inför 

köpehandlingen. Respondenterna menar att produkter från ett välkänt varumärke kommer 

med god support och bra garantier. Att respondenterna därför väljer välkända varumärken 

kan förklaras genom Hutton (1997) att ett välkänt varumärke minskar risken för negativa 

konsekvenser, både för individen och för organisationen och övervägde det i de 

organisatoriska köpbesluten som förklaras av Kapferer och Laurent (1988). 

 

För en produkt som påverkar helhetsintrycket valdes oftast mer välkända varumärken 

medan i andra fall valdes de billigaste och bäst lämpade produkten. Respondenterna 

strävade efter att hitta så kostnadseffektiva produkter som möjligt. De flesta köpbesluten 

togs därför beroende på priset eller de stödfunktioner som service som medföljde. Som 

Hutton (1997) beskrev, att när det finns en hög risk för konsekvenser på ett personligt 



 

35 

 

eller organisatoriskt plan kommer organisatoriska inköpare troligtvis att vara 

varumärkeskänslig och välja ett välkänt varumärke. En produkt som kan påverka 

helhetsintrycket är således viktigare för inköparen och därför är inköparen 

varumärkeskänslig till en högre grad än för produkter som kan inte kan tänkas påverka 

helhetsintrycket. 

6.2.6 Varumärkespersonlighet 

Malär et al. (2011) beskriver varumärkespersonlighet som marknadsföring med målet att 

skapa en personlig anknytning mellan varumärke och konsument. Genom att anknyta 

varumärkespersonlighet till konsumentens personlighet uppnår man en känslomässig 

anknytning mellan konsument och varumärke (Malär et al., 2011). Enligt Ramaseshan & 

Stein (2014) kan en bra varumärkespersonlighet och känslomässig anknytning leda till 

ökad kundlojalitet. Flera respondenter nämner att de ofta använder varumärken de har 

tidigare erfarenhet av som referensram när de ska göra köpbeslut. Respondenterna som 

har tydliga exempel på produkter de gärna köper då två varumärken jämförs, visar genom 

sina ageranden att Ramaseshan & Stein (2014) har rätt i sin teori om att ökad kundlojalitet 

kan kopplas till känslomässig anknytning till varumärken. Det tydligaste exemplet 

respondenterna gav på detta var då de köpte in lås till dörrar. Assa Abloy nämndes vid 

namn flera gånger och respondenterna talade om detta varumärke nästan som om de 

försökte sälja in oss som intervjuade att köpa deras produkter. Detta tyder på en stark tro 

på varumärkets kvalitet och en lojalitet gentemot varumärket som kan tänkas grundas i 

en känslomässig anknytning och preferens mot varumärket. Denna tro på varumärket 

tyder på att ASSA som företag har skapat en varumärkespersonlighet som ligger sina 

kunder till lag. Dessvärre var det svårare för oss som höll i intervjuerna att svara på 

huruvida respondenterna hade en bra varumärkespersonlighet då vi inte var i ett 

köpbeslut. 
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7. Slutsats och bidrag 

Kapitlet presenterar denna forskningens slutsatser baserade på analysen. 

Forskningsfrågorna besvaras separat för att tydliggöra nyckelresultat av varje ämne. 

Slutligen ger kapitlet teoretiska bidrag samt förslag för vidare forskning. 

 

7.1 Slutsats 

Denna studie syftade till att få kunskap om känslor och affektion i 

organisationsköpsbeteende. Teorier inom organisationsköpsbeteende gav nödvändig 

information i organisatoriskt beslutsfattande medan teorierna om varumärkesbetydelse, 

varumärkesmedvetenhet, varumärkespreferens och varumärkeskänslighet gav 

information om inflytande av beslutsprocessen. Analys av organisatoriskt köpbeteende 

och tillämpning av varumärkespåverkan på beteendet gav en strukturerad grund för att 

stödja uttalanden. 

