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Sammendrag

Utviklingen av teknologi og betydningen det har for regnskapsfarerbransjen er et sentralt
tema, da det bidrar til at ettersparselen etter ferdigheter knyttet til den beste bruken av
regnskapstjenester har vokst frem. Regnskapsbransjen er en attraktiv bransje for a studere
prismodeller blant annet fordi konkurransen har vert begrenset, da tjenestene ikke er lette a

sammenligne og relasjonene som skapes antas a veere langvarige.

Det er flere ulike prisstrategier som brukes innenfor regnskapsbransjen, hvor de mest omtalte
sies & vaere: timebasert, verdibasert og fastpris strategi. Til tross for at verdibasert prisstrategi
er en av de mest omtalte prisstrategiene i litteraturen, er den ogsa en av de vanskeligste a
implementere i bedrifter. Flere forskere forklarer at verdibasert prisstrategi er en av de mest
lgnnsomme prisstrategiene a bruke, samtidig som de undersgker hvorfor den ikke er mer
brukt i praksis. Denne forskningen gnsker derfor & utvide forstaelsen av begrepet verdibasert
prisstrategi og undersgker hvordan prisstrategien oppfattes i forhold til timebasert prisstrategi

og fastpris strategi. Forskningen tok sikte pa & besvare fglgende forskningsspgrsmal:

Hvordan utvide eksisterende prismodeller innenfor regnskap til mer baerekraftige og

dynamiske prismodeller?

For & skaffe en bedre forstaelse av den navaerende situasjonen rundt timebasert, verdibasert og
fastpris strategi ble det forst gjennomfart en pre-studie. Sparreundersgkelsen i pre-studiet
brukte Repertory Grid-teknikken i et forsgk pa & avdekke hva regnskapsfarere assosierte med
de gitte prisstrategiene. Resultatene fra pre-studie viser at timebasert prisstrategi assosieres
med a veere forutsigbart og enkelt, mens verdibasert prisstrategi blir assosiert med
rettferdighet, hgy servicegrad, at den er fleksibel for samarbeid og fremmer effektivitet.
Fastprisstrategi viste seg a bli assosiert med & vere forutsigbart, enkelt, konkurransedyktig og

at strategien fremmer effektivitet.

Et surveyeksperiment ble deretter brukt i en hovedstudie for & undersgke hvordan forhold de
bedriftene som benytter seg av regnskapstjenester har til de overnevnte prisstrategiene, samt
villigheten deres til & benytte seg av dem. Resultatene viser at villigheten til & benytte seg av

fastpris strategi er hgyest ved ukamuflert format, mens ved kamuflert format er det hgyest



villighet til a benytte seg av verdibasert prisstrategi. Videre viste resultatene at pakkestgrrelse

har en modererende effekt ved mellomstore - store pakker ved bruk av timebasert prisstrategi.

Det viser seg derfor at det fortsatt er en lang vei & ga far verdibasert prisstrategi kan sies a
veaere den primare prisstrategien i B2B-markedet. Selv om oppfatningene rundt strategien
virker & ha forbedret seg, tyder det pa at det fortsatt foreligger utfordringer i & implementere
prisstrategien i praksis. Med denne forskningen er malet & kunne overbevise flere til & vurdere

verdibasert prisstrategi som en fremtidig, beerekraftig og dynamisk pristilneerming.

Resultatene bidrar til & utvide prisstrategilitteraturen, i tillegg til a veere spesielt interessant for
regnskapsfarere, konsulenter og andre som arbeider med prissetting og baerekraft. Ledere av
sma og mellomstore bedrifter vil ogsa kunne ha nytte av det som ble avdekket i denne
forskningen. Ved a fortsette arbeidet med a utvide den naverende forstaelsen av
prisstrategiene, spesielt i forhold til verdibasert prisstrategi, vil dette bidra til at bruken og

implementeringen av prisstrategien forbedres over tid.
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1. Innledning

I en verden med stadig flere produkter og tjenester pa markedet ferer dette til hardere
konkurranse enn tidligere. Mange bedrifter som tidligere konkurrerte pa tradisjonelt vis ser
seg na ngdt til a bli mer innovative for a henge med, da konkurrenter er lokalisert rundt om i
verden. I tillegg kan det sies at etter en 20 arsperiode med rask vekst og nesten et tiar med en
overgangsfase, er salgs- og prisforskning fortsatt ikke et modent omrade nar det gjelder
akademisk forskning (Geiger & Guenzi, 2009, s. 873).

| dagens samfunn ser man en interesse for digitalisering og teknologi, som pavirker mange
aspekter i den globaliserte gkonomien. En av de mest signifikante trendene som bade endrer
samfunnet og virksomheter er digitalisering (Reis, Amorim, Melao, Cohen & Rodrigues,
2020, s. 443-454). Kermisch og Burns gjennomfgrte i 2018 en undersgkelse av 1 700
selskaper som avslarer vanlige B2B-prisingsfeil. De fleste bedrifter mener at prising ber veere
en hgy prioritet, men samtidig sier 85% at de har betydelig rom for forbedringer i deres
prissetting. Det er altsa ikke uvanlig at salgsledere innrgmmer at deres evne til & skreddersy
priser pa kunde- og transaksjonsniva er rudimenter eller at de ikke engang er klar over hvor

stor margin de tjener pa avtaler (Kermisch & Burns, 2018).

Arbeidsmarkedet blir ogsa pavirket av mer sofistikerte lgsninger hvor hastigheten av
teknologisk innovasjon er stadig gkende. Som en konsekvens vil overflgdigheten av
menneskelig arbeidskraft til slutt kunne bli overflgdig i naringslivet (Moss, 2018, s. 130-
135). Profesjonen, regnskap og revisjon er ingen unntak. Et sentralt tema er utviklingen av
teknologi og betydningen den har for revisoryrket. Ankomsten av digitale teknologier i
regnskapssektoren, har bidratt til at etterspgrselen etter ferdigheter knyttet til den beste bruken
av disse har vokst fram (Schiavi, Momo, Macada & Behr, 2020, s. 382). Regnskapsbransjen
vil vaere en attraktiv bransje for a studere prismodeller, blant annet fordi konkurransen
innenfor dette har veert begrenset, tjenestene er ikke lette 8 sammenligne og relasjonene som

skapes antas 4 vaere langvarige (Garseth-Nesbakk & Amo, 2016, s. 16).

Med utgangspunkt i dette startet antagelsen om at regnskapsbyraer jobber for mange timer i
forhold til den Ignnen de far. Problemet er at regnskapsbyraer lider under lave priser og lav
lennsomhet pa grunn av den gammeldagse prismodellen — prissetting per time. Den gamle

metoden for prissetting i regnskapsfareryrket gir heller ikke kundene sikkerhet. Nar et firma



belaster en kunde med en timepris antas det at kunden kan oppfatte det som dyrt, som kan

gjere det vanskelig for kunden a sette pris pa resultatet av tjenestene de betaler for.

Moderne informasjonssystemer og informasjonsteknologi vil ogsa pavirke og gi betydelige
endringer i regnskapsmetodikk- og praksis. Hensikten med dette er a utvikle
regnskapssystemer, & forbedre teoretiske bestemmelser og praktiske anbefalinger for a
modernisere og utvide regnskapsvitenskap i samsvar med nye forhold. Samtidig som det
posisjoneres som en praktisk aktivitet, gker prestisjen og ettersperselen av yrket som
regnskapsfarer (Spilnyk & Paluh, 2019, s. 146). | falge Giroux, Franklin, Kim, Park & Kwak
(2021) finner mange studier at dynamisk prising har en positiv effekt pa bedriftens ytelse,
mens andre enda hevder at faste priser er mer fordelaktig. I tillegg fremkommer det at det er
en betydelig gkning av online kanaler som muliggjar enkel implementering av dynamiske

prisstrategier, noe som er forventet a gke eksponentielt (Giroux et al., 2021, s. 1-3).

Pa bakgrunn av dette blir sparsmalet om bedrifter bar erstatte timebaserte kunder med
prisgunstige kunder som vil betale mer for mer. Det antas at timefakturering blir overflgdig,
og verdibasert prisstrategi og fastpris strategi er pa vei oppover. Med det sagt, ut ifra disse
prisstrategiene, hvilken vil lede an? Verdibasert prisstrategi legger vekt pa hva hver kunde er
villig til & betale. Prisstrategien spgr «hva er det verdt for kunden?» istedenfor «hvor mye

koster det a levere?».

Selv om bare 17-20% av bedriftene i Liozu (2016) sin forskning hevder & ha tatt i bruk
verdibasert prisstrategi, har bevisstheten om og interessen for a ga fra kostnadsbaserte og
markedsbaserte tilneerminger til en mer kundesentrisk prisstrategi gkt. Dette demonstreres av
antall publiserte historier om pristransformasjon, samt det gkende antallet prgvelser av
verdibasert prising i bedrifter (Liozu, 2016, s. 18-19). | kontrast dreier en prisstrategi med
faste avgifter seg om a sette én pris over hele linja. En kan derfor begynne a lure pa «hvilken
pris vil tillate tilbydere a betjene det maksimale antallet kunder mest lgannsomt?» (Regnskap

Norge, u.a.).

Som et resultat av dette har vi til hensikt & undersgke de optimale prisstrategiene som skaper
verdi for bade regnskapsfaerere og kunder, for a gi en vinn-vinn-situasjon for begge parter i en

«business-to-business»-kontekst (B2B).



Forskningssparsmalet er derfor som fglger:

Hvordan utvide eksisterende prismodeller innenfor regnskap til mer baerekraftige og

dynamiske prismodeller?

Begrepet «baerekraft» er mangfoldig i sine definisjoner, men ble opprinnelig definert som
«utvikling som mgter dagens behov uten & kompromittere fremtidige generasjoners evne til &
mgte sine egne behov» (WCED, 1987, sitert i Hermundsdottir & Aspelund, 2021, s. 3). Sett i
forhold til bedriftsniva, har bedriftens baerekraft blitt definert som «a mgte behovene til et
firmas direkte og indirekte interessenter (som [...] kunder, [...]), uten & kompromittere dets
evne til & mgte behovene til fremtidige interessenter likesa» (Dyllick & Hockerts, 2002, sitert
i Hermundsdottir & Aspelund, 2021, s. 3). Pa bakgrunn av dette og for a bedre kunne svare pa

forskningsspgrsmalet er delspgrsmalet falgende:

Hva er verdibasert prisstrategi og hvordan skiller det seg fra fastpris og timebasert

prisstrategi?

Forskningen er bygget opp som falger; Kapittel 2 presenterer bakgrunn for den aktuelle
forskningen, tidligere forskning og litteratur. Pafglgende litteraturgjennomgang inneholder
derfor en innfgring i tidligere teorier i forhold til prissetting, anerkjente prisstrategier i dagens
samfunn, psykologisk persepsjon og «price bundling». Dette ses i forhold til digitalisering,
nermere bestemt innenfor regnskapssektoren. Kapittel 3 presenterer valgt forskningsstrategi
og metodevalg. Videre beskriver kapittel 4 pre-studie som ble gjennomfart for a innhente
empiriske data for videre utarbeidelse i hovedstudie. Kapittel 5 presenterer hovedstudie med
tilhgrende hypoteser og forskningsmodell. Diskusjon av funnene blir gjort i kapittel 6, mens
forskningen avsluttes med en konklusjon i kapittel 7. Begrensninger blir gjennomgatt i

kapittel 8 og fremtidige retninger foreslatt i kapittel 9.



2. Litteraturgjennomgang

Det papekes med dette at falgende delkapittel er utarbeidet pa bakgrunn av og med
utgangspunkt i vart eget arbeid, naermere spesifisert vart eget forprosjektarbeid fra
2021/2022.

2.1. Theory of Labor of Value & Subjective Theory of Value

Begrepet verdi er viktig innenfor pris, og henger sammen med dette gjennom
byttemekanismer. Utenom dette, kan pris ses a kun veare en del i et sett av sammenhenger
mellom gnskelighet, knapphet, produksjonskostnader og andre faktorer. Verdi kan derfor sies
a veere en tredje ting som star alene i forhold til varer og tjenester som utveksles. For tidligere
politiske gkonomer derimot var denne tredje tingen som ble sett pa, arbeidskraft (Walker,
2017, s. 53).

Det var slik utformingen av «The Labor Theory of Value» begynte som et grunnlag for
gkonomisk analyse. Den grunnleggende ideen innenfor «The Labor Theory of Value» er at
penger representerer arbeidstid og vice versa. Verdi vil produseres basert pa utgiftene til
arbeidskraft i produksjonsprosessen og vil derfor bli bedgmt for fordelingen av verdien som
skapes i forhold til lann og profitt. Med andre ord, har en vare en viss verdi basert pa de
timene som brukes for & produsere den (Pirgmaier, 2021; Walker, 2017). Sysselsatt
arbeidskraft i kapitalistiske skonomier vil derfor ikke vare produktive hvis det kun tas
utgangspunkt i «The Labor Theory of Value»-perspektivet. Det bar derfor gjares en justering
for & gjere denne teorien mer relevant for dagens samfunn (Walker, 2017, s. 54). Fra dette
fremstar det som om at dette perspektivet ensidig prgver 4 bruke arbeidskraft i forklaringen av
verdi (Pirgmaier, 2021, s. 1).

Sent pa 1800-tallet utarbeidet Menger, Walras og Jevons «Subjective Value Theory» da de
jobbet for a motsi «The Labor Theory of Value». Etter dette har «Subjective Value Theory»
hatt en lang og komplisert historie da mange var og fortsatt er uenige om forstaelsen og
utviklingen av teorien. Blant annet har forfattere som Wieser, Bohm-Bawerk og Kaufmann,
Horwitz og Schackle diskutert andre aspekter ved teorien enn hva som ble gjort pa 1800-
tallet. De er alle enige om at teorien er basert pa det handlede subjektets oppfatning av verdi,
0g at dette utvikles ut fra individets unike og ulike preferanser som oppstér ved deres
handlebeslutninger (Eabrasu, 2011, s. 222-225).



Med utgangspunkt i disse teoriene har det i senere ar blitt utviklet flere perspektiver pa
hvordan en bar vurdere verdien pa tjenester og hvilke prisstrategier som vil vaere mest
lennsomme. En bransje hvor dette er et relevant tema er regnskapsbransjen. For a fa et bedre
innblikk i tema til forskningen er det sentralt a fortsette a se pa hva en regnskapsfarer er og

hvordan regnskapssektoren er i utvikling.

2.2. Regnskap

Det har veert et flertall av ulike problemer knyttet til avvisning av funksjonaliteten ved
regnskap de siste tidrene. Bakgrunnen for dette er regnskapets konservativitet og retrospektive
orientering av informasjon, spesifisiteten til benyttede metoder og produktets format, samt
betydelige antall restriksjoner og forskrifter (Spilnyk & Paluh, 2019, s. 146-147).
Markedsforhold og utviklingen av dette fremhever et behov for kontrollstyring som kan
tilpasses til bedrifters behov og orientere bedriftens ledelse mot & oppna gkonomiske mal. 1
mange tilfeller vil toppledelsen trenge all tilgjengelig informasjon og data til radighet i lgpet
av kort tid, for 4 kunne male alle aspekter av den aktuelle bedriftens ytelse. For a sikre slik
styring av bedriften kan regnskap veere nyttig (Gherman, Molociniuc & Grosu, 2021, s. 104-
105).

Hovedaspektet ved regnskapssystemer er muligheten til a behandle bade finansiell og ikke-
finansiell informasjon. Slike systemer vil kunne bidra til & skape organisasjonsmodeller rettet
mot a skape verdi og mgte behovene til strategiske ledere, mellomledere og ansatte (Gherman
etal., 2021, s. 111-112). Bruken av regnskap har ofte to hovedmalsettinger, som er kontroll
og beslutningstaking. Malsettingen om kontroll innebarer at regnskapet skal gi informasjon
om hvordan finansielle midler blir forvaltet i lgpet av en bestemt periode, mens
beslutningsmélsettingen handler om at regnskapet skal veere et grunnlag for videre
beslutningstaking i bedriften (Monsen, 2018, s. 234-235).

I tillegg nevner Gherman et al., (2021) at forfatterne Palade og Tanasa (2016) sier at
regnskapssystemer er et datastyrt system som utfarer regnskapsoppgavene til en bedrift.
Regnskapssystemer genererer og behandler grunnleggende data, samt ulike opplysninger som
videre vil sikre aggregering og dekomponering. Slik data kan blant annet hjelpe bedriften til &
ta hensiktsmessige investeringsbeslutninger, bidra til & redusere risikostyring og analysere
resultater (Gherman et al., 2021, s. 110).
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Etablerte regler og prinsipper innenfor regnskapssektoren vil ikke endres over tid. Derimot er
regnskapsbransjen i stadig utvikling, pa samme mate som teknologi. Som en konsekvens av
teknologiutvikling blir regnskapsfagrernes oppgaver endret, samt kundenes forventninger til
dette (Gulin, Hladika & Valenta, 2019, s. 429). Samtidig tillater teknologiutvikling og
digitalisering oppdateringer og endringer som blant annet farer til redusert arbeidsmengde
innenfor regnskapssektoren. Arsaken til dette er at de tradisjonelle metodene for arbeidet na
gjares raskt og enkelt ved hjelp og bruk av digitale hjelpemidler. Regnskapsfareryrket i det
21. arhundre trenger derfor en modell som er i stand til 4 svare pa teknologiske endringer og

utvikling i prosessen med digitalisering (Gulin et al., 2019, s. 429-431).

2.3.  «Digitization», «Digital Transformation» & digitalisering

Det kan ses i dagens samfunn innenfor regnskapsfaereryrket at det foreligger et behov for a
lede verden mot en bedre digital fremtid ved a forfglge digitalisering «med vilje». Samfunnet
tilpasser seg etter teknologier som bade har positive og negative konsekvenser, fordi
teknologier sprer seg mye raskere enn evnen vi mennesker har til a forsta virkningen av dem.
For a forfalge digitalisering kreves det derfor et starre perspektiv og ansvar for beslutninger
som tas rundt digitale teknologier (Unruh & Kiron, 2017). | henhold til en digital fremtid,
benyttes begrepene «digitization», «digital transformation» og digitalisering (Serban, 2017, s.
183). Det foreligger ingen enstemmige definisjoner av disse begrepene, som ofte gjor at

definisjonene avhenger av hvem som bruker dem (Unruh & Kiron, 2017).

«Digitization» er den farste konverteringen av produkter og tjenester fra fysisk analogt format
til digitalt format, og bygger grunnlaget for videre utvikling (Serban, 2017, s. 184). | de
tidligste stadiene foregikk «digitization» innenfor musikk- og finanssektorer. Produktene i
disse sektorene var i utgangspunktet «bare» informasjon i fysisk analogt format, som gjar at
«digitization» av denne typen informasjon var relativt enkel. Med handgripelige og fysiske
produkter gikk det derimot tregere frem til det ble utviklet nyere teknologi. En av de nyere
teknologiene kalles «digital transformation», som handler om nye digitale forretningsmodeller
0g prosesser som omstrukturerer gkonomier. Siden mennesker integrerer teknologier i livene
sine og deres vaner, utvikler ogsa samfunnet seg. Derfor kan det sies at «digital
transformation» er overgangen pa systemniva som endrer atferd i stgrre skala (Unruh &
Kiron, 2017).
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Begrepet digitalisering derimot handler om bransjer hvor innovaterer og griindere utvikler
nye forretningsmodeller og -prosesser som kan dra nytte av nylige digitaliserte produkter.
Vanligvis kan digitalisering vaere forstyrrende for etablerte operatarer, fordi deres
eksisterende forretningsmodeller- og prosesser blir foreldet og dermed mindre lannsomme.
Dette styrker viktigheten av a holde seg oppdatert og nyskapende i en sterre grad enn tidligere
(Unruh & Kiron, 2017). For & mgte slike utfordringer og takle disse, utvikler ledere
kontinuerlig strategier for a veere forberedt pa nye fremtidige teknologier (Serban, 2017, s.
183). Videre kan tilgjengeligheten av digitale teknologier bidra til & forstyrre tradisjonelle
gkonomier, utlgse flere nye forretningsmodeller og fare til innovasjon i ulike bransjer (Caiati,
Rasouli & Timmermans, 2020, s. 123).

2.3.1. Digitalisering innenfor regnskapssektoren

Digitalisering pavirker alle typer forretningsaktiviteter i en bedrift, inkludert stgttefunksjoner
for menneskelige ressurser og regnskap (Maller, Schéffer & Verbeeten, 2020, s. 1). Med den
raske endringen i forretningsmiljger etterhvert som digitale teknologier blir mer introdusert,
har integreringen av digitalisering vist seg a vare avgjerende for organisasjoner som gnsker a
oppna konkurransefortrinn i en digital skonomi (Schiavi et al., 2020, s. 382-383). To begreper
som stadig far stgrre popularitet innenfor de nye forretningskonseptene som kommer fra
digitale teknologier er «platformization» og «servitization». Disse begrepene understreker et
skifte over til en mer tjenestesentrisk tilneerming som tillater samhandling mellom leverandar
og kunde (Caiati et al., 2020, s. 123).

Videre kan den fjerde industrielle revolusjonen sies a vare fusjonen mellom fysiske prosesser
og digitalisering (Ferreira, Miranda, Silva & Goncalves, 2012, s. 93). Regnskapsfarere er i
forkant av yrker som er og vil bli mest bergrt av slik teknologisk utvikling og digitalisering,
og gjennomgar derfor flere endringer. Utviklingen av digitalt regnskap endrer kundenes
forventninger som gir gkende konkurranse og farer til at profesjoner hele tiden ma tilpasse
seg (Gulin et al., 2019, s. 428-429; Khanom, 2017, s. 31).

Digitale teknologier vil ha innvirkning pa bedrifters strategiske og konkurransedyktige mal og
regnskapsfagrere ma derfor revurdere metoden de bruker for a mgte de nye og ofte gkende
kravene til kundene. Dette betyr at regnskapsferere ma endre deres forretningsmodeller for a
kunne oppna konkurransefortrinn pa markedet (Gulin et al., 2019, s. 428-429; Khanom, 2017,

s. 31). For regnskapssektoren vil dette bety en enorm endring av sosiale og organisatoriske
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miljger hvor regnskap brukes (Ferreira et al., 2021, s. 93). Med andre ord, vil dette ha en
betydelig innflytelse pa for eksempel regnskapsinformasjon og styringskontroller (Gulin et
al., 2019, s. 428-429).

Ved digitalisering kan det oppsta nye muligheter for samarbeid mellom kunder og ansatte,
bedrifter og leverandgrer, samt fare til nye produkt- og tjenestetilbud (Méaller et al., 2020, s.
1). Da miljghensyn blir mer og mer aktuelt, gjer digitalisering ideen om en «delt gkonomi»
mulig. | den delte gkonomien observeres det en overgang fra produktorientering til
tjenesteorientering i mange bransjer. Denne overgangen utfordrer selve eksistensen av
tradisjonelle forretningsmodeller (Aksin-Sivrikaya & Bhattacharya, 2017, s. 37). Digitale
teknologier kan ogsa skape muligheter for & tilby bedre og nye kvalitetslgsninger som kan
bidra til gkt verdi (Schiavi et al., 2020, s. 382). | 2017 gjennomfarte Frey & Osborne en
undersgkelse om hvilke yrker som star i fare for automatisering. Resultatene deres viser at
regnskapsyrket er pa toppen av denne listen og at det er stor sannsynlighet for at yrket vil bli

automatisert og mer digitalisert i de kommende arene (Frey & Osborne, 2017, s. 268-269).

Dette vises ogsa gjennom det Gulin et al. (2019) skriver om at digitale systemer som ikke
eksisterte for ti ar siden, na aktivt brukes innenfor regnskapsfareryrket (Gulin et al., 2019, s.
429). Digitalisering har blant annet i finanssektoren resultert i automatisering og robotisering
av rutinearbeid. Fordeler med a implementere digitalisering innebarer et potensiale for a
kunne redusere feil, spesielt menneskelige feil, redusere kostnader og svindelrisiko, samt gke
paliteligheten til den informasjonen som skapes som videre kan bidra til gkt verdi (Ferreira et
al., 2021, s. 94-98).

Digitalisering kan ogsa veere en utfordring spesielt for etablerte selskaper og de bedriftene
som hovedsakelig opererer i den «pre-digitale» gkonomien i dagens samfunn (Schiavi et al.,
2020, s. 383-384). A tilpasse bedrifter for & kunne implementere digitalisering vil kreve at den
navaerende forretningsstrategien blir ngye reflektert over, i tillegg til at det ma utforskes nye
forretningsmuligheter (Moller et al., 2020, s. 1-2). En potensiell méte a gjare dette pa er a
rette fokuset mot regnskapsbedrifters prisstrategi(er) for 4 se hvilken pavirkningskraft disse

har. En mate a vurdere denne pavirkningskraften er ved a se pa psykologisk persepsjon.
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2.4.  Psykologisk persepsjon

Persepsjonsprosessen innebzrer organismer som tolker og organiserer sansing for a utvikle en
meningsfull opplevelse (Asamoah & Chovancova, 2011, s. 30). For eksempel pavirkes
oppfatningen av leverandgrenes egeninteresserte intensjoner og oppfatningen av
prisrettferdighet (eller urettferdighet) av perspesjonsprosessen (Campbell & Winterich, 2018,
s. 173-177). En annen faktor som pavirker forbrukerens oppfatning av servicetilbydere, er
virkningen av kundens fokus pa pris. Campbell & Winterich (2018) sier at flere studier viser
at «budsjettmentalitet» far potensielle kunder til & tenke pa servicetilbydere som «mindre
menneskelige» og derfor gir de darligere vurderinger av servicen fordi fokuset er rettet pa
hayest mulig fortjeneste fremfor kvalitet (Campbell & Winterich, 2018, s. 173-177).

Sansing blir ofte definert til & vaere det samme som persepsjon. Rent praktisk er disse to
begrepene vanskelig a skille, da de utfyller hverandre og sammen utgjar deler av en
kontinuerlig prosess. Likevel skiller Asamoah & Chovancova (2011) sansing og persepsjon
fra hverandre ved at sansing involverer et ubearbeidet resultat av stimulering av de ulike
sansene. Persepsjon derimot gar lenger for & beskrive opplevelsen av ytre stimuli til en person
og behandler derfor tolkninger fra sansene. Hvordan en reagerer pa pris og reklame er for
eksempel avhengig av hvordan dette oppfattes gjennom sansene og hvordan dette tolkes
(Asamoah & Chovancova, 2011, s. 30).

