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Forord

Denne bacheloroppgaven er utarbeidet som en avsluttende del av vart studie innenfor
markedsforing ved Markedsheyskolen. Etter en lang prosess er oppgaven omsider ferdig, og

vi er stolte av & endelig vise den frem.

Ideen til oppgavens temaet kom frem da vi tidligere har diskutert hvor strengt Norge sitt
forbud mot & reklamere for alkoholholdige drikker er. Gjennom dette forbudet mangler
forbrukerne en viktig pavirkningskilde, og hvilke faktorer de benytter 1 sin beslutningsprosess
har skapt nysgjerrighet og interesse hos samtlige gruppemedlemmer. Underveis i1 prosessen
har vi mett pd en rekke utfordringer, deriblant at det har vert svart begrenset med tidligere
forskning som omhandler temaet. Dette har medfort at prosessen ble betydelig mer

utfordrende enn forst antatt, men vi kom oss 1 mél og er svart forngyde med sluttresultatet.

Vi har nd fullfert vare tre ar her pd Markedsheyskolen, og drene har vart fylt med
utfordringer, leerdom, vennskap, minner og erfaringer som vi kommer til & huske resten av
livet. Vi ensker 4 takke alle foreleserne vi har hatt gjennom &rene, som 1 stor grad har bidratt

til & gjore disse tre arene bade kunnskapsrike og minneverdige.

Til slutt vil vi gjerne rette en spesiell takk til var fantastiske veileder Adrian Peretz,
forsteamanuensis 1 markedsfering ved Markedsheyskolen, som har hjulpet oss gjennom hele
denne perioden. Adrian har guidet oss gjennom hele prosessen ved & bidra med sin faglige
kompetanse og inspirerende tips, som har motivert oss gjennom arbeidet med denne

oppgaven. Tusen takk!

God fornayelse!
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Sammendrag

Vi har 1 denne oppgaven undersgkt nordmenns forbruksvaner innenfor produktkategorien ol.
Vi ansé dette temaet som svart interessant, da forbrukerne ikke kan benytte tradisjonell
markedsforing, som eksempelvis reklame, som en medvirkende faktor i deres
beslutningsprosess. Vi gnsket dermed 4 underseke hvilke konkrete faktorer forbrukerne
vektlegger 1 denne beslutningsprosessen. Det har vert svert begrenset med forskning pa dette
temaet, bade 1 Norge og i utlandet, og dette medforte at interessen for temaet okte ytterligere.

Pé grunnlag av dette utarbeidet vi felgende problemstilling:
Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av olmerke?

For & undersgke problemstillingen utarbeidet vi tre uavhengige variabler, som skulle méale den
avhengige variabelen “valg av glmerke”. De uavhengige variablene vi utarbeidet, og som vi
antok hadde stor forklaringskraft p4 nordmenns valg av elmerke var: merkenavn, pris og
smak. For 4 innhente data til undersgkelsen benyttet vi oss av et kvantitativt
forskningsopplegg, der vi utformet et sparreskjema hvor 164 inngikk som gyldige
respondenter. Det teoretiske utvalget besto av kvinner og menn mellom 20 og 30 &r, bosatt i
byer og tettsteder pd Ostlandet. Den innsamlede dataen ble benyttet som grunnlag for de

videre analysene vi gjennomforte 1 statistikkprogrammet SPSS.

Resultatene som fremkom av undersekelsen indikerte at de tre uavhengige variablene hadde
en begrenset forklaringskraft pa respondentenes valg av glmerke. Merkenavn hadde kun en
signifikant ssmmenheng med den avhengige variabelen ved respondentenes valg av
favorittelmerke. Det fremkom videre at pris ikke hadde noen signifikant sammenheng med
respondentenes valg av glmerke. Til slutt fremkom det at smak hadde en sterkere
sammenheng med den avhengige variabelen enn vi forst antok, og det viste seg ogsa at denne

variabelen hadde sterkest forklaringskraft pd respondentenes valg av favorittelmerke.
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1.0 Introduksjon

1.1 Innledning

I den avsluttende delen av vére studier pd Markedsheyskolen ensker vi & fordype oss 1 et tema
vi anser som svrt interessant, hvor vi vil benytte kunnskap vi har tilegnet oss 1 lopet av
bachelorgradens forlep. Gjennom oppgaven gnsker vi 4 sette forbrukerens beslutningsprosess
1 fokus, gjennom & undersegke hvilke faktorer som kan ha en pdvirkende kraft ved deres valg
av glmerke. For 4 belyse dette temaet ensker vi & benytte faglitteratur som i stor grad berorer

temaene forbrukeratferd, forbrukersosiologi, merkevarebygging og markedskommunikasjon.

I forste del av oppgaven ensker vi & belyse relevant teori for problemstillingen, som vi ensker
a benytte som utgangspunkt for utarbeidelse av hypoteser. Videre ensker vi & undersegke
problemstillingen ved innhenting av kvantitativ data, og siste del av oppgaven vil omhandle

analyse og drefting av disse resultatene.

1.2 Bakgrunn for valg av tema

Gjennom vdre studier ved Markedsheyskolen har vi ved tidligere semesteroppgaver hatt fokus
pa det norske drikkemarkedet, og dette har medfort at vi har tilegnet oss kunnskap om
hvordan dette markedet fungerer. Det vi spesielt har blitt bevisst pa er det norske forbudet mot
alkoholreklame, og hvilke begrensninger denne loven setter for akterer, som skal markedsfore
alkoholholdige produkter i Norge. Samtidig med denne bevisstheten har vi blitt
oppmerksomme péd den pagaende debatten som foregar mellom EU og den norske
regjeringen. Debatten omhandler i korte trekk at EU ensker & oppheve unntaket Norge 1 dag
har fra EUs TV-direktiv. En opphevelse av dette direktivet vil medfere at Norge ikke lenger
kan forby alkoholreklame pa TV, ved sendinger sendt fra utlandet (Ramsdal 2011). Den
norske regjering ensker pd sin side & opprettholde reklameforbudet som eksisterer 1 dag, for &
unngd de skadevirkningene alkohol kan medfere, bdde pé enkeltindivider og pd samfunnet

som helhet (Utenriksdepartementet 2012).

Pé bakgrunn av det overnevnte har vi blitt nysgjerrige pa hvilke faktorer som medvirker ved
nordmenns valg av glmerke, da forbrukerne ikke kan anvende reklame og annen

markedsfering som kilde 1 denne beslutningsprosessen.
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1.3 Problemstilling og formal med oppgaven

Hensikten med denne oppgaven er & avklare hvilke faktorer som legges til grunn ved
nordmenns valg av glmerke, ettersom markedsfering pa dette omradet nermest er ikke-
eksisterende. Det har vaert sveert begrenset med forskning pa dette omradet, der den
eksisterende forskningen hovedsakelig fokuserer pa hvilke effekter alkoholreklame kan
medfere. Med utgangspunkt i dette ensker vi derfor 4 gi forskningen en ny vinkling, gjennom
a forseke og forsta hvilke faktorer som pavirker forbrukerens beslutningsprosess, ved valg av
olmerke. Dette vil ha hensikt 1 form av at man som markedsferer kan forseke a néd
forbrukerne, ved & fa en naermere innsikt i hvilke faktorer som pavirker deres

beslutningsprosess. Med utgangspunkt i1 dette har vi utarbeidet folgende problemstilling:

Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av olmerke?

1.4 Problemstillingens innhold og avgrensninger
Problemstillingen som er utarbeidet, medferer at undersegkelsen avgrenses til det temaet vi

anser som interessant 4 underseke, og fokusomradet begrenses (Jacobsen 2005, 68).

Det finnes en rekke ulike kategorier innen alkoholholdige drikker i Norge, og det vil vare
nyttig for oss a begrense oppgaven til a kun fokusere pa en av disse kategoriene. Vi velger
derfor & avgrense oppgaven til 4 kun inkludere produktkategorien ol, og vi anser dette som
hensiktsmessig da ol er den alkoholenheten det konsumeres mest av 1 Norge (se vedlegg I). Vi
antar at dette ogsd vil forenkle arbeidet med & rekruttere respondenter til undersegkelsen.
Videre vil undersgkelsen avgrenses til & omfatte norske forbrukere, og disse er oppgavens
undersokelsesenheter. Problemstillingen viser ogsé til de ulike variablene som enskes
undersokt 1 oppgaven. De uavhengige variablene er faktorene som pévirker nordmenns valg
av glmerke, mens den avhengige variabelen er folgende av disse faktorene, nemlig valg av
olmerke. Konteksten undersegkelsen vil holde seg innenfor er norske forbrukere 1 byer og

tettsteder pa @stlandet.

1.5 Oppgavens struktur

Vi har valgt & inndele oppgaven i1 fem deler, der del 1 bestér av en innledning som har til
hensikt & presentere sentrale temaer og bakgrunn for oppgaven. Del 2 vil omhandle teori, og
vil veere utgangspunkt for utarbeidelsen av hypoteser. I del 3 ensker vi & gjore rede for den

metodiske tilnermingen vi ensker 4 benytte 1 oppgaven, og del 4 vil omhandle analyse av
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resultatene fra undersokelsen som er gjennomfert. Siste del av oppgaven vil bestd av en
avsluttende oppsummering, der vi blant annet onsker & pidpeke svakheter ved undersokelsen
som er gjennomfert. Vi anser det som hensiktsmessig 4 inndele oppgaven 1 disse fem delene

da dette skaper ryddighet og en tydelig struktur.

1.6 Begrepsavklaring
Vi anser det som hensiktsmessig a avklare sentrale begreper som vil vaere gjennomgaende 1

oppgaven, slik at leseren far en helhetlig forstaelse av disse begrepenes innhold.

1.6.1 Ol

@1 kan defineres som en alkoholholdig drikke som hovedsakelig fremstilles av maltet korn,
gjer, vann og humle. Vi gnsker 1 denne oppgaven & inkludere bédde norskprodusert og
utenlandsk ol som importeres til Norge, og som selges pa norske utsalgssteder. Vi vil i
hovedsak ha fokus pé ol 1 skatteklasse D, som innebarer at glen har en alkoholprosent mellom
3,75 0g 4,75 (Qysta 2011). Videre vil ogsa alkoholfri el inngd som en del av oppgaven, da
denne formen for ol faller innenfor det som definerer produktkategorien ol. I henhold til
utsalg av ol vil bade ol som selges 1 dagligvare og pa vinmonopolet, samt pé restauranter og
utesteder inkluderes 1 begrepet. Dette fordi det er rimelig & anta at faktorene som medvirker

ved nordmenns valg av glmerke, kan forekomme 1 samtlige av disse kontekstene.

1.6.2 Avhengig variabel — valg av elmerke

Som tidligere nevnt har denne oppgaven som formal & underseke den avhengige variabelen,
”valg av glmerke”, og dette vil gjennom oppgaven ogsa defineres som kjop av elmerke. Dette
fordi kjop av elmerke anses som en konsekvens av forbrukerens valg, og mé ses pd som en
sammenhengende prosess. For at forbrukeren skal ende opp med et kjop, ma han eller hun i

forkant av dette gjennomfere et valg.

2.0 Teori

2.1 Innledning

I denne delen av oppgaven vil vi redegjore for teorien vi anser som relevant 1 henhold til
problemstillingen som enskes undersgkt. Vi har som ambisjon at vi pd bakgrunn av denne
teorien, kan fa en bedre forstdelse av hvilke uavhengige variabler som kan pavirke den

avhengige variabelen “valg av glmerke”.
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2.2 Beslutningsprosessen — forbrukerens prosess mot kjop

Arsaken til at vi anser det som relevant 4 redegjore for forbrukerens beslutningsprosess, er at
dette vil bidra til at vi far en dypere forstaelse av den avhengige variabelen. I henhold til
problemstillingen som enskes undersgkt i denne oppgaven, er prosessen som forer til kjop en
sentral faktor, og det er viktig & fa avklart de ulike fasene forbrukeren ma gjennomga for a

kjope et konkret glmerke.

2.2.1 Involvering og motivasjon

For 4 forsta forbrukernes beslutningsprosess er det spesielt to faktorer som er viktig & avklare,
grad av involvering og motivasjon. Rossiter og Percy har utviklet en matrise basert pa disse to
dimensjonene, der det konkluderes med fire mulige utfall: lav-involvering informerende
strategi, lav-involvering transformerende strategi, hoy-involvering informerende strategi og
hey-involvering transformerende strategi. Transformerende kan enklere oversettes til & bety
positiv motivasjon, 1 form av at forbrukerens humer transformeres. Informerende klassifiseres
gjerne som negativ motivasjon, da forbrukeren her forsgker 4 unngé en tilstand eller lase et

problem (Percy og Elliott 2009, 209).

I henhold til produktet ol, anser vi dette som et produkt forbrukerne er positiv motivert for a
kjope, og at grad av involvering er lav (se vedlegg II). Arsaken til at vi anser ol som et
produkt forbrukerne er positivt motivert for 4 kjope, er fordi det i hovedsak benyttes for &
oppna noe positivt som nytelse, rus, sosialt samver, snarere enn a unngé noe. Vi anser videre
ol som & vare et lav-involveringsprodukt, da det ikke er knyttet betydelig risiko til valg av
olmerke. QI er et produkt som ikke er spesielt kostbart, og den gkonomiske risikoen anser vi
derfor & vere svart lav, da forbrukerne ikke blir utsatt for et stort gkonomisk tap ved valg av
feil glmerke. Den psykologiske risikoen vurderer vi & vare noe hoyere, men ikke betydelig

nok til at vi anser den som en reell trussel mot forbrukernes oppfattede risiko.

2.2.2. Hvem inngar i beslutningsprosessen?

I henhold til forbrukerens beslutningsprosess er det viktig & vaere oppmerksom pa at det kan
vare flere personer, enn kun forbrukeren, som kan inngé i denne prosessen. Disse personene
kan enten veare enkeltpersoner eller en gruppe av mennesker, og medvirker gjerne i
forbrukerens kjopsbeslutning. Personene som kan pavirke forbrukerens beslutningsprosess
inndeles gjerne 1 fem ulike roller; initiator, pdvirker, beslutter, kjoper og bruker. I henhold til

var problemstilling er det dermed viktig a ta i betraktning at det ikke kun er forbrukeren som
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medvirker 1 beslutningsprosessen, og at det kan vare andre mennesker som pavirker
forbrukerens valg mot kjop. Hvem som innehar de ulike rollene i1 forbrukerens
beslutningsprosess ved valg av elmerke, vil vere svaert avhengig av hver enkelt forbruker og

deres omgivelser (Samuelsen, Peretz, og Olsen 2010, 372).

