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Sammendrag

Formalet med dette arbeidet har vert a se pa sammenhengen mellom merkerelasjon og
holdninger til konsumenten. I tillegg har det veert relevant a se pa hvorvidt dette utfallet kan
bidra til & gke merkeverdien. Avhandlingen har tatt sitt utgangspunkt i merkeverdi fra
konsumentens stasted, ogsa kalt konsumentbasert merkeverdi, og er en anerkjent teori innen
verdiskapning for bedrifter (Keller, 2013). Herifra vil arbeidets hovedvekt ligge pa hvordan a
skape intense, lojale og aktive forhold til konsumenten. Dette blir sett pa med utgangspunkt i
faglitteratur for merkerelasjon. Videre vil det teoretiske grunnlaget for merkerelasjon utdypes
og vektlegges i henhold til merkerelasjons-kvalitet modellen av Fournier (1998). Hensikten
av a benytte denne modellen er & forenkle kategoriseringen av de underliggende elementene
for merkerelasjon. Det vil i tillegg presenteres relevant teoretisk grunnlag for holdningsteori.
Avhandlingens formal vil veere a undersgke i hvilken grad merkerelasjon pavirker
konsumentens holdning til et merke. Det vil ogsa bli sett pa utfallet dette har for merkets
verdi. Denne avhandlingen utleder seks hypoteser, basert pa det teoretiske rammeverket for
merkerelasjon av Fournier (1998). Hver hypotese vil omhandle en av de seks underliggende
dimensjonene som presenteres i modellen: Kjerlighet, Selvtilknytning, Forpliktelse, Intimitet,
Gjensidig avhengighet og Merkepartner-kvalitet.

Dette studiet fglger en kvantitativ metode og baserer seg som en tverssnittstudie. Data for
analysen er innhentet via nettskjema ved & benytte samarbeidspartneren til USN, Proff
forvalt, sin database for bedrifter. Det gjennomgas en forklaring pd hvordan de metodiske
kravene ble overholdt. Innhentingen av data ble gjennomfart anonymt uten mulighet for

sporing av alder eller kjgnn.

Resultatene for analysen viser overraskende funn for sammenhengen mellom merkerelasjon
og konsumentens holdning til merket. Det bekreftes at merkerelasjon har en positiv
innvirkning pa konsumentens holdning, herunder for dimensjonene Kjarlighet og
Merkepartner-kvalitet. Funnene viser at av de seks underliggende dimensjonene fra Fournier
(1998) sitt rammeverk, ekskluderes to fra analysens validitetssjekk og to viser usignifikante
funn for pavirkning av holdning. I tillegg kan funnene skape grunnlag for at merkerelasjon, i
henhold til merkerelasjonskvalitet rammeverket, burde vurderes mot de individuelle

dimensjonene istedenfor som et samlet begrep.

Avhandlingen avsluttes med a tilfere en draftelse og diskusjon av funn, praktiske

implikasjoner og begrensninger.
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til et merket. Det blir ogsa avdekket hvorvidt dette utfallet kan tilfgre verdi for merket.

Jeg vil rette en takk til professor Bjgrn Ove Grgnseth for veiledning og tilbakemelding
underveis i arbeidet. Jeg vil ogsa takke mine medstudenter for deres hjelp under dette

arbeidet.

Til slutt vil jeg takke familie og venner for stgtten dere har gitt meg gjennom

masteravhandlingen og studietiden i sin helhet.
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1. Innledning

Etablering av stabile forhold mellom konsument og merke har fatt et stadig sterre fokus i
markedet de siste arene. | et hurtigskiftende marked der en rekke substitutter eksisterer for
hver bransje har det blitt ngdvendig & skape og ivareta disse forholdene for a ytterligere
forsterke merkets verdi. Merkeverdi omhandler de tiltakene lederne foretar seg for a gke den
kommersielle og gkonomiske verdien for merket (Aaker, 1991). Der fokuset tidligere har
ligget pa hvordan merket kan gke verdien, sett ifra merkets perspektiv, har nyere forskning
forsgkt a forsta dette fra konsumentens stasted (Keller, 1993). | denne sammenheng har
markedsfarere begynt & vektlegge den differensierbare effekten de kan tilfaye til
konsumenten ved & ivareta deres gnsker og behov (Kotler & Keller, 2016). Der merkets verdi
har sitt fundament i merkets image og de tilhgrende assosiasjonene, kan disse assosiasjonene
pavirke konsumenten i a etablere falelsesmessige forhold til merket (Batra et. al. 2012). Med
hensyn til fglelsesmessige forhold vil det skape et grunnlag for en relasjon mellom
konsumenten og merket. | denne sammenheng vil konsumentens merkerelasjon vare relevant

& undersgke.

Slike relasjoner baserer seg pa den kognitive eller fglelsesmessige tilknytningen konsument
har til merket (Kotler & Keller, 2016). I likhet med enhver form for relasjon vil den veere
bunnet i holdningene individet har for personen, objektet, hendelsen eller merket det angar.
Holdninger kan ansees & fungere som en styringsmekanisme for vare gnsker og behov. Der
en relasjon til et merke finner sted vil konsumenten skape sine egne holdninger mot den, og
opptre i henhold til disse holdningene. Merkets opptreden vil derfor reflekteres pa
konsumenten og likedan i omvendt rekkefglge. Batra et. al. (2012) sin studie danner en
antagelse om at direkte relasjoner mellom en konsument og et merke vil gke sannsynligheten
for at det dannes en klar holdning til merket. Et viktig poeng for & vektlegge merkerelasjoner
og de tilhgrende holdningene er effektene som kan medfglge. Konsumenter som innehar
positive holdninger mot et merke vil vaere bedre rustet mot negativ omtale, det kan gke
graden av gjenkjap, styrket tillitsfalelse og gkt lojalitetsfalelsen for merket (Fournier, 1998;
Ahn & Back, 2018). Der tidligere forskning legger vekt pa hvordan en konsuments holdning
til merket pavirker merkerelasjonen, vil det i denne sammenheng veere interessant undersgke

hvordan en etablert merkerelasjon pavirker konsumentens holdning til merket

Det er blitt skrevet flere artikler vedrgrende merkerelasjon i markedsfaringslitteraturen. |

denne avhandlingen vil det bli lagt vekt pa merkerelasjon i henhold til Fournier (1998) sin



merkerelasjonskvalitet rammeverk og dens underliggende dimensjoner. Antakelsen er at en
konsuments merkerelasjon vil pavirke holdningen vedkommende har mot merket. Valget ved
4 benytte Fournier’s rammeverk kommer av at det vil vaere interessant a se pa
merkerelasjonen som et flerdimensjonalt begrep for & enklere kategorisere kilden til

konsumentens holdning.

Denne avhandlingen tar sitt utgangspunkt i forprosjektet som ble levert i forkant av
masteravhandlingen. Det teoretiske fundamentet pa merkeverdi er blitt benyttet og justert i

forhold til avhandlingens formal (Stapnes, 2021)

1.1 Problemstilling

Fra teorien og tidligere forskning vises det at merkerelasjon har en pavirkning for merkets
verdi. Det vil vere interessant & se pa hvordan en konsuments merkerelasjon pavirker
konsumentens holdning. | denne sammenheng vil det vaere hensiktsmessig a se pa hvilke
underliggende elementer innen merkerelasjon som har en pavirkende effekt pa denne
holdningen. Pa bakgrunn av drgftelsen som er presentert i det teoretiske rammeverket vil

problemstillingen for denne avhandlingen vare fglgende:
- I hvilken grad pavirker merkerelasjon konsumentens holdning til merket.

1.2 Avgrensinger

Det teoretiske grunnlaget for merkerelasjon vil bli avgrenset til a forholde seg til Fournier
(1998) sitt rammeverk, merkerelasjons-kvalitet. Denne avgrensingen er gjort for & forenkle
avhandlingens struktur da den formidler en kategorisert oppdeling av, Fournier’s antatte,

pavirkende elementer innen merkerelasjon.

Det er ogsa gjort avgrensinger for holdningsteorien, med hensyn til Fishbein & Ajzen’s
(1975) flerdimensjonale kategorisering av holdning: affektiv, kognitiv og konativ. Studiets
undersgkelse vil anvende disse tre begrepene som en sammenhengene funksjon av holdning,

da det ikke ansees som hensiktsmessig @ male dem separat.

Det er besluttet at demografiske variabler ikke skal inkluderes i denne avhandlingen. Dette er
for & farst undersgke om det eksisterer en pavirkning fra merkerelasjon pa konsumentens

holdning til merket. I tillegg ville denne inkluderingen medfere til et redusert utvalg.

Det ville derimot vere interessant a inkludere disse variablene i videre forskning for a

analysere variasjonen i resultatene.



1.3 Litteratursgk

Jeg vil na redegjare for hvordan litteratursgket har blitt gjennomgatt i denne oppgaven. For a
finne relevante artikler brukte jeg databaser som Oria og Google Scolar. Gjennom databasen
Oria, tilgjengeliggjort av USN, har jeg fatt tilgang pa artikler fra en rekke databaser som jeg
ellers ikke ville hatt tilgang til. Dette inkluderer EBSCO, Science Direct, Research gate, og
Sage Journal. Ved a benytte meg av Google scholar fant jeg artikler jeg derifra sgkte pa Oria,
ettersom jeg ikke fikk tilgang til dem foruten gjennom Oria’s databaser.

Grunnet jeg har gjennomgatt en rekke markedsfaringsrelaterte fag, deriblant merkeledelse,
har jeg tilegnet meg en god del kunnskap innen relevante forskere og artikler pa fagfeltet.
Deriblant var jeg godt kjent med faglitteraturen innen merkeverdi fra Kevin Lane Keller og

David Aaker, samt Susan Fournier sitt sentrale bidrag innen merkerelasjon.

Under sgket i databasene satt jeg Kriteriet at artiklene skulle vaere fagfellevurderte for &
forsikre meg om innholdets gyldighet og annerkjennelse innen forskningsmiljeet. Da det
inkluderer omfattende litteratur pa valgt tema, har jeg forsgkt a benytte meg av artikler med
flere siteringer og fra troverdige forskere. Litteraturlisten inkluderer vitenskapelige artikler,
bokkapitler og relevante bgker. Foruten det teoretiske grunnlaget av Keller og Fournier har
jeg avgrenset sgket til a inkludere litteratur innen de siste 25 ar, for a relatere avhandlingen til

den nyeste forskningen.

Tabell 1 Sgkeord

Oria
Sekeord Segkeord med Antall treff
kombinasjonsord
Brand Equity 51 046
Customer based brand 23509
equity (CBBE)
Brand relationship 36 214
Brand relationship 321083
Attitude 108 933
Brand attitude 137 842
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Pa anbefaling fra veileder Bjern Ove Granseth har jeg i tillegg inkludert holdningsrelatert
teori fra Fishbein & Ajzen (1975). Jeg opplevde under litteratursgket at deres faglittereere
bidrag har inspirert og bidratt til en rekke artikler innen markedsferingsrelatert forskning.

2. Teorl

| dette kapittelet vil jeg gjennomga relevant forskning pa valgt tema for avhandlingen.
Innledningsvis vil jeg gjennomga teoretisk grunnlag for merkeverdi. Videre vil jeg definere
merkerelasjoner og gjennomga det teoretiske rammeverket for merkerelasjons-kvalitet. Det
vil i tillegg redegjares for holdningsteori i henhold til Fishbein & Ajzen (1975). Til slutt vil
litteraturen anvendes for avhandlingens problemstilling og forskningsmodellen blir

presentert.

2.1 Merkeverdi

Bedrifter i dagens marked har latt seg anerkjenne av den vesentlige pavirkningen merket
spiller inn pé bedriftens konkurranseposisjon og verdi. Lenge anerkjent i
markedsfaringslitteraturen, og i nyere tid verdsatt av ledere, kommer merkeverdi frem som en
viktig ressurs for bedriften. Merkeverdi kan defineres som de merkerelaterte tiltakene som
medfarer en gkning av verdien som tilbys gjennom produktet eller tjenesten (Aaker, 1991).
Den forekommer i den sammenheng der eiendeler knyttes til merket, herunder i form av
merkets navn eller symbol. Gjennom en gkning i merkeverdi vil det kunne gi utslag i gkt
kommersiell og skonomisk verdi for bedriften. For & opparbeide en sterk merkeverdi er det
ngdvendig a forsta kundenes behov og gnsker fra deres stasted. Customer-Based Brand
Equity (heretter: CBBE) ser pa merkeverdi fra konsumentens perspektiv og defineres som
den «den differensierbare effekten merkekunnskap har pa konsumentens respons til
markedsfgringen av merket» (Keller, 1993, s. 8). I den forstand relaterer det til i hvilken grad
merket pavirker fglelsene, tankemgnsteret og handlingsmgnsteret for konsumenten (Kotler &

Keller, 2016). CBBE fungerer som et strategisk verktgy for & bygge og male merkets verdi.

Konsumentens merkekunnskap fungerer som en sentral drivkraft i tilegning av merkeverdi og
bidrar til & forstd hvordan man kan differensiere merket fra konkurrentene. Denne

differensieringen baserer seg pa konsumentens merkebevissthet og merkeimage.

Merkebevissthet viser i hvilken grad merket er forankret i konsumentens hukommelse
(Keller, 2013). Innenfor merkebevissthet reflekteres denne forankringen i forhold til hvor ofte

merket gjenkjennes og hvorvidt merket fremkalles pa egen vilje. Merkegjenkjennelse og
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merkefremkalling (Keller, 2013) omhandler to ulike scenarioer i konsumentens avgjerelse i
valg av merke. Dersom konsumenten velger produktet/merket i en sammenheng der

vedkommende er blitt fysisk utsatt for merket, vil dette ga under merkegjenkjennelse. Pa en
annen side relaterer merkefremkalling til at konsumenten fremkaller merket pa eget initiativ

etter & ha blitt utsatt for en assosiasjon til merket.

Ifalge Keller (2013) bidrar merkeassosiasjoner til & forklare samt tilegne merkekunnskap for
konsumenten. Merkeassosiasjoner defineres som de mentale tilknytningene, falelsene og
tankene en konsument har til et merke (Kotler & Keller, 2016). Den totale sammensettingen

av disse assosiasjonene utgjer merkets image og er den helhetlige persepsjonen av merket.

Merkets image er i stor grad avgjgrende for hvilket merke konsumenten velger a benytte seg
av. | sammenheng med merkebevissthet utgjgr merkets image en pavirkende faktor for
gjenkjap og merkelojalitet. Merkets assosiasjoner og markedskommunikasjonen vil i denne
sammenheng veere av sentral. Krishnan (1996) beskriver at assosiasjonene oppstar hos
konsumenten via enten direkte erfaringer eller indirekte erfaringer. Direkte erfaringer
relateres til konsumentens egenerfaring og bruk av merket. Indirekte erfaringer relateres til
reklame og andre sekundarerfaringer som positiv/negativ omtale. | fglge Krishnan (1996) vil
direkte erfaringer bidra til flere og sterkere assosiasjoner grunnet egenerfaring skaper sterkere

minner og oppleves som en sikrere kilde enn for eksempel reklame (indirekte erfaring).