Det er viktig 4 papeke at persepsjon spiller en viktig rolle i kundens kjgpsbeslutning nar
prisene skal settes. Hvis riktig prisstrategi blir brukt for et produkt eller en tjeneste, kan
bedriften oppleve at salget gker fordi kundens opplevelse vil oppfattes som positiv. Pa motsatt
side kan det & bruke feil prisstrategi bli sveert kostbart for bedriften (Asamoah & Chovancova,
2011, s. 30).

2.5.  Prisstrategier

En viktig forutsetning for & oppna konkurranseevne er pris og tilhgrende prissetting. Prising
av varer og tjenester vil kunne ha stor betydning for det potensielle overskuddet en bedrift kan
oppna. Til tross for dette, har ikke pris fatt seerlig oppmerksomhet i litteraturen og spesielt lite
i relasjon til regnskapsbransjen (Garseth-Nesbakk & Amo, 2012, s. 12-13; Garseth-Nesbakk
& Amo, 2016, s. 16). En prisstrategi kan beskrives som & veere et virkemiddel for bedrifter
slik at de kan oppna sine prismal i markedet. Selv om prisbeslutninger har veert et hett tema

innenfor flere studier om utvikling og lansering av nye tjenester, har et mindre antall
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forskning fokusert pa hvilken «beste praksis» som ligger til grunn for slike prisbeslutninger
(Ingenbleek, Frambach & Verhallen, 2013, s. 560-562). Prisbeslutninger brukes som et forsgk
pa & forsta de naturlige grensene av en rekke mulige prisnivaer, som bestemmes av
kundeverdien (som det hgyeste nivaet) og kostnadene (som det laveste nivaet) (Ingenbleek &
van der Lans, 2013, s. 31).

Valg av prisstrategi er en betydelig prioritet i beslutningstaking nar det kommer til varehandel
0g service. Septianto, Lee & Putra (2021) nevner at Tang et al. (2001) hevder at «ingenting er
viktigere i virksomheten enn a fa til riktig prisstrategi» (Septianto et al., 2021, s. 1). Videre
skriver De Toni, Milan, Saciloto & Larentis (2017) at beslutningen om pris er en av de
viktigste pa grunn av pavirkningen det har pa lannsomhet og konkurransefortrinn pa
markedet. Grunnet kompleksiteten ved prising, vil det veere viktig a forsta og vurdere hvordan
kundene oppfatter prisen, hvordan en bgr utvikle den oppfattede prisen, hva som er relevante
kostnader for a oppfylle dette, i tillegg til hva bedriften gnsker a gi uttrykk for gjennom pris
og deres konkurranseposisjon. Ved & ha en god forstéelse og gjare en grundig vurdering av
dette, vil det vaere enklere & sette riktig pris pa varer og tjenester (De Toni et al., 2017, s. 121-
122).

Ingenbleek & van der Lans (2013) mener at det er spesielt tre elementer som er viktig og kan
bli kvantifisert i henhold til prisbeslutninger. Disse elementene er kundeverdi, kostnader og
konkurrentenes priser (Ingenbleek & van der Lans, 2013, s. 31). Disse fagrer hovedsakelig til
tre prisstrategier som De Toni et al. (2017) mener de fleste forskere er enige om;
kostnadsbasert prisstrategi, markedsbasert prisstrategi og verdibasert prisstrategi (De Toni et
al., 2017, s. 121-122). Liozu (2016) nevner ogsa at det er tre generelt aksepterte tilnserminger
til prissetting. De blir ofte referert til som de 3 K-ene for prising; kostnadsbasert,
konkurransebasert og kundeverdibasert. Hver av disse prisstrategiene byr pa utfordringer og
muligheter, ikke bare om hvordan man designer og utfgrer dem i bedriften, men ogsa hvordan

man utformer eksterne ga-til-marked-strategier (Liozu, 2016, s. 18).

I tillegg nevner Garseth-Nesbakk & Amo (2016) at det er flere ulike prismodeller som brukes
innenfor regnskapsbransjen og trekker spesielt fram timepris, fastpris og verdibasert
prissetting (Garseth- Nesbakk & Amo, 2016, s. 16). Khanom (2017) nevner ogsé timebasert
som en aktuell prisstrategi, mens Mazrekaj, Shabani & Sejdiu (2016) og Soni & Hasan (2017)

trekker fram fastprisstrategi. Som nevnt er beslutningene om pris en av de viktigste for
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bedrifter, og regnskapssektoren er intet unntak fra dette. Dominique-Ferreira & Antunes
(2019) sier at a sette optimale prisstrategier vil veere avgjerende for en bedrift sin suksess
(Dominique-Ferreira & Antunes, 2019, s. 169). En fordypelse i relevante prisstrategier i

henhold til regnskapsbransjen er inkludert nedenfor.

2.5.1. Kostnadsbasert prisstrategi

Prissetting i forhold til varer og tjenester er en viktig beslutning pa grunn av risikoen det
medfgrer. Ofte beregnes prisen pa en vare eller tjeneste ved a se pa for eksempel
produksjonskostnader, holdbarhet, konkurranse, kundenes verdi eller en blanding av disse
(Stahl, Windmark & Kianan, 2018, s. 239). Til tross for at det foreligger flere faktorer ved
prissetting er kostnadsbasert en av de enkleste og mest populere (De Toni et al., 2017 s. 122),

da strategien medferer mindre risiko (Stéhl et al., 2018, s. 245).

Kostnadsbasert prisstrategi benyttes ved a legge til fortjeneste i tillegg til kostnadene det
medfarer 4 produsere, frakte, levere osv. en vare eller tjeneste. Nar en pris blir satt pa
bakgrunn av kostnader er det viktig a kunne vise kundene verdien ved varen eller tjenesten for
a rettferdiggjere den fastsatte prisen, gjerne gjennom markedsfaring pa diverse plattformer.
Ved kostnadsbasert prissetting er det tre sentrale faktorer som er funnet i tidligere forskning.
Disse er: 1) intensitet av konkurranse, 2) starrelse pa bedriften og 3) type bedrift (De Toni et
al., 2017, s. 122).

Pa grunn av kontinuerlige endringer pa markedet benytter ofte bedrifter seg av kortvarige
strategier for pris. Dette skyldes ogsa at det er mangel pa konkurrenters data om kostnader,
inntekt osv. (Stahl et al., 2018, s. 241), som farer til at bedrifter ma legge egne
dekningsgradsmal og resultatmarginer til grunn nar beslutninger om pris skal tas (De Toni et
al., 2017, s.122). Ved & bruke ressurser pa a samle inn lignende data om konkurrenter, kan
bedrifter potensielt utvikle en langvarig og stabil prisstrategi som farer til gkt fortjeneste, men
pa grunn av risikoen ved endringer og ugyldig data gjeres dette sjeldent (Stahl et al., 2018, s.
241-245). Til tross for at kostnadsbasert prisstrategi er en anerkjent metode a prissette
tjenester pa, er ikke strategien ngdvendigvis den mest effektive med hensyn til samlet
fortjeneste (Wardell, Wynter & Helander, 2008, s. 327).
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2.5.2. Markedsbasert prisstrategi

Ved markedsbasert prisstrategi blir en vare eller en tjeneste prissatt ut ifra en metode som
ikke gjenspeiler produktets verdi i forhold til kundenes perspektiv, og kan i mange tilfeller
fare til at varen eller tjenesten blir sett pa som over- eller underpriset (Indounas, 2019, s.
1030-1031). Her blir konkurrentenes prisniva brukt som utgangspunkt for prissettingen i
tillegg til forventningene til kundene (De Toni et al., 2017, s. 123), som gj@r prisstrategien
spesielt relevant i «business-to-consumer»-markeder (B2C) (Steinbrenner, 2020, s. 1).
Prisstrategien sies a veere konkurranseverdig for konkurrentene og kundene, men fortsatt ikke

en perfekt prisstrategi ifglge Indounas (Indounas, 2019, s. 1030).

Hovedfordelen med markedsbasert prisstrategi er at bedriften er likestilt med konkurrerende
bedrifter og deres prissituasjon. Hvis en handel blir gjennomfart basert pa pris, er det like stor
sannsynlighet for at kunden handler hos den ene eller den andre tilbyderen. Den sterste
ulempen ved markedsbasert prisstrategi er muligheten for priskrig, fordi dette kan fare til tap

av inntekt, samt at det kan veere sveert uforutsigbart (De Toni et al., 2017, s. 123).

Fra litteraturen ses det at det tidligere har veert mye fokus pa de to ovennevnte prisstrategiene,
blant annet fordi prisene stort sett har veert diktert pa bakgrunn av markedet. Hinterhuber
(2004) papeker at bedrifter pa generell basis har en tendens til 4 overvurdere betydningen av
pris, da hgye markedsandeler og relativt haye priser kun kan oppnéas dersom prisene faktisk
reflekterer hgy kundeverdi (Hinterhuber, 2004, s. 765-767). Videre sier Roy, Sreejesh &
Bhatia (2019) at samtlige forskere understreker at det immaterielle ved en tjeneste gjar det
vanskelig for mottakeren a evaluere tjenesten kun basert pa et kvalitetsaspekt i en B2B-
kontekst. Bedrifter bar derfor fokusere pa & gi en god opplevelse til kundene, i tillegg til god
kvalitet pa arbeidet (Roy et al., 2019, s. 53). Til dette star verdibasert prisstrategi som en

relevant tilneerming.

2.5.3. Verdibasert prisstrategi

Mange industribedrifter streber etter a fornye forretningsmodellene sine ved a gke antallet
verdigkende aktiviteter i tiloudsportefgljene (Toytdri, Rajala & Alejandro, 2015, s. 53).
Generelt ser det ogsa ut til at interessen og bruken av verdibasert prisstrategi for tjenester
vokser raskt og globalt (Wardell, Wynter & Helander, 2008, s. 328-329). Liozu (2016) nevner
0gsa at det er bred enighet blant prissettingsforskere, konsulenter og praktikere om at en
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prisorientering basert pa kundeverdi og kundevilje er den beste og kan ha en positiv

innvirkning pa prissettingskraft og bedriftens ytelse (Liozu, 2016, s. 18).

Likevel tar de fleste prisstrategier for tjenester per dags dato, ikke serlig hensyn til verdi for
kunden i deres formulering (Wardell et al., 2008, s. 328-329). Toytari et al. (2015) nevner at
Blois og Ramirez (2006) hevder at «selv om firmaer eksisterer for a hjelpe kunder og
organisasjoner med a skape verdi, gjer de det bare for a fange en del av denne verdien for seg
selv» (Toytdri et al., 2015, s. 53). Sa selv om mange bedrifter har evnen til & designe og
lansere overlegne produkter, mislykkes et stgrre antall av dem nar det kommer til & ansla
verdien av disse produktene til deres potensielle kunder. Verdiskapning handler ikke bare om
a lage innovative serviceytelser, men handler ogsa om a kommunisere verdien av disse

ytelsene til kundene gjennom en bedrifts prisstrategi (Hinterhuber, 2004, s. 769).

Verdi kan sies a representere et usynlig forhold og trenger derfor former hvor den kan opptre
og bli synlig. Til dette er pris relevant. Til tross for at pris er relatert til verdi, er det viktig a
skille de to konseptene fra hverandre da de ikke betyr det samme. Pris er et uttrykk for verdi
og en form hvor verdi vises, mens verdi er den skjulte underliggende essensen. En kan derfor
si at pris er det eksterne uttrykket for verdi (Pirgmaier, 2021, s. 7). Hinterhuber (2004)
forklarer at en definisjon av konseptet verdi er ngdvendig, uavhengig av pris. Videre foreslar
Hinterhuber (2004) at produkets gkonomiske verdi tilsvarer prisen pa kundens beste
alternativ, pluss verdien av det som skiller tilbudet fra den alternative differensieringsverdien.
Denne definisjonen referer til den mottatte verdien som kundene faktisk opplever gjennom et
spesifikt produkt og ikke til kundens gnskede verdi (Hinterhuber, 2004, s. 769-777).

For en bedrift som gnsker & oppna lgnnsom prissetting, kan det argumenteres for at en
forstaelse av kundeverdi er ngdvendig. Av den grunn er det relevant a se pa verdibasert
prising som en strategi. Flere og flere bedrifter tiloyr omfattende tjenester og tilpassede
lgsninger, men de begynner ogsa a erkjenne deres gkende behov for & fremme en verdibasert
prissetting. Verdibasert prising kan sies & veere i hvilken grad prisbeslutninger tar hensyn til
hvordan kunden oppfatter et produkts fordeler i forhold til prisen og tilbudet (Raja, Frandsen,
Kowalkowski & Jarmatz, 2020, s. 142-144).

Tidligere forskning har sett pa verdibasert prisstrategi som et utmerket middel for a oppna

lgnnsomhet, ved at bedrifter oppnar konkurransefortrinn gjennom verdiskaping til kundene
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deres. Dette kan blant annet ses i Ingenbleek, Frambach & Verhallen sin studie fra 2013 hvor
funnene deres viste at verdibasert prising bidrar til & oppna nye produktmarkedsytelser
(Ingenbleek, Frambach & Verhallen, 2013, s. 568). Bedrifter kan deretter fange opp deler av
denne verdien i form av profitt (Kienzler, 2018, s. 86-93).

Videre sies det at verdibasert prising er en kundefokusert prisstrategi som krever at ledere
aktivt pavirker prisingen gjennom deres atferd. For 4 utvide relasjonen bedriften har med
deres kunder til & omfatte tilbud av hgyere verdi, ma bedriften gi bevis pa deres evne til &
levere verdi i form av a lgse kundens problemer (Raja et al., 2020, s. 154). Et hgyt
kundefokus kan fare til at bedrifter som tar i bruk en verdibasert prisstrategi potensielt kan
gjere relasjoner om til en vinn-vinn-situasjon for alle parter, pa grunn av bedre forstaelse av
kundenes opplevde verdi. Fortjenesten vil dermed kunne gke for alle parter i relasjonen
(Kienzler, 2018, s. 86-89). Raja et al. (2020) nevner ogsa at i forhold til profittpotensialet, er
verdibasert prising en overlegen strategi sammenlignet med kostnadsbaserte og

markedsbaserte prisstrategier (Raja et al., 2020, s. 144).

I en markedssituasjon hvor det er hay konkurranse, spesielt innenfor servicebransjen, benyttes
ofte kundebaserte og verdibaserte prissettingsmetoder eller en kombinasjon av disse. Med det
sagt, spesielt i tjenestebaserte markeder vil det veere vanskelig a fastsette priser og forsta hva
som vil vaere mest optimalt (Indounas, 2019, s. 1031-1032). | forhold til verdibasert
prissetting innenfor servicesektoren er konseptene tjenestekvalitet- og opplevelse blitt
diskutert som viktige variabler for & skape konkurransefortrinn pa markedet. Tjenestekvalitet
defineres som kundenes generelle vurderinger eller holdninger de har mot tjenestens kvalitet.
Kvalitet kan vurderes ut ifra bestemte faktorer, som for eksempel tidsnok levering av
tjenesten. Tjenesteopplevelse derimot, er den interne og subjektive oppfatningen av
interaksjonen med serviceleverandgren. | motsetning til kvalitet, handler opplevelsen om den
emosjonelle delen for kundene, som for eksempel hvordan servicerepresentanten behandler

kunden under leveransen (Roy et al., 2019, s. 52).

2.5.4. Timebasert prisstrategi

Garseth-Nesbakk, Baksaas & Gustavsen (2019) forklarer at ved timesbasert prissetting
beregnes totalprisen basert pa den forutsatte timesprisen og antall timer brukt. Med andre ord
belastes det vanligvis en standard timepris multiplisert med antall timer prosjektet tar a

fullfgre. Timesprisen kan derfor benyttes som et kvalitetssignal, da hay pris vil reflektere hay
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kvalitet pa tjenesten. Dersom timesprisen blir satt for hgyt, vil det kunne ha motsatt virkning
og skremme vekk potensielle kunder (Garseth-Nesbakk et al., 2019, s. 135; Pixie, 2021).

Selv om noen mener at timefakturering er en foreldet prisstrategi, foretrekker mange
regnskaps- og bokfgringsfirmaer a bruke denne tilnzrmingen (Pixie, 2021). Garseth-Nesbakk
& Amo (2016) nevner ogsa at timespris dominerer som prismodell innenfor
regnskapsbransjen og at denne strategien hittil har blitt ansett & fungere rimelig bra, til tross
for at det ikke er den mest lannsomme. Timebasert prisstrategi antas & bli foretrukket fordi
strategien tilsynelatende er enkel 4 praktisere. Nar det er sagt, kan det sies at det vil vaere
krevende a opprettholde lannsomhet med denne prisstrategien sé lenge konkurransebildet
forblir det samme (Garseth-Nesbakk & Amo, 2016, s. 16-17). Som nevnt tidligere blir alle
typer forretningsaktiviteter inkludert regnskapsbransjen pavirket av digitalisering (Moller et
al., 2020, s. 1). Dette gjer at en enkel prisstrategi som timespris na blir utfordret (Garseth-
Nesbakk & Amo, 2016, s. 16).

Pa grunn av dette har et flertall regnskapsbedrifter den siste tiden endret fra timeprising til
faste og verdibaserte priser (Khanom, 2017, s. 31-35; Pixie, 2021). Far var det tidkrevende
med datainnsamling, da det ble gjort manuelt. Pa grunn av tiden det tok var det fornuftig a ta
betalt per time. | dag kan programvarer utfere datainnsamling, som vil si at arbeidet tar
kortere tid. Forskning viser at dette har fart til at timebetalt arbeid ikke gir regnskapsfarere
den inntekten de trenger eller fortjener for a veere lgnnsomt pa lang sikt (Khanom, 2017, s.
31-35). Arsaken til dette skyldes blant annet at oppfalgingstid og fakturering kan forbruke en
betydelig prosentandel av en bedrifts bruttoinntekt (Pixie, 2021). En annen prisstrategi som er
mer oversiktlig for en potensiell kunde istedenfor timebasert, er fastprisstrategi (Mazrekaj,
Shabani & Sejdiu, 2016, s. 81-82; Soni & Hasan, 2017, s. 62).

2.5.5. Fastprisstrategi

Til tross for at forskning viser at fastprisstrategi er enklere a forsta og mer oversiktlig, kan
strategien ogsa oppleves som urettferdig. Arsaken til dette er at kundene ikke ngdvendigvis
har de samme behovene, som kan fare til redusert kundebase og lavere fortjeneste, da
potensielle kunder benytter seg av mer valgfrie tilbud (Mazrekaj et al., 2016, s. 81-82; Soni &
Hasan, 2017, s. 62; Al-Roomi, Al-Ebrahim, Bugrais & Ahmad, 2013, s. 100).
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I motsetning til timebasert prisstrategi, inneholder faste priser “betal-per-bruk”-priser og
abonnementspriser som er statiske. Dette betyr at ved gkt ettersparsel, vil ikke leverandgrene
kunne sette opp prisen, og ved redusert etterspgrsel vil ikke leverandgren kunne sette ned
prisen. Dermed vil faste priser kunne begrense leverandgren ved at de ikke har mulighet til &
tilrettelegge for a gke fortjenesten (Soni & Hasan, 2017, s. 62). Fastprisstrategi brukes av
mange regnskaps- og bokfgringsfirmaer hvor de belaster kundene sine med en fast sats,
uansett hvor mye tid som har blitt brukt pa prosjektet. Vanligvis innebarer dette a tilby faste
avgifter og implementere dem i pakker, slik at kundene kan velge det tilbudet som passer best
for dem (Pixie, 2021).

Fastpris vil i mange tilfeller inkludere den faste avgiften i tillegg til en innledende
godtgjerelse for produktet eller tjenesten (Goh & Bockstedt, 2013, s. 336). Ved bruk av
fastpris har leverandgren muligheten til & fakturere kundene enten far eller etter utfert arbeid,
samt at betalingen kan foreligge som en engangsbetaling eller en som gjentar seg regelmessig
(Pixie, 2021). Garseth-Neshakk & Amo (2016) nevner at det i utgangspunktet er begrensede
muligheter for bedrifter som bruker denne prismodellen, og at det kan fgre med seg et starre
nedsidepotensial. Dersom bedriften ma levere til en fast pris selv om kostnadene blir hgye,
kan dette fare med seg utfordringer (Garseth-Nesbakk & Amo, 2016, s. 18).

2.6. «Price Bundling»

I tillegg til ovennevnte prisstrategier, har maten pris presenteres pa en betydelig innvirkning
pa forbrukerens vurderinger, som er ngkkelen til effektive prisstrategier. Noen ganger kan pris
presenteres gjennom en gevinst- eller tapsramme, mens i andre tilfeller kan prisen presentere
det faktiske belgpet pa ulike mater (Ghazizadeh, 2020). Til dette er en prissettingsmetode som
har fatt gkende oppmerksomhet i litteraturen relevant a trekke inn. Metoden kalles «price

bundling».

«Price bundling» sies & veere praksisen med a markedsfare to eller flere produkter og/eller
tjenester i en samlet pakke til en spesialpris. Begrepet sies a vare nyskapende i den forstand
at det integrerer produkter og/eller tjenester fra ulike markeder som kan kjgpes enkeltvis eller
som sammensatte pakker (Dominique-Ferreira & Antunes, 2019, s. 168-170). «Bundling»
bidrar til at selgere kan tilby forskjellige alternativer og produktkonfigurasjoner, som er nyttig
for & segmentere markeder hvor forbrukerne er systematisk forskjellige i sine
verdivurderinger (Goh & Bockstedt, 2013, s. 335-336).
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Karatas & Giirhan-Canli (2019) nevner at pakker bestaende av komplementare varer vil
vurderes mer gunstig av forbrukerne enn pakker bestaende av ikke-komplementaere varer.
Komplementaere pakker gir relativ konkret tenkning og vil derfor bli vurdert mer gunstig nar
forbrukerne tenker i konkrete termer (Karatas & Giirhan-Canli, 2019, s. 24-25). De bedriftene
som tar i bruk «bundling» kan blant annet selge produkter og/eller tjenester de ikke far solgt
pa andre mater, i tillegg til at det kan bidra til & gke fortjenesten ved a generere mer inntekt
per kundetransaksjon og gke kjopsfrekvensen. Slike bedrifter kan potensielt ogsé gke
inntektene sine ved & sette sammen pakker bestaende av elementer som verdsettes av ulike
segmenter, som videre kan oppfordre flere kunder til a kjgpe (Dominique-Ferreira & Antunes,
2019, s. 169- 170; Chakravarti, Krish, Paul & Srivastava, 2002, s. 215-216).

Til tross for at tidligere litteratur ser ut til & trekke frem flere fordeler med «price bundling»,
er resultatene fra slik praksis blandet. For eksempel nevner Gilbride, Guiltinan & Urbany
(2008) at forskningen til Yadav & Monroe fra 1993 viser at de ekstra besparelsene som er
integrert i en pakkepris, etter at besparelsene ble presentert separat, forklarte mer variasjon i
den samlede transaksjonsverdien enn de opprinnelige besparelsene hver for seg (Gilbride et
al., 2008, s. 128).
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3. Forskningsstrategi og metodevalg

Avhengig av hva en gnsker mer kunnskap om, vil forskeren ta et valg i henhold til valg av
metode. Metoden vil angi hvilke fremgangsmater som skal anvendes for a kartlegge
virkeligheten (Jacobsen, 2015, s. 21-22). | dette kapittelet beskrives prosessen og de ulike

valgene som ble tatt underveis ved metode, innhenting og analysering av empiriske data.

3.1. Valg av metode

Beslutningen om & benytte kvalitativ eller kvantitativ forskningsstrategi kan ses pa som et
valg av standpunkt for forskningen. Kvantitativ tilneerming er bevist som best egnet til &
belyse et forskningssparsmal (Ringdal, 2018, s. 109; Dalland, 2017, s. 51) og defineres som
«en forskningsstrategi som legger vekt pa kvantifisering i innsamling og analyse av data»
(Bell, Bryman & Harley, 2019, s. 35). Neermere forklart bygger den kvantitative tilnaermingen
pa stabile sosiale fenomener som gir meningsfylte malinger og beskrivelser uavhengig av
kontekst (Ringdal, 2018, s. 109-110). Det finnes flere sosiale fenomener som lar seg uttrykke
fornuftig ved hjelp av tall og dette inkluderer for eksempel studier av menneskelig handling
(Jacobsen, 2015, s. 38).

Sentralt i kvantitativ forskningsstrategi star arsakssammenheng- og forklaringer. I motsetning
til kvalitativ forskningsstrategi, hvor det er sgken etter mening og forklaringer som er sentralt.
Ved kvantitativ tilnserming er det derfor mer vanlig a forske langt fra det som studeres, som
for eksempel ved bruk av sparreundersgkelser. Basert pa dette kan man si at kvantitative
undersgkelser gar i bredden og samler inn sammenlignbar og strukturert data fra et stort
utvalg (Ringdal, 2018, s. 110-111).

Jacobsen (2015) nevner at fordelene med & bruke kvantitativ forskningsstrategi blant annet er
at dataene en innhenter er standardisert og relativt presise i a beskrive et gitt forhold.
Muligheten for & kunne generalisere gker ogsa ved slik datainnsamling da denne metoden er
kostnadseffektiv som gir forskeren mulighet til & undersgke mange og fa et representativt
utvalg. En av de starste farene ved kvantitativ forskning derimot er at dataene kan vare
overfladiske og avstanden til det fenomenet som undersgkes kan fare til lav forstaelse og en
virkelighetsfjern studie (Jacobsen, 2015, s. 134-136).
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Malet for denne forskningen er som tidligere nevnt & avdekke hva verdibasert prisstrategi er
og undersgke hvordan dette skiller seg fra fastpris og timesbasert prisstrategi. For a undersgke
og kunne svare pa forskningsspgrsmalet forela det et behov for & innhente empiriske data fra
relevante respondenter istedenfor et tilfeldig utvalg. Etter utarbeidelse av teorikapitlet oppstod
det meninger, antagelser og sparsmal som det var naturlig a gjere om til hypoteser. Fordi
forskningsspgrsmalet relaterer til personlig persepsjon, var det ogsa ngdvendig a forsta
arsakssammenhenger. Pa bakgrunn av dette ble det besluttet at kvantitativ tilneerming var

mest hensiktsmessig a bruke som forskningsstrategi i denne forskningen.