2.2.3 Forbrukerens beslutningsprosess

“En beslutning er valget mellom et alternativ fra to eller flere mulige valg”

(Schiffman, Kanuk, og Hansen 2008, 70).

Forbrukere blir daglig eksponert for en rekke stimuli 1 beslutningsprosessen, og ma pa
bakgrunn av denne stimulien foreta ulike beslutninger. Forbrukerne gjennomgér en prosess
for a komme frem til sitt endelige valg, og denne prosessen kan bade veare bevisst og ubevisst.
Beslutningsprosessen kan enkelt forklares ved at den loper fra behovserkjennelse til kjop, og
denne gjennomgéaende prosessen kan anses som en form for problemlosning forbrukeren mé

gjennomfore, for 4 ta en spesifikk kjopsbeslutning (Samuelsen, Peretz, og Olsen 2010, 373).

Schiffman, G. Leon med flere, presenterer i boken Consumer Behaviour (2008), tre ulike
nivder pd problemlesning: rutinemessig, begrenset og omfattende problemlesning. Det som i
hovedsak skiller disse tre nivaene, er hvor krevende prosessen er for forbrukeren. I henhold til
oppgavens problemstilling, anses rutinemessig problemlegsning som mest relevant, da denne
beslutningsprosessen forekommer nar forbrukeren har kunnskap og erfaring til
produktkategorien. Dette anses som spesielt relevant 1 henhold til valg av elmerke, da det er
rimelig a anta at forbrukerne har tilstrekkelig med kjennskap og erfaring til denne
produktkategorien. Forbrukerens beslutningsprosess 1 mat- og drikkekategorien er ofte svert
rutinebasert, og 1 disse produktkategorien, tenderer forbrukeren til a4 velge merker de allerede

har kjennskap til, og som er tilknyttet lav risiko (Schiffman, Kanuk, og Hansen 2008).

Til tross for at en rutinemessig problemlosning anses som det mest sentrale nivéet, kan ogsa
en begrenset problemlosning vaere av relevans for enkelte forbrukere ved valg av elmerke. I
en begrenset problemlosning har forbrukeren allerede etablert de grunnleggende kriteriene for
a kunne evaluere, og til slutt ta en beslutning. Forbrukeren samler her inn en mindre andel
informasjon fer kjepet, men denne informasjonen blir kun benyttet for & komplementere de

kriteriene som allerede er etablert. Dette anses som spesielt relevant for forbrukere med
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begrenset kunnskap og kjennskap til kategorien ol, samt ved lansering av nye merker og

produkttyper (Schiffman, Kanuk, og Hansen 2008, 70-71).

2.2.3.1 Forbrukerens generiske beslutningsmodell

Den generiske beslutningsmodellen bestar av en matrise, som har til hensikt & identifisere de
ulike stegene som inngér 1 en forbrukers beslutningsprosess. Matrisen bestar i ferste omgang
av fire faktorer som kan pévirke forbrukerens beslutningsprosess, og disse er: individene og
rollene som er involvert, samt hvor, nar og hvordan situasjonen oppstar. Videre inneholder

matrisen ulike steg som forbrukeren gjennomgar i sin beslutningsprosess.

Det forste steget 1 matrisen er forbrukerens behovserkjennelse, og her blir forbrukeren
oppmerksom pa det oppstatte behovet og beslutningsprosessen igangsettes. Det neste steget
forbrukeren gjennomgar er en vurdering av de ulike merkene som kan dekke det oppstétte
behovet (Percy og Elliott 2009, 147). Hvor mange merker forbrukeren vurderer avhenger av
hvor stor merkekjennskap forbrukeren har til den aktuelle produktkategorien. Som en
tommelfingerregel vil forbrukeren i hovedsak kun ha kapasitet til & gjenkalle en til tre merker,
og det er disse merkene som vil bli tatt opp til vurdering av forbrukeren (Samuelsen, Peretz,
og Olsen 2010, 103). Det neste steget forbrukeren gjennomgar er kjop. Dette steget knytter
seg til hvor forbrukeren faktisk kan kjope det produktet han eller hun bestemte seg for i steg
nummer to, og kan vere alt fra butikksalg til netthandel og telefonsalg. Nar forbrukeren har
avklart hvor produktet kan kjepes, tar han eller hun en beslutning om & kjepe det valgte
produktet. Det siste steget 1 matrisen omhandler bruken av produktet som er kjopt, og knytter

seg til forbrukerens faktiske bruk av det kjopte produktet (Percy og Elliott 2009, 148).

Hvor omfattende den overnevnte prosessen er, avhenger sterkt av hvilket produkt som skal
vurderes. I henhold til ¢l, antar vi at denne prosessen vil vare sveart kortfattet, og at valgene
som tas, i stor grad foregér i1 forbrukerens underbevissthet. For a se fullstendig oversikt over

forbrukerens beslutningsprosess ved valg av glmerke, se vedlegg III.

2.3 Merkenavn
I denne delen av oppgaven ensker vi & se om merkenavn kan vare en aktuell
pavirkningsfaktor ved nordmenns valg av glmerke. Vi gnsker a berore ulike teoretiske

omrader som omhandler merkenavn, og samspillet mellom merkenavn og forbrukeren.
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2.3.1 Definisjon av merkenavn

Merkevarer har eksistert 1 arhundrer, og har hatt til hensikt & differensiere ulike produsenters
produkter fra andre konkurrerende merker. Ordet merke stammer fra det gamle vikingordet
brandr, som betyr a brenne, og ordet fikk tillagt sin betydning da vikingene merket sine dyr
for a identifisere dem. Den dag i1 dag har ordet fatt en videre definisjon, og American
Marketing Association har valgt & definert et merke som et navn, en betegnelse, et tegn, et
symbol, et design, eller en kombinasjon av disse, som skal identifisere varene eller tjenestene

til en selger eller gruppe av selgere, og differensiere dem fra konkurrentene” (Keller 2008, 3).

2.3.2 Merkenavn og forbrukeren

Malet med et merkenavn er & fremkalle sterke, positive eller unike assosiasjoner hos
forbrukerne (Hem og Grenhaug 2004, 137). For forbrukerne tjener ogsa merkenavn noen
viktige funksjoner da sterke merkenavn reduserer risiko, forenkler informasjonsbehandling og
oker tilfredshet for kunden (Samuelsen, Peretz, og Olsen 2010, kap. 2). P& bakgrunn av
tidligere erfaring kunden matte ha med et merkenavn og dens pdfelgende markedsfering, eker
kundens kunnskap om merket, og forbrukeren blir mer bevisste pa hvilke merker de
foretrekker, og hvilke de vil forseke & unnga. Dette bidrar til 4 eke kundens tilfredshet, samt
redusere kundens antatte risiko. Fra et ekonomisk perspektiv bidrar merkenavn til & redusere
kostnadene knyttet til informasjonsbehandling, samt reduserer tidsbruken knyttet til kundens
beslutningsprosess. Basert pa hva kunden allerede har av kunnskap om merket, deriblant
produktets kvalitet og egenskaper, kan kunden foreta en beslutning basert pa hva som
forventes av merket. Relasjonen som oppstar mellom en forbruker og et merke kan vere
sveert sterk, og kan sees pa som en pakt. Dersom forbrukeren er svert tilfreds med et merke,

vil han eller hun gjerne opptre lojalt og tillegge dette merket stor tillit (Keller 2008, 9).

2.3.2.1 Merkenavn og identitet

Merker som tillegges spesielle egenskaper, kan skape en symbolsk verdi for kunden, og bidra
til & styrke kundens selvbilde og identitet (Keller 2008, 9). Identitet stammer fra det latinske
ordet idem, og kan oversettes til & bety det samme (Store norske leksikon 2012). Begrepet har
fatt viet stor oppmerksombhet 1 ulike akademiske disipliner, noe som har medfert at det 1 dag
eksisterer en rekke ulike definisjoner av begrepet. Blant de mange definisjonene anser vi det
som hensiktsmessig & forholde oss til felgende definisjon: “Identitet er det som gir opplevelse

av sammenheng og selvbilde i ett liv”’ (Jensen 2007, 192).
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I henhold til samspillet mellom forbrukerens identitet og forbruk, har det vert en merkbar
utvikling. Tidligere var forbrukeren kun et resultat av alder, kjonn, bosted og yrke, men dette
har utviklet seg til at forbrukeren, 1 storre grad aktivt velger og utvikler sider ved seg selv
gjennom forbruk (Jensen 2007, 200). Fenomenene smak og kultur er sterkt knyttet til
identitetsbegrepet, og de varene forbrukeren velger er med pa & symbolisere verdier den
enkelte forbruker star for, samt hva han eller hun tar avstand fra (Jensen 2007, 192).
Forbrukerne forseker ogsa & velge merker som avbilder deres identitet, og unngar gjerne
produkter og merker som ikke reflekterer deres identitet (Schiffman, Kanuk, og Hansen 2008,

154).

Det er rimelig & anta at samspillet mellom forbruk og identitet ogsa er aktuelt ved
forbruksvaner pa det norske elmarkedet. P4 det norske elmarkedet viser det seg til stadighet at
ulike elmerker er en viktig bidragsyter i henhold til det & skape seg en identitet, samt er viktig
med tanke pd hvilke signaler forbrukeren ensker & sende til sine omgivelser. Undersgkelser
viser at kostbare, importerte glmerker som Budweiser, Heineken og Corona, skaper
anerkjennelse og signaliserer kunnskap. Det er pa bakgrunn av dette rimelig a anta at en rekke
forbrukere velger akkurat disse almerkene for & symbolisere dette til sine omgivelser
(Jackobsen 2010). Dette illustrerer at den verdien som forbrukeren tillegger ulike merkenavn
kan veare en viktig faktor ved nordmenns valg av elmerke. Det er ogsd rimelig & anta at
forbrukerne 1 stor grad velger glmerker som reflekterer deres identitet, og som gir uttrykk for

deres verdier.

2.3.3 Merkenavn og ytre faktorer

Nér en forbruker skal ta avgjerelsen om hvilket merke han eller hun skal velge, er det flere
ytre faktorer som kan pavirke dette valget. En av disse faktorene knytter seg til konteksten
forbrukeren skal benytte merket i, og forbrukeren har en tendens til & evaluere merker ulikt,
avhengig av hvilken situasjon merket skal benyttes 1 (Vazquez, Belen del Rio, og Iglesias

2002).

I henhold til ol, finnes det en rekke ulike kontekster som dette produktet kan konsumeres 1, og
forbrukeren kan ha oppfatning av at noen spesielle glmerker passer spesielt godt 1 bestemte
kontekster. Det kan eksempelvis vare slik at noen forbrukere foretrekker Heineken til mat,
Corona nar de ligger pa stranden og Tuborg nar de er i festlige lag (Yang, Allenby, og Fennel

2002). En annen ytre faktor som kan pavirke forbrukerens valg av merke, er hvilke mennesker
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forbrukeren skal omgi seg med ved bruk av merke, og Blindheim (2007) papeker at
forbrukerens atferd er neert knyttet til bade sosiale og kulturelle forhold. Pa den ene siden er
forbruk neert knyttet til psykologiske menstre for selvforstdelse, mens pa en annen side er
denne selvforstaelsen sammenhengende med hvordan andre forbrukere forstar en. Dette kan
eksempelvis vare hvordan vare omgivelser responderer pa vart forbruk og merkevalg. Disse
to ytre faktorene, sosial kontekst og andre forbrukere, kan dermed bidra til & pavirke

forbrukerens valg av merke.

2.3.4 Markedsforing av elmerker i Norge

I Norge stdr markedsferere av alkoholholdige produkter overfor en rekke utfordringer knyttet
til det & skape sterke, positive og unike merkeassosiasjoner hos forbrukeren, da
alkoholreklame ikke er tillatt i Norge. Reklame er en sentral del av det a bygge et sterkt
merkenavn, og bidrar til & opplyse forbrukerne om hvilke varer og tjenester som finnes pa

markedet (Alkoholloven 1997; Keller 2008, 286).

I utlandet florerer det imidlertid av reklame for ol og andre alkoholholdige produkter. I land
der reklame for alkohol er tillatt, har markedsfererne en mulighet til 4 na frem til forbrukerne
og pavirke deres merkevalg. Dette kan imidlertid ogsa ha en effekt pa norske forbrukere.
Undersegkelser viser at nordmenn stadig reiser mer, og det er dermed rimelig & anta at norske
forbrukere kan bli eksponert for reklame av alkoholholdige produkter ved utenlandsreiser
(Statistisk sentralbyra 2013). Denne eksponeringen kan veere med pé & pavirke forbrukernes

oppfatning og inntrykk av ulike glmerker, og kan ha betydning for deres beslutningsprosess.

Pa bakgrunn av den norske lovgivningen, ma markedsferere av alkoholholdige produkter 1
Norge benytte andre strategier for 4 na frem til forbrukerne. Markedsfererne har mulighet til &
indirekte reklamere for deres produkter, giennom blant annet produktplassering pa events,
som for eksempel festivaler, og pa sports- og kjendisarrangementer. Gjennom restaurant- og
utelivsbransjen har ogsa markedsforerne anledning til 4 pavirke forbrukerens oppfatning av
merke, gjennom blant annet sponsing av glass og andre effekter med glmerkets logo (Bl
Kors 2012; Regjeringen 2013). Andre kanaler som norske markedsferere kan benytte for a
oke kundens merkebevissthet er fabrikkbeseok, varemesser og ol-festivaler. Her har
leveranderene mulighet til & vise frem sine produkter og merker, uten at det strider med

alkoholloven (Kotler 2005, 368).
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Dette illustrerer at, til tross for forbudet mot alkoholreklame, kan markedsforerne indirekte
pavirke norske forbrukeres oppfatning av norske elmerker, og dermed vare en péavirkende

faktor ved nordmenns valg av glmerke.