Brand resonance
Keller (2013) har i sammenheng med CBBE utarbeidet modellen «Brand Resonance Model>,
se fig 1. Farste del av modellen salience, imagery og performance, relaterer til

merkekunnskapen og merkeimage.

Judgements relaterer til vurderingen av merkevaren og baserer seg pa merkets assosiasjoner
(Keller 2013). Vurderingen baserer seg pa kvaliteten av merket, merkets troverdighet og
betraktning av merket i henhold til konkurrerende merker. Feelings relaterer til
«konsumentens emosjonelle respons og reaksjon i henhold til merket» (Keller, 2013, s. 118).
Med andre ord vil det omhandle hvilke fglelser som fremkommer personlig for konsumenten,

mot merket.

Avhandlingen hovedfokus er gvre del av modellen, resonance, og relaterer til hvordan et
merke kan skape intense, aktive og lojale forhold til sine konsumenter. Det er avhandlingens

antakelse at denne kategorien relaterer til en sterk relasjon mellom konsument og merke, og
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dermed former likhetstrekk med merkerelasjoner. Jeg har derfor besluttet & basere det

teoretiske grunnlaget for resonance i henhold til merkerelasjonslitteraturen.

Stages of Brand Branding Objective at
Development Each Stage
4. Relationships Intense,
What about you and me? T active loyalty
1 1
3. Response Positive,
What about you? Judgments  Feelings accessible reactions
2. Meaning Points-of-parity
What are you? Performance Imagery and -difference
1. Identity . Deep, broad
Who are you? Salience brand awareness

Figur 1 Brand resonance model

2.2 Merkerelasjon

Merkerelasjon kan defineres som den kognitive eller falelsesmessige tilknytningen en
konsument har til et merke (Kotler & Keller, 2016). Merkerelasjoner omhandler fenomenet
der en konsument har etablert en tilknytning til et merke, i den grad at vedkommende
gjenkjenner seg selv eller sine egne behov. En slik relasjon kan fare til at konsumenten far

sterke holdninger til merket og kan med dette oppleve en form for lojalitet og tilhgrighet.

Denne avhandlingen vil se pa merkerelasjon fra Fournier (1998) sin merkerelasjonskvalitet
rammeverk og dens underliggende dimensjoner. Valget falt pa dette rammeverket grunnet
dens bidrag i & forenkle kategoriseringen av de ulike dimensjonene som pavirker

merkerelasjonen, samt dens sentrale bidrag i markedsfaringslitteraturen.

2.3 Merkerelasjonskvalitet og avhandlingens hypoteser

«Merkerelasjonskvalitet er forbrukerens oppfatning av merkets evne og til & konsekvent
utvikle forholdet mellom forbruker og merke i henhold til forbrukerens behov.» (Fournier,
1998)

Fournier’s (1998) Merkerelasjonskvalitet rammeverket tilfgrer en detaljert tilneerming for

sterke relasjoner mellom konsument og merke. Merkerelasjonskvalitet beskrives som et
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gjensidig forhold mellom kunde og merke, og vil over tid tilfere verdi til merket. Det
vektlegges a skape langvarige stabile forhold til konsumenten, noe som danner likhetstrekk

med merkelojalitet.

Gjennom utredningen av rammeverket produserte Fournier (1998) merkerelasjonskvalitet-
modellen, se figur 2. Modellen fungerer som en visuell fremstilling av handlingslgpet mellom
merke og konsument i arbeidet mot merkerelasjon. Modellen tilfgrer seks komponenter som
karakteriserer merkerelasjonene. En viktig forskjell fra merkelojalitetslitteraturen er at
flertallet av komponentene regnes som affektive komponenter og bidrar dermed til den
emosjonelle tilknytningen mellom konsumenten og merket (Fournier, 1998; Fishbein &
Ajzen, 1975)

Brand Relationship
Quality .

t.f""" \ Brand
Love/
Passion Partner
' Ouality

Self- Intimacy
Connection  Commit- Inter-

ment dependence

Figur 2 Merkerelasjonskvalitet-modell

De ulike komponentene knyttet til merke-relasjon kvalitet er hentet fra Fournier (1998). De

vil na utdypes naermere og danner grunnlaget for utledning av avhandlingens hypoteser.

2.3.1 Love/passion — (Kjeerlighet/lidenskap)

Kjeerlighet og lidenskap (heretter: kjeerlighet) vil ifglge Fournier (1998) danne kjernen bak en
sterk relasjon mellom konsument og merket. Denne komponenten relaterer til det affektive
bandet og baserer seg pa den emosjonelle intensiteten av forholdet. Konsumenten vil kunne
erfare at merket er unikt til den grad at det regnes som uerstattelig, samt resultere i fglelse av
separasjonsangst om forholdet skulle opphgre. Flere elementer kan bidra til & pavirke
konsumentens respons til kjerlighet. Dette er lidenskapen for merkevaren, tilknytning til
merkevaren, positiv evaluering av merket, positive falelser som reaksjon pa merket, og
kjeerlighetserkleeringer til merket (Carroll & Ahuvia 2006). Konsumentens emosjonelle

forhold til merket etableres gjennom de positive assosiasjonene som merket fremstiller (Batra
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et. al. 2012). En konsument som erfarer kjerlighet, kan etablere fglelse av merkelojalitet. Dette
kan bidra til gjenkjap, motsettelse av negativ omtale, og gnske om a overtale andre til & bruke
samme merke. Ettersom forholdet karakteriseres som en mer pagaende og direkte art, gkes
dermed sannsynligheten for a danne en klar og tydelig holdning til merket (Batra et. al. 2012).
Det forventes derfor at konsumenter med kjerlige band til merket innehar en sterk holdning til

det. Dette danner grunnlaget for hypotesen:

- Hau: Kjarlighet har en positiv effekt pa holdning til merket

2.3.2 Self-connection — (Selvtilknytning)

Selvtilknytning tar sikte til hvilken grad konsumenten identifiseres med merket, og om dette
er i overenstemmelse med selvoppfatningen til vedkommende (Fournier 1998).
Selvtilknytning omhandler dermed identitetsfglelsen konsumenten har i henhold til merkets
image (assosiasjonene) samt i hvilken grad denne relasjonen bidrar til & reflektere
konsumentens identitet (Escalas & Bettman, 2003). Denne tilknytningen vil ogsa omhandle
konsumentens gnske om 4 tilpasse hva merket representerer (Edson Escalas, 2004). Dette
innebzrer at vedkommende gnsker & identifiseres av andre mennesker i henhold til merkets
verdier, ofte i henhold til hvilken person merket fremstiller som idealbrukeren (Escalas &
Bettman, 2005). Til tross for at konsumenten identifiseres med merket, vil den fremsta som
mer lojal og motstandsdyktig for darlig omtale eller feil gjort av merket (Cheng & Chaplin
(2012). Dette skyldes at konsumenten kan anse disse negative aspektene som en trussel mot
selvbildet. Der selvtilknytningen er sterk vil det antas at konsumentene er mer tilgivende og
innehar holdninger mot merket som ikke er sarbare for endringer. Det forventes derfor at
selvtilknytning pavirker konsumentens holdning til merket. Fglgende hypotese medfalges

basert pa dette:

- Ha: Selvtilknytning har en positiv effekt pa holdning til merket

2.3.3 Commitment — (Forpliktelse)

Fournier (1998) hevder at konsumenter kan skape sterke personlige band til merket og
dermed danne en tilknyttet dette. En forpliktelse for et merke innebarer graden av
involvering konsumenten har til merket, samt hvor ofte eller hvor sjeldent merket anvendes.

Dette baserer seg pa samvariasjonen av bade holdningen og atferden konsumenten har for

15



merket (Martin & Goodwell, 1991). Graden av forpliktelse bunner i om den relateres til en
funksjonell tilknytning (lav grad) eller personlig tilknytning (hgy grad). Funksjonell
tilknytning omhandler tilfredshet til bruken av merket, og personlig tilknytning om tilliten til
merket (Hess & Story, 2005). Konsumentens falelse av a inneha en personlig tilknytning til
merket gjennom et kontinuerlig og hyppig forbruk vil fglgelig bidra til 2 danne en dypere
relasjon. Denne formen for relasjon vil medfare en gkt tillitsfalelse til merket som igjen vil
danne et grunnlag for lojalitet og stabilitet mellom partene (Fournier, 1998; Hess & Story,
2005). Der lojalitet inngar vil konsumenten vaere mer motstandsdyktig til negativ omtale,
samt fale seg forpliktet til & forsvare merkets image og verdier. Ettersom relasjonen baseres
pa lojalitet og en form for ansvarsfalelse antas det at konsumenten innehar sterke holdninger
til merket. Det forventes dermed at fglelsen av a vare forpliktet pavirker konsumentens
holdning til merket.

- Ha: Forpliktelse har en positiv effekt pa holdning til merket

2.3.4 Interdependence — (Gjensidig avhengighet)

Fournier (1998) beskriver gjensidig avhengighet som den pagaende relasjonen mellom
konsumet og merke, og deres gjensidige avhengighet av hverandre. Dette innebarer
intensiteten i forholdet og karakteriseres ved konsumentens hyppighet i bruken av merket.
Konsumenten opplever et behov for 4 ivareta forholdet ettersom bruken av merket har blitt
implementert som en daglig rutine. Merket har dermed blitt en del av hverdagen og livet til
konsumenten. P& bakgrunn av den sterke og pagaende relasjonen konsumenten erfarer via
denne avhengigheten, forventes det at holdningen til merket star sterkt hos vedkommende.
Det forventes ogsa at konsumentens relasjon til merket, basert pa gjensidig avhengighet,

pavirker holdningen til merket.

- Ha: Gjensidig avhengighet har en positiv effekt pa holdning til merket

2.3.5 Intimacy — (Intimitet)

Fournier (1998) forklarer at merkevarer kan i likheter med mennesker, fungere som reelle
relasjonspartnere. En av kjennetegnene ved dype og sterke relasjoner er intimiteten i
forholdet. Dette karakteriseres som fglelser av narheten og tilknytningen mellom partene. Fri

og apen informasjonsflyt mellom konsument og merke er essensielt for intimitetsfalelsen
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(Turri., Smith & Kemp 2013). Det & inneha evnen til & lytte til konsumentens behov og
tilpasse seg deretter bidrar til & vekke tillit mellom partene. Konsumenten vil fgle seg sett og
ivaretatt i den grad at vedkommende anser forholdet til & vere av en spesiell betydning.
Betydningsfulle forhold bygget pa intimitet viser seg a danne en affektiv tilknytning mellom
konsument og merke (Huaman-Ramirez., Lunardo & Vasquez-Parraga 2022). Det antas at
graden av intimitet i relasjonen bidrar til & skape sterke fglelsesmessige band. Dette kan veere
en padriver for gkt kjgpslojalitet. Basert pa fundamentet til intimitet, kunnskapsdeling og
folelsesmessig tilknytning, kan det forventes at sterke holdninger eksisterer. Av den grunn

antas det at konsumentens fglelse av intimitet pavirker holdningen til merket.

- Hs: Intimitet har en positiv effekt pa holdning til merket

2.3.6 Brand Partner Quality — (Merke-partner kvalitet)

Merke-partner kvalitet defineres av Fournier (1998) som «konsumentens vurdering av
merkets ytelse i henhold til partnerskapet». Definisjonen relaterer til konsumentens
subjektive vurdering, og i henhold til ordlyden «ytelse» kan det anslas at tilfredshet star
sentralt i evalueringsprosessen. Det bunner i om konsumenten stoler pa at bedriften/merket
klarer & levere det de lover, samt om vedkommende tror at de klarer & dekke behovene deres
(Keller, 2013). Av den grunn vil konsumentens vurdering av merkets ytelse, i henhold til
palitelighet og forutsigbarhet, veare sentralt i konsumentens tillit til merket. Det faller naturlig
inn at den helhetlige vurderingen av merkets ytelse i partnerskapet medfarer gkt
sannsynlighet for kjgpslojalitet. Ifalge Ahn & Back (2018) har merke-partner kvalitet vist seg
a veere en forgjenger for affektiv lojalitet. Der tillit og tilfredshet star sentralt, med hensyn til
konsumentens subjektive vurdering, vil det antas at det eksisterer grunnlag for dannelse og
ivaretakelse av affektive holdninger for konsumenten. Pa bakgrunn av dette forventes det at

merke-partner kvalitet pavirker konsumentens holdning til merket.

- Hs: Merke-partner kvalitet har en positiv effekt pa holdning til merket
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2.4 Holdningsteori

Holdninger referer til hvordan en tenker og fgler om en hendelse, en person eller et gitt
objekt. I henhold til Fishbein & Ajzen (1975) vil derimot holdninger defineres
flerdimensjonal effekt av tre kategorier: Affeksjon, kognisjon og konasjon. Med affeksjon
relateres det til det folelsesmessige aspektet og hvordan dette pavirker vedkommende sin
holdning. Kognisjon vil derimot basere seg pa hva vedkommende tror eller tenker om en
person eller et objekt. Til slutt vil konasjon omhandle hvordan personen eller objektet
pavirker den atferdsmessige intensjonen (Fishbein & Ajzen, 1975). Kombinasjonen av de tre

kategoriene vil med dette kunne resultere i en gitt handling fra individet.

Denne avhandlingen vil derimot ikke male de tre kategoriene av holdning separat der dette vil
veere utfordrende med hensyn til avhandlingens struktur og tidsramme. Det er derfor besluttet
at holdningen til konsumenten vil bli malt basert pa et samlet begrep av Fishbein og Ajzen’s

tre kategorier, der hvert underliggende begrep er avhengig av de andre.

Det forventes at konsuments holdning er vaere av stor betydning for et merke og hvordan
konsumenten tenker, fgler og forholder seg til det. Med hensyn til merkekunnskap og
assosiasjoner vil det veere naturlig at konsumentens holdning styrkes eller svekkes basert pa
handlingene merket foretar seg. Der holdninger kan ansees a fungere som en
styringsmekanisme for vare gnsker og behov vil valgene vi foreta oss reflektere holdningen

vi holder ovenfor personen, objektet eller hendelsen som inntraff.
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3. Forskningsmodell

Oppgavens forskningsmodell er fremstilles i fig 3 og viser den visuelle fremstillingen av

avhandlingens problemstilling og hypotesene som er utformet fra det teoretiske rammeverket.