Det foreligger en tett ssmmenheng mellom oppfatning av virkeligheten og metode, dermed er
det ngdvendig med en gjennomgang av begrepene virkelighet og kunnskap. Til dette brukes
ofte to sentrale begreper for a forklare disse forholdene: Ontologi og epistemologi. Nar
forskere streber etter a finne ut hvordan «ting faktisk er» og hvordan virkeligheten ser ut,
brukes hovedsakelig ontologisk metode. Pa motsatt side omhandler epistemologi i hvilken

grad det er mulig a tilegne seg kunnskap om denne verden (Jacobsen, 2015, s. 22-23).

| folge Delanty & Strydom (2003) og Jacobsen (2015) er ontologi et begrep som stammer fra
det greske begrepet «pa», som betyr «vesen», og logos, som betyr «teori». Det vil si at
ontologisk metode er opptatt av teoretisering om virkelighetens natur. Ulike ontologiske
posisjoner kan gi relativt ulike svar pa spgrsmal om hva virkeligheten er (Bell et al., 2019, s.
18-26; Jacobsen, 2015, s. 22-23). Siden denne forskningen gnsker a avdekke
arsakssammenhenger og finne ut hvordan visse aspekter i virkeligheten oppfattes na, er

ontologisk metode relevant a bruke for a forklare forholdene som undersgkes.

Da denne forskningen gar fra teori til empiri er forskningstilneermingen deduktiv istedenfor
induktiv. Deduktive strategier er vanligvis knyttet til kvantitative forskningsmetoder hvor en
tester teorier opp mot virkeligheten (Ringdal, 2018, s. 110). Med en deduktiv tilneerming har
forskeren vanligvis en teori om et fenomen som det er gnskelig a teste holdbarheten og
riktigheten av. Induktiv forskning derimot, konstruerer teorier basert pa studier av et fenomen.
Ved en slik tilneerming gnsker forskeren a observere forskningssparsmalet for 8 komme frem
til passende teori om fenomenet som blir studert. Bade deduktiv og induktiv tilneerming
inneberer ofte et element av hverandre. Derfor er deduktive og induktive strategier bedre sett

pa som tendenser fremfor tydelige skiller (Bell et al., 2019, s. 20-24; Jacobsen, 2015, s. 23).
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I henhold til deduksjon star ogsa begrepet positivisme sentralt. Positivisme omhandler det
som «faktisk finnes» og som kan anses og erfares direkte. | tillegg blir positivisme ofte sett pa
som synonymt med begrepet kvantitativ metode. Settes deduksjon og positivisme sammen, vil
den beste fremgangsmaten veere a farst skape noen forventinger om hvordan virkeligheten ser
ut for deretter & samle inn empiri for a sjekke om forventningene stemmer med virkeligheten.
De forventningene som ble skapt til denne forskningen ble dannet pa bakgrunn av tidligere
empiriske funn og teorier, som taler for at tilneermingen er deduktiv og positivistisk
(Jacobsen, 2015, s. 25-31).

3.2.  Innsamling av empiriske data

Innsamling av data ble gjort ved at det farst ble gjennomfart en pre-studie for a innhente
spesifikke empiriske data om hva som menes med verdibasert prisstrategi innenfor sektoren
som ble fokusert pa. Det var ngdvendig a kartlegge dette farst for a danne et solid grunnlag
for videre datainnsamling. En slik mate a strukturere datainnsamlingen pa ble ansett a vaere
fordelaktig, fordi det ikke foreligger noen klar definisjon pa hva som menes med verdibasert
prisstrategi. Det fremgar heller ikke fra litteraturen hvordan denne prisstrategien er forskjellig
fra andre prisstrategier i praksis, som er bakgrunnen for hvorfor en pre-studie ble gjennomfart
for ordinzr datainnsamling. Resultatene fra pre-studiet ble brukt til & lage
ngkkelkonstruksjoner, som videre ble en del av grunnlaget for utarbeidelse av
surveyeksperimentet i hovedstudie. Metodevalg og fremgangsmate for datainnsamling til pre-

studiet og hovedstudie er nzermere beskrevet i det pafglgende kapittelet.

25



4. Pre-studie

4.1.  Tverrsnittsundersgkelse

En design er en plan eller skisse for undersgkelsen. Tverrsnitt designet benyttes ofte ved
kvantitativ forskningsstrategi i form av spgrreundersgkelser. En spgrreundersgkelse er en
utsparring som er standardisert for utvalget og respondentene den presenteres for (Jacobsen,
2015, s. 109). En respondent skiller seg fra en informant og defineres som en person som
svarer pa forskerens sparsmal, ofte ved a delta i en sparreundersgkelse (Johannessen et al.,
2021, s. 57). A bruke spgrreundersgkelse er kostnadseffektivt, bidrar til at en kan avdekke
likheter og variasjoner i holdninger og svarene kan enkelt systematiseres. En

spgrreundersgkelse kan ogsa generere mye data pa kort tid (Jacobsen, 2015, s. 109).

For pre-studiet ble tverrsnitt benyttet som design ved at en sparreundersgkelse ble sendt ut via
e-post til regnskapsfarere i Norge, hvor de ble bedt om a fylle ut undersgkelsen og eventuelt
komme med tilbakemeldinger pa hvordan de opplevde dette (Johannessen, Tufte &
Christoffersen., 2021, s. 301). Fordelen med a bruke tverrsnitt som undersgkelsesdesign er at
det gir en presis beskrivelse av en tilstand pa et gitt tidspunkt og/eller en kan finne ut hvilke

fenomener som varierer sammen pa et gitt tidspunkt (Jacobsen, 2015, s. 109).

4.2. Repertory Grid-teknikken

Fordi malet med pre-studiet var & avdekke personlig persepsjon i forhold til verdibasert
prising var det ngdvendig a utforme spgrreundersgkelsen pa en slik mate at respondentene
avslgrte dette. Av den grunn ble sparreundersgkelsen utarbeidet ved a bruke Repertory Grid-
teknikken (RGT). Ingen markedsundersgkelsesmetode kan bli fullt forstatt eller riktig evaluert
uten en referanse til de grunnleggende forutsetningene som ligger til grunn for forbrukeratferd
(Marsden & Littler, 2000, s. 128).

I Kawaf og Tagg (2017) sin forskning tar de i bruk «Personal Construct Theory» (PCT) som
utgangspunkt for deres datainnsamlingsmetode (Kawaf & Tagg, 2017, s. 225). PCT er
utviklet av George Kelly (1955), som hevdet at individer gir mening til sin verden ved a
utvikle konstruksjoner. Konstruksjonene er basert pa observasjoner og erfaringer som man
bruker for a tolke hendelser gjennom interaksjoner med elementer i sitt miljg. Sentralt i en
persons beslutninger star disse elementene (Gardiner, Littlejohn & Boye, 2021, s. 6). PCT er

derfor en metode for undersgkelser som redegjer rollen til en person i helhet, og ser pa et
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individ som noen som laerer av sine erfaringer og konstruksjoner av verden (Kawaf & Tagg,

2017, s. 225; Yamnitsky & Jankowicz, 2020, s. 2).

I samsvar med PCT, utviklet George Kelly «Repertory Grid»-teknikken (RGT) for & avslare
de personlige konstruksjonene og fremkalle dem gjennom intervjuer hvor deltakerne skulle
gruppere elementer av deres verden i henhold til likheter og forskjeller, og deretter forklare
denne grupperingen (Gardiner et al., 2021, s. 6). | blant annet Kawaf & Tagg (2017) sin
forskning ble RGT brukt for & fremme den teoretiske forstaelsen av kundeopplevelser ved
netthandel, mens i 2006 brukte Rocchi & Stefani teknikken for & undersgke hvordan
forbrukere oppfatter vinemballasje. Wang, Chen, Zhu & Lin (2017) brukte den ogsa, for &
analysere pavirkningen i bedrifter med ulike verdiskapingslogikk fra organisatoriske
virkninger fra bedriftsmobilitet og informasjonsteknologi (Kawaf & Tagg, 2017; Rocchi &
Stefani, 2006; Wang et al., 2017). RGT involverer fremkalling av konstruksjoner som styrer
forventningene til verden, representert fra hypoteser som er utledet fra menneskelige
erfaringer (Crudge & Johnson, 2007, s. 262).

| lgpet av de siste 25 arene har RGT blitt mye brukt som kvalitativ og kvantitativ metode i
markedsundersgkelser. Den har spesielt blitt brukt i forskning pa forbrukere for a undersgke
deres oppfatninger av produkter og tjenester (Marsden & Littler, 2000, s. 127). Ved
kvantitativ metode benyttes RGT for a undersgke menneskelig persepsjon, falelser og
kognisjon (Kawaf & Tagg, 2017, s. 225). Teknikken er spesielt designet for & identifisere
konstruksjoner som et syn pa hvordan verden er konstruert. P4 grunn av disse antagelsene er
det ikke overraskende at teknikken hovedsakelig har blitt brukt innenfor forskning pa
forbrukere nar forskeren er interessert i & analysere oppfatninger av ulike kategorier av
produkter og tjenester (Marsden & Littler, 2000, s. 129).

4.2.1. Repertory Grid-teknikken i praksis

RGT ble brukt i et semistrukturert spgrreskjema for a gjennomfare en pre-studie (se vedlegg
A). Et semistrukturert sparreskjema er et skjema hvor man kombinerer apne og prekodede
spgrsmal. Med apne spgrsmal vil respondenten kunne svare pa egen hand, mens ved
prekodede sparsmal vil det vaere gitte svaralternativer (Johannessen et al., 2021, s. 292).
Sammenlignet med andre malemetoder palegges ikke respondentene innholdsdimensjoner ved

bruk av et repertoarnett. | stedet oppfordres respondentene til & bruke egne ord for a
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konstruere sine meninger og erfaringer av de gitte elementene (Kawaf & Tagg, 2017, s. 225).

For & utarbeide spgrreundersgkelsen med Repertory Grid-teknikken (RGT) ble det farst
forsgkt a bruke programvaren Qualtrics. Det var naturlig & prgve denne programvaren farst,
da flere av funksjonene i Qualtrics gjar det mulig a tilpasse spgrreundersgkelser som gir
forbedret effekt av datainnsamling ved kvantitative studier. Qualtrics brukes i utgangspunktet
i kvantitative studier (Cushman, Kelly, Fusco-Rollins & Faulkner, 2021, s. 161-162), mens
RGT er en intervjuteknikk som hovedsakelig ble utviklet til kvalitative studier (Gardiner et
al., 2021, s. 6). Av den grunn viste det seg a vaere problematisk & benytte Qualtrics for a
utforme sparreundersgkelsen med bruk av RGT. Programvaren Microsoft Word ble derfor
brukt i stedet for & lage spgrreundersgkelsen slik at RGT kunne brukes til tross for en

kvantitativ tilneerming.

Teknikken ble brukt i spgrreundersgkelsen ved at det farst ble identifisert tre elementer som
ga en helhetlig kontekst for pre-studiet. Elementene som respondentene skulle vurdere i
undersgkelsen var forhandsbestemt til & veere timebasert, verdibasert og fastprisstrategi. |
undersgkelsen ble det vist eksempler underveis, med banan, eple og appelsin som elementer,
etter inspirasjon fra De Letter et al. (2021) sin forskning (De Letter et al., 2021, s. 7). Pa
denne maten fikk respondentene illustrert hvordan RGT skulle gjennomfares i praksis.
Respondentene ble spurt om hva de mente likheten mellom to av de tre gitte elementene er,
og hvordan disse to skiller seg fra den tredje. Respondentene ble deretter bedt om a gjere om
disse forklaringene av likheter og ulikheter til konstruksjoner og finne kontrastene til disse.
Med konstruksjoner menes et samlebegrep for hvordan noe kan oppfattes og med kontraster
menes det hva respondentene ser pa som det motsatte. For eksempel hvis konstruksjonen er
«dyrt» vil kontrasten kunne veere «billig» (Siraj-Blatchford, 1995, s. 196-198).

Ved a stille apne spgrsmal pa denne maten, fikk respondentene mulighet til a svare med egne
ord som er szrlig aktuelt & bruke nar det er lite kunnskap og informasjon om det som
undersgkes (Jacobsen, 2015, s. 265; Johannessen et al., 2021, s. 292). Fordelen med apne
spgrsmal er at det kan fange opp informasjon som ikke ngdvendigvis ville veert tiltenkt som et
svaralternativ dersom spgrsmalet var prekodet. Det vil ogsa gi mulighet til & innhente mer
presise og korrekte svar enn hvis respondenten matte ha tilpasset svarene sine til oppgitte

alternativer (Johannessen et al., 2021, s. 292).
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De ulike konstruksjonene og kontrastene ble plassert inn i en tabell pa hver sin side som ble
utarbeidet til & ligne et repertoarnett. Et repertoarnett kan beskrives som en billedlig talemate
for & illustrere respondentenes oppfattelse av elementene. De tre elementene som var
forhandsbestemt, ble plassert horisontalt gverst i repertoarnettet mellom konstruksjonene og
kontrastene, mens svarene til respondentene ble implementert vertikalt nedover i rutenettet.
Tabellen som respondentene fikk beskjed om a fylle ut i sparreundersgkelsen ga de
muligheten til & oppgi 10 konstruksjoner og kontraster med mulighet for fler dersom de Ia til

flere rader pa egen hand.

Videre ble respondentene bedt om & vurdere hver av konstruksjonene og kontrastene ved a
bruke en Likert-skala i forhold til hvert element. Ved & bruke en Likert-skala med minst fem
verdier gir det forskeren mulighet til & gjere mer omfattende og avanserte analyser enn
dersom det hadde vart faerre verdier. Om en velger a bruke inntil syv verdier vil ikke dette gi
noe praktisk betydning. Videre er det ulike oppfatninger om et alternativ skal vere ngytralt,
som for eksempel verken enig eller uenig. Med det sagt, papeker Johannessen, Tufte &
Christoffersen (2010) at de har gode erfaringer med ngytrale svaralternativer da respondenten
vanligvis har gode grunner for a velge dette alternativet (Johannessen et al., 2010, s. 271).
Jacobsen (2015) sier ogsa at ikke alle respondenter har sterke meninger om alle typer
spgrsmal. Derfor kan det gi utslag pa resultatet dersom respondenten tvinges til a ta et
standpunkt til et sparsmal de ikke har noen sterk mening om (Jacobsen, 2015, s. 272-273).

Pa bakgrunn av dette ble skalaverdiene 1-5 brukt i spgrreundersgkelsen. Svaralternativ 1
tilsier at respondenten definerer elementet til a veere neermest den aktuelle konstruksjonen
fremfor kontrasten. P& motsatt side, vil svaralternativ 5 tilsi at respondenten definerer
elementet til & veere naermest kontrasten. Hvis for eksempel elementet verdibasert prisstrategi,
blir vurdert som 3 pa skalaen, hvor «dyrt» er konstruksjon og «billig» er kontrast, tilsier dette
at respondenten oppfatter verdibasert prisstrategi som verken dyrt eller billig (Siraj-
Blatchford, 1995, s. 196-198). En slik vurdering kan sies a vaere prekodet da oppsettet
(repertoarnettet) var ferdig utviklet ved at det ble gitt svaralternativer i en skala fra 1 til 5.
Samtidig ga teknikken muligheten til & innhente apne svar i den forstand at respondentene

oppga sine egne konstruksjoner og kontraster (Johannessen et al., 2021, s. 292).

Etter respondentenes vurderinger av konstruksjonene og kontrastene, var det ngdvendig a

gruppere disse for a finne ngkkelkonstruksjoner. Ngkkelkonstruksjoner ble identifisert ved a
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ta inspirasjon fra metodikken til Lemke, Keith & Szwejczewski (2003). De sier at en
konstruksjon bar veare nevnt av minst 25% av respondentene for a kunne anses som en
ngkkelkonstruksjon, men at det ikke foreligger noe fasit pa dette (Lemke et al., 2003, s. 24).
Ngkkelkonstruksjonene ble brukt for & identifisere hva respondentene mente om de ulike
prisstrategiene og hva disse innebarer. Dette var spesielt ngdvendig i forhold til verdibasert

prisstrategi da det ikke forekommer noen klar definisjon pa hva dette er i litteraturen.

4.3. Valg av respondenter

Med populasjon menes det alle de undersgkelsesenhetene en gnsker & uttale seg om og dette
er ofte avgrenset innenfor en spesifikk kontekst. Fordi en populasjon er en bred gruppe, var
det i denne forskningen relevant a foreta et utvalg av enheter fra populasjonen. Et utvalg
dreier seg om en undergruppe av populasjonen og er i de fleste tilfeller en mindre gruppe
(Jacobsen, 2015, s. 87). Utvelgelse av respondenter er en viktig del av forskningsarbeid hvor
en ma finne ut hvem som skal veere respondenter, hvor mange respondenter som trengs og
hvordan de skal velges ut (Kawaf & Tagg, 2017, s. 226-227).

I kvantitative undersgkelser er utvalget ofte tilfeldig for at resultatene skal kunne veere
generaliserbare. Til pre-studiet ble det benyttet en bestemt utvalgsstrategi fordi malet var & fa
en bedre forstaelse av hva verdibasert prisstrategi er. En utvalgsstrategi gar ut pa at en farst
tenker ut en malgruppe som er relevant for a fa samlet inn ngdvendig data, fer det velges ut
personer fra malgruppen som skal delta i selve undersgkelsen (Johannessen et al., 2021, s. 58-
59).

Malgruppen til pre-studiet var finanssektoren, med regnskapsfarere som valgte deltakere for
undersgkelsen. Regnskapsfarere ble valgt som populasjon fordi det ble antatt at disse
personene kunne gi informasjon som var ngdvendig for & kunne svare pa det som var gnskelig
a finne ut. Denne typen utvalgsstrategi blir definert som et homogent utvalg, hvor det er
vanlig a bruke for eksempel yrke som et kriterium for a sikre homogenitet. Ved denne type
utvalg er respondentenes erfaringer og kunnskap mer interessant enn demografiske variabler.
Det antas ogsa at respondentene vil besitte et felles erfaringsgrunnlag og ha mange av de
samme opplevelsene som gjar at dette utvalget passet godt i pre-studiet (Johannessen et al.,
2021, s. 61-62; Jacobsen, 2015, s. 184-185).
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A bruke et homogent utvalg var spesielt interessant fordi det antas at regnskapsfarere p&
generelt grunnlag er internt homogene, men samtidig forskjellig fra hverandre. Denne
utvalgsstrategien tillater en interessant sammenligning av synspunkter som kan bidra til & fa
fram relevant informasjon (Jacobsen, 2015, s. 185). Utvelgelsen av respondenter tok ikke
hensyn til kjgnn, alder eller ansiennitet. Det ble heller ikke tatt hensyn til geografisk lokasjon
eller hvor stor kundebase de ulike regnskapsfarerne hadde ansvar for. Disse variablene ble

utelukket da malet var & fa ulike perspektiver basert pa et generelt grunnlag.

Videre sier Kawaf & Tagg (2017) og Johannessen et al. (2021) at utvelgelse kan klassifiseres
i to kategorier, sannsynlighets- og ikke-sannsynlighetsutvalg. Farstnevnte er basert pa
sannsynlighetsteori, mens sistnevnte er formet av malrettet eller dgmmende utvelgelse. Ved
ikke-sannsynlighetsutvalg velges respondentene basert pa vurderinger i forhold til
forskningens formal og er i mange tilfeller brukt innenfor kvantitative undersgkelser (Kawaf
& Tagg, 2017, s. 227; Johannessen et al., 2021, s. 278). | trad med dette er Gouldings (1999)
begrunnelse om at deltakerne er valgt fordi de har «levd» erfaringen under studien, og derfor
er prgvetakningen planlagt og malrettet (Goulding, 1999, s. 868). Ikke-sannsynlighetsutvalg
ble brukt i pre-studiet, fordi utvalget innenfor populasjonen ble antatt & vare i arbeid og med

det «levde» erfaringen mens forskningen pagikk.

Ved a ga i dybden med noen fa respondenter med relevant yrke, kan en fa mye nyttig
informasjon som kan belyse et forskningsspgrsmal. I tillegg sier Johannessen et al. (2021) at
ved homogene populasjoner trengs det ikke like store utvalg som ved heterogene populasjoner
(Johannessen et al., 2021, s. 278). Med pre-studiet sitt omfang tatt i betraktning og
forskningens tidsbegrensning ble det bestemt at 20-25 svar pa spegrreundersgkelsen ville veere
et tilfredsstillende nettoutvalg. Den andelen som svarer kalles nettoutvalg og dette i prosent av
bruttoutvalget, kalles for svarprosent. | et forsgk pa a oppna 20-25 svar, ble
sparreundersgkelsen sendt via e-post til bruttoutvalget, som bestod av 2 000 regnskapsfarere
med mal om & oppna en hgyest mulig svarprosent. Johannessen et al. (2021) nevner at en
svarprosent pa 10% eller mer er optimalt, men siden dette kun var en pre-studie ble ikke dette
vektlagt (Johannessen et al., 2021, s. 278-279).

A sende sparreundersgkelsen til 2 000 regnskapsfarere var hensiktsmessig med tanke pé &
oppna hgyest mulig svarprosent, fordi det blant annet ble antatt at noen respondenter kanskije

ikke var kjent med nettbaserte undersgkelser fra far eller var bekymret for at informasjonen
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de oppgir pa nett ikke holdes privat og dermed ikke gnsket & delta (Holtom, Baruch, Aguinis
& Ballinger, 2022, s. 4). Det ble ogsa antatt at et flertall av respondentene ikke var kjent med
RGT pa forhand som kan pavirke dem i deres beslutning om a delta i undersgkelsen eller
ikke. I tillegg har svarresponsen i spgrreundersgkelser de siste arene veert fallende pa grunn av
det Johannessen et al. (2021) beskriver som «overload». P& grunn av «overload»-
problematikken, ble det inkludert en informasjonshit om spgrreundersgkelsen i e-posten som
ble sendt ut for & motivere respondentene til a delta i sparreundersgkelsen (Johannessen et al.,
2021, s. 279-280; Larsen, 2017, s. 54). Sparreundersgkelsen ble lagt ved som et vedlegg i e-

posten med instruksjoner om hvordan den skulle fylles ut og returneres.

E-post-adressene til respondentene ble innhentet via nettsiden Proff.no. Nettsiden leverer
oppdatert informasjon om norske bedrifter og brukes ofte som beslutningsgrunnlag nar
aktarer leter etter for eksempel samarbeidspartnere. | tillegg er det en offentlig nettside som
tilbyr en markedsplass for kjgper og selger innen B2B-markedet (Proff.no, u.d.). Nettsiden var
derfor sveert nyttig og aktuell & bruke for & innhente e-post-adressene til regnskapsfarerne.
Malet om 20-25 svar pa spgrreundersgkelsen kan veere en svakhet ved utvalget i den forstand
at det ikke er bredt nok representert. Samtidig ble avgrensningen gjort bevisst fordi fokuset i

pre-studiet kun var a avdekke hva respondentene assosierte med de gitte prisstrategiene.

Siden malet ikke var & innhente generaliserbare data, sier Johannessen et al. (2021) at
stgrrelsen pa utvalget ikke er et sparsmal om representative meninger, men om
informasjonsrikdom (Johannessen et al., 2021, s. 74). Det blir ogsa nevnt at
hensiktsmessigheten er spesielt avgjerende for bade antall, valg av kriterier og maten

utvelgelsen gjennomfares pa (Johannessen et al., 2010, s. 116; Johannessen et al., 2021).

4.4. Dataanalyse

Med utgangspunkt i svarprosenten som spgrreundersgkelsen genererer, ble det bestemt at
svarene skulle brukes til a utarbeide ngkkelkonstruksjoner for videre datainnsamling i
hovedstudie. For & identifisere ngkkelkonstruksjoner til de ulike prisstrategiene ble de
innhentede svarene fra sparreundersgkelsen sammenlignet ved a bruke «eye-balling»-
teknikken. Dette er en prosess som innebzrer a se pa et sett med data og gjare estimater av

statistiske verdier uten a utfare statistiske beregninger (SAGE Publications, Inc., 2017, s. 2).
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Lemke et al. (2003) sier at en konstruksjon bgr vere nevnt av minst 25% av respondentene
for a kunne anses som en ngkkelkonstruksjon, men at det ikke foreligger noe fasit pa dette
(Lemke et al., 2003, s. 24).

Av den grunn ble respondentenes oppgitte konstruksjoner som lignet pa eller var synonymer
for hverandre og ble nevnt av minst 25%, sammenslatt til en ngkkelkonstruksjon. Denne
fremgangsmaten ble gjentatt helt til alle de relevante konstruksjonene (nevnt 25% av
respondentene) var samlet i ulike ngkkelkonstruksjoner. Sammenslaingen ble gjort til tross for
at ikke alle de relevante konstruksjonene var identiske, fordi malet med pre-studiet var a fa
informasjonsrikdom i henhold til hva respondentene forbinder med prisstrategiene.
Konstruksjonene som ble vurdert til skalaverdien 3 (verken eller) av flertallet av

respondenter, ble ikke vektlagt i utarbeidelsen av ngkkelkonstruksjoner. Kontrastene som
respondentene oppga i repertoarnettet i undersgkelsen ble ikke brukt i videre dataanalyse, da

de kun fungerte som et hjelpemiddel for respondentene til vurderingen av hver prisstrategi.

4.5. Resultater

Sparreundersgkelsen genererte atte svar fra respondentene som tilsvarer en svarprosent pa
0,4% i forhold til bruttoutvalget. Den lave svarprosenten var uforventet med tanke pa at
bruttoutvalget var relativt stort og respondentene fikk to uker pa a besvare undersgkelsen.
Malet om 20-25 svar ble derfor ikke nadd. Det er viktig & papeke at dette nettoutvalget ikke er
optimalt for & identifisere ngkkelkonstruksjoner basert pa menneskelig persepsjon for hele
populasjonen. Med det sagt, er resultatene forklarende for enkeltindivider innad i
populasjonen som bidrar til & gi noe innsikt i hvilke assosiasjoner respondentene knyttet til de
ulike prisstrategiene. 1 tillegg papekes det at de oppgitte konstruksjonene fra respondentene
kun var gjeldende i det tidspunktet de gjennomfarte undersgkelsen. Grunnen til dette er at
menneskelig persepsjon blir pavirket av blant annet ytre stimuli og persepsjonsprosessen

innebarer tolkninger som antas a endre seg over tid (Asamoah & Chovancova, 2011, s. 30).

For & utarbeide ngkkelkonstruksjoner og oppna Lemke et al. (2003) sin oppfordring om at en
konstruksjon bar vaere nevnt minst 25% av respondentene, matte en konstruksjon vere nevnt
av minst to respondenter i undersgkelsen, da nettoutvalget besto av atte respondenter (25% av
atte = to). Resultatene fra undersgkelsen viste at totalt 25 konstruksjoner ble nevnt, hvorav 20

oppfylte oppfordringen om a veere nevnt av minst to respondenter.
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Siden nettoutvalget besto av fa svar, var det enklere & oppna Lemke et al. (2003) sin

oppfordring, enn dersom nettoutvalget hadde veert starre (Lemke et al., 2003, s. 24).