2.4 Pris
I denne delen av oppgaven ensker vi & se n&rmere pa begrepet pris, for & undersgke om dette

kan vaere en mulig forklaringsfaktor ved nordmenns valg av glmerke.

2.4.1 Markedsmiksen

Markedsforere operer ofte med det som gir under betegnelsen de fire P'ene, ogsa kjent som
markedsmiksen. Komponentene som inngar her er produkt, pris, plass og promosjon, og disse
komponentene blir i hovedsak benyttet av bedriften for & pavirke ettersperselen etter deres
produkt (se vedlegg V) (Kotler og Armstrong 2005, 57). I henhold til véar problemstilling
anser vi pris som spesielt relevant, da dette kan vere en mulig forklaringsfaktor i nordmenns
beslutningsprosess ved valg av glmerke. Pris er det belopet som forbrukerne ma betale for et
produkt, eller en tjeneste, og kan gi en indikasjon pa hvilke egenskaper produktet innehar
(Kotler og Armstrong 2005, 57; Troye 1993, 146). Nar prisen fastsettes er det svart viktig at
dette ses i sammenheng med de andre P'ene, da disse kan pavirke hverandre, og ha betydning

for forbrukerens oppfatning av sluttproduktet (Troye 1999, 317).

Nar en bedrift skal fastsette prisen pa sine produkter, er det viktig & vaere oppmerksom pé at
prisen kan bidra til & pavirke ettersporselen, men at ettersporselen ogsa kan bestemme prisen.
Videre er det ogsa slik at nar en bedrift fastsetter en pris pa sine produkter, avgrenser dette
hvilket segment produktet henvender seg til (Troye 1999, 316). Ser vi for eksempel pa prisen
pa en Rolex-klokke, kommer det tydelig frem at dette produktet er avgrenset til & henvende
seg til forbrukere med hey kjepekraft. Dette kan ogsa vere tilfelle ved kostbar importel pd
vinmonopolet, og det er rimelig & anta at disse elmerkene henvender seg til forbrukere med en

noe hayere kjopekraft, og produktkjennskap til kategorien ol.

2.4.2 Pris og kvalitet

Pris er en av mange faktorer som forbrukeren kan benytte for & vurdere et produkts kvalitet,
og produktets pris blir et viktig vurderingskriterie nar ikke andre relevante egenskaper ved
produktet kan inspiseres nermere (Troye 1993, 142). Pris blir derfor et spesielt viktig
vurderingsgrunnlag for forbrukerne ved kjop av ol, da forbrukerne ikke har anledning til &

teste produktet for kjop. Det har vert store uenigheter knyttet til 1 hvilken grad pris reflekterer
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produktets kvalitet. Det har blitt papekt at prisen ma veere sammenfallende med produktets
egenskaper og ytelse, da prisen skal gi en indikasjon pa hva forbrukeren kan forvente av
produktet (se vedlegg V) (Troye 1999, 317). I henhold til dette er det imidlertid viktig & veere
oppmerksom pa at forbrukerne har ulike oppfatninger av hva som er god kvalitet. Prisen kan
ogsa fungere som en del av produktets egenskap, og vaere med pa a sikre produktet luksuritet
og gi kjeperen en form for status. For enkelte kan kostbart importel vere en viktig indikasjon
pa kvalitet, samt reflektere kjoperens status, mens for andre kan rimelig importel fra Danmark

veere et tilstrekkelig kvalitetsstempel.

Ved sammenligning av pris og kvalitet, er det svert viktig at produktene som sammenlignes
faller noenlunde inn under samme priskategori, og det vil eksempelvis vare urimelig a
sammenligne en Rolls Royce med en Lada. Det har vaert en rekke forskning som berorer
omradet pris og kvalitet pd produkter innen samme priskategori, og resultatene viser at det
ikke finnes noen samvariasjon mellom pris og produktkvalitet. Det er dermed ikke rimelig a
pasta at pris kan fungere som en palitelig kvalitetsindikator (Troye 1993, 139—142). I henhold
til om forbrukerne foretrekker rimelige eller mer kostbare produkter, har forskning vist at
produkter som innehar kombinasjonen billig og bra, gjerne oppfattes som urealistiske av
forbrukerne. Ogsé de dyreste produktene forkastes av de fleste forbrukere, da disse gjerne er
utenfor deres skonomiske evne og anses som uoppnaelige. Produkter som ligger 1
mellomsjiktet aksepteres gjerne av forbrukerne, da bade pris og kvalitet oppfattes som

akseptabelt av forbrukerne (Troye 1993, 146).

2.4.3 Prispolitikk

Ved prissetting av alkoholholdige produkter i Norge er dette hovedsakelig bedriftens
oppgave, men staten har ogsa en innvirkning pa denne prissettingen. Alkoholholdige
produkter som overstiger en prosent pa 0,7 blir automatisk tillagt en avgift, som medferer at
prisen pa alkoholholdige produkter fir en stigning. Arsaken til at staten har palagt forbrukerne
a betale denne avgiften er & begrense alkoholforbruket, samt hindre helseproblemene et hayt
alkoholforbruk kan medfere. I henhold til ol var denne avgiften 1 2007 pé 16,76 kroner per
liter, og en naturlig folge av dette er at forbrukeren mé betale mer enn det som er fastsatt av
bedriften (Regjeringen 2007). Den gkningen 1 prisniviet som avgiften bidrar til, er det rimelig

a anta kan ha en innvirkning pé ettersporselen etter ol 1 Norge.
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Det har veert svart begrenset med forskning pa hvilken effekt denne alkoholavgiften har hatt
pa ettersporselen etter alkoholholdige produkter 1 Norge, men 1 USA har det vert en rekke
forskning pa dette omradet. I et forskningsprosjekt gjennomfert av forskerne Douglas J.
Young og Agnieszka Bielihska-Kwapisz (2002), framkom det at et begrenset skatteniva pa
alkoholholdige produkter, vil ha en minimal effekt pé ettersporselen etter ol, vin og
brennevin. Forskerne begrunner dette med at det finnes en rekke substituttprodukter knyttet til
disse produktkategoriene, samt at utgifter til alkohol utgjer en svaert begrenset del av

befolkningens ekonomiske budsjett.

Det vil vare rimelig 4 anta at ettersporselen heller ikke pdvirkes nevneverdig av
alkoholavgiften i Norge, men det ma tas i betraktning at alkoholavgiftene 1 USA er noe lavere
enn 1 Norge. Det viser seg likevel pd det norske elmarkedet at, til tross for skende avgiftsniva,
pavirker ikke den haye prisen nordmenns ettersporsel. Tall fra SSB viser at ettersporselen
etter ol har gkt fra 2000 til 2010, og indikerer at ol er en produktkategori forbrukerne 1 stor
grad etterspeor (se vedlegg VI).

2.5 Produktattributter
Videre ensker vi & se nermere pa om det eksisterer noen konkrete produktattributter, som kan

vaere en pavirkende faktor ved nordmenns valg av glmerke.

Nar en forbruker skal evaluere en vare eller tjeneste, kan han eller hun benytte produktets
konkrete egenskaper som evalueringskriterie, og disse egenskapene gar under betegnelsen
produktattributter (Framnes, Pettersen, og Thjemee 2011, 176). Produktattributter er helt
konkrete egenskaper ved et produkt, og indikerer i hvilken produktkategori varen eller
tjenesten faller innenfor. Hva som betegnes som produktattributter er svert avhengig av
hvilken kategori produktet tilhorer, og det som er konkrete produktattributter innenfor
kategorien bil, vil ikke veere sammenfallende med produktattributter for kategorien ol. Merker
som gnsker 4 falle innenfor en spesiell produktkategori, ma inneha visse produktattributter for
og 1 det hele tatt bli tatt opp til vurdering av kunden, sakalte likhetspunkter. Det er imidlertid
viktig & vaere oppmerksom pa at et produktattributt ogsé kan fungere som et
differensieringspunkt, men vi vil i hovedsak her sette fokus péa produktattributter som

likhetspunkter (Samuelsen, Peretz, og Olsen 2010, 234-235).
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I henhold til ol anser vi smak, emballasje, kullsyreholdig og flytende konsistens som sentrale
produktattributter. Dette er attributter som samtlige produkter ma inneha for a kunne
kategoriseres som ol, og vil veere sammenfallende for samtlige produkter i kategorien. Av de
overnevnte attributtene, anser vi spesielt smak som en sentral egenskap, da dette er den

faktoren som 1 sterkest grad karakteriserer kategorien ol.

2.5.1 Smak

Det har vert begrenset med forskning pd sammenhengen mellom ol og produktattributten
smak, men de amerikanske forskerne Ralph I. Allison og Kenneth P. Uhl gjennomfoerte 1 1964
en undersokelse basert pa disse to faktorene (1964). Undersgkelsen ble gjennomfort pd 326
menn 1 USA som drakk ¢l minimum tre ganger i uken, og forskerne benyttet seg av et
eksperimentelt forskningsdesign. I henhold til variabelen smak, var kriteriene som forskerne
onsket & undersgke nermere; ettersmak, aroma, bitterhet, kullsyre, fylde, skum, letthet, styrke

og sothet (Allison og Uhl 1964, 36).

I forste del av undersokelsen fikk hver av deltakerne utdelt en sekspakning med umerket ol,
som kun ble identifisert ved hjelp av bokstaver. Etter & ha prevesmakt de umerkede
olflaskene, ble respondentene bedt om & evaluere smaken etter de overnevnte kriteriene. En
uke senere mottok respondentene en ny sekspakning med ¢l som nd var merket med olets
merkenavn. Etter konsum av de seks elmerkene, ble respondentene pé nytt bedt om & evaluere
smaken 1 henhold til de fastsatte kriteriene (Allison og Uhl 1964, 37). Respondentene ble 1
tillegg til dette bedt om & oppgi deres favorittelmerke, da dette skulle bli brukt som
sammenligningsgrunnlag senere 1 analysen. For 4 se undersgkelsen som ble utdelt, se vedlegg

VIL

Underseokelsens forste resultat indikerte at respondentene ikke var i stand til & smake forskjell
pa de ulike elmerkene, nar de ikke ble disponert for glets merkenavn (Allison og Uhl 1964,
37). Det framkom videre at ingen av respondentene klarte & identifisere smaken pa det
olmerket de oppga som sin favoritt. Nar respondentene fikk opplyst hvilket merke elen faktisk
hadde, pavirket dette imidlertid deres evaluering av smaken, og da 1 positiv retning. Dette
illustrerer at respondentene i storre grad vektla merkets egenskaper og markedsfering, fremfor

fysiske egenskaper ved produktet, som i dette tilfellet var smak (Allison og Uhl 1964, 39).
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Disse resultatene illustrer at forbrukerne ikke gjenkjenner den faktiske smaken pa ulike
olmerker, selv om de selv har en oppfatning av at dette er tilfelle. I utgangspunktet vil det
vaere rimelig 4 anta at glets smak vil ha svart stor betydning for forbrukernes valg av
olmerke, men som undersgkelsen konstanter, er det merkenavn som 1 sterst grad péavirker

merkevalget.

2.6 Tidligere forskning

I henhold til at det har vaert svaert begrenset med forskning pa temaet som enskes undersokt 1
denne oppgaven, har det knyttet seg problemer til det a finne relevante forskningsartikler. P4
bakgrunn av dette har vi valgt & benytte en masteroppgave av forfatteren Dave Ritter (2008),
som en del av var kjernelitteratur. Denne oppgavene tar utgangspunkt i de temaene som vi
ogsd ensker & undersoke nermere, og vi ansé derfor denne oppgaven som en sveart relevant
kilde. Oppgaven baserer seg pa studenter ved universitetet 1 Florida, og tar ut utgangspunkt i

studentenes forbruk og valg av elmerker.

Forfatteren ensket i oppgaven & undersoke folgende hypoteser:

* RQI: How does beer brand choice vary by situation?

* RQ2: How does beer consumption behavior vary by situation?

* RQ3: Which factors (perceived brand benefits, exploratory shopping behaviors,
susceptibility to interpersonal influence, product category involvement, and
demographics) have the most significant impact on beer brand choice?

* RQ4: Which factors (perceived brand benefits, exploratory shopping behaviors,
susceptibility to interpersonal influence, product category involvement, and
demographics) have the most significant impact on beer consumption behaviors?

(Ritter 2008, 36)

2.6.1 Utvalg

Utvalget til Ritter sin undersokelse ble gjort blant amerikanske universitetsstudenter innfor
studieretningene Public Relations og reklame, ved universitet i Florida. Utvalget besto 1
utgangspunktet av 222 respondenter, men ble senere redusert til 98 respondenter, og dette
knyttet seg til respondentenes opplysninger om deres favorittalmerke, se kapittel 2.6.2.
Respondentene 1 utvalget hadde en gjennomsnittsalder pa 20,69 ar, og kjennsfordelingen

fordelte seg pd 75,45% kvinner og 24,5% menn (Ritter 2008, 40). For & samle inn data
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benyttet forskeren seg av et kvantitativ undersekelsesopplegg, gjennom skriftlige

sperreundersgkelser som ble utdelt og besvart 1 studentenes forelesninger.

2.6.2 Fremgangsmetode og variabler

I masteroppgaven undersekte Ritter (2008), faktorer som pavirker merkevalg, og forbruk av

ol blant amerikanske studenter. Undersgkelsen tok for seg en rekke faktorer som kan pavirke
den avhengige variabelen "valg av eglmerke”, samt forklare forbrukerens beslutningsprosess.

De uavhengige variablene forfatteren undersekte var merkefordeler, situasjonelle faktorer og

kjennetegn ved forbrukeren.

Nér forfatteren av undersgkelsen redegjorde for den avhengige variabelen “valg av glmerke”,
la han vekt pa a forsta forbrukerens atferd ved valg av merke. Forfatteren malte den
avhengige variabelen ved & be respondentene gjore rede for deres favorittelmerke. Pa
bakgrunn av respondentenes opplysninger var det Blue Moon, Bud Light og Corona som ble
nevnt oftest, og det var dermed de 98 respondentene som oppga disse merkene som sine

favoritter, som ble inkludert videre 1 undersgkelsen.

