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ABSTRACT
Title: The choice to smartphone - A qualitative study on what motivates the consumer

behavior.

Background: In today's society, not only is the focus on the physical product but also on the
behavior of the consumer and the value of a brand. Brands carry symbolic values that
consumers use to identify themselves and create communities, also known as Brand
communities. Today, consumers are less affected by advertising and product placements and
as a result, marketers are constantly working to interpret consumers and what motivates the

consumer behavior.

Purpose: The aim of the study is to investigate the underlying factors which motivate

consumers to choose a smartphone.

Issues: What factors motivate the customer when they choose to buy a smartphone?
Which of these factors are dominant for the customer?

How does the dominant factor affect the consumer?

Method: The study is based on a qualitative research strategy. The methodological
approaches of the study constitutes a relationship between theory and practice and, as a
consequence, the deductive approach has been selected. The study has applied source
triangulation through two interviews with a focus group consisting of eight people and

supplemented with three telephone interviews with different sales representatives.

Conclusions: The conclusion shows that all cultural, social and psychological factors
motivate consumers to choose a smartphone. However, the main influencing factor is
consumers friends who belong to the category of social factors. Consumer friends introduce
the consumer for new products, brands and trends. Among the social factors we also find
status and roles. The smartphone is associated with certain values as exclusivity and can be a
tool for achieving a certain status or living up to a certain role. This then creates preferences

and associations of the consumer that drives it to choose a smartphone.



SAMMANFATTNING

Titel: Valet till smartphone - en kvalitativ studie om vad som motiverar konsumentbeteendet.

Bakgrund: I dagens samhille ligger inte fokus bara pa den fysiska produkten utan dven pa
konsumentbeteendet och vérdet av ett varumérke. Varumirken bér pa symboliska virden som
konsumenter anvénder sig av fOr att identifiera sig sjdlva och skapa gemenskaper, dven kallat
Brand communities. Idag paverkas konsumenter mindre av reklam och produktplaceringar
och marknadsforare arbetar darfor stindigt med att tolka konsumenter och vad som

motiverar deras konsumentbeteende.

Syfte: Syftet med studien &ar att undersoka vilka bakomliggande faktorer som motiverar

konsumenter till att vdlja en smartphone.

Fragestillningar: Vilka faktorer dr motiverande for kunden nidr de véljer att kopa en
smartphone?
Vilken av dessa faktorer &r dominerande for kunden?

Hur paverkar den dominerande faktorn konsumenten?

Metod: Studien baseras pd en kvalitativ forskningsstrategi. Uppsatsens metodologiska
ansatser utgér ett forhdllande mellan teori och praktik och fortsédttningsvis har
forskningsstrategin utgatt frdn en deduktiv ansats. Studien har tillimpat kélltriangulering via
tvd fokusgruppsintervjuer med atta personer och kompletterats med tre telefonintervjuer med

tre olika forséljare.

Slutsats: Slutsatsen visar att samtliga kulturella, sociala och psykologiska faktorer motiverar
konsumenter till att vélja en smartphone, dock &r den frimsta paverkande faktorn
konsumentens vdnner som tillhor kategorin for de sociala faktorerna. Konsumentens vénner
introducerar konsumenten for nya produkter, varuméarken och trender. Tillhdrande de sociala
faktorerna finner vi dven status och roller. Smartphones associeras med vissa virden sdsom
exklusivitet och kan bli ett hjalpmedel for att att uppna en viss status eller leva upp till en viss
roll. Detta skapar sedan preferenser och associationer hos konsumenten som driver den till att

vélja en smartphone.



Nyckelord: Konsumentbeteende, Smartphone, Psykologiska faktorer, Kulturella faktorer,

Sociala faktorer, Varumirkeslojalitet, Brand community.
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1. Introduktion

1 detta kapitel kommer en kort introduktion om studiens bakgrund och problemformulering

att presenteras. Senare presenteras dven studiens syfte och frdgestdillning.

1.1 Bakgrund

Inom marknaden for telekommunikation har det skett fordndringar som har drivit
utvecklingen for mobiltelefoner framét. Telekommunikationsforetaget Nokia var det forsta
foretaget som utvecklade radiotelefonerna och under 70-talet var foretaget Nokia med och
skapade Nordiska Mobilnitet, d&ven ként som NMT. Den forsta mobiltelefonen lanserades ar
1979 och under 90-talet var Nokia den virldsledande mobiltelefontillverkaren pa

mobilmarknaden (Kuronen 2013).

Hosten 1994 lanserades den forsta smartphone i vdrlden av foretaget IBM och kallades for
Simon Phone. Det var den forsta mobiltelefonen med touchscreen som éven erbjod
anvdndarna mojligheten att skicka e-postmeddelanden fran mobiltelefonen (Aamoth 2014).
Under denna tid och fram till 2000-talet hade Nokia fortfarande en ledande roll pd marknaden
pa grund av sin snabba produktionsutveckling och dverldgsna logistik. Nokias framgang och
lonsamhet fordndrades drastiskt ndr innovatdren Steve Jobs presenterade foretaget Apples

forsta smartphone (Kuronen 2013).

Utvecklingen ledde till att mobiltillverkare borjade skapa smartphones istéllet for att tillverka
den traditionella mobiltelefonen (Augustsson 2011; Jenselius 2011) och Nokias
konkurrenssituation fordndrades pad grund av det nya operativsystemet som Apple
presenterade i1 sin smartphone. Den snabba utvecklingen av smartphones kostade Nokia 90 %
av sina marknadsandelar (Kuronen 2013). Aven det beromda foretaget Ericsson utsattes for
hard press och drog sig ur mobilmarknaden. Detta visar hur hastigt mobilmarknaden

fordndrades och hur konkurrensen pé marknaden har stérkts (Hugosson 2011).



Den globala marknaden for smartphones 6kade med 1.1% under 2016 1 jimforelse med aret
innan och det motsvarar en 6kning pa cirka 363.2 miljoner transporter av smarttelefoner runt
om 1 virlden (IDC 2016). Idag finns det flera aktérer pd marknaden som tillverkar
smartphones och som erbjuder olika modeller och varianter av produkten. Bland dessa finner
vi foretagen Apple och Samsung som dr de ledande aktdrerna pa mobilmarknaden idag

(Ewenfeldt 2011).

1.2 Vad ér utmaningen?

Mobiltelefonimarknaden dr en stark och véxande bransch dir det sker snabba fordandringar
och rader héard konkurrens. Detta dr ett problem for foretagen d& det blir svarare att 6verleva
pa marknaden om de inte kan bemoéta den aktuella konkurrensen. De flesta konkurrenter
erhdller produkter i liknande prisniva, vilket resulterat 1 att det blir mindre effektivt att
anvinda priset som konkurrensmedel (Gagnon och Morrison 2005). Aven reklam har visat
sig ha mindre effekt pa konsumenter (Dagens Nyheter 2011). Detta stiller darfor hoga krav
pa foretag 1 hogteknologiska branscher och kraver innovationsformaga. Utdver formagan att
skapa innovationer krdvs det dven att foretaget kan skapa vérde for kunden genom att ha en
forstaelse for kundernas behov och onskemaél sa att foretaget kan leverera och uppfylla dessa
(Reichheld 1993). Detta kan i sin tur vara en metod for foretaget att fa en konkurrensfordel
och storre marknadsandelar (Diamantopoulos och Hart 1993; Richheld 1993; Zineldin 2006).

1.3 Problemdiskussion

Mobiltelefoner och smartphones dr teknologiska innovationer som har mottagits vil av
samhéllet. Smartphones har blivit en del av ménniskors vardag och idag anvidnds den inte
enbart for kommunikation utan dven till underhdllning och arbete (Moore 1999; Soi 2013).
Idag finns det ett flertal aktdrer pa mobilmarknaden som erbjuder smartphones. I ett allt mer
utbytbart produkt- och tjansteutbud behdver foretagen dven ha kundernas maktposition i

atanke di ett foretags framgang ligger 1 hinderna hos foretagets kunder (Bauman 2007).



Forutom att mobilmarknaden har fordndrats sé har dven konsumenters beteenden fordndrats. [
och med 80-talisternas sdtt att konsumera har nya beteenden och virderingar uppstétt hos
konsumenterna - de dr mer krdvande och krdsna (Svenska Dagbladet 2008). Konsumtionen
styrs av identitet och image som anvinds for att uppnd sjélvforverkligande och individualism.

Detta innebdr att konsumenterna blir allt mer svarfdngade (ibid).

Med hjdlp av medel inom marknadsforing sdsom pris, produktplacering, reklam och
annonsering, forsoker marknadsforare paverka konsumenter. Dessa marknadsforingsstimuli
omringar konsumenten och har en paverkan pa konsumentbeteendet (Solomon 2004). Vid
studier av innovationer ricker det inte med undersoka konsumenterna, fokus bor dven ligga
pa den komplexa processen som innefattar en paverkan frdn sociala, kulturella och
psykologiska faktorer (Solomon 2004; Foxall 2014). Dessa interna och externa element som
motiverar konsumenter kan marknadsforare inte paverka, men som de daremot bor beakta
och ta hénsyn till for att forstd konsumenters behov, intressen, preferenser samt for att forsta

vad som influerar och motiverar konsumentbeteeendet.

1.3.1 Problemformulering

Utmaningen dr att konsumtionen, konsumenter och konsumentbeteendet har foréndrats.
Konsumtionen styrs av identitet och image som anvédnds for att uppna individualism och
sjalvforverkligande. Konsumenter har dven blivit mer krdsna och svéarfangade, vilket gor det
viktigare for foretagen att forstd sina kunder. Det ricker inte med att endast anvénda pris och
reklam for att pdverka konsumenter, utan foretag och marknadsforare bor dven undersdka den
komplexa process som innefattar kulturella, sociala och psykologiska element och som
paverkar det fordndrade konsumentbeteendet. Detta ligger 1 grund till varfor denna studie har

genomforts.
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1.4 Syfte

Syftet med studien &r att undersoka vilka bakomliggande faktorer som motiverar

konsumenter till att vdlja en smartphone.

1.5 Fragestallning

Vilka faktorer dr motiverande for kunder ndr de viljer att kopa en smartphone?
Vilken av dessa faktorer dr dominerande for kunden?

Hur paverkar den dominerande faktorn konsumenten?

11



2. Teoretiskt ramverk

2.1 Teoretiskt utgangspunkt

Ur problembakgrunden har det framgatt att den tekniska utvecklingen pa mobilmarknaden
bidragit till en 6kad konkurrens bland foretag. Teorikapitlet inleds med en beskrivning av vad
ett konsumentbeteende innebdr och vad som ar vésentligt vid studien av konsumentbeteende.
Som tidigare ndmnt i problemdiskussionen har konkurrensen lett till mer krdsna konsumenter
och dven satt press pd marknadsforares forméga att forstd konsumenter 1 kulturella, sociala
och psykologiska sammanhang. Detta utgor dédrmed teorikapitlets huvudspar. For att soka

svar pa forskningsfragorna har studien utgétt fran fem teoretiska spar.

Teorikapitlets huvudspar handlar om att identifiera de olika faktorerna som ldmnar ett intryck
hos konsumenten och paverkar konsumentbeteendet. Psykologiska faktorer blir relevant for
att forstd konsumentens motiv och onskan med ett kop. I vissa kulturer bar varumérken pa
speciella, sentimentala symbolik som kan skapa riktlinjer f6r vad konsumenter konsumerar.
Detta gor darfor de kulturella faktorerna relevanta att studera. Till de sociala faktorerna
ndmns samhorighet som en viktig faktor for konsumenter och blir vésentlig d& acceptans av
sociala gemenskaper édr viktiga for ménniskan. Senare i teorikapitlet diskuteras d@ven hur
varumidrket kan std for vissa virden som i sin tur resulterar i lojala kunder. Slutligen
diskuteras dven konsumenters hdngivenhet till ett varumérke genom att betrakta teorierna om
varumdrkeslojalitet samt brand community. Dessa handlar om hur varumaérkets viarden blir

viktiga och personliga for konsumenten och som kan paverka konsumentbeteendet.
Dessa teorier har valts ut da de anses relevanta for studiens dndamal som ér att studera

konsumentbeteendet. Teorikapitlet ligger 1 grund for intervjuguiden och varje teori har

forelagt fragor for undersdkningen i studien.
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2.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende &r mer én bara ett fysiskt kop. Det visar dven studien av hur vi paverkas
av vad vi har eller inte har samt hur produkter kan paverka vad vi kidnner och tycker om oss

sjdlva (Solomon et al. 2012).

“...consumer behaviour (...) is the study of the process involved when
individuals or groups select, purchase, use or dispose of products,
services, ideas or experiences to satisfy needs and desires”

(Solomon et al. 2006, s.3).

Minniskor konsumerar produkter for att aterspegla sin sjilvbild, skapa social tillhorighet och
uttrycka aspekter av sin sjilvbild (Wohlfeil och Whelan 2006; Lam, Son K. 2010).
Konsumtionsbeteendet och konsumentens sjdlvbild belyser ett samband som forknippas med
varumdrken. Varumérken sparas och bearbetas sedan mentalt i ménniskors sinnen utifran
rationella och emotionella grunder. Pa detta sétt skapar konsumenter en symbolisk mening

som varumérket utstralar (Gordon 2001).

2.2 Faktorer som paverkar konsumentbeteende

2.2.1 Interna faktorer

2.2.1.1 Psykologiska faktorer

Inom den psykologiska aspekten finner vi faktorerna perception, lirande, motiv och attityd
som paverkar konsumenters beteende (Kotler och Armstrong 2012). Den psykologiska
aspekten av konsumentbeteendet dr relevant i avseendet att det representerar konsumenters
onskan, subjektiva normer och motiv. Informationen som konsumenter far gillande produkter
fran exempelvis reklam eller omdomen, bearbetas mentalt hos konsumenten som sedan bildar
attityder, preferenser och beteenden, &dven kallat kognitiv respons (Bagozzi, Richard,

Gurhan-Canli, Zynep och Priester, Joseph 2002).
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Perception handlar om hur information om produkter, frdn omvérlden absorberas och tolkas
av individen (Solomon 2004; Foxall 2014). Vidare forklarar Kotler och Armstrong (2012)
perception som en process dir méinniskor viljer, organiserar och tolkar information som ger

dem mening och betydelse.

Mainniskors beteende dr till en stor del inlért och /drande beskriver ddirmed fordndringar i
individers beteende till f6ljd av erfarenheter (Kotler och Armstrong 2012; Foxall 2014).
Lirande innebdr inte endast individens erfarenheter utan individen kan dven ldra sig genom
att observera hiandelser som har paverkat andra (Solomon 2004). Solomon menar att individer
lar sig dven ndr de inte forsoker. Han forklarar vidare att konsumenter kénner igen
varumdrken och produkter dven om det dr nigot som de sjdlva inte anvénder. Solomon

(2004) bendmner detta for incidental learning.

