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Sammendrag

Formalet med masteravhandlingen er & undersgke ulike forhold som pavirker forbrukerens
oppfattelse av verdi ved valg av forsikringsselskap. I1fglge Zeithaml (1988) kan oppfattet verdi
defineres som forbrukerens samlede vurdering av nytten til et produkt eller en tjeneste. Studien
fokuserer pa kunder med privat bilforsikring i Norge. Problemstillingen er falgende;

«Hvilke forhold pavirker forbrukerens oppfattelse av verdi nar de velger sin bilforsikring?».

Avhandlingen tar utgangspunkt i studien til VValerie Zeithaml, som heter «Consumer perceptions of
price, quality and value». | 1988 gjennomfgrte hun en studie som har veert et viktig bidrag innen
faglitteraturen om «forbrukeratferd». Studien koblet ssmmenhengen mellom pris, kvalitet og
oppfattet verdi ved kjagp av en fysisk vare. For denne studiens kontekst, kobles overnevnte begrep
sammen med oppfattet risiko og merkekjennskap. Begrepene inkluderes pa bakgrunn av funn i

litteraturkapittelet, som viser til den sentrale rollen de kan ha for kundens beslutningsprosess.

For a kartlegge sammenhengen mellom begrepene og teste hypotesene i forskningsmodellen, ble
det gjennomfart en kvantitativ sparreundersgkelse. Undersgkelsen ble distribuert pa ulike grupper
og forum via sosiale medier. Samtidig ble den sendt direkte til venner og bekjente i et forsgk pa a
anskaffe flest mulig respondenter. Etter datainspeksjonen besto datasettet av 134 respondenter som

ble grunnlaget for analysene.

Resultatet viser at oppfattet kvalitet er den variabelen som har starst pavirkning for kundens
oppfattelse av verdi ved valg av forsikringsselskap. Funnet tilsvarer Zeithaml sin studie til tross for
ulik kontekst og utgangspunkt. Videre funn fra undersgkelsen viser at monetar pris oppfattes som
en kvalitetsindikator for valg av forsikringsselskap, men det er ingen direkte pavirkning for
oppfattet verdi nar de undersgkes sammen med gvrige variabler. Studiens funn far ikke statte for en
antatt sammenheng mellom oppfattet risiko og oppfattet verdi. Funnene viser derimot at
merkekjennskap har en relativt stor indirekte effekt, som kan skyldes de dominerende aktarene i
markedet. Studien tilfgrer sentrale funn innen forbrukeratferd, og kan veere et godt bidrag for

forsikringsbransjen i Norge.
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1 Innledning

Dagens digitale kjgpsreise har endret maten forbrukere samhandler med bedrifter pa. En bestilling
kan vaere en rask og enkel prosess hvor produktet eller tjenesten er bestilt og betalt pa fa minutter.
Nettbutikkene kjemper om a fa oppmerksomheten til kundene med tilbud og tilrettelagte
medlemsfordeler. En forbruker vil med andre ord ha tilgang til langt flere alternativer enn ved
fysisk handel. Et raskt sgk pa Google gir na tilgang pa en rekke informasjonskilder med
anbefalinger og vurderinger fra andre kunder. Hvordan hver enkelt behandler denne informasjonen
kan variere, men alle kjgpsprosesser har en form for vurdering knyttet til produktet eller tjenesten.
En vurdering av blant annet pris, kvalitet, service og verdi. Disse vurderingene er sentrale faktorer
innen litteraturen om «forbrukeratferd». Ved a forske pa temaet, har vi fatt en dypere forstaelse av

kjgpsatferden til forbrukere i ulike sammenhenger.

Et viktig forskningsbidrag i denne sammenhengen er studien til Zeithaml (1988) som omhandler
kundenes oppfattelse av pris, kvalitet og verdi. Studien setter sgkelys pa hvilke betydning
variablene pris og kvalitet har pa en forbrukers oppfattelse av verdi. Hun drafter hvordan de ulike
faktorene pavirker hverandre, sett fra forbrukerens sitt perspektiv pa kjgpssituasjonen. Selve
prosessen foregar som en avveining mellom hva kunden «gir», mot hva kunden «far». | Zeithaml
sin undersgkelse pa drikkevarer, viser det seg at lav pris, kan ha en positiv effekt pa forbrukeren sin

oppfattelse av verdi (Zeithaml, 1988).

Forsikringssektoren er spesielt interessant i en sammenheng hvor man vurderer forholdet mellom
pris, kvalitet og verdi, fordi den bestar av et marked som tilbyr ulik pris basert pa risiko,
erstatninger og kostnader (Haraldsen, 2020). Prisene vil variere for hver enkelt person, basert pa
vurderingen forsikringsselskap tar. Spesielt innenfor bilforsikring er prisdifferansen stor. Dette
skyldes at prissettingen tar hgyde for arlig kjerelengde, opptjent bonus, dekning, egenandel, alder,
geografisk tilhgrighet og hvilken bil du kjgrer. Men selv med samme bakgrunnsinformasjon, kan
den dyreste og billigste kaskoforsikringen vise en differanse pa omtrent 6000kr i aret (Jksnes,
2020). Med dette utgangspunktet kan man anta at pris er en av de sentrale vurderingskriteriene

forbrukere tar ved valg av forsikringsselskap.

Et forsikringstilbud er komplekst for det ogsa er en sammenheng mellom pris, dekning og vilkar for
eventuelle skader. Med andre ord blir det et spgrsmal om hva som kan erstattes basert pa

situasjonen eller hendelsen som har skjedd. Systemet rundt forsikring er i tillegg til dokumentert
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skade ogsa i stor grad basert pa tillit, noe som gjer det ngdvendig for forsikringsselskapene a sette
vilkar for nar forsikringen gjelder. Den komplekse sammensetningen kan oppleves vanskelig a
forsta for de med lite erfaring eller kunnskap. Valg av feil forsikring, kan gi gkonomiske

konsekvenser og ringvirkninger dersom en ulykke skulle forekomme.

Kjerneleveransen i forsikringssektoren er relativt lik, men som alle andre bransjer vil forbrukere
oppleve variasjon blant selskapene. Det kan for eksempel vare servicekvalitet ved henvendelser,
brukervennlighet pa nettsider eller ulike vilkar for nar forsikringen gjelder. Enhver forbruker har
ulike preferanser, dette gjer fagfeltet «forbrukeratferd» spesielt spennende i denne sammenhengen.
| denne avhandlingen er sgkelyset pa hvordan alternative forsikringer blir sammenlignet og

evaluert, samt hva som legges til grunn for kjep av forsikringstjenestene.

Det er mange som far kjennskap til forsikring gjennom foreldre allerede fra ung alder. For eksempel
gjennom en helse- eller reiseforsikring som foreldrene disponerer. Kjennskapen som dannes skaper
en assosiasjon i minnet til forbrukeren. Den dagen en ny forsikring skal tegnes, vil merkevaren til
forsikringsselskapet bli en del av vurderingssettet til forbrukeren. Det finnes flere studier som viser
at blant annet prisnivaet og merkevarekjennskap har en positiv virkning pa betalingsvilligheten til
kunden. I studien til De Toni, Tormen, Milan, Eberle & Lazzari (2021) diskuter de blant annet
hvordan oppfattet kvalitet hos et kjent merke versus et ukjent merke pavirker kjgpsintensjonen.
Resultatene indikerer at kjgpsintensjonen varierer ut ifra forbrukeratferd og oppfattelsen av kvalitet

og verdi.

Det er naturligvis flere faktorer som pavirker kjgpsprosessen ved valg av forsikringsselskap. Det
viser seg at beslutningsprosessen ofte blir pavirket av usikkerhet, uvitenhet og risiko ved kjgpet
(Buehler & Maas, 2018). Dette kan skyldes at informasjonen er mindre tilgengelig enn ved et fysisk
produkt. Forsikring som et immaterielt produkt medfgrer at forbrukeren ma hente informasjon
gjennom blant annet nettsidene, kundeomtaler, omdgmme og anbefalinger. Opplevelsen av risiko
kan derfor gke i motsetning til et handgripelig produkt. Flere studier papeker derimot at forbrukere
velger merkevarer som oppfattes som trygt, nettopp for & redusere oppfattelsen av risiko (Ross,
1975; Nepomuceno, Laroche & Richard, 2014). Med utgangspunkt i Zeithaml sin studie, vil det
derfor veere interessant & se ssmmenhengen mellom pris, kvalitet og verdi i en bransje som tilbyr

komplekse tjenester, samt har hgy grad av risiko, og flere kjente merkevarer.
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Denne studien har som formal & avdekke forhold som pavirker forbrukerens oppfattelse av verdi
ved valg av forsikringsselskap. For a spesifisere studien har det blitt avgrenset til private
bilforsikringer i Norge. Forsikringsselskaper tilbyr flere ulike tjenester og produkter som kan
oppfattes vanskelig a sammenligne. Ved a forske naermere pa sammenhengen mellom faktorene, vil
det forhapentligvis tydeliggjgre underliggende pavirkningsfaktorer som skaper verdi hos

forbrukere. Studiens problemstilling er derfor som fglgende:

«Hvilke forhold pavirker forbrukerens oppfattelse av verdi nar de velger sin bilforsikring?»
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2 Forsikringsbransjen i Norge

Far studiens teoretiske rammeverk blir presentert, vil fglgende kapittel gi en redegjarelse av
forsikringsbransjen i Norge. I tillegg vil det bli gitt et overblikk av hva som inneholder i en
bilforsikring. Studiens problemstilling skal forsgke a finne ulike forhold som pavirker forbrukerens
oppfattelse av verdi ved valg av bilforsikring. For & forsta de ulike alternativene i markedet, har
dette kapitlet som hensikt & gi en gjennomgang av den norske forsikringsbransjen og hva kunder

forholder seg til.

En forsikring har som hensikt a gi forbrukerne en form for gkonomisk beskyttelse dersom en skade,
et uhell, eller tyveri skulle forekomme (Dgving & Loen, 2021). Det kan kategoriseres som et
immaterielt produkt, med ulike tjenester som leveres av forsikringsselskapet. Det vil si at kunden
aldri vil kunne se forsikringen de tegner, kun hva den inneholder og dekker. I motsetning til et
fysisk produkt, vil derfor forbrukere oppleve mer utfordringer med a evaluere kjgpet, selv etter det
er gjiennomfart. Ifglge Zeithaml (1988) skyldes dette mangel pa viktige attributter ved produktet.
Hun beskriver spesielt farger, innpakning, design og lukt som sentrale faktorer ved forbrukerens

evaluering av et kjap.

En av de mest nearliggende attributtene knyttet til kjgp av bilforsikring, kan vaere den totale prisen
kunden ender opp med a betale hver maned. Prisen blir en av elementene som kunden far oppgitt,
som deretter kan sammenlignes med andre aktgrer. Som en del av prissettingen for bilforsikring
operer forsikringsselskapene med en bonusordning. Bonus pa bilforsikring er en rabatt som
forsikringstageren opparbeider seg over tid ved a kjgre skadefritt eller ikke ta i bruk forsikringen
ved en eventuell skade (Gjensidige, 2022). Innledningsvis ble det nevnt at prisen pa forsikringen
bestemmes av ulike faktorer, men kunden kan ogsa gjere endringer pa forsikringen for a pavirke
prisen. Farst velger de type forsikring. | Norge er det lovpalagt med ansvarsforsikring som er en
form for garanti. Den dekker skader pa personskader, andres Kjaretgy eller eiendom dersom du har
skyld i et uhell (Gjensidige, 2022). Deretter kan de velge delkasko, kasko eller en utvidet forsikring.
Deretter kan kunden velge arlig kjerelengde pa kjgretayet og egenandel dersom en skade oppstar.
Lavere Kjgrelengde og starre egenandel, vil senke forsikringsprisen og omvendt. Selv med slik
justeringsmuligheter, opplever flere forbrukere vanskeligheter med & sammenligne tilbudene fra de
ulike aktgrene. Ulike dekningsgrunnlag, forvirrende begreper og et avansert kostnadsbilde kan
oppleves som utfordrende for en helt vanlig forbruker. Det viser seg at den rasjonelle
beslutningsprosessen svekkes ved slike situasjoner, og at det er andre faktorer som pavirker valget
til kunden (Buehler & Maas, 2018).
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Nar det kommer til valg av forsikring og forsikringsselskap, har vi ofte ulike behov og preferanse. |
en arlig undersgkelse fra EPSI, intervjuer de tusenvis av nordmenn for a sette sgkelyset pa hvordan
de opplever kvaliteten og tilfredsheten med ulike tjenester og produkter (Hallencreutz, 2021). |
utarbeidelsen tydeliggjeres det at digitale kundekanaler har blitt sveert viktig for a gjgre kundene
tilfredse. Forbrukerundersgkelsen viser at 76,2% av private kunder synes forsikringsselskapene har
enkle digitale lgsninger (Hallencreutz, 2021). Flere kunder forsgker farst a lgse sitt behov via en
digital kanal, for deretter & henvende seg til kundeservice eller butikk. Det stilles derfor krav fra
omgivelsene at selskapene tilbyr brukervennlige og innovative lgsninger. Samtidig oppleves en
personlig kunderelasjon sveert viktig ved krevende problemstillinger.

Forbrukere kan over tid utvikle en form for personlig kundeforhold til forsikringsselskapet. For
forsikringsselskapet er det avgjgrende med tanke pa a bygge lojalitet, tillit og renomme. Evnen til &
bista og ta initiativ dersom en skade oppstar vil gjgre at kundene faler seg ivaretatt. Hele 71,3%
mener at forsikringsselskapet fremstar oppriktig interessert i kundene sine (Hallencreutz, 2021).

Kundeforholdet kan med andre ord baseres pa egenskaper som selve forsikringsselskapet tilbyr.

Forsikringsbransjen i Norge skiller hovedsakelig mellom to kategorier; skadeforsikring og
personforsikring. Totalt i 2021 ble det meldt inn omkring 2,3 millioner skader med et
erstatningsbelgp pa 45,7 milliarder kroner (Finans Norge, u.a.-c). Motorkjgretgy, som gar under
kategorien skadeforsikring, utgjorde henholdsvis 41,9% og 35,9% av overnevnt statistikk. Samtidig
utgjorde motorkjaretay hele 38,7% av premiefordelingen som vil si prisen forbrukere betaler for
forsikringen (Finans Norge, u.a.-b). Med hele 3 247 591 registrert forsikringer pa personbiler i

Norge, tydeliggjer det hvor viktig bilforsikring er i det norske samfunn.

| en arrekke har forsikringsmarkedet i Norge blitt dominert av de store aktarene som IF, Gjensidige,
Tryg og Fremtind. De har utgjort over 75% av markedsandelene de siste 20 arene (Finans Norge,
u.a.-a). Selskapene som dominerer markedet, skarer ogsa vesentlig hgyere enn konkurrentene pa
kundetilfredshet (BI, 2021). Pris og servicekvalitet oppleves viktig for en vanlig forbruker ved valg
av forsikringsselskap. Denne studien vil undersgke naermere om forholdene som pavirker valget og
ta utgangspunkt i kundenes bilforsikring. Videre vil det teoretiske rammeverket presenteres for a gi

innblikk i tidligere forskning og studier.
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3 Litteratur

Det kan vere flere faktorer som pavirker oppfattet verdi ved valg av forsikringsselskap. | dette
kapitelet vil det presenteres teori som skal forsgke a redegjare for disse faktorene. Innledningsvis
ble det nevnt at studien til Zeithaml (1988) har veert et viktig bidrag innen litteraturen om
forbrukeratferd. Studien vil derfor benyttes som et utgangspunkt for temaet. Videre i dette kapitelet
vil det presenteres kjernebegreper som inkluderes i forskningsmodellen. Teorien forankrer seg pa
tidligere forskning og fagartikler som anses relevant for studien. I den forbindelsen er det forsgkt a
identifisere faktorer som er tilpasset konteksten til denne studien.

3.1 Forbrukeratferd i lys av Zeithaml

Zeithaml publiserte i 1988 en studie som undersgkte forbrukerens oppfattelse av pris, kvalitet og
verdi. Bakgrunnen for studien var at hun mente det var en generell mangel pa forstaelse nar det kom
til forbrukeres oppfattelse ved kjgpssituasjon (Zeithaml, 1988). Sett fra et forskers perspektiv var
det mangel pa utilstrekkelig definisjoner og konseptualisering nar det kom til begrepene kvalitet og
verdi. Nysgjerrigheten for a forsta hvordan forbrukere kunne forbinde begrepene til ulike produkter
var grunnlaget for studien. Hun hadde som mal a definere begrepene pris, kvalitet og verdi fra et
kundeperspektiv og relatere begrepene i en modell. Samtidig @nsket hun & utvikle konkrete forslag
til ytterligere forskning for & bringe fagomradet videre. Resultatene ville danne en bedre forstaelse

og tydeligere definisjon rundt temaet (Zeithaml, 1988).

For & na dette malet, ble det utfert flere bedriftsintervjuer, fokusgruppeintervju og dybdeintervjuer
for & supplere med tidligere forskning (Zeithaml, 1988). Fokusgruppene tok utgangspunkt i
kvinnelige responder som passet en demografisk profil for spesifikke drikkevarer. Neermere
bestemt, kvinner mellom 25 og 49 ar. Gjennom disse studiene ble det forsgkt a tolke
respondentenes beslutningsprosess ved evaluering av produktene som ble presentert. De brukte
teknikker som avdekket hvordan respondentene evaluerte forskjeller pa produktene ved a
manipulere prisene og attributtene. Evalueringsprosessen besto av hvordan de differensierte
produktene fra hverandre basert pa den tilgjengelig informasjon. De indentifiserte viktige
sammenhenger for hvordan respondentene vurderte forskjellene blant produktene. Det viste seg at
de aktuelle begrepene oppfattet verdi og kvalitet, besto av flere elementer og var mer komplekse
enn farst antatt (Zeithaml, 1988).
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Modellen til Zeithaml er en tilpasset versjon av modellen til Dodds & Monroe (1985), som
undersgkte effekten pris, merkevare og tilgjengelig informasjon har pa forbrukerens
produktevaluering. Modellen til Zeithaml er en teoretisk modell som tar utgangspunkt i attributter
ved produktet og forbrukerens oppfattede evaluering av kvalitet og offer. Modellen skisserer hva
som vil tilfgre kundens verdioppfatning til produkter (Zeithaml, 1988). Innen forbrukeratferd og

markedsfaringsstrategier er dette grunnleggende elementer som kan pavirke kjgpssituasjoner.
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Figur 1. Zeithaml - Perceived Value

Som vi ser i figur 1 er det illustrert forbrukerens oppfatning av de foreslatte sammenhengene.
Modellen viser at det faktisk kjgp som er forklaringsfaktoren. Faktisk Kjgp forklares av kundens
opplevelse av den verdien produktet eller tjenesten tilfgrer. Videre danner oppfattet moneteer og
ikke-monetaer pris til sammen oppfattet offer. Oppfattet monetaer pris har en direkte sammenheng
med oppfattet kvalitet, som videre anses som et viktig attributt for oppfattet verdi. Modellen
illustrerer hvilke niva de ulike elementene rangeres pa. Den tar ogsa hgyde for abstraksjoner som
vil si at kunden implisitt kan inkludere andre faktorer. Slike faktorer kan ikke males og forblir et

fenomen som vil eksistere uavhengig av kontekst.
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3.2 Oppfattet verdi

Begrepet verdi er i utgangspunktet vanskelig a definere pa grunn av subjektive oppfatninger for
hver enkelt person. Med ulike preferanser kan noen oppleve verdi dersom produktet eller tjenesten
har hgy kvalitet eller er priset lavt. Litteraturen er tydelig pa at det finnes flere forskjellige
definisjoner pa verdi, men fellesnevneren er at alle fokuserer pa forbrukerens subjektive oppfattelse
(Steiner, & Maas, 2018). Zeithaml definer det som forbrukerens samlede vurdering av nytten til et
produkt eller en tjeneste (Zeithaml, 1988, s. 14). Hun omtaler denne vurderingen som en overordnet

definisjon over hva forbrukeren «gir» og «mottar».