 

Organisatoriskt köpbeteende inom business-to-business har skrivits för att fördjupa 

författarnas förståelse för varumärkespersonlighet och känslors påverkan på köpbeslut ur 

ett företagsperspektiv. Inledningsvis fann studien att köpbeteende är en viktig del i 

organisationens dagliga arbete. Hur köpbeteendet ser ut och utförs kan dock skilja sig 

stort från organisation till organisation. 

 

RQ1: Hur påverkar varumärkespersonlighet köpbeslut för inköpare inom B2B? 

Flera av respondenterna i studien beskriver en personlig anknytning till varumärken och 

en förståelse för varumärkets innebörd och syfte. Med tanke på att respondenterna är 

inköpare så har de i stor utsträckning mer än grundläggande förståelse för hur 

marknadsföring och varumärkes image kan användas för att påverka konsumenter men 

trots detta påverkas de av varumärken. Genom analys når vi slutsatsen att 

varumärkespersonlighet påverkar köpbeslut för inköpare inom B2B positivt. Vad vi kan 

utläsa från respondenterna är att de får mer underlag för sitt eget arbete vid varje köpbeslut 

de tar. Alla köpbeslut de har gått igenom tidigare skapar en databank där de kan se tillbaka 

och minnas om ett varumärke var ett bra val eller mindre bra val. Dock krävs det att 

varumärket kan skapa en anknytning till inköparen så att hen faktiskt kan komma ihåg 

varumärket. Här spelar varumärkespersonlighet roll. När varumärkespersonlighet är ett 

faktum så betyder det att respondenten har varumärket nära till hands i sitt minne. Det 

kan både bero på att varumärket hade ett positivt utfall eller ett negativt. Det viktiga är att 

respondenten kommer ihåg varumärket och vilken effekt varumärket hade på 

respondenten och respondentens organisation. I de fall där respondenten har goda minnen 

av varumärket så är det bra för då kan respondenten lita på att varumärket borde kunna 

vara lika bra vid nästa tillfälle. Om varumärket istället förknippas med negativitet så är 

det också positivt för respondenten då hen kan minnas det till nästa gång och då välja ett 

annat varumärke istället.  
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RQ2: Vilka känslor uttrycks i samband med köpbeslut för inköpare inom B2B? 

Studien har försökt kartlägga vilka känslor som uppstår under köpbeslut mellan B2B 

organisationer. Något som författarna tidigt noterade var att respondenterna är människor 

som inte alltid agerar helt logiskt. Detta medför att respondenterna svarar olika utan några 

större mönster. Majoriteten av respondenterna svarade först att de försöker att se förbi 

känslor i sitt arbete och att de istället arbetar analytiskt och faktabaserat. Med hjälp av lite 

följdfrågor gick det dock att få några känslor nämnda av respondenterna men känslor är 

ett svårt ämne att beskriva. Vad som kan utläsas är att känslor är svåra att påverka. De 

kan uppstå när vi minst vill det. När vi förväntar oss en viss känslorespons kan vi ibland 

mötas av ett helt annat utan att riktigt förstå varför och när vi försöker att stöta bort känslor 

kan vi istället göra dem kraftigare. Trots detta så svarade flera respondenter att de 

generellt sett tycker att en uppstart av ett köpbeslut brukar vara roligt. Beskrivande ord 

som kul, spännande och skönt användes av respondenterna för att beskriva de känslor de 

brukar få när de ska påbörja det nya köpbeslutet. I mitten av ett pågående köpbeslut 

svarade majoriteten av respondenterna att de inte hade så mycket känslointryck utan 

istället arbetade mer analytiskt och höll känslorna i schack. Något som är naturligt med 

tanke på att detta är den mest monotona delen i respondenternas arbete. De respondenter 

som nämnde att de får känslointryck vid denna fas i arbetet menade att de ofta försökte 

söka inom sig själva för att undersöka vad känslorna berodde på. Om de var ängsliga eller 

nervösa för ett visst varumärke eller beslut så var lösningen att ta reda på vad orsaken till 

dessa känslor var men det betydde i väldigt få fall att de agerade annorlunda på grund av 