Motiv innefattar den process som leder till att ménniskor beter sig som de gor. Det ar
individens strdavan efter tillfredsstéllelse och handlar om vilken produkt individen soker efter

samt vilka behov kopet och produkten ska uppfylla (Solomon 2004).

Kotler och Armstrong (2012) menar att utvirderingar och kénslor kring produkter speglas i
individens attityder till produkten. Attityder ar langvariga, generella utvdrderingar som
individer har av méinniskor, objekt, reklam eller problem (Baron och Byrne 1987,
Zarantonello och Schmitt 2010). Konsumenter har ett brett spektra av attityder som &r allt
frdn produkt-specifika, exempelvis att konsumenter foredrar ett visst varumérke framfor ett

annat, till konsumtion-relaterade beteenden (Solomon 2004).
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2.2.2 Externa faktorer

2.2.2.1 Kulturella faktorer

Kultur ar ett koncept som dr viktigt for att forstd konsumentbeteendet och kan ses som
samhdllets personlighet (Solomon 2004). Den kulturella paverkan har ett starkt inflytande pa
konsumentbeteendet och skiljer sig mellan olika omraden och kulturer (Leo, Bennett och

Hirtel 2005).

I en kultur delar medlemmarna av samhillet meningar, normer, traditioner och uppfattningar
(Solomon 2004, Kotler och Armstrong 2012). Kulturen pdverkar ménniskors preferenser
samt tyckandet och tinkandet i1 beslutsfattandet i ink&psprocessen (Leo, Bennett och Hértel
2005). Jobber och Fany (2006) menar dven att kulturen sitter ramar for individens livsstil
som 1 sin tur paverkar konsumtionen. Man kan inte forstd de konsumtionsval konsumenter
fattar utan att overvidga den kulturella kontexten - kulturen dr “linsen” pa hur méinniskor
uppfattar produkter. I manga kulturer ses dven varumérken som kulturella symboler och
innebdr meningar och sentimentalitet som vérderas i samhillet (Alden, Steenkamp och Batra
1999; Holt 2006) och en produkt som tillfér en fordel for medlemmarna i en kultur har en
hogre chans att uppné acceptans pa marknaden (Solomon 2004). Nagra varuméirken som ses

som kulturella symboler dr Starbucks, Nike och Apple (Holt 2006).

2.2.2.2 Sociala faktorer

Minniskan dr en social varelse dir gemenskap och tillhdrighet dr fundamentalt for var
existens (Bengtsson och Ostberg 2011). Detta gor de sociala faktorerna relevanta att ta
hénsyn till vid studie av konsumentbeteendet. Médnniskan letar efter ledtrddar om hur denne
ska bete sig genom att observera beteenden hos andra i sin omgivning. Méanniskans 6nskan
att passa in och identifiera sig med en Onskvird grupp &r vanligtvis motivet bakom dennes
kop och beteende (Cohen och Golden 1972; Burnkrant och Cousineau 1975; Reingen 1982;
Berger och Heath 2007). De sociala faktorerna kan vidare klassificeras under
medlemsgrupper, referensgrupper samt status och roller (Solomon 2004; Kotler och

Armstrong 2012; Foxall 2014).
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Medlemsgruppen som utgors bland annat av familj, vanner och kollegor dr den grupp som
individen tillhér och som kan ha en direkt paverkan pa individen (Kotler och Armstrong

2012).

Referensgrupper ar de grupper individen inte tillhér men vilken individen jamfor sig med och
anviander som referens (Heine et al. 2002; Solomon 2004; Kotler och Armstrong 2012). Det
ar referensgruppen som marknadsforare fokuserar pa vid studien av konsumenters beteenden
(Kotler och Armstrong 2012). Denna grupp introducerar konsumenter for nya beteenden,
livsstil, influerar attityder och sjidlvkoncept samt har en inverkan pd konsumentens val av
produkt eller varumérke (Park och Lessig 1977; Kotler och Armstrong 2012). Bauman (2007)
menar att konsumenter har ett behov av att ligga steget fore nérstaende, referensgrupper och

“andra som spelar roll” da dess godkdnnande drar linje for framgéng eller misslyckande.

Det finns tva dimensioner som paverkar graden av inflytandet frdn referensgrupper, dels om
kopet ska konsumeras offentlig eller privat och dels om kdpet dr en lyx eller en nédvéndighet.
I regel har inflytandet frdn referensgrupper varit mer markant pa kép av varor om kopet ar

lyx snarare dn en nddvindighet (Bearden och Etzel 1982).

En person tillhér manga grupper och i varje grupp positioneras individen i1 form av roller och
status. Statusen priglas av vad samhillet forvintar sig av individen och dess roll. I sin tur
priglas rollen av de Ovriga medlemmarna 1 gruppen som forvéntar sig att individen ska
prestera (Kotler och Armstrong 2012). Detta bendmner Shankar et al. (2009) for Narratives
of socialization déar han menar att de historier och forvintningarna som vi &r socialiserade
till aterspeglar var relativa sociala position.

Konsumenter anvénder produkter for att uttrycka status (McCracken 1990; O’Cass och
Mcewen 2004), vidare menar Solomon (2004) att individen ofta inte ndjer sig med att ha
rikedom och berdm, det som dr avgorande for individen dr att ha mer dn andra. Vidare
forklarar Solomon (2004) samt O’Cass och Mcewen (2004) &dven att den frimsta
motivationen till ett kop inte ar att njuta av kopet utan snarare att visa andra att du har rad att

kopa produkten. Med andra ord fungerar produkten som en statussymbol.
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2.2.3 Varumarken

I en vérld som domineras av ett alltmer utbytbart produkt- och tjansteutbud spelar
varumdrken en stor roll vid konsumenters kdpbeteende (Burmann et al., 2009). Foretaget
formar varumérket, dock avgors framgingen for varumirket av konsumenterna (Bauman

2007). Schultz et al. (2009) definierar ett varumirke som...

“A name, term, sign, symbol or design, or a combination of them,
intended to identify the goods or services of one seller or group of
sellers and to differentiate them from those of competitors.”

(Schultz et al. 2009, s.10).

Bengtsson och Ostberg (2011) menar att konsumtion bir p4 symboliska aspekter och dr mer
an bara ett fysiskt kop. Varumérken kan ses som symboler och stir for vissa virden som
konsumenter tar till sig i sitt identitetsskapande (Bengtsson och Ostberg 2011). For att skapa
ett virde for konsumenten ska varumérket stirka konsumentens personlighet och minska dess
risker vid kopet genom att erbjuda en viss forviantad kvalité (Chernatony och Dall’Olmo
Riley 1998; Delgado-Ballester och Munuera-Aleman 2001). Kvalité och virde ar otydliga
och vaga konstruktioner som konsumenter ibland misstar med exklusivitet och lyx (Zeithaml
1988). Nar varumérket ddremot skapar rétt virde for konsumenten bildas positiva preferenser
till varumérket som Chernatony och Dall’Olmo Riley (1998) menar bygger en stark relation
mellan kund och varumirke. Brady et al. (2008) pavisar forutsittningarna for ett
framgéngsrikt varumérke, och langsiktiga relationer med kunder byggs pd varumérkeslojalitet

som forekommer nar kunden associerar varumarket med positiva preferenser.

2.2.3.1 Varumarkeslojalitet

Det finns olika sétt att bygga upp lojaliteten pd dér den frimsta fordelen ar ett starkt band
mellan konsumenten och varumirket (Alreck och Settle 1999). Att ha en stark
varumairkeslojalitet hos kunderna kan bidra till langsiktiga relationer mellan foretaget och
kunden (Brady et al. 2008). Buil et al. (2008) definierar varumirkeslojalitet som den

hingivenhet en konsument har till ett varumérke. Woolgar (1998) menar att
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varumérkeslojalitet &r som en form av vénskap mellan konsumenten och varumairket. For att
uppnd en lojalitet behdver foretagen fokusera och forstd sig pd sina kunders behov och

onskemal (Buttle och Burton 2001).

Varumérkeslojalitet kan 1 sin tur fortydligas med hjilp av begreppen varumirkeskapital och
varumdrkeskdnnedom. Varumérkeskapital dr den attityd och de associationer som
konsumenter forknippar med ett varumérke (Aaker 2005). Dessa kan hdrstamma fran
konsumentens egna erfarenheter eller indirekta kéllor som information fran sociala nitverk
eller reklam (Brady et al. 2008). Selnes (1993), Delgado-Ballester och Munuera-Aleman
(2001) menar att varumérkets rykte leder till varumérkeslojalitet och Bowen och Chen (2001)
samt Zarantonello och Schmitt (2010) hivdar att lojala kunder marknadsfor foretaget och
varumérket. Lojala kunder ger rekommendationer och en spridning av positiv word-of-mouth
(WOM) néagot som Raman (1990) ser som en stark marknadsforingskraft. WOM ér en
interpersonell kommunikation mellan konsumenter om deras erfarenheter och kénslor
gentemot ett foretag eller en produkt (Sundaram, Mitra och Webster 1998). WOM har ett
stort inflytande pd konsumenternas attityder, beddmning av produkter och kopbeslut
huvudsakligen for att andra konsumenters omdomen anses palitliga (Herr, Kardes och Kim
1991; Sundaram, Mitra och Webster 1998). WOM har dérfor ett starkare inflytande pa
konsumentbeteendet dn konventionell marknadsforing (Herr, Kardes och Kim 1991; Martin
och Lueg 2013). Ett starkt varumdrkeskapital uppstar forst ndr kunden har en god
varumérkeskdnnedom som bygger pa den kunskap konsumenter besitter om varumérket

(Brady et al. 2008).

2.2.3.2 Brand Community

Muniz och O’Guinn (2001) definierar begreppet Brand community som en specialiserad
icke-geografiskt bunden gemenskap som bildas kring en produkt eller tjénst. Denna
gemenskap ér strukturerad av sociala relationer mellan konsumenter av ett varumérke.
Liksom alla andra typer av gemenskaper och samhéllen bygger 4ven Brand community pé ett

gemensamt tinkande (Muniz, Jr och O’Guinn 2001).
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Ett Brand community bestdr av medlemmar vars gemenskap byggs pa konsumtionen av ett
visst varumirke. Konsumenterna har sina egna motiv till varfor de gitt med i denna
gemenskap. Varumaidrken uppfyller viktiga sociala och psykologiska behov genom att
uttrycka vem konsumenten &r samt vilken konsumtionsgrupp den vill tillhora (Elliott och
Wattanusuwan 1998). Laroche et al. (2012) menar att konsumenter gir med i Brand
communities for att identifiera sig sjdlva med varumérken, for att deras sociala behov av att
identifieras som en person med en “lamplig sjdlv-identitet” uppfylls. Pa detta sétt finner
konsumenterna egna symboler inom ett Brand community som hjélper dem att tyda vilka de

ar och hur de vill bli definierade av andra.
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3. Metod

I detta kapitel redovisas och reflekteras uppsatsens metodologiska ansatser som utgor ett
forhallande mellan teori och praktik. Detta styr i sin tur insamlingen, tolkningen och
analysen av data. Urval och tillvigagdangssdttet redogors och diskuteras utifrdn vissa

kdllkritiska aspekter.

3.1 Kvalitativ forskningsmetod

Undersokningen baseras pa en kvalitativ forskning dér empirin har samlats in och som sedan
ska jamforas med teorin. Kénnetecknande for kvalitativa studier &r att tonvikten vid
insamling, tolkning och analys av data, ligger pa ord snarare &n pé kvantifiering (Bryman och
Bell 2013). Da den kvalitativa forskningsstrategin fokuserar pa kontextuell forstdelse snarare
an generalisering, dr den lamplig for denna studie vars dndamal dr att undersoka de

bakomliggande faktorerna som motiverar iPhone-konsumenter.

Fortséttningsvis har forskningsstrategin utgatt fran en deduktiv ansats som innebér att studien
utgar frin en befintlig teori och sedan samlat in primérdata for att slutligen undersdka om
teorin Overensstimmer med verkligheten (Jacobsen 2002). Den priméra datan samlades in via
tva fokusgruppsintervjuer med atta deltagare och tre telefonintervjuer med tre olika
butikssdljare. Studien har dven tillimpat sekunddrdata for att komplettera den valda teorin 1
studien. Den sekunddra datan 1 unders6kningen bestar av litteratur, internetkéllor,

vetenskapliga tidskrifter och e-trycka artiklar.

3.2 Fokusgrupper

Inom den kvalitativa forskningsgrenen finns olika forfaringssatt att tillimpa vid insamlandet
av empiri. For att identifiera de bakomliggande faktorer som motiverar konsumentbeteendet
till valet av iPhone har studien anvint sig av fokusgrupper. Fokusgrupp innebér att flera

personer intervjuas vid ett och samma tillfdlle om en forutbestimd frigestéllning eller tema
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(Wibeck 2010). Denna teknik gor det mojligt att skapa en forstdelse for varfor méanniskor
tycker som de tycker eller handlar som de gor (Bryman och Bell 2013). Fokusgrupper
anvéinds dven for att fa en djupare forstaelse av individers uppfattning av ett problemomrade

(Wibeck 2010).

3.2.1 Mdjligheter och risker med fokusgrupper

Bryman och Bell (2013) menar att fordelen med fokusgrupp ar att det ar en flexibel,
mangdimensionell och effektiv forskningsmetod. En annan fordel med fokusgrupper ar att
intervjuaren styr diskussionen mindre 1 jdmforelse med samtalsintervjuer eller
enkédtundersokningar. Respondenterna far dven en mojlighet att fritt diskutera &mnet som kan
leda till att bakomliggande orsaker enklare kan framkomma (Bryman och Bell 2013). P4 detta
vis kan de faktiska faktorer som respondenterna lyfter fram, analyseras och leda till att det

blir lattare att identifiera orsaker till beteendet.

Risker med fokusgrupper ir att intervjuaren kan ha fatt en felaktig uppfattning om dmnet eller
diskussionen och missat viktiga faktorer. Det finns dven en risk att respondenterna hamnar
utanfor diskussionsdmnet och for att undvika detta krdvs det att intervjuaren kan kliva in och

styra diskussionen tillbaka i rétt riktning (Bryman och Bell 2013).

Eftersom att ménniskors uppfattningar och beteenden inte alltid Overensstimmer kan det
uppstéd bias, exempelvis om respondenten inte vill erkénna sitt beteende. Detta kan ddremot
hanteras genom att framfora att respondenten forblir anonym. En ytterligare risk kan vara att
gruppdynamiken inte fungerar eller om “groupthinking” uppstar - att deltagarna tar hansyn
till andra i fokusgruppen och svarar det som anses vara ritt i den sociala situationen (Wibeck

2010; Esaiasson et al. 2012).
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3.3 Telefonintervju

I undersdkningen med butiksséljarna tillimpades tre telefonintervjuer. En telefonintervju ar

en variant av strukturerade intervjuer dir frdgandet sker per telefon (Bryman och Bell 2013).