Nar Zeithaml (1988) fikk respondentene til & diskutere begrepet verdi, oppdaget hun flere
forskjellige koblinger. De beskrev en rekke attributter, som avduket at forbrukerens oppfattelse av
verdi er sveert personlig og seregent, selv ved valg av drikkevare. Respondentens definisjoner
kunne grupperes i fire; (1) Verdi er lav pris, (2), verdi er hva jeg vil ha i et produkt, (3), verdi er
kvaliteten jeg far for prisen jeg betaler, og (4) verdien er det jeg far for det jeg gir (Zeithaml, 1988,
s. 13). Definisjonene involverer koblinger mellom dimensjonene som er vist i figur 1. Zeithaml —

Percieved value.

(1) Respondentene som sidestiller oppfattet verdi med lav pris, setter et likhetstegn mellom
begrepene. Det blir referert direkte til at respondentene som gar for laveste pris, oppseker tilbud
eller benytter kuponger for a anskaffe seg produktet, og at dette gir en oppfattelse av verdi
(Zeithaml, 1988). | forsikringsbransjen og andre tjenestebaserte bransjer, vil disse respondentene
veere prissensitive nar det gjelder valgalternativene. Det kan tenkes at forsikringsselskapet som
tilbyr lavest manedlig kostnad, vil veere det selskapet som genere mest oppfattelse av verdi for disse
kundene. Den monetaere prisen vil med andre ord veere et naturlig element & inkludere videre.

(2) Respondentene som sidestiller oppfattet verdi med hva de vil ha i et produkt eller en tjeneste,
omtaler verdi som det praktiske og ngdvendige. | litteraturen blir det definert som hva enn kunden
sgker av behov nar de skal kjgpe et produkt eller en tjeneste (Zeithaml, 1988). (3) Respondentene
som sidestiller oppfattet verdi med kvaliteten de far for prisen de betaler, kommer som en avveining
mellom det & gi som en pris, mot det & fa av kvalitet. Typisk sammenligning er hvordan ulike
produkter og tjenester rangeres basert pa dette prinsippet. De fglger en slags korrelasjon mellom lav
pris=lav kvalitet og hgy pris=hgy kvalitet (Dodds & Monroe, 1985; Zeithaml, 1988). (4) Den siste
definisjonen er de som oppfatter verdi med hva de gir. | motsetning til forrige definisjon, hvor det er
avveining mellom pris og kvalitet, vurderer respondentene alle komponenter som de «far» og «gir»

ved kjgpet. Hva er det totale utfallet? En sammenligning som fokuserer pa forholdet mellom alle
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attributtene og produktegenskapene. For eksempel nar en kunde gjennomfarer grundig sek blant
selskapene, far flere tilbud, dyrere forsikring, men hgyere opplevd kvalitet, gjgres det flere
avveininger underveis i beslutningsprosessen. Respondentene innenfor denne klassifiseringen vil

med andre ord gjare vurdering for helheten av det de far.

Litteraturen viser generelt at definisjoner om oppfattet verdi inngar innenfor disse fire
tilneermingene (Boksberger & Melsen, 2011; Lapierre, 1997). Enten det inkluderer flere variabler,
eller er rettet mer direkte mot en retning. Uavhengig av definisjonene, vil begrepet oppfattet verdi
veere en subjektiv vurdering fra forbrukeren sin side. Zeithaml (1988, s. 14) samlet derfor de fire
definisjonene under; «forbrukerens samlede vurdering av nytten av et produkt basert pa
oppfatninger av hva som mottas og hva som gis». Det norske forsikringsmarkedet bestar av flere
valgalternativer som gir kundene mye frihet til & pavirke sluttsummen. Med flere aktgrer kan man
sammenligne tilbudene basert pa pris, kundetilfredshet, samlerabatter og mye mer. Det avhenger av

de individuelle preferansene og hva som verdsettes mest.

Fra et strategisk perspektiv er det essensielt for bedrifter & kartlegge forbrukeres behov, for deretter
levere produkter og tjenester som fyller det behovet. Kundetilfredshet, som innebzrer a mate
kundenes behov, er en evalueringsprosess som forekommer i ettertid. Oppfattet verdi, dannes
gjennom alle stadiene i kjgpsprosessen (Woodruff, 1996). Generelt indikerer forskning at begrepene
kundetilfredshet og oppfattet verdi er forskjellige, men de forveksles og brukes om hverandre i flere
sammenhenger (Marcos & Coelho, 2021). Studiens formal er derimot & undersgke forbrukerens
oppfattelse av verdi ved valg av bilforsikring. I den forbindelse viser det teoretiske rammeverket
utviklet av Sheth, Newman og Gross (1991), at oppfattet verdi kom som en funksjon gjennom flere
dimensjoner; sosial, emosjonell, funksjonell, epistemisk og betinget verdi hos kunden. 1
oppfalgende studier benyttes den tredelte inndelingen om sosial, emosjonell og funksjonell verdi

oftest som maleparameter (Sweeney & Soutar, 2001).

Tradisjonelt har det blitt antatt at funksjonell verdi har veert den primare driveren for forbrukerens
valg (Sheth, Newman & Gross, 1991). Forsikringsbransjen har som hensikt a dekke den
funksjonelle verdien, som videre kan utvikle en form for sosial og emosjonell verdi over tid. Som
det er nevnt innledningsvis, anskaffes bilforsikring for a sikre gkonomisk trygghet dersom en
ulykke skulle inntreffe. For & differensiere aktgrene fra hverandre, vil kunder som er veldig
prisbevisste oppsgke den bedriften som gir mest verdi for pengen. For eksempel i form av lavest

pris med hensyn til dekningskrav. Kunder som ikke er opptatt av pris, men gnsker en tjeneste som
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yter optimalt nar de farst trenger det, vil derimot oppsgke selskaper som skarer hgyt pa
kundetilfredshet og leverer tjenester av hgy kvalitet. Her ser vi hvordan kundetilfredshet og
oppfattet verdi fungerer som sammenhengende begreper for enkelte bransjer. Essensen bak
pastandene er at tjenestene ma oppleves givende for kunden i en eller annen form. Dersom en

tjeneste oppleves givende, vil det sannsynligvis gke oppfattelsen av verdi.

Forsikringsbransjen og andre tjenestebaserte bransjer har en annen tilnaerming enn bransjer som
selger produkter nar det kommer til & tilfaye kundene sine verdi. Naturligvis finnes det flere
fellesnevnere i forretningsstrukturen, men en bedrift som tilbyr en form for tjeneste, ma oppleves
givende for kunden. Det kan vere i form av a dekke et behov, forenkle en prosess eller tilfgye en
form for luksus. Dersom en tjeneste for eksempel oppleves givende for en kunde, vil det
sannsynligvis gke oppfattelsen av verdi. Kunder har en naturlig vurdering av ulike alternativer for a
maksimere egen nytte. Bedrifters evne til a tilfaye kundene verdi har blitt identifisert som en av de
viktigste variablene nar det kommer til konkurranseevne og kjgpsintensjon (Parasuraman, 1997).
Innledningsvis ble oppfattet verdi definert som en samlet vurdering av nytten til et produkt eller en
tjeneste. Delkapittelet har presentert ulike definisjoner og malemetoder. Pa grunn av
forsikringsbransjens funksjon, vil kundens oppfattelse av verdi vere basert pa inntrykk som er
dannet far kjgpssituasjonen, med mindre de allerede disponerer andre forsikringer i selskapet.

Evalueringen vil derimot oppsta nar tjenestene blir benyttet.

3.3 Pris

Nar det kommer til beslutningstakingsprosessen, er pris en sentral og avgjgrende faktor. Ifglge
(Monroe, 2003) spiller pris en kompleks rolle uavhengig av konteksts. I en arlig undersgkelse
gjennomfart av Schibsted Insight & Effects viser de at 71% av norske husholdninger synes pris er
viktig ved valg av forsikringsselskap (Finn.no, 2021). Prisen vil mest sannsynlig veere et element
som forbrukeren vurderer opptil flere ganger i lgpet av beslutningsprosessen. Men begrepet pris
bestar av mer enn bare det monetzre aspektet og kan deles opp i flere nivaer. Fra en forbruker sitt
synspunkt, er begrepet oppfattet pris det som ofres eller blir gitt for & anskaffe seg produktet

(Zeithaml, 1988). Pris anses derfor som et «gi»- komponent i modellen til Zeithaml.

Som vi ser i modellen til Zeithaml (se figur 1. Zeithaml — Percieved value) farer dimensjonene
oppfattet monetaer pris og oppfattet ikke-moneteer pris til oppfattet offer. Det begrunnes med at pris
ikke er det eneste forbrukeren gir fra seg (ofrer) for a fa et produkt. Innen ikke-monetare priser

kommer tidskostnader, sgkekostnader og ikke minst psykiske kostnader. I1fglge Zeithaml (1988) har
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disse subjektive faktorene en pavirkning pa forbrukerens oppfattelse av verdi. De ulike aktarene i
forsikringsbransjen kan veere vanskelig 8 sammenligne. Den monetzre prisen vil vere en av de
narliggende faktorene som blir benyttet for 2 sammenligne alternativene. For & undersgke om ikke-
moneteere pris fungerer som en barriere for valg av forsikring, vil begrepene holdes adskilt videre i
avhandlingen.

3.3.1 Moneter pris

Begrepet monetaer pris bestar av den objektive prisen og forbrukerens oppfattede pris (Zeithaml,
1988). Objektiv pris vil si den faktiske prisinformasjonen som kunden blir presentert for. For
kunder som skal anskaffe seg bilforsikring, referer det til manedlige kostnader og egenkapital ved
skade. Oppfattet pris er den subjektive vurderingen kunden gjar med informasjonen. Den praktiske
forskjellen mellom dimensjonene, er hva som faktisk betales for produktet og hvordan forbrukeren
oppfatter prisen som dyr eller billig. Hovedsakelig kommer skillet av hvordan forbrukeren skiller
referanseprisen fra den objektive prisen, som igjen er en subjektiv oppfatning (Dodds, Monroe, &
Grewal, 1991). For eksempel kan en kunde veere usikker pa hva andre kunder betaler for produktet,
som gjar at man danner en oppfatning av prisen som er meningsfull for dem (Zeithaml, 1988;
Dodds, Monroe & Grewal, 1991).

Innen litteraturen er det flere studier som har undersgkt et positivt forhold mellom pris og kvalitet
(Monroe 1973; Olsen, 1977, referert i Zeithaml, 1988, s. 11). Det kan begrunnes med at flere
markeder setter prisen som betaling for kvaliteten pa et produkt eller en tjeneste (Boksberger &
Melsen, 2011). Zeithaml (1988) henviser til flere studier som har fatt stette for et positivt forhold
mellom begrepene, men ogsa studier som har motbevist pastandene. Konklusjonen viser at dersom
pris benyttes som en indikator for kvalitet ma det innebzre flere kvalitetsindikatorer og vaere
variasjon i bade pris og kvalitet innenfor kategorien (Zeithaml, 1988). For tjenestebransjer kan
kvalitetsindikatorer vere selskapets merkenavn, omdgmme, anbefalinger eller hva enn forbrukeren
har innhentet av informasjon. Dersom forbrukeren innehar kjennskap til merkevaren eller kunnskap
om bransjen viser studien til Olsen (1977, referert i Zeithaml 1988) derimot at den monetere prisen
blir ansett som mindre viktig. Det er tydelig at forsikringsbransjen bestar av tilsvarende
kvalitetsindikatorer som kan pavirke beslutningsprosessen til forbrukere. Hvor mye krefter og
energi som blir lagt ned for a finne beste alternativet, farer oss videre til den ikke-monetere prisen

forbrukeren ma evaluere.
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3.3.2 Ikke-moneteer pris

Valg av forsikringsselskap kan oppfattes som en omfattende prosess for sveert mange.

| sammensetningen til Zeithaml (1988) omhandler ikke-monetaer pris om det forbrukeren ofrer i
form av tid- og innsatskostnader. De ikke-monetaere prisene representerer andre kilder som
forbrukeren ma ofre for a anskaffe seg produktet. I studiens kontekst vil det bety hvor omfattende
sekeprosessen oppfattes, eller hvilke tids- og innsatskostnader forbrukeren ma ofre for a
gjennomfare Kjgpet. | et marked med flere tilbydere vil en forbruker gjennom beslutningsprosessen
finne fordeler og ulemper far kjgpet gjennomfares. Det vil vaere en avveining mellom monetar pris
og ikke-monetaer pris. For eksempel kan forbrukere som definerte oppfattet verdi ved lav pris,
bruke timevis pa a ssmmenligne tilbud. Disse forbrukerne far gkt oppfattet verdi ved a redusere den
monetaere prisen. For kunder som er mindre prisbevisste, vil det oppleves mer kostbart i form av tid
og krefter for a finne det beste forsikringsselskapet. Ifglge Baker, Parasuraman, Grewal & Voss
(2002) kan prosessen oppleves som en psykisk pakjenning dersom det krever for mye innsats. De

ikke-monetaere prisene kan ved slike tilfeller oppleves mer verdifulle enn den monetere prisen.

Hva som legger grunnlag til forbrukerens offer i form av tid- og innsats kostnader kan veere
pavirket av ytterligere faktorer. Forbrukerens kjennskap og erfaring spiller en viktig rolle for hvor
omfattende sgk som gjennomfares. | mange tilfeller velger kundene merkevaren de kjenner til eller
har hart kun for & minimere tidsbruken og den kognitive innsatsen (Macdonald & Sharp, 2003). En
forbruker med mye kjennskap om de ulike aktgrene i bransjen vil vurdere ferre aktgrer enn de med
lite kjennskap. Beslutningsprosessen kan vare pavirket av uvitenhet, usikkerhet og oppfattet risiko
(Buehler & Maas, 2018). Forbrukere med gode forkunnskaper har er ide om hvilke
evalueringskriterier de bar bruke for & vurdere alternativene, og starter derfor med ferre
alternativer, for deretter & minimere tidskostnadene som forekommer i sgkeprosessen (Karimi,
Papamichail & Holland, 2015).

3.4 Oppfattet kvalitet

En gjentagende sammenheng er at oppfattet kvalitet sterkt pavirker kundenes oppfattelse av verdi
(Zeithaml, 1988). Ifglge Cronin, Brady & Hult (2000) utgjer kvalitet den sterste verdioppfatningen
innen tjenestebransjer. Kvalitet blir ifglge Zeithaml (1988) definert som fortreffelighet eller
overlegenhet ved et produkt eller en tjeneste. For en forbruker vil det vere en vurdering av

produktets standard og defineres derfor som oppfattelsen av produktets overlegenhet. Det skilles
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mellom den objektive og oppfattede kvaliteten. Flere studier har poengtert at det er en forskjell
mellom begrepene (Dodds & Monroe, 1985, Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1985; Zeithaml,
1988). Den objektive kvaliteten vil beskrive produktets mekaniske eller malbare overlegenhet i
motsetnings til oppfattet kvalitet som er en subjektiv vurdering som baserer seg pa kundens behov
og preferanser (Dodds & Monroe 1985; Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988; Zeithaml, 1988).
Forsikringssektoren tilbyr immaterielle produkter og bistar kundene sine med ulike tjenester dersom
en skade eller ulykke skulle forekomme. | denne studiens kontekst, vil derfor forbrukerens
oppfattelse av forsikringsselskapets kvalitet ved tjenestene som tilbys eller andre henvendelser til
selskapet. For eksempel hvis man ringer inn til kundeservice for a fa informasjon eller et personlig
tilbud.

Generelt i tjenestebransjer, blir kvalitet ofte omtalt som servicekvalitet (Parasuraman, Zeithaml og
Berry, 1988). Hvordan hver enkelt oppfatter servicekvaliteten avhenger av hvilke forventninger de
har fra fgr av. Det a forsta kundene sine forventninger er ifglge Parasuraman, Zeithaml & Berry
(1991) en ngdvendighet for a levere god servicekvalitet. Differansen mellom forventningene og den
oppfattede servicekvaliteten, er det som leder til graden av kundetilfredshet. For tjenestebedrifter er
dette spesielt viktig da de ofte blir malt pa kundetilfredshet som en kvalitetsmaling. Kunder bruker
det som et sammenligningsgrunnlag blant aktagrene for a rangere kvaliteten. Mye av litteraturen
anbefaler at forbrukernes oppfattelse av kvalitet bar ses pa som en flerdimensjonal konstruksjon
(Marcos & Coelho, 2021).

En etablert og mye anvendt maleindikator for servicekvalitet er SERVQVAL-skalaen. Den ble
utviklet av Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) i startet pa 80-tallet og besto opprinnelig av 10
overlappende dimensjoner med rundt 100 pastander. Dimensjonene ble utviklet for & kartlegge
forskjellen mellom kundenes forventede og oppfattede kvalitet av en tjeneste. For & male
servicekvalitet pa en mer praktisk mate, ble skalaen videreutviklet og forbedret. Det resulterte i
totalt fem dimensjoner og 22 pastander (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1991). De fem
dimensjonene er reliabilitet, sikkerhet, responstid, empati og fysiske attributter. Med dette

maleinstrumentet skulle bedrifter lettere forsta, mgte og overgd kundenes forventninger.

Den farste dimensjonen er reliabilitet, som henviser til forsikringsselskapets evne & opptre palitelig
og ngyaktig (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1991). Ifglge Wilson, Zeithaml, Bitner og Gremler
(2016) er reliabilitet en av de mest viktigste faktorene i servicekvalitet. Det er viktig at selskapene

leverer det som er lovet og holder Igftene sine ovenfor kundene. Som det tidligere er nevnt opplever
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noen forbrukere usikkerhet som fglge av uvitenhet og oppfattet risiko ved valg av
forsikringsselskap. En akter som oppfattes palitelig og ngyaktig skaper en trygghetsfalelse hos
kunden, som kan vere med a redusere usikkerhet. Den neste dimensjonen sikkerhet, er ogsa med pa
a forsterke denne tryggheten. Sikkerhet blir definert som de ansattes evne til a ivareta tillitt ovenfor
kunden ved a veere kunnskapsrike og hgflige (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1991). Ved a opptre
som hgflige og inneha den ngdvendige kunnskapen som trengs, vil de ansatte koble selskapet og
kunden sammen ved & skape lojalitetsband. Begge dimensjonen anses som svert sentrale ved

maling av servicekvalitet.