Oppsummering av avhandlingens hypoteser:

- Hau: Kjerlighet har en positiv effekt pa holdning til merket
- Ha: Selvtilknytning har en positiv effekt pa holdning til merket
- Ha: Forpliktelse har en positiv effekt pa holdning til merket

- Ha: Gjensidig avhengighet har en positiv effekt pa holdning til merket

- Hs: Intimitet har en positiv effekt pa holdning til merket

- Hs: Merke-partner kvalitet har en positiv effekt pa holdning til merket

I modellen antas det at merkerelasjon og de seks underliggende dimensjonene vil ha en

direkte positiv pavirkning pa konsumentens holdning til merket. I denne sammenheng vil

merkerelasjonsdimensjonene vere de uavhengige variablene og holdningen til merket den

avhengige variabelen.

Kjerlighet

Selvtilknytning

Forpliktelse

Gjensidig

Merkerelasjon

avhengighet

Holdning til merket

Intimitet

Merke-partner

kvalitet

Figur 3 Forskningsmodell
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4. Metode

Jeg skal na gjennomga avhandlingens valg av metode og design. | dette kapittelet redegjeres
det for valg av den metodiske tilnaermingen, forskningsdesign, innsamling av data,

maltutvikling og etikk.

4.1 Metodisk tilneerming

Den metodiske tilnermingen baserer seg pa avgjerelsen om hvordan problemstillingen skal
undersgkes. Valget man star ovenfor er om arbeidet skal anvende en kvantitativ eller en

kvalitativ metode.

Kvantitativ metode omhandler det a kvantifisere forskningsdataene for a gi et resultat basert
pa tall, som deretter vil analyseres. Innhentingen av dataene foregar som oftest via «surveys»,
men det forekommer ogsa via ulike typer intervjuer. Det fglger en deduktiv tilneerming og
innebaerer da a teste egne hypoteser pa bakgrunn av allerede eksisterende teori (Johannessen
et. al. 2020) Ettersom jeg baserer avhandlingen pa hypoteser i henhold til allerede
eksisterende teori vil det veere logisk & anvende en kvantitativ metode for denne

avhandlingen. Jeg har derfor unnlat & beskrive kvalitativ metode ytterligere.

Fordelene ved & benytte en kvantitativ metode er muligheten til & innhente og analysere store
mengder data. Den er samtidig enklere & gjennomfare i en mastergradsavhandling da den
ikke krever store ressurser for & gjennomfgres. Derimot vil en av de negative sidene til dette
veere at dataen ikke vil vaere av samme art som en kvalitativ metode, i henhold til detaljert og

innholdsrik informasjon.

4.2 Forskningsdesign

Valget av forskningsdesign er en essensiell del av en forskningsprosess ettersom dens formal
er 4 etablere en detaljert plan og fremgangsmate for undersgkelsen. (Gripsrud et. al, 2016).
Den bidrar til & korrigere undersgkelsen slik at dataene som fremskaffes er valide, og dermed
muliggjare for korrekte resultater. Den aktuelle problemstillingen, samt hypotesene, danner
grunnlaget for forskningsdesignet. Utover dette er det opp til forskeren & bestemme hva man

gnsker & male eller & oppna ved undersgkelsen.

Det finnes tre typer forskningsdesign: eksplorativt-, deskriptivt- og kausalt design (Gripsrud
et. al, 2016). Eksplorativt design relaterer til utforskende studier og omhandler a forske pa

noe nytt og ukjent, uten a basere seg pa eksisterende teoretiske modeller. Den faller derfor
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inn under kvalitativ metode. Angaende deskriptivt og kausalt design baserer disse seg pa
eksisterende teori og har som formal a tilegne seg mer ngyaktige malinger rundt et gitt
forskningsomrade. Deskriptivt har som formal & beskrive en situasjon pa en bestemt mate,
enten basert pa enkelt variabler eller sammenhengen mellom flere (Gripsrud et. al, 2016).
Den skiller seg derfor fra kausalt design som har som formal & undersgke
arsakssammenhenger mellom variablene (Gripsrud et. al, 2016). Begge typene gar inn under

kategorien kvantitativ metode.

Denne avhandlingen omhandler allerede eksisterende teori pa det valgte forskningsomradet
og formalet er & undersgke sammenhengen mellom variablene, i henhold til

problemstillingen. Av den grunn har jeg valgt a benytte et deskriptivt design.

Grunnet masterutredningens tidsomlgp er begrenset, og jeg har begrensede ressurser for a
gjennomfare forskningen, har jeg besluttet a utfare undersgkelsen som en tverrsnittstudie.
Denne undersgkelsesformen baserer seg pa a innhente data innenfor en avgrenset periode noe

som gjar den enklere & utfare med minimale ressurser. (Johannessen et. al. 2020)

Ved gjennomgang av studiet er det viktig a forholde seg til de tre kausalitetskravene
isolasjon, samvariasjon og temporaritet (Bollen 1989, s. 41). Disse kravene vil bli

gjennomgatt senere i avhandlingen.

4.3 Datainnsamling

| denne delen av avhandlingen skal jeg beskrive fremgangsmaten for innsamling av data.
Innhenting av data vil gjeres som en sparreskjemaundersgkelse, og kan utfares pa falgende
fremgangsmater: postalundersgkelse, telefonundersgkelse, personlig intervjuundersgkelse og
webbaserte undersgkelse (Gripsrud et. al, 2016). Det vil bli benyttet en webbasert
undersgkelse, sparreundersgkelse pa nett, da dette er en av de vanligste
datainnsamlingsmetodene i kvantitativ metode. Valget av a benytte en webbasert

undersgkelse vil na argumenteres for.

4.3.1 Spgrreskjemaundersgkelse

Bruken av spgrreskjemaundersgkelser regnes som den vanligste maten a innhente data pa og
har som formal gjgre dette i en slik art at det er mulig & standardisere svarene. Med effektiv
bruk av tid og ressurser som formal faller det naturlig inn & benytte meg av en

spgrreundersgkelse pa nett. Den er enkel & utfare, har ingen kostnader, og nar enkelt ut til

21



respondentene der til er. Det ma derimot beregnes at en starre del av utvalget kanskije ikke
velger & svare pa undersgkelsen, og man ma derfor beregne en lavere treffprosent pa
respondenter enn forventet. Av den grunn har jeg valgt & benytte meg av Proff forvalt, en
bedriftstjeneste som er tilgjengeliggjort av USN, for & na ut til s& mange respondenter som

mulig.

For & inneha forbedret ngyaktighet og en mulig generalisering av svarene er det fordelaktig &
anvende hele populasjonen som utvalg. Det er derimot vanlig & benytte seg av et
representativt utvalg ettersom en undersgkelse av hele populasjonen krever store ressurser og
lengre tid. Da jeg har begrenset med tid og ressurser vil det veere naturlig a anvende et

representativt utvalg av respondenter.

4.3.2 Populasjon og utvalgsramme
Dette delkapittelet vil gjennomga beskrivelsen av populasjonen og utvalget for denne

avhandlingen.

Populasjonen beskrives som den totale mengden av undersgkelsesenheter i en
forskningssammenheng og utvalget baserer seg pa de enhetene man gnsker a innhente
informasjon om (Gripsrud et. al., 2016). Utvalget i seg selv vil ikke veere tilstrekkelig for &
nbeskrive formeningen til hele populasjonen. Formalet er derimot & gke informasjonen
innenfor et gitt omrade ved a forklare et fenomen innenfor de rammene som inngar i
forskningsprosessen. «Et utvalg er ikke et spgrsmal om representative meninger, men et

spgrsmal om informasjonsrikdom.» (Johannessen et. al. 2020, s. 74)

I denne avhandlingen vil disse enhetene vere individer i Norge med kjennskap til merket
Apple. Kjennskapen til merket vil veere den ngdvendige faktoren for & undersgke
respondentens merkerelasjon og holdning til merket. Dette begrunnes med at respondenten
ma inneha en viss grad av kjennskap for & ha veldefinerte formeninger til merket.

Det er besluttet at andre variabler som kjgnn, alder og demografi ikke skal inkluderes
ettersom avhandlingen i farste omgang skal undersgke om det eksisterer en pavirkning fra
merkerelasjon pa konsumentens holdning til merket. I tillegg ville denne inkluderingen kunne
medfare et redusert utvalg. Jeg understreker at det kan veere interessant a inkludere disse
variablene i videre forskning for a analysere variasjonen i resultatene. Derav om

avhandlingens resultater viser en eksistens av overnevnt sammenheng mellom variablene.

Utvalget blir trukket frem fra en rekke bedrifter som er anskaffet via Proff Forvalt (Forvalt,

u.d), som inkluderer flere tusenvis av bedrifters kontaktinformasjon. Av den grunn vil
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utvalgsmetoden falle inn under et ikke-sannsynlighetsutvalg, grunnet utvalget ikke er
tilfeldig. Jeg har valgt a spgrre ansatte i disse firmaene da det er naturlig a anta at disse
individene har stgrre sannsynlighet for kunnskap om Apple, grunnet profesjonelle omgivelser
i en drastisk gkende digitalisert hverdag. Det er ogsa sannsynlig at de ansatte har de
ngdvendige skonomiske ressursene for a eie en av Apple sine produkter. Ettersom jeg
spesifikt har valgt & sparre disse respondentene vil dette regnes som et
bekvemmelighetsutvalg. (Gripsrud et. al., 2016, s. 173) Avgjgrelsen pa utvalgsmetode baseres
derfor pa en rekke faktorer. | denne avhandlingen er mangelen pa ressurser og tid ogsa
ngdvendig a vektlegges for denne avgjerelsen. Valget av et bekvemmelighetsutvalg medfarer
en forenklet fremgangsmate i forskningen grunnet fordelen av a skreddersy utvalget til hva
som er mulig innenfor forskningens rammer. Ettersom jeg ikke innehar tilstrekkelig med tid
og ressurser vil denne strategien forenkle utfgrelsen av undersgkelsen. Derimot vil det a
benytte seg av et bekvemmelighetsutvalg vanskeliggjare for generalisering av funnene.
(Johannessen et. al., 2020)

Nettstedet — Proff Forvalt

Proff Forvalt er et kreditt- og markedsverktgy som inkluderer tusenvis av sma og store
bedrifter i Norge. Undersgkelsen vil kun bli besvart av ansatte i de bedriftene som har oppgitt
sin epost som kontaktinformasjon. Svarene forekommer fra mottakeren av eposten i
gjeldende bedrift. Utvelgelsen inkluderer bedrifter i flere sektorer og respondentene kan ha
ulike typer stillinger i disse bedriftene. Ettersom bedriftene inkluderer ulike sektorer og
bedrifter over hele landet, vil dette bidra til & gke variasjonen til svarene. Det er ingen garanti
for variasjon i henhold til kjgnn og alder, men dette regnes ikke som vesentlig i
avhandlingens formal og kontekst. Det er viktig & nevne at respondentene velger selv & svare
pa undersgkelsen, gitt interessen til avhandlingens tema. Av den grunn kan det ikke
garanteres for at utvalget er representativt for populasjonen, der respondentene kan vere
biased i henhold til temaet. (Gripsrud et. al., 2016)

Det ble sendt ut 8924 invitasjoner til ulike bedrifter via verktayet Proff Forvalt. Det regnes
ikke med at alle bedrifter vil svare pa undersgkelsen. Et mal pa antall respondenter settes til
150-200 da professor @ystein Sgrebg har papekt at dette vil vere tilstrekkelig mengde

respondenter.
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4.3.3 Nettskjema

Plattformen jeg har valgt for & min webbaserte sparreundersgkelse er via «Nettskjema.
«Nettskjema utvikles og driftes av Universitetets senter for informasjonsteknologi (USIT)
ved UiO». (UIO, 2021)

Arsaken til at jeg valgte denne plattformen er grunnet flere masteravhandlinger fra USN har
benyttet seg av denne siden og pa anbefaling fra ansatte ved USN’s bibliotek. Flere av de
starste universitetene i landet anvender Nettskjema pa grunn av deres brukervennlighet for
bade den som lager skjemaet og for respondenten. Den er ogsa anerkjent for a stille haye krav

til informasjonssikkerhet og brukernes personvern.

4.3.4 Pre-test

For & forsikre seg at respondentene forstar meningsinnholdet til sparreskjemaet er det
fordelaktig a utfare en pre-test av undersgkelsen. Pre-testen blir utfert for a forsikre at
sparreskjemaet holder god nok kvalitet far den faktiske undersgkelsen tar sted (Johannessen
et. al. 2020). Jeg engasjerte derfor en testgruppe basert pa 8 medstudenter. Disse studentene
studerer forskijellige retninger og kommer fra ulike bakgrunner, noe som bidrar til a tilpasse
sparreskjemaet til ulike typer respondenter (Johannessen et. al. 2020). Hver enkelt
medstudent ble spurt individuelt og jeg var til stede under hele testen. De ble instruert til &
komme med tilbakemeldinger angaende forstaelsen av spgrsmalene og eventuelle
forbedringsmuligheter. Ved endt pre-test ble det papekt fra en rekke respondenter at
svaralternativene til sparsmalet «Jeg oppfatter Apple sine produkter som?» var utydelige og
enkelte av dem var for like. Dette spgrsmalet var blitt spesialtilpasset til min problemstilling
fra en tidligere maleskala. Denne tilbakemeldingen ble tatt hensyn til og sparreskjemaet ble
endret deretter. Enkelte formuleringsendringer ble ogsa tatt til falge. Sammen med
korrigeringene som ble papekt fra pre-test gruppen ble spgrreskjemaet ferdigstilt til

utsendelse.

4.4 Malutvikling

| dette delkapittelet vil det redegjares for de malene som er ngdvendige for a sikre den
teoretiske validiteten for variablene. Formalet med denne prosessen er a sgrge for at
variablene er operasjonalisert i henhold til hva man faktisk gnsker a male. Ifglge Bollen
(2989) inkluderer dette sammenhengen mellom de latente og observerte variablene i

undersgkelsen.
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Bollen (1989) beskriver et konsept som foreningen av flere ideer til et enkelt begrep, og er

det farste steget i malutviklingsprosessen.