de ångestladdade känslorna. Istället tog de med sig sina känslointryck till slutfasen av 

köpbeslutet och lät intrycken vara en del i avvägningen om respondenten fann att orsaken 

till känslorna kunde vara viktiga i beslutet. I slutfasen av köpbeslutet hade många 

respondenter känslointryck och många hade väldigt olika känslor. Vissa respondenter 

kände en lättnad över att få avsluta sitt projekt, vissa tyckte att det kunde vara jobbigt att 

meddela en säljare att respondenten hade valt ett annat varumärke eller organisation, vissa 

tyckte det var spännande att få höra feedback på om deras köpbeslut hade resulterat i det 

som förväntades av deras chefer och kunder. Det författarna kunde läsa ut var att det ofta 

var blandat med positiva och negativa känslor för alla respondenter i denna fas. De mer 

erfarna respondenterna svarade att de också hade haft svårt att meddela de säljare som 

inte blev valda i början av sina karriärer, men nu har de lärt sig hur de ska hantera dessa 

situationer. De mer erfarna respondenterna hade också svårt att avgöra om en ängslig 

känsla var viktig att lyssna på eller inte, men med åren har de lärt sig när de bör lyssna på 

sin magkänsla och när de bör agera baserat på sin data istället.  

 

RQ3: Vilken effekt har/får dessa känslor på köpbeslut för inköpare inom B2B? 

Studien stärker teorin att känslomässiga överväganden var mer närvarande när köparen 

saknade kunskap, motivation eller intresse för produkten. Känslor och personliga 

övertygelser lades däremot åt sidan i större utsträckning vid köp av produkter där mycket 

resurser lades på den slutgiltiga beslutsprocessen. Personliga värderingar i ett B2B-
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sammanhang stöds med det faktum att respondenterna litade på kvaliteten och prestanda 

på varumärket oavsett personlig eller professionell användning. 

7.2 Teoretiskt bidrag 

Denna forskning kan bidra till forskningsfältet genom att förklara vilken effekt känslor 

och affektion får på medarbetarnivå. Känslor och affektion är, vad studien visar, att 

betrakta som påverkande aspekter i B2B-köpbeslut. Eftersom de flesta teorier som 

används för denna forskning rör B2C-frågor ger studiens resultat stöd för att föreslå att 

flera av varumärkesteorierna är tillämpliga i ett B2B-sammanhang. Forskningen bidrar 

även till forskningsfältet genom att visa vilka aspekter som är viktigare i ett komplext 

köpbeslut. Att ha en förståelse för vilka aspekter som är viktigare ger en grund för 

ytterligare, mer specifik, forskning i specifika produkt- eller tjänsteklasser.  

7.3 Vidare forskning 

Att använda sig av en kasual metod och jämföra huruvida en variabel påverkar en annan 

variabel är intressant för vidare forskning. Kan man finna en eller flera variabler som 

påverkar organisatoriska köpbeslut och känslomässiga köpbeslut mer specifikt kan detta 

leda till mer objektiva köpbeslut inom organisationsköp då företag kan arbeta med att 

förhindra att dessa variabler påverkar köpbeslutet. 

 

Ytterligare vidare forskning skulle kunna vara att undersöka hur ett varumärke kan verka 

som en förmedlare inom B2B-relationer och hur varumärken kan fungera som ett 

riktmärke för kvalitet och hur varumärket kan positionera sig själv som det självklara 

valet i en B2B-relation vilket i sin tur skapar en grund för en långsiktig relation. 

 

För att få en bredare kontext kan vidare forskning jämföra mellan olika länder och 

undersöka om kultur och socioekonomi är en faktor. 

 

Vi tror att vår studie hade kunnat förbättras om vi hade implementerat metodtriangulering 

i ett tidigt stadie av vår studie. Detta då Jackson (2018) beskriver metodtriangulering som 

teorin att implementera flera olika metoder i samma studie för att nå ett djupare resultat. 