Den tredje dimensjonen er responstid, som handler om de ansattes evne til & levere en rask og
punktlig service (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1991). Selskapets responstid gar ut pa hvor lang
tid det tar for en kunde far hjelp eller svar pa en henvendelse. Selv med en voksende trend pa
selvbetjente lgsninger vil bedrifter med effektive og velutdannede personell utmerke seg for
kunden. Derfor er det viktig at responstiden ikke gar pa bekostning av for eksempel reliabilitet og
sikkerhet.

Den fjerde dimensjonen er empati, som handler om de ansattes evne til a gi personlig
oppmerksomhet til kundene (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1991). Selskaper som behandler
kundene som unike og ser hver enkeltes behov, vil bygge en relasjon ovenfor kunden. Innenfor
forsikringssektoren vil empati vere viktig a uteve med tanke pa kundenes sarbare situasjon. Ifglge
Wilson et al (2016) ma bedrifter tilpasse seg hver enkelt kunde og forsta deres individuelle behov

ved & vise empati.

Den femte og siste dimensjonene er fysiske attributter, som handler om forsikringsselskapet lokaler,
utstyr og materiale for & kommunisere med kunden (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1991).
Dimensjonen har som hensikt & gjenspeile oppfattelsesverdien til bedriften ved a se pa det fysiske
og handgripelige. Forsikringssektorens operative funksjon fungerer stort sett ved selvbetjente
Igsninger som nettsider eller apper, for deretter & henvende seg til kunderadgivere. De fysiske
attributtene vil derfor i denne konteksten vaere mindre relevant enn de overnevnte dimensjonene.
Oppsummert utgjer disse fem begrepene viktige dimensjoner for & male en forbrukers oppfattelse
av servicekvalitet. Dimensjonen ma ses i ssmmenheng med hverandre for & gjenspeile en
totalvurdering fra kunden. Naturligvis vil dimensjonene oppfattes forskjellig fra hvilken bransje og
kontekst som undersgkes. SERVQUAL-skalaen ma derfor tilpasses hver enkelt studie for & oppna

et hensiktsmessig resultat.
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3.5 Oppfattet risiko

Innen litteraturen om forbrukeratferd har oppfattet risiko blitt et velkjent begrep. Oppfattet risiko
kan defineres som forbrukerens oppfatning av usikkerheten og konsekvensen ved kjgp av produktet
eller tjenesten (Dowling & Staelin, 1994;Tuu, Olsen & Linh, 2011). P4 grunn egenskapene ved
forsikringstjenester og dens funksjon, anses det interessant a inkludere begrepet i sammenheng med
de gvrige elementene. Ifglge Bryne og Harrison (2005;2006, referert i Bueler & Maas, 2018)
oppfatter forbrukere det som risikabelt & handle i forsikringsmarkedet. Selv for erfarne forbrukere
kan det veere utfordrende & velge riktig tjeneste med tilstrekkelig dekning innen forsikringstjenester
(Buehler & Maas, 2018).

| forbrukerens samlede vurdering for nyttemaksimering, vil risikooppfattelse fungere som en
konsekvens av a velge feil. Oppfattelsen av risiko bestar av to dimensjoner; konsekvens og
usikkerhet. Selv om det kan vere vanskelig & vurdere konsekvensene, vil forbrukeren vurdere
alvorlighetsgraden av utfallene (Mitchell & Boustani, 1994). Usikkerheten kommer som en
subjektiv vurdering for hvor sannsynlig det er for at konsekvensene vil forekomme (Mitchell &
Boustani, 1994). For eksempel kan en forbruker vaere usikker pa om bilforsikringen vil fungere som
forutsatt, dersom det forekommer en skade. Deretter vil det gjeres en vurdering om hvor sannsynlig

det er for at forsikringsselskapet ikke dekker skaden.

Allerede pa 60-tallet foreslo Bauer (1960) at forbrukeratferd kunne sees pa som vurdering av risiko
(Dowling & Staelin, 1994;Ross, 1975). Han begrunnet det med at enhver handling fra en forbruker
vi gi konsekvenser som man ikke kan forutse med tilnermet sikkerhet (Ross, 1975). Videre
forskning studerte sammenhengen mellom hvordan forbrukere innhentet informasjon og deretter
vurderte konsekvensene. Litteraturen for forbrukeratferd og oppfattet risiko viser flere forskjellig
mater pa hvordan forbrukeren identifiserer risiko i en kjgpssituasjon, men det fremkommer spesielt
fem kategorier som ofte brukes; Finansiell, ytelses, psykologisk, sosial og fysisk risiko (Mitchell,
1999; Ross, 1975).

Finansiell risiko handler om et potensielt tap av penger ved kjgp av produktet eller tjenesten
(Nepomuceno, Laroche & Richard, 2014). Funksjonen til en forsikring handler om a erstatte
gkonomiske tap dersom en skade forekommer og kan derfor anses som nerliggende denne
kategorien. Det finnes mange aspekter som en forbruker kan koble til den finansielle risikoen. For
eksempel den moneteere prisen som hgrer med anskaffelse av forsikringen, egenkapital ved skade,

kjap av feil type eller forsikring som ikke dekker de gkonomiske utgiftene ved skade. Den
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finansielle risikoen overlapper med ytelses risiko som handler om at produktet eller tjenesten ikke
fungerer som forventet (Nepomuceno, Laroche & Richard, 2014). Denne type risiko blir ogsa uttalt
som den funksjonelle risikoen. Ifglge Ross (1975) korrelerte ytelses risiko hgyest med forbrukerens
samlede oppfattelse av risiko. Immaterielle produkter blir sett pa som mer risikabelt & grunn av
mangel pa de fysiske attributtene. Bilforsikringer og forsikringsbransjen er spesielt narliggende for
denne oppfattelsen.

Sosial risiko handler om anskaffelsen av produktet eller tjenesten fgrer med seg negativ
oppmerksomhet eller pavirker kundenes sosiale status. For eksempel kan forbrukerne anse et
kundeforhold som negativt dersom forsikringsselskapet har darlig omdgmme, eller verdier som ikke
samsvarer med deres egne. Den psykologiske risikoen handler om tilfeller som kan pavirke eller
skade forbrukeren. Hovedsakelig handler kategorien om de psykiske bekymringene og frykten som
harer til valget. For eksempel at forsikringsselskapet ikke opprettholder avtaler, sikrer
personopplysninger, eller oppleves usikkert ovenfor kunden. De avanserte dekningsgrunnlagene for
bilforsikring kan vaere et element som oppfattes utfordrende for en vanlig forbruker. 1fglge (Jacoby
& Kaplan, 1972) behandles psykologisk og sosial risiko vanligvis sammen, og behandles som en
psykososial risiko. Arsaken er at de psykologiske risikoene er forbeholdt situasjoner hvor

forbrukeren oppfatter seg selv, men sosial risiko referer til hvordan andre vil reagere.

Neste kategori er den fysiske risikoen, som handler om bekymringen eller potensialet for en skade
som folge av kjgpet. Det innebzerer at produktet kan medfare en fysisk konsekvens for kjgperen,
dersom det ikke foreligger nok kunnskap om bruksomradet for produktet. Fysisk risiko er ikke mye
anvendt for tjenestebransjer og blir derfor ansett som mindre relevant for denne studien. En
bilforsikring er et immaterielt produkt som ikke utgjar en fysisk risiko for kunden. De fem
kategoriene som er presentert, er konstruert for & dekke mest mulig av kundens oppfattelse av risiko
ved et kjgp. Derimot viser litteraturen at kategoriene ma inkluderes basert pa formalet og
konteksten pa det som skal undersgkes. Nepomuceno, Laroche & Richard (2014) valgte a kun
inkludere finansielle og ytelses risiko i sin studie. De fastslo at sosial-, psykologisk- og fysisk risiko
ikke hadde noe serlig pavirkning pa kjgpssituasjonen ved nettbestillinger. For denne studien vil de

inkluderte kategoriene bli diskutert i kapittel 5.4 Malutvikling.
| studien til Ross (1975) fremkommer det at forbrukerens oppfattelse av risiko har sammenheng

med bade monetaer pris, og ikke-moneter pris. De knytter hvordan forbrukeren ofrer penger, tid og

innsats for en potensiell konsekvens. | studier som undersgkte forholdene naermere, viser det seg at
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dersom forbrukeren har kjennskap til merkevaren, ville samtlige faktorer reduseres (Ross, 1975;
Nepomuceno, Laroche & Richard, 2014). | studien til Ross (1975) ble ulike elementer en avlastende
faktor for den oppfattede risikoen. Det vil derfor vere interessant & undersgke forholdet neermere i
en bransje med flere aktarer hvor det kun er noen fa forsikringsselskaper som har dominert
markedet i over 20 ar.

3.6 Merkekjennskap

Forsikringsbransjen bestar av flere aktarer, men det er spesielt IF, Gjensidige, Tryg og Fremtind
som har dominert markedet i over 20 ar (Finans Norge, u.a.-a). | denne studiens kontekst, hvor
formalet er undersgke sammenhenger og elementer som pavirker kundens oppfattelse av verdi,
anses det interessant a inkludere begrepet merkekjennskap. Forrige delkapittel redegjorde for
hvordan en forbruker forholder seg til oppfattet risiko. Litteraturen viser at kunder ofte kjaper
kjente merkevarer for & nettopp redusere den oppfattede risikoen (Nepomiceno, Laroche & Richard,
2014). En kjent merkevare oppleves som trygt og reduserer usikkerhetsfaktoren i
beslutningsprosessen (Macdonald & Sharp, 2003). Ifglge De Toni et al (2021) viser det seg at det
ogsa oppleves en sammenheng med hvordan forbrukere oppfatter kvalitet og verdi hos en kjent

merkevare versus en ukjent.

Merkekjennskap er et sentralt og kritisk begrep innen markedsfgringsstrategier (Percy og Rossister,
1992). Ifglge Keller (1993) er formalet med markedsferingen & gke kjennskapen og etablere
assosiasjoner i minnet til forbrukeren. Assosiasjoner som er sterke, unike og gunstige, vil deretter
pavirke forbrukeren til & kjgpe produktet eller tjenesten ved en kjgpssituasjon. Percy & Rossister
(1992) forklarer at merkekjennskap bestar av fremkallelse og gjenkjennelse i minnet, og at de
fungerer som to differensierte typer kjennskap. Fremkallelse handler om forbrukerens evne til &
fremkalle merkevaren innenfor en gitt kategori (Keller, 1993). Med kategori menes omradet som
skal dekke kundens behov, for eksempel bilforsikring. Gjenkjennelse handler om forbrukerens evne
til & kjenne igjen merkevaren ved ulike forhold (Keller, 1993). For eksempel logoen til IF, eller
slagordet til Gjensidige. Markedsfaringsstrategiene handler derfor om & bygge et merkenavn eller
image som vil vare en del av vurderingssettet nar kundens skal vurdere et kjgp innenfor den gitte
kategorien. Keller (1993) viser spesielt til tre forskjellige arsaker for at merkekjennskap er viktig for

kundens beslutningsprosess.
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For det farste ma merkevaren vere et av alternativene innenfor produkt- eller tjenestekategorien
(Keller, 1993). Forsikringsselskapet ma med andre ord veere blant alternativene nar kundene skal
vurdere ny bilforsikring. Dersom selskapet er en del av vurderingsgrunnlaget, vil det gke
sannsynligheten for et eventuelt kjgp. Den andre arsaken er at merkekjennskap kan pavirke
forbrukerens beslutningsprosess, selv om det ikke eksisterer andre merkevarer innenfor kategorien.
Ifalge sannsynlighetsmodellen (ELM) viser det seg at kunder som oftest velger produkter og
tjenester basert pa merkekjennskap, dersom de har lav kjennskap til tilbyderne innenfor kategorien
(Keller, 1993). Det vil si at kunder som har lav kjennskap til de ulike aktgrene innen
forsikringssektoren, kan velge forsikringsselskap basert pa de merkevarene de har kjennskap til.
Den tredje arsaken er at merkekjennskap pavirker beslutningsprosessen ved bruk av stryken og
dannelsen som assosieres med merkevarens image (Keller, 1993). Innen litteraturen finnes det

mange studier som utdyper hvordan en sterk merkevare pavirker forbrukerens beslutningsprosess.

Som det ble nevnt innledningsvis i avhandling er det en seregenhet hvordan flere har dannet
kjennskapen sin til et forsikringsselskap. For mange er farste mgte med et forsikringsselskap,
gjennom foreldre som har disponert helse- og reiseforsikringer. Kjennskapen dannes ved slike
tilfeller fra ung alder. Samtidig er det naturlig a tenke at erfaring har dannet en assosiasjon for flere
kunder. Innen motorvognforsikring har If, Tryg, Gjensidige og Fremtind utgjort mellom 95,1% til
75,4% av markedsandelen fra 1994 til 2021 (Finans Norge, u.a.-b). Selv med en synkende prosent
pa markedsandelen, utgjer de fortsatt over 75% av markedet. Med de overlegene markedsandelene,

er det sannsynlig at forbrukere har fatt en kjennskap til de godt etablerte forsikringsselskapene.
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4 Forskningsmodell og hypoteser

| dette kapittelet skal forskningsmodellen og tilhgrende hypoteser presenteres. Forskningsmodellen
er et resultat av litteraturgjennomgangen, hvor sentrale elementer fra studien til Zeithaml ble
presentert. | tillegg ble begrepene oppfattet risiko og merkekjennskap presentert. De inkluderes ikke
i studien til Zeithaml, men funn fra litteraturgjennomgangen legger grunnlag for at de inkluderes
videre i denne studien. Kapittelet vil fgrst redegjere for forskningsmodellen, deretter hypotesene til

hvert begrep.

4.1  Forskningsmodell

En forskningsmodell fungerer som studiens oversikt av sammenhenger som skal undersgkes.
Modellen utvikles pa bakgrunn av funn fra litteraturkapittelet og studiens formal. Av den grunn
kombineres noen av elementene i modellen til Zeithaml, med begreper som anses interessante for
denne studien. De aktuelle elementene som er inkludert i modellen er; Oppfattet verdi, monetar
pris, ikke-moneteer pris, oppfattet kvalitet, oppfattet risiko og merkekjennskap. Naturligvis kunne
flere elementer vaert inkludert, men pa grunn av studiens tids- og ressursbegrensninger er det
besluttet & kun inkludere overnevnte begrep. Tidligere i avhandlingen er det redegjort for
forsikringssektoren og spesifisert at undersgkelsen sitt fokus vil veere rettet mot private
bilforsikringer i Norge. Basert pa overnevnte punkter, er problemstillingen som fglgende:

«Hvilke forhold pavirker forbrukerens oppfattelse av verdi nar de velger sin bilforsikring?»

H1la +
—- Monetaer pris

H4a +

H3a +
Hlc+
Oppfattet Kvalitet H1b -
H4b +
H3b - R
Oppfattet risiko ] HS
H2b -

Ikke-monetaer pris Had -
H4c +

l H2a -

H4e +
Merkekjennskap

Figur 2. Forskningsmodell
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Som vi ser i figur 2 er det illustrert en sammenheng mellom forbrukerens oppfatning av de
inkluderte variablene. Modellen viser at det er oppfattet verdi som er den avhengige variabelen.
Moneteer pris, ikke-monetar pris, oppfattet kvalitet og merkekjennskap operer som uavhengige
variabler. Oppfattet risiko er derimot plassert som en mellomliggende variabel. Det begrunnes med
at valg av forsikring innebarer mye usikkerhet og uvitenhet for kundens beslutningsprosess.
Studien til Tuu, Olsen & Linh (2011) gjorde en tilsvarende studie med oppfattet risiko som en
mellomliggende variabel. Selv med faktorer som monetar pris, oppfattet kvalitet, tid og
innsatskostnader, samt merkekjennskap, vil det vare interessant  se hvordan forbrukeren avveier
forholdene. Det undersgkes uansett hvilken relasjon de uavhengige variablene har med oppfattet
verdi som kommer av studiens problemstilling. Videre ser vi at moneter pris peker direkte pa bade
oppfattet kvalitet og oppfattet risiko. Det begrunnes med at monetaer pris kan fungere som et
sammenhengende begrep for oppfattet kvalitet, som igjen kan reduserer oppfattet risiko. For de
resterende variablene er det interessant & undersgke tilsvarende effekter. Merkekjennskap har en
ekstraordinar funksjon i modellen, hvor det kartlegges relasjonen begrepet har til de resterende
variablene. Forsikringsmarkedet i Norge bestar som tidligere nevnt av dominerende aktarer.
Dersom kunden innehar sterk merkekjennskap kan vi anta basert pa litteraturkapittelet, at variabelen
fungerer som en avlastende faktor for tid og innsatskostnader, samt oppfattelsen av kvalitet og

verdi. Videre i kapittelet vil hypotesene som er vist i modellen, presenteres ytterligere.

4.2 Hypoteser

For & kunne svare pa problemstillingen vil dette delkapittelet ta for seg de ulike elementene i
forskningsmodellen, for deretter & utarbeide tilhgrende hypoteser. En hypotese viser til noe som
antas a ha en forklaring pa et fenomen (Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2011). Hypotesene har
som hensikt & undersgke relasjonen de uavhengige variablene har til den avhengige variabelen.

Pa bakgrunn av funn i litteraturkapittelet, er det gnskelig a undersgke om det er flere sammenhenger
mellom de uavhengige variablene. Selve hypotesene er vist i tabell 1, mens forklaringen er gitt

under den enkelte del-overskrift.

Monetar pris
Litteraturen viser at moneteer pris oppfattes subjektiv og gir derfor tvetydige signaler i forhold til

hvilken sammenheng den har med den avhengige variabelen oppfattet verdi. Zeithaml referer til
studier som bade har fatt statte for en signifikant sammenheng, men ogsa studier som motbeviser
pastandene. En stor andel av de norske forsikringskundene anser derimot pris som en viktig faktor

ved valg av forsikringsselskap (Finn.no, 2021). Monroe (2003) pastar at pris vil spille en kompleks
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rolle uavhengig konteksten som undersgkes. Videre papeker Boksberger & Melsen (2011) at flere
markeder setter prisen som en betaling for kvaliteten. For en bilforsikrings som mangler fysiske
attributter, vil derfor kvalitetsindikatorer som merkenavn og omdgmme pavirke
beslutningsprosessen for kundens. Basert pa overnevnte punkter, er det utarbeidet tre hypoteser for
begrepet moneter pris. En samlet oversikt over hypotesene er presentert i tabell 1. Hypoteser.

Ikke-monetaer pris

Forbrukerens offer i form av tid- og innsatskostnader er et interessant tema for denne studien. Det er
nevnt at valg av forsikringsselskap kan oppfattes som en omfattende prosess dersom kunden ikke
har tidligere erfaring eller full forstdelse om dekningsgrunnlaget. Dersom valg av forsikringsselskap
krever mye tid og innsats, kan det oppfattes som et stort offer for kunden. Det antas derfor at ikke-
monetaer pris er negativt relatert til oppfattet verdi. Som litteraturkapitelet tar for seg, kan
beslutningsprosessen bli pavirket av uvitenhet, usikkerhet og oppfattet risiko (Buehler & Maas,
2018). Med hgye tids og innsatskostnader viser Baker et al (2002) at det kan oppleves som en
psykisk pakjenning for forbrukeren. Vi kan derfor anta en negativ relasjon mellom ikke-moneteer
pris og oppfattet risiko for studiens kontekst. Basert pa disse funnene, er det utarbeidet to hypoteser

for begrepet ikke-moneteer pris.