“Measurement is the process by which a concept is linked to one or more latent

variables, and these are linked to observed variables” (Bollen, 1989, s. 180)

Fremgangsmaten i denne avhandlingen vil bli basert pa Bollen (1989) sin firestegs prosess

for a tilfredsstille en god malutvikling:

- Gi mening til konseptet
- Identifisere dimensjonene
- Utvikle malinger

- Spesifisere relasjonen mellom malingene og de latente variablene
(Bollen, 1989, s. 180)

4.4.1 Konseptdefinering

Konseptdefinering gjennomfares ved a danne en teoretisk definisjon pa avhandlingens.
Bollen (1989) beskriver denne samhandlingen som: “A theoretical definiton explains in a
simple and precise terms as possible the meaning of a concept” (Bollen, 1989, s. 180).
Formalet er derfor a spesifisere hva som skal forskes pa a beskrive konseptet pa en enkel og
konkret mate. Dette utfares ved a forene konseptet ideer til et enkelt og konkret begrep.
Dannelsen av en teoretisk definisjon pa konseptet medfarer flere viktige falger for
undersgkelsen. Den bidrar til & knytte konseptet og de underliggende begrepene sammen,
dimensjonene tydeliggjares for & utfare korrekte malinger, og den danner grunnlag for de

malerelaterte tiltakene i undersgkelsen. (Bollen, 1989)

4.4.2 ldentifisering av dimensjoner

Etter & ha etablert en teoretisk definisjon av konseptet og dets begrep, danner dette grunnlag
for & identifisere de tilhgrende dimensjonene ved konseptet. Bollen (1989) beskriver
dimensjonene som de underliggende elementene i et konsept og er ngdvendige a identifisere
for a skille de ulike aspektene i konseptet (Bollen, 1989). Ved & skille de ulike dimensjonen
tilhgrende konseptet vil dette bidra til & identifisere de latente variablene. Nar dette ligger til

grunn, vil det veere mulig a operasjonalisere begrepene for maling.

4.4.3 Operasjonalisering
«I samfunnsforskning angir begrepet operasjonalisering hvilke tiltak som ma gjares for &

konkret & kunne registrere teoretiske fenomener som data» (Johannessen et. al. 2020, s. 37).
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Neste steg i malutviklingen er & operasjonalisere begrepene for det tiltenkte malet.
Utgangspunktet til operasjonaliseringen kommer fra begrepene og de underliggende
dimensjonene, og baserer seg pa hvorvidt de latente variablene representerer konseptet
(Bollen, 1989, s. 181). Det er derfor ngdvendig a finne konkrete indikatorer pa dette for a

utvikle et mal for undersgkelsen.

| ssmmenheng med operasjonalisering vil «begrepsvaliditet» veere av stor betydning.
Begrepsvaliditet defineres som «sammenhengen mellom et teoretisk begrep og
operasjonaliseringen av begrepet» (Gripsrud et. al., 2016, s. 133), og relaterer til hvorvidt
begrepets indikatorer faktisk maler det den er tiltenkt i forskningssammenhengen. I denne
sammenhengen er det ngdvendig & inneha tydelige og konkrete begrepsdefinisjoner.
Herunder eksisterer det to viktige forhold: konvergent validitet og diskriminant validitet. Jeg

vil ga n&ermere inn pa disse validitetstypene senere i avhandlingen. (Gripsrud et. al., 2016)

Prosessen for & utvikle et mal for undersgkelsen avhenger av at det foreligger en sterk
«overflatevaliditet». Overflatevaliditet relaterer til fageksperters subjektive formeningen om
at det som er tiltenkt & males utfares pa en korrekt mate, og forholdet mellom spgrsmal og
begrep er tydelig. (Gripsrud et. al., 2016, s. 135). Denne avhandlingen vil forholde seg til
allerede etablerte maleskalaer for a ivareta overflatevaliditeten. Det har derimot veert
ngdvendig a tilpasse maleskalaene med hensyn til avhandlingens formal noe som har medfart
til endringer av enkelte indikatorer. Det har derfor blitt foretatt mindre endringer, og bare de
som ansees som ngdvendige, for & unnga a svekke validiteten til den eksisterende

maleskalaen.

4.4.4 Spesifisering av relasjonen mellom mal og latente variabler
«En malemodell spesifiserer en strukturell modell som kobler de latente variablene til en

eller flere av de observerte variablene» (Bollen, 1989, s. 182).

Ifglge Bollen (1989) sin fremgangsmate vil siste steg i denne prosessen vare a utvikle
malemodellen. Modellen ma spesifiseres slik at den beskriver forholdet mellom de latente
variablene og indikatorene. Utgangspunktet for denne malemodellen vises i
forskningsmodellen (figur 3) og fremstiller antallet av variabler som inngar i undersgkelsen.
Retningen pa hvordan variablene pavirker hverandre er vel sa viktig som oversikten av

variablene i seg selv.
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4.5 Maleskala

Maleskalaen har blitt etablert ved a benytte flere allerede eksisterende skalaer fra tidligere
forskning. Jeg har kun utfert de endringene av skalaene som er ngdvendige for undersgkelsen
formal. Endringene er derimot utfert ved 4 tilpasse skalaen ved bruk av andre etablerte
instrumenter, for a best mulig bevare validiteten ved skalaen.

Den blir malt som en syv-punkts Likert skala der respondenten ma svare i hvilken grad
vedkommende er enig eller uenig pa spgrsmalet. Liker skala er en anerkjent metode for
skalamaling og blir ofte brukt i kvantitativ forskning (Gripsrud et. al. 2016).

Jeg skal na gjennomga de ulike spgrsmalene og hvilke maleskala de er hentet fra.

4.5.1 Variabel — Merkerelasjon (BRQ)

Som beskrevet i teorikapittelet, baserer denne avhandling seg pa merkerelasjon og de seks
underliggende dimensjonene som er fremvist i Fournier’s BRQ rammeverk. Hver av de seks
dimensjonene vil inkluderes i undersgkelsen. Jeg har valgt & benytte meg av en allerede
eksisterende malemodell for merkerelasjon (Ibenfeldt 2008). Modellen baserer seg pa
Fournier (1994) sitt BRQ rammeverk der hver dimensjon fungerer som en pavirkende faktor
for merkerelasjonen. Maleskalaen inkluderer flere indikatorer for hver dimensjon og disse vil
karakterisere styrken respondenten har til gitt dimensjon. Hver dimensjon beskriver en
padriver for merkerelasjon og antallet av dimensjoner som inkluderes hos respondenten vil
styrke graden av relasjonen (Fournier, 1998). Oversikt over spgrsmalene for merkerelasjon
sees i tabell 2.

Sparreskjemaet innledes med en tilpasset beskrivelse av hva respondenten ma forvente av
undersgkelsen og hva som forventes fra respondenten (Fournier, 1994). Denne
introduksjonsteksten har som formal & sette respondenten inn i riktig tankesett for
undersgkelsen og dermed bidra til mest mulig gjennomtenkte svar. Teksten er vedlagt
nedenfor:

Introduksjonstekst spgrreskjema

Jeg ensker at du skal svare pa en serie av pastander som utforsker dine tanker og folelser til Apple.
Disse pastandene utforsker din personlige relasjon til Apple, men ogsa din oppfattelse av relasjonen
Apple har til deg.

Det betyr at du ma svare pa sparsmalene ut fra falgende tankespill:

Selv om Apple er ett merke @nsker jeg at du skal se det for deg som om det var en person. Prev a
forestill deg hvordan du oppferer deg sammen med Apple, pa lik linje som du oppferer deg med andre
mennesker.

Bruk den tiden du trenger for 8 komme i rett tankemodus.
Veer sa snill og rangere pastandene under der 1 er svaert uenig og 7 er sveert enig
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Tabell 2 Merkerelasjon - Variabler

Dimensjon — Kjaerlighet/lidenskap

1. Apple spiller en vesentlig rolle i mitt liv

2. Jeg er pa mange mater avhengig av Apple

3. Jeg blir fortvilet om jeg ikke far tak i Apple nar jeg vil

4. Jeg foler at Apple og mer har en helt spesiell tilknytning

Dimensjon — Intimitet

5. Jeg vet veldig mye om Apple

6. Jeg faler jeg virkelig forstar Apple

7. Jeg kjenner godt til de som produserer Apple

Dimensjon — Brand partner quality

8. Apple tar godt vare pa meg

9. Apple viser en kontinuerlig interesse i meg

10. Apple behandler meg som en viktig og verdifull kunde

Dimensjon — Gjensidig avhengighet

11. Apple og jeg er avhengige av hverandre

12. Jeg bruker Apple ofte

13. Apple inngar som en del av min daglige rutine

Dimensjon — Forpliktelse

14. Apple kan stole pa at jeg alltid vil veere der

15. Jeg er veldig lojal til Apple

16. Jeg kommer til & bruke Apple i gode og darlige tider

Dimensjon — Selvtilknytning

17. Apple sier mye om hvem jeg er, og hvem jeg gnsker a veere

18. Apple og mitt eget image er pa mange mater like

19. Apple er en del av meg

20. Apple minner meg om hvem jeg virkelig er
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4.5.2 Variabel — Holdning til merket

Respondentens holdning til merket fungerer som den avhengige variabelen i denne
avhandlingen. Spgrsmalene 21-23 relaterer til konsumentens holdning til produktene Apple
leverer. Maleskalaen for spgrsmalene 21-23 er hentet fra Ibenfeldt (2008) og tilpasset ved
bruk av instrumentet til Mitchell (1986). Opprinnelig inkluderte det 5 sparsmal for begrepet,
tilpasningen reduserte disse til 3 spagrsmal. Mal for spgrsmal 24 er hentet fra Ibenfeldt (2008)
og fungerer som en indikator for respondentens sikkerhet i sin vurdering av merket og den
pafalgende holdningen vedkommende har. Spgrsmalene 25-26 og 27-31 er hentet fra
Broniarczyk & Alba (1994) og Stayman & Aaker (1988) og omhandler respondentens
holdning til merket. Disse er operasjonalisert i henhold til Fishbein & Ajzen’s (1975)
holdningsteori. Se tabell 2 for oversikt av holdningsrelaterte spgrsmal.

Tabell 3 Holdning - Variabler

Jeg oppfatter Apple sine produkter som:
21. Positive
22. Tilfredsstillende
23. Hay kvalitet

24. Hvor sikker er du pa din vurdering av Apple?

25. Jeg stiller meg positivt til Apple

26. Ved en generell evaluering av Apple i forhold til andre eksisterende merker,
oppfatter jeg Apple som en av de beste

27. Jeg vil antageligvis like alle Apple-produkter dersom jeg benyttet meg av de

28. Generelt vil jeg beskrive Apple som attraktivt for meg

29. Apple gir meg fordeler

30. Hvis andre ser meg benytte Apple vil de oppfatte meg mer positivt

31. Apple er troverdig

4.5.3 Kontrollvariabler

Formalet med & anvende kontrollvariabler er for & utelukke at andre variabler pavirker
resultatene i undersgkelsen. Med andre ord blir de benyttet for & styrke den interne validiteten
til undersgkelsen. Vanlige kontrollvariabler inkluderer alder, utdanning, kjenn etc.
Respondentens kjgnn, alder og utdanning vil, som tidligere nevnt, ikke inkluderes da disse

variablene ikke ansees som relevante i denne undersgkelsen. Denne avhandlingen baserer seg
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pa forholdet mellom konsument og merke, og av den grunn vil respondentens kjennskap til
merket veere av stor betydning. Respondentene vil bli spurt om deres kjennskap til merket
Apple der svarene vil bli malt via en 7-punkts Liker-skala. For & forsikre meg at
respondentene innehar tilstrekkelig kunnskap og gkt sannsynlighet for eksisterende
formeninger om merket har jeg valgt & sette minimumskravet pa kontrollvariabelen til verdi 5
av 7.

2 Ganske 6 Ganske

1 Ingen lite 3 Lite 4 5 Noe god 7 Sveert god
kjennskap kjennskap kjennskap Verken/eller kjennskap kjennskap kjennskap

Pa en skala fra 1 il 7, hvorav 4 er

verken/eller; hvor god kjennskap D D D D D l:l D

har du til IT-merket Apple? *

Figur 4 Kontrollvariabel

4.6 Validitet og reliabilitet

| forbindelse med en undersgkelse vil validitet og reliabilitet veere sentrale elementer 4 ta
stilling til. I denne sammenhengen er det viktig om det valgte maleinstrumentet maler det den

faktisk er tiltenkt til og om malingene er ngyaktige.

Validitet defineres som «hvor godt man maler det som man har til hensikt & male» (Gripsrud
et. al., s. 61) og baserer seg pad om «dataene er ngyaktig representasjoner av fenomenet som
males» (Johannessen et. al. 2020, s. 44). | tilfeller der malingene er ngyaktige og konsistente,
men ikke omhandler det omradet som faktisk var tiltenkt & males, vil dette karakteriseres som
en systematisk feil. Et slikt tilfelle kan oppsta ved at man innehar feil ved spgrreskjemaet noe
som vil svekke validiteten pa undersgkelsen. For & forhindre systematiske feil og styrke
validiteten i denne avhandlingen har jeg benyttet meg av allerede eksisterende maleskalaer.
Jeg har ogsa utfgrt en pre-test for & forsikre meg om at endringene jeg matte utfare i
maleskalaene ikke svekket validiteten, men istedenfor ble riktig tilpasset til denne

sparreundersgkelsen.

Reliabilitet defineres som paliteligheten til resultatene og hvorvidt undersgkelsen er
repeterbar i den forstand at resultatene vil bli de samme (Johannessen et. al. 2020). | den
sammenheng skal undersgkelsen medfare samme resultat pa tross av om den blir utfgrt med

samme malemetode eller andre varianter av malemetoder (Gripsrud et. al. 2016). Det er
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ngdvendig a holde tilfeldige feil til det minimale for & ivareta reliabiliteten i undersgkelsen.
Dette kan innebzre at respondentene feiltolker spgrsmalene i sparreskjemaet og derfor ikke
far formidlet det de faktisk mener om fenomenet. For & forhindre dette har jeg utfart en pre-

test for @ minimere feiltolkning av spgrsmalene i sparreskjemaet.

Gripsrud et. al. (2016) hevder at for & ivareta mulighet for repetering av undersgkelsen ma
den vaere ngye beskrevet og inneha ngyaktig operasjonalisering av variablene. Ved a benytte
meg av Bollen (1989) sin fremgangsmate for en god malutvikling har jeg etablert en god
teoretisk reliabilitet og validitet for begrepene og variablene i undersgkelsen. De fire stegene
for denne fremgangsmaten: gi mening til konseptet, identifisere dimensjonene, utvikle
malinger og spesifisere relasjonen mellom malingene og de latente variablene, har blitt ngye
dokumentert for dette formal. Jeg benytter samtidig eksisterende maleskalaer for variablene
og har dokumentert endringene, arsak for endring og fremgangsmate for malingen av
sammenhengen mellom dem. Basert pa gjennomfgrelsen og dokumenteringen av

undersgkelsen betrakter jeg den som mulig & gjenta i en annen forskningssammenheng.

4.7 Etikk

Etiske retningslinjer er bade ngdvendige og viktige for alle former for undersgkelser.

Den nasjonale forskningsetiske komité for samfunnsvitenskap og humaniora (NESH) har pa
sitt nettsted vedlagt de etiske retningslinjene enhver forsker ma falge i en undersgkelse. Alle
punkter i dette kapittelet refereres til NESH:

Den deltakende skal med hensyn til de etiske retningslinjene ha sin rett til & bestemme over
sin egen deltagelse. | denne sammenheng skal vedkommende gi samtykke for & inkluderes og
kan til enhver tid si fra seg sin deltakelse. Alle deltakerne i denne avhandlingen deltar av

egen fri vilje og kunne ved enhver anledning avslutte undersgkelsen far det ble ferdigstilt.