Respondentens svar kan paverkas av faktorer hos intervjuaren, sdsom klass, kon och etnisk
bakgrund men i och med att intervjun sker per telefon undanrdjs dessa effekter av felkéllor
som kan anses vara en fordel (Bryman och Bell 2013). En annan fordel med telefonintervjuer
ar att denna metod ar betydligt billigare och mindre tidskrdvande dn exempelvis personliga
intervjuer som kridver att man soker upp respondenter och kommer Gverens om ett
intervjutillfdlle. I denna underskning var bade tid och finansiella resurser en begriansning

vilket gjorde telefonintervjuer till en god 16sning.

Det rader ocksa vissa svagheter med telefonintervjuer, exempelvis bor telefonintervjuer vara
korta och inte ldngre dn 20 minuter. Darutéver kan intervjuaren inte se respondentens
ansiktsuttryck, eller kroppssprék, om respondenten ser osdker ut ndr denne fir en fraga

(Bryman och Bell 2013).

3.4 Val av undersokningsobjekt

Inom mobilmarknaden finns det ett flertal aktorer, bland de storsta finner vi idag Apple,
Huawei och Samsung. Skribenterna har valt att fokusera pa foretaget Apple som har visat
snabbast tillvixt pa marknaden. Apples storsta konkurrent &r Samsung som har tillverkat
mobiltelefoner sedan 1988 (Park och Hong 2016). Trots att Samsung har varit etablerat pa
mobilmarknaden tva decennier tidigare 4n Apple har Samsung forlorat 5% av sina
marknadsandelar ar 2016 1 jamfOrelse med Apple vars marknadsandel 6kade med 3% under
samma 4r. Aven mobiltillverkaren Huawei har visat en tillviixt och under 2016 okade

foretagets marknadsandelar med 2% (IDC 2016).

Apple, Huawei och Samsung &ar tre hogteknologiska foretag som skulle kunna véljas som

undersokningsobjekt for denna studie. Skribenterna har valt Apple som undersdkningsobjekt
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dd det dr det andra ledande foretaget pa mobilmarknaden. Foretaget har dven visat en
progressiv utveckling pd marknaden under en relativ kort tid medan den storsta aktoren
Samsung visat en regressiv utveckling. En vilutvecklad mobiltelefon dr dock inte tillrdcklig
for att fa en forstaelse for konsumentbeteendet, det krévs istéllet ett foretag som aktivt arbetar
med sitt varumérke och som kan skapa associationer for konsumenten och driver den till ett

visst beteende.

Apples styrka har inte endast varit en kraftfull mobiltelefon med god prestanda, utan dven att
deras varumadrke har skapat en betydelse for konsumenter och visat en paverkan pé beteendet
(Arruda-Filho, Cabusas och Dholakia 2010; Holt 2006; Ilaw 2014 Keller 2001; Montgomerie
och Roscoe 2013; Morrison och Crane 2007; Stavkova, Stejskal och Toufarova 2008).

Med tanke pd Apples framging pa en relativt kort tidsperiod har fOretaget visat goda
kompetenser for konsumentbeteende som ytterligare ligger till grund for varfor foretaget
valdes som undersokningsobjekt. Detta &r relevant for studiens &ndamal som ar att undersoka

vad som motiverar konsumenter till att vdlja en smartphone.

3.4.1 Varfor Apple?

Hosten 2007 lanserade Apple sin forsta smartphone som de kallade for iPhone. Med sina
innovativa funktioner som en pekskdrm och ett virtuellt tangentbord fick mobiltelefonen

snabbt stor uppmairksamhet pa mobilmarknaden (Statista 2017).

Utvecklingen av smartphones tog fart och den 6kade konkurrensen resulterade i1 att tva
aktorer, Ericsson och Nokia, drog sig ut mobilmarknaden (Kuronen 2013). Denna konkurrens
lyckades Apple mota upp och redan efter sina forsta &r p4 marknaden hade Apple, med
iPhone, uppnitt en marknadstillviixt med nistan 50% enligt uppgifter frin IDC (2012). Ar
2016 berdknade Apple dga 18,7% av den globala marknaden for smartphones (IDC 2016).
iPhone hade ett stort genomslag pa marknaden och det medforde ett 6kat intresse och en 6kad
tillvaxt for smartphones pa mobilmarknaden. Infor varje lansering av en ny modell av iPhone

har dven populariteten och efterfrdgan dkat for produkten (Statista 2017).
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Konsumenterna av iPhone i vést har visat en hogre grad av lojalitet till Apple &n &vriga delar
av varlden. Framgangen av de nya generationerna av iPhone dr beroende av Apples forméga
att Overtyga sina aktuella kunder om att uppgradera till en nyare version av produkten.
Analytikern Timothy Arcuri uppskattar att ca 43% av Apples befintliga iPhone-kunder

kommer att 6verviga att kopa en ny iPhone (Edwards 2016).

Aven en annan undersdkning av WDS i Australien, Storbritannien och USA som bestod av
totalt 3000 respondenter, visade att 76% av iPhone-konsumenterna skulle ersétta sin
nuvarande iPhone med en nyare version (McCarthy 2014). En hogre grad av lojalitet till
varumérket visas bland iPhone-anvdndare dd ca 42% ocksd dger en annan produkt av
varumérket Apple (Verto Analytics 2014). Bland de Ovriga varumirkena var det knappt
hélften av konsumenterna som funderade pd att kdpa en nyare version av sin aktuella

smartphone-modell (McCarthy 2014).

Apples starka tillvixt ledde inte endast till att de kunde bemdta konkurrensen pa marknaden
utan foretagets snabba utveckling resulterade 1 att tva stora mobilaktorer forlorade stora delar
av sina marknadsandelar. Apple som varumérke fick stort genomslag hos kunderna dé de
erbjod ménga olika produkter. I samband med lanseringen av sin mobiltelefonen iPhone sa
erbjod foretaget dven datorer och surfplattor, pa sé& sétt har Apple skapat en kultur av sina

produkter.

Varumérken kan dven bli kulturella symboler som 1 sin tur bygger upp en mening for
kunderna och en produkt som tillféor en fordel for sin kund har stérre chans att uppna
acceptans pa marknaden (Solomon 2004). Apple bar pa en kulturell symbolik och Holt
(2006) menar att de har en mening och sentimentalitet som tillfor oss 1 véstvdrlden ndgon typ

av fordel som 1 sin tur lett till att ménga véljer Apple.

Sammanfattningsvis paverkas konsumentbeteendet av interna och externa faktorer och
innebdr fordndringar 1 ménniskors kopbeteende 1 f6ljd av erfarenheter av produkter eller
varumdrken. Konsumentbeteendet paverkas mycket av kulturella uppfattningar, psykologiska
onskningar eller social samhorighet och hur produkter eller varumérken samspelar 1 dessa

kontext och dérfor dr det viktigt att studera ett varumérke som kan undersokas i dessa olika

24



kontext. For att studera ett konsumentbeteende krdvs det att produkten eller varumaérket

uppfyller mer &n enbart fysiska behov, sdsom att ringa samtal eller skicka meddelanden.

Synnerligt for Apple ar att varumérket har en kulturell sentimentalitet samtidigt som studier
dven visat att varuméirket uppfyller psykologiska och sociala behov hos konsumenter
(Arruda-Filho, Cabusas och Dholakia 2010; Holt 2006; Ilaw 2014 Keller 2001; Montgomerie
och Roscoe 2013; Morrison och Crane 2007; Stavkova, Stejskal och Toufarova 2008). Detta
innebdr att Apple kan studeras ur de interna och externa faktorerna som paverkar
konsumentbeteendet. Apple dr dessutom en av de tvé ledande foretagen pa mobilmarknaden
med snabbast tillvixt och dr ytterligare en anledning till varfor foretaget har valts som

studieobjekt.

3.5 Urval av respondenter

Eftersom studien @mnar att undersdka vilka faktorer som motiverar konsumenter nir de
beslutar sig for att vélja iPhone &r den kvalitativa datainsamlingen riktad mot
iPhone-anvindare. En geografisk avgriansning gjordes till smartphone-anvéndare i

Stockholm.

Urvalet av fokusgruppen bestod av atta respondenter som valdes genom ett typiskt urval,
tillhorande skribenternas bekantskap. Typiskt urval dr ett icke-sannolikhetsurval och enligt
Denscombe (2014) anvdnds ett icke-sannolikhetsurval ndr forskaren finner det svart att
inkludera ett tillrackligt stort urval 1 undersdkningen. I sin tur innebér ett typiskt urval att
respondenter viljs utifran forskarens subjektiva bild av vad som ar typiskt for den generella
populationen (Wibeck 2010). Skribenternas subjektiva bild av iPhone-anvindare presenteras
vidare 1 stycket nedan. Alla urvalstekniker har sina svagheter och brister och Saunders et al.
(2012) menar att ett typiskt urval brister i den mén d& urvalsmetoden péverkar

undersokningens reliabilitet.

Generellt dr yngre ménniskor mer benégna att dga en iPhone da de flitigare befinner sig

“online” jamfort med mobildgare 1 dldre alder och Verto Analytics (2014) visar att
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majoriteten av iPhone-konsumenter ir i den yngre aldern. Den storsta konsumentgruppen av
iPhone-anvéindare ar mellan 25-35 &r och motsvarar ca 34% av anvindarna (Nanji 2013).
Dérmed behovde respondenten dga och anvédnda en valfri iPhone-modell, befinna sig inom

aldersgruppen 18-35 ar och antingen arbeta eller vara studerande.

For att kunna besvara fragestdllningen 1 studien har undersdkningen kompletterats med
telefonintervjuer. Intervjuerna har genomforts med tre olika séljare fran olika butiker samt vid
olika tillfillen. Dessa intervjuer var semistrukturerade intervjuer som bestod av redan
specificerade fragor till respondenten med utrymme for ett dppet svar och foljdfragor. Dessa
respondenter har arbetat med direktforsiljning 1 minst ett ar och valdes ut da de anses besitta
god kunskap om konsumenter och dess beteende. Respondenterna for telefonintervjuerna

valdes ut fran skribenternas bekantskapskrets.

Den forsta respondenten for telefonintervjun var Rafik som &r forséljare i butiken The Phone
House i Sickla Kopkvarter och som arbetat i butiken i cirka tre ar. Rafik har arbetat med
forséljning av mobiltelefoner frdn olika mobiltillverkare. Den andra respondenten som
valdes ut till undersokningen var Hasan som dr en butiksforséljare 1 Telia-butiken 1 Mall of
Scandinavia, Solna. Hasan har arbetat i butiken i ndgra ménader men har tidigare arbetat med
telefonforséljning av mobiltelefoner hos olika svenska mobiloperatorer. Den tredje
respondenten som deltog 1 wundersokningen var Mayra som arbetar som
kundtjdnstmedarbetare pd Telia Company och har arbetat med forsiljning pa olika sitt i

foretaget 1 drygt ett 4r.

3.6 Tillvagagangssatt

Intervjufrdgorna med fokusgruppen genomfordes vid ett och samma tillfélle. Intervjun dgde
rum i ett grupprum pa Sodertdrns Hogskola den 13 april 2017 klockan 15:00. Respondenterna
samtalade och fick mojligheten att bekanta sig med varandra. Wibeck (2010) anser detta som
en fordel eftersom deltagarna far mojlighet att kénna att de hor ihop med varandra. Intervjun
tog fart forst nar samtliga respondenter var pa plats. Inledningsvis presenterades syftet med
studien och respondenterna informerades om att intervjun spelas in som en ljudinspelning via

en mobiltelefon. Fordelen med ljudinspelning dr att deltagarna oftast glommer att de blir
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inspelade och talar som om diktafonen inte fanns diar (Wibeck 2010). Det uppstod en 6ppen
diskussion under intervjun dir varje intervjufrdga stdlldes i tur och ordning. Respondenterna
fick mojligheten att svara fritt pa varje fraga och som stod antecknades dven respondenternas

svar.

Intervjun bestod av 14 fragor och intervjufrigorna strukturerades som en tratt, forst med
bredare fragor som sedan smalnar av och blir mer specifika for att ge respondenterna en
chans att tinka fritt innan de végleds till frigor som kan ge tydligare svar pa studiens
fragestéllningar. De forsta frdgorna var generella och syftade till att stimulera en reflektion
hos respondenterna samt ge dem frirum att sjdlva lyfta fram viktiga aspekter. Exempelvis fick
respondenterna frdgan om hur de forst introducerades till iPhone, deras forsta intryck av
mobiltelefonen och varfor de valde att kopa en iPhone. Tratten smalnade av och intervjun
riktades in pa frdgor kring teorier som studien behandlar, bland annat géllande
varuméirkeslojalitet, paverkan frdn omgivningen och sjidlvforverkligande. Slutligen, vid
botten av tratten stilldes en direkt fraga till respondenterna i syfte att uppfatta vad som var

avgorande vid valet av iPhone for den undersdkta populationen.

Telefonintervjuerna med séljar-respondenterna genomfordes vid tre olika tillfallen, ett tillfalle
per respondent. Den forsta telefonintervjun skedde den 11 april 2017 klockan 15:30, den
andra intervjun den 12 april klockan 18:00 och den tredje intervjun skedde den 24 april
klockan klockan 14:30. Samtalen borjade med en paminnelse gillande syftet med intervjun
samt en kort beskrivning av studien. Fortsdttningsvis upplystes var och en av
sdljar-respondenterna att samtalen sker via hogtalarfunktion och spelas in via en annan
mobiltelefon. Den ena intervjuaren ledde intervjun och den andra noterade vad respondenten
beréttade. Fragorna som formulerades till dessa intervjuer syftade till att fa en extern aspekt
pa kunderna som &r oberoende konsumenter och som mdjligtvis kunde forstirka eller ge en
klarare bild av iPhone-konsumenter. | ett forsok att uppné detta stilldes darfor fragor bland
annat om vad siljar-respondenterna har for uppfattning av iPhone-konsumenter samt om det

finns ndgra utmérkande drag hos en iPhone-konsument.

En kompletterande intervju genomfordes pa respondenterna frdn samma fokusgrupp den 3

juli 2017 klockan 17:00 pa Stadsbiblioteket i1 Stockholm. Da respondenterna fran
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fokusgruppen redan var bekanta med varandra startades intervjun igéng direkt. Ena
intervjuaren stillde frdgorna medan den andra intervjuaren forde anteckningar.
Respondenterna blev dnnu en gang informerade att intervjun spelas in som en ljudinspelning

via en av intervjuarnas mobiltelefon. Denna intervju omfattades av tva kompletterande fragor.

Intervjuerna med fokusgruppen och de personliga intervjuerna har transkriberats och
sammanstéllts for att sedan kunna tillimpas som empiri 1 studien. Sammanstillningen
redovisas i1 nésta kapitel och transkriberingen av intervjuerna bifogas som bilagor senare i

uppsatsen.