Oppfattet kvalitet

En gjentagende sammenheng i litteraturen er at oppfattet kvalitet pavirker forbrukerens oppfattelse
av verdi (Zeithaml, 1988). Studien til Zeithaml benytter drikkevarer som testobjekt, og flere av
studiene hun referer til benytter tilsvarende fysiske produkter. For forsikringsbransjen vil det veere
vanskelig & male kvalitet pa lik linje. Det kommer frem i litteraturen at tjenestebransjen ofte
benytter SERVQUAL-skalaen for & male servicekvalitet (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988).
Om forbrukeren oppfatter selskapets servicekvalitet som givende i form av oppfattende verdi, eller

som en reduserende faktor for risiko, danner grunnlaget for hypotesene.

Oppfattet risiko

Litteraturen har avdekket hvordan oppfattet risiko har en sentral rolle innen forbrukeratferd. For
denne studiens kontekst, anses det derfor veldig interessant & inkludere begrepet videre. Studiene til
Dowling & Staelin (1994) og Tuu, Olsen & Linh (2011), papeker at forbrukerens oppfattelse av
risiko skyldes usikkerhet eller uvitenhet knyttet til et produkt eller en tjeneste. Nar vi knytter det
sammen med valg av bilforsikring, som kan oppleves komplisert for en helt vanlig forbruker, antas

det & veere en negativ sammenheng for forbrukerens oppfattelse av verdi. Hay usikkerhets- og
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risikofaktor kan med andre ord ha en negativ effekt. Som en motsetning viser Ross (1975) og
Nepomuceno, Laroche & Richard (2014), at forbrukere med kjennskap til merkevaren vil redusere
risikofaktoren. Basert pa sammenhengen begrepet oppfattet risiko har for studiens kontekst, danner

grunnlaget for hypotesene som er utarbeidet.

Merkekjennskap

Med dominerende aktarer innen forsikringsmarkedet har begrepet merkekjennskap blitt inkludert i
forskningsmodellen. Litteraturkapitelet viser til hvordan merkekjennskap kan pavirke de ulike
elementene i forbrukerens beslutningsprosess. For overnevnte begreper kan det blant annet skape en
trygghet og redusere risiko, eller assosieres med god servicekvalitet basert pa tidligere erfaring.
Samtidig kan en kjent merkevare minimere tids- og innsatskostnader i beslutningsprosessen, som
falge av et mindre kritisk syn fra forbrukeren (Macdonald & Sharp, 2003). Med andre ord kan en
forbruker med god merkekjennskap redusere samtlige elementer i forskningsmodellen. Ifglge
Karimi, Papamichail & Holland (2015) begrunnes det med at forbrukeren har en ide om hvilke
evalueringskriterier de bar bruke for & vurdere alternativene. Basert pa sammenhengen
merkekjennskap har for overnevnte begreper og studiens kontekst, danner grunnlaget for

hypotesene som er utarbeidet.
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Hypoteser
Monetser pris
Hla (+) |Moneteer pris er positivt relatert til oppfattet verdi.
Hib({-) [Monetaer pris er negativt relatert til oppfattet risiko.
Hlc (+) |Moneteer pris er positivt relatert til oppfattet kvalitet.
Ikke-moneteer pris
H2a(-) |lkke-moneteer pris er negativt relatert til oppfattet verdi.
H2b (-} [lkke-moneteer pris er negativt relatert til oppfattet risiko.
Oppfattet kvalitet
H3a (+) |Oppfattet kvalitet er positivt relatert til oppfattet verdi.
H3b (-) |Oppfattet kvalitet er negativt relatert til oppfattet risiko.
Merkekjennskap
H4a (+) |Merkekjennskap er positivt relatert til monetzer pris.
H4b (+) |Merkekjennskap er positivt relatert til oppfattet kvalitet.
H4c (+) |Merkekjennskap er positivt relatert til ikke-monetaer pris.
Had (-) |Merkekjennskap er negativt relatert til oppfattet risiko.
Hde (+) |Merkekjennskap er positivt relatert til oppfattet verdi.
Oppfattet risiko
H5(-)  |Oppfattet risiko er negativt relatert til oppfattet verdi.

Tabell 1. Hypoteser

Som det fremkommer i tabell 1 har dette studiet 13 hypoteser. Disse er delt inn i fem grupper,
basert pa variablene som er presentert. De fire farste gruppene; moneter pris, ikke-moneter pris,
oppfattet kvalitet og merkekjennskap, er de uavhengige variablene for studien. Oppfattet risiko er
oppgitt som en mellomliggende variabel. Studiens avhengige variabel er oppfattet verdi som vi ser i

figur 2. For & besvare hypotesene, vil neste kapittel begrunne valg av metode som skal danne

utgangspunktet for analysen.
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5 Metodisk tilneerming

| dette kapittelet vil den metodiske tilnaeermingen bli presentert. For a undersgke og teste
forskningsmodellen med tilhgrende hypoteser, er det viktig med et tydelig forskningsopplegg som
sier hvilke fremgangsmater som skal benyttes. Ifglge Johannessen, Christoffersen & Tufte (2011,
s.33) defineres metode som en bestemt vei for & na malet. VValg av metode blir avgjerende for hvilke
rammer og retningslinjer som settes for studien. Deretter kan fokuset veere rettet pa hvordan dataen
skal samles inn, bearbeides og analyseres. Farst vil valg av forskningsmetode presenteres, deretter
valg av forskningsdesign. Videre vil det redegjares for valg av maleindikatorer og utformingen av
sparreskjema. Avslutningsvis presenteres datainnsamlingen med pretest og de etiske vurderingene
knyttet til studien.

5.1 Forskningsmetode

Forskning handler om a gjenspeile virkeligheten som undersgkes, ved & samle inn dokumentasjon
eller data (Johannessen, Christoffers & Tufte, 2011). Hvilken metode en ber velge avhenger av
studiens formal og problemstilling. Innen forskningsfeltet skilles det mellom kvalitativ og
kvantitativ metode, som enten kan kombineres eller brukes hver for seg. En kvalitativ
forskningsmetode har som regel en induktiv tilneerming, som vil si at studien ikke tar utgangspunkt
i en bestemt teori eller hypotese. Forskeren gnsker a samle inn informasjonsrik data og tolke
situasjon eller fenomenet som undersgkes. Det innebarer at forskeren ma sette seg grundig inn i
temaet som forskes pa, for a danne et helhetshilde. En kvalitativ studie inneholder som regel fa
studieenheter og benytter ofte dybdeintervju, gruppesamtaler eller observasjoner som
datainnsamlingsmetode. Forskeren prgver deretter a forklare og videreformidle meningen bak
forskningen (Johannessen, Christoffers & Tufte, 2011). En kvantitativ metode har som regel en
deduktiv tilnzerming, hvor forskeren samler inn data for & teste hypoteser basert pa teori. Det
innebarer at forskeren innhenter informasjon fra populasjonen eller flere respondenter, hvor
datamaterialet kan struktureres og sammenlignes. Ut ifra problemstillingen, hypotesene og
forskningsmodellen, handler det om & analysere dataen for a finne arsakssammenhenger blant
fenomener eller teorier. Kvantitative studier benytter ofte spgrreundersgkelser rettet mot en
malgruppe, hvor funnene blir strukturert, analysert og forhapentligvis generalisert ut til resten av

populasjonen.
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Ettersom denne studien baserer seg pa Zeithaml sin teori, anses kvantitativ metode som et naturlig
valg for metodisk tilneerming. Formalet med studien er & undersgke hvordan norske forbrukere
oppfatter verdi ved valg av bilforsikring. Studien baserer seg hovedsakelig pa elementene Zeithaml
benyttet i sin studie, nemlig oppfattet verdi, kvalitet og pris. Litteraturkapitelet har presentert
begrepene oppfattet risiko og merkekjennskap, som viser seg a ha en effekt pa forbrukerens
beslutningsprosess. Videre har det blitt lagt grunnlag for a teste hypotesene som er basert pa de
teoretiske begrepene. Av den grunn er det gnskelig a na ut til flest mulig respondenter som har
norsk bilforsikring. Svarene vil bli omgjort til tallmateriale som deretter kan analyseres og testes
mot hypotesene. Dersom denne studien skulle benyttet en kvalitativ tilneerming, ville det kun veert
noen fa respondenter som utdyper hvordan de oppfatter verdi ved valg av forsikringsselskap. Mest
sannsynlig ville en kvalitativ tilneerming gitt mer informasjon om hver enkelt respondent, men pa
grunn av de inkluderte begrepene, oppfattes verdi subjektivt for hver enkelt. Litteraturkapittelet har
redegjort for hvordan de ulike elementene i forskningsmodellen kan skape differensierte resultater.
Analysene i en kvantitativ studie legger derimot til rette for a operere med gjennomsnitt, som vil
utjevne forskjellene og ta utgangspunkt i hva majoriteten av populasjonen oppfatter. En kvantitativ

tilnerming kan derfor veere velegnet for denne studiens kontekst.

5.2 Forskningsdesign

Et forskningsdesign kan defineres som «hvordan undersgkelsen organiseres og gjennomferes for at
problemstillingen skal kunne besvares» (Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2011, s. 450). Ifalge
Selnes (1999) er formalet & skape en struktur og fremgangsmate for undersgkelsen. Med andre ord
handler det om vurderingene som gjeres fra start til slutt, og hvilke kriterier som kreves for a
evaluere kvaliteten pa studien. Metodelitteraturen viser at designtypene inndeles forskjellig, noen
benytter en tredelt inndeling; eksplorerende-, beskrivende og forklarende design Selnes (1999).
Disse tre varierer ut ifra forskerens kjennskap om temaet og planlagt tidsaspekt for undersgkelsen.
Litteraturen viser ogsa en bredere inndeling, hvor det skilles mellom fem ulike design;
eksperimentell-, tverrsnitts-, longitudinelle-, case- og komparativ design (Bell, Bryman & Harley,
2019; Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2011).

Etter en gjennomgang av samtlige design, vil den fem-delte inndeling benyttes som utgangspunkt.
Inndelingen oppfattes som mer detaljert og beskrives med nyere eksempler fra Bell, Bryman &
Harley (2019). Et eksperimentelt design handler om & undersgke effekten av et spesielt tiltak.

Utfgrelsen inkluderer en eksperimentgruppe og en kontrollgruppe, for & sammenligne effekten
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basert pa ulike utfarelser eller eksponeringer. Tverrsnitts design benytter data fra et gitt tidspunkt
eller en avgrenset periode. Hensikten er a gi et gyeblikksbilde av fenomenet eller sammenhengen
som studeres. Det er ogsa en av de mest brukte metodene ved kvantitative studier som benytter
sparreundersgkelse for & samle inn datamaterialet. En longitudinell studie samler derimot inn data
pa flere tidspunkt, og fremkommer ofte som en tidsserieundersgkelse, panelstudie eller
kohortundersgkelse. Hensikten med longitudinelle studier er a kartlegge endringer og utvikling i
populasjonen. Casestudier undersgker ett eller noen fa tilfeller, hvor forskeren gar i dybden pa
objektet. Som oftest gjennomfgres casestudier ved kvalitative forskningsprosjekter hvor det
innhentes data ved bruk av apne intervjuer eller observasjoner. For komparativt design handler det
om sette to eller flere tilsvarende undersgkelser opp mot hverandre, for & sammenligne likheter og
forskjeller. (Bell, Bryman & Harley, 2019; Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2011)

Forskningsdesignene har hver sine styrker og svakheter ved en undersgkelse. Metodelitteraturen
lager et skille for a tydeliggjere forskjellene, men de kan kombineres dersom undersgkelsen
benytter bade kvalitativ og kvantitativ metode. Fremgangsmetoden og valg av design avhenger av
flere faktorer, men spesielt det planlagte tidsaspektet og forskerens formal star svert sentralt. Etter
en gjennomgang av de ulike designene, faller valget naturlig pa et tverrsnitts design. Med tanke pa
studiens problemstilling som undersgker sammenhenger mellom begrepene i forskningsmodellen,
er det gnskelig & samle inn mye data fra norske forsikringskunder. Et tverrsnitts design benytter ofte
sparreundersgkelser for a effektivt samle inn datamateriell fra et gitt tidspunkt eller en kort periode.
Avhandlingen har en begrenset tidsperiode til 2 gjennomfare og dokumentere undersgkelsen. Det er
gnskelig a undersgke sammenhengen mellom de etablerte begrepene og se om de har en relasjon
med forbrukernes oppfattelse av verdi. Studien tar utgangspunkt i beslutningstidspunktet for valg av
bilforsikring. For & innhente data om samtlige elementer, vil datainnsamlingen bli gjennomfart ved
bruk av et elektroniske sparreskjema. Et sparreskjema kan enkelt deles via sosiale medier for &
tiltrekke seg respondenter. For respondentene vil det kun kreve noen fa minutter av deres

oppmerksomhet og oppfatning.

5.3 Populasjon og utvalg

Populasjon er en samling av alle objektene eller enhetene som studien gjelder for (Bell, Bryman &
Harley, 2019; Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2011). Ifglge Selnes (1999) burde farste del i
utvalgsprosessen vere a avgrense og definere populasjonen for studien. Tidligere i avhandlingen

har det blitt redegjort for Norges forsikringsbransje. Kapittelet tydeliggjorde at denne studien vil
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undersgke bilforsikringer. Populasjonen for denne studien vil derfor utgjgre alle med bilforsikring i
Norge. Innen kvantitative studier er populasjonen som regel for stor til at forskeren kan undersgke
alle enhetene. Statistikken til Finans Norge (u.a.-b) viste at det var registrert 3 247 591 forsikringer
for personbil i 2021. Siden det ikke vil vaere mulig & undersgke hele populasjonen, ma det velges
utvalgsmetode for & bestemme starrelsen pa enhetene som skal representere resten av populasjonen
(Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2011; Selnes, 1999).

Innen metodelitteraturen presenteres det flere konsepter for a velge et utvalg. Det skilles mellom to
hovedkategorier; sannsynlighets- og ikke-sannsynlighetsutvalg (Bell, Bryman & Harley, 2019).
Innen kvantitativ metode blir ofte sannsynlighetsutvalg benyttet, pa grunn av malet om a
generalisere funnene. Studier som benytter denne utvalgsmetoden er opptatt av & inkludere mange
individer, slik at resultatet kan veere et statistisk grunnlag for a representere resten av populasjonen.
Kjennetegnet til sannsynlighetsutvalg, er at enhetene i populasjonen har like stor sannsynlighet for a
inkluderes i studien. Metoden forekommer ofte via rent tilfeldig utvalg, stratifisert utvelgelse eller
klyngeutvalg (Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2011). For ikke-sannsynlighetsutvalg, vil det
derimot ikke veere mulig a vite om sannsynligheten for at enheten blir med i studien. Metoden
benyttes ved studier som undersgker et fenomen hvor det ikke er like stort behov for a generalisere
funnene til resten av populasjonen. Metoden forekommer oftest som bekvemmelighets- eller
kvoteutvalg (Bell, Bryman & Harley, 2019).

Hvilken utvalgsmetode som skal benyttes for denne studien har vert en sentral problemstilling.
Etter en grundig gjennomgang av alternativene, med tidsaspektet for studien tatt i betraktning, er
det valgt & benytte et bekvemmelighetsutvalg. Populasjonen er ekstremt stor, som innebarer at det
ikke vil vaere mulig & handtere enhver enhet. Studien er derimot avhengig av et stort utvalg pa kort
tid for & kunne generalisere funnene til resten av populasjonen. Et bekvemmelighetsutvalg benyttes
ofte i studier som krever mange enheter innenfor en kort tidsperiode som avhandlingens natur (Bell,
Bryman & Harley, 2019).

5.4 Malutvikling

Nar en skal benytte en spgrreundersgkelse for a samle inn data, er det viktig at begrepene faktisk
maler det de har som hensikt & male. Temaet for undersgkelsen er komplekst, men for a
opprettholde god validitet og reliabilitet i studien, vil falgende delkapittel utvikle pastander som
skal male hvert enkelt begrep i undersgkelsen. Malutviklingen baserer seg hovedsakelig pa studiene

fra litteraturkapittelet, men det vil suppleres med tidligere studier som har benyttet maleinstrument
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med tilfredsstillende verdier. Videre vil hvert begrep med tilhgrende pastander presenteres i
tabeller. Tabellen inneholder pastandene og en forkortelse som vil vere et henvisningspunkt videre

i studien.

5.4.1 Oppfattet verdi

Begrepet oppfattet verdi er studiens avhengige variabel og defineres som; «forbrukerens samlede
vurdering av nytten av et produkt basert pa oppfatninger av hva som mottas og hva som gis»
(Zeithaml, 1988, s. 14). Litteraturkapittelet har redegjort for hvordan begrepet oppfattes subjektivt
hos hver enkelt forbruker. For & male begrepet er det forsgkt a fokusere pa den helhetlige nytten
som kunden oppfatter ved anskaffelse av bilforsikring. Det var ngdvendig & undersgke flere studier
for & finne gode maleinstrument. Resultatet viser at tidligere studier benytter forskjellige
maleinstrument basert pa hvilken kontekst som studeres. Marcos og Coelho (2021) undersgkte
forholdet mellom servicekvalitet, kundetilfredshet og oppfattet verdi pa bilforsikringer. De benyttet
seks pastander for & kartlegge oppfattet verdi som en evaluering av forsikringsselskapet. Samtlige
pastander fikk tilfredsstillende faktorladninger. Studien deres har flere likehetstrekk med denne
studien og vil derfor brukes som et utgangspunkt for utarbeidelsen av pastandene. Et annet
interessant funn var studien til Lapierre (1997) som fremhevet hvordan forbrukere oppfatter verdi
som en merverdi av selve transaksjonen. Den fremkommer ikke kun som en oppfattelse av nytte,
men ogsa ved fordeler som genereres. Cronin, Brady & Hult (2000) er en av studiene som har
undersgk oppfattet verdi med forbrukerens offer innen servicebransjen. Studien har flere
likhetstrekk som Zeithaml, hvor de undersgkte effekten mellom kvalitet og verdi. Resultatet viser
hvilken innvirkning elementene har pa forbrukerens beslutningsprosess. For & male begrepet
oppfattet verdi, har tidligere maleinstrument og pastander fra overnevnte studier blitt sammenlignet,
for deretter tilpasset studiens kontekst. Begrepet oppfattet verdi males ved totalt seks pastander og

er presentert i tabellen under:

Oppfattet verdi
ovl Det overordnede inntrykket av forsikringsselskapet var godt.
ov2 Tjenestene forsikringsselskapet tilbydde var av hay kvalitet.
ov3 Forsikringsselskapet tilbydde et komplett spekter av forsikringer og tjenester.
ov4 leg fglte at jeg fikk god verdi giennom forsikringsselskapets bilforsikring.
OV5 leg valgte forsikringsselskapet fordi jeg hadde andre forsikringer der.
ove Kigp av bilforsikring ga meg fordeler i forsikringsselskapet (samlerabatt, rabatter).