Det settes ogsa krav til informantens privatliv. I denne sammenheng kan deltakeren nekte
forskeren adgang til private opplysninger. Da denne undersgkelsen ikke krever
personopplysninger er det ikke ngdvendig a sende inn forespgrsel om godkjenning fra NSD
(Norsk senter for forskningsdata). Det er pa ingen mate mulig a lokalisere de deltagende
respondentene da ingen form for personopplysninger i form av alder, kjgnn, bosted etc er
vedlagt som krav til deltakelse.

31



Med hensyn til personvern skal all informasjon behandles konfidensielt. Den deltakende vil
bli informert i forkant av undersgkelsen at deltakelsen vil veere av en anonym art. Denne

undersgkelsen mottar kun informasjon om deltakeren i form av e-postadressen deres. Denne
informasjonen behandles konfidensielt under hele undersgkelsesperioden, og vil slettes ved

endt arbeid.

Med hensyn til merkenavn som nevnes i en undersgkelse skal man som forsker forholde seg
ngytralt ved beskrivelse og kommentering av merket. Det skal ikke forekomme kritikk eller
informasjon som kan svekke integriteten til merkets identitet. Dersom dette ikke kan
opprettholdes skal man unnlate a navngi merket, men heller forholde det anonymt i
undersgkelsen. Denne avhandlingen forholder seg til IT-merket Apple som eksempel pa en
merkevare og det forekommer ingen kommentarer eller ytringer i henhold til merkets drift,
identitet eller annen form for sensitiv informasjon. Jeg forbeholder meg retten til &
konkludere med at det hgyst sannsynlig ikke vil forekomme noen form for svekkelse av

merket Apple i denne undersgkelsen.
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5. Analyse

Dette kapittelet vil gjennomga analysen av dataene jeg har innhentet fra spgrreundersgkelsen.
Den vil bli gjennomfart med SPSS ettersom dette er analyseprogrammet jeg har blitt oppleert
i under utdanningen. Analysen vil basere seg pa deskriptiv analyse, kvalitetssjekk av validitet
og reliabilitet, regresjonsforutsetninger og regresjonsanalyse med test av hypotesene.
Formalet med analysen er a danne en presentasjon av funnene i henhold til avhandlingens

forskningsmodell og hypoteser.

Sperreundersgkelsen min ble holdt pen pa nettskjema i 7 dager og resulterte i 189 svar.
Dette anser jeg som en tilstrekkelig mengde respondenter for denne avhandlingen ettersom
professor @ystein Sgrebg har papekt at 200 besvarelser ansees som et meget godt grunnlag.
For & gjere presentasjonen av variablene mer oversiktlig har jeg endret navnene pa itemene
(spgrsmalene). Dette forenkler fremstillingen av dataene for leseren ved a optimalisere

plassutnyttelsen i oversikten av itemene. Tabellen er vedlagt nedenfor.

Tabell 4 Oversikt variabler for analyse

Variabel Items

Merkerelasjon — Kjaerlighet Kjaerl all — Kjaer4_all
Merkerelasjon — Intimitet Intim1_all — Intim3_all
Merkerelasjon — Merkepartner-kvalitet MPKZ1_all - MPK3_all
Merkerelasjon — Gjensidig avhengighet Gjensl_all — Gjens3_all
Merkerelasjon — Forpliktelse Forpll_all — Forpl3_all
Merkerelasjon — Selvtilknytning Selvl_all — Selv4_all
Sikkerhet til vurdering av merke Vurder_all

Holdninger Holdnl _all — Holdn10 _all

5.1 Deskriptiv statistikk

Hensikten med en deskriptiv analyse er a organisere dataene pa en oversiktlig mate og
samtidig vurdere kvaliteten av den. Den deskriptive statistikken beskriver verdiene
vedrgrende normalfordelingen til indikatorene og danner grunnlaget for bedre forstaelse av
analysen. (Hair, J., Black, W., Babin, B. & Anderson, R. 2019)

Den opprinnelige mengden av respondenter er som nevnt 189N. Derimot vil bare

respondentene som innehar en tilstrekkelig kunnskap om IT-merket Apple bli tatt med i
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analysen. Dette er i henhold til kontrollvariabelen, kjennskap til merket, og baserer seg pa en
syv-punkts Likert-skala der verdien ma ligge pa 5-7 for & inkluderes i analysen. Kjennskapen
til merket regnes som en vesentlig faktor for at respondenten har avgitt relevante svar for
analysen. Ved narmere ettersyn reduseres derfor antallet respondenter til 170N da 19

respondenter hadde svart under dette kravet.

Det forventes ingen missing data i datasettet ettersom nettskjema tilbyr muligheten til a legge
ved funksjonen «alle sparsmal ma besvares». Respondenten kunne dermed ikke levere
besvarelsen uten & ha svart pa alle spgrsmalene. For a forsikre meg at det ikke foreligger
tekniske feil ved overfgringen av dataene har jeg valgt a utfgre en missing data sgk. Det ble
ikke registrert noen missing data og alle svar fra respondentene ble dermed inkludert i

analysen.

| henhold til outliers i datasettet relaterer dette til om respondenten har gjort feil under
svarprosessen. Dette kan omhandle apne sparsmal eller dersom spgrreskjemaet tillater
muligheten for flere svaralternativer. Da dette spgrreskjemaet ikke inkluderer apne spgrsmal
samtidig som nettskjema inkluderer funksjonen «kun mulig med ett svar» er ikke dette tilfelle

i denne undersgkelsen.

Mean (gjennomsnittsverdi) beskrives av Gripsrud et. al. (2016) som tyngdepunktet i
datasettet og brukes for & finne sentrumsverdien for hver enkelt variabel. Herunder er det
ngdvendig at dataene er pa intervall- eller forholdsniva. | dette studiet er det forventet lik
avstand mellom de enkelte nivaene i sparsmalene, og ettersom det er normalt & omstille et
ordinalniva til et intervallniva basert pa en slik antakelse (Gripsrud et. al. 2016). Med dette til
falge forutsetter jeg at dette ogsa er akseptabelt i denne undersgkelsen. Gjennomsnittsverdien
i seg selv tilfarer ikke tilstrekkelig informasjon da den kun beskriver tyngdepunktet i
datasettet. Det vil derfor veere hensiktsmessig & se pa spredningen i datasettet. Dette
innebarer variasjonen mellom respondentenes svar og hvor ulikt de har svart pa samme

spgrsmal. (Gripsrud et. al. 2016)

Ved & se pa standardavviket vil man kunne fremstille spredningen for hver enkelt variabel.
Gripsrud et. al. (2016) beskriver standardavvik som «det vanligste spredningsmalet, og gir
uttrykk for hvor mye observasjonene i gjennomsnitt avviker fra middelverdien i et
datamateriale» (Gripsrud et. al. 2016, s. 208). Et lavt standardavvik vil indikere en liten
spredning og et hgyt standardavvik til en stor spredning. Standardavviket viser derfor til

kvaliteten pa spersmalssettet og dermed undersgkelsen i seg selv. Dersom det foreligger stor
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spredning, hgyt standardavvik, innen en variabel viser dette til sterre uenighet blant
respondentene og man vil kunne stille seg kritisk til sparsmalets formulering. Av den grunn
er det foretrukket a inneha et lavt standardavvik for at funnene skal vere tilfredsstillende. Det
anbefales at verdien pa standardavviket ligger under 2, men kravet er ikke absolutt.

Det forekommer to tilfeller der standardavviket ligger over kravet pa 2, henholdsvis
Gjens2_all og Gjens3_all med verdier pa 2,06 og 2,14. Overnevnte variabler opplever

dermed en stor spredning.

Skewness og kurtosis

Hair et. al. (2019) beskriver skewness som et mal som relaterer til symmetrien i
normalfordelingen. | denne sammenhengen vil en positiv skjevhet inkludere store verdier og
fremstilles grafisk ved at den heller mot hgyre. Pa en annen side vil negativ skjevhet inneha
sma verdier og heller mot venstre. (Hair et. al. 2019) Verdier over -1 og 1 indikerer en
vesentlig skjev fordeling og verdien burde ikke overstige -2 og 2 (Hair et. al. 2019).

Det foreligger 5 tilfeller av typen «vesentlig skjev fordeling», henholdsvis mot Gjens2_all,
Holdnl all, Holdn2_all, Holdn3 all og Holdn5_all, med verdier fra -1,071 til -1,265. Ingen
av variablene overstiger maksverdien pa -2 og 2.

Kurtosis defineres som «Et mal for spissheten eller flatheten til en fordeling sammenlignet
med en normalfordeling» (Hair et. al. 2019, s. 48). Foreligger det en positiv verdi vil
fordelingen veere spiss og en flat fordeling vil forekomme dersom verdien er negativ. Kravet
for maksimal verdi av kurtosis ligger pa -4 og 4 (Hair et. al. 2019). Alle variablene i
datasettet forholder seg under maksgrensen pa -/+ 4 i verdi, der hgyeste registrerte verdi
ligger pa 2,581 (Holdn3_all).

Basert pa verdiene av skewness og kurtosis er alle variablene godkjent for videre analyse
ettersom det foreligger liten skjevhet og spisshet. Dette viser til at det foreligger en god
normalfordeling i datasettet.

5.2 Validitet og reliabilitet

Validitet pa malniva omhandler i hvilken grad et mal representerer det som er tiltenkt. Den
angir dermed hvorvidt dataene er relevante for undersgkelsens arbeid og formal (Gripsrud et.
al. 2016). Vurderingen av validitet er en vanskelig prosess da den tilnaermet aldri kan bevises,
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derimot er det mulig & utarbeide sterk stgtte for den. Det foreligger fire hovedtyper av
validitet: Innholdsvaliditet, begrepsvaliditet, overflatevaliditet og statistisk
konklusjonsvaliditet. Overflatevaliditet og begrepsvaliditet er gjort rede for i tidligere
kapittel.

Innholdsvaliditet

Innholdsvaliditet relaterer til hvorvidt begrepet man undersgker blir representert i sin helhet
ved den valgte malemetoden (Bollen, 1989). | denne sammenheng er det ngdvendig & inneha
en teoretisk definisjon pa begrepets konsept, samt operasjonaliseringen av den. Da denne
undersgkelsen bygges pa allerede eksisterende maleskalaer danner det en sterk stette for

innholdsvaliditeten ettersom det teoretiske fundamentet rundt begrepene er dekket.

Statistisk konklusjonsvaliditet

Denne validitetsformen baserer seg pa om det statistiske grunnlaget er tilstrekkelig for &
komme frem til gjeldende konklusjoner. Med andre ord relaterer dette til om det er mulig &
trekke «konklusjoner om kovarians basert pa statistiske analyser» (Gripsrud et. al., 2016, s.
135). Grunnprinsippet i denne validitetsformen omhandler derfor graden av stabilitet til
maleinstrumentet, settingen og databehandlingen. Graden av disse faktorene er avgjgrende

for reliabiliteten til undersgkelsen (Gripsrud et. al., 2016).

Ved gjennomgang av datamaterialet vil det fokuseres pa begrepsvaliditet. Det vil i den
sammenheng bli lagt vekt pa graden av samsvar mellom de operasjonelle malene og de
teoretiske begrepene. Som nevnt i kapittelet vedrarende metode, baserer dette seg pa

konvergent- og divergent validitet.

5.2.1 Konvergent validitet

Konvergent validitet baserer seg pa samsvaret mellom de multiple mal i analysen. I praksis
testes de indikatorene som forventes & male den samme teoretiske variabelen og i hvilken
grad de korrelerer med hverandre (Gripsrud et. al., 2016). Formalet er dermed & identifisere
de itemene som skal fjernes basert pa signifikansnivaet. Det er av denne arsak at denne
validitetsformen ofte kalles for datareduksjonsmetoden. Ekstraksjonsmetoden som er benyttet
er Maximum Likelihood da den regnes & vare den strengeste formen for validitetstest. Videre
er rotasjonsmetoden satt til Direct Oblimin ettersom det antas a veere en sammenheng mellom
begrepene som males. Faktorladningen skal minst lade pa 0,3 i henhold til Gripsrud et. al.
(2016). Derimot burde ladningen «overstige 0,5 for at den skal veere konvergent, og er

foretrukket over 0,7» (Hair et. al., 2019, s. 663). Av denne grunn settes nedre grense til 0,4 da
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det er uenighet i forskningsmiljget om et absolutt minimumskrav til faktorladningene. Denne

grensen vil derfor draftes til hvert enkelt item grunnet det foretrukne nivaet ligger pa 0,5.

Jeg vil i tillegg tilfare en Kaiser-Meyer-Olking Measure (KMO) og Bartlett’s test, for a se pa
homogeniteten til variablene. I denne testen vil verdier over 0,5 vaere godkjent men det er
gnskelig at de overstiger 0,8 (Sgrebg, 2013). I henhold til Bartlett’s test skal signifikansnivaet
foretrukkent veere under 0,05. Communaliteten vil i tillegg gjennomgaes og verdien settes til
minimum 0,4 basert pa et utvalg mellom 150-200 (Hair et. al., 2019). Den viser den totale

variansmengden mellom variabelen og alle andre variabler i datasettet.

Merkerelasjon — Kjeerlighet

Alle itemene innen merkerelasjons dimensjonen «Kjerlighet» innehar verdier over 0,7 og
tilfredsstiller dermed kravet for faktorladning. Communalities er godkjent med verdier over
0,4, basert pa et utvalg mellom 150-200 (Hair et. al., 2019). KMO ligger pa 0,816 og

Bartlett’s test er signifikant pa 0,001. Alle itemene blir dermed tatt med videre i analysen.

Merkerelasjon — Intimitet

Det foreligger to verdier over 0,7 og en over 0,5 og kravet for faktorladninger er dermed
tilfredsstilt. Communalities er godkjent med verdier over 0,4. KMO ligger pa 0,683 og
Bartlett’s test er signifikant pa 0,001. Alle itemene blir dermed tatt med videre i analysen.

Merkerelasjon — Merke-partner kvalitet

Alle itemene har verdier over 0,7 og tilfredsstiller dermed kravet for faktorladninger.
Communalities er godkjent med verdier over 0,4. KMO har verdi pa 0,755 og Bartlett’s test
er signifikant pa 0,001. Alle itemene blir dermed tatt med videre i analysen.

Merkerelasjon — Gjensidig avhengighet

Det forekommer to verdier over 0,7 og en over 0,5 som dermed tilfredsstiller kravet for
faktorladninger. Communalities er godkjent med verdier over 0,4. KMO er lik 0,627 og

Bartlett’s test er signifikant pa 0,001. Alle itemene blir dermed tatt med videre 1 analysen.