3.6 Reliabilitet och validitet

Bryman och Bell (2013) och Guba & Lincoln (1994) definierar reliabilitet som tillforlitlighet.
En annan aspekt pa undersokningens reliabilitet dr huruvida ett matt &r stabilt eller inte och
om resultaten skulle bli densamma ifall samma studie gjordes pa nytt (Bryman och Bell
2013). Kvalitativa studier anvénder inte mitinstrument pa samma sétt som i kvantitativa
studier. Detta gor att kvalitativa studier brister 1 frdga om huruvida en ny undersékning skulle
ge samma resultat (Wibeck 2010; Bryman och Bell 2013). For att déremot stirka

reliabiliteten 1 denna studie har sammanstillningen av intervjuerna gjorts objektivt.

Validitet bedomer huruvida de slutsatser som genererats fran en undersékning hinger ihop
eller inte, det vill sdga korrelationen mellan den teoretiska och operationella miljén (Bryman
och Bell 2013). For att 6ka den interna validiteten har studien tillimpat killtriangulering som
innebdr att empiri samlas in frdn fler dn en kélla for att fa olika synvinklar pd dmnet
(Malterud 1998; Wibeck 2010). Bryman och Bell 2013 menar att extern validitet bedomer
huruvida resultatet i studien gér att generalisera i en annan kontext och kvalitativa studier
brister i friga om hur generaliserbar studien dr, dirmed blir validiteten i denna studie svar att
viardera. Genom redovisning av tillvigagangssattet vid metod och analys stravar dock denna
studie till att skapa transparens for att minimera felaktigheter, underlitta fortsatt studie 1

framtiden och diarmed oka validiteten 1 studien.
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4. Empiri

I foljande kapitel presenteras en sammanstdllning av studiens empiri. Den primdra datan
tillhandahdlls ur fem intervjuer, tvd interviuer med en fokusgrupp och tre olika

telefonintervjuer med tre sdljare.

4.1 Resultat fran fokusgruppen

4 1.1 Initiala erfarenheten av iPhone

Initiala erfarenheten av iPhone

B Antal respondenter

Via bekanta Kéndisar TV-program  Rekomendation
av sdljare

Inledningsvis stélldes fradgan om hur respondenterna forst introducerades till mobiltelefonen
iPhone. Person 4 blev rekommenderad av en sdljare, Person 8 hade sett iPhone pa ett
TV-program och Person 5 hade sett den 1 handen pa kéndisar. Men majoriteten av

respondenterna introducerades till iPhone via sina bekanta.
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Den andra fragan som stilldes var géllande respondenternas forsta intryck av iPhone nér de
forst horde talas om mobiltelefonen. Respondenterna var eniga om sitt forsta intryck av
iPhone dér samtliga menade att de uppfattade mobiltelefonen som en hiftig och exklusiv
mobiltelefon som skiljer sig fran de tidigare mobiltelefonerna pd marknaden. De anséag att
mobiltelefonen introducerade négot nytt och spannande, det var nagot som fick samtliga

respondenter att vilja ha mobiltelefonen.

Aledningen till att de valde iPhone

B Antal respondenter

Agde andra Nyfikenhet Fin och enkel Hajp
produkten fran design pa
varumarket mobiltelefonen

Tredje diskussionsfrdgan till respondenterna var varfor de valde att kopa en iPhone. Da
iPhone inte var Apples forsta produkt visade det sig att Person 1 och Person 6 dgde andra
produkter frdn Apple sdsom iPod, innan de kdpte sin forsta iPhone. D4 de var ngjda med sina
tidigare produkter av varumirket valde dessa respondenter att kdpa en iPhone. Person 2
betonade att det uppstod en stor Aajp (en uppmérksammad trend) kring mobiltelefonen som
fdngade dennes uppmérksamhet. Person 2 och Person 7 valde att kopa sin iPhone pd grund av
nyfikenhet och ville forsta sig pa fortjusningen kring produkten. Det framkom &dven att Person

1, Person 3 och Person 5 fann designen snygg och enkel.
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Av nyfikenhet stéilldes frdgan om respondenternas forsta kénsla nir de hade kopt sin forsta
iPhone. Hér svarade alla att de var glada och nyfikna och beskrev det som en kénsla av
exaltation, de var ivriga att testa mobiltelefonen till den grad att de inte ville ladda den till en

borjan. Person 5 uttryckte dven en kénsla av stolthet 6ver att d4ga en iPhone.

4.1.2 Varumarket och prestandan

Respondenterna fick dven fragan om de anser att iPhone 4r den basta mobiltelefonen pa
marknaden. Denna fraga stilldes i syfte att ta reda pa om de verkligen koper iPhone for att de
anser att den dr bdst eller om det beror pd ndgra andra anledningar sdsom lojalitet. I
diskussionen var deltagarna eniga om att iPhone dr den bésta mobiltelefonen pa marknaden
enligt dem. De beskriver att iPhone har en kraftfull prestanda, &r 1itt att behirska och innehar
de funktioner som respondenterna finner viktigast. Person 7 var osdker pd om detta berodde

pa vanemonster eller for att iPhone ger respondenten en kinsla av lyx.

Hangivenhet

B Antal respondenter

Bekvamlighet Smidigt Positiv
operativsystem erfarenhet med
varumarket

For att forsta konsumenternas hingivenhet till varumirket stélldes frigan om de kdnde nédgon

form av lojalitet till varumérket. Majoriteten svarade att de kidnde lojalitet till varumérket men
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anledningarna varierade. Person 1, Person 6 och Person 7 upplevde bekvdmlighet med
mobiltelefonen som de ville bevara med sitt nésta kop. Person 3, Person 5 och Person 6 fann
operativsystemet smidigt och var darfor lojala till varumérket. Person 2 fick positiva
preferenser till varumérket pa grund av sina tidigare produkter fran Apple och kdnner darfor

en form av lojalitet.

4.1.3 Paverkan fran omgivningen

Bekantskapen och iPhone

B Antal respondenter

Vanner och familj Vanner

For att se hur pass exponerade respondenterna dr for iPhone stilldes fragan om det finns
andra i deras omgivning som ocksd har en iPhone. Tanken var att f4 en forstielse for om
deras bekantskap mojligen kan vara den grupp som introducerade dem for mobiltelefonen
och som eventuellt har haft en paverkan pa deras kontinuerliga kop av iPhone. Person 1,
Person 2, Person 3, Person 4 och Person 8 ndmnde att deras familjemedlemmar &dger en
iPhone, och vidare nimner dessa och de dvriga respondenterna att deras vanner ocksa dger en

iPhone. Person 5 upplever framforallt att personer i yngre &ldrar har en iPhone.

Diérefter stilldes frdgan om de upplever att man som konsument kan paverkas av sin

omgivning. Respondenterna var eniga om att omgivningen har en direkt pdverkan nér det
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kommer till kop av mobiltelefoner. Det kdnns sdkrare att védlja en mobiltelefon som ens
vinner dger d& man litar pd deras bedomningar och rekommendationer. Person 3 lyfte fram
vikten av att en mobiltelefon har ett gott ord om sig. Om ménga i ens omgivning dger en
iPhone sd menade Person 8 att det mojligtvis blir en form av grupptryck till att vdlja samma

mobiltelefon.

Vidare stélldes frdgan om respondenterna personligen upplever att de paverkades av sin
omgivning nir de skulle kopa sin iPhone. Har ndmner Person 7 att denne upplever att den
framst paverkades av sin omgivning nir det var yngre. Nu kdnner Person 7 inte att denne
paverkas pa samma sitt. Tidigare upplevde de att de ville passa in och kdnna sig héftiga for
de ansag iPhone-dgare vara det. Som tidigare nimnts svarade respondenterna aterigen att
rekommendationer frén vinner och vad som ér trendigt och bdst var padverkande faktorer till
att de valde en iPhone. Person 2 och Person 4 upplevde en hajp kring mobiltelefonen, varav
Person 2 till en borjan hade en negativ attityd till iPhone. Trots detta valde respondenten att

kopa en iPhone av nyfikenhet kring den upplevda hajpen.

4.1.4 iPhones kulturella betydelse

iPhone som kulturell symbol

B Antal respondenter

Nej
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For att fa ytterligare en aspekt om paverkan frdn omgivningen, ur ett kulturellt perspektiv, sa
stilldes fradgan till respondenterna om de anser att iPhone har en kulturell betydelse i
vistvdarlden. Tre av atta respondenter hdvdade att iPhone har en kulturell betydelse i
vastviarlden och besitter en sentimental symbolik. Person 4 och Person 5 menar att
ménniskor 1 véstvdrlden har fler tillgdngar 4n ménniskor i dvriga lander som gor det mdjligt
for oss att inte endast konsumera nddvandigheter utan dven konsumera produkter och tjanster
“bara for att”. Person 4 utvecklar detta och menar “till skillnad fran andra delar av virlden
ddr man vdrderar ‘“viktigare” varor och produkter hogre dn hur vi i vdstvdrlden virderar
exempelvis telefoner” (Bilaga 7). Vidare forklarar denne respondent att det kan bero pé var
hiangivenhet for sociala medier som gor informationen lattillgdnglig och som sprider

symbolik och vérden.

De fem 6vriga respondenterna holl inte med om att Apple besitter en kulturell symbol. Person
6 och Person 8 tror snarare att Apple blivit en trend som har spridits via sociala medier. A
andra sidan anser Person 1 och Person 3 att valet bakom mobilkdp beror pa den ekonomiska
situationen 1 vart samhélle. De menar att individer blir paverkade av vad som finns runt
omkring dem och forklarar att det dr vanligare for oss 1 véstvérlden att se smartphones, till
skillnad fran i u-lander dér prioriteringarna for konsumtion &r annorlunda. Person 3 forklarar

detta som “den ekonomiska kulturen for overklass och medelklass” (Bilaga 7).

34



Kulturellt inflytande

B Antal respondenter

Nej

Vidare stélldes frdgan om respondenterna tror att kulturen hade ett inflytande pd dem nér de
kopte sin iPhone. Hélften av respondenterna var eniga om att kulturen har haft ett inflytande
pa dem. Person 4 tror att det beror pa vad andra har for intryck pa oss och menar att “om vi
inte hade blivit paverkade av till exempel vad andra tycker sa hade vi inte brytt oss om vilken
telefon man har utan haft vad som helst for att bara kunna nd folk och inte oroat sig over att
ha den senaste iPhonen for statusens skull” (Bilaga 7). Respondenterna menar dven att valet
bakom véra kop beror pa vilken status kopet tillfor oss. Person 7 utvecklar detta och menar

att iPhone har blivit det sjdlvklara valet om du vill kdnna dig “exklusiv” eller stilren.

Person 6 var osdker pad om ett kopval beror pa kulturen i sig eller om det beror pd den kultur
som Apple som varumirke har byggt upp. Denna respondenten forklarar att “det dr just
Apple symbolen och att alla har den som gor att man koper den” (Bilaga 7). Person 1
forklarar Apple som ett Love brand och definierar det som ett foretag som é&r dlskvirt och
som alla tinker positivt om. Respondenten upplever att Apple blivit ett Love brand 1 Sverige

och menar att det var anledningen till dennes kopval av iPhone.

Person 3 och Person 8 upplever ddremot inte att kulturen har haft nagot inflytande pé deras

kopval, utan for dem har det varit andra skal.
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4 1.5 Det emotionella och ekonomiska vardet

Diskussionen tog en ny riktning och en intressant frdga var respondenternas synpunkt
gillande priset pa iPhone-telefoner. Det upplevs att priset stiger for varje ny modell trots att
det inte rader storre skillnader pd mobiltelefonerna. Respondenterna var eniga om att priset
var hogt, dock ansdg Person 3, Person 4, Person 5, Person 6 och Person 7 att produkten var
vird det hoga priset utifrdn hur de virderar produkten. De ansdg dven att den bekvamlighet
och kvalité de finner hos iPhone &r vért ett hdgre pris och menar alltsa att de upplever att de

far vad de betalar for.

Det emotionella vardet

B Antal respondenter

Sjalvforverkligande Bekvamlighet

Respondenterna fick dérefter fragan om vad for kinsla de anser att deras iPhone tillfor dem.
Person 1, Person 4, Person 5 och Person 7 kdnde att deras iPhone gav dem en kinsla av
sjalvforverkligande. Person 1 upplever att iPhone ser lyxigare ut jaimfort med Ovriga
varumérkens smarttelefoner och menar att det kanske beror péd att Apple “har skapat en
sdadan metaprodukt kring sitt varumdrke genom att vara lite dyrare och anvinda dyrare
material” (Bilaga 6). Detta utvecklar Person 5 som ansag att individer med en iPhone hade

en hogre status samt berittar att denne skulle skdmmas och vilja dolja sin mobiltelefon om

36



dennes telefon var av ett annat varumérke dn Apple. De Ovriga respondenterna kidnde inte

detsamma utan menade att de endast upplevde en kénsla av bekvamlighet med sin iPhone.

4.1.6 Den framst paverkande faktorn

Nér det kom till frigan om vad respondenterna tror paverkar iPhone-konsumenter mest att
vélja iPhone svarade de flesta att det kan bero pd att Apple ar ett berdmt varumaérke. iPhone
ar en populdar mobiltelefon som manga kunder dger och som “syns mycket”, Person 2 och
Person 8 upplever péverkan som en “blandning av varumdrket, trenden, utseendet och

kvalitén” (Bilaga 6).

Den framst paverkande faktorn

B Antal respondenter

Sociala faktorer Samspel mellan Samspel mellan Samspel mellan

sociala och alla faktorer sociala och
psykologiska kulturella
faktorer faktorer

Slutligen stéilldes frdgan om vad konsumenterna tror péverkar konsumentbeteendet, hir
presenterades de interna och externa faktorerna fran teorikapitlet. Alla respondenter var eniga
om att de paverkas av de sociala faktorerna, frimst av sin familj och sina vdnner. De vinder
sig till sina vidnner for att fi en uppfattning om vilken mobiltelefon som &r bést och anser att
man oftast jamfor sig med sina vanner. Utover detta nimner hilften av respondenterna att det

ar ett samspel mellan sociala och psykologiska faktorer som paverkar konsumenten.

37



Person 6 menar att man paverkas av vad som syns runt omkring en. Eftersom iPhone syns
mest pd marknaden kan det leda till en inldrd uppfattning att iPhone &r den bista
mobiltelefonen, det &r troligtvis nagot psykologiskt menar denna respondent. Person 7 haller
med och tar som exempel att sma barn paverkas av vad deras fordldrar och vanner har, om de
har en iPhone vill de ocksa ha en iPhone oavsett deras dvriga situation s som ekonomi eller
social klass. Person 8 utvecklar den psykologiska aspekten dir denne menar att alla har
onskningar och dessa Onskningar dr vanligtvis baserat pd vad som introduceras for oss.

Person 3 anser att det dr ett samspel mellan alla ndmnda faktorer.

Person 4 tror att konsumenter pdverkas av bade sociala och kulturella faktorer. Denna
respondent beskriver sin egen uppfattning som “man har i tanken att en iPhone dr den
absolut bdista telefonen innan man ens hunnit komma fram till butiken och sa vill man inte
vara den som inte har en iPhone” (Bilaga 6). Slutligen var det Person 1 och Person 2 som

ansdg att det dr sociala faktorer som paverkar en konsuments beteende.