Ngkkelkonstruksjonene som er presentert i tabell 1 nedenfor med inspirasjon fra Lemke et al.
(2003), er forklarende for timebasert, verdibasert og fastprisstrategi. De
ngkkelkonstruksjonene som ble utarbeidet ble sett pa som a vaere mest forklarende for a danne
et grunnlag for bedre forstaelse av de ulike prisstrategiene. Frekvenskolonnen til hgyre i
tabellen viser hvor mange ganger de konstruksjonene som lignet pa hverandre og som ble
sammenslatt til en ngkkelkonstruksjon ble nevnt av respondentene. Frekvensen viser derfor at
ngkkel konstruksjonene som ble utarbeidet er gyldige da frekvensen varierer fra to til fem
(Lemke et al., 2003, s. 24).

Nokkelkonstruksjoner Frekvens
Forutsigbart 5
Enkelt
Fleksibelt for samarbeid
Fremmer effektivitet
Rettferdig
Hey servicegrad

N NN W W W

Konkurransedyktig

Tabell 1

Ut ifra tabell 1 ble forutsigbarhet og enkelhet vurdert til a veere mest forklarende for den
timebaserte prisstrategien. Rettferdighet, hay servicegrad, fleksibelt for samarbeid og
effektivitet ble vurdert av respondentene til a veere mest forklarende for den verdibaserte
prisstrategien, mens i henhold til fastprisstrategien ble konkurransedyktig, enkelhet,
forutsigbarhet, samt effektivitet vurdert til & vaere mest forklarende. Vurderingene til

prisstrategiene er vist i tabell 2.

Timebasert prisstrategi ~ Verdibasert prisstrategi Fastprisstrategi
Forutsigbar Rettferdig Forutsigbar
Enkelt Hay servicegrad Enkelt

Fleksibelt for samarbeid Konkurransedyktig

Fremmer effektivitet Fremmer effektivitet

Tabell 2
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5. Hovedstudie

Formalet med forskningen var a svare pa forskningsspgrsmalet som lyder: «Hvordan utvide
eksisterende prismodeller innenfor regnskap til mer baerekraftige og dynamiske
prismodeller?». For & besvare forskningsspgrsmalet ble det utarbeidet hypoteser og

forskningsmodell basert pa tidligere forskning og empiri.

5.1. Hypoteser og forskningsmodell

Det papekes med dette at falgende delkapittel er utarbeidet pa bakgrunn av og med
utgangspunkt i vart eget arbeid, neermere spesifisert vart eget forprosjekt arbeid fra
2021/2022.

Larsen (2017) beskriver en hypotese til a veere en pastand om et faktisk forhold som stattes
eller ikke, basert pa empiri. Forskeren har gjerne noen antakelser om disse faktiske forholdene
pa forhand som deretter blir formulert til en hypotese for testing (Larsen, 2017, s. 23). En
forskningsmodell er en grafisk fremstilling av hvordan to eller flere variabler star i forhold til
hverandre hvor hensikten er a tydeliggjere forskningsspgrsmalet (Jacobsen, 2015, s. 83). Med
utgangspunkt i tidligere forskning ble det utviklet en forskningsmodell med to tilhgrende
hypoteser for & besvare forskningsspgrsmalet. Modellen er illustrert nedenfor i figur 1 med

hypotesene og argumenter for disse nedenfor.

Pakkestarrelse

H2

Benyttet!re prls.strategler: HI1 Klientenes villighet til 4 benytte
imebasert

Verdibasert timebasert, verdibasert og fastpris
Fastpris

Figur 1

Mohammed (2005) sier at kundene velger prisen de er villige til & betale basert pa den verdien
de far fra tjenesten. Basert pa tidligere forskning antas det at dersom prisen er neermere
korrelert med verdien, sa kan fortjenestemarginene gkes uten a matte gke bemanningen eller
arbeidsmengden betydelig. Dette kan sies a vere i trad med anbefalingene fra Nagle &

Holden (1995) og Presian (2005) som sier at verdibasert prising gjgr seg best ved a bli flyttet
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fra marked og produktutvikling til personer som er naermere a forsta den faktiske verdien av
tjenester til kunden (Wardell, Wynter & Helander, 2008, s. 327-329).

Hinterhuber (2008) nevner ogsa at Ingenbleek et al. (2003) sin forskning blant annet
demonstrerer fordelene med verdibasert prising gjennom en empirisk undersgkelse gjort i
Belgia. Resultatene fra denne forskningen viser at verdibaserte pristilngerminger er positivt
korrelert med suksess for nye produkter, men at en slik sammenheng ikke er funnet mellom
nye produkter og bruk av kostnadsbasert og markedsbasert prisstrategi (Hinterhuber, 2008, s.
42). Basert pa regnskapslitteratur jobber hovedsakelig regnskapsfarere under faste rammer
som gjer at oppdragene de utfarer er av velkjent omfang. Av den grunn antas det derfor at
timebasert prisstrategi ikke er den mest lannsomme eller dynamiske prisstrategien for

regnskapssektoren.

Forskningen til Mattos, Oyadomari & Zatta (2021) viser ogsa at prising er et komplekst og
flersidig tema, som gjar at de som er ansvarlige for beslutninger relatert til pris star overfor
betydelige utfordringer. Resultatene deres viser at kostnadsbasert pristilnaerming er overlegent
brukt i forhold til andre prisstrategier. Til tross for at tidligere forskning viser at eksperter
innenfor markedsfaring benytter seg av og mener bruken av verdibasert prissetting er den
mest lgnnsomme, benytter vanligvis regnskapssektoren seg av den kostnadsbaserte
prisstrategien. Fra tidligere forskning kommer det ogsa frem at verdibasert prisstrategi er den
strategien som i gkende grad anerkjennes a vaere mest effektiv, til tross for vanskeligheter ved

a implementere den operasjonelt (Mattos et al., 2021, s. 1-6).

Videre nevner Estelami (1998) to studier gjort av av Gwin (1986) og Arnold, Hoffman &
McCormick (1989) som begge tar for seg tema pris. Gwin (1986) diskuterer ofte brukte
metoder for prising av finansinstitusjoners produkter, og tar til orde for en fordelsbasert
tilneerming basert pa behovene til forbrukeren. Arnold, Hoffman & McCormick (1989)
hevder ogsa at vanlige metoder i forhold til prissetting av tjenester, som kostnadsbasert eller
markedsbasert prising, potensielt er mindre effektive enn prisstrategier som tar hensyn til

faktorer som skiller en bedrift fra andre konkurrenter (Estelami, 1998, s. 85).
Dersom kunden oppfatter en pris som a vaere for hgy, er det sannsynlig at bedriften ma
redusere denne prisen eller akseptere en lavere etterspgrsel og redusert salg, som kan fare til

at bedriften ikke far den fortjenesten de forventer (Ceylana, Kosed & Aydin, 2014, s. 1-2).
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Dette problemet kan spesielt ses i forhold til timebasert prisstrategi, da den har lav oppfattet
verdi som kan gjare det vanskelig for kundene a se pa den pa en annen mate enn som en utgift
(Pixie, 2021). Verdibasert prisstrategi kan potensielt bidra til & reversere denne prosessen ved
at bedriften avgjer prisen pa varen eller tjenesten basert pa forbrukerens oppfattede verdi.
Prisen blir med andre ord satt ved a analysere forbrukerens behov og verdioppfatninger. Dette
kan bidra til & trekke forbrukeren inn i bedriften ved at vedkommende stoler pa verdien av
varen eller tjenesten. Dette kan videre fare til at forbrukeren finner det han har behov for eller

gnsker, uten a legge for mye innsats i det (Ceylana et al., 2014, s. 1-2).

Som nevnt tidligere, betyr verdibasert prising & belaste kundene avhengig av den verdien
kundene ser i en tjeneste. Verdibasert prisstrategi skiller seg derfor fra en fastprisstrategi
ettersom kundene kan veere villige til & betale mer for en bestemt tjeneste enn andre kunder
basert pa deres oppfattede verdi. Manedlig bokfaring kan brukes som eksempel, ved at det
leverandgren tar betalt fra en klient vil vaere forskjellig fra en annen klient, selv om
arbeidsmengden er den samme. Dette kan bidra til & gjare noen bransjer mer lgnnsomme

sammenlignet med bransjer som tar i bruk timebasert og fastprisstrategi (Pixie, 2021).

Tidligere litteratur viser ogsa at forbrukerens preferanser ofte er kontekstavhengige og ikke
bestemmes av et alternativ i seg selv, men av konfigurasjonen av alternativer. Derfor kan det
veaere at et tidligere foretrukket alternativ ikke velges dersom valgsettets konfigurasjon endres.
Fenomenet som forklarer dette kalles kompromisseffekten. Kompromisseffekten handler om
at valgandelen til et alternativ gker nar alternativet blir mellomliggende, istedenfor & bli det
ekstreme alternativet innenfor et tilbudssett. Venstre eller hgyre alternativ vil i et slikt tilfelle
fales mer risikable enn midtalternativet (Park, Kim, Jhang, Kim & Zhao, 2021, s. 3-4;
Fogelman, 2022).

Fra forskningsmodellen nedenfor kan det tolkes at verdibasert prisstrategi blir det
mellomliggende alternativet i henhold til kompromisseffekten. Timebasert prisstrategi og
fastprisstrategi vil dermed bli sett pa som de ekstreme alternativene. Valgandelen tilhgrende
verdibasert prisstrategi antas av den grunn & gke i forhold til de to andre alternativene. En
forklaring til kompromisseffekten handler om at forbrukeren vil velge et mellomalternativ
fordi dette vil vere lettere a rettferdiggjare. | tillegg vil valget av det midterste alternativet
minimere potensielle konflikter i en avveiningsbeslutning, hvor forbrukeren bgr gi opp den

ene egenskapen til fordel for en annen (Park et al., 2021, s. 3-4).
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Basert pa ovennevnt argumentasjon, lyder hypotese en som falger:

H1: Uavhengig av hvilken prisstrategi bedriftene benytter seg av na ved bruk av
eksterne regnskapstjenester, vil villigheten til & benytte seg av verdibasert prisstrategi

vaere hgyere sammenlignet med timebasert og fastprisstrategi.

Videre nevner Bona & Thompson (2005) begrepet «price bundling» i relasjon til
forretningsapplikasjoner. De sier at ideen om verdibasert prisstrategi ikke er ny i seg selv,

men er ny nar den ses i sammenheng med «price bundling» (Wardell et al., 2008, s. 328-329).
I tillegg forklarer Engeset og Opstad (2017) at forbrukere verdsetter pakker fordi dette gir
lavere sgkekostnader, redusert oppfatning av risiko og det skapes ytterligere verdi gjennom
integrasjon av produkter (Engeset og Opstad, 2017, s. 400). | forhold til stgrrelsen pa pakken,
kan det ses i forskningen til Yadav & Monroe (1993) at resultatene deres tyder pa at én stor
besparelse i fraveaer av en annen besparelse er mer sannsynlig a bli lagt merke til enn to mindre
besparelser (Yadav & Monroe, 1993, s. 356).

Xia & Bechwati (2021) sier ogsa at tidligere forskning har funnet at forbrukere verdsetter en
pakke mer enn summen av individuelle produkter nar de oppfatter at pakken signaliserer
ekspertise (Xia & Bechwati, 2021, s. 315). I tillegg mener Goh & Bockstedt (2013) at & pakke
individuelt solgte varer sammen, kan bidra til at totalprisen blir mer tiltalende for forbrukeren
(Goh & Bockstedt, 2013, s. 336). Hvis alle enhetene i en pakke blir priset identisk likt som de
ellers ville vart utenfor pakken, vil en forbruker vare mindre fristet til a kjgpe pakken med et
starre kvantum. Arsaken til dette antas & vare fordi en alltid kan gé tilbake for & kjgpe de

samme varene enkeltvis til den samme prisen (Goh & Bockstedt, 2013, s. 347-349).

Gerstner og Hess (1987) hevder videre at bedrifter lager forskjellige pakkestarrelser og
enhetspriser fordi forbrukerne er heterogene med tanke pa forbruk, lagringskostnader og
transaksjonskostnader. Noen forskere gar videre for & vurdere virkningene av
pakkestarrelsesbeslutninger i forhold til konkurranse mellom bedrifter. | tillegg hevder
Anderson et al. (1992) at mange bedrifter bruker pakkestarrelse for a unnga a konkurrere med
andre likestilte produkter og tjenester (Peng, Zhang, Nie, Zhu & Du, 2020, s. 5-6). Pa
bakgrunn av dette kan det argumenteres for at starrelsen pa pakken har en betydning for

hvordan mottakeren evaluerer tiloudet (Hdhnchen & Baumgartner, 2020, s. 42).
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Basert pa ovennevnt argumentasjon, lyder hypotese to som fglger:

H2: Pakkestarrelse vil ha en modererende effekt pa det direkte forholdet mellom den

uavhengige variabelen og den avhengige variabelen.

5.2.  Surveyeksperiment

Basert pa formalet, forskningsmodellen og hypotesene til forskningen ble det bestemt at
surveyeksperiment ville veaere en passende design. Eksperiment ble utviklet til
landbruksvitenskap tidlig pa 1900-tallet og er i dag den klassiske vitenskapelige designen for
a avdekke arsakssammenhenger. Muligheten til & kunne studere effekten av en isolert arsak
gjennom eksperimentell manipulering er den viktigste fordelen med bruk av eksperimenter.
De senere arene har bruken av sakalt surveyeksperimenter gkt og fert til revitalisering av
bruken av eksperimenter ogsa i samfunnsvitenskapen. Surveyeksperiment er et ekte
eksperiment, hvor arsaksfaktoren og malingene av de avhengige variablene eksponeres ved
bruk av en spgrreundersgkelse (Ringdal, 2018, s. 131-135).

Det ble bestemt at en spgrreundersgkelse skulle brukes til hovedstudie fordi det er
kostnadseffektivt, kan avdekke likheter og variasjoner, og svarene kan systematiseres. Ved a
bruke et slikt design ga det ogsa mulighet for a generere mye data pa kort tid (Jacobsen, 2015,
s. 109). For a prave a hindre at svarprosenten til spgrreundersgkelsen skulle bli for lav, ble det
forsgkt a lage et sparreskjema som kunne engasjere respondentene; ikke for langt, ikke for
provoserende, med godt begrunnede sparsmal, samt en tidsfrist som gjorde at undersgkelsen

ikke ble liggende for lenge eller ble opplevd som ubehagelig kort (Larsen, 2017, s. 53-54).

I noen tilfeller lages spgrreundersgkelser pa bakgrunn av resultater fra tidligere undersgkelser
hvor hensikten var a bli kjent med og definere begreper farst (Johannessen et al., 2010, s.
260). Sparreundersgkelsen i hovedstudie var intet unntak, da den ble delvis basert pa
ngkkelkonstruksjonene fra resultatene i pre-studiet. Resultatene fra pre-studiet viste hva
regnskapsfarere assosierte med hver av de tre prisstrategiene, med fokus pa verdibasert
prisstrategi. Noe av det farste som ma bestemmes ved bruk av sparreundersgkelse er hvordan
svarene skal registreres og om de skal vare dpne eller prekodede. Hvis sparsmalene er apne,

star respondentene fritt til & svare hva de vil.
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Hvis spgrsmalene derimot er prekodede, vil svaralternativene veere gitt pa forhand slik at
respondentene bare krysser av ved det svaret de velger. Dette kalles en strukturert

sparreundersgkelse (Larsen, 2017, s. 51; Johannessen et al., 2010, s. 261).

Sperreundersgkelsen i hovedstudie var strukturert og bestod derfor kun av prekodede
spgrsmal (se vedlegg B). Ved utarbeidelsen av en slik sparreundersgkelse var det viktig a
vurdere hvilke spgrsmal som skulle stilles, i tillegg til hvilke svaralternativer som var aktuelle
til sparsmalene. Prekodede sparsmal gjer det enklere for respondentene a svare, da de far
oppgitt alternativer. Siden surveyeksperiment ble brukt var det naturlig a gi respondentene
prekodede alternativer, fordi formalet var a finne ut hvilket av de oppgitte alternativene som
var mest foretrukket. Pa grunn av forskningens omfang var prekodede sparsmal mest
hensiktsmessig for a enklere registrere svarene da de skulle kodes og analyseres (Jacobsen,
2015, s. 127-129; Johannessen et al., 2010, s. 260-261).

Far utarbeidelse av de prekodede spgrsmalene var det ngdvendig a kartlegge relevante
tjenester som skulle brukes som alternativer. Tjenestene ble basert pa hva som tilbys av
regnskapsfarere i dagens samfunn. De ulike tjenestene ble hentet fra nettbaserte
regnskapstjenester som Fiken.no, Visma.no, Tripletex.no og Randi.no for a fa en mest mulig

neyaktig beskrivelse (Fiken, u.d.a.; Visma, u.d.a.; Tripletex, u.d.a.; Randi, u.a.b).

For & utarbeide selve sparreundersgkelsen ble programvaren Qualtrics brukt. Qualtrics er et
digitalt verktgy som brukes for & samle inn og analysere undersgkelsesdata. De siste arene har
Qualtrics blitt stadig mer brukt og spesielt bruker yrker som er i utvikling dette verktayet til &
gjennomfare undersgkelser og evalueringer. Flere av funksjonene i Qualtrics gjer det mulig &
tilpasse undersgkelsen til respondentene, og dermed gjere undersgkelsene mer engasjerende
og effektive. Dette farer til forbedret effekt ved datainnsamling og gkning av kapasiteten til
kvantitativ dataanalyse. For eksempel kan undersgkelser tilpasses og skreddersys til bestemte
mal- eller aldersgrupper, eller til andre kriterier, egenskaper og attributter (Cushman et al.,
2021, s. 161-162).

Datainnsamlingen ble gjennomfart i april 2022 og respondentene fikk 14 dager pa a besvare

undersgkelsen. Sparreundersgkelsen bestod av 13 sparsmal hvor det ble benyttet sparsmal

med kun ett svaralternativ, sparsmal med flere svaralternativer, apne spgrsmal,
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semistrukturerte spgrsmal og fiktive scenarioer for & innhente mest mulig relevant

informasjon.

De tre farste spgrsmalene i undersgkelsen ble inkludert for a fa en bedre forstaelse av
bedriftenes navarende situasjon i forhold til regnskapstjenester. Til spgrsmal tre ble det
inkludert et dpent svaralternativ, kalt “Annet:” for & gi respondentene mulighet til & oppgi
hvordan de betaler for regnskapstjenestene sine dersom de tre oppgitte prisstrategiene ikke
passet. Svaralternativet “Annet:” vil ikke vare inkludert i analysene, fordi forskningens fokus

var rettet mot de tre andre prisstrategiene.

Videre var spgrsmal fire et semistrukturert sparsmal, hvor respondentene ble bedt om a sette
sammen sin egen pakke bestaende av forhandsbestemte tjenester. Dette spgrsmalet ble
inkludert for a kunne bruke svarene i senere analyser som en potensiell moderator. Spgrsmal
fem var direkte knyttet til sparsmal fire, i den forstand at det her ble presentert fire sparsmal
knyttet til pris og verdi som skulle vurderes ut ifra en Likert-skala. Likert-skala ble brukt fordi
den tillater forskeren & male en stgrre grad av nyanser enn enkle ja/nei-spgrsmal
(SurveyMonkey, u.a.). Sparsmal fem ble utarbeidet med inspirasjon fra Van Westendorp sin
prisfalsomhetsmaler. Teknikken gjorde det mulig a indirekte male hva respondentene
oppfattet som en akseptabel pris pa tilbudet (GroupSolver, 2021). Sparsmalet ble inkludert
som en reservelgsning dersom de andre spgrsmalene ikke genererte nok gyldige data for &

kunne besvare forskningssparsmalet.

Videre ble det utarbeidet fiktive scenarioer for a utforske antagelser knyttet til hypotesene i
forskningen, i tillegg til at det bidro til & kartlegge muligheter for & bedre koble kunder
sammen med regnskapsfarere (Cornelius, Van de Putte & Romani, 2005, s. 93). Scenarioene
som var tilknyttet de tre ulike prisstrategiene ble utarbeidet pa bakgrunn av
ngkkelkonstruksjonene fra pre-studie, tidligere litteratur og praksis. Praksis vil si den
tilgjengelige informasjonen som kunne hentes fra nettbaserte regnskapstjenester som
Fiken.no, Randi.no, Visma.no og Tripletex.no (Fiken, u.d.a.; Randi, u.d.a.; Visma, u.d.a.;

Tripletex, u.a.a.).

Scenario fire siktet til timebasert prisstrategi, scenario fem siktet til verdibasert prisstrategi,
mens scenario seks siktet til fastprisstrategi. | et forsgk pa a opprettholde objektiviteten til

respondentene nar de skulle besvare undersgkelsen, ble hver av prisstrategiene «kamuflert» i

41



beskrivelsen til scenarioene. Med andre ord ble ngkkelkonstruksjonene «enkelt» og
«forutsigbart» kamuflert i scenario fire, ngkkelkonstruksjonene «fremmer effektivitet», «hgy
servicegrad», «fleksibelt for samarbeid» og «rettferdighet» ble kamuflert i scenario fem og
ngkkelkonstruksjonene «forutsigbarhet», «fremmer effektivitet» og «konkurransedyktig» ble
kamuflert i scenario seks. Ved a ikke eksplisitt nevne hvilken prisstrategi som ble beskrevet,
ga det hgyere sannsynlighet for at respondentene ville svare &rlig pa spgrsmalene uten a tenke

pa tidligere erfaring, personlige holdninger eller kjennskap til prisstrategiene.

I tillegg til scenarioene som siktet til prisstrategiene, ble det utarbeidet tre ekstra scenarioer
som ikke var direkte relatert til disse. Dette ble gjort fordi prisstrategiene timepris, verdibasert
og fastpris var nevnt tidligere i undersgkelsen. I et forsgk pa a unnga respondentbias ble det
antatt at flere scenarioer ville gjgre det vanskeligere for respondentene a gjenkjenne at
spesifikke scenarioer var rettet mot prisstrategiene. Flere scenarioer gjorde det ogsa mulig &

gjennomfare flere analyser, se potensielle sammenhenger og innhente mer data ved behov.

Til hvert av scenarioene ble det stilt tre spgrsmal, hvorav to rettet seg mot nytteverdi og et
rettet seg mot pris. Spagrsmalet som rettet seg mot pris i dette tilfellet dreide seg om
kostnadseffektivitet, og ikke pris i form av kroner. Walker (2017) sier at verdi er viktig i
forhold til pris, men at pris ogsé kan sies & kun vere en del i et sett av sammenhenger mellom
gnskelighet, produksjonskostnader, knapphet og andre faktorer. VVerdi kan av den grunn ses
pa som en tredje ting som stér alene i forhold til produkter og tjenester som utveksles
(Walker, 2017, s. 53). Derfor var det naturlig a stille spgrsmal direkte knyttet til nytteverdi og
pris i forhold til scenarioene. I tillegg var ett av malene med sparreundersgkelsen a se pa
respondentens villighet til & benytte seg av tjenestene som ble presentert. Nytteverdi og pris

var derfor relevante faktorer a bruke for & male dette.

Respondentene ble bedt om a vurdere spgrsmalene til scenarioene ut fra en Likert-skala hvor
det ble benyttet fem alternativer. Disse fem alternativene var sveert usannsynlig, usannsynlig,
moderat, sannsynlig og svert sannsynlig. Likert-skala metoden regnes som a vare en palitelig
metode & male meninger, oppfatninger og atferd pa, i tillegg til 2 male en starre grad av
nyanser enn enkle ja/nei-sparsmal (SurveyMonkey, u.d.). Johannessen et al. (2010) sier ogsa
at ved a bruke en Likert-skala med minst fem verdier gir det mulighet til & gjare mer
omfattende og avanserte analyser enn dersom det hadde veert feerre verdier (Johannessen et

al., 2010, s. 271). Metoden var derfor nyttig a bruke til sparsmalene tilknyttet scenarioene.
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Etter vurdering av scenarioene fikk respondentene presentert definisjoner pa hva som menes
med prisstrategiene timebasert, verdibasert og fastpris. Definisjonene var basert pa tidligere
litteratur og funnene i pre-studiet. Avslutningsvis skulle respondentene vurdere de tre
prisstrategiene utfra en Likert-skala bestaende av like verdier tilknyttet skalaen i
scenariospgrsmalene. Sparsmalet ble stilt for & undersgke hvordan og om det var endringer i
respondentenes svar da de fikk prisstrategiene direkte presentert versus kamuflert i
scenarioene. Dette gjorde det ogsa mulig & indirekte undersgke hvor god forstaelse og

oppfattelse respondentene faktisk hadde av timebasert, verdibasert og fastprisstrategi.

5.3.  Valg av respondenter

Valg av respondenter ble gjort ved a foreta et utvalg av enheter fra den valgte populasjonen.
Populasjon vil si alle de undersgkelsesenhetene en gnsker a uttale seg om og er ofte avgrenset
til en spesifikk kontekst. Utvalg av respondenter vil si en undergruppe av populasjonen og er
en viktig del av forskningsarbeidet (Jacobsen, 2015, s. 87; Kawaf & Tagg, 2017, s. 226-227).
| kvantitative undersgkelser vil utvalget ofte veere tilfeldig, men en kan ogsa bruke bestemte

utvalgsstrategier (Johannessen et al., 2021, s. 58-59).

For det ble bestemt hvilken utvalgsstrategi som ville veere passende, ble det forst tenkt ut
hvilken malgruppe som ville vere relevant for & samle inn ngdvendig datamaterialet. Det ble
sa valgt ut personer fra malgruppen som skulle delta i selve sparreundersgkelsen
(Johannessen et al., 2021, s. 58-59). Malgruppen var bedriftsmarkedet med bedrifter som
benytter seg av eksterne regnskapstjenester som valgte deltakere for spgrreundersgkelsen.
Bedrifter som benytter seg av eksterne regnskapstjenester ble valgt som populasjon fordi det
ble antatt at personer innenfor denne malgruppen kunne gi informasjon og svar som var
ngdvendig for a kunne besvare hovedspgrsmalet og delspgrsmalet til forskningen. Det ble
antatt at disse bedriftene hadde relevant erfaring for a kunne besvare undersgkelsen og at
svarene deres derfor ville veere realistiske. Utvelgelsen av respondenter tok ikke hensyn til

bedriftenes alder, starrelse eller bransjetilhgrighet.