Merkerelasjon — Forpliktelse

Alle itemene innehar verdier over 0,7 og tilfredstiller kravet for faktorladninger.
Communalities er godkjent med verdier over 0,4. KMO er lik 0,774 og Bartlett’s test er
signifikant pa 0,001. Alle itemene blir dermed tatt med videre i analysen.
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Merkerelasjon — Selvtilknytning
Alle itemene tilfredstiller kravet for faktorladninger med verdier over 0,7. Communalities er
godkjent med verdier over 0,4. KMO er lik 0,857 og Bartlett’s test er signifikant pa 0,001.

Alle itemene blir dermed tatt med videre i analysen.

Holdninger

Analysen viser at holdninger er todimensjonale. Alle itemens vedrgrende holdninger
tilfredsstiller kravet for faktorladninger med verdier over 0,7 med unntak av en item over 0,5.
Itemene tilhgrende holdninger foreligger pa faktor 1. Item vedrgrende «sikkerhet pa
vurdering av Apple» lader pa begge faktorer, med verdier pa 0,346 (faktor 1) og -0,413
(faktor 2). Samtidig viser communalities verdi pa 0,291 og er under kravet pa 0,4. For videre
analyse er det besluttet a fjerne item for «sikkerhet pa vurdering av Apple» grunnet lave
faktorladninger pa begge faktorer, communalities verdi og gnsket teoretisk grunnlag
vedrgrende holdning. Alle items, med unntak av Vurder_all, blir dermed tatt med videre i
analysen. KMO er lik 0,917 og Bartlett’s test er lik 0,000.

5.2.2 Divergent validitet

En divergent analyse har som formal & vise om de inngaende variablene skiller seg fra
hverandre. Det er viktig for undersgkelsens divergente validitet at variablene ikke er empirisk
sammenfallende. Dette innebarer at itemene for hver variabel skal lade hgyt pa egen faktor
med en minimumsverdi pa 0,4 (Sgrebg 2013). Dersom det forekommer kryssladninger
mellom faktorene skal differansen mellom ladningene vaere over 0,1 pa variansniva (Hair et.
al. 2019 s.154). Items som ikke overholder overnevnte krav skal i sin helhet forkastes fra
analysen. Jeg har valgt & bruke ekstraksjonsmetoden Maximum Likelihood og
rotasjonsmetoden Direct Oblimin, da disse ofte er brukt nar det foreligger en antakelse om
korrelasjon i datasettet. Etter gjennomgatt divergent analyse ble det gjennomfart flere
endringer for videre analyse. Begrepene Gjensidig avhengighet og Forpliktelse ble begge
forkastet. Dette begrunnes med sterke kryssladninger mellom begrepene Kjerlighet,
Gjensidig avhengighet og Forpliktelse. Det kan antas at overnevnte begreper kan oppfattes
som et samlet begrep, derimot foreligger det ikke tilstrekkelig grunnlag for a sla disse
sammen til et nytt teoretisk begrep grunnet arsaken kan skyldes selve utvalget i
undersgkelsen. | vedlegg 4 fremstilles to tabeller som viser endringene som er utfart og det
endelige resultatet fra den divergente analysen. De gjenverende variablene blir tatt med

videre i undersgkelsen.
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Oppsummering av utfarte endringer:

- Holdn9_all forkastes da den lader pa feil faktor. Den lader pa faktor 5 sammen med
flere items fra bade Forpliktelse, Selvtilknytning og Gjens1_all

- Gjensl_all forkastes da den lader pa feil faktor. Den lader ogsa pa faktor 5 sammen
med flere items fra bade Forpliktelse og Selvtilknytning.

- Forpll_all — Forpl3_all ble fjernet grunnet alle itemene hadde faktorladninger under
minimumskravet pa 0,4. Samtidig opplever 2 av itemene sterke kryssladninger,
henholdsvis mot Gjensidig avhengighet og Kjeerlighet.

- Gjenvaerende 2 items av Gjensidig avhengighet ble fjernet da disse lader pa samme
faktor som Kjeerlighet, faktor 2.

5.2.3 Reliabilitet

En studies reliabilitet relaterer til graden av malefeil og i hvilken grad dataene er palitelige og
muligheten for repetering av studiet (Gripsrud et. al., 2016). Reliabilitet skiller seg derfor fra
validitet der den legger vekt pa hvordan variablene males, og hvor konsistente malingene er
(Hair et. al., 2019). Dersom malemodellen er stabil, vil det muliggjeres a kategorisere
gjeldende items til en variabel. For test av reliabilitet vil jeg benytte meg av en Cronbach
Alpha analyse. Det gjeldende kravet for Cronbach Alpha innebarer en verdi over 0,7 (Hair
et. al., 2019). Ettersom jeg har hentet itemene fra eksisterende maleskalaer er det a forvente at
itemene i denne undersgkelsen innehar god reliabilitet og konsistens. Cronbach Alpha
undersgkelsen vil bli utfart for hver av variablene som ble godkjent i den divergente
analysen. Dermed vil merkerelasjon dimensjonene forpliktelse og gjensidig avhengighet,
samt item Holdn9_all, eksluderes i sin helhet fra analysen. Resultatet er oppsummert i tabell
X og viser at dette datamaterialet inkluderer reliable mal med tilhgrende verdier over

minimumskravet pa 0,7.

Tabell 5 Reliabilitetsanalyse

Reliabilitetsanalyse
Variabler Cronbach Alpha Antall item’s
Kjeerlighet 0,934 4
Intimitet 0,809 3
Merke-partner kvalitet 0,912 3
Selvtilknytning 0,932 4
Holdninger 0,936 9
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5.3 Fusjonering av items

Etter validitet- og reliabilitetsjekk er foretatt vil neste steg vere a fusjonere indikatorene til et
samlet begrep for videre analyse. Fusjoneringen er foretatt ved & benytte en gjennomstittscore
av indikatorene. En gjennomstittscore utfgres ved a addere alle items for hver variabel og
subtrahere pa antall items. Dette resulterer i at vi sitter igjen med et begrep for hver variabel

og datasettet er klargjort for regresjonsanalysen. Tabell 6 viser resultatet av fusjoneringen.

Tabell 6 Fusjonering av items

Variabel Nytt begrep for analyse | Items

Merkerelasjon — Kjaerlighet KjaerAll Kjaerl_all — Kjaer4_all

Merkerelasjon — Intimitet IntimAll Intim1_all — Intim3_all

Merkerelasjon — Merkepartner- | MPKAII MPKZ1_all - MPK3_all

kvalitet

Merkerelasjon — Selvtilknytning | SelvAll Selvl_all — Selv4 _all

Holdninger HoldnAll Holdnl_all — Holdn10_all
(Foruten Holdn9_all)

5.3.1 Regresjonsforutsetninger

Det er ngdvendig & gjennomga visse forutsetninger fgr undersgkelsen gar videre til
regresjonsanalysen. Berry (1993) beskriver atte regresjonsforutsetninger som skal bidra til at
det forekommer riktige resultater i analysen. Jeg har begrenset disse forutsetninger til de som

ansees som relevante i forbindelse med denne undersgkelsen, og inngdende datasett.

Forutsetning 1
«Alle uavhengige variabler skal vaere kvantitative eller dikotome, og den avhengige
variabelen skal veere kvantitativ, kontinuerlig og ubegrenset» (Berry, 1993)

De innebzrende variablene i undersgkelsen er kvantitative og inkluderer bade uavhengige og
avhengige. Variablene ble malt ved en syvpunkts Likert-skala. Samtidig viser Cronbach
Alpha analysen at alle itemes maler over minimumsgrensen pa 0,7. Dette viser at

undersgkelsen holder en godkjent internkonsistens.

Forutsetning 2

«Variansen i alle uavhengige variabler er ngdt til & veere starre enn 0.» (Berry, 1993)
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Den deskriptive analysen viser at alle variabler har en varians og standardavvik som er starre

enn 0, og viser dermed at forutsetningen er godkjent.

Forutsetning 3
«For hvert sett av verdier for K uavhengige variabler, er gjennomsnittet av feiltermene = 0»
(Berry, 1993)

Her undersgkes det for normalfordelte residualer. Denne forutsetningen ble undersgkt ved a
utfare en regresjonsanalyse med p-plot. Resultatet viste at residualene fulgte regresjonslinjen
uten store avvik, med avvik menes menster i form av S eller U formasjon (Hair et. al., 2019).

Forutsetningen er godkjent.

Forutsetning 4
«Fraveer av multikollinearitet. Det skal ikke vaere en eksakt linezr relasjon mellom to eller

flere av de uavhengige variablene» (Berry, 1993)

Denne forutsetningen ble undersgkt ved & gjennomfgre en regresjonsanalyse. VIF-verdiene i
regresjonsanalysen indikerer fravaer av multikollinearitet da verdiene ligger under 5 (Hair et.
al., 2019).

Det ble ogsa utfart en bivariat korrelasjonsanalyse for & undersgke korrelasjonen mellom
variablene. @vre godkjente verdi for denne korrelasjonen er 0,7 og da denne grensen er

overholdt ansees forutsetningen som godkjent (Hair et. al., 2019).

Forutsetning 5
«Homoskedastisitet oppstar nar den betingede variansen i feilleddet i regresjonsanalysen kan
sees a vere konstant. Er variansen ulik i analysen, vil den betingede variansen i feilleddet

ikke veere konstant.» (Berry, 1993)

Homoskedastisitet ble undersgkt ved a utfgre en regresjonsanalyse og inkludere et scatter
plot. Der ble det synliggjort at dataplottene samlet seg sentrert med en noksa lik spredning.

Forutsetningen regnes som godkjent.
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5.4 Regresjonsanalyse

Jeg vil nd gjennom regresjonsanalysen som ble utfgrt i ssmmenheng med denne
undersgkelsen. Herunder vil hypotesene bli testet og deres stotte eller avkreftelse vil bli
konkludert. Det ble gjennomfart en multivariat regresjon for a se pa forholdet mellom de
uavhengige variablene og den avhengige variabelen. Ifglge Gripsrud et. al. (2016) vil det i
denne sammenheng veere ngdvendig & legge vekt pa forklaringskraften (R?), signifikansnivaet
og betaverdien. Ved R? beskrives forklaringskraften mellom den avhengige- og uavhengige
variabelen basert pa variansen. Ettersom denne undersgkelsen inkluderer flere uavhengige
variabler mot den avhengige vil adjusted R? bli anvendt. Adjusted R? tar forbehold om ikke-
signifikante variabler og viser dermed en mer ngyaktig verdi av R2. Verdien av R? skal
foreligger over 0,3 for at resultatene indikerer et godkjent forklart forhold mellom variablene
(Serebg, 2013). Med signifikansnivaet beskrives sannsynligheten for at resultatene er basert
pa tilfeldighet. Det akseptable nivaet pa signifikans settes til 0,05 og gar under 95%
sannsynlighetsprinsippet (Serebg, 2013). Betaverdiene beskriver endringsforholdet for den
avhengige variabelen dersom den uavhengige variabelen gkes eller reduseres med en verdi pa
1. Det vil bli utfart en enkel regresjonsanalyse grunnet avhandlingen inkluderer en avhengig
variabel. De gjenveerende hypotesene, etter eliminering i den deskriptive analysen, vil bli

testet mot den avhengige variabelen, holdninger.

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F
Maodel R R Square Square the Estimate Change F Change dft df2 Change
1 77E* 602 532 70623 602 £2,339 4 165 =001

Figur 5 Regresjonsanalyse del 1

Ved & studere figur 5 skal jeg beskrive forklaringsevnen til de uavhengige variablene.
Analysen viser at de uavhengige variablene: kjerlighet, intimitet, merke-partner kvalitet og
selvtilknytning forklarer 59,2% av variansen i holdninger (se adjusted R?). Dette indikerer en
sterk forklaringskraft (Gripsrud et. al. 2016).

Sum of
Maodel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 124 368 4 31,092 62,339 =001°
Residual B2 296 164 459
Total 206,664 1649

Figur 6 Regresjonsanalyse del 2
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Signifikansnivaet er fremvist i figur 6 og viser malinger pa < 0,001. Ettersom kravet

foreligger pa 0,05 vil denne modellen regnes & vaere godkjent pa signifikansniva.

Standardized
Unstandardized Coeflicients Coeflicients Collinearity Statistics
Madel =] Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2532 ,200 12,654 =001
Kjaerall 250 048 ,394 5,208 =001 422 2,369
IntirmAll -019 054 -.021 -344 732 654 1,529
MP KA Rkl 056 ,383 5,559 =001 507 1,972
Selvall 083 054 14 1,642 125 438 2278

Figur 7 Regresjonsanalyse del 3

Jeg skal na undersgke og beskrive resultatene for de fire gjenveerende hypotesene i
undersgkelsen. Verdiene som blir tatt til fglge er signifikansnivaet og betaverdiene. Se figur 7

for oversikt av resultatene.

H1

Den uavhengige variabelen kjerlighet (H1) viser signifikantniva pa < 0,001 og standardisert
betaverdi pa 0,394. Forholdet mellom disse verdiene indikerer at dersom
merkerelasjonsdimensjonen kjerlighet gker med 1 vil konsumentens holdning til merket
Apple gke med 0,394. Jeg kan med dette konkludere at forholdet mellom kjeerlighet og
holdning innehar en sterk og positiv sammenheng. Jeg vil dermed konkludere med at det

foreligger statte for H1.

H6

Merke-partner kvalitet (H6) er signifikant pa < 0,001 og innehar standardisert betaverdi pa
0,383. Disse verdiene viser ogsa en positiv pavirkning mellom variablene. Dersom merke-
partner kvalitet gker med 1 vil konsumentens holdning til merket Apple gke med 0,383. Det
eksisterer derfor en sterk og positiv sammenheng mellom merke-partner kvalitet og

holdninger. Jeg vil dermed konkludere med at det foreligger statte for H6.

H2 og H5

Selvtilknytning (H2) viser signifikantniva pa 0,125 og standardisert betaverdi pa 0,114.
Verdiene viser en svak positiv gkning av holdning dersom selvtilknytning gker med 1.
Grunnet den standardiserte betaverdien indikerer en positiv gkning, i henhold til hypotesens
antakelse, vil det veere mulig a tillate en enhalet test. Signifikansnivaet deles dermed pa to og
viser verdi pa = 0,0625. Til konklusjon vil resultatene ikke tas til falge ettersom

signifikansnivaet er utenfor kravet pa 0,05. Det foreligger dermed ikke stette for H2.
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Den siste dimensjonen innen merkerelasjon, intimitet, innehar signifikantniva pa 0,732 og
standardisert betaverdier pa -0,019. Disse verdiene er overraskende ettersom jeg antok at
forholdet ville veere positivt. | trad med hypotesens antakelse om at intimitet ville medfare en
positiv virkning pa holdning vil de negative betaverdiene medfare at hypotesen ikke stottes. |

tillegg vil signifikansnivaet pa 0,732 ogsa avkrefte hypotesen. H1 vil dermed forkastes.