4.2 Resultat fran telefonintervjuerna

4.2.1 iPhone-konsumenten

Den forsta frigan som stélldes till sdljarna var vad de anser utmirker en iPhone och Apples
kunder. Svaret varierade mellan respondenterna dock var de Overens om att
iPhone-modellerna var enkla att anvinda. De fann iPhones design utmérkande fran ovriga
smarttelefoner pa marknaden och Mayra upplevde dven att iPhone-telefonerna erbjuder battre
kvalité¢ pa sin kamera &n Ovriga smarttelefoner. Det som utmérker Apples kunder enligt ena
respondenten dr att de oftast dr bestdmda och stiller inga fragor om mobiltelefonen. Hasan
berdttar att det finns olika typer av kunder som viljer iPhone och upplever dérfor ingen
utmarkelse. Enligt Rafik respondenten &r iPhone-konsumenter intresserade av det som dr
populiart pd marknaden. En annan utmédrkande drag hos en iPhone-kund enligt denna
respondent &r att Apples kunder oftast dr befintliga kunder, det vill sdga de som redan dger en

produkt fran Apple.
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Vidare fick respondenterna som deltog i undersdkningen fragan om de tycker att det finns en
typisk iPhone kund. Mayra ndmner att kunder som koper en iPhone é&r i olika aldrar och har
olika anledningar till varfor de koper mobiltelefonen. Det kan vara allt frdn en yngre kund
som endast dr ute efter det senaste pa marknaden till en dldre kund som endast ska anvinda
telefonen till att ldsa nyheter. Denna respondent upplever dven att kunder som kommer for att
kopa en iPhone ar otroligt medvetna om produkten sedan tidigare. Hasan och Rafik upplever
att det finns kunder som endast bryr sig om att kdpa en iPhone och inte ldgger vikt pa dess
innehdll. Det finns alltsa inte en specifik kund som identifieras som en Apple-kund enligt
respondenterna och Mayra och Hasan upplever att kunder 1 olika aldrar och statusklasser

viljer iPhone.

Sdljarna fick frdgan om hur de upplever kundernas uppfattning om Apples telefoner.
Respondenterna var eniga om att kunderna har en positiv instédllning till iPhone men forklarar
det pa olika sitt. Mayra forklarar att kunderna anser att det dr en palitlig telefon som har allt
kunden &r ute efter och dérfor forvéntar sig en viss kvalité. Rafik menar att kunder anser att
iPhone ér en palitlig telefon, men tror ddremot att deras positiva instdllning kan bero pa att de
flesta av dessa kunder inte dgt en annan smartphone dn iPhone tidigare. Hasan respondenten
upplever att kunder uppfattar iPhone som en mycket béttre mobiltelefon som &ar “snyggare,

lyxigare och enklare dn Android-telefoner” (Bilaga 6).

4.2.2 iPhone-trenden

Respondenterna fick fragan om vad de upplever for hajp kring Apples mobiltelefoner. Mayra
och Hasan menar att de rdder en enorm hajp och en av dem anser att detta underlittar
forsdljningen av mobiltelefonen till olika typer av kunder. Mayra att kunderna kdnner ett
behov av att vara forst ut med den senaste iPhonen. Rafik upplever ingen sérskild hajp och
berittar att det inte &r lika manga som efterfrigar iPhones efter lanseringen av modellen

iPhone 7.

For att undersoka hur konsumenter forhaller sig till det hoga priset stdlldes dven frigan till
sdljarna om de upplever nagon reaktion hos kunderna kring priset pa iPhone. Respondenterna

var overens om att det inte rdder nagon sérskild reaktion. Hasan berdttar att i dagsldget ar
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kunderna medvetna om det hdga priset di Apple tidigare lanserat flera iPhone-modeller i
samma prisklass. Mayra menar att kunderna fOrvéntar sig ett hogre pris pd grund av de
tidigare modellerna. Rafik menar att samtliga kunder tycker att iPhone har ett hogt pris men
det som skiljer konsumenterna &t ar deras uppfattning om produkten. Han menar att en del
kunder upplever att priset dr hogt 1 forhédllande till vad mobiltelefonen erbjuder, medan de
andra konsumenterna uppfattar dgandet av iPhone som en statussymbol. Rafik upplever
ddrmed att de sistndmnda konsumenterna kdper en iPhone for de upplever att dgandet av en

iPhone kédnnetecknar att individen har pengar.

For att forstd hur eftertraktade iPhone-telefoner ér stilldes fragan till respondenterna om
forsdljningen och deras synpunkt pa att iPhone-telefoner séljs slut relativt fort efter en ny
lansering. Rafik och Mayra svarar att forklaringen till detta ar att Apple erbjuder butikerna
ett ldgre utbud dn vad som efterfragas av kunderna. Mayra relaterar detta till hajpen kring
iPhone och forklarar att kunderna dr medvetna om den stora efterfrdgan och vill givetvis vara
bland de forsta att 4ga mobiltelefonen. Han menar dven att han forstar hajpen da méinniskor
oftast foljer trender och influeras av manniskor runt omkring dem. Detta innebér oftast att

kunder vill ha det som de upplever att alla andra har.
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5. Analys

I detta kapitel presenteras det analytiska ramverket for studien. Hdr analyseras den
insamlade datan gentemot det utvalda teoretiska ramverket for studien. I kapitlet rader
samma ordningsfoljd som i det teoretiska ramverket. Den kvalitativa datan relateras till de
interna och externa faktorer som pdverkar konsumentbeteendet, Brand community och

varumdrkeslojalitet for att forséka finna ett samband och monster mellan empiri och teori.

5.1 Interna faktorer

5.1.1 Psykologiska faktorer

De psykologiska faktorerna kénnetecknas av fyra centrala begrepp. Dessa dr perception,
larande, motiv och attityd. Perception handlar om hur minniskan tar emot, tolkar och
bearbetar information och &r individens subjektiva uppfattning (Solomon 2004; Kotler och
Armstrong 2012; Foxall 2014). Respondenternas perception av iPhone &r att det dr en
exklusiv och lyxig mobiltelefon. Deras uppfattning av iPhone-anvéindare dr att de har hog
status som sedan skapar ett motiv for konsumenten till att vdlja iPhone. Solomon (2004)
beskriver motivation som individens strivan efter tillfredsstéllelse. Den insamlade datan frdn
respondenterna visade att minga konsumenters motiv bakom kopet av mobiltelefonen ar
deras behov av att passa in och dga det som alla andra runt omkring dem har. Resultatet fran
empirin stirker pdstdendet om individens strivan efter tillfredsstillelse dd hélften av

respondenterna upplevde att deras iPhone uppfyller en kénsla av sjalvforverkligande for dem.

Ldirande ar en erfarenhet som beskriver fordndringar i ménniskor beteende (Kotler och
Armstrong 2012; Foxall 2014). En respondent lyfte fram att iPhone dr mobiltelefonen som
det framst talas om och som syns pa marknaden. Eftersom att iPhone har fatt sa stor
uppmairksamhet i samhéllet s& kan detta leda till en inldrd uppfattning om att iPhone &r det
bidsta valet. Detta beteende betonades av en annan respondent som berittade att konsumenter

kommer in till butiken och redan har bestdmt sig for att kopa en iPhone.
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Attityder @r individens utvérderingar och kénslor kring produkter och i undersdkningen
framkom det att respondenterna vérderar iPhone hogt. Respondenterna finner en
bekvédmlighet med mobiltelefonen och associerar den med hog kvalité och har dirmed en

positiv attityd till produkten.

5.2 Externa faktorer

5.2.1 Kulturella faktorer

Den kulturella paverkan har ett starkt inflytande pa konsumentbeteendet och skiljer sig
mellan olika omraden och kulturer. Kulturen paverkar manniskors preferenser samt tyckandet
och ténkandet i beslutsfattandet i inkdpsprocessen (Leo, Bennett och Hirtel 2005). Ménga
kulturer ser varumérken som kulturella symboler, dessa symboler har byggts pd meningar och
sentimentalitet som har virderats av medlemmarna 1 samhéllet (Alden, Steenkamp och Batra
1999; Holt 2006). 1 denna kontext kan varuméirken dirfor betyda mer &n bara sjilva
produkten, den kan std for en viss livsstil, etik eller innebdra en sammanslutning. Detta
betyder att varumirket och produkten tillfor fordelar for individen och en produkt som tillf6r
fordelar for medlemmarna i en kultur har hogre chans att uppna acceptans pa marknaden och

bli en del av samhéllet (Solomon 2004).

Fem respondenter upplevde skillnader mellan olika kulturer 1 vérlden. Tre av dessa
respondenter menade att vi i1 vastvdrlden konsumerar mer dn vara fysiologiska behov och vad
som dr nddvindigt for var dverlevnad, vi konsumerar dven for att uppnd emotionella och
psykologiska behov. Detta menar respondenterna dr nagot som gor det mojligt for
varumdrken att bli kulturella symboler i véstvdrlden och exempelvis ge Apple och andra
varumirken vissa meningar och sentimentalitet. De ser dirmed en rddande distinktion mellan

olika kulturer och varumaérken.
A andra sidan framkom det frn Person 6 i fokusgruppen att ménniskor fran olika kulturer har
olika prioriteringar och kdper produkter efter vad som é&r viktigt for dem. Ett exempel som

belystes under intervjun med fokusgruppen var utvecklingsldnder diar varumirken inte
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virderas pad samma sitt och var livsmedelsprodukter prioriteras fore materiell exklusivitet.
Dessa tre respondenter hidvdar dven att Apple har fatt en statussymbol i1 var kultur och har en
storre betydelse 1 vistvarlden, som sedan paverkar ménniskors preferenser och uppfattningar

om ett varumaérke.

De 6vriga tre respondenterna holl diremot inte med om att Apple besitter en kulturell mening
och sentimentalitet da det &r ett varumérke som &r utspritt globalt. De anser snarare att Apple
som varumdrke har blivit ndgot av en trend bland ménniskor i medelklassen och dverklassen

som sedan sprids via sociala medier.

5.2.2 Sociala faktorer

Minniskan dr en social varelse dir gemenskap och tillhorighet dr fundamentalt for var
existens och de sociala faktorerna definieras som en grupptillhérighet som paverkar
konsumentbeteendet (Bengtsson och Ostberg 2011). Medlemsgruppen utgors bland annat av
familj och vénner och har en direkt paverkan pd individen (Kotler och Armstrong 2012).
Respondenterna hidvdade att de direkt paverkades av sin omgivning nir de valde att kopa
iPhone, dock betonar de att den fradmsta paverkan var fran deras vianner. Rekommendationer
och bedomningar frén vénner riknas som palitlig information som individer direkt tar till sig,
detta dven kallat word of mouth (Raman 1990). Ménga i respondenternas medlemsgrupp 4ger

en iPhone och darfor ville inte respondenterna vara bland de som inte har en iPhone.

Individen jamfor sig med referensgrupper som introducerar henne for bland annat nya
beteenden och attityder som individen sedan anvénder som referens (Solomon 2004; Kotler
och Armstrong 2012). Detta menar Park och Lessig 1977 har en inverkan pa konsumenters
val av produkt eller varumérke. I undersékningen framkom det att iPhone-anvéndare
anviander marknaden som referens och paverkas av vad som é&r populdrt och trendigt. De
menar alltsa att de bland annat kopte produkten pa grund av marknadens inflytande pa dem.
Enligt Bearden och Etzel (1982) ér inflytandet frn referensgrupper kraftigare pa kop som ar
lyx snarare dn en nddvandighet och detta visade dven respondenterna vara dverens om, som

finner iPhone vara en lyxig mobil.
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Respondenterna betonar dven andra konsumenters reaktion kring den stora efterfragan pa
iPhone och pépekar att de upplever att efterfragan kan bero pé att kunderna vill vara bland de
forsta pa marknaden med den nya mobiltelefonen. Detta starker Baumans (2007) pastaende
om att konsumenter har behovet av att ligga steget fore referensgrupper, sina néarstdende och
andra som spelar roll. Respondenterna har alltsé en dnskan att passa in bland sina vénner och
bekanta och vill identifiera sig med en 6nskvérd grupp, vilket vanligtvis dr motivet bakom
dennes kop och beteende enligt Cohen och Golden (1972), Burnkrant och Cousineau (1975)
samt Reingen (1982).

Statusen, hur samhillet uppfattar individen, anses som en viktig faktor fér respondenterna.
Solomon (2004) hédvdar att produkter kan fungera som statussymboler da de visar andra att
man har rdd med produkten. I intervjun framkom det att respondenterna associerar 4gandet av
iPhone med status och upplever att iPhone-konsumenter tillhor en hogre klass i samhaéllet,
detta di respondenterna upplever att iPhone-konsumenter uppfattar att 4gandet av en iPhone
kénnetecknar att individen har pengar. Majoriteten av respondenterna var dverens om att
iPhone dr en exklusiv mobiltelefon och hélften av studiens respondenter beréttar att deras
iPhone gav dem en kinsla av sjalvforverkligande. Person 5 beréttar att den skulle undvika att
visa upp sin mobiltelefon om det inte var en iPhone da denne kdnner att mobiltelefoner av
andra varumirken inte uppfyller den bild som den vill identifieras med. Detta betonas av
sédljar-respondenten Hasan, som upplever att kunder endast koper produkten just for att det ar

en iPhone, utan att 14gga vikt vid vad mobiltelefonen erhéller for funktioner.

5.3 Varumarkeslojalitet

Varumairkeslojalitet definierar den hiangivenhet konsumenter har till ett varumérke. Begreppet
kan vidare forklaras av variablerna attityd och associationer som konsumenter forknippar
med ett varumirke, detta i sin tur hdrstammar fran konsumentens egna erfarenheter av

varumadrket eller indirekta kéllor sésom WOM (Martin och Lueg 2013).

Apple édr ett vilkédnt foretag som har silt manga hogteknologiska produkter runt om 1 vérlden

och &r ett varumirke som respondenterna associerar med kvalité, status, formogenhet, lyx
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samt bekviamlighet. Respondenterna upplever att iPhone har en kraftfull prestanda, ar latt att
behidrska och erhaller de funktioner som respondenterna finner viktigast. Detta hdrstammar
frin den erfarenhet som konsumenterna har av sina tidigare produkter fran varumérket.
Erfarenheten har skapat en positiv attityd till varumérket som sedan bildat en /ojalitet mellan

respondenterna och varumarket.

Enligt Delgado-Ballester och Munuera-Aleman (2001) leder d@ven varumérkets rykte till
varumairkeslojalitet. Person 1 lyfte fram vikten av att en mobiltelefon har ett gott rykte om sig
och beskriver att detta ger en sdkerhet och trygghet om att mobiltelefonen kommer att vara ett
bra kop. Respondenterna frén fokusgruppen berdttar vid upprepade tillfillen att vanners
rekommendationer och beddmningar har en stor paverkan pa dem, vilket illustrerar
betydelsen av WOM. Detta betonas dven av Raman (1990) som menar att WOM ér en stark

marknadforingskraft.