Videre ble det bestemt at kriteriebasert utvalgsstrategi ville egne seg best til
sparreundersgkelsen, pa bakgrunn av populasjonen og utvalget av respondenter. Ved bruk av
kriteriebasert utvalgsstrategi velges det informanter som oppfyller spesielle kriterier

(Johannessen et al., 2021, s. 64). Falgende kriterier ble satt til utvelgelsen av respondenter,
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som ogsa satt grunnlaget for hvilken informasjon som ble samlet inn: Bedriftene skulle veere
aktive, ha positivt arsresultat/driftsresultat fra 2021 og ha flere enn en ansatt. Disse kriteriene
ble satt for & bidra til innhenting av relevant informasjon i forhold til det som var gnskelig a
finne ut. Geografisk lokasjon ble ikke inkludert som et kriterium, fordi det ble antatt at dette
ikke ville ha stor pavirkning pa resultatene. Datainnsamling ble likevel begrenset til fylkene
Viken og Oslo pa bakgrunn av Universitetet i Sgrast-Norge campus Ringerike sin lokasjon,
da forskningen ble gjennomfart her. Det var derfor naturlig a velge naerliggende fylker for a

gjennomfare datainnsamling.

Utvelgelse av respondenter kan klassifiseres etter sannsynlighetsutvalg eller ikke-
sannsynlighetsutvalg. Ikke-sannsynlighetsutvalg ble brukt i hovedstudie fordi det ble antatt at
utvalgte respondenter ville vaere mer motiverte til & svare pa undersgkelsen enn personer som
hadde blitt kontaktet vilkarlig. | tillegg ble respondentene valgt ut basert pa vurderinger i
forhold til forskningens formal, noe som kjennetegner ikke-sannsynlighetsutvalg (Kawaf &
Tagg, 2017, s. 227; Johannessen et al., 2021, s. 278). | likhet med pre-studiet, ble
populasjonen i hovedstudie antatt & veere i arbeid og med det «leve erfaringen» mens
forskningen pagikk. Prgvetakningen var derfor planlagt og malrettet, som ogsa stetter hvorfor

ikke-sannsynlighetsutvalg var riktig a bruke (Goulding, 1999, s. 868).

Bruttoutvalget til sparreundersgkelsen besto av 17 500 bedrifter som tilhgrte Viken og/eller
Oslo med mal om & oppna en svarprosent pa rundt 2%. Johannessen et al. (2021) nevner at en
svarprosent pa 10% er tilfredsstillende (Johannessen et al., 2021, s. 278-279), men med tanke
pa starrelsen til bruttoutvalget i denne forskningen vil det 4 oppna 10% veere utfordrende.
Med forskningens omfang tatt i betraktning og forskningens tidsbegrensning, ble det derfor
bestemt at 200 svar pa sparreundersgkelsen ville vere et tilfredsstillende nettoutvalg. For &
prgve a oppna 200 svar ble lenken til sparreundersgkelsen i programvaren Qualtrics sendt via

e-post til bruttoutvalget med instruksjoner om hvordan den skulle apnes og gjennomfares.

For a finne e-postadressene til utvalget ble nettsiden Proff.no brukt. Pa Proff.no ble utvalget
av bedrifter innsnevret ved & bruke verktayet «Segmentering». Her ble falgende bransjer
valgt: industri, elektrisitet, vann og renovasjon, bygg og anlegg, varehandel og
motorvognreparasjon, finansiering og forsikring, omsetning og drift av fast eiendom,
informasjon og kommunikasjon, faglig, vitenskapelig og teknisk tjenesteyting, landbruk og

reiseliv. Bransjene ble valgt fordi det ble antatt at de har behov for eksterne
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regnskapstjenester og dermed kunne bidra til & svare pa forskningsspgrsmalet. For a snevre
inn bransjene enda mer ble det valgt bedrifter som kategoriseres innenfor fglgende
selskapsformer: ansvarlig selskap med solidarisk ansvar (ANS), aksjeselskap (AS),
allmennaksjeselskap (ASA), selskap med begrenset ansvar (BA), ansvarlig selskap med delt
ansvar (DA), gjensidig forsikringsselskap (GFS), kommunalt foretak (KF), samvirkeforetak
(SA), statsforetak (SF) og sparebank (SPA) (Proff.no, u.d.).

I tillegg til utvelgelse av bransjer, ble ovennevnte kriterier og geografisk lokasjon tatt hensyn
til. Etter & ha segmentert utvalget, ble det lastet ned et datasett med oversikt over de bedriftene
som oppfylte punktene som ble valg. Nettsiden Proff.no var sveert nyttig og aktuell da den
blant annet ga en oversikt over e-postadresser, telefonnummer, kontaktpersoner, arsresultat og
organisasjonsnummer til de utvalgte bedriftene. | e-posten som ble sendt til bedriftene ble det
inkludert en informasjonsbit om sparreundersgkelsen for a motivere de til a delta i
forskningsprosjektet (Johannessen et al., 2021, s. 279-280; Larsen, 2017, s. 54).

5.4. Dataanalyse

A gjennomfare dataanalyse kan bidra til & gi en oversikt over komplekse forhold og
sammenhenger. Analyser gir ogsa muligheten til & avdekke mgnstre som ikke umiddelbart
kan ses. | tillegg brukes ulike analyser basert pa hva slags data som er samlet inn og hva som
er gnskelig & vise. Analyse av data handler med andre ord om a forenkle datamaterialet som

er samlet inn (Larsen, 2017, s. 63).

For & analysere de innhentede dataene fra sperreundersgkelsen til hovedstudie ble
programvaren SPSS versjon 28 brukt. Analyseprogrammet er et mye brukt «pek og klikk»-
regnearkprogram og er vanlig a bruke innenfor samfunnsvitenskap (Wilson-Doenges, 2015, s.
3-7). For eksempel sier Koh & Witarsa (2003) at Curtis & Hardwell i en undersgkelse fra
1998 fant ut at 91% av doktorgradsstudentene som meldte seg pa 22 universiteter hadde
sterke ferdigheter i a bruke analyseprogrammer, herunder SPSS (Koh & Witarsa, 2003, s. 84-
85). Programmet tilbyr blant annet skreddersydde analyser som kan brukes for & utarbeide
resultatseksjoner innenfor forskning (Wilson-Doenges, 2015, s. 3-7). Det var derfor lite tvil
om at SPSS var et klokt analyseprogram & bruke. Nedenfor er det oppgitt og beskrevet hvilke

analyser som ble benyttet for a analysere resultatene i SPSS.
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Univariat analyse ble benyttet for  se pa fordelingen av verdier pa én variabel. Her ble alle
relevante sparsmal tatt for seg for a se pa hva respondentene svarte. Analysen kan fremstilles
som tabeller (frekvenstabeller), grafiske fremstillinger (sektordiagram, stolpe etc.) eller som
spredningsmal (Larsen, 2017, s. 63-66). Frequencies ble brukt for & gi en oversikt over
hvordan responsene er fordelt pa de ulike svaralternativene. Frequencies kan fremstilles som

tabeller eller grafiske fremstillinger (EZ SPSS Tutorials, u.a.a.).

Videre ble en One-Way Repeated Measures ANOVA gjennomfart i SPSS pa utvalget av
respondenter som oppfylte tidligere nevnte kriterier. Analysen ble gjennomfart for a finne ut
om det forela forskijeller i villigheten til & benytte seg av de tre forhandsbestemte
prisstrategiene i et kamuflert format versus presentert direkte (Leard Statistics, u.a.c.). Det var
ogsa gnskelig & undersgke hvilken av prisstrategiene som skilte seg ut i forhold til de andre.
Hver samfunnsvitenskapelig forskningsstudie har ofte en eller flere grupper eller et sett med

respondenter som studeres. For a gjare dette brukes ofte ANOVA.

Forskning «mellom grupper» («between-subjects») er den vanligste typen ANOVA og den
kan ha mange former. For eksempel kan en forsker opprette ulike grupper for forskningen sin.
Det kan da veere to grupper: en eksperimentell gruppe og en kontrollgruppe. Enten forskeren
oppretter gruppene eller de allerede eksisterer, og uansett om det er to grupper eller flere,
fokuserer slik forskning pa forskjellene mellom gruppene. Imidlertid, hva skjer dersom man

mistenker at det er forskjeller mellom to eller flere i samme gruppe (Boyd, u.a.)?

Nar dataene viser forskjeller mellom respondenter som er i samme gruppe, kalles dette
forskjeller «innenfor gruppe» ANOVA («Within-Subjects»). | motsetning til «mellom
grupper»-forskning hvor en vil trenge dobbelt sa mange svar for analysering, vil hver
respondent i «innenfor gruppex»-forskning gi et datapunkt for hvert niva av den uavhengige
variabelen (Budiu, 2018). En One-Way Repeated Measures ANOVA (ogsa kjent som Within-
Subjects ANOVA) brukes til & bestemme om tre eller flere gjennomsnitt for variablene er
forskjellige hvor deltakerne er de samme i hver gruppe. Ofte kommer en over denne
situasjonen pa grunn av to mulige to arsaker. Den ene er at deltakerne har blitt malt pa flere
tidspunkter for & se om det har veert noen endringer. Den andre mulige arsaken er at
deltakerne har vaert utsatt for mer enn et spgrsmal og responsen til disse skal sammenlignes

(Leerd Statistics, u.a.c.).

46



| en One-Way Repeated Measures ANOVA ses det blant annet pa signifikansniva. | falge
Hair, Black, Babin & Anderson (2019) er det mest brukte nivaet av signifikans 0,05, men
forskere kan velge a bruke nivaer helt fra 0,01 som er det strengeste til 0,1 som det minst
strenge nivaet. Det ble i denne forskningen benyttet nivaet 0,05 da dette tillater en malefeil pa
5%. Dette ble valgt da det er det mest brukte signifikansnivaet (Hair et al., 2019, s. 264).

For 4 teste hypotese to ble det gjennomfart tre moderatoranalyser pa utvalget av respondenter
som oppfylte tidligere nevnte kriterier. I noen tilfeller kan kausale forhold veere forsterket
eller blokkert av tilstedeveerelsen til faktorer som kalles moderatorer (Reis, Judd & Brewer,
2014, s. 14). Dawson (2013) beskriver en moderator som & generelt vaere en hvilken som helst
variabel som kan pavirke sammenhengen mellom to eller flere variabler, og graden av
moderering anses som effekten moderatoren har pa denne assosiasjonen (Dawson, 2013, s. 1-
2). Moderatorer kan bidra til a undersgke om forholdet mellom X og Y som observeres under
spesifikke omstendigheter, kan bli kopiert hvis omstendighetene blir endret (Reis et al., 2014,
s. 14).

Den enkleste formen for moderasjon vil veere a teste et forhold mellom en uavhengig variabel
og en avhengig variabel, for a se om dette endres i henhold til verdien til en
moderatorvariabel (Dawson, 2013, s. 1-2). Denne formen for moderasjon ble brukt for a teste
hypotese to, ved a bruke PROCESS v4.1-verktgyet i SPSS. PROCESS er et verktgy som er
mye brukt i sosial- og forretningsvitenskap for a estimere direkte og indirekte effekter i to- og

treveis interaksjoner i moderasjonsmodeller (PROCESS macro, u.a.).

I de tre moderatoranalysene ble den samme X-variabelen (uavhengig) og W-variabelen
(moderator) brukt, mens Y-variabelen (avhengig) ble byttet ut for hver gang. X-variabelen
bestar av respondentenes svar til spgrsmal 3 i spgrreundersgkelsen: «Hvordan betaler du for
dine navarende eksterne regnskapstjenester?» (Bet_Na). Sparsmal 3 inkluderte tre prekodede
svaralternativer og «Annet» som et apent svaralternativ. For a fa en mest mulig konkret X-

variabel ble «Annet»-alternativet ikke inkludert i moderatoranalysen.

W-variabelen er basert pa sparsmal 4 i sparreundersgkelsen som omhandlet bedriftenes valgte
pakkestarrelser. For a bruke pakkestgrrelse som W-variabel ble det opprettet en ny variabel i
SPSS, hvor antall tjenester i hver pakke ble summert (PackSize). Variabel Y tok utgangspunkt

i sparsmal 12 i spgrreundersgkelsen som bestar av tre variabler (prisstrategier).
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Moderatoranalysen ble gjennomfert enkeltvis med hver av prisstrategiene timebasert
(Bes_TB), verdibasert (Bes_VB) og fastpris (Bes_FP) som Y -variabel. Det var gnskelig a
bruke disse variablene isolert sett fremfor sammensatt for & bedre kunne forsta en eventuell

modererende effekt fra W og hvor denne effekten potensielt er hgyest.

For & vise forholdet mellom to og to variabler ble alle variablene som ble brukt i denne
forskningen inkludert i en korrelasjonsmatrise (se vedlegg J). Matrisen viser bare forholdet
mellom to og to variabler og tar ikke for seg korrelasjoner mellom en variabel og linezre

kombinasjoner av flere variabler.

5.5. Reliabilitet og validitet

Innenfor forskning brukes reliabilitet og validitet som to kriterier for a vurdere datamaterialets
verdi og kvalitet. Reliabilitet dreier seg om datamaterialets palitelighet. Paliteligheten vil vere
ivaretatt dersom forskere far identiske data ved a bruke det samme undersgkelsesopplegget,
ved ulike innsamlinger av data om de samme fenomenene (Grgnmo, 2016, s. 240-241). For a
forsgke a gke forskningens reliabilitet ble pre-studiet gjennomfart farst, for & danne et
grunnlag for bedre forstaelse av prisstrategiene far videre forskning ble gjennomfart. 1 tillegg
ble utvalget til pre-studiet bestemt til & vaere et homogent utvalg bestaende av

regnskapsfarere, for a innhente mest mulig korrekte data for videre forskning.

Respondentene i hovedstudie ble valgt basert pa et kriteriebasert utvalg, hvor kriteriene var at
bedriftene skulle vere aktive, ha positivt arsresultat/driftsresultat fra 2021 og ha flere enn en
ansatt. Dette bidrar til 4 styrke reliabiliteten til hovedstudie, ved at utvalget ble ngye vurdert
og begrunnet. Underveis i forskningsprosessen ble det redegjort for hvordan studiene ble
gjennomfert og hvordan dette foregikk, som bidrar til & gke paliteligheten til dataene som ble
samlet inn (Grgnmo, 2016, s. 251). | tillegg ble studiene gjennomfart av to personer som gir
flere synspunkter og vurderinger om viktige valg underveis. Pa bakgrunn av dette ble

reliabiliteten til begge studiene ivaretatt.

Videre handler validitet om datamaterialets gyldighet for forskningsspgrsmalet som skal
belyses. Validiteten er et uttrykk som beskriver hvor godt datamaterialet som er samlet inn
svarer pa forskerens intensjoner med undersgkelsesopplegget og om en maler det en faktisk
skal male (Grgnmo, 2016, s. 241; Larsen, 2017, s. 45). Rozenszajn, Koved & Macluf (2021)
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mener at & utfgre et semistrukturert intervju hvor man spgr om betydningen av
sammenhengene mellom elementene og konstruksjonene vil gke forstaelsen av resultatene fra
repertoarnettet. Det ble tatt utgangspunkt i dette i pre-studiet, da det ble utformet et
semistrukturert sparreskjema som respondentene skulle svare pa. Skjemaet inneholdt apne
spgrsmal hvor respondentene kunne skrive deres egne oppfatninger.

Dette vil bidra til & gi mer valide resultatet, da det forekommer en dypere forstaelse av

respondentens syn pa elementene (Rozenszajn et al., 2021, s. 917).

Ved kvantitativ forskning er malet & finne allmenngyldige regler som handler om
generaliserbarhet, ogsa kalt ekstern validitet (Grenmo, 2016, s. 254). Resultatene fra pre-
studiet er ikke generaliserbare fordi nettoutvalget var lite og oppfatningene til respondentene i
forhold til prisstrategiene vil kunne endre seg over tid. Siden formalet med pre-studiet var a fa
en bedre forstaelse av begrepet verdibasert prisstrategi, ble muligheten for generalisering
begrenset (Grgnmo, 2016, s. 254). Likevel vil resultatene og kunnskapen som kommer fram
av pre-studiet ha nytteverdi for relevante sektorer som jobber med prissetting og forhandler

om pris.

For a styrke validitet til hovedstudie ble det benyttet et spgrreskjema med prekodede
spgrsmal. | forhold til dette var det viktig & operasjonalisere og konkretisere det som skulle
males og utforme spgrsmalene sa korrekt som mulig (Jacobsen, 2015, s. 252). Prekodede
sparsmal var fordelaktig & bruke i hovedstudie, fordi det ikke ga respondentene muligheten til
a oppgi informasjon utover de oppgitte svaralternativene. Deler av svaralternativene i
sparreundersgkelsen til hovedstudie var operasjonaliserte begreper utformet fra
ngkkelkonstruksjonene i pre-studiet. Dette bidro til & styrke validiteten til datamaterialet.
Siden respondentene matte tilpasse sine svar til de alternativene som ble gitt, gjorde dette at
informasjonen som ble innhentet faktisk reflektere det som var gnskelig & male (Johannessen
etal., 2021, s. 292).

Videre presiserer Larsen (2017) at for & oppna hgy validitet er ssmmenhengen mellom
forskningsspgrsmalet, teoretiske og operasjonelle definisjoner, variabler og indikatorer viktig
(Larsen, 2017, s. 46). For a sikre hgy validitet i hovedstudie ble det satt opp en oversikt i form
av en forskningsmodell som inneholdt de variablene som var gnskelig a bruke i forskningen.
Pa denne maten ble det vurdert om det som ble malt, faktisk var det som var gnskelig a finne

ut underveis. Basert pa forskningsmodellen ble det ogsa underveis gjort vurderinger pa om de
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variablene som var valgt ut var riktige og om det var inkludert nok variabler for & kunne svare
pa forskningssparsmalet (Larsen, 2017, s. 45-46). Det ble benyttet et stgrre utvalg og ulike
bransjer til sparreundersgkelsen i hovedstudie, som bidro til & gke muligheten for
generalisering (Gregnmo, 2016, s. 254). Datamaterialet anses derfor & vere gyldig, med noe

hayere overfgringsverdi.

5.6. Resultater

Nettoutvalget til spgrreundersgkelsen resulterte i 284 responser. Fra dette ble svarprosenten
1,63% og malet om en svarprosent pa rundt 2% ble dermed oppfylt (1,62% = 2 %). Av 284
svar oppfylte 210 responser kriteriet om a benytte seg av eksterne regnskapstjenester, mens 74

ikke benyttet seg av dette (se vedlegg C).

Datasettet fra Proff.no inneholdt informasjon om antall ansatte innhentet fra 166 bedrifter fra
aret 2020. Univariat analysen viser at nar de bedriftene som hadde oppgitt antall ansatte ble
tatt hensyn til, var det 124 av disse bedriftene som benytter seg av eksterne
regnskapstjenester, mens 42 ikke gjorde det (se vedlegg D). Resultatene er illustrert i et P-plot
som viser at flere antall ansatte i bedriftene gker sannsynligheten for at bedriftene ikke

benytter seg av eksterne regnskapstjenester (figur 2).

Profile Plots

Estimated Marginal Means of AntAns

Estimated Marginal Means

Ja Nei

Benytter du deg av eksterne regnskapstjenester? Med en ekstern regnskapsfaerer menes det
en som patar seg oppdrag med a fere regnskap for andre enn seg selv eller sin arbeidsgiver.
Er dette tilfelle i din bedrift, svarer du ja. Dersom du ferer regnskapet

Figur 2
Datasettet fra Proff.no inneholdt informasjon om driftsinntekter innhentet fra 163 bedrifter fra

aret 2020. Univariat analysen viser at nar de bedriftene som hadde tilgjengelige driftsinntekter

fra dret 2020 ble tatt hensyn til, var det 122 bedrifter som benytter seg av eksterne
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regnskapstjenester, mens 41 ikke gjar det (se vedlegg E). Resultatene er illustrert i et P-plot
som viser at hgyere driftsinntekter (fra 2020) gker sannsynligheten for at bedriftene ikke

benytter seg av eksterne regnskapstjenester (figur 3).

Profile Plots
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Ja Nei

Benytter du deg av eksterne regnskapstjenester? Med en ekstern regnskapsfarer menes
det en som patar seqg nﬂpdrag med a fare regnskap for andre enn seg selv eller sin
arbeidsgiver. Er dette tilfelle i din bedrift, svarer du ja. Dersom du ferer regnskapet

Figur 3

Tabell 3 viser at 61 respondenter oppga at de benytter seg av fastpris strategi, 141
respondenter oppga at de benytter seg av timebasert prisstrategi og 6 respondenter oppga at de

benytter seg av verdibasert prisstrategi. De resterende 76 responsene tilhgrer svaralternativet

“Annet:”.
Bet_Na
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Fastprisi 61 29.3 29.3 29.3
maneden/aret
Timespris 141 67.8 67.8 97.1
Verdibasert 6 2.9 2.9 100.0
Total 208 100.0 100.0
Tabell 3

5.6.1. ANOVA test1

ANOVA test 1 ble gjennomfart med de forhandsbestemte prisstrategiene i kamuflert format,
som inkluderte farste spgrsmal (villighet) tilhgrende scenario 4, 5 og 6 (se vedlegg B).
Mauchly's Test of Sphericity fra One-Way Repeated Measures ANOVA viser at sig <0.05 og
Sphericity er derfor krenket. Graden av brudd i dette tilfellet sies a vare relativt lav da bade
Greenhouse-Geisser- og Huynh-Feldt-verdiene ligger neare 1 (tabell 4) (DataNovia, u.d.; Leerd
Statistics, u.d.a.).
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Mauchly's Test of Sphericity?
Measure: MEASURE_1

E;:}silonb
Approx. Chi- Greenhouse- Lower-
Within Subjects Effect  Mauchly's W Square df Sig. Geisser Huynh-Feldt bound
Prisstrategi_villighet 858 29.652 2 =.001 876 883 500

Tests the null hypothesis that the error covariance matrix of the orthonormalized transformed dependent variables is
proportional to an identity matrix.

a. Design: Intercept
Within Subjects Design: Prisstrategi_villighet

b. May be used to adjust the degrees of freedom for the averaged tests of significance. Corrected tests are displayed
in the Tests of Within-Subjects Effects table.

Tabell 4

For & overvinne Sphericity problemet ble korreksjoner pafart frihetsgraden (df). Brudd pa
Sphericity bekjempes ved a bruke Greenhouse-Geisser-korreksjonen eller Huynh-Feldt-
korreksjonen. De estimerte Epsilon-verdiene er >0.75 (tabell 4) og anbefalingen om a bruke
Huynh-Feldt-korreksjonen ble derfor fulgt og frihetsgraden (df) redusert (tabell 5) (Field,
2008; Leerd Statistics, u.d.b.; Grande, 2016, 6.20).

Det foreligger ikke nok forskjeller til & betydelig endre P-verdien (Sig.) da bade Greenhouse-
Geisser og Huynh-Feldt-korreksjonen fortsatt gir signifikante resultater (.002) (EZ SPSS
Tutorials, u.a.b.). Partial Eta Squared viser en lav-middels effektstarrelse («effect size») pa
.033, som forklarer andelen varians som skyldes en eller annen effekt (tabell 5) (Van den

Berg, u.d.a.; Van den Berg, u.a.b.).

Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE_1

Type lll Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Prisstrategi_villighet Sphericity Assumed 15.500 2 7.750 6.749 .001 .033
Greenhouse-Geisser 15.500 1.752 8.848 6.749 .002 .033
Huynh-Feldt 15.500 1.766 B.775 6.749 .002 033
Lower-bound 15.500 1.000 15.500 6.749 .010 033
Error - Sphericity Assumed 447.833 390 1.148
SR LI Greenhouse-Geisser 447.833 341.585 1.311
Huynh-Feldt 447.833 344.431 1.300
Lower-bound 447.833 195.000 2.297

Tabell 5
Tabell 8 viser mellom hvilke av de inkluderte variablene effekten/forskjellene er signifikant.

For & tolke dette viser tabell 6 verdifordelingen av variablene. Timebasert prisstrategi = 1,

verdibasert prisstrategi = 2 og fastprisstrategi = 3.
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Within-Subjects Factors
Measure: MEASURE_1

Dependent
Prisstrategi_villighet Variable
1 54_TimeBase
d_Villighet
2 S5_ValueBas
ed_Villighet
3 S6FixedPrice
_Villighet

Tabell 6

Tabell 8 viser at det ikke er signifikant forskjell mellom prisstrategiene timebasert (1) og
verdibasert (2) da Sig. =.190. Imidlertid vises det at det er en signifikant forskjell mellom
timebasert (1) og fastprisstrategi (3) da Sig. =.046. Verdibasert (2) er ogsa signifikant
forskjellig fra fastprisstrategi (3) da Sig. = <.001.

Resultatene blir stattet av tallene i tabell 7. Forskjellene i gjennomsnittene (Mean) mellom
timebasert (1) og verdibasert (2) = 0,142, til sammenligning med forskjellene mellom
timebasert (1) og fastprisstrategi (3) som = 0,250. Forskjellen mellom verdibasert (2) og
fastprisstrategi (3) = 0,392. Gjennomsnittet (Mean) viser at det foreligger hgyest villighet til &
benytte seg av verdibasert prisstrategi (2) (Mean = 4.122) da prisstrategiene ble presentert i et
kamuflert format. Villigheten er nest starst ved timebasert prisstrategi (2) (Mean = 3.980) og
lavest ved fastprisstrategi (Mean = 3.730) (tabell 7).

Prisstrategi_villighet

Estimates
Measure: MEASURE_1

95% Confidence Interval
= Prisstrategi_villighet Mean Std. Error  Lower Bound  Upper Bound

1 3.980 119 3.746 4.214
2 4.122 118 3.890 4.355
3 3.730 120 3.494 3.965

Pairwise Comparisons
Measure: MEASURE_1

95% Confidence Intgrval for
Mean Difference
Difference (I- .

() Prisstrategi_villighet  (J) Prisstrategi_villighet ) Std. Error 5ig. Lower Bound  Upper Bound
1 2 -.143 .109 .190 -.357 071
3 250" 125 .046 .004 496
2 1 .143 .109 .190 -.071 357
3 393" .089 <.001 218 .568
3 1 -.250" 125 .046 -.496 -.004
2 -.393" .089 <.001 -.568 -.218

Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the .05 level.
b. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalent to no adjustments).

Tabell 7 (Estimates) & tabell 8 (Pairwise Comparisons)
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Et P-Plot er inkludert nedenfor for & visualisere resultatene fra tabell 7 og 8 (figur 4).
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Figur 4

5.6.2. ANOVA test 2

ANOVA test 2 ble gjennomfgrt med de forhandsbestemte prisstrategiene i ukamuflert format,
som inkluderte sparsmal 12 i sparreundersgkelsen (se vedlegg B). Mauchly's Test of
Sphericity fra One-Way Repeated Measures ANOVA viser at Sig. =.949 og Sphericity er
derfor ikke krenket (tabell 9). F-statistikken er beregnet som gyldig og kan derfor brukes til &

bestemme statistisk signifikans (tabell 10) (Lzrd Statistics, u.a.a.).