Denne avhandlingen inkluderer ikke kontrollvariabler direkte relatert til dataanalysen. Det
forekommer en kontrollvariabel i avhandlingen, «kjennskap til merket Apple», og er ment
som en godkjent/ikke godkjent faktor for om respondentens svar blir inkludert i analysen. Av
den grunn vil ikke regresjonsanalysen bli gjentatt med kontrollvariabelen «kjennskap til
merket Apple» da dens formal ikke er relatert til avhandlingens analyse.

55 Oppsummering av analyse 0og hypoteser

Den deskriptive statistikken viser til et normalfordelt niva pa indikatorene i henhold til
malingene av skewness og kurtosis og akseptable verdier pa standardavvik. Konvergent
analyse viser gode forutsetninger for videre analyse. Derimot blir to dimensjoner i
merkerelasjon, forpliktelse og gjensidig avhengighet, forkastet ved gjennomgang av divergent
analyse. Hypotesene H3 og H4 ble dermed ikke tatt til fglge videre i analysen.
Validitetssjekken medfgrer dermed til en datareduksjon. Videre viser Cronbach Alpha gode
verdier for videre analyse. Ved gjennomgang av ferste del av analysen ga dette gode

forutsetninger for regresjonsanalysen og test av hypoteser.

Figur 8 viser oversikten over hvilke hypoteser som stattes og hvilke som forkastes fra

modellen. Bla tekst i modellen indikerer at hypotesen stattes og red at den forkastes.

Kjerlighet

Selvtilknytning

Forpliktelse

Gjensidig Holdning til merket

Merkerelasjon

avhengighet

Intimitet

Merke-partner
kwvalitet

Figur 8 Revidert forskningsmodell
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6. Diskusjon

| dette kapittelet vil jeg gjennomga avhandlingens resultater der jeg skal diskutere funnene
mine ut ifra det relevante teoretiske grunnlaget. Videre skal jeg diskutere praktiske

implikasjoner som fglger av undersgkelsens funn og begrensingene i avhandlingen.

Diskusjon av funnene vil baseres pa forskningsmodellen, hypotesene og relevant teori. Den
vil bli kategorisert i henhold til de ulike dimensjonene av merkerelasjon som er gjenvarende
etter analysen: kjerlighet, selvtilknytning, intimitet og merke-partner kvalitet (Fournier,
1998).

Avhandlingen hadde sitt utgangspunkt i problemstillingen:
- I hvilken grad pavirker merkerelasjon konsumentens holdning til merket.

Basert pa problemstillingen ble det utledet hypoteser som har blitt testet gjennom analysen.
Denne avhandlingen tar sitt utgangspunkt i konsumentbasert merkeverdi der konsumentens
relasjon til merket og medfglgende holdning ansees a vere en sterk bidragsyter for a styrke
denne verdien (Keller, 2013). Formalet er falgelig 4 undersgke hvordan konsumentens
relasjon til merket pavirker deres holdning som videre vil bidra til merkets verdi.

Merkerelasjon — Kjeerlighet

Funnene fra analysen viser at vi finner stgtte for hypotese H1. Dette innebarer at dersom en
konsument faler en kjeerlig tilknytning til et merke vil dette medfare en sterkere holdning til
merket, enn individer uten kjeerlighet til merket. Konsumenten vil i denne sammenheng
fokusere pa det affektive bandet til merket og intensiteten av holdningen vil veere knyttet til
den emosjonelle intensiteten (Fournier 1998). Batra et. al. (2012) undersgkte hvordan
konsumenter opplevde et kjerlig forhold til et merke og hvilke konsekvenser dette medfarte.
Det ble anslatt at et kjeerlig forhold vil veaere av en mer pagdende og direkte art som igjen vil
gke sannsynligheten for & etablere en sterk holdning til merket. Denne hypotesen viser
signifikante funn pa at dersom konsumenten har en kjerlig relasjon til merket vil det etablere
et unikt forhold som videre vil resultere i en tydeligere positiv holdning mot merket. Det viser
seg derfor at konsumenter med en kjerlig merkerelasjon evaluerer merket mer positivt som
falge av tilknytningen og den kjeerlige interaksjonen (Carroll & Ahuvia, 2006). Av den grunn
vil de positive assosiasjonene konsumenten relaterer til et merke bidra til & danne et

falelsesmessig forhold mellom konsumenten og merket (Batra et. al. 2012; Keller, 2013).
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Merkerelasjon — Selvtilknytning

Resultatene fra analysen viser at hypotese H2 ikke stattes. Dette innebarer at konsumenter
med en selvtilknyttende relasjon ikke har en pavirkning pa holdningen. Hypotesen tilsier at
konsumenter med denne relasjonsformen ville generere en positiv effekt pa holdning til
merket. Resultatene pa betaverdier indikerer at det foreligger en gkning, men da funnene ikke
er signifikante vil dette ikke kunne tas til fglge. Det er en mulighet for at utvalget for
undersgkelsen er arsak til disse resultatene. Det er benyttet respondenter fra ulike bransjer og
det kan derfor ikke garanteres for respondentens forstaelse av aspektet image (selvbilde) i
henhold til bruken av et merke. Samtidig er det ikke garantert at respondentene har satt seg
inn i rollen, som beskrevet i introduksjonsteksten av spgrreundersgkelsen, og dermed ikke
erkjent budskapet i sparsmalene. | tillegg er ikke demografiske faktorer inkludert som
kontrollvariabler. Der unge personer oftere faler et behov for a identifiseres av andre
mennesker, gjennom materielle eiendeler, betyr det ngdvendigvis ikke at dette gjelder eldre
personer. Respondentens kjgnn kan ogsa vaere en pavirkende faktor for dette. Som en av
kjernekarakteristikkene i selvtilknytning kan det ha en pavirkning pa resultatene (Escalas &
Bettman, 2005).

Merkerelasjon — Intimitet

Analysen viser at vi ikke finner statte for hypotese H5. Dette betyr at konsumenter med en
merkerelasjon basert pa intimitet ikke har en pavirkning pa holdning. Avhandlingens
hypotese tilsier at intimitet vil medfare en positiv effekt pa holdningen til merket. Resultatene
viser negative betaverdier og at de ikke er signifikante. Dette er et uventet resultat ettersom
forhold bygget pa intimitet er forventet & danne en affektiv tilknytning mellom konsument og
merke (Huaman-Ramirez., Lunardo & Vasquez-Parraga 2022). Det er ogsa her en mulighet
for at utvalgets sammensetning bidrar til a pavirke resultatene. Der respondentenes bakgrunn
og demografi ikke er tatt til falge er det ikke mulig a fastsette deres vaneforhold og interesse
for merkets informasjonsflyt. Det kan argumenteres at informasjonsflyt er en vesentlig faktor
innen merkerelasjonen intimitet, ettersom apen informasjonsflyt forsterker intimfalelsen
(Turri., Smith & Kemp 2013). Det foreligger heller ingen garanti for at respondentene har satt
seg inn i den ngdvendige rollen for spgrreundersgkelsen, og dermed ikke erkjent budskapet i

spgrsmalene.

Merkerelasjon — Merke-partner kvalitet
Resultatene fra analysen viser at vi finner statte for H6. Det betyr at konsumenter med en

relasjon som er basert pa merke-partner kvalitet vil dette fare til en sterkere holdning til
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merket. Konsumenten som vurderer merkets ytelse i partnerskapet som positivt vil dermed
anerkjenne merket som troverdig og forutsigbar (Fournier 1998). Disse karakteristikkene vil
bidra til at konsumenten far en falelse av tillit til merket og det iboende partnerskapet. |
henhold til Ahn & Back (2018) sin studie pa merkerelasjon og konsumentens holdning mot
integrerte feriesteder, har en slik partnerrelasjon vist seg a veare en forgjenger for affektiv
lojalitet. Denne hypotesen viser signifikante funn pa at en slik partnerrelasjon mellom
konsument og merke vil fgre til en positiv holdning til merket. En relasjon basert pa tillit og
troverdighet kan ansees som vesentlige kriterier i et partnerskap (Keller, 2013) Dette skaper
da et grunnlag for a etablere positive holdninger og potensielt en lojalitetsfalelse ovenfor

merket.

6.1 Praktiske implikasjoner

Avhandlingen bidrar til flere betydningsfulle implikasjoner for en bedrift som gnsker a gke
sin merkeverdi gjennom & etablere en sterkere relasjon til sine konsumenter. Studiens funn
viser til viktige forutsetninger for & ivareta interessen og forholdet til konsumenten. Jeg skal
na gjennomga de praktiske implikasjonene som funnene i avhandlingen har skapt grunnlag

for.

Fra teorien er man klar over at merkeverdi er en vesentlig bidragsyter for en bedrift. I denne
sammenheng vil forholdet mellom merket og konsumenten veere viktig for & opprettholde en

varig interaksjon og derifra bidra til & gke merkets verdi i markedet.

Det bekreftes at konsumenter som innehar en merkerelasjon basert pa kjaerlighet vil etablere
en sterkere holdning til merket. Resultatene fra studien antyder at merker som kommuniserer
de assosiasjonene som farer til en emosjonell relasjon vil resultere i gkt affektiv holdning mot
merket. Ved a se pa operasjonaliseringen av kjerlighetsbegrepet viser det seg at konsumenter
som erfarer emosjonelle relasjoner faler en spesiell tilknytning til merket og at det spiller en
vesentlig rolle i livet deres. Det vises 0gsa at konsumenter som fgler seg avhengige av merket
kan samtidig fa en falelse av fortvilelse nar de ikke far tak i det. Ledere burde i denne
sammenheng iverksette de ngdvendige virkemidlene som forsterker konsumentens
emosjonelle band, med dette i form av en affektiv tilneerming. | denne sammenheng burde
kommunikasjonen vare pagaende og direkte for at konsumenten skal opprettholde denne

relasjonen.
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Avhandlingens resultater viser samtidig at ledere burde fokusere pa a etablere og
opprettholde et partnerskap med konsumenten. Det viser seg at konsumenter som opplever en
falelse av partnerskap med merket vil gke sannsynligheten for en affektiv lojalitet til merket.
Funnene viser at en konsument som innehar en partnerskapsfalelse vil etablere tydelige
positive holdninger til merket. Med hensyn til spgrreskjemaets operasjonalisering for
merkepartnerkvalitet kan det argumenteres at det vil veere hensiktsmessig for bedrifter & ta
vare pa kunden ved a vise en kontinuerlig interesse for dem og deres behov. Ledere burde i
denne sammenheng se pa kunden som en viktig og verdifull ressurs og forsgke a vise dette
overfor konsumenten. Ved & involvere seg direkte med kunden vil det med fordel vere a
tilrettelegge dette som en kognitiv og/eller affektiv tilnaerming. Lederne anbefales derfor &
utfagre de virkemidlene som forebygger partnerskapet med hensyn til overnevnte argumenter.
I likhet med dimensjonen, kjerlighet, kan et pagaende partnerskap resultere i ytterligere gkt

verdi for merket.

Avhandlingen bidrar dermed til a stgtte gjeldende teori. De anbefales at lederne vektlegger de
tiltakene som er ngdvendige for & etablere sterke merkerelasjoner, da utfallet vil bidra a

styrke merkets verdi.

Det er blitt fokusert pa merkerelasjon i henhold til Fournier (1998) sin merkerelasjon-
kvalitet-modell og tatt til fglge de seks underliggende dimensjonen av merkerelasjon.
Funnene antyder at modellen burde felges i henhold til de individuelle dimensjonene og ikke
som et samlet begrep. Det kan antas at de underliggende dimensjonene representerer
subjektive mal pa merkerelasjon. | den sammenheng kan de foreligge ulike
vurderingskriterier for en relasjon hos hver enkelt konsument. Det kan argumenteres for at
merkerelasjon, i Fournier sitt rammeverk, burde vurderes pa hvert enkelt underliggende

begrep istedenfor et samlet begrep.

6.2 Begrensninger

Denne avhandlingen som i liket med en rekke studier inkluderer svakheter som pavirker
utfallet av resultatene. Valget av a gjennomfare undersgkelsen som en tverrsnittstudie
utelukker muligheten for & inkludere andre faktorer som kan veare med a pavirke
arsakssammenheng. Funnene fra avhandlingens analyse kan dermed vare pavirket av andre
faktorer som ikke tas til faglge i konkluderingen av resultatene. Dette vil svekke den interne
validiteten i undersgkelsen. I tillegg vil valget av a benytte et bekvemmelighetsutvalg

svekkes den eksterne validiteten da resultatene ikke kan bli generaliserbare. Det foreligger
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ogsa usikkerhet rundt respondentens motivasjon for besvarelse av sparreundersgkelsen.
Ettersom respondentene besvarte via en bedriftsepost kan det antas at dette foregikk innenfor
arbeidsdagen. Av den grunn kan jeg ikke veere sikker pa at respondenten utfgrte studiet i den
art som er forventet fra den beskrivende introduksjonsteksten til sparreundersgkelsen. Pa en
annen side kan ogsa dagsformen, forstyrrelser fra kolleger og andre utestdende faktorer ha

pavirket svarene.

| tillegg stilles det krav for kausaliteten i en studie. I henhold til Bollen (1989) beskrives tre
krav til kausalitet. Kravet for isolasjon er forsgkt ivaretatt ved a benytte en kontrollvariabel
for godkjenning av respondentens deltagelse av studiet, «kjennskap til merket Apple». Pa en
annen side inkluderes det ikke andre kontrollvariabler som demografi i analysen, noe som
kan medfgre andre eksterne arsaksfaktorer for resultatene. Dette er derimot avklart som en av
avgrensingene i avhandlingen grunnet dens formal. Utvalget bestar samtidig av tilfeldige
kandidater som er innhentet via Proff Forvalt og deres samarbeidsbedrifter. Dette medfarer at
isolasjonskravet svekkes grunnet utvalgsgruppen ikke er homogen. Basert pa analysene for
korrelasjon, mellom avhengig- og uavhengig variabel, viser derimot dette at kravet for
samvariasjon er oppfylt. Det foreligger ikke statte for kravet for temporaritet ettersom det

ikke er tatt til falge for den tidsmessige rekkefalgen av samvariasjonen.

Da avhandlingen falger Fournier’s modell for merkerelasjon svekkes studiets gjennomfarelse
ved at to av seks dimensjoner ble ekskludert i analysen. Dette forhindrer en fullverdig
undersgkelse av modellen og sammenhengen hypotesene anslér. Arsaken til dette kan skyldes
utvalgets sammensetting og/eller mangelen av kontrollvariabler for utvalget.
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Vedlegg 1 Sparreskjema

Obligatoriske felter er merket med stjerne *

Beskrivelse og innledningsspgrsmal

Spearreskjemaet gjennomferes som en del av masteravhandlingen i
Markedsfaringsledelse pa Universitetet i Sergst-Norge.