De siljare som deltog i undersokningen menade att det rader god varumérkeskdnnedom kring
Apple. De menade att iPhone-konsumenterna oftast dr befintliga kunder som redan dger
produkter frdn Apple och besitter god kunskap om produkten samt varumaérket. Darutdver var
det sju av étta respondenter fran fokusgruppen som beréttade att de upplever en lojalitet till
produkten och varumaérket. Trots att respondenterna finner mobiltelefonen dyr och dmtélig s
har de valt att kopa nyare versioner av mobiltelefonen for att de upplever en bekvimlighet
med produkten. Av undersdkningen att analysera uppticks en rddande lojalitet till varumarket

hos respondenterna.

5.4 Brand community

Brand community definieras som en gemenskap som bildas kring en produkt eller tjdnst och
ar strukturerad av sociala relationer mellan konsumenter av ett visst varumdrke. I
undersokningen framkom det att det saknas en specifik identifiering for iPhone-konsumenter.
Enligt sdljarna ar konsumenterna i olika &ldrar samt tillhor olika samhéillsklasser och precis
som Muniz och O’Guinn (2001) star fast vid, s dr den enda gemensamma ndmnaren bland

dessa konsumenter att de konsumerar Apples produkter.
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I undersdkningen papekade fem av respondenterna frén fokusgruppen att deras vénner dger
en iPhone. Till en borjan radde det en hajp kring mobiltelefonen och Person 4 menade att
denne inte ville vara bland de som inte har en iPhone. Den upplevda hajp som skapades kring
mobiltelefonen vickte ett intresse bland respondenterna. Person 2 och Person 7 menade att de

ville passa in med alla andra iPhone-4gare och tillhdra den gemenskapen Apple skapade.

Enligt Laroche et al. (2012) gar konsumenter med i Brand communities for att uttrycka sin
sjalvbild genom att identifiera sig sjdlva med varumaérken, dessa uppfyller viktiga sociala och
psykologiska behov for konsumenten (Elliott och Wattanusuwan 1998). Av undersokningen
att analysera associerar samtliga respondenterna mobiltelefonen med lyx, exklusivitet, status
och formdgenhet. Aven siljar-respondenten Hasan betonade detta och péapekade att
iPhone-konsumenter struntar i vad mobiltelefonen erbjuder for funktioner sa ldnge det dr en
iPhone. Som tidigare ndmnts upplever hilften av respondenterna fran fokusgruppen att deras
iPhone gav dem en kénsla av sjdlvforverkligande. Detta stirker Elliott och Wattanusuwan
(1998) péstdende om att Brand communities uppfyller viktiga sociala och psykologiska

behov for konsumenten.
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6. Avslutande diskussion och slutsats

I detta kapitel presenteras den slutsats som dras av undersékningen. Kapitlet kommer att
besvara studiens frdgestdillningar och underséka om studiens syfte dr uppnddd.

Fragestdllningen presenteras med ett svar nedan.

6.1 Avslutande diskussion av fragestallning

Vilka faktorer ir motiverande for kunder niir de viljer att kopa en smartphone?
De psykologiska, kulturella och sociala faktorerna samt koncepten om varuméirkeslojalitet
och Brand community har visat sig ha en paverkan pa konsumentbeteendet hos den

undersokta populationen.

De psykologiska faktorerna paverkar konsumenterna i den utstrdckning att det har skapats en
perception och ett ldrande 1 samhéllet om att smartphones dr det rétta valet. Nar konsumenten
sedan forknippar mobiltelefonen med viktiga personliga véirden sé bildar det i sin tur positiva
attityder till varumirket som motiverar konsumenter till att fortsdtta vélja en smartphone.
Attityder héarstammar dock frdn konsumentens tidigare erfarenhet av varumirket och
eftersom majoriteten av respondenterna inte dgt andra produkter fran varumairket dras
slutsatsen att denna faktor inte initialt motiverade dem till att vélja sin smartphone. Déremot

kan de psykologiska faktorerna motivera konsumenterna till att fortsdtta vélja en smartphone.

Majoriteten av respondenterna ansag att ett varumérke kan ses som en kulturell symbol och
som kan ha ett inflytande pd konsumentbeteendet. Sentimentaliteten for varumaérket kan
paverka den gemensamma uppfattningen av varumarket 1 en kultur. Dock menade majoriteten
av studiens respondenter att de kulturella faktorerna inte hade ett starkt inflytande pé deras
kdpsbelsut. Av analysen tolkar uppsatsskrivarna ddrmed att den kulturella faktorn inte var det

avgorande for respondenterna nir de valde att kopa sin smartphone.

Vinner dr en variabel tillhdrande de sociala faktorerna och 1 analysen framkom det att vinner
har den storsta paverkan hos den undersokta respondentgruppen. Motivering till denna

slutsats forklaras 1 ndsta frigestéllning.
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Vissa respondenter har haft tidigare erfarenheter med det valda varumérket och var ndjda.
Detta ledde till att de ville testa varumérkets nya mobiltelefon. Det radde darmed lojalitet till
varumaérket for dessa respondenter, dock géllde detta inte majoriteten av respondenterna. For
majoriteten av respondenterna var det alltsé inte varumaérkeslojalitet som initialt motiverade
dem till att vilja smartphone, dock som istéllet paverkar dem att fortsdtta konsumera en

smartphone idag.

Ett samband mellan konceptet om Brand community och de sociala faktorerna upptacktes i
undersokningen. Brand community dr en gemenskap som baseras pd sociala och
psykologiska foreteelser framst for att gemenskapen uppfyller behovet att identifieras som en
person med lamplig sjdlv-identitet. Samtidigt talar dven de sociala faktorerna om hur grupper
och sjilvkoncept paverkar ett konsumentbeteende. I undersokningen framkom det att
respondenterna frémst paverkas av sina vdnner och den gemenskap de har tillsammans.
Vinnerna motiverar konsumenten sedan till att vdlja det varumérke som konsumeras i denna
umgéngeskrets da konsumenten vill kdnna sig som en medlem i gemenskapen och uppfylla
sin sjdlvbild. Detta illustrerar samma princip som i Brand community, déarfor anses konceptet

om Brand community tillhora teorin om de sociala faktorerna.

Vilken av dessa faktorer dr dominerande for kunden?

Samtliga faktorer inom kategorin for sociala faktorer konstaterades som betydande i
undersokningen. I undersokningen framkom det att omgivningen initialt presenterade den
undersokta gruppen for smartphone, dock betonade respondenterna att det frimst var vénner
som motiverade dem till att vdlja mobiltelefonen. Mobiltelefonen skapade en gemenskap som
véckte ett intresse hos respondenterna och som de ville vara en del av. Respondenterna fick
dven frdgan om vilken faktor som frimst motiverade dem till att vdlja en smartphone och
samtliga respondenter pekade ut de sociala faktorerna som den frdmsta. Darmed dras
slutsatsen att de sociala faktorerna var dominerande och motiverade konsumenter till att vélja

en smartphone.
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Hur paverkar den dominerande faktorn konsumenten?

Vidare i undersokningen framkom det att alla sociala faktorer har pdverkat respondenterna. I
kategorin for de sociala faktorerna ingar olika grupper som Solomon (2004), Kotler och
Armstrong (2013) och Foxall (2014) menar har en paverkan pa konsumentbeteendet. Genom
att observera beteenden hos andra i sin omgivning finner ménniskan ledtrddar om hur denne

ska bete sig och dessa ledtrddar kan tas fran medlemsgruppen och referensgruppen.

Vinner ingar i den medlemsgrupp konsumenten tillhér och har en direkt paverkan pa
konsumenten. De dr initiativtagare som introducerar konsumenten bland annat for nya
produkter och trender. Konsumenter paverkas av sina vinners asikter och handlande kring
produkter eftersom deras rekommendationer och beddmningar rdknas som palitlig
information for individen. Vidare jamfor sig konsumenten stindigt med sin umgéngeskrets.

De vill passa in och gédrna vara forst ut med den senaste produkten bland sitt umgéinge.

Aven referensgrupper paverkade respondenterna pa det sitt att de stéindigt jimforde sig med
de som respondenterna sdg upp till och anvinde marknaden som referens till vad som var

populért.

Inom de sociala faktorerna ingdr dven status och roller. Respondenterna framforde att de
initialt associerade smartphones med lyx, exklusivitet och kvalit¢ samt att mobiltelefonen
tillfort dem en kénsla av sjilvforverkligande. Respondenterna forknippade produkten med
status och upplevde att mobiltelefonen uppfyllde den bild som de ville identifieras med.

Detta motiverade respondenterna till kopet.

Sammanfattningsvis framkommer det att de sociala faktorerna paverkar konsumenten genom
olika grupptillhdrigheter som direkt eller indirekt influerar och sdtter press pa individen
genom sina forvantningar. For att bekrifta sin sjdlvbild, kdnna sig accepterade eller bli en del
av sitt umgénge drivs kunden till att bete sig pa ett visst sdtt eller konsumera en specifik

produkt.
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6.2 Slutsats

Utgdngspunkten for denna studie var att undersoka vilka bakomliggande faktorer som
motiverade konsumenter till att védlja en smartphone och for att genomfora studien valdes
mobiltelefonen iPhone som undersokningsobjekt. Under undersokningen har skribenterna
upptéckt olika aspekter av vad som driver konsumentens beteende. I denna studie framkom
det att priset pd en smartphone inte var betydande for konsumenterna, det var istillet andra
avgorande faktorer som motiverade konsumenterna till att kopa sin smartphone. Studien
visade att dessa faktorer var kulturella, sociala, och psykologiska faktorer samt koncepten om
varumairkeslojalitet och Brand community som motiverade konsumenterna till att vilja en

smartphone.

For att uppnd syftet stdlldes frdgorna om vilken faktor som vart dominerande pa
konsumentetbeeendet hos smartphone-anvindare samt hur den har paverkat konsumenten.
Den framsta paverkande faktorn var konsumenternas vanner som tillhor kategorin for de
sociala faktorerna. Konsumentens vénner introducerar konsumenten for nya produkter,
varumdrken och trender som ldmnar ett avtryck hos konsumenten. Dessa produkter,
varumdrken och trender skapar sedan en gemenskap som vécker ett intresse hos konsumenten

vilket den vill vara en del av.

En annan forklaring till varfor konsumentens vénner utlises som den frimsta dominerande
faktorn pd konsumentbeteendet &r att vanners rekommendationer och omddémen om produkter

och varumaérken har ansetts som pélitliga och anvidnds som referens till ett kop.

Vidare i kategorin for de sociala faktorerna finner vi dven elementen status och roller. Status
definieras av vad samhéllet forvéintar sig av individen och roller som priglas av vilka
forvantningar som finns av individen i samhéllet. Konsumenter kédnner ett dtagande att
konsumera en produkt, varumérke eller folja den radande trend som rader i umgingeskretsen
for att vara en del av gemenskapen och vara med i utvecklingen i1 samhillet. Vidare associerar
konsumenterna smartphone med vissa viarden sasom exklusivitet, bekvéimlighet och anvénder

sin smartphone som medel for att bli accepterade av samhillet samt andra viktiga
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gemenskaper. Detta bestyrks av att konsumenterna far en kénsla av sjdlvforverkligande med
sin smartphone och upplever att mobiltelefonen signalerar status. I sin tur driver detta
konsumenterna till att kdpa sin smartphone dé det blir ett hjdlpmedel for individen att uppna

en viss status eller for att leva upp till en viss roll i samhéllet.

I undersokningen visade det sig att konsumenterna var medvetna om det hoga priset pé
smartphones, dock var detta inte av betydelse for dem. Konsumenterna finner att deras
smartphone innehar andra nyttor dn de funktionaliteter som mobiltelefonen erbjuder i sig
sjdlvt. De anvédnder mobiltelefonen for att uppna vissa virden sdsom status och dr dérfor

villiga att betala ett hogre pris.

Resultatet som skribenterna har kommit fram till 1 denna undersdkning é&r att
konsumentbeteendet drivs av vilka forvintningar som finns av individen. Det som ocksa
driver konsumentbeteendet dr att bli delaktig i den gemenskap som har byggts kring en
produkt, ett varumirke eller en trend. Da dessa element tillhor kategorin for de sociala
faktorerna har skribenterna dragit slutsatsen att de sociala faktorerna har det starkaste
inflytandet pa konsumentbeteendet och som har motiverat konsumenterna till att vélja en

smartphone.

6.3 Diskussion av studiens begransningar
Efter genomforandet av studien kan vi notera nagra begransningar med undersokningen.
P& grund av en tidsbrist valdes den undersdkta populationen ut genom ett

icke-sannolikhetsurval. Tidsbristen ledde dven till en geografisk begridnsning av studien som

kan ha paverkat validiteten i denna undersdkning.
En ytterligare begrdansning var att intervjuerna med sdljarna genomfordes Gver telefon. En

mer Onskvard tillforlitlighet i studien hade kunnat uppnds om samtliga intervjuer

genomfordes som personliga intervjuer.
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7. Forslag pa vidare forskning

Som vi tidigare ndmnt 1 metodavsnittet finner vi mdjligheter for forbéttring av denna

undersokning.

For straivan om ett generaliserbart resultat bor reliabiliteten for undersdkningen forbéttras.
Detta kan exempelvis ske genom att den undersokta populationen véljs ut genom ett
sannolikhetsurval. Reliabiliteten kan dven 6kas om studien genomfors kvantitativt eller om

studien kompletteras med en kvantitativ undersokning, exempelvis via en enkédtundersokning.

Som ndmnt tidigare radder det en geografisk begrinsning i studien som kan ha paverkat
validiteten. En mojlighet &r att undersoka andra geografiska omraden dn den svenska
marknaden for att 6ka trovdrdigheten av undersdkningen. Dessutom vore det intressant att

titta ndrmare pa om konsumentbeteendet skiljer sig at i olika geografiska omraden.

Under undersokningens gang uppticktes det att det rdder starka kdnslor och asikter hos
konsumenterna av det undersokta objektet. Det vore intressant och relevant att utfora denna
undersokning ur ett foretagsperspektiv och dess brand equity - vad foretaget utstralar och hur

detta i sin tur kan paverka konsumentbeteendet.
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9. Bilagor

9.1 Bilaga 1: Intervjuguide - konsumenter

- Minns du hur du f6rst introducerades for iPhone?

- Vad var ditt forsta intryck nér du horde talas om iPhone?

- Varfor valde du att kopa en iPhone?

- Vad var din forsta kénsla nédr du hade kopt din iPhone?

- Kénner du nagon typ av lojalitet till varumérket? (Kdnner du nagot behov av att
uppgradera till en nyare version av modellen?)

- Anser du att iPhone dr den bista mobiltelefonen pa marknaden? Motivera ditt svar.

- Finns det andra i din omgivning som ocksa har en iPhone?

- Skulle man kunna pasta att man paverkas av sin omgivning nér det kommer till att
kopa telefon?