Den forste uavhengige variabelen forfatteren malte var ”merkefordeler”, og respondentene
matte her forholde seg til merkefordeler knyttet til glmerkene Blue Moon, Bud Light og
Corona. Merkefordeler ble malt etter et sett med ulike faktorer, og disse var kvalitet, pris,

folelser, miljo, helse, grad av risikotakende atferd og involvering.

Videre underspkte forfatteren variabelen “situasjonelle faktorer”. Forfatteren hadde her fokus
pa at forbrukerens evaluering av merke, er sterkt avhengig av hvilken kontekst forbrukeren
befinner seg i. Forfatteren henviste til Bearden og Etzel (1982) sin teori, som konstaterer at
forbrukere foretrekker a konsumere ulike merker basert pa ulike situasjoner (Ritter 2008, 28).
Malingen av denne variabelen ble gjort pa bakgrunn av pre-testen forfatteren tidligere hadde
gjennomfort. I pre-testen framkom det 20 ulike situasjoner testpersonene konsumerte deres
favorittelmerke, og av disse 20 mulige situasjonene ble 13 av situasjonene valgt av
respondentene i hovedstudien. De 13 ulike situasjonene ble videre kategorisert av forfatteren.
Kategoriene besto av situasjoner som hadde signifikante likheter med hverandre, og baserte
seg videre pa den sosiale interaksjonen som var typisk i situasjonene. De 13 situasjonene ble
kategorisert i totalt seks ulike grupper, der eksempelvis gruppe fem besto av situasjonene

date, hjemme alene og avslapning med venner (Ritter 2008, 43).
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2

Den siste uavhengige variabelen Ritter ensket 4 underseke var “kjennetegn ved forbrukeren”.
Forfatteren hadde her fokus pa fem dimensjoner han ansé som sentrale for a forsta
forbrukeren ved valg av elmerke, og de fem dimensjonene forfatteren benyttet for 4 méle
variabelen var: kjopsatferd, sosial innflytelse, forbrukerens atferd, grad av involvering og

demografi (Ritter 2008, 30-32).

2.6.3 Resultater

Forfatteren ansé de tre almerkene, Blue Moon, Bud Light og Corona, som svert gode merker
a analysere, da de tre merkene blir svart ulikt posisjonert i markedet. Prisforskjellen mellom
de tre olmerkene medferte ogsa at forfatteren hadde mulighet til & henvende seg til ulike
segmenter innenfor utvalget. Av de tre glmerkene som ble undersegkt, ble Bud Light rangert

av respondentene som det mest foretrukkende elmerket.

Resultatene fra studien viste at variabelen “merkefordeler” og de fire dimensjonene, pris, grad
av risikotakende atferd, miljo og felelser, hadde en signifikant ssmmenheng med den
avhengige variabelen “valg av glmerke”. Den av disse dimensjonene som var mest
fremtredende var folelser. Det viste seg at de som konsumerte sma mengder med ol, hadde
svakere folelser for almerke enn de som konsumerte moderate eller store mengder med ol.
Videre var det pris som hadde hoyest signifikansnivé ved valg av glmerke. Det framkom av
undersokelsen at dersom prisen pé et elmerke gir opp, gér ettersperselen etter merket ned, og

dersom prisen pa elmerket gir ned, gker ettersporselen etter dette merket (Ritter 2008, 92-94).

Variabelen “’situasjonelle faktorer” hadde en innflytelse pa hvor store mengder ol som ble
konsumert, men det kom likevel frem i underseokelsen at det ikke fantes noen signifikant
sammenheng mellom valg av glmerke, og hvilke situasjoner respondentene konsumerte ol 1.
Respondentene hadde en tendens til & vaere merkelojale, og det var andre faktorer som

pavirket nér de onsket 4 forsgke nye merker.

I henhold til den siste variabelen “’kjennetegn ved forbrukeren”, hadde dimensjonen sosial
innflytelse ingen signifikant sammenheng med respondentenes valg av elmerke. Forskeren
kom deretter frem til at utvalget heller ikke var tilbayelig til & forseke nye merker, og knyttet
dette til dimensjonen kjopsatferd (Ritter 2008, 91). P4 bakgrunn av undersokelsen

konkluderte forfatteren med at det var stor variasjon i1 hvilke kriterier utvalget valgte etter, og
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at dette var sterkt avhengig av hvor ofte og hvor mye ol respondentene konsumerer (Ritter

2008, 95).

Med tanke pé at Ritter sine undersgkelser er en masteroppgave, og ikke er godkjent som
forskningsartikkel, ma vi vare bevisst pa at disse resultatene ikke kan tillegges for stor
betydning, samt vare kritiske til undersekelsens innhold. Vi ensker hovedsakelig & benytte
oppgaven som inspirasjon til utarbeidelse av hypoteser, da forfatteren har satt sekelys pa
faktorer som ogsa vi anser som sentrale ved forbrukerens valg av elmerke, og som vi ensker &

inkludere 1 var egen undersokelse.

3.0 Hypoteser

Pé bakgrunn av teorien som er redegjort for tidligere i oppgaven, anser vi dette som et
grunnlag for utarbeidelsen av undersekelsens hypoteser. Begrepet hypotese stammer fra de
greske ordene Aypo, som betyr under, og thesis, som betyr setning, og kan defineres som en
pastand om hvordan et forhold faktisk er. Pastanden skal vare en antakelse om
sammenhenger mellom fenomener, og mé kunne undersekes empirisk ved innhenting av data,
slik at man kan fastsld om hypotesen far stotte eller mé forkastes (Johanessen, Tufte, og
Christoffersen 2010, 49; Jacobsen 2005, 68). Ved utarbeidelse av hypoteser, er det viktig a
skille mellom hypotese og forklaring. Hypotesen skal kun inneholde en pastand om noe, mens
forklaringen skal inneholde en beskrivelse av hvorfor hypotesen har den vinklingen den har

(Jacobsen 2005, 79).

Vi har 1 denne oppgaven valgt & utarbeide tre hypoteser, som alle skal undersekes empirisk
gjennom innhenting av data. Vi ansa det som nyttig & begrense oss til kun tre hypoteser, slik
at vi kan gé i dybden pé disse, og innhente tilstrekkelig med data. Vi har dermed utarbeidet
folgende tre hypoteser:

H1: Merkenavn pévirker i stor grad nordmenns valg av glmerke.
H2: Pris pavirker 1 stor grad nordmenns valg av glmerke.

H3: Smak pavirker 1 liten grad nordmenns valg av glmerke.

Pa bakgrunn av teorikapittelet forklarer vi hypotesenes retning péd felgende méte:
F1: Forbrukeren har en tendens til & velge merker som reflekterer sin identitet, og som er i

overensstemmelse med sine verdier.
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F2: Pris er en viktig faktor for forbrukeren ved vurdering av produktets kvalitet.

F3: Forbrukeren er ikke i stand til 4 skille smaken pd ulike elmerker, samt gjenkjenne dem.

4.0 Metode

I denne delen av oppgaven vil vi redegjore for metoden som benyttes i undersekelsen, samt

hvilke valg som vil vare hensiktsmessig & ta, 1 henhold til & besvare problemstillingen.

4.1 Innledning

I denne oppgaven vil vi benytte et kvantitativt undersekelsesopplegg, da det er enskelig &
undersoke mange enheter knyttet til en spesiell kontekst. Arsaken til at vi ikke har valgt et
kvalitativt undersegkelsesopplegg, knytter seg til at problemstillingen har som formél &
underspke omfanget av et fenomen. Vi har ogsd som ambisjon & ga 1 dybden pé dette
fenomenet, og dette vil et kvantitativt undersekelsesopplegg egne seg bedre til, enn et

kvalitativt.

4.2 Valg av forskningsdesign

Nér valg av undersokelsesdesign skal tas, mé dette gjores pa bakgrunn av den utarbeidede
problemstillingen. Det er svart viktig at valget som tas er naye vurdert da det
undersokelsesdesignet som blir valgt, vil ha stor betydning for undersegkelsens gyldighet og
reliabilitet. Det forste vi ma ta stilling til ved valg av forskningsdesign, er om studien som
skal gijennomferes er ekstensiv eller intensiv, og om studien er beskrivende eller kausal
(Jacobsen 2005, 87).

I henhold til oppgavens problemstilling anser vi et ekstensivt forskningsdesign som det mest
relevante, og dette designet forteller noe om hvor mange undersgkelsesenheter man ensker &
uttale seg om. Et ekstensivt forskningsdesign har 1 hovedsak to formal; & fa en presis
beskrivelse av omfanget, utstrekningen og/eller hyppigheten av et fenomen pa tvers av ulike
kontekster, og oke muligheten for & kunne generalisere funnene. En ekstensiv tilneerming gir
oss mulighet til & undersgke likheter og ulikheter hos respondentene, samt kartlegge
sammenhenger mellom ulike forhold. I henhold til oppgavens problemstilling er dette av
sveert hoy relevans, da forholdet mellom ulike faktorer og valg av elmerke enskes kartlagt

(Jacobsen 2005, 94).

Det neste vi mé ta stilling til, er om undersekelsen skal ha et deskriptivt eller kausalt design.

Vi anser 1 denne oppgaven et deskriptivt design som det mest hensiktsmessige, da vi har som
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formal a beskrive et bestemt fenomen. Det deskriptive designet kan inndeles 1 fire ulike

studier; tverrsnittsstudier, tidsseriestudier, kohortstudier og panelstudier (Jacobsen 2005, 101).

Pa bakgrunn av fenomenet som gnskes undersgkt i denne oppgaven, anser vi
tverrsnittsundersgkelse som best egnet til & besvare problemstillingen, og denne
undersokelsen vil gi en beskrivelse av et fenomen pa et bestemt tidspunkt. Det vil i denne
undersokelsen vere av interesse a kartlegge utvalgets vektlegging av ulike faktorer ved valg
av glmerke, pa et bestemt tidspunkt. Tverrsnittsundersekelser har ogsé en relativt lav kostnad,
og er tidsbesparende 1 form av at man som forsker slipper & underseke utvalget flere ganger,

noe som kreves av de gvrige studiene (Jacobsen 2005, 102).

4.3 Kvantitativ datainnsamling

Pé bakgrunn av valgene og avgrensningene som ble foretatt i kapittel 4.2, anser vi det som
nyttig & benytte en kvantitativ datainnsamling for & besvare oppgavens problemstilling. Ved
denne formen for datainnsamling blir dataen samlet inn 1 form av tall, og det er derfor svart
viktig at vi systematisere det vi ensker & fa besvart, for vi begynner innsamlingen av data

(Jacobsen 2005, 127).

Det finnes en rekke fordeler knyttet til det & benytte seg av en kvantitativ datainnsamling, og
vi anser disse fordelene & vare av stor betydning for underseokelsens resultat. Den forste
fordelen knytter seg til muligheten for & generalisere. Med tanke pa at man ved denne
innsamlingsmetoden underseker relativt mange respondenter, vil den eksterne gyldigheten
ved slike undersgkelser ofte vare hoy. En annen fordel den kvantitative tilnermingen har, er
at den forenkler arbeidet med & strukturere informasjonen som samles inn, samt at
informasjonen som samles inn er relativt presis. Pa bakgrunn av den strukturerte og presise
informasjonen, har forskeren gode muligheter til & trekke frem hovedtrekkene ved
undersokelsen, deriblant hva som er det typiske og vanlige, samt hva som avviker fra disse
tilfellene. Den siste fordelen vi ensker & dra nytte av, er at dataen som samles inn er relativt
enkel & behandle ved hjelp av elektroniske statistikkprogrammer, da disse programmene gir
en relativt konkret og presis oversikt over resultatene som er innkommet fra datainnsamlingen

(Jacobsen 2005, 132).

Til tross for de overnevnte fordelene er det viktig & vaere oppmerksom pé at det ogsa finnes en

rekke svakheter knyttet til en kvantitativ datainnsamling. Det vi anser som mest sentralt 1
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henhold til datainnsamling i denne oppgaven, og som det blir viktig a ta hensyn til, er at
dataen som samles inn kan vare relativt overfladisk. Forskeren forhdndsdefinerer 1 stor grad
hva som er relevant & svare pa, og dette kan fa konsekvenser for undersekelsens gyldighet.
Forskerens forhdndsdefinering gir respondentene svert begrensede muligheter til & utdype
eventuelle tilleggsopplysninger, samt svare utenfor de gitte rammene. Dette kan medfore at
forskeren, og ogsé vi, kan gé glipp av viktige og interessante opplysninger, og kan videre

skape utfordringer med tanke pd underseokelsens begrepsgyldighet (Jacobsen 2005, 132).

4.4 Utvalg

Ved en kvantitativ datainnsamling er ofte formalet a fa et representativt bilde av en
populasjon. Dette innebarer at man mé sperre et relativt stort antall enheter, men av praktiske
grunner er det vanligvis ikke mulig & sperre samtlige enheter. P& bakgrunn av dette ma vi
gjore et utvalg, slik at var teoretiske populasjon avgrenses i rom, tid og etter andre variabler
(Jacobsen 2005, 281). Videre ma vi ogsa avklare hvordan vi skal rekruttere respondenter til
undersokelsen, og de to utvalgsformene som benyttes mest er sannsynlighetsutvalg, og ikke-

sannsynlighetsutvalg.

4.4.1 Avgrensning av enheter

I henhold til den forste avgrensningen, avgrensning i rom, mad populasjonen avgrenses ut ifra
et geografisk kriterium. I vdr undersekelse vil den teoretiske populasjonen avgrenses til &
omfatte forbrukere 1 Norge. Vi anser det videre som hensiktsmessig & avgrense ytterligere, til
a fokusere pé norske forbrukere, bosatt i byer og tettsteder pa Ostlandet. Dette pa bakgrunn av
at vi anser denne populasjonen som sveert tilgjengelig, og vil forenkle arbeidet med a
rekruttere respondenter til undersekelsen. Videre ma den teoretiske populasjonen avgrenses 1
tid, og vi mé her ta stilling til om undersegkelsen skal méle fenomenet pa ett gitt tidspunkt,
eller om undersgkelsen har til hensikt & fremskaffe tidsseriedata. P4 bakgrunn av at vi
tidligere har valgt & benytte et tverrsnittsstudie, avgrenses undersegkelsen til kun & méle
fenomenet pé ett bestemt tidspunkt. Vi begrunner denne avgrensningen med at vi ikke har

tilstrekkelig med tid og ressurser til 4 gjennomfere tidsseriestudier.