Mauchly's Test of Sphericity?®
Measure: MEASURE_1

Epsilonb
Approx. Chi- Greenhouse- Lower-
Within Subjects Effect Mauchly's W Square df Sig. Geisser Huynh-Feldt bound
Villighet_ukamuflert 999 105 2 949 .999 1.000 .500

Tests the null hypothesis that the error covariance matrix of the orthonormalized transformed dependent variables is
proportional to an identity matrix.

a. Design: Intercept
Within Subjects Design: Villighet_ukamuflert

b. May be used to adjust the degrees of freedom for the averaged tests of significance. Corrected tests are displayed
in the Tests of Within-Subjects Effects table.

Tabell 9

Partial Eta Squared viser en hgy effektstarrelse («effect size») pa .197, som forklarer andelen
varians som skyldes en eller annen effekt (tabell 10) (Van den Berg, u.a.a.; Van den Berg,
u.a.b.).
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Tests of Within-Subjects Effects
Measure: MEASURE_1

Type lIl Sum Partial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Villighet_ukamuflert Sphericity Assumed 71.523 2 35.761 23.039 <.001 .197
Greenhouse-Geisser 71.523 1.998 35.802 23.039 <.001 .197
Huynh-Feldt 71.523 2.000 35.761  23.039 <.001 197
Lower-bound 71.523 1.000 71.523  23.039 <.001 197
Error Sphericity Assumed 291.811 188 1.552
(Villighet_ukamuflert Greenhouse-Geisser 291.811 187.788 1.554
Huynh-Feldt 291.811 188.000 1.552
Lower-bound 291.811 94.000 3.104

Tabell 10

Tabell 13 viser mellom hvilke av variablene effekten/forskijellene er signifikant. For a tolke
dette viser tabell 11 verdifordelingen av variablene. Timebasert prisstrategi = 1, verdibasert

prisstrategi = 2 og fastprisstrategi= 3.

Within-Subjects Factors
Measure: MEASURE_1

Depe_ndem
Villighet_ukamuflert Variable
1 Q12_TimeBa
sed
2 Q12_ValueBa
sed
3 Q12_FixedPri

ce

Tabell 11

Tabell 13 viser at det er signifikant forskjell mellom prisstrategiene timebasert (1) og
verdibasert (2) da Sig. = <.001. Det foreligger ogsa signifikant forskjell mellom verdibasert
(2) og fastprisstrategi (3) da Sig. = <.001. Forholdet mellom timebasert (1) og fastprisstrategi
(3) er ikke signifikant da Sig. =.362. Resultatene blir stattet av tallene i tabell 12.

Forskjellene i gjennomsnittene (Mean) mellom timebasert (1) og verdibasert (2) = 0,969, til
sammenligning med forskjellene mellom timebasert (1) og fastprisstrategi (3) = 0,168.
Gjennomsnittsforskjellen mellom verdibasert (2) og fastprisstrategi (3) = 1,137 (tabell

12). Gjennomsnittet (Mean) viser at det foreligger hayest villighet til & benytte seg av
fastprisstrategi (3) (Mean = 3.579) da prisstrategiene ble presentert i et ukamuflert format.

55



Villigheten er nest starst ved timebasert prisstrategi (1) (Mean = 3.411) og lavest ved
verdibasert prisstrategi (2) (Mean = 2.442) (tabell 12).

Villighet_ukamuflert

Estimates
Measure: MEASURE_1

95% Confidence Interval
Villighet_ukamuflert Mean Std. Error Lower Bound  Upper Bound

1 3.411 114 3.183 3.638
2 2.442 .119 2.205 2.679
3 3.579 .120 3.340 3.818

Pairwise Comparisons
Measure: MEASURE_1
95% Confidence Intgrval for

Mean Difference
Difference (I-
(1) Villighet_ukamuflert  ()) Villighet_ukamuflert ) Std. Error Sig.” Lower Bound  Upper Bound
1 2 .968" 179 <.001 614 1.323
3 -.168 .184 362 -.533 .196
2 1 -.968" 179 <.001 -1.323 -.614
3 -1.137" .180 <.001 -1.494 -.780
3 1 .168 .184 .362 -.196 533
2 1.137 180  <.001 .780 1.494

Based on estimated marginal means
*. The mean difference is significant at the .05 level.

b. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalent to no adjustments).

Tabell 12 (Estimates) & tabell 13 (Pairwise Comparisons)

Et P-Plot er inkludert nedenfor for a visualisere resultatene fra tabell 12 og 13 (figur 5).
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Figur 5
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5.6.3. Moderatoranalyse

Int_1 sin P verdi =.168 som tilsier at det foreligger samvariasjon/et signifikant forhold
mellom Bet_Na (X) og Bes_TB (timebasert) (YY) med PackSize (pakkestarrelse) som
moderator (W) (tabell 14).

«Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator» viser at ved liten
pakkestarrelse (4.0) er effekten som moderatoren har pa variablene X og Y =.0975, med P
verdi =.5121. P verdien for liten pakkestarrelse tilfredsstiller ikke signifikansnivaet. Ved
mellomstor pakke (6.0) er effekten til moderatoren =.3517 med P verdi =.0101. Ved stor
pakke (8.0) er effekten til moderatoren =.6059 med P verdi =.0019. P verdien for mellomstor
og stor pakke tilfredsstiller signifikansnivaet. Den prisstrategien bedriftene benytter na (X) og
sannsynligheten for a benytte seg av timebasert prisstrategi (Y) blir moderert nar

pakkestarrelsen (W) er mellomstor - stor (tabell 14).

R2-chng-verdien (=.0464) indikerer at forklaringskraften gker med 4,64 % nar
interaksjonsleddet W inkluderes i variabelforholdet. Koeffisientverdien (coeff) viser negative
verdier tilhgrende Bet_Na og PackSize (tabell 14).

OUTCOME VARIABLE:

Bes_TB
Model Summary
R R-sq MSE F dfl dfz p
.3442 .1185 1.1022 5.0177 3.0000 112.0000 .0027
Model
coeff se t p LLCI uLCI
constant 4.9285 .6596 7.4715 . 0000 3.6215 6.2355
Bet_N3 -.4110 .3093 -1.3288 . 1866 -1.8237 .2018
PackSize -.3085 .1045 -2.9529 .0038 -.5155 -.1015
Int_1 21271 .08524 2.4268 .0168 .0233 .2309
Product terms key:
Int_1 H Bet_N& x PackSize
Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
XHW .0464 5.8895 1.0000 112.0000 .0168

Focal predict: Bet_N& (X)
Mod var: PackSize (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

PackSize Effect se t P LLCI ULCT

4.0000 8975 .1482 .6577 .5121 -.1962 -3912
6.0000 .3517 .1344 2.6166 .0101 . 0854 .6181
8.0000 .6059 . 1900 3.1889 .0019 2294 .9824

ANALYSIS NOTES AND ERRORS

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

W values in conditional tables are the 16th, 5@8th, and 84th percentiles.

Tabell 14
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Forholdet mellom variablene Bet_Na (X) og Bes_VB (verdibasert) (YY) kan ikke bekreftes da
Int_1 sin P verdi =.5863. P verdien tilsier at det ikke foreligger samvariasjon/et signifikant
forhold mellom Bet_Na (X) og Bes_VB (Y) med PackSize som moderator (W). R2-chng-
verdien (=.0019) indikerer at forklaringskraften gker med 0,19 % nar interaksjonsleddet W
inkluderes i variabelforholdet (tabell 15).

OUTCOME VARIABLE:
Bes_VB

Model Summary

R-sq MSE F df1 df2 p
.1959 .0384 1.2322 2.0096 3.0000 151.0000 .1150
Model

coeff se t p LLCI uLCI
constant 2.1743 .6224 3.4936 . 0006 9446 3.4040
Bet_N& -.0287 .2881 -.8995 .92@9 -.5980 .5406
PackSize 0412 0959 .4298 .6680 -.1482 .2306
Int_1 . 0247 .0452 5454 .5863 —.0647 .1148

Product terms key:
Int_1 : Bet_N3& x PackSize

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
pe] .0019 . 2975 1.0000 151.0000 .5863

ANALYSIS NOTES AND ERRORS

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Tabell 15

Forholdet mellom variablene Bet_Na (X) og Bes_FP (fastprisstrategi) (Y) kan ikke bekreftes,
da Int_1 sin P verdi =.1363. P verdien tilsier at det ikke foreligger samvariasjon/et signifikant
forhold mellom Bet_Na (X) og Bes_FP (YY) med PackSize som moderator (W). R2-chng-
verdien (=.0179) indikerer at forklaringskraften gker med 1,79 % nar interaksjonsleddet W
inkluderes i variabelforholdet (tabell 16).

OUTCOME VARIABLE:

Bes_FP
Model Summary
R R-sq MSE F dfl df2 p
.3159 .0998 1.1386 4.1761 3.0000 113.0000 .0076
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 4.9749 .6200 8.0239 . 0000 3.7465 6.2032
Bet_Na -.7598 .2941 -2.5834 .0111 -1.3425 -.1771
PackSize -.1047 .0962 -1.0882 .2788 -.2952 . 0859
Int_1 .0701 .0467 1.5006 .1363 -.0224 .1626
Product terms key:
Int_1 ' Bet_Nd x PackSize
Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
XA .0179 2.2517 1.0000 113.0000 .1363

ANALYSIS NOTES AND ERRORS

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000

Tabell 16
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Moderatoranalysene viser at mellomstor - stor pakkestarrelse modererer forholdet mellom
prisstrategien bedriftene bruker na, sammenlignet med sannsynligheten deres for a benytte seg
av timebasert prisstrategi. Pakkestgrrelse modererer ikke dette forholdet nar sannsynligheten
for & benytte seg av verdibasert prisstrategi eller fastprisstrategi blir benyttet som Y -variabel.
R2-chng-verdiene reflekterer det samme, da forklaringskraften ved a bruke interaksjonsledd

er hgyest ved timebasert prisstrategi sammenlignet med verdibasert og fastprisstrategi.
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6. Diskusjon

I denne delen vil det bli gjort rede for hva resultatene innebzrer og hvorfor de er interessante.
Det vil ogsa bli diskutert hvordan forskningens resultater plasserer seg i forhold til hva andre

forskere har funnet ut tidligere.

Det farste spgrsmalet som ble stilt i sparreundersgkelsen i hovedstudie omhandlet bruken av
eksterne regnskapstjenester. Siden utvalget ikke tok hensyn til bedriftenes starrelse eller antall
ansatte var det ikke uventet at deler av nettoutvalget (74 av 284) ikke benytter seg av slike
tjenester. Om en velger & benytte seg av en ekstern regnskapsfarer, ma en sgrge for a kjgpe
tjenesten fra en som er autorisert. For mange vil derfor spgrsmalet om a fare regnskapet selv
avhenge av gkonomi, behov, tid og lyst (Fiken, u.a.b.; Altinn, 2021a). I stedet for a eie en
eiendel permanent, kan mange bedrifter potensielt foretrekke a kjgpe en tjeneste nar det er
ngdvendig (Aksin-Sivrikaya & Bhattacharya, 2017, s. 37).

Resultatene viser at antall ansatte i bedriftene hadde en betydning for om de benytter seg av
eksterne regnskapstjenester eller ikke. Resultatet var overraskende i forhold til det som ble
antatt pa forhand da det i utgangspunktet ble antatt at bedriftene som ikke benytter seg av
eksterne regnskapstjenester ville vere bedrifter med et mindre antall ansatte, ofte referert til
som sma bedrifter (NHO, u.a.). Antagelsen ble til pa bakgrunn av at sma bedrifter potensielt
gnsker & gjere regnskapet selv for a spare inn utgifter fra ekstern regnskapsfering og samtidig
ha mulighet til & fa et bedre innblikk i hvordan det star til med gkonomien i bedriften
(Svingen, 2020). I tillegg promoterer nettbaserte regnskapsprogrammer uregelmessig med at
de retter seg mot sma til mellomstore bedrifter som underbygger denne antagelsen (Visma,

u.a.b.; Tripletex, u.a.b.).

| bedrifter med faerre antall ansatte kan det tenkes at de ansattes arbeidsoppgaver er mer rettet
mot kjernevirksomheten og at & bruke eksterne regnskapstjenester derfor vil bidra til mer
effektivitet og fleksibelt arbeid. De aller fleste bransjer vil by pa konkurranse og det vil derfor
veere viktig a fokusere pa det din bedrift er god pa fremfor & bruke ungdvendig tid pa

regnskap, gkonomi og lgnn (MerVerdi, u.a.).

I tillegg viste resultatene at bedriftenes driftsinntekter fra 2020 var av betydning for om de

benytter seg av eksterne regnskapstjenester eller ikke. Analysen viser at de bedriftene som
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hadde hgyere driftsinntekter oppga at de ikke benytter seg av eksterne regnskapstjenester. Pa
den andre siden, viser resultatene at de bedriftene som viste til lavere driftsinntekter benytter

seg av eksterne regnskapstjenester.

En mulig arsak til at hgyere driftsinntekter resulterer i bruk av interne regnskapstjenester kan
for eksempel skyldes at disse bedriftene har behov for gkonomistyring til enhver tid, og derfor
har en egen gkonomiavdeling. En egen gkonomiavdeling internt i bedriften kan ofte innebere
en hgy fast kostnad, til tross for at arbeidsoppgavene vil variere fra maned til maned
(MerVerdi, u.d.). Haye kostnader ved bruk av interne regnskapstjenester bidrar til a stette det
faktumet at det er bedriftene med hayere driftsinntekter som velger dette alternativet. | de
bedriftene med lavere driftsinntekter derimot, kan det antas at det foreligger et mindre behov
for hyppig gkonomistyring og at bedriftene av den grunn velger a nedprioritere interne
regnskapstjenester. | tillegg vil det palgpe kostnader som lgnn (Altinn, 2021b),
arbeidsgiveravgift (Skatteetaten, u.a.), feriepenger (Skatteetaten, 2020) med mer nar en

ansetter en arbeidstaker innad i en bedrift.

Videre var det interessant & undersgke hvilke omrader og til hvilken grad disse omradene har
betydning for bedriftene i utvalget. Blant disse omradene var det digitale tjenester som hadde
hgyest betydning, med en gjennomsnittsverdi = 4.38 (se vedlegg F). Digitalisering pavirker
alle typer forretningsaktiviteter i en bedrift, inkludert stgttefunksjoner for menneskelige
ressurser og regnskap (Moller, Schaffer & Verbeeten, 2020, s. 1). Innenfor
regnskapsfareryrket er det et behov for & forfalge digitalisering «med vilje», da samfunnet
tilpasser seg etter teknologier har som har positive og negative konsekvenser. Fordi
teknologier sprer seg mye raskere enn evnen vi mennsker har til & forsta virkningen av dem
(Unruh & Kiron, 2017) har integreringen av digitalisering vist seg a veere avgjgrende for
organisasjoner som gnsker & oppna konkurransefortrinn i en digital gkonomi (Schiavi et al.,
2020, s. 382-383).

Digitale teknologier kan ogsa skape muligheter for a tilby bedre og nye kvalitetslgsninger
som kan bidra til gkt verdi (Schiavi et al., 2020, s. 382). Samtidig tillater teknologiutvikling
og digitalisering oppdateringer og endringer som blant annet farer til redusert arbeidsmengde
innenfor regnskapssektoren, som bidrar til a forklare hvorfor digitale tjenester fikk hayest
oppslutning. De tradisjonelle metodene for regnskapsarbeidet utfares na raskt og enkelt ved
hjelp og bruk av digitale hjelpemidler (Gulin et al., 2019, s. 429-431).
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Viktigheten av tradisjonell regnskapsfgring kan derfor sies & veere avtagende, noe som ogsa
ses i resultatene. Tradisjonell regnskapsfaring fikk den laveste gjennomsnittsverdien (= 2.65),

som tyder pa at dette omradet har minst betydning for bedriftene i utvalget (se vedlegg F).

Utviklingen av teknologi brukes videre til & forbedre industrielle prosesser og gir fordeler i
form av reduserte kostnader, bedre produkt og hgyere kvalitet (Innovasjon Norge, 2021).
Denne utviklingen gir spennende muligheter for virksomheter der de kan revurdere
eksisterende forretningsmodeller for a bade skape verdi og kunne bli mer barekraftige
(Aksin-Sivrikaya & Bhattacharya, 2017, s. 37). Flere oppgraderer na forretningsmodellene
sine for a utnytte de mulighetene den digitale utviklingen gir. Det handler om a kombinere

digital teknologi og baerekraft pa en annerledes mate enn far (Innovasjon Norge, 2021).

Larsen (2019) sier at naringslivet er ngkkelen for & lykkes med en slik endring langs hele
verdikjeden. Det foreligger et behov for innovasjon av nye forretningsmodeller i tillegg til
utvikling av nye regnskapsregler. Til tross for at viljen til a drive baerekraftig blir stadig
starre, gjor gamle regler og standarder omleggingsprosessen utfordrende (Larsen, 2019).

| forhold til dette nevner Fireder, Maier & Yaramova (2015) at verdibasert prisstrategi har
potensialet til & skape langsiktig suksess for en bedrift, som en driver for beerekraftig
selskapsverdi gjennom kundetilfredshet (Fureder et al., 2015, s. 16). Verdibasert prisstrategi
bidrar til gkt kundetilfredshet, da hovedfokuset her er pa kundene. Bedrifter som bruker
prisstrategien, kan med det potensielt skape en vinn-vinn-situasjon for seg selv og kundene.
Prisstrategien legger til rette for bedre forstaelse av kundenes opplevde verdi, som kan bidra
til at fortjenesten vil gke for begge parter (Kienzler, 2018, s. 86-89) og dermed gi et mer

beerekraftig utgangspunkt enn det andre prisstrategier bidrar til.

6.1.  Villighet ved kamuflert format

Within-Subjects ANOVA test 1 ble gjennomfgrt med prisstrategiene i kamuflert format, i
form av scenarioer. Den viktigste fordelen med en slik test er at det er mindre sannsynlig at en
reell forskjell som eksisterer mellom forholdene som ble testet, forblir uoppdaget eller dekkes
av tilfeldig stay (Budiu, 2018). Resultatene fra Mauchly’s test of Sphericity viser at dataene
ble krenket. Ved Within-Subjects har alle data for de ulike forholdene kommet fra de samme

personene. Dette betyr at data fra ulike eksperimentelle forhold vil vere relaterte. P4 grunn av
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dette gjares det en tilleggsantagelse som enkelt sagt betyr at en antar at forholdet mellom de

eksperimentelle forholdene er like (Sig. >.05).

Denne antakelsen er kjent som antakelsen om Sphericity. Da virkeligheten kanskje reflekterer
noe annet enn det Mauchly’s test of Sphericity antar, vil dette fare til krenkede data som i
dette tilfellet. | ANOVA test 1 er testen signifikant som gjar at det foreligger signifikante
forskjeller i datasettet. Betingelsen om Sphericity er derfor ikke oppfylt og en kan derfor ikke
stole pa F-rasjonene produsert av SPSS (Field, 2008).

Kamuflasje formatet ga ogsa utslag pa forskjellene i villighet til a benytte seg av de ulike
prisstrategiene. Basert pa signifikansverdien mellom timepris og verdibasert prisstrategi (Sig.
=.190) kan det tolkes som at disse to oppfattes som relativt likt, da de ikke er signifikant
forskjellige. Hvorfor blir ikke da verdibasert prisstrategi mer brukt nar det generelt ser ut til at
interessen og bruken av denne prisstrategien vokser raskt og globalt? (Wardell et al., 2008, s.
328-329). Det er ogsa allment forstatt og akseptert at verdibasert prising pavirker bedriftens
ytelse positivt (Liozu, 2016, s. 22). Til tross for at tidligere forskning har sett pa verdibasert
prising som en overlegen metode for profittmaksimering og konkurransefortrinn, ser det ut til
a veere store hindringer for a sette prisstrategien ut i livet i B2B-markedene (TOytari et al.,
2015, s. 53).

Toytari et al. (2015) argumenterer for at vellykket verdibasert prising krever en proaktiv
innsats for & pavirke kundeverdi og oppfatninger gjennom salgsprosesser (Raja et al., 2020, s.
142). Hovedproblemet med verdi ligger i dens immaterielle natur og ubevisste aspekt. En
bedrift ma derfor vurdere innsatsen som trengs for & oppdage kundens oppfatning av de
mottatte fordelene (Fureder et al., 2015, s. 15). Tidligere forskning identifiserer blant annet
verdivurdering, kommunikasjon, segmentering, salgsstyrke, ledelse og toppledelsens statte
som noen av hindringene for a implementere verdibasert prising (Hinterhuber, 2008; Toytari
etal., 2015, s. 55).

Kundenes gnsket verdi beskriver kundenes verdioppfatning og omfang, hva den gnskede
slutt-tilstanden for verdi er og hvilke dimensjoner som inngar i verdioppfatningen. Disse
oppfatningene er subjektive, forskjellige og vanskelige a forutsi som ogsa bidrar til at

verdibasert prissetting vil vaere vanskelig & implementere (TOytari et al., 2015, s. 55). For

tiloydere er det et avgjerende aspekt ved verdibasert prising a fange en rettferdig andel av den
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verdien som skapes for kunden. For a skape og sikre tilstrekkelig fortjeneste ma bedrifter
derfor handheve prisene sine til en viss grad (Raja et al., 2020, s. 150). Etterhvert som
bedrifter tar i bruk verdibaserte forretningsstrategier, foreligger det et behov for en bedre
forstaelse av komponentene i en verdibasert pristilnaerming for a kunne stgtte den potensielle

verdifangsten fra slik prissetting (Toytari et al., 2015, s. 53).

Pa bakgrunn av dette og det faktum at timebasert og verdibasert prisstrategi tolkes relativt likt
nar de blir presentert i kamuflert format, var det ikke overraskende at fastprisstrategi er
signifikant forskjellig (Sig. = <.001) fra disse prisstrategiene. Med det sagt, skiller fastpris seg
mest fra verdibasert prisstrategi da det foreligger en gjennomsnittsforskijell her pa 0,392.

Faste priser inneholder «betal-per-bruk»-priser og abonnementspriser. Dette betyr at ved gkt
ettersparsel, vil ikke leverandgrene kunne sette opp prisen, og ved redusert ettersparsel, vil
ikke leverandgren kunne sette ned prisen. Faste priser forholder seg statiske uansett hvor mye
tid som har blitt brukt pa prosjektet (Soni & Hasan, 2017, s. 62; Pixie, 2021). Ved timebasert
prissetting derimot, beregnes totalprisen basert pa den forutsatte timesprisen og antall timer
brukt. Derfor belastes det vanligvis en standard timepris multiplisert med antall timer som
prosjektet tar a fullfare (Garseth-Nesbakk et al., 2019, s. 135; Pixie, 2021). Disse
prisstrategiene vil derfor vaere forskjellige av natur, som statter hvorfor de blir signifikant

forskjellige i analysen.

Til tross for at de er signifikant forskjellige, er gjennomsnittsforskjellen lavere her enn
gjennomsnittsforskjellen mellom verdibasert og fastprisstrategi. Dette kan skyldes at
timebasert prisstrategi antas a bli foretrukket fordi strategien tilsynelatende er enkel a
praktisere (Garseth-Nesbakk & Amo, 2016, s. 16-17). Al-Roomi et al. (2013) nevner det
samme i forhold til fastpris og sier at faste priser er enkle & forsta og mer oversiktlige for
brukerne (Al-Roomi et al., 2013, s. 100). Denne likheten i oppfattelse er derfor ikke sa ulik,

sammenlignet med sa ulike prisstrategiene er a bruke i praksis.

I kontrast til fastprisstrategi sin enkelhet og oversiktlighet (Steinbrenner, 2020, s. 1), kan
verdibasert prisstrategi spesielt innenfor tjenestebaserte markeder veere utfordrende a ta i
bruk. I disse markedene vil det veere vanskelig a fastsette priser og forsta hva som vil veere
mest optimalt (Indounas, 2019, s. 1031-1032). Blant arsakene til at verdibasert prisstrategi er

brukt sa sjeldent er at den har komplisert kundespesifisitet, noe som skaper hindringer for
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bedriftene. Pristilneermingen er beskrevet som en sofistikert, men komplisert tilnerming i
forhold til prissetting i B2B-markeder (Toytéri et al., 2015, s. 53). Dette er med pa a forklare

hvorfor fastpris skiller seg mest fra verdibasert prisstrategi.

6.2.  Villighet ved ukamuflert format

Within-Subjects ANOVA test 2 ble gjennomfgrt med prisstrategiene i ukamuflert format.
Resultatene fra Mauchly’s test of Sphericity viser at dataene ikke ble krenket og antagelsen
om Sphericity ble derfor oppfylt. En kan derfor stole pa F-rasjonene produsert av SPSS da det
ikke foreligger signifikante forskjeller i datasettet (Field, 2008; Lard Statistics, u.d.a.). At
antagelsen om Sphericity ble oppfylt betyr at variansene av forskjeller mellom alle
kombinasjoner av relaterte grupper er like (Leerd Statistics, u.a.a.). Med andre ord var utvalget

totalt sett relativt enige i svarene sine.

Det ukamuflerte formatet ga utslag pa forskjellene i villighet til & benytte seg av de ulike
prisstrategiene. Signifikansverdien mellom timebasert og fastprisstrategi (Sig. =.362) er den
hgyeste verdien nar villigheten til a benytte prisstrategiene blir ssmmenlignet. Sig. -verdien
tilsvarer derfor at timepris og fastprisstrategi ikke er signifikant forskjellige nar de blir
presentert i et ukamuflert format. Som nevnt i diskusjonen til ANOVA test 1, er egenskapene
til timebasert og fastprisstrategi noe likt, men veldig forskjellige i praksis. Beskrivelsene som
ble gitt av de tre prisstrategiene var hovedsakelig utarbeidet pa bakgrunn av litteratur. Da
bade timebasert og fastprisstrategi blir beskrevet som enkle og oversiktlige (Garseth-Nesbakk
& Amo, 2016, s. 16-17; Al-Roomi et al., 2013, s. 100) er det naturlig & forvente at

respondentene oppfatter disse som noe like.