Tabell 2. Malutvikling - Oppfattet verdi
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5.4.2 Moneter pris

Begrepet moneteer pris er en del av forbrukerens offer for & anskaffe seg produktet eller tjenesten
(Zeithaml, 1988). | denne studien males begrepet som en uavhengig variabel for oppfattet verdi.
Forholdet mellom begrepene er redegjort for tidligere i avhandlingen. For denne studiens kontekst,
har begrepet en spesiell s&regenhet. Moneter pris bestar som sagt av den objektive prisen og den
subjektive oppfattelsen. Normalt er den objektive prisen tilnzermet lik for kundene, men for
bilforsikringer, styres den av demografiske variabler. Referanseprisen vil derfor vere vanskelig a
sammenligne. For a male begrepet, er det gjort tilpasninger til denne studien ved a kartlegge selve
oppfattelsen. Legg merke til ordlyden «forngyd» og «beste». Det vil si at prisen rettferdiggjer
vilkarene og kvaliteten pa tjenestene. Maleindikatorene er basert pa studien til Zeithaml (1988) og
Dodds, Monroe & Grewal (1991). De endelige indikatorene for begrepet er presentert i tabellen

under.
Monetzer pris
MP1 Jeg var forngyd med prisen pa bilforsikringen.
MP2 Prisen pa bilforsikringen var rimeligere enn hos andre forsikringsselskaper.
MP3 Dette var garantert den beste prisen jeg kunne fa pa dette tidspunktet.

Tabell 3. Malutvikling - Moneter pris

5.4.3 Ikke-monetar pris

Begrepet ikke-monetaer pris utgjer den andre delen i Zeithamel (1988) sin definisjon av oppfattet
offer. I likhet med moneteer pris, kan forbrukeren oppleve at anskaffelsen av produktet eller
tjenesten krever et offer i form av tid- og innsatskostnader. For & kartlegge hvor mye tid- og
innsatskostander respondentene ofrer for a anskaffe bilforsikring, vil maleindikatorene til Petrick
(2002) benyttes. Studien til Petrick (2002) hadde som formal & utvikle en skala for maling av
oppfattet verdi ved en tjenestebransje. Undersgkelsen kartlegger blant annet forbrukerens tid og
sgkekostnader, som fikk tilfredsstillende verdier i analysen. Ikke-monetaer pris er et begrep som
ikke brukes sa ofte i dagligtale. For a forenkle definisjonen i spgrreundersgkelsen, ble begrepet
fremstilt under temaet «Jobben med a finne bilforsikringen». Fremstillingen oppleves mer forstaelig
for studiens kontekst, som videre farer til at respondentene enklere relatere til begrepet. Se vedlegg
2: Sparreskjema for utfarelse. Det vil si at maleindikatorene er positivt ladet for a kartlegge tid- og
innsatskostander. Basert pa Zeithaml (1988) sin beskrivelse av ikke-monetare priser, og Petrick
(2002) sin tilpasning for tjenestebransjer, er det utarbeidet maleindikatorer for begrepet ikke-

moneteer pris som er presentert i tabellen under.
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Ikke-monetaer pris
IMP1 Forsikringsselskapet var lett tilgiengelig (lokasjon, nettsider, kontaktinformasjon osv).
IMP2 Det krevde lite energi @ komme | kontakt med forsikringsselskapet.
IMP32 Det var enkelt & opprette et kundeforhold i forsikringsselskapet.
IMP4 Det var enkelt 3 kjgpe bilforsikring i forsikringsselskapet.

Tabell 4. Malutvikling - Ikke-moneteer pris

5.4.4 Oppfattet kvalitet

Oppfattet kvalitet er et begrep som har blitt brukt mye i studier knyttet til markedsfaring og
forbrukeratferd. Zeithaml (1988) definerer kvalitet som tjenestens overlegenhet eller fortreffelighet.
Litteraturkapittelet har redegjort for hvordan tjenestebransjen benytter servicekvalitet for & male
forbrukerens oppfattelse av kvalitet. Det ble ogsa redegjort for SERVQUAL-skalaen som er etablert
malevariabel for servicekvalitet (Parasuraman, Zeithaml og Berry, 1988). Denne undersgkelsen vil
derfor benytte skalaen for & male oppfattet kvalitet ved anskaffelse av bilforsikring. Skalaen bestar
opprinnelig av 22 ulike pastander som maler 5 kategorier som deretter utgjer begrepet. For a
minimere antall spgrsmal i undersgkelsen, vil «fysiske fasiliteter» fjernes fra skalaen. Det
begrunnes med at underkategorien anses mindre relevant for studien. Videre har indikatorene blitt
tilpasset studiens kontekst ved & kartlegge forbrukerens oppfattelse, fremfor erfaring. Basert pa
Parasuraman, Zeithaml og Berry (1988) sin utarbeidelse av SERVQUAL-skalaen, er de endelige

indikatorene for begrepet oppfattet kvalitet presentert i tabellen under.

Oppfattet kvalitet

Reliabilitet

OKREL1 |Forsikringsselskapet virket pélitelige.

OKREL2 |Forsikringsselskapet ble oppfattet som behjelpelige dersom et problem eller en hendelse skulle
oppsta.

OKREL3 |Jegoppfattet at forsikringsselskapet lgste oppgaver korrekt pa ferste forspk.
OKREL4 |leg oppfattet at forsikringsselskapet lgste problemer innenfor rimelig tid.
Responstid

OKRES1 |Forsikringsselskapet sine ansatte var behjelpelige til enhver tid.

OKRES2 |Forsikringsselskapet sine ansatte tilbad rask og punktlig service.
OKRES2 |Det var lite ventetid for & fa kontakt med forsikringsselskapet.

Sikkerhet
OKs1 Atferden til de ansatte skapte en trygghet.
OK52 Jeg falte meg trygg pa at forsikringsselskapet ivaretar mine opplysninger.
QK53 De ansatte hadde tilstrekkelig kunnskap til & besvare mine spgrsmal.
Empati
OKE1 De ansatte ga meg personlig oppmerksomhet.,
OKE2 De ansatte forstod mine individuelle behov.

Tabell 5. Malutvikling - Oppfattet kvalitet
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5.4.5 Oppfattet risiko

Oppfattet risiko er et av begrepene som ikke inkluderes i Zeithaml sin modell og fungerer som en
mellomliggende variabel i denne studien. Litteraturgjennomgangen har redegjort for begreps viktige
pavirkning i en beslutningsprosess, spesielt ved kjgp av bilforsikring. Oppfattet risiko defineres som
forbrukerens oppfattelse av usikkerhet ved kjap av tjenesten (Dowling & Staelin, 1994;Tuu, Olsen
& Linh, 2011). Det vil si at forbrukeren evaluerer konsekvensene ved a kjgpe tjenesten som tilbys.
Begrepet oppfattet risiko forklares ved finansiell-, ytelses-, psykologisk-, sosial- og fysisk risiko
(Ross, 1975). For a tilpasse og minimere antall spegrsmal, er kategorien fysisk risiko ekskludert. Det
begrunnes med at kjgp av bilforsikring, har lite sannsynlighet for & potensielt forarsake en fysisk
skade for forbrukeren. For & male begrepet oppfattet risiko, viser flere studier at kategoriene
inkluderes basert pa relevansen de har for undersgkelsen. | studien til Buehler & Maas (2018)
inkluderes for eksempel kun ytelses risiko. De har brukt maleindikatorene som er presentert av
Nepomiceno, Laroche & Richard (2014). Sistnevnte studie benyttet bade finansiell- og ytelses
risiko i en kontekst hvor forbrukeren gjennomfarer kjep via internett. For resterende kategorier har
studien til Stone & Grgnhaug (1993) blitt benyttet som utgangspunkt. De inkluderte i sin studie alle
kategoriene ved Kjgp av et produkt. Samtlige kategorier har fatt tilfredsstillende verdier som et
begrep, men fysisk risiko skaret lavest, som forsterker valget om a ekskludere kategorien fra
studien. Utredelsen av maleindikatorene har veert en langvarig prosess hvor fokuset har vert a
tilpasse spgrsmalene pa en forstaelig mate for respondentene. De endelige indikatorene for begrepet

oppfattet risiko er presentert i tabellen under.

Oppfattet risiko

Finansiell risiko

ORF1 leg fryktet at kjgp av bilforsikring kunne innebzaere betydelige gkonomiske tap.
ORF2 leg fryktet at kjgp av bilforsikring kunne innebasre at jeg ikke fikk noe for pengene mine.

ORF3 leg fryktet en stor finansiell risiko ved & kjgpe feil bilforsikring.

Ytelses risiko

ORY1 leg fryktet at bilforsikringen ikke vil gi som forventet.

ORY2 leg fryktet at bilforsikringzn ikke ville mgte minge behov.

ORY3 leg fryktet hvor pdlitelig bilforsikringen ville vasre.

Psykologisk risiko

ORP1 leg fryktet at forsikringsselskapet kunne gi ut personlige opplysninger om meg.

ORP2 leg hadde dérlig oversikt over innholdet i bilforsikringen (vilkar).

ORP3 leg fryktet at forsikringsselskapet ikke kunne gi meg god nok service.

Sosial risiko

ORS1 Forsikringsselskapet sine verdier samsvarte darlig med mine egne verdier.

QRS2 Forsikringsselskapet hadde et negativt omdemme.

Tabell 6. Malutvikling - Oppfattet risiko
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5.4.6 Merkekjennskap

Merkekjennskap er i likhet med oppfattet risiko et element som ikke inkluderes i Zeithaml sin
modell. Derimot har litteraturkapittelet redegjort for hvorfor det anses interessant a inkludere
begrepet i denne studien. I1fglge Nepomiceno, Laroche & Richard (2014) kan kjennskap til
merkevaren redusere forbrukerens oppfattelse av risiko. Samtidig viser det seg at begrepet kan ha
en positiv relasjon til oppfattet kvalitet som videre styrker oppfattelsen av verdi (De Toni et al.,
2021). Innen markedsfaringslitteraturen er merkekjennskap et etablert begrep som har blitt forsket
mye pa. For @ male begrepet, er maleindikatorene til Yoo, Donthu & Lee (2000) benyttet. De
designet spgrsmal som malte respondentens assosiasjoner og kjennskap til en merkevare, for
deretter se effekten det hadde pa merkeverdi. Indikatorene viste hgye verdier og er brukt som
referanse i flere tilsvarende studier. Resultatet av tilpasset indikatorer er vist i tabellen under.
Begrepet merkekjennskap males ved totalt tre pastander og er presentert i tabellen under:

Merkekjennskap

KIEN1 Jeg kunne kjenne igjen det forsikringsselskapet blant andre konkurrenter.

KIENZ Jeg hadde god kjennskap om forsikringsselskapet far bilforsikringen ble tegnet.

KJEN3 Jeg kunne raskt kjenne igjen symbolet eller logoen til forsikringsselskapet.

Tabell 7. Malutvikling - Merkekjennskap

5.4.7 Kontrollvariabler

Nar vi undersgker sammenhenger mellom uavhengige og avhengige variabler, er det vanlig &
inkludere kontrollvariabler for & utelukke spurigse sammenhenger. Det vil si at ssmmenhengen ikke
blir pavirket av andre bakenforliggende variabler. P4 bakgrunn av litteraturkapittelet er det inkludert
kontrollvariabler som viser seg & ha en sammenheng med oppfattelsen av verdi. Kontrollvariablene
har som hensikt & avdekke om sammenhengen i modellen kan vere pavirket av variabler som er

ikke er inkludert. Derfor vil de inkluderes i analysene, men utelukkes fra forskningsmodellen.

Kontrollvariabler kan vaere vanskelig a velge, men det er anbefalt & velge variabler som har veert
testet tidligere og sannsynligvis har en forklaringskraft for den avhengige variabelen.
Litteraturgjennomgangen viser et gjentagende mgnster for tilsvarende studier, hvor alder og kjgnn
ofte inkluderes som kontrollvariabler. Spesielt studier som inkluderer kvalitetsindikatorer
undersgker forskjell mellom aldersgruppene. Det kan begrunnes med at kundens preferanser og

behov endrer seg (DelVecchio, 2001). Derimot ligger det ikke noe grunnlag for at det skal eksistere
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kjennsforskjeller for valg av bilforsikring. Variabelen vil uansett inkluderes for & se om det oppstar
kjgnnsforskjeller i undersgkelsen.

Variablene som inkluderes i forskningsmodellen kan vere pavirket av en rekke faktorer. Et
interessant funn i forbindelse med litteraturgjennomgangen pa forbrukeratferd, viser at forbrukerens
kunnskap kan ha en pavirkning pa beslutningsprosessen (DelVecchio, 2001; Karimi, Papamichail &
Holland, 2015). Kunnskap om produktet, tjenesten eller bransjen viser seg a ha en effekt pa
kundens beslutningsprosess. Spesielt ved informasjonssgk oppfattes det som en sentral faktor som
bade gker og minimer innsatsen til forbrukeren. Det vil si at kunder med hgy kunnskap om
tjenesten, viser seg a ha en lavere motivasjon for & undersgke alternativene i bransjen. P& andre
siden gjennomfarer de med lite kunnskap et grundig sgk for a forsta de ulike alternativene (Karimi,
Papamichail & Holland, 2015). Det begrunnes med at kunder med hgy kunnskap er mer bevisste pa
sine egne preferanser og sammenligner feerre aktgrer. De har en ide om hvilke evalueringskriterier
som bar vurderes og stoler pa sin egen evne til & vurdere informasjonen. Kunder med lav kunnskap
er oppmerksom pa sin egen usikkerhet og samler inn nok informasjon til & evaluere alternativene.
Det fremkommer ogsa i studien til Nepomiceno, Laroche & Richard (2014) at kundens kunnskap

kan veere en reduserende faktor for oppfattet risiko.

Innen forbrukeratferd finner vi ogsa prissensitivitet som et sentralt tema. Ethvert marked som tilbyr
et produkt eller en tjeneste kan relatere til hvordan kjgpsprosessen blir pavirket av kundens
prissensitivitet. Begrepet kan forklares som hvilken tjeneste kunden velger basert pa lav pris
(Koschate-Fischer, Cramer & Hoyer, 2014). Prishevisste kunder kan utelukke aktgrer kun basert pa
den monetere prisen fordi «det ikke er verdt pengene». Av den grunn vil variabelen inkluderes som
en kontrollvariabel. Bade prissensitivitet og kunnskap er begreper som er nert tilknyttet samtlige
variabler i forskningsmodellen. For & begrense avhandlingens omfang, blir de derfor kun inkludert
som kontrollvariabler sammen med alder og kjenn, for & se om sammenhengen i modellen skyldes

utenforliggende faktorer.

5.4.7.1 Kunnskap

Indikatorer om kunnskap er basert pa studiene til DelVecchio (2001), Nepomuceno, Laroche, &
Richard (2014) og Tuu, Olsen & Linh (2011). Studien til Nepomuceno, Laroche, & Richard (2014)
er en tidligere referanse i avhandlingen. De undersgkte faktorer som reduserte oppfattet risiko ved

online kjgp. DelVecchio (2001) sin studie undersgkte forbrukerens oppfatning av kvalitet pa private
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merkevarer, med tilknytning produktets egenskaper og rolle. Studien tok hgyde for kundens

forkunnskaper som en forklaringsvariabel. Tuu, Olsen & Linh (2011) undersgker den modererende

effekten til oppfattet risiko og produktkunnskap. De viser at kunnskap anslas a pavirke hvordan

kunden samler og organiserer informasjon ved en beslutningsprosess. Begrepet kunnskap males ved

totalt fire pastander og er presentert i tabellen under:

Kunnskap
KUN1 Jeg hadde god kunnskap om de ulike forsikringsselskapene som tilbgd bilforsikring.
KUNZ Hvis noen spurte meg om hjelp til & velge bilforsikring, kunne jeg gitt palitelige rad.
KUN3 leg hadde hgy kunnskap om bilforsikringer.
KUN4 Jeg hadde mer kunnskap om forsikringsselskapet jeg valgte, enn andre forsikringsselskaper som

tilbydde bilforsikring.

Tabell 8. Malutvikling - Kunnskap

5.4.7.2 Prissensitivitet

Prissensitivitet kan defineres som den graden kunden er villig til & betale et produkt eller tjeneste.

Indikatorene tilknyttet begrepet prissensitivitet er hentet fra studien til Yamauchi og Templer

(1982). For & male begrepet kartlegger man respondentens prisfalsomhet.

Begrepet prissensitivitet males av fire pastander og er presentert i tabellen under:

Prissensitivitet

PS1 Det plager meg hvis jeg oppdager at jeg kunne ha fatt en bilforsikring billigere i et annet
forsikringsselskap.

Ps2 Etter & ha kjgpt bilforsikring, lurer jeg pa om jeg kunne ha fatt det billigere i et annet
forsikringsselskap.

P53 Jeg ngler med a bruke penger pa bilforsikring.

PS4 Dekningen i bilforsikringen var viktigere enn prisen.

Tabell 9. Malutvikling - Prissensitivitet

5.4.8 Bakgrunnsinformasjon

For a skape et bedre bilde av respondentenes bilforsikring og forsikringsselskap, er det inkludert

noen ekstra spgrsmal. Informasjonen som blir innhentet med spgrsmalene supplerer den tidligere

informasjonen om forsikringsmarkedet i Norge. Spgrsmalene kan kontrollere om respondentene i

undersgkelsen tilsvarer med tidligere fakta. Det er derfor interessant a undersgke hvilket

forsikringsselskap respondenten har, for a se fordelingen blant selskapene. Samtidig kartlegges bade

forsikringstypen, ansienniteten og tidligere bruk av bilforsikring.
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Velg det forsikringsselskapet du har din private Hadde du noen forsikringer i forsikringsselskapet fer du
bilforsikring i dag. anskaffet bilforsikringen?