Til slutt kan den teoretiske populasjonen avgrenses ytterligere ved a benytte andre variabler
som for eksempel alder, yrkesstatus og forbruksvaner (Jacobsen 2005, 281). Den teoretiske
populasjonen i denne undersekelsen vil avgrenses etter variabelen alder, og da kun omfatte

kvinner og menn mellom 20 og 30 ar. I henhold til yrkesstatus anser vi det ikke som relevant
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a avgrense undersgkelsen ytterligere her, da enhetene 1 det teoretiske utvalget bdde kan
befinne seg 1 studiesituasjon, og 1 arbeidslivet. Med tanke pa variabelen forbruksvaner, vil vi
avgrense den teoretiske populasjonen 1 henhold til hvor ofte enhetene konsumerer ol. Dette
kriteriet vil basere seg pa at enhetene mé ha konsumert ol 1 lapet av de siste tre minedene, for
a inngd som gyldige respondenter 1 undersgkelsen. De overnevnte avgrensningene definerer
det som blir undersgkelsens faktiske populasjon, og representerer kriterier enhetene méa

inneha for & innga som gyldige respondenter.

4.4.2 Utvalgsform

Som tidligere nevnt er det to utvalgsformer vi kan benytte for a rekruttere respondenter til
undersokelsen. Den forste er sannsynlighetsutvalg, som er den utvalgsformen som sikrer det
mest representative utvalget. Denne utvalgsformen krever en fullstendig liste over samtlige
respondenter 1 den teoretiske populasjonen, og forskeren gjennomferer her et tilfeldig utvalg
basert pa disse listene. Denne formen for utvalg er svert tids- og kostnadskrevende, og det vil
ikke 1 denne oppgaven vere tilstrekkelig med tid og ressurser til & benytte en slik utvalgsform.
Videre vil vi heller ikke ha tilgang til fullstendige populasjonsliter over enhetene 1 den
teoretiske populasjonen, noe som gjor det vanskelig & benytte denne utvalgsmetoden

(Jacobsen 2005, 284).

Den andre formen for utvalg som kan benyttes er et ikke-sannsynlighetsutvalg, og faren ved
denne utvalgsprosedyren er at man kan ende opp med et systematisk skjevt utvalg. Denne
utvalgsformen tas i bruk, nar forskeren ikke har anledning til & foreta et sannsynlighetsutvalg.
De vanligste formene for ikke-sannsynlighetsutvalg er bekvemmelighetsutvalg,
selvutvelgelse, skjonnsmessig utvelgelse og kvoteutvalg. Vi har i denne undersekelsen valgt &
benyttet et bekvemmelighetsutvalg, som inneberer at respondentene trekkes ut pa bakgrunn
av hvem som er lettest a f4 tak i. Vi har valgt & benytte denne utvalgsformen da den er
tilknyttet lave kostnader, samt at tilgang pa fullstendige populasjonslister har veert ikke-

eksisterende (Jacobsen 2005, 291).

4.5 Konstruksjon av sperreskjema
Ved utviklingen av sperreskjemaet tok vi utgangspunkt i var problemstilling, samt vére tre
hypoteser, slik at vi var sikre pé & fa tilstrekkelig med data til & besvare begge deler. Med

tanke pé at problemstillingen vi utarbeidet var noe uklar, var det viktig for oss & fa
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konkretisert ytterligere hva vi ensket & fa svar pd. Dette gjorde vi ved & g 1 dybden pé
teoretiske begreper som var sentrale for bade oppgavens problemstilling og pifelgende
hypoteser. Det var svart viktig for oss at spersmalene som ble utformet var konkrete og
enkle, slik at samtlige respondenter oppfattet spersmélene tilnermet likt, samt forsto
spersmalene (Jacobsen 2005, 254). P4 spersmél hvor respondentene matte ta stilling til ulike
pastander og rangere ulike svaralternativer, ble det benyttet en fempunktsskala. Arsaken til at
vi ansa en fempunktsskala som nyttig, er at det gir svaralternativene visse nyanser, samtidig
som det ikke blir vanskelig & tillegge svaralternativene en konkret betydning i1 senere analyse

(Jacobsen 2005, 247).

Forste del av sperreskjemaet besto av fire neytrale oppvarmingsspersmal, slik at
respondentene ikke ble skremt av sensitive og folsomme sparsmal. Dette var spesielt viktig 1
denne undersgkelsen, da forbruksvaner i henhold til alkohol kan vare svart sensitive
opplysninger & oppgi for enkelte. Utgangspunktet for andre del av sperreskjemaet var &
kartlegge respondentenes forbruk av ol, samt hvilke kanaler de benytter som kilde 1
beslutningsprosessen. | tredje del av sperreundersekelsen ble respondentene bedt om & oppgi
deres favorittelmerke, og métte pa bakgrunn av dette besvare en rekke spersmadl tilknyttet de
uavhengige variablene, merkenavn, pris og smak. Disse spersmalene vil senere 1 oppgaven
omtales som spersmalsgruppe 1. Fjerde del av sparreundersokelsen hadde til hensikt & méle
de ulike variablene, men pa et mer generelt grunnlag. Her ble respondentene bedt om &
forholde seg til en rekke pastander, samt ta standpunkt til hvor viktig de uavhengige
variablene, merkenavn, pris og smak, var for deres valg av glmerke. Disse spersmalene vil
senere 1 oppgaven betegnes som spersmalsgruppe 2. Siste del av sperreskjemaet besto av fire
sporsmal knyttet til faktiske forhold ved respondenten, slik som personalia, og vi ansa det som
hensiktsmessig & plassere disse spersmalene i slutten av undersgkelsen. Dersom slike
sporsmal plasseres tidlig 1 undersgkelsen kan dette medfere at respondentenes svar bare preg

av at de blir gjenkjent, og at opplysninger om deres personlige forhold preger svarene som

oppgis.

Ved utarbeidelsen av spersmal til undersegkelsen benyttet vi Ritter (2008) sin masteroppgave,
samt boken Handbook of Marketing Scale (1999) som inspirasjon. Sperreundersgkelsen besto

av totalt 51 spersmal, og svaralternativene besto av alternativer pd bade metrisk-, kategorisk-
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og forholdstallsniva (Jacobsen 2005, kap. 12). For a se fullstendig oversikt over
sporreskjemaet, se vedlegg VIII, side 1-9.

4.6 Innsamlingsmetode

Innsamling av data foregikk ved hjelp av et sparreskjema, utarbeidet i survey-programmet
Enalyzer. Sperreskjemaet ble lansert via internett, da vi antok at dette ga respondentene en
hoy grad av opplevd anonymitet, samt at dette er en kanal det er rimelig & anta at
respondentene er godt kjent med. Dette hadde ogsa fordel 1 form av at det er tids- og
kostnadsbesparende, da det er lave kostnader knyttet til & lansere en sperreundersekelse pa

nett, samtidig som man nér en stor andel av utvalget pé relativt kort tid (Jacobsen 2005, 265).

4.7 Innsamling av data

Ved innsamling av data til denne undersgkelsen ble sosiale medier benyttet i stor grad, og da i
hovedsak nettsamfunnet Facebook. Arsaken til at vi ansd Facebook som en sentral kanal, er at
det er rimelig & anta at store deler av den teoretiske populasjonen er & na pa denne arenaen.
Undersegkelsen ble publisert som en link-lansering, der respondentene frivillig kunne ta
stilling til om de onsket & gjennomfere undersakelsen eller ikke. Videre benyttet vi ogsa e-
mail som en kilde til innsamling av data, og det ble utsendt mail til samtlige studenter ved
Markedshayskolen. Undersgkelsen ble publisert 15. mars 2013, og ble lukket etter to uker.

Undersegkelsen ble besvart av totalt 239 respondenter.

4.8 Pre-test

Ved utarbeidelse av en sparreundersegkelse er en pre-test viktig & gjennomfere, da man har
mulighet til & avdekke eventuelle feil eller mangler ved undersgkelsen. Gjennom 4 teste
undersokelsen pa fire til seks testpersoner, kan man bli oppmerksom pa eventuelle feil ved

undersokelsen, samt unngéd og méitte gjennomfere undersgkelsen pa nytt (Jacobsen 2005).

Sperreundersokelsen som ble gjennomfort 1 denne oppgaven ble i forste omgang pre-testet pa
fire personer, som oppfylte de samme kriteriene vi satte til den teoretiske populasjonen.
Testpersonene fikk beskjed om a veare kritiske, og eventuelt stoppe underveis hvis det var noe
de stilte sparsmalstegn ved, eller ensket & kommentere. Testpersonene ble ogsd observert og

tatt tiden pa ved gjennomferingen av undersekelsen.

Resultatet fra pre-testen viste at samtlige testpersoner hadde problemer med & besvare de

samme tre sparsmdlene. Dette begrunnet de med at formuleringen var vanskelig & forstd, og at
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spersmalene ble oppfattet som upresise. Samtlige testpersoner ga ogsé uttrykk for at antall
sporsmdl som krevde fritekst, var 1 overkant mange. Dette medferte vanskeligheter for
testpersonene, 1 form av at de ikke var bevisst pa hvilke valg de faktisk ville tatt i kontekstene
spersmalene knyttet seg til. P4 bakgrunn av testpersonenes tilbakemeldinger, ble endringene
som testpersonene hadde péapekt korrigert, og deriblant en reduksjon av antall spersmél med
fritekst. Etter korreksjonen gjennomforte vi en ny pre-test pa tre nye testpersoner. Her ga
samtlige testpersoner uttrykk for at undersekelsen opplevdes som enkel & forstd, samt at
spersmalene ble oppfattet som relevante i henhold til deres forbruksvaner. P& bakgrunn av
den vellykkede pre-testen ansa vi nd undersegkelsen som fullstendig, og klar til 4 besvares av

respondentene.

4.9 Analyseprogram

For & analysere de ulike spersmalene og svarene fra undersegkelsen benyttet vi
analyseprogrammet SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). SPSS er et
analyseprogram som hjelper forskeren a systematisere det innsamlede datamaterialet, samt

klargjer materialet for videre analyse (Johannessen 2007, 21).

Det forste som ble gjennomfert i SPSS var innlegging av samtlige spersméil og
svaralternativer. I henhold til sperreundersokelsens svaralternativer métte disse kodes, og
dette gjaldt hovedsakelig svaralternativer som var pa et kategorisk eller rangordnet méleniva.
Her fant vi det hensiktsmessig & gi svaralternativer som maélte hoyt heye tallverdier, og gi
svaralternativer som malte lavt lave tallverdier. Eksempelvis ble ”svart sannsynlig” gitt
tallverdien 5, og “’sveert lite sannsynlig” ble gitt tallverdien 1. Videre ble spersmélene omgjort

til variabler, der de ulike spersmdlene ble kategorisert 1 henhold til hvilken variabel de mélte.

Nér alle spersmalene og svarene var lagt inn og kodet 1 SPSS, begynte arbeidet med
analyseringen, se kapittel 5.0. I SPSS finnes det en rekke ulike analyser som kan
gjennomfores, deriblant frekvensanalyse, faktoranalyse, regresjonsanalyse og T-test. Disse
analysene bidrar blant annet til & oppdage signifikante forskjeller, samt likheter og ulikheter i
utvalget. Resultatene som fremkommer av analysen, vil bidra til & besvare problemstillingen
og dermed ha betydning for undersokelsens resultat. Neste del av oppgaven vil nd omhandle

analyse av resultatene fra underseokelsen.
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5.0 Analyse

5.1 Innledning

I denne delen av oppgaven ensker vi 4 analysere dataen som har innkommet i den kvantitative
undersokelsen. Analysene vi gnsker & gjennomfere 1 dette kapittelet er: frekvensanalyse,
faktoranalyse, t-test og regresjonsanalyse. Til slutt vil resultatene fra de ulike analysene

dreftes, og pa bakgrunn av denne dreftingen vil resultatene sammenfattes til en konklusjon.

5.2 Rensing av respondenter

Vi har, som tidligere nevnt, 1 denne oppgaven valgt & benytte et bekvemmelighetsutvalg. En
konsekvens av denne formen for utvalg er som kjent, at sannsynligheten for et systematisk
skjevt utvalg er stor (Jacobsen 2005, 292). Pa bakgrunn av dette ble det svart viktig &
gjennomfore en rensing av respondentene, slik at respondenter som ikke oppfylte kravene til
den teoretiske populasjonen ble ekskludert fra den videre analysen. For & ekskludere de
ugyldige respondentene gjennomforte vi tre frekvensanalyser basert pd respondentenes alder,

bosted og om de hadde konsumert ol de siste tre minedene.

I henhold til alder var det enskelig med respondenter 1 aldergruppen 20 til 30 ar, og det var
her 14 respondenter som ikke oppfylte alderskriteriet for den teoretiske populasjonen (se
vedlegg [X). Videre ble det gjennomfert en frekvensanalyse av respondentenes bosted, der
kriteriet var at respondenten maétte vere bosatt 1 byer eller tettsteder pa Ostlandet. Her
fremkom det av frekvensanalysen at det var et frafall pa 43 respondenter, da disse var bosatt
andre steder 1 Norge eller i utlandet (se vedlegg X). Det siste kriteriet det ble gjennomfort en
frekvensanalyse av, var om respondentene hadde konsumert ol 1 lapet av de siste tre
manedene. Her var det 18 respondenter som ikke oppfylte kriteriet, og dermed ble ekskludert
fra undersokelsen (se vedlegg XI). Totalt sett var det 75 ugyldige respondenter, og det var

dermed 164 gyldige respondenter som ble inkludert videre 1 analysen.