Selv om noen mener at timefakturering er en foreldet prisstrategi, foretrekker fortsatt mange
regnskaps- og bokfaringsfirmaer a bruke denne tilneermingen (Pixie, 2021). | tillegg blir det
nevnt av Garseth-Nesbakk & Amo (2016) at timesbasert prisstrategi er den prisstrategien som
dominerer innenfor regnskapsbransjen (Gérseth-Nesbakk & Amo, 2016, s. 16-17).
Fastprisstrategi brukes ogsa av mange regnskaps- og bokfaringsfirmaer hvor de belaster
kundene sine med en fast sats (Pixie, 2021). Resultatene stetter disse pastandene da de viser at
141 respondenter oppga at de bruker timebasert prisstrategi og 61 oppga at de bruker
fastprisstrategi i sparreundersgkelsen. Gjennomsnittsforskjellen (0,168) mellom timebasert og

fastprisstrategi tilsvarer ogsa dette da det foreligger lavest forskjell her.
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Resultatene viser videre at timebasert og fastprisstrategi er signifikant forskjellig fra
verdibasert prisstrategi da Sig. = <.001 i begge sammenligningene. Argumentene som ble
nevnt i diskusjonen til ANOVA test 1 for hvorfor verdibasert prisstrategi skiller seg ut, er
ogsa gjeldende her. Som nevnt tidligere, er verdibasert prisstrategi i teorien en av de
potensielt mest lannsomme prisstrategiene a bruke. Her bgr kundene for eksempel reflektere
over: «Hva er verdien av et korrekt regnskap som jeg aktivt kan bruke som et verktay?» eller
«Hva er verdien av de radene jeg far om effektivisering av min bedrift?». Utfordringen er a
beregne denne verdien riktig da arbeidet som leveres til kundene ofte er ulikt sammensatt.
Dette kan for eksempel fare til vanskeligheter nar det kommer til & sammenligne to

regnskapsbedrifter opp mot hverandre i en anbudsprosess (Regnskap Norge, u.a.).

Videre vil beregning av KPI"er (Key Performance Indicators) for de fleste bedrifter veere
viktig fordi det er et begrep for et mal eller en beregning som evaluerer ytelse med hensyn til
et eller annet mal (Jetter, Eimecke & Rese, 2018, s. 24). Slike malinger er ogsa viktig pa
grunn av de skiftende karakterene til bransjene som regnskapsfareryrket opererer i. I en
bedrift kan KPI ene ofte endres pa kort varsel, som kan tyde pa at verdibasert prisstrategi ikke
vil vaere passende i alle situasjoner, spesielt hvor lennsomheten avhenger av konteksten. |
noen tilfeller kan det derfor vaere bedre a selge tjenester ved bruk av for eksempel en
kostnadsbasert prisstrategi i stedet (Raja et al., 2020, s. 150). Verdi sin immaterielle natur,
ubevisste aspekt (Fureder et al., 2015, s. 15), verdivurdering og kommunikasjon (Hinterhuber,
2008), samt at det er en vanskelig prisstrategi @ implementere er dermed noen av hindringene

som verdibasert prisstrategi kan fare med seg (Toytari et al., 2015, s. 55).

Til tross for at det foreligger hindringer beskriver Firder et al. (2015) en mulig
fremgangsmate for & kunne benytte verdibasert prisstrategi. Prosessen inneholder at det ma
utarbeides differanse mellom bedriftens funksjoner og elementer basert pa bade deres og
kundenes perspektiv. Dette ma deretter tas hensyn til i forhold til andre tilgjengelige tiloud pa
markedet. Videre ma kundebehovene identifiseres, hvor tilnaerming til presentasjonen av
tiloudet ma vurderes. Etter avsluttet kjgpsfase ber kundenes tilfredshet kartlegges, slik at
tilbudet og presentasjonen kan forbedres kontinuerlig (Fureder et al., 2015, s. 15-16).

Denne prosessen ses derfor a skille seg vesentlig fra hvordan timebasert og fastprisstrategi
blir brukt i praksis. Gitt denne fremgangsmaten til & bruke verdibasert prising, er det ingen

overraskelse at 51% av respondentene i Liozu (2016) sin forskning erklerte det sannsynlig
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eller sveert sannsynlig at & investere mer i verdibasert prising ikke er lett. Det krever

talmodighet, utholdenhet, kollektiv selvtillit og enorm egenkapital (Liozu, 2016, s. 22).

6.3. Villighet ved kamuflert versus ukamuflert format

I forhold til ANOVA test 1 og 2 er det interessant a se pa om disse resultatene stgtter de
resultatene som ble funnet i pre-studiet. Ngkkelkonstruksjonene funnet i pre-studiet viser at
timebasert og fastprisstrategi har noen like egenskaper; forutsigbart og enkelt. ANOVA test 2
besto av prisstrategiene i et ukamuflert format og viste at det ikke er signifikant forskjell
mellom timebasert og fastprisstrategi. Det kan derfor argumenteres for at funnene i pre-studie
blir indirekte stattet av dette resultatet fra hovedstudie. Resultatene fra ANOVA test 2 viser
ogsa at verdibasert prisstrategi skiller seg ut, noe ngkkelkonstruksjonene rettferdig, hgy

servicegrad, fleksibelt for samarbeid og fremmer effektivitet fra pre-studie tilsier.

ANOVA test 2 ga beskrivelse om prisstrategiene i et ukamuflert format, som ogsa ble gjort i
pre-studiet. Dette kan derfor antas & vere en naturlig arsak til hvorfor resultatene i ANOVA
test 2 ligner resultatene funnet i pre-studiet. Dessuten ble beskrivelsene av prisstrategiene i
ANOVA test 2 delvis basert pa ngkkelkonstruksjonene, som gjer at det foreligger en logisk
sammenheng mellom dem. Pa den andre siden, da prisstrategiene var kamuflert foreligger det
en misforstaelse mellom resultatene fra pre-studiet og resultatene fra ANOVA test 1.
Timebasert og verdibasert prisstrategi ble funnet til & vaere mest likt i ANOVA test 1, noe som
motstrider ngkkelkonstruksjonene funnet i pre-studiet. Med det sagt, bestar pre-studie av atte
respondenter sammenlignet med 210 i ANOVA test 1 i hovedstudie. Det kan derfor stilles
spgrsmal ved hvor palitelige ngkkelkonstruksjonene er nar det gjelder a beskrive

prisstrategiene og deres egenskaper.

En annen potensiell arsak til at det foreligger en misforstaelse mellom studiene kan skyldes at
prisstrategiene ble kamuflert i ANOVA test 1 og ikke kamuflert i pre-studie. Ved a kamuflere
prisstrategiene i ANOVA test 1, hadde ikke respondentene muligheten til & svare basert pa
tidligere erfaringer, forhdndsbestemte meninger eller biaser. Dette bidro potensielt til at det
ble avdekket forskjeller innad i samme gruppe, som hadde en betydning for variansen i
utvalget (Field, 2008).
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Et bemerkelsesverdig funn var at verdibasert prisstrategi viste seg a vere signifikant
forskjellig fra fastprisstrategi i begge ANOVA testene. Dette forholdet var dermed det eneste
forholdet som forholdt seg stabilt/likt ved kamuflasje og ukamuflert format. I motsetning til
verdibasert prisstrategi inneberer fastprisstrategi, bruk av faste priser som er statiske (Soni &
Hasan, 2017, s. 62). Vanligvis inneberer dette a tilby faste avgifter og implementere dem i
pakker, slik at kundene velger det tilbudet som passer best for dem (Pixie, 2021). Verdibasert
prisstrategi derimot baserer seg pa & oppna konkurransefortrinn gjennom verdiskapning til
kundene (Ingenbleek et al., 2013, s. 568). Denne prisstrategien kan derfor regnes som a veere
mer dynamisk (Soni & Hasan, 2017, s. 66) og med det skille seg fra statiske priser som brukes
ved fastprisstrategi. Dette bidrar til & forsta hvorfor kamuflert versus ukamuflert format ikke

hadde noe innvirkning pa forholdet mellom de to prisstrategiene.

Videre viste resultatene at gjennomsnittsverdien for timebasert prisstrategi i begge ANOVA
testene ligger i mellom gjennomsnittsverdiene for verdibasert og fastprisstrategi.
Kompromisseffekten kan vaere med pa a forklare dette resultatet. Denne effekten handler om
at valgandelen til et alternativ vil gke nar det blir mellomliggende, istedenfor a bli det
ekstreme alternativet innenfor et tilbudssett. | dette tilfellet blir timebasert prisstrategi det
mellomliggende alternativet, mens fastprisstrategi og verdibasert prisstrategi blir de
sideliggende alternativene som vil fales mer risikable enn midtalternativet (Park et al., 2021,
s. 3-4; Fogelman, 2022).

Fra forskningsmodellen ble det antatt at verdibasert prisstrategi ville bli det mellomliggende
alternativet i henhold til kompromisseffekten. En forklaring til hvorfor timebasert prisstrategi
ble det mellomliggende alternativet i stedet, handler om at respondentene i mange tilfeller vil
velge et alternativ som det vil veere lettere a rettferdiggjere (Park et al., 2021, s. 3-4). Selv om
noen mener at timebasert er en foreldet prisstrategi, foretrekker mange regnskaps- og
bokfgringsfirmaer fortsatt a bruke denne tilneermingen (Pixie, 2021). Garseth-Neshakk &
Amo (2016) nevner at timespris dominerer som prisstrategi innenfor regnskapsbransjen og at
denne strategien hittil har blitt ansett & fungere rimelig bra (Gérseth-Nesbakk & Amo, 20186, s.

16-17). Dette bidrar til & forklare hvorfor timebasert ble det mellomliggende alternativet.

«The Labor Theory of Value» kan ogsa bidra til & forklare dette resultatet, da den
grunnleggende ideen innenfor denne teorien er at penger representerer arbeidstid og vice

versa. Verdi vil bli produsert ut ifra utgiftene til arbeidskraft i en produksjonsprosess og vil
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derfor bli bedgmt fagr fordelingen av verdien som skapes i forhold til lann og profitt. Det vil si
at en vare har en viss verdi basert pa de timene som brukes for a produsere den (Pirgmaier,
2021; Walker, 2017). Med utgangspunkt i teoriens eldre opprinnelse og fokuset pa en
lignende tilneerming som timebasert, kan det antas at former for timebasert prisstrategi har
blitt hyppig brukt over en lang tidsperiode. Dette bidrar til & forklare hvorfor timebasert
prisstrategi potensielt ble ansett som det trygge og mye brukte alternativet som derfor var
lettere a rettferdiggjere i det gitte tilbudssettet (Park et al., 2021, s. 3-4).

Sammenlignet med ANOVA test 1 hvor prisstrategiene ble presentert i et kamuflert format,
viste gjennomsnittsverdien tilhgrende verdibasert prisstrategi en halvering i ANOVA test 2
hvor prisstrategiene ble presentert i ukamuflert format. Dette ses pa som en
bemerkelsesverdig forskjell, da gjennomsnittsverdiene tilhgrende timebasert og
fastprisstrategi forholdt seg relativt like i begge testene. Liozu (2016) nevner at nar
verdibasert prisstrategi gjennomfares/utfares «riktig», har det en generell positiv innvirkning
pa bedriftens ytelse. Vanskelighetene ligger i evnen til a definere det riktige omfanget for et
verdibasert prisingstiltak og a beregne tilbakebetalingen fra en slik innsats (Liozu, 20186, s.
22). Av den grunn kan det tenkes at det var utfordrende for respondentene & definere hva som
mentes med verdibasert prisstrategi da det ikke ble knyttet opp mot en praktisk situasjon, slik

som i scenarioene.

Nar respondentene fikk den ukamuflerte definisjonen, forela det altsa en slags misforstaelse i
forhold til hva prisstrategien faktisk innebeerer. Forskningen til Liozu (2016) viser at 25% av
respondentene for tiden var involvert i et verdibasert prisingsinitiativ eller ansatt i en bedrift
som hadde tatt i bruk verdibasert prissetting som en primaer pristilneerming. Dette tilsier at
selv om kostnad og konkurranse fortsatt er to viktige K-er for pristilnerming, brukes
kundeverdi ogsa som en primer pristilneerming nar det er gjennomfgrbart og mulig. Liozu
(2016) sin rapporterte score pa 25 % kan enten indikere et hgyt mobilitetsniva pa tvers av
bedriftene eller mangel pa en sann forstaelse av hva verdibasert prisstrategi er (Liozu, 2016, s.
19-20). Det antas derfor at verdibasert prisstrategi fikk lavest gjennomsnittsverdi i denne
forskningen, blant annet fordi det forela en misforstaelse eller forvirring om hva som utgjer

denne prisstrategien.
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6.4. Pavirkningen av pakkestgrrelse
Moderatoranalysene ble gjennomfart med prisstrategiene i et ukamuflert format. Dette ble
vurdert mest hensiktsmessig da responsen til scenarioene (kamuflert format) ikke ville

reflektert det faktiske forholdet mellom variablene med pakkestagrrelse som moderator.

Resultatene viser at pakkestarrelse modererer forholdet mellom hvilken prisstrategi bedriftene
benytter na og villigheten til a benytte seg av timebasert prisstrategi, ved mellomstor og stor
pakke. De negative koeffisientverdiene antyder at nar pakkestarrelsen minker, vil
sannsynligheten for a benytte seg av timebasert prisstrategi gke. Dette kan skyldes at ved bruk
av timebasert prisstrategi belastes det vanligvis en standard timepris multiplisert med antall
timer en oppgave tar a fullfgre (Garseth-Nesbakk et al., 2019, s. 135; Pixie, 2021). P& grunn
av dette antas det at ved liten pakke vil det veere enklere a estimere hvor mange timer arbeidet
vil ta. Timebasert prisstrategi vil derfor veere fordelaktig & bruke i slike tilfeller fordi

bedriftene kun betaler for den tiden det tar 4 utfgre tjenestene de har behov for.

For & finne mer statte for dette resultatet ble det foretatt univariate analyser med variablene
pakkestgrrelse og sannsynlighet for & benytte seg av prisstrategiene hver for seg. Disse
univariate analysene ble i likhet med moderator analysene gjennomfgrt pa utvalget av
respondenter som oppfylte tidligere nevnte kriterier. Statte for at sannsynligheten gker for a
benytte seg av timebasert prisstrategi etterhvert som pakkestarrelsen minker kan ses i

univariat analysen (se vedlegg G).

Pa den andre siden indikerer univariate analysene (se vedlegg H og 1) at nar villigheten til &
benytte seg av verdibasert og fastprisstrategi ut ifra de gitte beskrivelsene blir sett pa mot
pakkestarrelse, gker sannsynligheten for a benytte seg av disse prisstrategiene etterhvert som
pakkestarrelsen gker. En mulig arsak til dette kan vere at ved a bruke en fast pakkepris vil
inntekten ogsa vere fast. Bedriften kan dermed tjene det samme, uavhengig av om kundene
har behov ferre tjenester enn hva pakken faktisk inneholder (Tanwar, Kumar & Mustafee,
2020, s. 1861). Det antas ogsa at nar bedriftene har behov for en starre pakke sa vil det veere
fordelaktig med en forutsigbar pris (Regnskap Norge, u.d.). Dette taler i favar for hvorfor

villigheten til & benytte seg av fastprisstrategi gker etterhvert som pakkestarrelse gker.

Mulige arsaker for at villigheten til a benytte seg av verdibasert prisstrategi gker etterhvert

som pakkestarrelsen gker, kan skyldes at timebasert prisstrategi blir vurdert negativt ved
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mellomstor - stor pakke og at fastprisstrategi kan oppleves som urettferdig (Mazrekaj et al.,
2016, s. 81-82; Soni & Hasan, 2017, s. 62; Al-Roomi et al., 2013, s. 100). I slike tilfeller antas
det derfor at verdibasert prisstrategi vil vaere mer rettferdig, fordi denne prisstrategien tar mer
hensyn til hvordan kunden oppfatter et produkts fordeler i forhold til prisen og tilbudet (Raja
etal., 2020, s. 142-144). Med det sagt var timebasert, verdibasert og fastprisstrategi de
tilgjengelige alternativene i denne forskningen. Hvis timebasert prisstrategi faller bort da det
for eksempel kan bli for dyrt og fastprisstrategi faller bort fordi det kan oppleves som
urettferdig, vil verdibasert prisstrategi veere det gjenvaerende alternativet nar det foreligger

behov for mellomstor - stor pakke.

Pakkestarrelse modererer derimot ikke forholdet mellom hvilken prisstrategi bedriftene
benytter na og villigheten til & benytte seg av fastpris. Fastprisstrategi brukes av mange
regnskapsfirmaer, hvor de belaster kundene sine med en fast pris, uavhengig av hvor mye tid
som har blitt brukt til & utfare oppgavene (Pixie, 2021). En regnskapsfarer kan for eksempel
sette en fast pris for en pakke som inkluderer fem tjenester, som gjer at kunden ma betale den
faste prisen uavhengig om han/hun benytter seg av disse fem tjenestene. Starrelsen pa pakken

vil derfor ikke ha sa mye a si i tilfeller hvor fastprisstrategi benyttes.

I likhet med fastprisstrategi, modereres ikke forholdet mellom hvilken prisstrategi bedriftene
benytter na og villigheten til a benytte seg av verdibasert prisstrategi av pakkestarrelse. Pa
grunn av verdi sin immaterielle natur og ubevisste aspekt, vil det kunne oppfattes subjektivt
og variere fra bedrift til bedrift (Fireder et al., 2015, s. 15). For eksempel kan en kunde
oppfatte en tjeneste til & ha hgy verdi, til tross for at utfarelsen krever lite arbeid. P4 motsatt
side kan en annen kunde oppfatte samme tjeneste til & ha lav verdi fordi utfgrelsen krever lite
arbeid. Med andre ord vil verdien av utfert arbeid veere viktigere enn starrelse pa pakken, som

bidrar til & forklare hvorfor pakkestarrelse ikke modererte forholdet mellom X og Y.
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7. Konklusjon

Forskningssparsmalet ble til pa bakgrunn av at det manglet en oppdatert forskning pa de
naveerende oppfattelsene av verdibasert prisstrategi og villigheten til & benytte seg av denne
lite brukte tilnsrmingen. Denne forskningen bidrar derfor til & fylle dette forskningsgapet som
kan sies a ikke veere ferdigbehandlet enda. Bidraget ble til ved & gjennomfgre en pre-studie
ved bruk av Repertory Grid-teknikken i et forsgk pa a avdekke hva respondentene assosierte
med de gitte prisstrategiene, samt en hovedstudie ved a bruke surveyeksperiment for a
undersgke hvordan forhold bedrifter i utvalget har til prisstrategiene timebasert, verdibasert

og fastpris.

Forskningen statter blant annet at misforstaelser, ulike utfordringer, vanskeligheter og
oppfatninger rundt verdibasert prisstrategi kan vere avgjerende for a ta i bruk og
implementere denne prisstrategien. VVerdibasert prising krever ngye verdivurderinger,
segmentering, ledelse og toppledelsens statte, i tillegg til en strategisk forpliktelse og positive

interne oppfatninger for & pavirke den organisatoriske tilliten til en slik pristilnaerming.

Fra pre-studie ble det identifisert ngkkelkonstruksjoner som bidrar til en bedre forstaelse av
de tre nevnte prisstrategiene. Respondentene oppga at timebasert prisstrategi ble assosiert med
a veere forutsigbart og enkelt. Verdibasert prisstrategi ble assosiert med a vare rettferdig, hay
servicegrad, fleksibelt for samarbeid og at det fremmer effektivitet, mens fastprisstrategi ble
assosiert med a veere forutsigbart, enkelt, konkurransedyktig og at den fremmer effektivitet.
Ngkkelkonstruksjonene ble videre brukt i samsvar med litteratur og praksis for & utarbeide
ulike scenarioer og beskrivelser av prisstrategiene i hovedstudie. Prisstrategiene ble presentert
i et kamuflert format i scenarioene for a se om responsen ble annerledes da

presentasjonsformatet ble endret.

Resultatene viser at a kamuflere prisstrategiene hadde en betydning i forhold til verdibasert og
fastprisstrategi. Ved kamuflert format forela det hgyest villighet til & benytte seg av
verdibasert prisstrategi, mens ved ukamuflert format forela det hayest villighet til & benytte
seg av fastprisstrategi. Timebasert prisstrategi derimot forholdt seg stabilt som det
mellomliggende alternativet i begge tilfellene. Forskningen far dermed delvis statte for
hypotese 1, da det foreligger hagyest villighet til  benytte seg av verdibasert prisstrategi nar

prisstrategiene blir presentert i et kamuflert format. Av den grunn, for a gi en vinn-vinn-
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situasjon for begge parter i en B2B-situasjon, bar eksisterende prisstrategier utvides ved a
koble disse tettere sammen i teori og praksis, mer realistisk og mer reflektert enn det som er

vanlig i dag.

I forhold til hypotese 2 viste det seg at timebasert prisstrategi var den eneste prisstrategien
som ble moderert av pakkestarrelse. Med det sagt, foreld dette kun ved mellomstor - stor
pakkestarrelse. Verdibasert prisstrategi og fastprisstrategi derimot, ble ikke moderert av

pakkestarrelse. Forskningen far dermed svak statte for hypotese 2.

Pa bakgrunn av resultatene argumenteres det for at verdibasert prisstrategi vil vaere mer
dynamisk i forhold til kundens behov, da prisstrategien bidrar til gkt kundetilfredshet som
potensielt kan skape en vinn-vinn-situasjon for begge parter i B2B-kontekst. Lgsningen kan
derfor veere & kombinere verdibasert prisstrategi med de to andre prisstrategiene, avhengig av
situasjonen. Fastprisstrategi vil vere lgnnsomt nar det foreligger mye likt arbeid, mens
timebasert prisstrategi vil lanne seg ved mye ulikt arbeid. Verdibasert prisstrategi vil i slike
situasjoner kunne spille inn pa tilbyders erfaring, kunnskap, kompetanse og effektivitet som
kan gke bedriftenes konkurransefortrinn i markedet og bidra til et mer barekraftig
utgangspunkt enn timebasert prisstrategi og fastprisstrategi bidrar til alene. Selv om den
gkende viktigheten av berekraftighet utgjer en utfordring for bedrifter, er det fortsatt
spennende muligheter der virksomheter kan utnytte ny teknologi og revurdere eksisterende

forretningsmodeller for & skape verdier og bli mer barekraftige.

Det viser seg at det ikke har blitt gjort mye fremgang med forstaelsen og suksessen til
verdibasert prisstrategi. Denne forskningen tok derfor sikte pa a bidra ytterligere til
kunnskapsfeltet i henhold til prisstrategier innenfor regnskapssektoren og fortsetter & be om
ytterligere validering pa dette omradet. Denne forskningen er spesielt interessant for
regnskapsfarere, konsulenter og andre som arbeider med prissetting og baerekraft, i tillegg til
ledere av sma og mellomstore bedrifter. Ved a fortsette arbeidet med & utvide den ndverende
forstaelsen av prisstrategiene, spesielt i forhold til verdibasert prisstrategi, vil dette bidra til at

bruken og implementeringen av prisstrategien forbedres over tid.

Malet er & kunne overbevise flere forskere til a ta fatt pa akademiske forskningsprosjekter og
hjelpe prising- og forretningsfolk til & vurdere verdibasert prissetting som en fremtidig,

beerekraftig og dynamisk pristilnaerming.
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8. Begrensninger

Som med de fleste forskninger er utformingen av den naveerende forskningen underlagt
begrensninger. Tiden som var tilgjengelig for & studere forskningsspgrsmalet og samle inn
data var begrenset av praktiske arsaker. Forskningen er en masteravhandling, som ga et
begrenset tidsrom pa fem maneder for a ferdigstille teorikapittelet, gjennomfare

datainnsamling, analysere og diskutere, samt presentere resultatene til dette.

Videre er Repertory Grid-teknikken som ble brukt i pre-studie av nyere opprinnelse og
hovedsakelig brukt i sammenheng med intervjuer (Gardiner et al., 2021, s. 6; Marsden &
Littler, 2000, s. 127-129). Av den grunn hadde det veert mer hensiktsmessig a ta inspirasjon
fra teknikken til spgrreundersgkelsen i pre-studiet i stedet for a fglge teknikken slavisk. For &
fa dypere innsikt i respondentens personlige persepsjon burde intervjuer blitt gjennomfart
med noen fa personer fra utvalget, for eksempel daglige ledere innenfor regnskapsbransjen.
Ved a gjennomfare intervjuer hadde det veert enklere a formidle RGT i praksis, samt at det
hadde gitt respondentene mulighet til & utdype svarene sine mer enn i en semistrukturert
undersgkelse. Tiden det tok a utforme sparreundersgkelsen med RGT i pre-studiet ville

potensielt ogsa ha utlignet tiden det hadde tatt & gjennomfare intervjuer med samme teknikk.

Tidsrommet som var disponibelt til & gjennomfare pre-studiet bay ogsa pa andre utfordringer.
Hadde det veert mer tid til & gjennomfare pre-studiet, kunne det blitt gjort en revurdering av
det utsendte sparreskjema for a finne andre lgsninger for a innhente flere svar. Det hadde veert
hensiktsmessig a sende ut spgrreundersgkelsen pa nytt i et annet format for a innhente mer

data, men tiden strakk ikke til for & gjere dette i denne omgang.

I tillegg, til tross for at det ble tatt inspirasjon fra en annen forskning som tidligere har brukt
RGT (De Letter et al., 2021), kunne elementene som ble vist til respondentene som eksempler
blitt byttet ut til fordel for mer serigse eksempler. Dette kunne potensielt ha gkt
troverdigheten til forskningen og bidratt til & formidle viktigheten av undersgkelsen i pre-
studie. Dette blir sett pa som en begrensning da noen av respondentene ga tilbakemelding
etter svarfristen var gatt ut, hvor de uttrykte at undersgkelsen ble oppfattet som userigs og lite

troverdig pa grunn av frukt som eksempler.
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I henhold til bruk av sparreundersgkelser i begge studiene burde ogsa «overload»-
problematikken blitt vurdert nar metode for datainnsamling skulle bestemmes (Johannessen et
al., 2021, s. 279-280). Videre kan utvalget i forskningen sies & vare begrenset, da malgruppen
til pre-studiet var regnskapsbedrifter og malgruppen til hovedstudie var bedrifter som benytter
seg av eksterne regnskapstjenester. Pa grunn av dette oppstod det problemer med & fa tilgang
til nok gyldige og korrekte e-postadresser for utsendelse av spgrreundersgkelsene. Det ble kun
innhentet e-postadresser fra én nettside som begrenset muligheten for & kunne innhente flere
korrekte e-postadresser. Hadde e-postadressene blitt dobbeltsjekket kunne dette potensielt

bidratt til en hgyere svarprosent, samt styrket reliabiliteten og validiteten til forskningen.
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9. Forslag til videre forskning

Etter & ha erkjent begrensningene til forskningen, vil det na bli diskutert noen mulige mater a
overvinne disse begrensningene pa i fremtidige studier. Funnene i denne forskningen gir en

rekke innsikter og pekepinner for fremtidige forskningsomrader.