Tryg IE

If Nei

Gjensidige Husker ikks

Santander

Eika

Codan

Frende

KLP Har du noen gang benyttet deg av ndvaerende forsikring?
Storebrand Ja

Tide MNei

Fremtind (for kunder av Sparebank1 og DNB)

Annet

Hvor lenge har du veert kunde i navaerende

forsikringsselskap? Hvilken type bilforsikring har du?
Under ett ar Ansvarsforsikring (lovpélagt)
1-3ar Delkasko

4-7ar Kasko (fullkasko)

7-10ar Super (utvidet)

| mer enn 10 ar Vet ikke

Tabell 10. Malutvikling - Bakgrunnsinformasjon

5.5 Datainnsamling

Tidligere avsnitt har lagt grunnlag for hvilken datainnsamlingsmetode denne studien vil benytte. Et
strukturert spgrreskjema har sine styrker og svakheter, men en av fordelene er evnen til a samle inn
data fra mange individer pa kort tid. Ved bruk av standardiserte spgrsmal og svaralternativer, vil
ikke undersgkelsen bare vere effektiv, men den apner opp for & se svarmgnsteret og variasjonen
blant respondentene. For & unnga oppbevaring av respondents sensitive opplysninger, kan
sparreundersgkelsen gjennomfgres anonymt. Det kan videre skape en trygghet for respondentene,
som farer til mer valide svar. Svakhetene med en spgrreundersgkelse er at det kan oppsta
forstyrrende faktorer som pavirker respondentene. Konsekvensen kan vare at svarene ikke
samsvarer med hverandre og danner et ufullstendig svar til undersgkelsen. Utydelige spgrsmal kan
ogsa vere et problem. Dersom respondenten feiltolker spgrsmalet, vil svarene danne et feilaktig
bilde av realiteten. Det ligger i undersgkelsens natur at forskeren ikke kan kontrollere alle faktorer,
men ved utarbeidelsen av et kort og konsist skjema, kan den minimere sannsynligheten for

misforstaelser og frafall.
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5.5.1 Utforming av spgrreskjema

Et sparreskjema kan formes og struktureres pa flere forskjellige mater. Formalet med a lage en god
spgrreundersgkelse er for 8 minimere sjansen for ufullstendige svar, og forhindre respondenter som
avslutter far innsendt skjema. Selnes (1999) forklarer at spesielt oppbygningen og rekkefglgen pa
innholdet spiller en sentral rolle. Oppbyggingen ber veere naturlig og logisk sa respondenten far en
naturlig flyt nar de svarer. Skjemaet bar ogsa inneholde et informasjonsskriv som forteller om
formalet til undersgkelsen. Videre bar respondentens rettigheter oppgis, slik at de ikke sar tvil om
hva de takker «ja» til. Med Selnes sitt rammeverk og inspirasjon fra tidligere sparreundersgkelser,

vil sparreundersgkelsen for denne studien bli strukturert pa falgende mate:

Skjemaet vil farst inneholde et informasjonsskriv basert pa standarden til NSD (Norsk senter for
forskningsdata). Informasjonsskrivet forteller kort om studiens problemstilling og formal. Den
inneholder ogsa informasjon om respondents rettigheter og betydning for studien.
Informasjonsskrivet er lagt ved som vedlegg 2: Informasjonsskriv. Deretter ma respondenten godta
vilkarene for undersgkelsen. Videre vil et avgjerende sparsmal kartlegge om respondenten besitter
bilforsikring i Norge. Dersom de svarer «nei», anses de ikke som kvalifisert for undersgkelsen og
blir sendt direkte til innsending av skjema. Videre vil det kartlegges noen bakgrunns spgrsmal om
respondentens navarende forsikringsselskap. Dette gjares for & danne et bakteppe for analysen,
samtidig som det far respondenten inn i studiens kontekst, som var viktig for undersgkelsens
oppbygning og rekkefalge (Selnes, 1999). Sparreskjemaet vil deretter inneholde seksjoner med de
ulike begrepene. Undersgkelsen vil besta av prekodede spgrsmal med 7-punkts Likert skala som
svaralternativ. Skalaen viser tallene fra en til syv, hvor 1=Svart uenig og 7=Sveert enig. Strukturen
gjer det enkelt for respondentene & angi svarene pa en effektiv mate. Det endelige spgrreskjemaet er

lagt til som vedlegg 3: Sperreskjema.

5.5.2 Pretest

For & sikre at sparreundersgkelsen var optimalisert, ble det gjennomfart en pretest far den endelige
undersgkelsen ble sendt ut. Formalet med pretesten var a finne ut om det var spgrsmal som var
utydelige eller mot sin hensikt a inkludere. Fordelen med & gjennomfare en slik test, er at
undersgkelsen blir sett fra et annet synspunkt som kan avdekke feil og mangler. Dette kan veere
pastander som er formulert feil eller selve utformingen av skjemaet. Respondentene som ble spurt
til & gjennomfare pretesten, besto av bekjente som hadde erfaring med tidligere sparreskjemaer.

Samtidig ble det inkludert venner som ikke hadde tidligere erfaring, for a kartlegge om det var
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krevende a forsta pastandene. Kombinasjonen farte til konstruktive tiloakemeldinger pa sparsmal
som ble oppfattet som utydelige eller utfordrende. Ved hjelp av tilbakemeldingen fra
respondentene, kunne flere spgrsmal utelukkes, og enkelte matte omformuleres. Resultatene gjorde

undersgkelsen mer presis og forstaelig for respondenten.

5.6 Etikk

Innen forskning er det en rekke etiske prinsipper, regler og retningslinjer som forskeren bar ta
hensyn til. Det omhandler hovedsakelig de menneskelige forholdene som oppstar far, underveis og
etter studien er gjennomfart. Etiske problemstillinger kan blant annet oppsta i forbindelse med
datainnsamling, eller ved studiens indirekte pavirkning. | dette delkapittelet skal studiens etiske

valg gjennomgas.

| lzpet av hele studien har valg i forbindelse med undersgkelsen tilstrebet a falge etiske
retningslinjer. 1 stor grad har det handlet om innmelding av undersgkelsen til Norsk senter for
forskningsdata (NSD). Studien ble farst meldt inn til NSD for & informere om kommende
behandling av datamateriell. Det ble bevisst utelukket innsamling av sensitive personopplysninger,
da det ikke ble ansett som ngdvendig for undersgkelsen. Videre ble det sendt inn dokumentasjon pa
hvordan studien skulle behandle datamaterialet. Etter en tilbakemelding fra en ansatt i NSD, ble
tiltakene rettet opp og sparreundersgkelsen ble godkjent. Deretter ble det opprettholdt en dialog for

a sikre at prosjektet fulgte regelverket.

Ved undersgkelser som skal handtere datamateriell, krever dagens regelverk at respondentene far
opplysninger og informasjon om studien. De ma ogsa godta en samtykkeerklearing som tilsier at de
forstar innholdet og godtar vilkarene som er satt. For & vise at dette er opprettholdt, er
informasjonsskrivet som ble godkjent av NSD lagt ved som vedlegg 2: Informasjonsskriv. Selv om
respondenten godkjenner vilkarene, skal de ha mulighet til a tilbakekalle samtykke og slette all data
som er tilknyttet undersgkelsen. Kontaktinformasjonen til forskeren ble derfor lagt ved i
informasjonsskrivet, slik at respondentene skulle ha mulighet til & kontakte vedkommende i
forbindelse med angrerett. Med dette har forskeren gjort sitt beste for & sgrge for anonymitet og god

forskningsetikk.
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6 Dataanalyse

| dette kapittelet blir resultatene fra spgrreundersgkelsen analysert og redegjort for ved bruk av
beskrivende statistikk og modeller. Farste del inneholder en inspeksjon av datamaterialet hvor det
dannes en oversikt over respondentene. Deretter testes reliabiliteten og validiteten pa variablene.
Videre presenteres ulike modeller fra regresjonsanalysen som tester hypotesene fra kapittel 4.2
Hypoteser. Avslutningsvis blir det gjort en oppsummering av funnene som vil danne grunnlaget for
resultat og diskusjon. Resultatene fra sparreundersgkelsen ble fremstilt i en rapport fra
nettskjema.no. Analysene ble deretter gjennomfart i dataprogrammet SPSS ved & eksportere en

Excel-fil med datamaterialet.

6.1 Innledende analyse av datamaterialet

Farste fase er a danne en oversikt over datamaterialet som har blitt samlet inn. Oversikten danner
kjennskap til respondentene, som gir en dypere forstaelse av hva som pavirker resultatene (Sannes,
2004). Datamaterialet som ble samlet inn omhandler i utgangspunktet de 143 respondentene som
besvarte sparreundersgkelsen. Resultatet ble et lavere antall enn gnsket og dette vil bli diskutert
senere i avhandlingen. Av de 143 respondentene var det 8 stykker som ikke hadde privat
bilforsikring i Norge, noe som farte de direkte til innsending av skjemaet. Det endelige antallet
analyserbare respondenter ble 134. De demografiske variablene; kjgnn og alder, viser en relativt

jevn fordeling blant respondentene.

Kjgnn Antall Prosent
Mann

Kvinne

Annet 2 | 1,5%
Alder Antall Prosent

Yngre enn 18 ar I 0,7 %
18 -25ar
26-35ar
36-45ar
46 -55ar
56- 65 ar

Eldre enn 65 ar

Tabell 11. Kjenn & aldersfordeling
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| tillegg til demografiske variabler, ble det stilt sparsmal om forsikringsselskap til respondenten for
a kartlegge fordelingen blant selskapene, type og ansiennitet. Resultatene viser at IF, Fremtind og
Gjensidige utgjer 64,5% av alle respondensene fra undersgkelsen. (74,9% med Tryg). Kategorien
«annet» besto av falgende; Enter, JBF, landkreditt og Watercircle. Responsene med kasko utgjer

over 50% som forventet.

Selskap Type Antall Prosent
IF Ansvarsforsikring
Fremtind Delkasko

Gjensidige Kasko

Tryg Super

Annet Vet ikke

KLP

Eika

Frende Ansiennitet Antall
Storebrand Under 1 ar

Santander 1-3ar

Codan 4-7ar

Tide 7-10ar

Totalt | mer enn 10 ar

Tabell 12. Forsikringsselskap

Respondentenes ansiennitet er en viktig variabel til undersgkelsen da den tar utgangspunkt i
tidspunktet de valgte bilforsikringen. Grunnet et begrenset antall respondenter ble det besluttet &
inkludere alle respondentene uavhengig ansiennitet. Utfordringen med dette er at de som har veert
kunder i lengre tid kan ha utfordringer med & huske hvordan de opplevde forsikringsselskapet og
bilforsikringen pa tidspunktet kundeforholdet ble opprettet. Fordelingen blir diskutert neermere i

den etterfglgende teksten.

6.1.1 Missing value

| et datamateriale er det ofte manglende verdier hvis spgrsmalene ikke er obligatoriske. Dette
skyldes at respondenten velger & ikke har svare pa sparsmalet, for eksempel fordi respondenten ikke
er kvalifisert for undersgkelsen. Ifalge Newman (2014) finnes det tre forskjellige nivaer av
«missing data». Det farste nivaet er indikator missing som oppstar nar verdier mangler pa en enkelt
variabel. Datasettet hadde totalt 10 indikator-niva missing. Deretter er det begrepsniva missing som
oppstar nar en respondent utelukker flere sparsmal knyttet til et begrep. Datasettet hadde en

respondent som utelukket a svare pa IMP3 og IMP4, og en respondent som utelukket & svare pa
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OKRES1-OKRES3. Dersom det hadde vert flere manglende verdier ville sparsmalene blitt
revurdert. Til slutt er det person-niva missing som oppstar nar en respondent ikke har verdier pa
noen av variablene. Datasettet har totalt 8 respondenter innenfor kategorien person-level missing.
Respondentene bestar, som tidligere nevnt, av de som svarte «nei» pa spgrsmalet; «Har du privat
bilforsikring i Norge?». Respondentene er med andre ord ikke kvalifisert til & delta i undersgkelsen
0g ble sendt direkte til innsending av skjema.

6.1.2 Deskriptiv analyse

Neste steg i datainspeksjonen er & se pa den deskriptive statistikken som kan sies a representere en
oppsummering av datamaterialet. Denne statistikken inneholder blant annet gjennomsnitt,

spredning, varians og standardavvik pa variablene. Med andre ord inneholder statistikken verdifull
informasjon om respondentens svar fordelt pa hver variabel. For tilgang til de konkrete verdiene se

vedlegg 4: Deskriptiv statistikk.

6.1.2.1 Normalfordeling

Det farste vi ser etter i analysen er hvordan normalfordelingen er for variablene. Kravet for
normalitet er en av de viktigste forutsetningene for & gjennomfare en multivariat analyse (Hair et
al., 2019, s. 94). Som en test av normalfordelingen analyseres datasettet for skjevhet (skewness) og
spisshet (kurtosis). Skjevheten forteller om observasjonene er samlet i en klynge til venstre eller
hagyre for middelverdien. Spissheten forteller om frekvensfordelingen mellom ytterpunktene har en

hgy og skarp topp. Verdiene pa skjevhet bar veere lavere enn 2, og spisshet lavere enn 4.

Normalfordelingskurven viser at det er kun “IMP4” som har en verdi over kravet, med 5,59 pa
spissheten (kurtosis). Resultatet er fremstilt i histogrammet under. Grafen forteller oss at de aller
fleste respondentene er “enig” eller “svart enig” med pastanden: «Det var enkelt & kjgpe
bilforsikring i forsikringsselskapet». Variabelen blir inkludert videre i analysen pa tross av hgye
verdier, da det ikke anses som et problem at hovedandelen av respondentene er enig eller sveert enig
i pastanden. Resterende variabler har verdier under 2 og 4 som er tilfredsstillende. Avslutningsvis
ble det testet for skjevhet og spisshet pa begrepsniva. Resultatet viste at samtlige var innenfor

minimumskravet.
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Histogram

Mean =62
Std. Dev.=1,013
M=133

60

Frequency
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Figur 3. Histogram - Normalfordeling

6.1.2.2 Standardavvik

En viktig parameter for a se at det er spredning i datasettet er standardavvik. Statistikken forteller
oss hvor tallmaterialer fordeler seg pa en variabel (Johannessen et al., 2011). Med andre ord
hvordan respondentene sprer seg pa spgrsmalet i forhold til gjennomsnittet. Dersom respondentene
har svart ganske likt pa et sparsmal, vil standardavviket vere lavt. Standardavviket burde veere
lavere enn 2, fordi hgyere verdi tyder pa stor uenighet blant respondentene. Resultatet viser at kun
en variabel har et standardavvik over 2, nemlig «OV5» med en verdi pa 2,32. Det forteller oss at
respondentene svarer relativt forskjellig pa spgrsmalet; «Jeg valgte forsikringsselskapet fordi jeg
hadde andre forsikringer der». Det oppleves naturlig at respondenten svarer ulikt pa spgrsmalet som

ogsa er studiens hensikt & undersgke. OV5 beholdes inntil videre i pvente av kommende analyser.

6.1.2.3 OQuitliere

Gjennomgangen av datamaterialet og den deskriptive statistikken viste tydelige signaler pa
respondenter med ekstremverdier. | en analyse for outliere ble det oppdaget noen respondenter med
verdier som overstiger kravet for standardavvik. Flere av respondentene ble kun observert ved ett
eller to tilfeller som ikke oppleves avskrekkende. Det ble derimot gjort en grundig sjekk av
respondentene ved a se pa samtlige verdier. Testverdiene er tilfredsstillende som legger grunnlag

for at respondentene beholdes i datasettet.
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Det var en respondent som ble observert ved flere tilfeller. Ved en naermere inspeksjon, viser det
seg a veere en respondent som er yngre enn 18 ar, har ansiennitet i mer enn 10 ar, har «egen»
forsikring, og kun ekstreme verdier pa «1: Sveert uenig» eller «7: Sveert enig». Funnet var grunnlag

nok til & forkaste respondenten fra datasettet og videre analyser.

Oppsummert kan vi konkludere at tallmaterialet i den deskriptive statistikken er godkjent for videre
analyser. OV5 har verdier som er naturlig knyttet til spgrsmalet og IMP4 er har verdier tett opp mot
kravet. Derfor er det besluttet & inkludere variablene videre. Etter analysen for outliere er det totalt
134 respondenter som inkluderes for videre analyse.

6.2 Reliabilitet

Begrepet reliabilitet brukes om stabiliteten, konsistensen og paliteligheten til dataen i studien. |
denne sammenhengen referer reliabiliteten til maleinstrumentet som benyttes. Et reliabelt
maleinstrument skal opprinnelig resultere i tilsvarende svar dersom det retestes (Field, 2013). For &
teste reliabiliteten benyttes den veletablerte indikatoren Cronbach's Alpha som ser pa
internkonsistensen blant variablene. Det vil si at spgrsmalene maler det begrepet som de har tenkt a
male. Hensikten med testen er for & se om det er mulig a sla sammen spgrsmalene innenfor

begrepet.

Ifglge flere forskere bar verdiene pa Cronbach’s Alpha overstige >0,7 for & veere tilfredsstillende
(Bell, Bryman & Harley, 2019; Field, 2013; Mitchell og Jolly, 2012; Tabachnick & Fidell, 2013).
Begreper med lavere verdier kan indikere pa lav internkonsistens som videre kan sa tvil om
sparsmalene i sparreundersgkelsen. | et eksempel fra Field (2013, s. 709), viser han derimot at
Cronbach's Alpha kan vaere en sensitiv maleindikator for begreper med faerre enn 10 underliggende
dimensjoner. Det vil derfor bli gjort en skjennsmessig vurdering underveis for a opprettholde
reliabiliteten i maleinstrumentet. Tabellen i vedlegg 5: Cronbach's Alpha viser resultatene fra
reliabilitetstesten. Tabellen tar for seg begrepene som er inkludert, antall variabler som er inkludert
i begrepet, verdien for Cronbach’s Alpha og alternativ Cronbach’s Alpha dersom den bestemte

variabelen fjernes fra testen. Resultatene er oppsummert i tabellen under.
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Begrep Antall |Cronbach’s
variabler| Alpha

Oppfattet verdi 6 0,75
Monetasr pris 3 0,84
Ikke-monetzer pris 4 0,85
Oppfattet kvalitet 12 0,94
Oppfattet risiko 11 0,89
Merkekjennskap 3 0,80
Kontrollvariabler
Kunnskap 4 0,84
Prissensitivitet 4 0,63

Tabell 13. Cronbach’s Alpha

Alle begrepene i forskningsmodellen viser tilfredsstillende verdier pa Cronbach's Alpha over 0,7.
Resultatet viser at den avhengige variabelen oppfattet verdi er den med lavest Cronbach's Alpha.
Variabelen har en verdi pa 0,75. Dersom vi ser naermere pa tabellen, ser vi at verdien gker til 0,77
nar OV5 fjernes fra variabelen. Navearende verdi er tilfredsstillende innenfor kravet og endringen er
minimale, sa ingen enheter blir fjernet fra variabelen. For kontrollvariablene var det kun begrepet
Kunnskap som hadde en tilfredsstillende Cronbach’s Alpha pa 0,84. Begrepet prissensitivitet hadde
opprinnelig en verdi pa 0,34, men pa bakgrunn av de lave verdiene ble spgrsmalene gjennomgatt pa
nytt. Deretter ble det oppdaget at PS4 var formulert positivt ladet i forhold til PS1-PS3. Verdiene
ble deretter reversert slik at 1 ble 7, 2 ble 6 og sa videre. Den nye verdien pa Cronbach’s Alpha ble
deretter 0,63. Dersom PS4 fjernes fra begrepet ble den nye verdien 0,66 bestaende av PS1-PS3.
Analysen og gjennomgangen av begrepet har gitt en indikasjon pa at spgrsmalet PS4 burde fjernes.
Sparsmalet er mer rettet mot dilemmaet dekning>pris enn prissensitivitet: «Dekningen i
bilforsikringen var viktigere enn prisen». Dette tyder uansett pa darlig intern konsistens for

begrepet. Variabelen inkluderes videre i pavente av faktoranalyser.

6.3 Faktoranalyse

Neste steg i dataanalysen er faktoranalyse. Faktoranalyser fungerer som et nyttig verktay nar en
skal undersgke sammenhenger og korrelasjoner blant variabler og enheter (Field, 2013). De
observerte variablene bestar av en kombinasjon av underliggende faktorer som vil utgjere en sakalt
faktor. Analysen vil avdekke hvorvidt de underliggende indikatorene lader pa sitt tiltenkte begrep.
At en indikator ikke lader godt nok pa en faktor kan indikere at indikatoren maler en annen variabel
eller at begrepet er tvetydig (Streiner, 1994). For & inspisere dette gjennom faktoranalysen ser vi pa

bade faktorladninger og kryssladninger.
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For faktorladning ma verdiene veere over +/- 0,30 for & veere gyldig. Dersom ladningen er over +/-
0,50, kan den regnes som signifikant. Det forteller oss at variabelen har tilstrekkelig med
forklaringskraft for begrepet (Field, 2013). Dersom det eksisterer ladninger under +/- 0,5 eller
dobbelt faktorladninger, vil det gjgres en vurdering i forhold til variabelen og enheten totalt sett.
Det er gnskelig a sjekke at variabelen farst maler riktig enhet, deretter undersgke relasjonene
mellom variablene. For & undersgke dette neermere gjennomfares det faktoranalyse for bade

konvergent og diskriminant validitet.