- Tycker du att du pdverkas av din omgivning? I sddana fall, pa vilket sitt?

- Tycker du att priset pa iPhone &r hog? Om ja, varfor kopte du den?

- Upplever du att iPhone tillfér dig en kédnsla av sjélvforverkligande (uppnadd status,
sjalvbild)?

- Vad tror du paverkar konsumenter mest till att véilja iPhone?

- Skulle du sdga att det 4r mer exempelvis vinner, gemenskap, status, kultur, eller
exempelvis inldrt att iPhone ar bast?

- I manga kulturer ses varumirken som kulturella symboler - meningar och
sentimentalitet som vérderas i samhillet. Tror ni att iPhone har en kulturell betydelse
och &r viktig for var kultur i vastvérlden?

- Slutligen, hade kulturella betydelsen ett inflytande pé er vid kop av iPhone?

9.2 Bilaga 2: Intervjuguide - saljare

- Vad kénner du for hajp kring Apples mobiltelefoner?
- Vad tycker du utmirker Apples mobiltelefoner?

- Vad utmérker Apples kunder?
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- Tycker du att det finns en “typisk” kund som koper iPhone? (&ldersgrupp, kon,
arbetssituation, kladstil)

- Vad dr kundernas reaktion kring priset pa iphone mobiltelefonerna?

- vad ar ditt perspektiv pa att iphone mobiler siljs slut hela tiden, och denna hajp ?

- Vad tror du att kunder har for uppfattning om Apples mobiltelefoner?

9.3 Bilaga 3: Transkribering saljare 1

Mayra, Telia Company:
Vad kinner du for hajp kring Apples mobiltelefoner?
Det édr en enorm hajp, ndstan som att man kdnner att méinniskor blir desperata for att vara

forst ut med det absolut senaste fran Apple.

Vad tycker du utmirker Apples mobiltelefoner?

Jag skulle nog sdga designen 1 mobiltelefonen. Den &r inte invecklat som manga andra
telefoner kan vara utan mer rakt pa sak. En annan stor utméirkelse med telefonen ar kameran,
den kameran du hittar hos en iPhone kan du inte hitta i en annan telefon. Man kénner direkt

igen det.

Vad utmiirker Apples kunder?
De har studerat produkten sedan tidigare sa oftast stéller de inga fragor om mobiltelefonerna.

De ir oftast véldigt bestimda och vet redan vad de vill ha.

Tycker du att det finns en “typisk” kund som koper iPhone? (ildersgrupp, kon,
arbetssituation, klidstil)

Det varierar valdigt mycket. Men det dr ofta man kénner pa sig att en 25 arig ekonom é&r ute
efter det senaste som viljer en iPhone men det kan dven vara en 60 arig pensiondr som &r ute
efter att kunna kolla Aftonbladet pé telefonen som ar ute efter en iPhone. Det varierar men
jag skulle siga att alla kunder som 6nskar kdpa en iPhone &r otroligt medvetna om produkten

sedan tidigare.
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Vad ér kundernas reaktion kring priset pa iPhone mobiltelefonerna?
Det dr néstan ingen reaktion alls, jag tror manga fOrvéntar sig att den ska kosta en hel del

pengar sa det blir oftast inga fragor gillande det.

Vad ir ditt perspektiv pa att iPhone mobiler siljs slut hela tiden, och denna hajp?

For mig som séljare sa har jag lite svart att forstd hur en sént stort foretag som Apple inte kan
forstd att hajpen &r sa stor nir de sjdlva dr dem som skapar det, och att telefonerna kommer
sdljas slut pa ndgra timmar. Diaremot sa forstar jag att det blir en extra hajp nér de telefonerna
slapps 1 ens eget land, man vet att Apple sldpper x antal telefoner och sjélvklart vill man vara
en av dem som &r forst ut med den. Det skapar en status som manga kinner behov av. Men
jag kan nog tinka mig att hajpen dor ut lika snabbt som man féar telefonen. Det &r inte lika
spannande langre. Trots att telefonerna siljer slut s snabbt som de gor sa far vi nagra veckor

efter utsldppen sa far vi dven tillbaka ett x antal returer.

Vad tror du att kunder har for uppfattning om Apples mobiltelefoner?
Att det dr en pélitlig telefon som man 100% vet ska fungera bra och att telefonen har allt

kunden ir ute efter.

9.4 Bilaga 4: Transkribering saljare 2

Hasan, Telia butik i Mall of Scandinavia
Vad kinner du for hajp kring Apples mobiltelefoner?
Jag tycker de dr grymma. De &r enklare att sdlja in for alla olika typer av kunder, jag

anvénder faktiskt sjdlv Apple just for att de ar sa simpla.

Vad tycker du utméirker Apples mobiltelefoner?

Att de ar vildigt enkla att anvinda.

Vad utmirker Apples kunder?

Egentligen ingenting, alla olika typer av kunder vill ha iPhones.
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Tycker du att det finns en “typisk” kund som koper iPhone? (idldersgrupp, kon,
arbetssituation, kladstil)

Nej faktiskt inte, vilket jag inte trodde innan jag jobbade som siljare. Jag trodde att de va de
som brydde sig om telefoner eller om vad som va "inne". Men det finns faktiskt kunder som

totalt struntar i vad de ska ha for telefon men dnda vet att de vill ha en iPhone.

Vad ér kundernas reaktion kring priset pa iPhone mobiltelefonerna?
De ér vana vid det hér laget, 1 borjan kanske der var lite ovanligt hoga men nu dr Apple inne

pa iPhone 7 sé ar kunderna vana vid det héga priset.

Vad ér ditt perspektiv pa att iPhone mobiler siljs slut hela tiden, och denna hajp?

Jag tycker det dr kul och forstar det, alla vill ju ha vad andra har.

Vad tror du att kunder har for uppfattning om Apples mobiltelefoner?
Att de dr mycket béttre &n andra for att de flesta har dem. Att de 4r snyggare, lyxigare och

enklare dn Android-telefoner.

9.5 Bilaga 5: Transkribering saljare 3

Rafik, The Phone House
Vad kiinner du for hajp kring Apples mobiltelefoner?
Jag kénner ingen hajp kring Apple telefoner. Efter att iPhone 7 sldppts sd ar det inte lika

manga som vill ha iPhone.
Vad tycker du utmirker Apples mobiltelefoner?

Det dr nog Apples system IOS och att den &r sd enkel att kommunicera med andra saker

sasom Apple TV eller en Macbook.
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Vad utmirker Apples kunder?
Det som utmirker Apples kunder dr mer de som tinker vad som &r populdrt. De har haft det

tidigare sa de bara fortsdtter med samma plattform.

Tycker du att det finns en “typisk” kund som koper iPhone? (idldersgrupp, kon,
arbetssituation, klidstil)

Min personliga asikt &r att iPhone inte ar vird pengarna och endast ménniskor som antingen
inte vet nadgot om telefoner i helhet koper dem. iPhone ér verkligen en telefon som alla aldrar

och statusklasser anvéinder.

Vad ir kundernas reaktion kring priset pa iPhone mobiltelefonerna?

Kundernas reaktion till priset ir helt olika. Vissa anser att det &r FOR mycket att betala for en
telefon som inte ens har bra specifikationer, det vill sdga saker som borde finnas i en telefon
frdn 2017. Andra anser att det dr en statusgrej, att ha den visar att du har pengar, precis som

en LV viska eller for killar en fin bil.

Vad ir ditt perspektiv pa att iPhone mobiler séljs slut hela tiden, och denna hajp?
Mitt perspektiv ér att iPhone séljs slut enbart for att det inte skickas tillrackligt manga i ritt

farg. Varje butik far relativt f4 iPhones i jamforelse med andra telefoner.

Vad tror du att kunder har for uppfattning om Apples mobiltelefoner?
Kunders uppfattning som koper iPhone ér att den dr grym och fungerar 1 alla vader. Men &

andra sidan har 80% av de kunderna inte anvént en annan smartphone.

9.6 Bilaga 6: Transkribering 1 med fokusgrupp

1. Minns du hur du forst introducerades for iPhone?
Person 5: Jag sdg de forst hos kindisar, de hade alltid Blackberry eller iPhone. Men 1
verkligheten var det vél 1 gymnasiet da de flesta 4gde Sony Ericsson Walkman eller Xperia

mobiler och s var det en tjejkompis som hade kopt en iphone 3.
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Person 6: Forsta gdngen jag fick hora om iPhone, hade jag redan en liten iPod fran Apple. Jag
kommer ihdg att min kompis hade kopt sin iPhone direkt nér den slidpptes och jag var riktigt
avundsjuk och ville ha samma.

Person 7: Jag ség en nira vén till mig ha en. En iPhone 3 hade hon.

Person 1: Ja, det var en kompis som hade kopt en.

Person 2: Samma {6r mig, genom vénner.

Person 8: Sag det pa ndgon serie pa tv forsta gangen.

Person 4: Forsta gangen jag blev introducerad for iPhone var nér jag var ungefir 14 ar och
skulle forlinga mitt mobilabonnemang i Tele2 butik. Forutom att jag blev rekommenderad

den telefonen sa ville jag vara forst ut med den. Det handlade alltsa om en iPhone 4.

2. Vad var ditt forsta intryck nar du horde talas om iPhone?

Person 6: Mitt forsta intryck var att den va cool, ny och popular.

Person 7: Jag tankte "Jag vill ocksé ha en".

Person 4: Jag kinde ocksa att det var en telefon som alla ville ha.

Person 8: Ja precis, den var annorlunda till skillnad fran andra mobiler.

Person 5: Jag tyckte att den sdg stilren ut och verkade vara en exklusiv mobil, man blev ju
intresserad och sugen pa att 4ga en sjélv.

Person 1: Aa den var vildigt annorlunda frdn andra telefoner som var kénda pa den tiden.
Person 2: Hajpen for stor for det var nagot nytt, men jag tyckte ocksa att den var dyr!

Person 3: Jag tyckte att det var nagot nytt och spannande.

Person 6: Aa exakt, den verkade ha en ny teknik som ingen annan mobiltelefon hade da.

3. Varfor valde du att kopa en iPhone?

Person 5: Det var nog for att alla borjade kdpa den och touch-skdrmar blev det nya.

Person 6: Det var forst mina forédldrars val att kopa den, men jag hade nog sagt till dem att jag
ville ha en iPhone for att den var ny och cool. Dessutom hade jag en iPod frdn Apple sé nu
ville jag ha mobilen istéllet.

Person 1: Jag hade ocksd haft en iPod touch innan sa jag kénde igen Apple som mérke. Jag
tyckte ocksé att den var snygg och enkel.

Person 7: Jag kopte min forsta iPhone nir jag var yngre. Och da kédnde jag att jag ville passa

in med alla andra. Forstd vad de snackade om nér de snackade om sina mobiler osv.
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Person 5: Aa, nu i efterhand kan jag ju erkénna att man inte ville gd runt med en knappmobil
bland sina vidnner som har en iPhone liksom.

Person 2: Jag ville forstd mig pa fortjusningen alltsd hajpen av den dyra telefonen! Men jag
valde den dven pé grund av den rosa fina fargen.

Person 4: Jag har alltid gillat en telefon som é&r latt att forsta sig pd utan att den ska vara
speciell komplicerad att hantera.

Person 3: Jag haller med, den dr bekvdm och man kan lita pd kvalitet. Den &r enkelt att

anvinda och man blir van vid systemet.

4. Vad var din forsta kinsla nir du hade kopt din iPhone?

Person 6: Jag var jétteglad, saddr som man blir ndr man far négot nytt.

Person 5: Ja det kéndes bra, det var en kénsla av stolthet typ. Jag var ung och hade inget jobb
eller liknande men @ndé dgde jag liksom en iPhone.

Person 8: Den hade en riktigt fin design, fanns da inget liknande pa marknaden.

Person 3: Ja, det var snygg design.

Person 1: Att jag var ndjd och att jag tyckte den var hiftig.

Person 6: Aa, jag tyckte det var coolt att kunna ladda ner appar sdsom instagram och andra
sociala medier.

Person 4: Kénslan just ndr jag kopte en iPhone var spdnnande och jag var dven vildigt
exalterad Over att fi anvinda den.

Person 7: Jag var ocksa exalterad. Néstan s& man inte laddade den till en borjan.

Person 2: Jag var ocksa glad och sen nyfiken pa att testa den.

5. Kénner du nigon typ av lojalitet till varumérket? (Kinner du nigot behov av att
uppgradera till en nyare version av modellen?)

Person 8: Jag vet inte. Jag dr en sparsam person och skulle inte séga att jag pdverkas pa nagot
sétt for att kopa ny lur om jag redan har en fungerande.

Person 6: Jag kinner definitivt en typ av lojalitet.

Person 5: Ja jag med. Har bara dgt iPhone sedan forsta gangen jag kopte den och har fortsatt
kopa nya modeller.

Person 6: Anda sen jag fick en iPhone har jag inte bytt till ett annat varumirke, utan kopt

deras nyare versioner.
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Person 3: Jo, jag vill alltid ha senaste versionen och endast Apple produkter eftersom man
kan synka dem bra och sa vidare.

Person 7: Ja precis, dven fast jag kdnner att iPhone latt gar sonder och ar véldigt dyra att fixa
s kénner jag dnda att det 4r den mobilen jag trivs bast med.

Person 6: Ja for mig dr det mest for att deras varumérket har utvecklats i takt med min
uppvéaxt och mitt behov av en mobiltelefon.

Person 2: Aa jag litar pa Apples kvalité, har haft en iPod nano i 6ver 10 ar.

Person 1: Kanske inte lojalitet till mirket men &r bekvim med det och végar inte riktigt byta
ifrn d4 jag inte vill bli missndjd. Jag vet liksom hur och att det funkar.

Person 4: Ja, precis jag kénner lojalitet for mig sjdlv men inte till varumirket. Jag &r en sén

person som trottnar valdigt snabbt pa telefoner sa jag vill alltid uppgradera till nagot béttre.

6. Anser du att iPhone ir den béista mobiltelefonen pa marknaden? Motivera ditt svar.
Person 5: Assa det dr en kraftfull mobil i sig sjdlvt, prestandan osd, men vid ett fystest s&
skulle jag nog sédga att det finns béttre mobiler.

Person 1: Ja men till skillnad frdn manga andra mérken sa har inte Apple en massa coola
grejer som man egentligen inte har ndgon nytta av, typ vattentalig.

Person 5: Ja men jag menar att skérmen alltid gar sonder sé litt.

Person 8: Beror vl pd vem som anvéinder den (haha).

Person 1: Eller hur!

Person 6: Jag anser att den dr bést pd marknaden for att den har allting jag behover. Den har
bra kamera och jag gillar AppStore mer @n Playbutiken.

Person 1: Ja, den har alla funktioner som alla andra smartphones men allt dr sa mycket
enklare och man lér sig att anvénda allt vildigt snabbt.