Antall spersmal: 32

Varighet. Ca 7 minutter

Alle spersmal er av ikke-sensitiv art og behandles konfidensielt, det garanteres for
anonymitet.

Enkelte spersmal kan oppfattes som like, ikke tenk pa det, de ma fortsatt besvares.
Undersgkelsen er delt opp i 2 deler.
Takk for din tid!

2 Ganske 6 Ganske
1 Ingen lite 3 Moe 4 5 Noe god 7 Svaert god
kjennskap kjennskap kjennskap ~ Verken/eller  kjennskap kjennskap kjennskap

Pa en skala fra 1 til 7, hvorav 4 er

verken/eller; hvor god kjennskap E] E] D D D D D

har du til IT-merket Apple? *

Del 1/ Merkerelasjon

Jeg onsker at du skal svare pa en serie av pastander som utforsker dine tanker og felelser til Apple.
Disse pastandene utforsker din personlige relasjon til Apple, men ogsa din oppfattelse av relasjonen
Apple har til deg.

Det betyr at du ma svare pa sparsmalene ut fra felgende tankespill:

Selv om Apple er ett merke @nsker jeg at du skal se det for deg som om det var en person. Prev a
forestill deg hvordan du oppferer deg sammen med Apple, pa lik linje som du oppferer deg med andre
mennesker.

Bruk den tiden du trenger for a komme i rett tankemodus.
Veer sa snill og rangere pastandene under der 1 er svaert uenig og 7 er sveert enig

1 Svaert 2 Ganske 4 6 Ganske
uenig uenig 3 Noe uenig Verken/eller 5 Moe enig enig 7 Svaert enig

Apple spiller en vesentlig rolle 1 mitt 0 0 0 0 0 0 0

liv *

Jeg er pa mange mater avhengig av D D D D D D D

Apple *

Jeq blir fortvilet om jeg ikke far tak i D D D D D D D

Apple nar jeg vil

Jeg faler at Apple og meg har en D D D D D D D

helt spesiell tilknytning *
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Jeg vet veldig mye om Apple *

Jeg foler jeg virkelig forstar Apple *

Jeg Kjenner godt til de som produ-
serer Apple *

Apple tar godt vare pa meg *

Apple viser en kontinuerlig interesse

imeg*

Apple behandler meg som en viktig
og verdifull kunde *

Apple og jeg er avhengige av
hverandre *

Jeg bruker Apple ofte *

Apple inngar som en del av min
daglige rutine *

Apple kan stole pa at jeg alitid vil
vaere der *

Jeg er veldig lojal til Apple *

Jeg kommer til & bruke Apple | gode
og darlige tider *

1 Svaert
uenig

O

O

O

1 Svaert
uenig

0

O

O

1 Svaert
uenig

1 Svaert
uenig

2 Ganske
uenig

O

O

O

2 Ganske
uenig

O

2 Ganske
uenig

O

2 Ganske
uenig

O

3 Noe uenig

O

O

O

3 Noe uenig

O

3 Noe uenig

a

3 Noe uenig

a

4
Verken/eller

0

O

O

4
Verken/eller

O

4
Verken/eller

a

4
Verken/eller

a

5 Noe enig

O

O

O

5 Noe enig

O

5 Noe enig

a

5 Noe enig

a

6 Ganske
enig

O

O

O

6 Ganske
enig

O

6 Ganske
enig

a

6 Ganske
enig

a

7 Svazrt enig

O

O

O

7 Svaert enig

O

7 Svaert enig

a

7 Svaert enig

a
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1 Svaert 2 Ganske 4 6 Ganske
uenig uenig 3 Noe uenig  Verken/eller 5 Noe enig enig 7 Svaert enig

Apple sier mye om hvem jeg er, og
hvem jeg @nsker a vaere * D E] D D E] D D

Apple og mitt eget image er pa
mange mater like * D D D D D D D

Apple er en del av meg * O O O O O O O
Apple minner meg om hvem jeg vir-
Aople i 0 0 0 0 0 0 0

Del 2/ Holdning

Apple har en rekke ulike produkter. Jeg ensker a kartlegge ditt syn pa merket og produktene de ferer,
og ber deg om a svare dine umiddelbare tanker rundt produktene.

Jeg oppfatter Apple sine produkter som:

1 Svaert 2 Ganske 4 6 Ganske
uenig uenig 3 Noe uenig  Verken/eller 5 Noe enig enig 7 Svaert enig
Positive * O O O O O O O
Tilfredsstillende * O O O O O O O
Hay kvalitet = O O O O O O O
1 Svaert 2 Ganske 3 Noe 4 6 Ganske 7 Svaert
usikker usikker usikker Verken/eller 5 Moe sikker sikker sikker

H ikk du pa di deri
a:OAI'pE‘F»’IIe ?r €rdu pa din vurdernng D D D D D D D
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Ta stilling til dine felelser og oppfatninger vedrerende Apple som en helhet.

1 Svaert 2 Ganske 4 6 Ganske
uenig uenig 3 Noe uenig  Verken/eller 5 Noe enig enig 7 Svaert enig

Jeg stiller meg positivt til Apple * O O O O O O O

Ved en generell evaluering av Apple

i forhold til andre eksisterende mer-

ker, oppfatter jeg Apple som en av D D D D D D D
de beste *

Jeg vil antageligvis like alle Apple-

produkter dersom jeg benyttet meg O O O O O O O

avde

Generelt vil jeg beskrive Apple som
attraktivt for meg * O a O O O O (]

Apple gir meg fordeler * O O O O O O O
Hvis andre ser meg benytte Apple

vil de oppfatte meg mer positivt * O O O O O O O
Apple er troverdig = O O O O O O O
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Vedlegg 2 Deskriptiv statistikk

Descriptive Statistics

M Minimum  Maximum Mean Std. Deviation  Wariance Skewness Kurtosis

Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Statistic Statistic Std. Error  Statistic Std. Error
Kjennskap_all 170 5,00 7,00 6,1765 05365 ,6O956 489 -,257 186 -935 370
Kjaer!_all 170 1,00 7,00 46529 14625 1,90689 3,636 -,855 186 -471 370
Kjaer2_all 170 1,00 7,00 41882 15202 1,88213 3,928 - 449 186 -1,087 370
Kjaerd_all 170 1,00 7,00 3,5000 14601 1,90375 3,624 049 186 -1,107 370
Kjaerd_all 170 1,00 7,00 3,2647 14124 1,84148 3,39 JA22 186 -1,126 370
Intirn1_all 170 1,00 7,00 46706 10579 1,37938 1,903 -635 186 100 370
Intirm2_all 170 1,00 7,00 41647 10740 1,40031 1,961 -481 186 038 370
Intirn3_all 170 1,00 7,00 35706 12143 1,58329 2,507 109 186 -552 370
MPK1_all 170 1,00 7,00 3,7647 11234 1,46475 2,145 -407 186 -, 366 370
MPK2_all 170 1,00 7,00 3,8000 11819 1,50187 2,256 -, 364 186 -,307 370
MPK3_all 170 1,00 7,00 35647 11253 146717 2153 -237 186 -483 370
Gjens1_all 170 1,00 7,00 31588 13307 1,73497 3,010 165 186 -1,018 370
Gjens2_all 170 1,00 7,00 51647 15846 2,06605 4,269 -1,071 186 -190 370
Gjens3_all 170 1,00 7,00 50041 16440 2,14351 4,595 -.985 186 -453 370
Forpl1_all 170 1,00 7,00 3,5059 14457 1,88500 3,553 -012 186 -1,264 370
Forpl2_all 170 1,00 7,00 3,7647 15048 1,96205 3,850 -199 186 -1,330 370
Forpl3_all 170 1,00 7,00 37118 14629 1,90744 3,638 -155 186 -1,239 370
Selvi_all 170 1,00 7,00 32118 13302 1,73440 3,008 103 186 -1,101 370
Selv2_all 170 1,00 7,00 28706 12420 1,61932 2,622 1495 186 -1,113 370
Selva_all 170 1,00 7,00 3,0706 13648 1,779449 3,167 115 186 -1,236 370
Selvd_all 170 1,00 7,00 24824 11717 1,52775 2,334 497 186 -1,003 370
Vurder_all 170 1,00 7,00 52588 08603 1,12163 1,258 -.908 186 1,453 370
Holdn1_all 170 1,00 7,00 51882 09513 1,24029 1,538 =, 168 186 2,002 370
Holdn2_all 170 1,00 7,00 53529 09155 1,19373 1,425 -1,241 186 2,347 370
Holdn3_all 170 1,00 7,00 55294 08557 1,11566 1,245 -1,265 186 2,581 370
Holdn4_all 170 1,00 7,00 50353 09436 1,23026 1514 -,994 186 1,147 370
Holdns_all 170 1,00 7,00 50588 11060 1,44200 2,079 -1,194 186 1,361 370
Holdné_all 170 1,00 7,00 42824 11982 1,56221 2,441 - 460 186 -404 370
Holdn7_all 170 1,00 7,00 46353 11702 1,52569 2,328 -.852 186 338 370
Holdng_all 170 1,00 7,00 3,8824 11374 1,48293 2,198 -412 186 -,258 370
Holdnd_all 170 1,00 7,00 31647 11247 1,46636 2,150 -187 186 -824 370
Holdn10_all 170 1,00 7,00 44706 10527 1,37250 1,884 -702 186 497 370
Walid N (listwise) 170
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Vedlegg 3 Faktoranalyse for konvergent validitet

Merkerelasjon — Kjerlighet

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 816
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 728,815
Sphericity df 6
Sig. =001
Factor Matrix®
Factor
1
Kjaer1_all 825
Kjaer2_all a72
Kjaer3_all 810
Kjaerd_all 843
Extraction Method:
Maximum Likelihood.
a. 1 factors
extracted. &
iterations
required.
Merkerelasjon — Intimitet
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. GB3
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 277,633
Sphericity df 3
Sig. =001

Factor Matrix®

Factor

1
Intim1 _all ATE
Intim2_all 914
Intirm3_all 645

Extraction Method:
Maximum Likelihood.

a. 1 factors
extracted. 4
iterations
required.

Merkerelasjon — MPK
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. i
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 391,982
Sphericity df 3
Sig. <,001
Factor Matrix®
Factar
1
MPKA1_all B50
MPK2_all 911
MPE3_all B89
Extraction Method:
Maximum Likelihood.
a.1 factors
extracted. 4
iterations
required.
Merkerelasjon — Gjensidig avhengighet
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. G627
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 584 505
Sphericity df 3
Sig. =,001

Factor Matrix®

Factor

1
Gjens1_all AB3
Gjens2_all 68
Gjens3_all 49499

Extraction Method:
Maximum Likelihood.

a. Attempted to
extract 1
factors. More
than 25
iterations
regquired.
(Convergence=
048],
Extraction was
terminated.
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Merkerelasjon — Forpliktelse

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 7d
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 549 705
Sphericity df 3
Sig. =001
Factor Matrix®
Factor
1
Farplt_all B2
Farpl2_all G148
Farpl3_all 943
Extraction Method:
Maximum Likelihood.
a.1 factors
extracted. 4
iterations
regquired.
Merkerelasjon — Selvtilknytning
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. JBa7
Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare 691,177
Sphericity df 6
Sig. =001

Factor Matrix®

Factor

1
Selvi_all ,B60
Selv2_all ad4
Selv3_all ,a049
Selvd_all 863

Extraction Method:
Maximum Likelihood.

a. 1 factors
extracted. 4
iterations
required.

Holdning
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. a7
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1783,235
Sphericity df 55

Sig. ,ooo

Factor Matrix®

Factor
1 2

Wurder_all S4B - 413
Haoldn1 _all 8497 -, 256
Holdn2_all ,880 -,339
Holdn3_all Jq22 -,2588
Haoldnd_all 888 -,004
Holdns_all ,848 156
Holdn&_all 774 281
Holdn? _all B03 304
Haoldng_all 740 216
Holdng_all 601 314
Haoldn10_all 733 -,004
Extraction Method: Maximum

Likelihood.

a. 2 factors exracted. &
iterations required.



Vedlegg 4 Divergent analyse

Pattern Matrix?@
Factor
2 3 4 5

Kjaerl all

-,491

Kjaer2_all

411 -,412

Kjaer3_all

,304 -,412

Kjaer4_all

,389

Intim1_all

,849

Intim2_all

771

Intim3_all

,678

MPKZ1_all

- 772

MPK2_all

-,878

MPK3_all

-,880

Gjensl_all

-,353

-,352

Gjens2_all

-,925

Gjens3_all

-,841

Forpll_all

,329 -,399

Forpl2_all

-,339 -,324

Forpl3_all

-,329

Selvl all

-,673

Selv2_all

-,903

Selv3 all

-,730

Selv4 all

-,844

Holdn1 _all

,834

Holdn2_all

,899

Holdn3_all

7132

Holdn4_all

,526

Holdn5_all

-,326

,409

Holdn6_all

,612

Holdn7_all

-,339

,583

Holdn8_all

467

Holdn9_all

-,483

,461

Holdn10 all

,413

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 14 iterations.
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Endelig divergent analyse
Pattern Matrix®
Factor
1 2 3 4 5
Kjaerl_all ,308 -,650
Kjaer2_all -, 751
Kjaer3_all -,645

Kjaer4_all -,550

Intim1_all -,968

Intim2_all -,673

Intim3_all -,570

MPK21_all 724
MPK2_all ,812
MPK3_all 817
Selvl all - 722

Selv2_all -,929

Selv3_all -, 770

Selv4_all -,898

Holdn1_all ,867

Holdn2_all ,902

Holdn3_all , 739

Holdn4_all 773

Holdn5_all ,643

Holdn6_all ,523

Holdn7_all ,623

Holdn8_all ,498

Holdn10 all 574

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 10 iterations.



Vedlegg 5 Korrelasjonsanalyse

Correlations

KjaerAll IntimAll MPKAII SelvAll HoldnAll
KjaerAll Pearson Correlation 1 ,543" 617" , 703" ,699"
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
N 170 170 170 170 170
IntimAll Pearson Correlation ,543" 1 ,512" 456" 441"
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
N 170 170 170 170 170
MPKAII Pearson Correlation ,617" ,512" 1 ,636™ ,688™
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
N 170 170 170 170 170
SelvAll Pearson Correlation ,703" ,456™ ,636™ 1 ,626™
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
N 170 170 170 170 170
HoldnAll Pearson Correlation ,699™ 441" ,688™ ,626™ 1
Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001
N 170 170 170 170 170

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Vedlegg 6 P-plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: HoldnAll
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Vedlegg 7 Scatterplot

Regression Standardized Residual

Scatterplot
Dependent Variable: HoldnAll
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