Gjennomsnittsalderen pa de 164 gyldige respondentene var 23.34, og kjennsfordelingen
fordelte seg pa 63.4 prosent kvinner og 36.6 prosent menn (se vedlegg XII). Det fremkommer
her at utvalget er systematisk skjevt, og vi kan dermed ikke generalisere funnene fra

undersakelsen.
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5.3 Frekvensanalyse

Etter & ha gjennomfoert en rensing av respondentene, ansa vi det som hensiktsmessig &
gjiennomfore en frekvensanalyse av spersmél tilknyttet de uavhengige variablene. Dette vil ha
hensikt 1 form av at det gir oss en oversikt over hva respondentene har svart, samt hvordan

fordelingen mellom respondentene er pd sentrale spersmal.

I henhold til variabelen “merkenavn", ensket vi 4 undersegke om respondentenes valg av
olmerke, ble pavirket av hvilke situasjoner respondentene skulle konsumere olen i. Det
fremkom av frekvensanalysen at respondentenes valg av glmerke 1 stor grad endret seg pa
bakgrunn av konteksten glen skulle benyttes i. Nar respondentene skulle oppgi hvilket
olmerke han eller hun ville konsumert pa en restaurant med en date, framkom det at Corona
var det glmerke flest respondenter foretrakk, da 30.5 prosent av respondentene oppga at de
ville valgt dette merket 1 denne konteksten. Videre gnsket vi & sammenligne resultatene fra
denne frekvensanalysen med konteksten vors med venner. Her framkom det av analysen at
Tuborg var det foretrukkede elmerket, da 26.5 prosent av respondentene ansé dette glmerket
som mest relevant 1 denne konteksten. De overnevnte resultatene indikerer at respondentene i
stor grad velger elmerke pa bakgrunn av hvilken kontekst merket skal benyttes i (se vedlegg

XI10).

Videre onsket vi & gjennomfore en frekvensanalyse pa bakgrunn av spersmalet som berorte
faktorene pris og kvalitet. Her indikerte resultatene at 36 prosent av respondentene hadde en
oppfatning av at det var en sammenheng mellom pris og elets kvalitet. Til tross for dette var
det likevel 37.2 prosent av respondentene som oppga at de har en neytral oppfatning av

sammenhengen mellom pris og kvalitet (se vedlegg XIV).

Til slutt gjennomferte vi en frekvensanalyse basert pd spersmalet som omhandlet, i hvilken
grad smak var en viktig faktor for respondentene, ved valg av glmerke. Her oppga 68.9
prosent av respondentene at smak var en svert viktig faktor, ved valg av elmerke (se vedlegg

XV).

5.4 Faktoranalyse — rensing av datasettet
I denne delen av analysen ensker vi & gjennomfoere en konvergent og en divergent
faktoranalyse. Dette har hensikt 1 form av at spersméil som ikke er valide blir ekskludert fra

analysen, samt at vi far konstatert om spersmélene maler de variablene de har til hensikt &
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male. I forkant av undersgkelsen valgte vi & benytte ulike spersmalsstillinger, der spersmélene
1 spersmalsgruppe 1 hadde til hensikt & méale de uavhengige variablene knyttet til
respondentenes favorittalmerke. I sparsmalsgruppe 2 var spersmalene av mer generell
karakter, der respondentene matte forholde seg til glmerker pa et mer generelt grunnlag, og
ikke skulle benytte favorittalmerket sitt som vurderingsgrunnlag. Ogsa disse sparsmélene
hadde til hensikt & male de uavhengige variablene merkenavn, pris og smak. Pa bakgrunn av
denne inndelingen ble det gjennomfort to faktoranalyser, bade av spersmélsgruppe 1 og av

spersmalsgruppe 2.

5.4.1 Konvergent faktoranalyse

For analysen kan begynne ma det gjennomferes en konvergent faktoranalyse av
undersokelsens sporsmal. En slik analyse gjennomferes for a redusere data, gjennom &
ekskludere spersmal som ikke maler de ulike variablene 1 hoy nok grad (Pallant 2010, 181).
Det ble gjennomfort en analyse av spersméilene tilknyttet bdde de uavhengige variablene
merkenavn, pris og smak, og den avhengige variabelen valg av glmerke. I henhold til hvor
hoyt de ulike spersméalene matte lade for & vere valide, valgte vi & godkjenne spersmal som
ladet over 0.3, slik at spersmalene som ladet hayere enn dette ble inkludert i videre analyse.

Spersmél som ladet lavere enn 0.3, ble ekskludert fra videre analyse (Pallant 2010, 183).

5.4.1.1 Valg av elmerke
I henhold til den avhengige variabelen, valg av elmerke, var det totalt syv spersmél som
hadde til hensikt & male dette begrepet. Det ble gjennomfert en konvergent faktoranalyse av

disse syv spersmélene, og vi benyttet innstillingene Maximum Likelihood og Direct Oblimin.

Denne divergente faktoranalysen indikerte at samtlige spersmaél ladet over 0.3, men at tre av
sporsmalene ladet pa en annen faktorer. Dersom spersmalene fordeler seg pé to faktorer,
indikerer dette at spersmélene ikke maler det samme begrepet. Det medforer 1 dette tilfellet at
spersmalene som omhandler variabelen “valg av elmerke” méler to ulike begreper (se
vedlegg XVI). Det at sparsmalene tilknyttet denne variabelen fordeler seg pé to faktorer, kan
ha sammenheng med hvilken kontekst spersmélene knytter seg til. Det var spesielt tre
kontekster som utmerket seg, og vi antar at kontekstene familiesammenkomst, alene hjemme
og sportsarrangementer, ikke er typiske kontekster respondentene vil konsumere ol 1. Disse
sporsmélene ble derfor ekskludert fra den videre analysen, og det var dermed fire

gjenvarende spersmdl som mélte variabelen “valg av elmerke” (se vedlegg X VII).
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5.4.1.2 Merkenavn

I henhold til spersmaélsgrupperingene ble det her gjennomfort en konvergent faktoranalyse av
spersmalsgruppe 1, og en av spersméalsgruppe 2. Spersmélene 1 begge gruppene hadde til
hensikt & méle 1 hvilken grad respondentene opplevde at olets merkenavn hadde en personlig

verdi, og det ble ogsé her benyttet innstillingene Maximum Likelihood og Direct Oblimin.

I henhold til spersmaélsgruppe 1, var det to spersmal som hadde til hensikt & male variabelen
“merkenavn”. Begge sporsmalene ladet betraktelig hayere enn 0.3 og var dermed valide, og

ble derfor inkludert 1 videre analyse.

Deretter gjennomforte vi en konvergent faktoranalyse basert pa spersmalene i
spersmalsgruppe 2. Disse spersmélene var av mer generell karakter, og besto av fire spersmal
som alle ladet over 0.3. P4 bakgrunn av dette ble samtlige fire spersmal godkjent, og inkludert

1 videre analyse.

Pa bakgrunn av disse to analysene var det totalt seks spersmal som var valide, og dermed

kunne benyttes i senere analyse for 4 méle den uavhengige variabelen “merkenavn”.

5.4.1.3 Pris

Spersmélene tilknyttet pris, ble gruppert pd samme mate som ved variabelen merkenavn, og
ogsd her ble innstillingene Maximum Likelihood og Direct Oblimin benyttet. Spersmalene 1
begge gruppene hadde til hensikt & méle om pris var en viktig faktor for respondentene ved
valg av glmerke. Spersmélsgruppe 1 besto av to spersmil som begge ladet over 0.3, og var

dermed valide.

Spersméilsgruppe 2 besto av tre spersmal, og analysen indikerte her at det kun var ett av
spersmalene som ladet over 0.3. Dette medferte at det kun var ett valid spersmal som malte
variabelen tilstrekkelig, og dermed ble inkludert i videre analyse. De to resterende

spersmalene ble pa bakgrunn av dette ekskludert.
Pa bakgrunn av analysen i de to spersmalsgruppene, var det dermed totalt tre spersmal som

var valide, og dermed kunne benyttes senere i analysen for & male den uavhengige variabelen

9,pris,7.
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5.4.1.4 Smak

I henhold til spersmélene som omhandlet smak, ble ogsé disse gruppert pa lik linje som ved
merkenavn og pris. Spersmélene i1 begge gruppene hadde til hensikt & mdle om respondentene
vektla smak som en viktig faktor ved valg av elmerke. Spersmalsgruppe 1 besto av to

sporsmal som begge ladet over 0.3, og dermed ble inkludert videre i analysen.

Spersmélsgruppe 2 besto av totalt fire spersmél som hadde til hensikt & méle respondentenes
generelle oppfatning av begrepet smak, og vi benyttet innstillingen Direct Oblimin. I forste
omgang ble det gjennomfoert en faktoranalyse med innstillingen Maximum Likelihood, men
her indikerte faktoranalysen at ingen av spersmélene ble godkjent. P4 bakgrunn av dette
gjennomforte vi en ny analyse, der vi benyttet innstillingen Principal Component, som er den
nest strengeste testen. Faktoranalysen indikerte da at spersmdlet som omhandlet meorkt ol,
ladet pa to faktorer. I henhold til at ladningene pa dette spersmalene hadde en forskjell pa
under 0.2, medforte dette at spersmalet ikke mélte variabelen ”smak” tilstrekkelig, og ble
derfor ekskludert fra videre analyse. Spersmélet som omhandlet glets emballasje ladet under
0.3, og ble pé bakgrunn av dette ogsa ekskludert fra videre analyse. Det var dermed to
resterende spersmal 1 denne spersmalsgruppen som ladet over 0.3, og dermed var valide for

videre analyse.

Totalt var det fire spersmal 1 de to spersmélsgruppene som var valide, og som ble inkludert

videre 1 analysen.

5.4.2 Divergent faktoranalyse

I en divergent faktoranalyse er hensikten & undersgke om spersmalene innenfor de ulike
variablene faktisk maler den variabelen den har til hensikt & méle, og at spersmélene ikke
lader pd andre variabler. I denne analysen inkluderte vi samtlige spersmal som omhandlet de
uavhengige variablene merkenavn, pris og smak, samt den avhengige variabelen “valg av
olmerke”. Ambisjonen her var at spersmalene skulle gruppere seg pa fire forskjellige faktorer,
og at spersmalene som tilherte de ulike variablene fordelte seg pa samme faktor. Den
divergente faktoranalysen ble gjennomfort pd de spersmalene som ble valide i den

konvergente faktoranalysen.
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5.4.2.1 Spersmalsgruppe 1

I forste omgang ble det gjennomfert en divergent faktoranalyse av de valide spersmalene som
malte de uavhengige variablene, samt av den avhengige variabelen. Resultatene fra analysen
viste at samtlige spersmél malte den variabelen de hadde til hensikt & méle, og at ladningene
pa samtlige sporsmaél ladet over grensen pa 0.3 (se vedlegg XVIII). P4 bakgrunn av denne

analysen vil felgende spersmal i spersmalsgruppe 1 benyttes pd de ulike variablene 1 videre

analyse:
Merkenavn Pris Smak Valg av elmerke

* JThenholdtildet | * Thenholdtildet | * Ihenhold til det * Hvor sannsynlig
olmerket du merket du olmerket du er det at du ville
rangerte som rangerte om rangerte som kjopt/drukket ol 1
nummer 1 1 nummer 1 1 nummer 1 1 folgende
forrige forrige forrige sporsmal, situasjoner? — P4
spersmal, hvor sporsmal, hvor hvor enig er du i fest/vors med
enig er du 1 enig er du i folgende venner?
folgende folgende pastander? — Mitt | ¢ —Paen bar eller
pastander? — pastander? — favoritt elmerke et utested med
Mitt favoritt Mitt favoritt har en bedre smak venner?
olmerke sier olmerke har en enn e — P4 restaurant
noe om hvem akseptabel pris 1 konkurrerende med venner.
jeger. forhold til andre merker. * — Pé restaurant

e — Mitt favoritt olmerker. e — Mitt favoritt med en date.
olmerke gir meg | * — Mitt favoritt olmerke har en
sosial aksept. olmerke gir meg tilfredsstillende

mye godt ol for smak.
pengene.

5.4.2.2 Spersmalsgruppe 2

Deretter ble det gjennomfert en divergent faktoranalyse av spersmélene 1 spersmalsgruppe 2.
Analysen indikerte at spersmélet som omhandlet 1 hvilken grad smak var viktig for
respondentene, ladet under 0.3, og péd bakgrunn av dette ble spersmalet ekskludert fra videre
analyse. Videre framkom det av analysen, at det siste spersmélet som omhandlet variabelen
pris, ladet under grensen pa 0.3, og dermed ble ogsa dette spersmalet ekskludert fra videre
analyse. Pa bakgrunn av dette, var det ingen gjenvarende spersmél som malte variabelen pris
1 spersmalsgruppe 2, og variabelen ble dermed ekskludert fra videre analyser. Til slutt
fremkom det i1 analysen at samtlige spersmal knyttet til den avhengige variabelen “valg av

olmerke”, og den uavhengige variabelen merkenavn, malte over grensen pé 0.3 og dermed var
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valide (se vedlegg XIX). Pa bakgrunn av denne analysen vil folgende spersmal i

spersmalsgruppe 2 benyttes for & male de ulike variablene 1 videre analyse:

Merkenavn Pris Smak Valg av elmerke

* T hvilken grad er Ingen valide | * Ihvilken grad | * Hvor sannsynlig er
olets merkenavn en | sporsmal. er lyst ol en det at du ville
viktig faktor for viktig faktor kjopt/drukket ol 1
deg ved valg av for deg ved folgende
olmerke? valg av situasjoner? — Pa

e [T hvilken grad er olmerke? fest/vors med
det viktig for deg a venner?
velge et olmerke * —Piden bareller et
som reflekterer din utested med
personlighet? venner?

* [ hvilken grad har * — Pa restaurant
andres meninger med venner.
noe 4 si for ditt * — P4 restaurant
valg av elmerke? med en date.

*  Qlmerkets
omdemme er en
viktig faktor for
meg ved valg av
olmerke.

Samtlige spersmal 1 spersmalsgruppe 1 og spersmalsgruppe 2 som ble valide 1 den divergente

faktoranalysen, ble videre indeksert i SPSS og klargjort for videre analyse.