Det finnes ulike krav som ma tilfredsstilles i faktoranalyser. Vi begynner med a teste datasettet for a
se om det egner seg for en faktoranalyse. Dette gjares ved a se pa «Kaiser-Meyer-Olkin» (KMO),
som maler hvor egnet datasettet er for strukturdeteksjon. Indikatoren males mellom 0 og 1, ved
hgye verdier indikerer det at faktoranalysen kan veaere nyttig og fremskaffer faktorer som er reliable.
Verdier under 0,5 vil si at datasettet ikke egner seg (IBM, 2021). | samme test vurderes ogsa
verdiene pa «Bartlett’s test of sphericity». Indikatoren tester om korrelasjonsmatrisen er en
identitetsmatrise, som forteller oss om datasettet er uegnet for strukturdeteksjon. Verdiene pa
indikatoren burde veere under 0,05 (IBM, 2021). Neste indikator er «communalities» som forteller
0ss estimater av variansen for hver variabel i enheten. Det vil si om variabelen representerer
enheten godt i forbindelse med felleskapet den blir malt i. Hver enkelt variabel bar overstige verdier

som er over 0,5. Forskeren kan gjere vurderinger for variabler med lavere verdi.

6.3.1 Konvergent validitet

Konvergent validitet maler om variablene som er dannet for & male et begrep korrelerer med
hverandre (Sannes, 2004). Det vil si at respondentene burde svare systematisk likt pa spgrsmalene
som er tilknyttet begrepet. Studien benytter latente variabler som vil si at det er vanskelig 8 male
fenomenet direkte. Derfor lages det variabler som skal forsgke a dekke betydningen til begrepet. Vi
ser korrelasjonen ved & male faktorladninger i analysen. Dersom verdiene fra faktoranalysen er
tilfredsstillende, kan vi konkludere med at spgrsmalene har sammenheng med hverandre og
reflekterer begrepet. Resultatet fra den farste faktoranalysen ligger som vedlegg 6: Faktoranalyse —

Konvergent validitet I.
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Oppfattet verdi

Tabellen i vedlegg 6 viser at dimensjonen oppfattet verdi har en tilfredsstillende verdi pA KMO med
0,75. | tillegg er Bartlett's test signifikant pa 0,0. Datasettet kan derfor konkluderes som egnet for
en faktoranalyse. Faktoranalysen viser at variablene har tilfredsstillende verdier pa communalites.
Variablene har ogsa faktorladninger over 0,5, men de deler seg pa to faktorer. Under faktor 1 lader
malene OV1-OV3 med verdier fra 0,84 til 0,90. Under faktor 2 lader malene OV4-OV6 med
verdier fra 0,75 til 0,83. Alle malene har hgye faktorladninger og anses tilfredsstillende i forhold til
signifikansnivaet pa 0,5. Nar malene deler seg pa to faktorer, kan det bety at det er flere
dimensjoner som males. Ved a se tilbake pa malutviklingen ser vi at OV1-OV3 handler mer om den
generelle verdien hos forsikringsselskapet. Malene OV4-OV6 handler mer om den spesifikke
verdien som oppleves ved a kjgpe bilforsikring i selskapet. Nar vi ser pa kryssladningene er det kun
OV4 som lader over 0,3. Det vil si at denne variabelen kan anses som gyldig for faktor 1. Pa en
annen side er skillet sapass stort mellom ladningene. Malet lader 0,33 for faktor 1 og 0,75 for faktor
2. OV4 anses derfor som signifikant for faktor 2 og har tilstrekkelig med forklaringskraft.

Variablene har som hensikt 8 male en dimensjon, derfor ble faktoranalysen gjennomfart pa nytt
hvor det ble forsgkt a ekstrahere variablene til kun en faktor. Resultatet viste deretter at OV5 ladet
vesentlig lavere enn de andre. Ser vi tilbake pa normalfordelingen og reliabilitetstesten, var OV5
den eneste variabelen i datasettet som hadde et standardavvik over 2. Cronbach’s Alpha verdien
viser ogsa at verdien gker dersom variabelen fjernes. Resultatene legger grunnlag for at OV5 fjernes

fra dimensjonen oppfattet verdi.

Avslutningsvis ble det gjennomfart en faktoranalyse hvor OV5 var ekskludert. De nye verdiene er
presentert i tabellen under. Alle de resterende variablene lader nd over 0,5 pa en faktor. OV6 har

lave verdier pa communalities, som ikke er optimalt, men det anses som tilfredsstillende for videre
analyser. Vi kan konkludere med at begrepet er godkjent for den konvergente validitetstesten, som

betyr at variablene maler sin dimensjon oppfattet verdi.

Communalities Bartlett’s
Begrep Mal Faktorladning (Extraction) KMO test % av variansen
Oppfattet verdi ovl 0,80 0,65 0,73 0,001 56,85
ov2 0,85 0,73
ov3 0,84 0,70
ova 0,67 0,45
Ekskludert ovs - -
ove 0,57 0,32

Tabell 14. Konvergent validitet - Oppfattet verdi
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Moneteer pris
Tabellen i vedlegg 6 viser at dimensjonen moneteer pris har tilfredsstillende verdier fra fgrste

faktoranalyse. Resultatet er presentert i tabellen under. Vi ser en tilfredsstillende verdi pa KMO
med 0,71. | tillegg er Bartlett's test signifikant pa 0,0. Datasettet kan derfor konkluderes som egnet
for en faktoranalyse. Faktoranalysen viser at alle variablene har tilfredsstillende verdier pa
communalities. Vi ser ogsa at variablene lader hgyt pa kun en faktor. Vi kan konkludere med at
begrepet er godkjent for den konvergente validitetstesten, som betyr at variablene maler sin

dimensjon monetar pris.

Communalities Bartlett’s
Begrep Mal Faktorladning (Extraction) KMO test % av variansen
Monetaer pris MP1 0,84 0,70 0,71 0,001 75,81
MP2 0,89 0,79
MP3 0,89 0,79

Tabell 15. Konvergent validitet - Moneteer pris

Ikke-monetaer pris

Tabellen i vedlegg 6 viser at dimensjonen ikke-monetaer pris har tilfredsstillende verdier fra farste
faktoranalyse. Resultatet er presentert i tabellen under. Vi ser en tilfredsstillende verdi pa KMO
med 0,76. | tillegg er Bartlett's test signifikant pa 0,0. Datasettet kan derfor konkluderes som egnet
for en faktoranalyse. Faktoranalysen viser at alle variablene har tilfredsstillende verdier pa
communalities. Vi ser ogsa at variablene lader hgyt pa kun en faktor. Vi kan konkludere med at
begrepet er godkjent for den konvergente validitetstesten, som betyr at variablene maler sin

dimensjon ikke-moneteer pris.

Communalities Bartlett’s
Begrep Mal Faktorladning (Extraction) KMO test % av variansen
Ikke-monetzer pris |IMP1 0,84 0,70 0,76 0,001 71,82
IMP2 0,73 0,54
IMP3 0,90 0,82
IMP4 0,90 0,82

Tabell 16. Konvergent validitet - Ikke moneteer pris

Oppfattet kvalitet

Tabellen i vedlegg 6 viser at dimensjonen oppfattet kvalitet har en tilfredsstillende verdi pa KMO
med 0,92. | tillegg er Bartlett's test signifikant pa 0,0. Datasettet kan derfor konkluderes som egnet
for en faktoranalyse. Faktoranalysen viser at alle variablene utenom OKRESS3 har tilfredsstillende
verdier pa communalities. OKRES3 maler en verdi pa 0,40. Vi ser ogsa at den lader 0,43 pa faktor

1 og 0,47 pa faktor 2. For resterende variabler ser vi hgye verdier pa begge faktorene. Dette er ikke
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uvanlig for variabler som har flere dimensjoner. Variablene har som hensikt & male en dimensjon,
sa det ble gjennomfart en ny faktoranalyse med ekstrahering for kun en faktor. Resultatet er
presentert i tabellen under. Alle variablene viser na tilfredsstillende verdier pa faktorladning og
communalities. OKRES3 maler fortsatt 0,40 pa communalities, men det blir ikke ansett som kritisk
for begrepet. Vi kan konkludere med at begrepet na er godkjent for den konvergente
validitetstesten, som betyr at variablene maler sin dimensjon oppfattet kvalitet.

Communalities Bartlett’s
Begrep Mal Faktorladning (Extraction) KMO test % av variansen
Oppfattet kvalitet |OKREL1 0,78 0,61 0,92 0,001 61,08
OKREL2 0,80 0,64
OKREL3 0,75 0,56
OKREL4 0,82 0,67
OKRE31 0,82 0,68
OKRES2 0,87 0,76
OKRES3 0,63 0,40
OKS51 0,83 0,69
OKS2 0,72 0,52
OKS3 0,81 0,66
OKE1 0,74 0,55
OKE2 0,77 0,39

Tabell 17. Konvergent validitet - Oppfattet kvalitet

Oppfattet risiko

Tabellen i vedlegg 6 viser at dimensjonen oppfattet risiko har en tilfredsstillende verdi pa KMO
med 0,83. | tillegg er Bartlett's test signifikant pa 0,0. Datasettet kan derfor konkluderes som egnet
for en faktoranalyse. Faktoranalysen viser at alle variablene utenom ORP1 har tilfredsstillende
verdier pa communalities. ORP1 maler en verdi pa 0,45. Vi ser ogsa at den lader 0,27 pa faktor 1 og
0,62 pa faktor 2. Det vil si at ORP1 er signifikant pa faktor 2, men ikke gyldig for faktor 1. For
resterende variabler ser vi hgye verdier pa begge faktorene. Variablene har som hensikt & male en
dimensjon, sa det ble gjennomfart en ny faktoranalyse med ekstrahering for kun en faktor.
Resultatet viste deretter at variablene for sosial risiko; ORS1 og ORS2, ladet vesentlig lavere enn de
andre og ikke var tilfredsstillende. Variablene for underdimensjonen sosial risiko fjernes fra
dimensjonen oppfattet risiko. Avslutningsvis ble det gjennomfert en faktoranalyse hvor ORS1 og
ORS2 var ekskludert. De nye verdiene er presentert i tabellen under. Alle de resterende variablene
lader na over 0,5 pa en faktor. Det er flere variabler med lave verdier pa communalities, som ikke er
optimalt, men det anses som tilfredsstillende for videre analyser. Vi kan konkludere med at
begrepet er godkjent for den konvergente validitetstesten, som betyr at variablene maler sin

dimensjon oppfattet verdi.
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Communalities Bartlett’s
Begrep Mal Faktorladning (Extraction) KMO test 9% av variansen
Oppfattet risiko ORF1 0,65 0,42 0,82 0,001 54,12
ORF2 0,70 0,50
ORF3 0,70 0,49
ORY1 0,87 0,73
ORY2 0,29 0,79
ORY3 0,28 0,78
ORP1 0,54 0,30
ORP2 0,59 0,35
ORP3 0,71 0,50
Ekskludert ORS1
Ekskludert ORS2

Tabell 18. Konvergent validitet - Oppfattet risiko

Merkekjennskap

Tabellen i vedlegg 6 viser at dimensjonen merkekjennskap har tilfredsstillende verdier fra farste

faktoranalyse. Resultatet er presentert i tabellen under. Vi ser en tilfredsstillende verdi pa KMO

med 0,71. | tillegg er Bartlett's test signifikant pa 0,0. Datasettet kan derfor konkluderes som egnet

for en faktoranalyse. Faktoranalysen viser at alle variablene har tilfredsstillende verdier pa

communalities. Vi ser ogsa at variablene lader hgyt pa kun en faktor. Vi kan konkludere med at

begrepet er godkjent for den konvergente validitetstesten, som betyr at variablene maler sin

dimensjon merkekjennskap.

Communalities Bartlett’s
Begrep Mal Faktorladning (Extraction) KMO test % av variansen
Merkekjennskap |KJEN1 0,87 0,76 0,71 0,001 71,80
KIEN2Z 0,84 0,70
KIEN3 0,84 0,70

Tabell 19. Konvergent validitet - Merkekjennskap

Kunnskap

Tabellen i vedlegg 6 viser at dimensjonen kunnskap har tilfredsstillende verdier fra farste

faktoranalyse. Resultatet er presentert i tabellen under. Vi ser en tilfredsstillende verdi pA KMO

med 0,76. | tillegg er Bartlett's test signifikant pa 0,0. Datasettet kan derfor konkluderes som egnet

for en faktoranalyse. Faktoranalysen viser at alle variablene utenom KUN4 har tilfredsstillende

verdier pd communalities. KUN4 maler en verdi pa 0,33. Vi ser ogsa at variabelen lader hgyt og er

signifikant. Variabelen beholdes for videre analyser, og vi kan konkludere med at begrepet er

godkjent for den konvergente validitetstesten, som betyr at variablene maler sin dimensjon

kunnskap.

Side 54 av 116




Communalities Bartlett’s
Begrep Mal Faktorladning (Extraction) KMO test % av variansen
Kunnskap KUN1 0,84 0,70 0,76 0,001 69,08
KUN2 0,93 0,86
KUN3 0,93 0,87
KUN4 0,58 0,33

Tabell 20. Konvergent validitet - Kunnskap

Prissensitivitet

Tabellen i vedlegg 6 viser at dimensjonen prissensitivitet har tilfredsstillende verdier pa KMO med
0,63. | tillegg er Bartlett's test signifikant pa 0,0. Datasettet kan derfor konkluderes som egnet for
en faktoranalyse. Faktoranalysen viser at variablene PS3 og PS4 ikke har tilfredsstillende verdier pa
communalities. PS3 maler en verdi pa 0,43, og PS4 maler en verdi pa 0,23. Vi ser derimot at PS3
lader hayt og er signifikant, men PS4 lader kun 0,48. Variabelen ligger neerme signifikansnivaet,
men pa bakgrunn av tidligere reliabilitetsanalyse fjernes variabelen for videre analyse. Det ble
gjennomfart en ny analyse hvor PS4 ble ekskludert, resultatet er presentert i tabellen under. Vi kan
konkludere med at begrepet er godkjent for den konvergente validitetstesten, som betyr at

variablene maler sin dimensjon prissensitivitet.

Communalities Bartlett’s
Begrep mal Faktorladning (Extraction) KMO test % av variansen
Prissensitivitet P51 0,80 0,63 0,62 0,00 53,65
p52 0,84 0,70
P53 0,68 0,46
Ekskludert P54 -

Tabell 21. Konvergent validitet - Prissensitivitet

Faktoranalysene som har blitt presentert viser at alle variablene er godkjent for den konvergente
validitetstesten. Det vil si at variablene som er dannet for & male et begrep, korrelerer med
hverandre. For begrepene oppfattet verdi, oppfattet risiko og prissensitivitet har det blitt fjernet
variabler for a styrke begrepets dimensjon. Resultatet fra de siste faktoranalysene ligger som ved

vedlegg 7: Faktoranalyse — Konvergent validitet 11.

6.3.2 Diskriminant validitet

Diskriminant validitet maler om variablene er relatert til andre variabler eller om de er uavhengige
av hverandre (Sannes, 2004; Gripsrud et al., 2004). Hensikten med en diskriminant validitetstest er

a undersgke at variablene maler den dimensjonene de har tenkt & male. | motsetning til konvergent
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validitet hvor variablene testes hver for seg, inkluderes alle variablene i samme analyse. Slik kan vi

se om variablene lader pa andre begreper enn de er tiltenkt a male.

6.3.2.1 Diskriminant validitet for hovedvariabler

Den farste analysen for diskriminant validitet gjennomfares pa variabelniva og inkluderer kun de
uavhengige variablene i forskningsmodellen. Det vil si monetar pris, ikke-monetaer pris, oppfattet
kvalitet, oppfattet risiko og merkekjennskap. Fra faktoranalysene som ble gjennomfart i delkapittel
over, vet vi at flere variabler opprinnelig lader pa en eller to faktorer pa sin dimensjon. Formalet
med analysen er derimot & se om variablene lader pa andre dimensjoner. Resultatet fra forste

analyse er lagt til som vedlegg 8: Faktoranalyse — Diskriminant validitet |

Tabellen i vedlegg 8 viser faktorladninger for alle variablene innenfor fem dimensjoner. Kolonnene
inneholder faktorladninger og kryssladninger, hvor faktorladningene er markert i blatt. Dersom en
variabel lader pa en annen dimensjon, bgr verdien vaere minst 0,1 lavere enn selve faktorladningen
(Field, 2013, s. 681). Fra den konvergente validitetstesten vet vi at bade oppfattet kvalitet og risiko
lader pa to dimensjoner dersom de ikke blir ekstrahert. Dette fremkommer ogsa nar vi tester for
diskriminant validitet. Det som er interessant er under component 3, hvor variablene for ikke-
monetaer pris og merkekjennskap korrelerer. For & undersgke disse variablene nermere, ble det
gjennomfart en isolert analyse for variablene. | tabellen under ser vi at det ikke er nevneverdig
korrelasjon mellom disse variablene ved a se pa kryssladningene. Resultatet er ikke optimalt, men

vi kan konkludere med at variablene sannsynligvis vil fungere tilfredsstillende i den videre

analysen.
Component
Begrep mMal 1 2
Merkekjennskap KJEM1 0,26 0,82
KIEM2Z 0,15 0,82
KJEM3 0,13 0,83
lkke-moneteer pris IMP1 0,72 0,47
IMP2 0,69 0,22
IMP3 0,90 0,17
IMP4 092 0,10

Tabell 22. Diskriminant validitet - Ikke-monetaer pris og merkekjennskap
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6.3.2.2 Diskriminant validitet for kontrollvariabler.

Den andre analysen for diskriminant validitet gjennomfgres pa variabelniva og inkluderer
kontrollvariablene; kunnskap og prissensitivitet. Alder og kjenn er ekskludert da de ikke bestar av
pastander for @ male et begrep. Resultatet er presentert i tabellen under. Vi ser at det ikke er
nevneverdig korrelasjon mellom disse variablene ved a se pa kryssladningene. Vi kan konkludere

med at variablene maler sin dimensjon blant kontrollvariablene.