Genom att använda oss av både vår kvalitativa datainsamlingsmetod, intervjuer, och 

implementera observation som en andra datainsamlingsmetod så skulle vi hypotetiskt 

kunna förbättra vårt resultat enligt Jackson (2018).  

 

Jackson (2018) menar att observation är en kvantitativ datainsamlingsmetod som tjänar 

syftet att observera parametrar som beteende, effektivitet och andra data. Vår 

implementering av observation som datainsamling skulle istället ha använts för att 

ytterligare förbättra vår kvalitativa studie. Vi hade implementerat observationsmetoden 

innan vi hållit våra intervjuer för att observera våra respondenter i deras arbete. Vi tror 

att detta hade kunnat bidra oss i våra intervjuer då respondenterna vid vissa tillfällen hade 
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svårt att beskriva deras känslointryck. Om vi hade haft möjlighet att observera 

respondenterna i olika skeenden av deras arbete så kunde vi ha ställt tydligare frågor 

kopplat till mer relaterbara förhållanden för respondenterna. Vi har en stark övertygelse 

om att detta kunde ha förbättrat våra svar vi fått av respondenterna eftersom att 

respondenterna hade haft mer anknytning till frågorna och deras känslor och intryck hade 

varit färskare i deras minne.  

 

Som flera forskare visat finns det en uppenbar forskningslucka i varumärkens generella 

betydelse i en B2B-kontext. Däremot kan varumärkesteorier från B2C vara tillämpliga i 

en B2B-kontext vilket ger stöd för vidare forskning inom ämnet. 
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9. Bilagor 

Bilaga I - Intervjuguide 

______________________________________________________________________

_____ 

Intervjuguide 

Namn på respondent: 

Organisation och tjänst: 

 

1.1 Hur inblandad är du i köpbesluten i företaget? 

1.2 Har du yttersta ansvaret för inköpen? 

1.3 Ge några exempel på inköp som sedan går vidare till kund. 

 

Köpbeteende inom organisationen 

2.1 Hur skulle du beskriva din beslutsprocess när du ska ingå en köpförhandling?  

2.2 Är du självständig eller beroende av andra avdelningar eller områden inuti 

företaget? 

2.3 Har du några tydliga regler såsom metoder eller processer som referens på hur man 

gör inköp? 

2.4 Vilka är de viktigaste aspekterna att ta i beaktning i ett köpbeslut? 

 

Medvetenhet om varumärke 

3.1 Är du uppmärksam på vilket märke det är i ett köpbeslut? 

3.2 Säger märket någonting om produkten? Hur? 

3.3 Kan du tänka dig att betala lite mer för ett visst märke? Om ja, varför då? 

3.4 Associerar du de mest kända varumärken med ett bra eller dåligt val av köp 

generellt sett? 

 

Varumärkeskänslighet 

4.1 Kan det hända att du väljer ett märke baserat på namnet? 

4.2 När du väljer vilka produkter som ska köpas, föredrar du välkända varumärken? 

 

Varumärkespersonlighet 

5.1 Har du uppfattningen av att säljare visar kompetens? 

5.2 Har du uppfattningen av att säljare visar uppriktighet? 

5.3 Har du uppfattningen av att säljare visar sofistiaktion? 

5.4 Vilka egenskaper hos det säljande företaget letar ni efter? 

5.5 Finns det egenskaper som kan påverka ert köpbeslut? Om ja, vad? 

5.6 Upplever du att varorna ni köper speglar köpupplevelsen generellt sett? 

 

Känslor i organisatoriskt beslutsfattande 
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6.1 Vilka känslor eller intryck får du under de olika processerna av ett köp? 

6.2 Är det någon process eller några processer som du anser ger mer känslointryck än 

andra? 

6.3 Hur skulle du anse att personliga känslor är involverade i dina köpbeslut som 

inköpare? 

6.4 Brukar du lyssna på dessa intryck eller känslor? 

6.5 Har din organisation någon policy eller riktlinje att ta i beaktning under en 

köpförhandling? 

 