5.5 T-test

Det finnes en rekke ulike T-tester tilgjengelig 1 SPSS, men de to testene som blir mest
benyttet er independent-samples t-test, og paired-samples t-test. En independent-sample t-test
benyttes nir man ensker & sammenligne gjennomsnittsverdien pa to ulike grupper eller to
ulike tilstander, og den vil fortelle oss om det statistisk sett, er en signifikant forskjell mellom
to grupper (Pallant 2010, 239). Paired-samples t-test benyttes ndr man ensker 4 sammenligne
gjennomsnittsverdien for den samme gruppen av respondenter, men i henhold til to ulike

forhold (Pallant 2010, 243).

I denne analysen benyttet vi en independent-samples t-test, da det var av interesse a
undersgke om det eksisterte noen signifikante forskjeller 1 det faktiske utvalget. Ved
gjiennomforing av denne t-testen valgte vi et signifikansniva pé .05, som innebarer at vi

godtok en feilmargin pd 5 prosent. Vi gjennomforte en t-test basert pd respondentenes kjonn,
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for 4 undersoke om det eksisterte noen signifikante forskjeller mellom kjennene, 1 henhold til

den avhengige og de uavhengige variablene.

I henhold til den avhengige variabelen “valg av glmerke”, fremkom det av t-testen at det var
en signifikant forskjell mellom kvinnene og mennene 1 utvalget. Signifikansnivaet ladet her
pa .01, og dette medferte at forskjellen mellom kvinner og menn 1 henhold til denne
variabelen, ikke kan tilskrives tilfeldigheter (Pallant 2010, 242).

Videre ble det gjennomfort en t-test basert pa de uavhengige variablene i1 spersmalsgruppe 1. I
henhold til variablene merkenavn, pris og smak, fantes det ingen signifikante forskjeller
mellom kvinner og menn, da signifikansnivaet oversteg grensen pa .05. I spersmalsgruppe 2
ble det kun gjennomfoert en t-test av variablene merkenavn og smak, da variabelen pris ble
ekskludert 1 den divergente faktoranalysen. Det fremkom heller ikke her noen signifikante
forskjeller mellom kvinner og menn, da samtlige ladninger oversteg signifikansnivaet pa .05.
For fullstendig oversikt over t-testene knyttet til sparsmalsgruppe 1 og 2, se vedlegg XX, side
1-6.

5.6 Regresjonsanalyse

En regresjonsanalyse viser om det er en faktisk sammenheng mellom de uavhengige
variablene og den avhengige variabelen. Arsaken til at vi ensket 4 gjennomfore denne
analysen, var for 4 konstatere om merkenavn, pris eller smak, var medvirkende faktorer ved
respondentenes valg av glmerke. Ved store forskningsprosjekter benyttes et signifikansniva
pa .05, mens ved mindre oppgaver ved hoyskoler og universiteter, tillates et signifikansniva
pa opptil .10. P& bakgrunn av dette aksepterte vi derfor et signifikansnivé pa .10, som
innebarer at vi godtok en feilmargin pa 10 prosent (Svari 2011). Vi gjennomferte to

regresjonsanalyser, en av spersmalsgruppe 1 og en av spersmalsgruppe 2.

5.6.1 Spersmalsgruppe 1

I henhold til den forste spersmalsgruppen, som baserte seg pa respondentenes
favorittelmerke, indikerte denne at den uavhengige variabelen “pris”, hadde et signifikansniva
pa .241. Dette indikerer at det ikke eksisterer noen signifikant sammenheng mellom pris og
den avhengige variabelen, ”valg av glmerke” (se vedlegg XXI). Dermed er ikke pris en

medvirkende faktor ved respondentenes valg av favorittelmerke.

37



Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av elmerke?

980242,980258,980348

Videre framkom det at de to uavhengige variablene "merkenavn” og ”smak” var signifikante.
Variabelen merkenavn hadde et signifikansniva pd .070, og dette indikerer at det var en noe
lav sammenheng mellom merkenavn, og den avhengige variabelen “valg av glmerke”. Til
tross for den noe lave sammenhengen, ble likevel denne variabelen godkjent, da den falt
innenfor signifikansgrensen pa .10. Denne sammenhengen indikerer at merkenavn er en
medvirkende faktor ved respondentenes valg av favorittelmerke, men kun 1 en begrenset grad.
Regresjonsanalysen indikerte videre at smak hadde et signifikansniva pa .000, og dette
illustrerer en svert sterk sammenheng mellom smak og den avhengige variabelen valg av
olmerke”. Dette inneberer videre at smak 1 stor grad er en viktig faktor ved respondentenes

valg av favorittelmerke.

Det neste vi analyserte 1 regresjonsanalysen var betaverdien. Dette métte kun gjeres pé
variablene merkenavn og smak, da dette var de to variablene som var signifikante.
Betaverdien viser styrken pd samvariasjonen mellom den avhengige og de uavhengige
variabelen, og verdien gar fra -1 til +1. Dersom det fremkommer et minustegn foran
betaverdien betyr dette at variablene har en samvariasjon, men at denne samvariasjonen er
negativ. Fremkommer det et plusstegn foran betaverdien betyr det, at det ogsa her er en

samvariasjon, men at samvariasjonen er positiv (Jacobsen 2005, 331).

I henhold til variabelen “merkenavn” hadde denne en betaverdi pa .140, mens variabelen
smak hadde en betaverdi pa .282 (se vedlegg XXI). Dette indikerer at det er en positiv
samvariasjon mellom disse variablene og den avhengige variabelen. I og med at smak hadde
en hoyere betaverdi enn merkenavn, medferer dette at smak er den faktoren som sterkest

medvirker ved respondentenes valg av favorittelmerke.

Til slutt ensket vi & underseke hvor stor forklaringskraft funnene 1 modellen hadde, og dette
undersokte vi ved a se pd Adjusted R Square. Modellen viste i dette tilfelle et nivd pa .109.
Dette innebarer at variablene merkenavn” og ”smak’ kun har 10.9 prosent forklaringskraft
pa den avhengige variabelen (se vedlegg XXI). Dette gir indikasjoner pa at 89.1 prosent

forklares av andre variabler enn de som er undersgkt i denne oppgaven.

Til slutt er det viktig & huske at disse funnene kun gjelder for spersmalsgruppe 1, og at

funnene dermed kun gjelder ved respondentenes favorittalmerke.
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5.6.2 Spersmalsgruppe 2
Det ble videre gjennomfert en regresjonsanalyse pa bakgrunn av de mer generelle
speorsmalene 1 spersmalsgruppe 2. Her ble ikke spersmalene tilknyttet pris inkludert, da disse

spersmalene ikke ble godkjent som valide i den divergente faktoranalysen.

Resultatene fra regresjonsanalysen viste at variabelen “merkenavn” hadde et signifikansniva
pa .957, og dette indikerer at det er en svert lav sammenheng mellom merkenavn og
respondentenes valg av glmerke. Videre fremkom det av analysen at smak hadde et
signifikansniva pd .512, og det var dermed heller ikke her, noen sterk sammenheng mellom
smak og den avhengige variabelen (se vedlegg XXII). Dette medferte videre at ogsé disse to
variablene matte forkastes, og pa bakgrunn av dette var det dermed ingen gjenverende

sporsmal 1 sparsmalsgruppe 2 som kunne male den avhengige variabelen.

5.7 Diskusjon

I dette kapittelet onsker vi & diskutere resultatene som fremkom i analysen. Vi vil her
diskutere sammenhengen mellom de uavhengige variablene og den avhengige variabelen,
valg av glmerke. P4 bakgrunn av denne diskusjonen vil vi forsgke & besvare oppgavens
problemstilling, og de pafelgende hypotesene. Vi gnsker & inndele diskusjonen i tre
komponenter, basert pé de tre hypotesene. Dette gjores for & fa en oversiktlig struktur, slik at

det tydelig fremkommer om hypotesene far stotte eller om de ma forkastes.

5.7.1 Hypotese 1 - Merkenavn

Den forste hypotesen vi gnsket & undersgke var: "Merkenavn pévirker 1 stor grad nordmenns
valg av glmerke”. P4 bakgrunn av teorien som ble redegjort for 1 kapittel 2.2, fremkom det
tydelig at merkenavn er en viktig faktor for forbrukeren i beslutningsprosessen, og vi antok at

dette ogsa gjaldt ved nordmenns valg av elmerke.

Det framkom av frekvensanalysen som ble gjennomfort, at respondentene 1 stor grad lot deres
merkevalg pdvirke av hvilken kontekst elmerket skulle benyttes i. I henhold til at 30.5 prosent
av respondentene ville valgt glmerket Corona pa en date, antar vi at dette har sammenheng
med hvilke signaler respondentene gnsker a sende til sine omgivelser. Som det ble redegjort
for 1 kapittelet om merkenavn, styres forbrukerens merkevalg 1 stor grad av hvilke situasjon
merket skal benyttes 1. Resultatene fra denne frekvensanalysen indikerer at dette ogsé er

tilfelle ved respondentenes valg av elmerke. Det er rimelig & anta at nar forbrukeren befinner
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seg 1 en date-situasjon, vil han eller hun ha et enske om 4 imponere og oppné anerkjennelse
fra den andre part. Vi antar at elmerket Corona scorer spesielt hoyt i denne konteksten, da det
har fremkommet at Corona er et slmerke som signaliserer kunnskap, samt skaper
anerkjennelse fra omgivelsene (Jackobsen 2010). Nér respondentene skulle konsumere ol 1
samver med gode venner, framkom det her at det var det rimelige elmerket Tuborg, som var
det mest foretrukkede olmerket. Dette antar vi henger nart sammen med at dette er en
kontekst hvor respondentene foler trygghet, og ikke har et like sterkt behov for & imponere

sine omgivelser.

Resultatene fra analysene indikerte videre at samtlige spersmél innenfor variabelen
”merkenavn”, var valide 1 bade spersmélsgruppe 1 og 2. Dette fremkom av den divergente
faktoranalysen. Vi ansé dette som et svaert godt utgangspunkt for videre analyse, da vi hadde
flere spersmél som kunne maéle variabelen “merkenavn”. I henhold til spersmélsgruppe 1,
hadde sparsmdlene her et signifikansniva pa .070, og hadde dermed et betydelig hayere
signifikansniva enn spersmélsgruppe 2, som ladet pd .957. Dette medferer at variabelen
”merkenavn” har en sterk sammenheng med den avhengige variabelen “valg av glmerke”, nar
det dreier seg om respondentenes favorittelmerke. Dette kan sees 1 sammenheng med
resultatene fra Ritter sin (2008) undersokelse, der det fremkom at respondentene var svert

merkelojale til deres favorittelmerke.

Forskjellen pé signifikansnividet mellom disse to gruppene, antar vi a grunne 1 utformingen av
selve sparsmélene. I spersmalsgruppe 1 matte respondentene forholde seg til ulike spersmal
knyttet til deres favorittelmerke. Signifikansniviet indikerer at respondentene blir mer bevisst
pa hvilke svar de oppgir, nar de har et konkret glmerke & forholde seg til. Nar respondentene
svarer pd grunnlag av deres favorittelmerke, har de et konkret vurderingsgrunnlag, samt
kunnskap om merkets egenskaper og ytelse. Dette antar vi 1 stor grad pavirket svarene som
ble oppgitt. I henhold til spersmalsgruppe 2, som besto av mer generelle spersmaél, antar vi at
det hoye signifikansnivaet her kan skyldes, at spersmalene ble av for generell karakter for
respondentene. Analysen indikerer i stor grad, at det kan ha oppstétt problemer for
respondentene, 1 henhold til & vurdere et merkets egenskaper og ytelser, nér de ikke har et
konkret vurderingsgrunnlag. Videre kan dette hoye signifikansnivaet grunne 1 at
respondentene ikke selv er bevisst pd hvilke kriterier de vektlegger som viktig, og at dette 1

stor grad foregér 1 respondentens underbevissthet.
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Pa bakgrunn av signifikansnivaene var det dermed kun spersmalene 1 spersmalsgruppe 1, som
hadde forklaringskraft pd hypotese nummer 1. Spersmélene 1 spersmalsgruppe 2 hadde ingen

forklaringskraft pd hypotese nummer 1, og disse ble dermed forkastet.

5.7.2 Hypotese 2 — Pris

Den neste hypotesen vi ensket & underseke var: ”Pris pavirker 1 stor grad nordmenns valg av
olmerke”. Pa bakgrunn av teorien som ble redegjort for i kapittel 2.3 framkom det her at pris
er et viktig vurderingskriterie for forbrukeren ved kjop av varer. P4 bakgrunn av dette antok vi

at pris ogsa ville vare et viktig vurderingskriterie for respondentene ved valg av elmerke.

Pa bakgrunn av frekvensanalysen vi gjennomfoerte pd spersmélet som omhandlet pris og
kvalitet, fremkom det her at 37.2 prosent av respondentene var ngytrale til sammenhengen
mellom pris og kvalitet. Dette resultatet antar vi kan ha sammenheng med respondentenes
kjennskap og kunnskap til produktkategorien ol. Vi antar at respondentene har tilstrekkelig
med kunnskap til & foreta valg, basert pa andre faktorer enn pris, og at pris dermed ikke
fungerer som en kvalitetsindikator. Dette kan ogsa knytte seg til den relativt begrensede
prisforskjellen som eksisterer mellom ulike elmerker i Norge, og da hovedsakelig i
dagligvare. Det at det er en relativt lav prisforskjell mellom ulike glmerker, kan medfere at
respondentene ikke opplever en skonomisk risiko tilknyttet valg av elmerke, og ikke benytter

pris som en vurderingsfaktor.

I den divergente faktoranalysen fremkom det at begge prisspersmalene 1 spersmaélsgruppe 1
var valide, og 1 spersmalsgruppe 2 var det ingen valide spersmal som kunne méle variabelen
“pris”. Arsaken til at det ikke var noen resterende prisspersmal igjen i spersmalsgruppe 2,
antar vi forst og fremst har sammenheng med spersmalenes utforming. Med tanke pa at
respondentene hadde problemer med & forholde seg til spersmal som ikke knyttet seg til et
konkret merke, samt at pris er et sveert komplekst begrep, antar vi har skapt dette frafallet av
sporsmal. Spersmélene tilknyttet pris 1 spersmalsgruppe 2, hadde dermed ingen

forklaringskraft pa hypotese nummer 2, og ble dermed forkastet fra videre analyse.