Person 7: Ja, jag tycker faktiskt det ocksé. Jag vet inte om det dr fOr att jag har haft 3 iPhones
i rad och dr van vid denna mobil men jag kdnner att den &r lyxig samtidigt som den &r latt att
hantera vilket ar det jag soker efter 1 en mobil.

Person 8: Ja och sa dr iPhone léttast att behédrska och har ett stort utbud av appar om man

jamfor me android eller Windows.

7. Finns det andra i din omgivning som ocksa har en iPhone?

Person 2: Yupp, de flesta i min omgivning har eller har haft iPhones tidigare
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Person 1: Ja, vildigt manga.

Person 5: Ja alla i mina vdnner och de yngre 1 alla fall.

Person 4: Ja, hela min familj anvédnder sig av en iPhone.

Person 8: Ja, hela min familj ocksa.

Person 5: Mina foréldrar dger Sony och Samsung (haha).

Person 6: Ingen i min familj har iPhone faktiskt, men majoriteten av mina vénner har.
Person 7: Ja, majoriteten av mina vinner och mina tva systrar ha ocksé det.

Person 3: Det dr samma for mig. Min familj och dem flesta av mina vénner har en iPhone.

8. Skulle man kunna pasta att man paverkas av sin omgivning nir det kommer till att
kopa telefon?

Person 5: Jaaa, helt klart.

Person 6: Ja det &r klart man gor, det ens kompisar har vill man oftast sjélv ha.

Person 1: Aa, man vill ju ha en telefon om alla i ens omgivning pratar bra om den och &r
ndjda.

Person 7: Ja, det kdnns enklare och sdkrare att ha exempelvis samma mobiltelefoner. Jag tror
inte direkt att man kénner sig tvingad och kopa den men jag tror att man kénner sig
annorlunda ifall det inte &r en iPhone.

Person 8: Ja, det kanske &r en form av grupptryck.

Person 4: Absolut, man vill vara en del av Apple varlden.

Person 2: Ja!

Person 3: Aa jag haller typ med, man fir rekommendationer om vad som &r bra och mindre

bra, men man gar ocksé efter vad man sjilv dr bekvam med.

9. Tycker du att du paverkas av din omgivning? I sidana fall, p vilket siitt?

Person 7: Till en borjan gjorde jag nog det, ndr jag var yngre. Jag ville passa in och kidnna
mig lika cool.

Person 6: Ja verkligen, det ville jag med. Alla borjade skaffa iPhone och jag blev nyfiken pa
vad som var sd speciellt med den.

Person 4: Ja, om man ser ndgon av sina vinner med den absolut senaste telefonen sa vill man

ju ocksa ha den.
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Person 7: Aa men nu kinner jag inte att jag ldngre paverkas av min omgivning. Sist nér kopte
min iPhone sa var det for att jag trivs med den och kdper den med egen vilja.

Person 5: Ja egen vilja dr det nog, men man hor ju vad andra tycker om mobilen de dger och
vad som ér inne eller vilka mobiler som dr daliga osd. Man péverkas ju pa nét sétt av det.
Person 6: Precis, man litar ju pd sina vdnner och deras omddmen, man kénner ju dem och sa
testar man deras mobiler ocksa.

Person 3: Ja deras rekommendationer om vad som ar inne och bést paverkade mig ocksa.
Person 7: Ja men jag kénner att jag paverkades av min omgivning mer i borjan én nu.

Person 1: Personligen var jag forut ganska emot iPhone men ville se vad all hajp handlade
om. Sen nér jag vél hade den sé var jag superndjd.

Person 2: Aa jag paverkades nog ocksé av hajpen kring telefonen och ville kinna efter sjilv

om den verkligen va all that.

10. Tycker du att priset pa iPhone ir hog? Om ja, varfor kopte du den?

Person 7: Jag tycker inte att den va farligt dyr till en borjan men nu pd de senaste modellerna
sd kdnner jag att priset ar vadidldigt hogt med tanke pé att det inte &r sa stor skillnad jamfort
med modellen innan.

Person 2: Ja, det ar relativt dyrt. Kopte den for att jag hade rad (haha).

Person 5: Ja 8000 for en mobil dr ju mycket men jag kdnner att jag vet vad jag far nér jag
koper en iphone.

Person 6: Haller med Person 5, men jag tycker att man far det man betalar for.

Person 1: Ja, jag tyckte att priset var hogt nir jag kopte min forsta men nu har ju néstan alla
telefoner samma pris.

Person 4: For mig priset rimligt med tanke pa hur jag varderar produkten.

Person 6: Ja jag tycker ocksd att det ar virt eftersom kvalitén ar bra och det 16nar sig i
slutdndan.

Person 5: Jag jag kopte den for jag vet hur systemet fungerar och dr bekvdm med den.

Person 7: Aa dven om den &r dyr sa kdnner att jag hellre 14gger pengar pa en mobil jag trivs
med &n mindre pengar pa en mobil jag kdnner mig mindre bekvidm med. Jag ska ju anvédnda
den varje dag.

Person 3: Jo det tycker jag, men for bekvamlighet och kvalitet sa &r det vart att ldgga lite mer

for Apple.
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11. Upplever du att iPhone tillfor dig en kiinsla av sjilvforverkligande (uppnadd status,
sjalvbild)?

Person 4: Ja.

Person 1: Ja det skulle jag sdga.

Person 5: Assa jag vet inte riktigt, status ldter vildigt extremt. Men visst om jag gick runt
med en typ HTC sa skulle jag vil pa nét sétt skimmas och vilja gdmma mobilen (haha).
Person 6: Aa, assé jag skulle knappast sdga att en mobil avgdr min sjélvbild, men visst skulle
det kdnnas lite annorlunda att ha en mobil fran ett annat varumaérke. Jag har alltid haft iPhone
sa det hade kénts konstigt att inte ha den.

Person 7: Aa kanske nér jag var yngre ja. Men inte nu.

Person 5: Aa man sag ju minniskor med hogre status dga en iPhone, det kunde vara det.
Person 2: Nej jag tycker snarare tvirtom, man smaélter in i mdngden da majoriteten anvinder
iPhones.

Person 8: For mig ar iPhone ingen accessoar som tillfredsstéller min sjélvbild utan en iPhone
uppfyller mina behov.

Person 3: Precis, jag kdnner bara bekvamlighet.

Person 1: Trots att man inte vill erkdnna det, Apple har ju skapat en sddan metaprodukt kring
sitt varumérke genom att va lite dyrare och anvénda dyrare material och se lite lyxigare ut dn

andra telefoner fran andra mérken.

12. Vad tror du paverkar konsumenter mest till att vilja iPhone?

Person 5: Jag tror nog att det dr det hiar med att den dr s& populér och att ménga dger den, alla
talar om att iPhone &r bést och s vidare.

Person 1: Ja for att manga har den s att den syns mycket. Och sé ar den snygg.

Person 8: For mig har det varit deras fina design.

Person 6: Jag tror att den dr ganska unik pd ndgot sétt. Den dr populidr och alla kéndisar dger
iPhones.

Person 7: Att manga har den mobilen och det &r ett vildigt kdnt mérke.
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Person 6: Jaa.. Apple har ju ett brett sortiment pa varor som iPad och sant.

Person 2: Jag tror att det dr en blandning av varumairket, trenden, utseendet och kvalitén!
Person 3: Jo for den star for kvalitet, enkelhet och har de senaste egenskaperna.

Person 6: Jag dlskar kameran!

Person 4: (inget svar)

13. Skulle du siga att det Ar mer exempelvis vinner, gemenskap, status, kultur, eller
exempelvis inléirt att iPhone ir bist?

Person 5: Assa det dr en svar frdga men jag skulle nog sédga att det dr en blandning av sociala
faktorer och psykologiska faktorer for det &r typ genom ens vinner man far reda pé till
exempel nya telefoner osd. iPhone dr den luren som syns pa marknaden néstan sa att det blir
automatiskt att man véljer den, speciellt om man har haft den innan. S& det blir ocksa
psykologiskt.

Person 6: Jag haller med. For mig har det nog var inmatat att iPhone dr bast, alltsd
psykologiska faktorer. Men é&ven sociala, d4 man vill ha den dir gemenskapen. Sa
psykologiska faktorer och sociala faktorer har nog samspelar vildigt mycket.

Person 2: Jag pdverkas personligen av min omgivning i sociala kretsar.

Person 4: Jag tror det dr en blandning av sociala och kulturella faktorer som paverkar
konsumenter mest. Man har 1 tanken att en iPhone &r den absolut bésta telefonen innan man
ens hunnit komma fram till butiken och s vill man inte vara den som inte har en iPhone.
Person 1: Hmm.. det 4r nog bara sociala faktorer for mig.

Person 3: Jag skulle sdga att det ar alla faktorer.

Person 8: Jag tror att det &r en blandning av sociala och psykologiska faktorer.

Person 7: Ja, vi ser pa andra och sedan jamfor vi oss. Kollar man pd barnen i samhéllet s& har
ndstan alla en iPhone i handen. Det dr ett inlirt beteende fran typ samhillet, fordldrar och
vanner. Man ser iPhone 6dverallt och hur det pratas om iPhone. Det som ar populért vill man
sjdlv ha oavsett klass.

Person 8: Aa, vi alla har dnskningar och véra onskningar &r oftast baserat pa det samhillet
framtriader och introducerar oss for, 1 detta fall iPhone.

Person 7: Precis.
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9.7 Bilaga 7: Transkribering 2 med fokusgrupp

1. T minga kulturer ses varumirken som Kkulturella symboler - meningar och
sentimentalitet som virderas i samhiéllet. Tror ni att iPhone har en kulturell betydelse
och ir viktig for var kultur i vistvirlden?

Person 5: Ja jag tror nog det. iPhone har en storre betydelse for oss i véstvarlden, som har
mojligheten att inte endast konsumera varor vi behover utan varor vi vill ha "bara for att". Jag
tror inte iPhone har samma betydelse 1 exempelvis Sudan, utan mer att vi i samhaéllet har givit
1Phone, och andra varumaérken, en viss betydelse.

Person 1: Jag tror inte iPhone har blivit en kultur dven fast det kan se ut s& men sjilvklart kan
man bli pdverkad om ménga i1 sin omkrets har en iPhone. Jag tror ddremot det har mycket att
gora med vér ekonomi. Chansen ér storre att du ser flera iPhone "anvéndare" 1 Sverige én ett
land i t.ex. Latinamerika och det handlar endast om att vi mer eller mindre har det bra i
véstvérlden.

Person 4: Jag ser direkt att iPhone har fatt en statussymbol 1 var kultur. iPhone har kommit att
fi en storre betydelse for oss i véstvérlden for information finns 6verallt och vi dr bundna till
sociala medier och sant. Till skillnad fran andra delar av vdrlden dir man vérderar “viktigare”
varor och produkter hogre dn hur vi virderar exempelvis telefoner.

Person 2: Assa jag skulle inte pasta att mitt val av apple hade kulturella skil eller pa grund av
att den anses vara ndgon symbol i samhéllet, jag valde Apple mer av deras kvalité, enkelhet
och innovativa produkter. Jag tror att vissa kan se Apple som symbol och ndgon kulturell
betydelse bakom dem men for mig stir Apple mer for kvalitet och innovationen, dem var
forst med all teknik och utvecklade deras produkter snabbt och hallbart.

Person 3: Aa, kulturellt ser jag det inte som, dd Apple som varumirke dr utspritt globalt.
Déremot kan jag se det som nagot gemensamt om man réknar det till en ekonomisk kultur for
medelklass och dverklass.

Person 1: Ja, att kdpa en iPhone kontant skulle kanske inte paverka en vanlig medelklassare
sa mycket ekonomiskt. Skulle man kdpa en iPhone kontant i ett land dar ekonomin inte &r s
jétte bra sa skulle det kanske péverka en person i flera manader. S& tror jag inte heller det har
ndgot med kultur att gora.

Person 6: Jag tror inte heller riktigt det dr kulturellt utan mer en trend. Dock paverkas trender
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mer av sociala medier och i exempelvis andra omraden prioriterar man andra saker &n
iPhones och det kan vara pé grund av fattigdom.

Person 8: Jag ser inte heller Apple som en kulturell symbol utan snarare att det ar en trend.
Person 7: Mmm, men jag tror iPhone faktiskt har en stor betydelse for iallafall vistvérldens-

och i-1anders kultur. Alla ska béra pa en for att kiinna sig med i utvecklingen.

2. Slutligen, hade kulturella betydelsen ett inflytande pa er vid kop av iPhone?

Person 1: Mitt kop av en iPhone var personligen ett kop efter den kulturen jag lever i. Jag
anser att Apple ér ett "Love brand" 1 Sverige. P4 ett eller annat sétt s& kommer man sta upp
for varumirket och vara trogen till det. Skulle jag kanske inte leva i ett samhélle diar Apple ar
ett "Love brand" sd kanske jag hade valt en annan smartphone.

Person 4: Vad ir ett “Love brand”?

Person 1: Ett foretag som dr dlskvért typ som man endast tinker positivt ndr man ténker pa
det.

Person 4: Okej, jag fattar.

Person 5: Ja det har vil influerat mitt kop ocksa. Jag skulle inte tycka det jag tycker om
iPhone om inte samhillet hade givit den det virde som det har.

Person 3: Hmm.. nej det var endast min ekonomi som péverkade mitt val av mobilkdp och
iPhone.

Person 2: Jag tycker inte heller att jag blev paverkad nér jag kopte Apple av kulturella skal.
Assd Apple passar mer 1 vistvirlden och Appless kultur eftersom folk dr mer utvecklade och
har mer ekonomi for att kunna kopa Apple, dirmed kopplar man Apple mycket med
vastvirlden och utvecklade affarlinder diar Apple efterfrdgas och virderas medan andra
lander &r det ner lyx att konsumerar Apple.

Person 7: Sa Apple betyder mer for oss i vistvirlden?

Person 2: Ja, vi paverkas 1 sig av kulturen i véstvérlden eftersom att man har ett behov att
skaffa sig en bra dyr telefon for att vi anvidnder telefonen till néstan allting.

Person 6: Vet som sagt inte om det dr kulturens paverkan utan att det &r just Apple symbolen
och att alla har den som gor att man koper den. Men det kanske &r kulturellt, jag vet inte.
Person 4: Men det dr klart den hade, jag tror att det har haft en paverkan pé alla. Om vi inte

hade blivit pdverkade av till exempel vad andra tycker sd hade vi inte brytt oss om vilken
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telefon man har utan haft vad som helst for att bara kunna na folk och inte oroat sig over att
ha den senaste iPhonen for statusens skull.

Person 7: Precis, mobiltelefoner kdper man for att hélla sig uppkopplad och hélla kontakt
med ndra och bekanta men det har néstan blivit sa att iPhone &r det sjdlvklara valet, sérskilt
om du vill kdnna dig lite mer “exklusiv” eller stilren.

Person 8: Aa... Jag skulle didremot inte séga att det har haft inflytande pd mig utan jag kopte

min iPhone bara for att jag ville ha en.
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