Hegras M3l Component
1 2
Kunnskap KUN1 0,83 -0,12
KUN2 0,91 -0,19
KUN3 0,93 -0,10
KUN4 0,58 -0,01
Prissensitivitet P51 -0,17 0,77
P52 -0,14 0,83
P53 0,02 0,70

Tabell 23. Diskriminant validitet - Kontrollvariabler

6.3.2.3 Diskriminant validitet for alle variablene

Den siste analysen for diskriminant validitet gjennomfgres med alle variablene, bortsett fra den
avhengige variabelen oppfattet verdi. Resultatet er tilgjengelig som vedlegg 9: Faktoranalyse —
Diskriminant validitet I1. Fra tabellen ser vi at noen av variablene far svake ladninger pa sin
tiltenkte dimensjon og hgye kryssladninger pa andre dimensjoner. For oppfattet kvalitet ser vi at
OKREL2-4 lader pa en dimensjon sammen med KJEN1 fra merkekunnskap. Ser vi tilbake til
analysen hvor diskriminant validitet ble testet for de uavhengige variablene, viser resultatet at det
eksiterer lave kryssladninger mellom dimensjonene. For & undersgke disse begrepene naermere ble
det gjennomfart en isolert analyse for begrepene. Som vi ser i tabellen under deler variablene seg pa
forskjellige dimensjoner. Resultatet viser at faktorladningene lader innenfor sin tiltenkte dimensjon.
Vi er allerede klar over at oppfattet kvalitet deler seg pa to dimensjoner. Resultatet er ikke optimalt,
men vi kan konkludere med at variablene sannsynligvis vil fungere tilfredsstillende for videre

analyser.
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R Mal Component
1 2 2
Oppfattet kvalitet OKREL1 0,63 0,45 0,18
OKREL2 0,75 0,30 0,30
OKREL3 0,84 0,18 0,18
OKREL4 0,84 0,26 0,22
OKRES1 0,59 0,52 0,25
OKRES2 0,64 0,57 0,18
OKRES3 0,53 0,44 -0,13
OKS1 0,43 0,75 0,11
OKSs2 0,46 0,51 0,23
OKS3 0,44 0,69 0,17
OKE1 0,21 0,85 0,09
OKE2 0,17 0,90 0,18
Merkekjennskap KIEN1 0,34 0,10 0,80
KIEN2 0,19 0,08 0,79
KIEN3 0,03 0,19 0,84

Tabell 24. Diskriminant validitet - Oppfattet kvalitet og merkekjennskap

Videre i vedlegg 9 ser vi at variablene for merkekjennskap og kunnskap lader pa samme dimensjon.
For & undersgke variablene nermere, ble det gjennomfart en isolert analyse. Som vi ser i tabellen
under, lader KUN4 med variablene for merkekjennskap ved a se pa kryssladningen. Selv om
merkekjennskap er en del av forskningsmodellen og kunnskap er en kontrollvariabel, legger det
grunnlag til & forkaste variabelen for videre analyse. KUN4 ekskluderes for videre analyse.
Resultatet er ikke optimalt, men vi kan konkludere med at variablene sannsynligvis vil fungere

tilfredsstillende i videre analysen.

Begrep Mal Component
1 2
Merkekjennskap KIEMN1 0,19 0,83
KIEN2 0,45 0,70
KIEN3 0,07 0,85
Kunnskap KUN1 0,86 0,18
KUN2 0,88 0,29
KUN3 0,91 0,22
KUN4 0,29 0,62

Tabell 25. Diskriminant validitet - Merkekjennskap og kunnskap

Avslutningsvis i vedlegg 9 ser vi at variabelen PS3 fra prissensitivitet lader med en dimensjon for
variablene til oppfattet risiko. For & undersgke variablene nzrmere, ble det gjennomfart en isolert
analyse. Som vi ser i tabellen under deler variablene seg pa forskjellige dimensjoner. Resultatet
viser at faktorladningene lader innenfor sin tiltenkte dimensjon. Vi er allerede klar over at oppfattet
risiko deler seg pa to dimensjoner. Resultatet er ikke optimalt, men vi kan konkludere med at

variablene sannsynligvis vil fungere tilfredsstillende for videre analyser.
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e M3l Component
1 2 2
Oppfattet risiko ORF1 0,81 0,06 0,11
ORF2 0,81 0,13 0,17
ORF3 0,80 0,15 0,10
ORY1 0,64 0,57 0,14
ORY2 0,68 0,57 0,07
ORY3 0,61 0,64 0,05
ORP1 0,14 0,70 -0,11
ORP2 0,04 0,78 0,29
ORP3 0,16 0,84 0,21
Prissensitivitet Ps1 -0,14 0,16 0,82
PS2 0,28 0,00 0,79
PS3 0,32 0,13 0,60

Tabell 26. Diskriminant validitet - Oppfattet risiko & prissensitivitet

Faktoranalysene som har blitt presentert viser at flere variabler fra en dimensjon har korrelert med
andre begreper enn de var tiltenkt til. For a styrke begrepene har variabler med bemerkelsesverdige
verdier blitt ekskludert for videre analyser. En full oversikt over gjeldende variabler er presentert i
vedlegg 9: Faktoranalyse — Diskriminant validitet 11. Vi kan konkludere med at resultatene fra
faktoranalysen ikke er optimale, men sannsynligvis vil fungere tilfredsstillende i videre analyse.
Avslutningsvis ble det gjennomfart en ny reliabilitetstest for samtlige begrep, som viste

tilfredsstillende resultater.

6.4 Omkoding

Far neste analyse, matte variablene for hvert begrep kodes om til et item. Omkodingen innebeerer a
samle variablene som gitt tilfredsstillende verdier og lage en ny variabel. For eksempel blir begrepet
oppfattet verdi satt sammen i en funksjon som beregner gjennomsnittet til de inkluderte variablene.
| SPSS vil det se slik ut: MEAN(OV1,0V2,0V3,0V4,0V6). Variabelen OV5 er ikke inkludert som
folge av den konvergente validitetstesten. For de resterende begrepene ble det gjort tilsvarende som

er vist i tabellen under.

Begrep Omkoding

Oppfattet verdi MEAN(OV1,0V2,0V3,0V4,0V6)

Moneteer pris MEAN(MP1,MP2,MP3)

Ikke-moneteer pris MEAN(IMP1,IMP2,IMP3,IMP4)

Oppfattet kvalitet MEAN({OKREL1,0OKREL2,0KREL3,0KREL4,0KRES1

,OKRES2,0KRES3,0KS1,0KS2,0KS3,0KE1,0KE2)
MEAN(ORF1,0RF2,0RF3,0RY1,0RY2,0RY3,0RP1

Oppfattet risiko ,ORP2,0RP3)
Merkekjennskap MEAN(KJENT,KIEN2,KIEN3)
Kunnskap MEAN(KUN1,KUN2,KUN3)
Prissensitivitet MEAN(PS1,PS2,PS3)

Tabell 27. Omkoding av variabler
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6.5 Korrelasjonsanalyse

Etter faktoranalysene var det gnskelig a se korrelasjonen mellom begrepene. Korrelasjonsanalyser
er ifglge Abbott & McKinney (2013) den statistiske prosessen for & male hvordan endringer i to
variabler er relatert til hverandre. Hensikten med & gjennomfare en korrelasjonsanalyse er for a se at
de uavhengige variablene ikke er perfekt korrelert, samtidig som at analysen kan veere en fin
indikasjon pa graden av samvariasjon. Rapporten vil bli presentert ved bruk av en
korrelasjonskoeffisient som ofte er anvendt i tilsvarende studier, nemlig «Pearson r». Koeffisienten
varier med verdier som ligger mellom -1 og 1. Dersom verdien er 0, vil det si at begrepen ikke
korrelerer. En verdi pa 1 vil si at begrepene har perfekt korrelasjon (Johannessen et al, 2011). Ifglge
Field (2013) anses variabler som har verdier over 0,5 som sterkt korrelerende. Vi gnsker at de
uavhengige variablene skal korrelere med den avhengige variabelen for a gi en indikasjon om de
samvarierer. Det er derimot veldig viktig a ikke konkludere i arsakssammenhenger selv om
variablene korrelerer. Hay korrelasjon kan skyldes spurigse sammenhenger, som betyr at
korrelasjonen blir pavirket av en bakenforliggende variabel. | tabellen under vises resultatet fra
korrelasjonsanalysen. Resultatet viser korrelasjonen mellom hver variabel og signifikansnivaet.
Kolonnene som er merket med «**», betyr at signifikantnivaet er <0,01, og kolonnene merket med
«*» betyr <0,05. Signifikansnivaet forteller oss om resultatet skyldes utvalgstilfeldigheter, vi anser

verdier lavere enn 0,05 som tilfredsstillende (Johannessen et al, 2011).

ov MP IMP 0K OR KIEN KUN PS Kjgnn |Alder
Oppfattet verdi oV 1
Maonetaer pris MP J19%* 1
Ikke-moneteaer pris [IMP ,53** ,20%* 1
Oppfattet kvalitet |OK ,GG** ,30%* J57** 1
Oppfattet risiko OR -,23%% -, 29%% -,34%* -,39%% 1
Merkekjennskap KJEN A4x* -,10 ALk Lk -, 24 1
Kunnskap KUN ey ,05 ,33** S -, 15%* S 1
Prissensitititet PS -,34%* - 11 -,16 -,30* ,38%* - 12| - 27 1
Kjgnn = -,04 - 15 -07 ,02 -, 10 -,06 -, 24%% ,01 1
Alder - -01 ,24%* =17 -03 -, 15 -01 -03 -,.08 .09 1
¥ = p <0,01
* = p <0,05

Tabell 28. Korrelasjonsanalyse - Pearson correlation

Som vi ser i tabell 26 er det flere moderate til haye korrelasjoner mellom begrepene. Derimot er det
ingen bekymring for multikollinearitet, som vil si at det eksistere en linezer sammenheng mellom
forklaringsvariablene. Ifglge Field (2013, s. 325) ma verdiene vare over 0,8 for a utgjare en

«risiko». Videre vil hvert enkelt begrep presenteres og oppsummere funnene.
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For variabelen monetaer pris, ser vi en svak positiv korrelasjon med den avhengige variabelen
oppfattet verdi. Variabelen har en verdi pa ,19 som er signifikant ved <,05. Videre ser vi at
oppfattet kvalitet korrelerer ,30 som er signifikant ved <,01. For oppfattet risiko er det en negativ
korrelasjon pa -,29 som er signifikant ved <,01. Det forteller oss at de er en form for samvariasjon
blant disse variablene. Monetar pris har svake korrelasjoner med de resterende variablene som kan
skyldes utvalgstilfeldigheter.

For variabelen ikke-monetaer pris, ser vi en sterk positiv korrelasjon med den avhengige variabelen
oppfattet verdi. Variabelen har en verdi pa ,53 som er signifikant ved <,01. For de resterende
variablene ser vi at det er en sterk korrelasjon med oppfattet kvalitet, med en verdi pa ,57.
Variabelen har ogsa moderate verdier med merkekjennskap og kunnskap, med henholdsvis ,49 og
,33. Samtidig ser vi en negativ korrelasjon med oppfattet risiko, som har en verdi pa -,34. Alle de

nevnte korrelasjonene har et signifikansniva <,01.

For variabelen oppfattet kvalitet, ser vi den sterkeste korrelasjonen med den avhengige variabelen
oppfattet verdi. Variabelen har en positiv verdi pa ,65 som er signifikant ved <,01. For de resterende
variablene ser vi at det er en moderat negativ korrelasjon med oppfattet risiko og prissensitivitet,
med en verdi pa henholdsvis -,39 og -,30. Samtidig ser vi en moderat korrelasjon med
merkekjennskap og kunnskap, som har en verdi pa ,41 og ,31. Alle de nevnte korrelasjonene har et

signifikansniva <,05.

For variabelen oppfattet risiko, ser vi en svak negativ korrelasjon med den avhengige variabelen
oppfattet verdi. Variabelen har en verdi pa -,23 som er signifikant ved <,01. For de resterende
variablene ser vi at det er svak negativ korrelasjon. Variabelen korrelerer derimot positivt med

kontrollvariabelen prissensitivitet, som viser en verdi pa ,38 som er signifikant ved <,01.

For variabelen merkekjennskap, ser vi en moderat positiv korrelasjon med den avhengige
variabelen oppfattet verdi. Variabelen har en verdi pa ,44 som er signifikant ved <,01. Variabelen
har ogsa en sterk positiv korrelasjon med kontrollvariabelen kunnskap, som viser en verdi pa ,51

som er signifikant ved <,01.
For kontrollvariabelen kunnskap, ser vi en moderat positiv korrelasjon med den avhengige

variabelen oppfattet verdi. Variabelen har en verdi pa ,37 som er signifikant ved <,01. Tabellen

viser ogsa at kunnskap har moderate korrelasjon med ikke-moneteer pris og oppfattet kvalitet.
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Derimot er det hgy korrelasjon med merkekjennskap som viser en verdi til hgy korrelasjon med

flere andre variabler.

For kontrollvariabelen prissensitivitet, ser vi en moderat negativ korrelasjon med den avhengige
variabelen oppfattet verdi. Variabelen har en verdi pa -,34 som er signifikant ved <,01. Variabelen
har som nevnt tidligere moderat negativ korrelasjon med oppfattet kvalitet og moderat positiv

korrelasjon med oppfattet risiko.

For kontrollvariablene alder og kjgnn, ser vi en tilnaermet ikke eksisterende korrelasjon med den
avhengige variabelen oppfattet verdi. Variablene har en verdi pa henholdsvis -,01 og -,04 som ikke
er signifikante. Derimot viser tabellen en moderat negativ korrelasjon mellom kunnskap og kjenn
med en verdi pa -,24. Tabellen viser ogsa en moderat positiv korrelasjon mellom monetzr pris og

alder med en verdi pa ,24.

Oppsummert fra korrelasjonsanalysen ser vi at den avhengige variabelen oppfattet verdi korrelerer
moderat eller sterkt med flere av de uavhengige variablene. Tabellen viser ogsa at noen av de
uavhengige variablene korrelerer relativt hgyt. Verdiene er derimot ikke en fare for
multikollinearitet som kan forarsake ustabile modeller. Videre ser vi at kontrollvariablene korrelerer
moderat med flere av de uavhengige variablene. Korrelasjonsanalysen har gitt en indikasjon pa

styrken og variablenes samvariasjon.

6.6 Regresjonsanalyse

Kapittelet har frem til na lagt grunnlag for siste og avgjerende del i datanalysen. Fglgende
delkapittelet vil undersgke forklaringskraften og styrken mellom variablene ved bruk av
regresjonsanalyser (Johannessen et al., 2011). Resultatene vil veere grunnlaget for om hypotesene i
forskningsmodellen far statte eller ikke. En regresjonsanalyse kan gjennomfares pa flere mulige

mater, men det skilles hovedsakelig mellom bivariat- og multivariatanalyse.

En bivariat regresjonsanalyse undersgker sammenhengen mellom to variabler, en uavhengig og en
avhengig. | motsetning til en korrelasjonsanalyse hvor vi ser styrken pa samvariasjon, vil
regresjonsanalysen i tillegg fortelle hvor sterk forklaringskraft den uavhengige variabelen har pa
den avhengige variabelen. Analysen tilpasser en statistisk modell til dataene i form av en rett linje
(Field, 2013). Denne linjen oppsummerer best mansteret til dataene dersom den uavhengige

variabelen endrer seg, og hvilke variasjoner som deretter skapes hos den avhengige variabelen. Det
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vil si at regresjonsanalysen gir svar pa hvor mye de uavhengige variablene vil pavirke variasjonen i
den avhengige variabelen. Analyseteknikken gjer det mulig a oppdage spurigse sammenhenger som
blir forarsaket av forstyrrende variabler. En multivariat regresjonsanalyse undersgker
sammenhengen til den avhengige variabelen med flere uavhengige variabler. Nar man inkluderer
flere variabler, vil det ifglge Field (2013) styrke forklaringskraften og gi et tydeligere bilde av
arsakssammenhengene. Dersom forskningsmodellen tillater det, vil det derfor veere mest optimalt

med en multivariat regresjonsanalyse.

For & forklare resultatene, blir regresjonsanalyser fremstilt med verdiene R Square (R?), beta og
signifikansnivéa. R? kalles for forklart varians, eller den multiple korrelasjonskoeffisienten, og gir
verdien pa variansen hos den avhengige variabelen som skyldes den uavhengige variabelen
(Johannessen et al., 2011; Field, 2013). Verdiene oppgis fra +/- 1, hvor hgye verdier tilsvarer hgy
forklaringskraft og motsatt. Beta kalles for regresjonskoeffisienten og forteller hvor mye den
avhengige variabelen endres dersom den uavhengige variabelen endres med 1 (Field, 2013). Hay
betaverdi gjenspeiler hgy sammenheng. og kan forekomme bade som positiv og negativ.
Signifikansnivaet er som tidligere forklart, sannsynligheten for at resultatet skyldes

utvalgstilfeldigheter.

6.6.1 Bivariat regresjonsanalyse

Strukturen i forskningsmodellen viser at flere av hypotesene ma undersgkes gjennom bivariate
regresjonsanalyser. Ved a oppgi forklaringsvariabelen som avhengig variabel og arsaksvariabelen
som uavhengig variabel, vil analysen vise forklaringskraften og sammenhengen mellom variablene

som oppgis.

6.6.1.1 Test av hypoteser; H1c, H4a, H4b, H4c

Hypotese Hlc; «Moneteer pris er positivt relatert til oppfattet kvalitet».

| analysen oppgis derfor oppfattet kvalitet som avhengig variabel, og monetar pris som uavhengig
variabel. Resultatet fra den bivariate regresjonsanalysen er presentert i tabellen under. Som vi ser
har R? en verdi p& ,09, som betyr at monetzr pris kan forklare 9% av oppfattet kvalitet. Betaverdien
pa ,30, innebaerer endring i oppfattet kvalitet dersom moneteer pris endres med 1. Nar

kontrollvariablene inkluderes, styrkes forklaringskraften til 23%, og betaverdien synker til ,28.
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Funnene er signifikante, som vil si at det mindre enn 0,1% sannsynlighet for at resultatet skyldes
utvalgstilfeldigheter. Vi kan derfor konkludere med at hypotese H1c stottes.

R? Beta Signifikansniva

Avhengig: Oppfattet kvalitet 09
Monetzer pris ’ 30 <,001

Tabell 29. Bivariat regresjonsanalyse - Oppfattet kvalitet & monetaer pris

Hypotese H4a; «Merkekjennskap er positivt relatert til moneteer pris».

Resultatet i tabellen under viser en R2-verdi pa ,01, som betyr at merkekjennskap kan forklare 1%
av moneteer pris. Betaverdien viser at moneteer pris endres med -,10 dersom merkekjennskap gker
med 1. Funnene er derimot ikke signifikante. Tabellen viser at det er 24% sannsynlighet for at

resultatet skyldes utvalgstilfeldigheter. Vi kan konkludere med at hypotese H4a ikke stottes.

R? Beta Signifikansniva

Avhengig: Monetaer pris 01
Merkekjennskap ’ -,10 24

Tabell 30. Bivariat regresjonsanalyse - Monetar pris & merkekjennskap

Hypotese H4b; «Merkekjennskap er positivt relatert til oppfattet kvalitet».

Resultatet i tabellen under viser en R?-verdi pa ,17, som betyr at merkekjennskap kan forklare 17%
av oppfattet kvalitet. Betaverdien viser at oppfattet kvalitet endres med ,41 dersom merkekjennskap
gker med 1. Funnene er signifikante, som vil si at det er under 0,1% sannsynlighet for at resultatet

skyldes utvalgstilfeldigheter. Vi kan konkludere med at hypotese H4b stattes.

R? Beta S