Fordi det ikke var mulig gitt tidsbegrensningen til den naveerende forskningen a gjennomfare
en longitudinell studie, ville dette veert nyttig og interessant for & undersgke mer detaljert,
blant annet hvordan meningene til regnskapsfarere og deres klienter har endret seg og endrer
seg over tid i forhold til prisstrategiene. For eksempel kunne det vart interessant &
sammenligne meninger, holdninger og assosiasjoner i forhold til prisstrategiene fra et
nyutdannet perspektiv versus et lengre erfaringsbasert perspektiv. | samsvar med en
longitudinell studie kunne det ogsa veert fordelaktig a ta i bruk bade kvantitativ og kvalitativ
metode for datainnsamling. Dette kan potensielt bidra til & gi generaliserbare resultater i

tillegg til en dypere forstaelse av det som forskes pa.

Utvelgelsen av respondenter til bade pre-studie og hovedstudie tok ikke hensyn til kjgnn,
alder, ansiennitet eller geografisk lokasjon. Dersom det hadde blitt tatt hensyn til slike
variabler ved valg av respondenter, antas det at resultatene kunne blitt annerledes. Dette
hadde ogsa gitt mulighet for interessante sammenligninger som kunne bidratt til bedre
forstaelse, forklaringer, ulike assosiasjoner, personlige holdninger og meninger i forhold til de

gitte prisstrategiene (Larsen, 2017, s. 41-42).

Denne forskningen fokuserte kun pa regnskapstjenester fra et B2B-perspektiv, som utelukker
andre bransjer som kunne vart relevante a forske pa. For a utvide denne forskningen kan det
inkluderes flere yrkesgrupper, for eksempel konsulenter eller radgivere for a forske pa et
starre perspektiv. Dette kan potensielt bidra til & generere mer generaliserbare resultater,
forbedret kundeforhold mellom tilbyder og mottaker, samt bidra til starre forstaelse i forhold
til utfordringer ved prissetting. Fremtidig forskning kan ogsa dra nytte av en stgrre
utvalgsstarrelse for a etablere en bedre forstaelse av hva verdibasert prisstrategi innebeerer,

grunnet uklarheter og misforstaelser i litteraturen.

En annen mulighet for videre forskning kan vare a bruke mediator-variabler istedenfor

moderator-variabler. | denne forskningen viste ikke pakkestarrelse en signifikant
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modererende effekt pa forholdet mellom X og Y nar verdibasert og fastprisstrategi ble brukt
som Y-variabel. Det kan derfor veere interessant & undersgke om pakkestarrelse heller har en
effekt dersom den hadde blitt brukt som en mediator, altsa en mulig forklaring pa forholdet
mellom X og Y. Bruk av flere moderator/mediator-variabler kan ogsa utforskes med de
samme X- og Y-variablene brukt i denne forskningen for a bedre forsta hva eller hvilke

forhold som potensielt pavirker dette variabelforholdet.

Som nevnt ble pakkestgrrelse brukt som moderator i denne forskningen, som utelukker et
annet viktig aspekt ved prissetting. Service tiloydere ma ogsa vurdere hvordan pakken skal
presenteres og i hvilke format pristilbudene bar gis (Estelami, 1998, s. 98; Engeset og Opstad,
2017, s. 400). Tidligere forskning har vist at ulike utforminger av kampanjepriser kan fare til
distinktive forbrukerresponser og at subtile endringer i utforming kan pavirke forbrukernes
valg og beslutningstaking (Septianto, Lee & Putra, 2021, s. 1-2).

Rikelig med forskning har ogsa vist at rekkefglgen pa alternativene som presenteres pavirker
forbrukernes svar betydelig (Suk, Lee & Lichtenstein, 2012, s. 708-710). Av den grunn kunne
det veert interessant a forske pa hvordan prispresentasjon potensielt modererer forholdet
mellom en avhengig og uavhengig variabel. Med for eksempel bestemte prisstrategier som

uavhengige variabler og kundens kjgpsvillighet som avhengig variabel.
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Vedlegg

Vedlegg A - Spegrreundersgkelse med RGT til pre-studie

Optimalisering av prisstrategier innenfor regnskap

Til deg som skal delta i spgrreundersgkelsen

Denne sparreundersgkelsen er en del av var avsluttende masteroppgave ved Universitetet i
Sergst-Norge campus Ringerike. Vi er to studenter som i forbindelse med masteroppgaven
gnsker & gjennomfare en sparreundersgkelse blant regnskapsfarere for a finne ut hva dere

assosierer med tre oppgitte prisstrategier.

Bakgrunnen for dette er at regnskapsfereryrket i det 21. arhundre trenger en prisstrategi som
er i stand til & svare pa teknologiske endringer og utvikling i prosessen med digitalisering.
Som en konsekvens av teknologiutvikling endres regnskapsfarerens oppgaver og kundenes
forventninger til dem som gjgr at dette er et viktig tema a forske pa. Innfgringen av digitale
teknologier i regnskapssektoren har ogsa bidratt til at ettersparselen etter ferdigheter knyttet
til den beste bruken av dette har vokst frem. | tillegg vises det at det er en betydelig gkning av
online kanaler som muliggjer enkel implementering av dynamiske prisstrategier, som er

forventet a gke eksponentielt.

Vi gnsker a presisere at
Informasjonen vil bli behandlet konfidensielt og det vil ikke vaere mulig &
spore svarene tilbake til enkeltpersoner

Svarene fra undersgkelsen vil kun bli brukt i denne masteravhandlingen

Veileder for forskningsprosjektet er Ajmal Hafeez, fgrsteamanuensis ved USN. Innlevering

av masteroppgaven er planlagt til mai 2022.

Takk for ditt bidrag!
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Du vil na fa litt informasjon om tre ulike prisstrategier.

« Ved timebasert prissetting beregnes totalprisen basert p4 den forh&ndsbestemte
timeprisen og antall timer brukt til utfgrelsen av tjenesten.

« Fast prissetting fungerer slik at kjgper far en fast pris pa tjenesten uavhengig av antall
timer brukt. Denne prisstrategien er derfor oftest basert pa “betal-per-bruk”-priser og
abonnementspriser.

« Verdibasert prissetting er individuell fastsetting av pris, oftest basert pa kundenes
opplevde verdi ved et produkt eller en tjeneste, og ikke den gnskede verdien.

Na som du har lest om disse prisstrategiene ber vi deg om a svare pa kommende spgrsmal
med utgangspunkt i egen erfaring.

Spgrsmal 1

Hvilke to av de tre gitte prisstrategiene mener du er mest like? Marker disse to med fet skrift
for du gar videre.

e Timesbasert prissetting
e Fastpris prissetting
e Verdibasert prissetting

Spgrsmal 2

Du blir na bedt om a tenke gjennom hvordan de to prisstrategiene du valgte i spgrsmal 1 er
like og hvordan de skiller seg fra den tredje du ikke valgte. Disse egenskapene skal du bruke
videre for a besvare spgrsmal 2.

Vi ber deg om a fglge fremgangsmaten beskrevet pa de neste sidene for a kunne fylle ut den
tomme tabellen pa siste side korrekt. Vi anbefaler deg a fylle inn tabellen pa siste side etter
trinn 1, fer du gar videre til trinn 2. Samme gjelder for trinn 2, fgr man starter pa trinn 3. Har
du sparsmal til utfylling av tabellen kan du ta kontakt med oss med telefonnumre gitt i e-
posten.

Under falger fremgangsmaten vi ber deg falge. LES DENNE NGYE.

Trinn 1: Egenskapene du kommer frem til er konstruksjoner og skal derfor plasseres under
kolonnen hvor “konstruksjoner” er overskriften. Vi ber deg fylle ut s& mange egenskaper som
du kommer pa. Dette kan veere bade likheter og ulikheter ved sammenligning av
prisstrategiene.
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Det er ikke krav om & fylle ut alle radene, men vi setter pris pa at du fyller ut s& mange som
mulig. Tabellen kan fylles ut med ord og korte setninger som utfyller spagrreundersgkelsen
best mulig. Se tabell 1 nedenfor med frukt som eksempel.

D s ~

7 3 ELEMENTER
/KONSTRUKSJONER Appelsin Banan Eple KONTRASTER
\
Terr }
Rund ,"‘
\Syrlig /
Lang holdbarhet

Tabell 1 ol

Trinn 2: Du skal na finne kontrastene (motsetningene) til konstruksjonene du plasserte i
tabellen 1 trinn 1. Disse motsetningene skal plasseres under kolonnen hvor “kontraster” er
overskriften. Du vil etter & ha fylt ut dette fa en tabell med konstruksjoner (likheter og
forskjeller) pa venstre side og kontrastene (motsetningene) til disse pa hgyre side som vist i
tabell 2 nedenfor med frukt som eksempler.

KONSTRUKSJONER Appelsin Banan Eple KONTRASTER
D 49 &/
. r /
<’/ |
— |
Torr \ Saftig
Rund \ | Avlang J
Syrlig \ Set /
Lang holdbarhet \{(nn holdbarhet

Tabell 2 i -

Trinn 3: Du skal na rangere egenskapene og kontrastene i forhold til de tre gitte
prisstrategiene, fastpris, timebasert og verdibasert. Vi ber deg om a rangere disse pa en skala
fra 1 til 5. Vurdering 1 vil si at du mener den aktuelle prisstrategien assosieres mest mot
konstruksjonen pa venstre siden. P& motsatt side vil vurdering 5 si at du mener den aktuelle
prisstrategien assosieres mest mot kontrasten pa hgyre side.

Pa eksempelet i tabell 3 nedenfor er frukt rangert i forhold til konstruksjonene og kontrastene.
Her ser du at “appelsin” er rangert til 4 1 forhold til konstruksjonen “terr” og kontrasten
“saftig”. Dette tilsier at “appelsin” oppfattes som “saftig”. Et annet eksempel er
konstruksjonen “syrlig” og kontrasten “set”, hvor “banan” er rangert til 1. Dette tilsier at
“banan” oppfattes som “sot”.
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KONSTRUKSJONER Appelsin Banan Eple KONTRASTER
Torr 1 3 Saftig
Rund / 5 1 \ Avlang
Syrlig \\ 1 3 7 Sot
Lang holdbarhet 4 2 Kort holdbarhet
Tabell 3
TABELLEN VI BER DEG FYLLE UT:
TRINN 1 TRINN 3 TRINN 2
KONSTRUKSJONER Timesbasert prissetting Fastpris prissetting | Verdibasert prissetting KONTRASTER
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Vedlegg B - Sparreundersgkelse til hovedstudie

Introduksjonstekst inkludert i e-posten som ble sendt til respondentene:

Hei

Sporreundersokelse:

Hvordan utvide eksisterende pri deller innenfor regnskap, til mer baerekraftige og dynamiske prismodeller?
Dette er en invitasjon til deg om & delta i et f i jekt hvor er a und i \de pri innenfor kan utvides til mer ige og dy iske pri
Vi er to studenter ved Universitetet i Sorost-Norge campus ngenke som i forbi med PPg onsker a gj fore en sp Formalet med studien er a fa forstaelse for hva som
skal til for at bedrifter med ulike behov velger . Vier i hva som fung og eventuelt ikke fungerer innen og ligger til rette for & bedre

koble kunder sammen med regnskapsforere.

Som en 1S av g endres 0g kund forventninger til dem, som gjor at dette er et viktig tema a forske pa. Innforingen av digitale teknologier i
regnskapssektoren har ogsa b.dran til at enersporselen etter levdvghelev knynel til den beste bruken av dette har vokst frem.

Ga inn pa folgende lenke for & delta og lese mer om prosjektet: https://usn.eu qualtrics com/jfe/form/SV_dd6uyM RavwG

Undersokelsen tar ca. 8-10 minutter a gjennomfore. Vi ber om at du svarer innen mandag 18. april 2022.
All informasjon blir behandlet konfidensielt.

Takk for hjelpen.

Q

al eller til 1 kan rettes til @gmail.com

Universitetet | Sorost-Norge,
USN Handelshoyskolen

Universitetet
iSorost-Norge

Undersgkelsen som respondentene ble viderefart til via lenken i e-posten:

Sparsmal 1

Benytter du deg av eksterne regnskapstjenester?

Med en ekstern regnskapsferer menes det en som pdatar seg
oppdrag med & fere regnskap for andre enn seg selv eller sin
arbeidsgiver. Er dette tilfelle i din bedrift, svarer du ja. Dersom du
ferer regnskapet selv ved & bruke for eks. regnskapsprogrammer,
men far rddgivning eller hjelp til utferelse svarer du ogsa ja. Ferer
du regnskapet helt pd egenhénd (med eller uten
regnskapsprogrammer), svarer du nei.

O Ja

O Nei
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Spgrsmal 2

N&r du skal velge eksterne regnskapstjenester, hvilken betydning
har felgende omréder for din bedrift?

Sveert liten Ganske liten Moderat Ganske stor Svaert stor
betydning betydning betydning betydning betydning

Anbefaling fra en i

bedriftens nettverk O O O O O

vedrerende pris

Ubegrenset telefon-

og e-post-support O O O
Kostnadseffektive

tjenester O O O O O
Tidsbesparende

tienester O o o O O
Skreddersydde

pakketilbud O O O O O
Leverandaer tilbyr

tradisjonell O O O O O

regnskapsfaring
(fysiske tjenester)

Leverander tilbyr @) O O O O

digitale tienester

Spgrsmal 3

Hvordan betaler du for dine ndvaerende eksterne
regnskapstjenester?

O Fast pris i maneden/dret
O Timespris
(O verdibasert

O Annet:




Spgrsmal 4

Hvilke av tjenestene nedenfor har du behov for at en ekstern
regnskapsferer utferer for din bedrift? (Dra de alternativene du
@nsker fra venstre side inn i boksen "DIN PAKKE p& hayre side)

Elementer ‘ ST ‘
Radgivning -

spersmal og hjelp

Skatteforberedelser

Merverdiavgift
(Mva)

Regnskap og
bokiering

Utarbeidelse av
budsjett

Bokfare og gi ut lenn
Feilseking

Regnskapssystem

Arsoppgjer

Inkasso- og
purretjenester

Avskriving av
eiendeler og
nceringsoppgave

Etablert av nytt
selskap/ bedrift

Lagerjustering

Spgrsmal 5

| dette spersmdlet skal du ta utgangspunkt i hva pakken du satt

sammen i forrige spersmdl vil koste deg i mdneden. Til hvilken

pris (NOK) ville du begynne & tro at pakken du valgte i forrige
sparsmdl...

1000 2000 3000 4000 5000 8000 7000 8000 ©000 10000

er 54 billig at du ikke ville

kjept det fordi du stilte O O O O O O O O O

spersmdl ved kvaliteten?

er riktig og rettferdig pris? O O O O O O O O O
sty © O 0O O O O O O O
:i;f:;:"f’f 1il & vurdere & O O O O O O O O O

o O O

nooo

C O O
O O O

12000

13000 14000
c O
o O
o O
o 0O

15000+

(@]

O
O
o
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Presentasjon av fiktiv regnskapstjeneste

P& de neste sidene vil du bli presentert seks ulike scenarioer som
tar utgangspunkt i den fiktive regnskapstjenesten Tina.no.

Tina.no passer for alle type bedrifter, b&de smd og store.

Har du allerede regnskapsfarer, men opplever at det tar lang tid
& f& svar eller ma tilleggsbetale for alt mulig? Da er det pd tide &
skifte til Tina.no.

Dersom du ikke har regnskapsfarer, men bruker mange timer
hver méned pé & fere regnskapet ditt og bade mister fokus og
far mindre tid til det som faktisk betyr noe for deg? Da kan
Tina.no hjelpe deg.

Scenario 1 - (Sparsmal 6)

Tenk deg at du er en nyoppstartet bedrift som trenger & holde
kostnadene nede. Du gjer bokferingen din selv og Tina.no
kontrollerer at du gjer alt riktig, utarbeider din bedriftsekonomi og
selvangivelse, som vi leverer for deg.

Sveert Sveert
usannsynlig Usannsynlig Moderat  Sannsynlig  sannsynlig
Hwvor stor sannsynlig er det at du ville O O O O O

benyttet deg av denne tienesten?

Hwvor sannsynlig er det at dette

tiloudet vil veere fordelaktig for din O O O O o

bedrift?
Hvor sannsynlig er det at dette

tilbudet vil vaere kostnadseffektivt for @) O O O (@)

din bedrift?

Scenario 2 - (Sparsmal 7)

Tenk deg at du er en etablert bedrift som har det for travelt til &
gjere bokferingen selv. Tina.no vil legge inn alle data fra
banktransaksjoner til vedlikehold av kreditorer og debitorer. Vi
utarbeider din bedriftsgkonomi og selvangivelse, som vi leverer
for deg. | dette scenarioet er du mindre involvert i det akonomiske
arbeidet, da vi gjer en del av arbeidet for deg.

Svaert Sveert

usannsynlig  Usannsynlig  Moderat  Sannsynlig  sannsynlig
Hvor stor sannsynlig er det at du ville
benyttet deg av denne tjienesten? O O O O O
Hvor sannsynlig er det at dette
tilbudet vil veere fordelaktig for din O O O O O
bedrift?
Hvor sannsynlig er det at dette
tilbudet vil vaere kostnadseffektivt for O O O O O

din bedrift?

95



Scenario 3 - (Spgrsmal 8)

Tenk deg at du er en bedrift som ensker forberedt bokfering og
kvartalsmeter [ &rsmater for & diskutere de kvartalsmessige
regnskapet/&rsregnskapet. | tillegg vil vi sammen diskutere
virksomheten din generelt og avdekke eventuelle avvik.
Utarbeidelse av selvangivelse, samt levering av denne er
inkludert. | dette scenarioet er du aktivt involvert i det skonomiske
arbeidet tilherende din bedrift.

Sveert Sveert
usannsynlig Usannsynlig Moderat  Sannsynlig  sannsynlig

Hvor stor sannsynlig er det at du ville O O O O O

benyttet deg av denne tjenesten?

Hvor sannsynlig er det at dette

tilbudet vil vcere fordelaktig for din O O O O O
bedrift?

Hvor sannsynlig er det at dette

tilbudet vil veere kostnadseffektivt for O O O O O

din bedrift?

Scenario 4 - (Spersmal 9, timebasert prisstrategi)

Tenk deg at du har behov for & investere i eksterne
regnskapstjenester p& vegne av din bedrift. | dette scenaricet
hjelper Tina.no deg gjerne i gang med et gratis
regnskapsprogram. | tillegg ordner vi med skatt og
merverdiavgift, pliktig avstemming for deg og kontroll av dine
bilag. Dette er enkelt og forutsigbart for deg som kunde.

Svaert Sveert

usannsynlig Usannsynlig Moderat Sannsynlig  sannsynlig
Hvor stor sannsynlig er det at du ville O O O O O
benyttet deg av denne tjenesten?
Hvor sannsynlig er det at dette
tilbudet vil vcere fordelaktig for din O O O O O
bedrift?
Hvor sannsynlig er det at dette
tilbudet vil vcere kostnadseffektivt for O O O O O

din bedrift?
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Scenario 5 - (Spersmal 10, verdibasert prisstrategi)

Tenk deg at du har behov for & investere i eksterne
regnskapstjenester pd vegne av din bedrift. | dette scenarioet
ordner Tina.no med skatt, merverdiavgift og pliktig avsterming,
samt kontrollerer dine bilag. | tillegg er det komplett
lennsbehandling, egen kunderddgiver og kundevennlig
fakturaoppfelging og inkasso. Dette er rettferdig for begge parter,
da det er fleksibelt for samarbeid. Tidkrevende
regnskapsoppgaver blir utfert av Tina.no, som bidrar til & fremme
effektivitet i bedriften din. Muligheten for r&dgivning og oppfelging
gjer at scenarioet beerer preg av hay servicegrad.

Sveert Sveert

usannsynlig Usannsynlig Moderat annsynilig annsynliq

Hvor stor sannsynlig er det at du ville O O O O O

benyttet deg av denne tjenesten?
Hvor sannsyniig er det at dette

tilbudet vil vaere fordelaktig for din O O O @] O
bedrift?

Hvor sannsynlig er det at dette

tilbudet vil vaere kostnadseffektivt for @) O O O O

din badrift?

Scenario 6 - (Spersmal 11, fastpris strategi)

Tenk deg at du har behov for & investere i regnskapstjenester pd
vegne av din bedrift. | dette scenarioet fullferer Tina.no alle
ekonomifunksjoner for deg. Dette inkluderer blant annet bokfaring
av inngdende faktura, rédgivning, bransjetilpasning og
oppfelging. Tilbudet er effektivt for deg da du overferer alle
regnskapsoppgaver til Tina.no, som gir deg forutsigbarhet og
muligheten til & fokusere p& andre oppgaver i bedriften din.

Sveert Sveert
usannsynlig Usannsynlig Moderat Sannsynlig  sannsynlig

Hvor stor sannsynlig er det at du ville O O O o O

benyttet deg av denne tjenesten?

Hwvor sannsynlig er det at dette

tilbudet vil veere fordelaktig for din O o O O O

bedrift?

Hvor sannsynlig er det at dette

tilbudet vil vaere kostnadseffektivt for O O O O O

din bedrift?
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Spgrsmal 12

Du vil né f& presentert tre anerkjente prisstrategier, som vi
ber deg lese fer du svarer pd neste spersmal.

Ved timebasert prissetting beregnes totalprisen basert p den
forhdndsbestemte timeprisen og antall timer brukt til utferelsen
av tjienesten. Denne prisstrategien er enkel og rett frem, hvor man
betaler for tiden jobben tar.

Fast prissetting fungerer ved at kjgper fér en fast pris p&
tienesten uavhengig av antall timer brukt. Ved denne
prisstrategien vet kundene pé& forhdnd hvor mye de skal betale.
Her blir effektivitet belennet med ekt profitt, og strategien er enkel
og rettferdig da prisen er forutsatt

Verdibasert prissetting er individuell fastsetting av pris, oftest
basert p& kundenes opplevde verdi ved et produkt eller en
tieneste, og ikke den enskede verdien. Her blir effektivitet og
kvalitet belennet med okt profitt. | tillegg foreligger det
prisfleksibilitet og kundene far akkurat det de trenger

Basert pa beskrivelsene ovenfor, hvor sannsynlig er det at
du ville benytter deg av de ulike prisstrategiene?

" @) @) O @) @)
o O @) @) @) (@)
) ©) (@) ©) O O

Spgrsmal 13

Sperreundersakelsen er nd ferdig besvart. Dersom du har noen
kommentarer til sparreundersekelsen, vennligst skriv disse
nedenfor.

Svarene dine har blitt lagret.

Tusen takk for hjelpen!

Lenke til undersgkelsen i Qualtrics:
https://usn.eu.qualtrics.com/jfe/form/SV dd6uyMGmyGRgvwG
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Vedlegg C - Fordeling av antall bedrifter som benytter/ikke benytter seg av eksterne

regnskapstjenester

Benytter du deg av eksterne regnskapstjenester?

Med en ekstern regnskapsferer menes det en som

patar seg oppdrag med a fere regnskap for andre

enn seg selv eller sin arbeidsgiver. Er dette tilfelle i
din bedrift, svarer du ja. Dersom du ferer

regnskapet
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
valid Ja 210 73.9 73.9 73.9
Nei 74 26.1 26.1 100.0
Total 284 100.0 100.0

Vedlegg D - Fordeling av bedrifter med oppgitte antall ansatte som benytter/ikke

benytter seg av eksterne regnskapstjenester

Between-Subjects Factors
Value Label N

Benytter du deg av 1 Ja 124
eksterne

regnskapstjenester?

Med en ekstern

regnskapsferer menes

det en som patar seg

oppdrag med a fare

regnskap for andre enn 2 Nei 42
seg selv eller sin

arbeidsgiver. Er dette

tilfelle i din bedrift,

svarer du ja. Dersom

du ferer regnskapet

Vedlegg E - Fordeling av bedrifter med oppgitte driftsinntekter som benytter/ikke

benytter seg av eksterne regnskapstjenester

Between-Subjects Factors

Value Label N
Benytter du deg av 1 Ja 122
eksterne
regnskapstjenester?

Med en ekstern

regnskapsfarer menes

det en som patar seg

oppdrag med a fere

regnskap for andre enn 2 Nei 41
seg selv eller sin

arbeidsgiver. Er dette

tilfelle i din bedrift,

svarer du ja. Dersom

du faerer regnskapet




Vedlegg F - Vurdering av omrader ved bruk av eksterne regnskapstjenester

Statistics
Nar du skal Nar du skal
velge velge
eksterne ) Nar du skal eksterne )
regnskapstje velge Nar du skal Nar du skal regnskapstje  Nar du skal
nester, eksterne velge Nar du skal velge nester, velge
hvilken regnskapstje eksterne velge eksterne hvilken eksterne
betydning nester, regnskapstje eksterne regnskapstje betydning regnskapstje
har felgende hvilken nester, regnskapstje nester, har folgende nester,
omrader for betydning hvilken nester, hvilken omrader for hvilken
din bedrift? - har felgende betydning hvilken betydning din bedrift? - betydning
Anbefaling omrader for  har folgende betydning har felgende Leverander har folgende
fraeni din bedrift? - omrader for  har folgende ~ omrader for tilbyr omrader for
bedriftens Ubegrenset  din bedrif? -  omrader for  din bedriftz - tradisjonell  din bedrift? -
nettverk telefon- og Kostnadseffe  din bedrift? -  Skreddersyd  regnskapsfer |everander
vedrerende e-post- ktive Tidsbespare de ing (fysiske tilbyr digitale
pris support tjenester nde tjenester  pakketilbud tjenester) tjenester
N 193 191 192 191 192 193 192
Missing 17 19 18 19 18 17 18
Mean 3.16 3.47 4.25 4.28 3.21 2.65 4.38
Variance 1.313 1.124 .670 .696 1.370 1.728 .686
Vedlegg G - Timebasert prisstrategi
Estimated Marginal Means of Pakkestarrelse
7.00
6.80
w
£
5 6.60
=
.E 6.40
2
5
s 620
-
8
E 6.00
3
5.80
560
Svart Usannsynlig Moderat Sannsynlig Svart
usannsynlig sannsynlig
Bes B TB
Vedlegg H - Verdibasert prisstrategi
Estimated Marginal Means of Pakkestarrelse
6.40
w
S 620
o
=
.E 6.00
=)
5
z e
H
E
& 560
]
5.40
Svaert Usannsynlig Moderat Sannsynlig Svart
usannsynlig sannsynlig
Bes_B VB
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Vedlegg | - Fastpris prisstrategi

Estimated Marginal Means of Pakkesterrelse

Estimated Marginal Means

Svaert Usannsynlig Moderat Sannsynlig Svart
usannsynlig sannsynlig

Bes B FB
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