I henhold til prisspersmalene 1 spersmalsgruppe 1, hadde disse et signifikansnivé pd .241, og
det var dermed ingen sammenheng mellom variabelen “’pris” og den avhengige variabelen,

“valg av elmerke”. Arsaken til at prisspersmélene ogsa ble forkastet her, antar vi har
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sammenheng med at respondentene ikke anser pris som en viktig faktor ved valg av
favorittelmerke. Vi antar dette henger sammen med at respondentene er tilboyelige til & betale
den prisen deres favorittelmerke har, og at prisen dermed ikke benyttes som et
vurderingsgrunnlag. I henhold til pris som kvalitetsindikator antar vi at respondentene ikke
benytter pris som et vurderingsgrunnlag for kvalitet ved valg av favorittelmerke. Dette fordi
respondentene, basert pa egenerfaringer med merket, allerede innehar kunnskap om merkets
kvalitet og egenskaper. Disse funnene strider med Ritter (2008) sin undersokelse, da det her
fremkom at pris hadde en signifikant betydning ved respondentenes valg av glmerke. Vi antar
at vare resultater strider med dette, da Ritter har gjort et grundigere arbeid med a
operasjonalisere spersmalene tilknyttet pris, og at spersmélene som folge av dette méler
variabelen pris mer konkret. P4 bakgrunn av vare resultater, hadde dermed ikke spersmélene i
spearsmalsgruppe 1 heller noen forklaringskraft pa hypotese nummer 2, og ble dermed

forkastet.

5.7.3 Hypotese 3 — Smak

Den siste hypotesen vi egnsket & underseke var: ”Smak pévirker i liten grad nordmenns valg av
olmerke”. Her fremkom det fra tidligere forskning, at forbrukerne ikke er i stand til &
gjenkjenne, samt smake forskjell pd ulike elmerker. P4 bakgrunn av dette antok vi dermed at
smak ikke ville vare en viktig faktor ved respondentenes valg av glmerke. Denne

begrunnelsen knytter vi ogsa til, det begrensede smaksrepertoaret gl som selges 1 Norge har.

Frekvensanalysen vi gjennomferte pa spersmalet som omhandlet i hvilken grad smak var en
viktig faktor for respondentene, indikerte at 68.9 prosent ansd smak som en sveert viktig faktor
ved valg av elmerke. Dette resultatet er dermed ikke sammenfallende med det tidligere
forskning konkluderer med, men vi kan likevel trekke visse paralleller til denne forskningen.
Som det fremkom av tidligere forskning var ikke respondentene bevisst pa hvilken smak som
karakteriserte de ulike merkene, og de hadde ogsa problemer med & skille smaken pé de ulike
merkene. Til tross for dette fremkom det at respondentene selv hadde en sterk oppfatning av
at de var svaert smaksbevisste (Allison og Uhl 1964). Vi antar at dette ogsa kan vere tilfelle 1
var undersokelse, nér respondentene har besvart spersmél som omhandler smak. P4 bakgrunn
av svarene respondentene oppga, tyder dette pa at de selv oppfatter seg selv som sveart

smaksbevisste, og at de vektlegger smak som en viktig faktor ved valg av elmerke.
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I henhold til smaks-sparsmalene som inngikk 1 spersmalsgruppe 1, var begge spersmélene her
valide. Dette kan ha ner sammenheng med det overnevnte, da forbrukeren i stor grad
opplever seg selv som smaksbevisst. I spersmalsgruppe 2 var det kun ett spersmal som var
valid, og vi antar at dette frafallet av spersmal skyldes spersmalenes utforming, da
respondentene ikke fikk anledning til & forholde seg til et konkret merke. Det kan synes som
at respondentene anser de generelle spersmalene som noe abstrakte, og at de mangler et viktig
vurderingsgrunnlag. Videre hadde det siste spersmaélet som hadde til hensikt & male
variabelen “smak” et signifikansniva over grensen pa .10, og dermed ble hypotese nummer 3

forkastet 1 henhold til spersmaélsgruppe 2.

I sparsmélsgruppe 1, hadde spersmalene et signifikansniva pé .000, som tyder pd en svert
sterk sammenheng mellom smak og valg av favorittelmerke. Vi antar dette henger sammen
med at respondentene anser seg selv som smaksbevisste, og det er ogsa naturlig 4 anta at
respondentene vil rangere smaken pa deres favorittelmerke 1 positiv retning. Pa bakgrunn av
dette fremkommer det at spersmélene 1 spersmalsgruppe 1, har en svart sterk forklaringskraft
pa den avhengige variabelen. Til tross for dette er resultatene likevel motstridende med

pastanden 1 hypotese nummer 3, og dermed mé ogsa denne hypotesen forkastes.

I henhold til resultatene som fremkom tilknyttet variablene merkenavn” og ”smak” i
spersmalsgruppe 1, mé vi vere forsiktige med & tillegge disse resultatene for stor betydning,
da disse variablene kun har en forklaringskraft pa 10.9 prosent. Dermed forklares 89.1 prosent
av den avhengige variabelen “valg av glmerke”, av andre faktorer enn de som er inkludert 1

denne undersakelsen.

6.0 Konklusjon

Pa bakgrunn av teorien som ble redegjort for, forte dette oss til tre hypoteser som hadde til
hensikt & forklare nordmenns valg av glmerke. I henhold til de teoretiske omrédene vi berarte
utarbeidet vi tre uavhengige variabler, merkenavn, pris og smak, som vi ansd som mulige
forklaringsfaktorer ved nordmenns valg av elmerke. Pa bakgrunn av problemstillingen vi
utarbeidet, ansé vi det som hensiktsmessig & benytte et ekstensivt forskningsdesign, da vi
hadde som ambisjon & kartlegge forholdet mellom de uavhengige og den avhengige
variabelen. Vi valgte videre & benytte et deskriptivt forskningsdesign, da vi ensket &

underspke omfanget av et bestemt fenomen. Disse to valgene forte oss til et kvantitativt
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undersokelsesopplegg, der vi benyttet et tverrsnittsstudie og innsamlet data ved hjelp av tall.
Utvalget ble gjort ved hjelp av et bekvemmelighetsutvalg, som senere medferte at vi fikk et

systematisk skjevt utvalg.

I henhold til sperreundersgkelsen som ble utarbeidet var det to spersmalsgrupper som hadde
til hensikt & méle de uavhengige variablene. Spersmélsgruppe 1 hadde som formal & méle de
uavhengige variablene basert pd respondentenes favorittelmerke. Spersmalene 1
spersmalsgruppe 2 var av mer generell karakter, og var ikke tilknyttet et konkret merke.
Analysene som ble gjennomfert baserte seg pa de spersmalene som ble godkjent som valide 1
den divergente faktoranalysen. I henhold til variabelen ”merkenavn” fikk hypotese nummer 1
kun stette 1 spersmélsgruppe 1. Dette medferer at sammenhengen mellom merkenavn og valg
av glmerke, kun kan forklares nér det er tilknyttet respondentenes favorittelmerke. P&
bakgrunn av resultatene tilknyttet variabelen pris”, far ikke denne hypotesen stotte verken 1
spearsmalsgruppe 1 eller spersmalsgruppe 2, og har dermed ingen forklaringskraft pd
respondentenes valg av glmerke. I henhold til den siste variabelen ”smak” framkom det her at
speorsmalene 1 spersmalsgruppe 1 hadde en sterk ssmmenheng med den avhengige variabelen,
men hypotese nummer 3 ble likevel forkastet da den ikke var sammenfallende med
hypotesens vinkling. Spersmalene 1 spersmalsgruppe 2 hadde heller ikke noen
forklaringskraft pd hypotese nummer 3, og dermed kan det tyde pa at smak i stor grad

pavirker respondentens valg av elmerke.

Pa bakgrunn av dette konkluderer vi med at kun hypotese nummer 1 fér stotte. Dette medferer
at merkenavn er en medvirkende faktor ved nordmenns valg av elmerke, nér valget
omhandler deres favorittelmerke. Vi konkluderer videre med at pris ikke er en medvirkende
faktor ved nordmenns valg av glmerke, da hypotese nummer 2 ikke far stotte. Hypotese
nummer 3 far heller ikke stotte, og dermed pavirker smak nordmenns valg av glmerke i storre

grad, enn forst antatt.

7.0 Avslutning

I den avsluttende delen av oppgaven ensker vi 4 trekke frem svakheter vi har blitt
oppmerksomme pa gjennom arbeidet med oppgaven. Vi gnsker ogsd 4 komme med forslag til

videre forskning 1 henhold til temaet som er undersekt i denne oppgaven.
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7.1 Svakheter
Vi har stilt oss kritiske til egen forskning, da vi har blitt oppmerksomme pa en rekke
svakheter knyttet til denne underseokelsen. Dette er ogsa viktig i form av at ogsa leseren blir

oppmerksom pa disse svakhetene, og at dette tas i betraktning ved tolkningen av resultatenes

innhold.

Gjennom utarbeidelsen av denne oppgaven har vi blitt oppmerksomme pa en rekke svakheter
knyttet til undersegkelsen vi har gjennomfert. Den forste svakheten knytter seg til
utvalgsmetoden som vi benyttet ved rekruttering av respondenter. Det at vi valgte et
bekvemmelighetsutvalg medferte at vi fikk et systematisk skjevt utvalg, og vi anser dette som
en stor svakhet da vi ikke har mulighet til & generalisere funnene fra utvalget og til

populasjonen.

Videre har vi oppdaget en rekke svakheter tilknyttet konstruksjonen av sperreskjemaet, som
ble besvart av respondentene. Disse svakhetene knytter seg 1 hovedsak til utformingen av
sporsmalene. I ettertid ser vi at vi kunne gjort en grundigere jobb med & operasjonalisere
begrepene som skulle méale de uavhengige variablene. Vi burde forsekt 4 unnga spersmal som
malte respondentenes meninger pé et generelt grunnlag (spersmélsgruppe 2), og heller hatt
fokus pa konkrete almerker, slik at respondentene hadde et vurderingsgrunnlag for & besvare
sporsmalene. Disse svakhetene knytter seg spesielt til sparsmélene som hadde til hensikt &
male variablene pris og smak, da dette er begreper som er svart abstrakte, og gir
respondentene en stor grad av tolkningsmulighet. I henhold til disse to begrepene burde vi
gjort spersmalene mer konkrete og operasjonalisert begrepene 1 storre grad, slik at
spersmalene ble oppfattet som konsistente, og tilnermet lik av samtlige respondenter. Pa
bakgrunn av dette er vi na 1 ettertid bevisst pa at for & méle variabelen ”smak™, ville et
eksperimentelt forskningsdesign vert bedre egnet. Pa samtlige av de uavhengige variablene
burde vi ogsa utarbeidet flere spersmaél, slik at de dekket et bredere omrade av begrepene, og

at vi hadde hatt flere spersmaél tilgjengelig 1 analysen.

I henhold til at vi gjorde en svak jobb med & operasjonalisere spersmaélene tilknyttet de
uavhengige variablene, fikk ogsa folger i form av at en rekke spersmaél ble ekskludert i

faktoranalysen. Dette medforte at vi satt igjen med svaert {4 spersmaél tilknyttet de uavhengige
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variablene, og dette skapte problemer i regresjonsanalysen. Begrensningene i sporreskjemaet
antar vi har pavirket resultatene i analysen 1 stor grad. Dersom vi hadde gjort et grundigere
arbeid ved utarbeidelsen av sperreskjemaet, antar vi at resultatenes utfall kunne blitt svaert

annerledes.

7.2 Forslag til videre forskning

Avslutningsvis gnsker vi 8 komme med noen konkrete forslag til videre forskning. Med tanke
pa at variablene vi forsket pa 1 denne undersgkelsen kun hadde en forklaring pa 10.9 prosent,
onsker vi & komme med forslag til andre variabler som kan vare aktuelle & forske pa, i
henhold til nordmenns valg av glmerke. P& bakgrunn av resultatene fra vir analyse fremkom
det her at situasjonene olen ble konsumert 1, hadde en pdvirkning pd respondentens valg av
olmerke. I et eventuelt nytt forskningsprosjekt vil vi anse det som hensiktsmessig & ha et
sterkere fokus pa variabelen “situasjonelle faktorer”, da dette kan vere en variabel av stor

betydning for nordmenns valg av glmerke.

Videre anser vi variabelen “demografi”, og da spesielt bosted, som en sentral variabel & forske
naermere pad. Dette forslaget knytter seg til at respondentene kan ha en tendens til & foretrekke
olmerker som er sammenhengene med deres opprinnelige bosted. Vi antar at dette kan vere
en faktor som 1 stor grad kan pavirke nordmenns valg av elmerke. En siste variabel vi antar
det ville vert interessant & forske nermere pé er “merkefolelser”. Dette antar vi vil vere av
relevans 1 henhold til 4 fa kartlagt om de folelsene som oppstar mellom en forbruker og et
merke, pavirker og er en medvirkende faktor ved deres merkevalg. Vi antar det ville vert
interessant & kartlegge om de merkefolelsene som oppstér 1 andre produktkategorier, ogsa vil

forekomme 1 produktkategorien ol.

Til slutt vil vi padpeke at dette er et svert interessant tema, og da spesielt i Norge, da reklame
ikke kan inngd som en medvirkende faktor. Forskning pa dette omradet kan hjelpe
markedsforere som skal markedsfere alkoholholdige produkter i Norge, og medfere at de fér
en dypere forstdelse av hvilke faktorer som ber utnyttes for a pavirke forbrukernes

beslutningsprosess.
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2 Omsetning av brennevin, vin, gl og rusbrus per innbygger 15 ar og over. Liter

falt Brennevin Vin ol Rusbrus

Vareliter Alkoholliter Vareliter Alkoholliter Vareliter Alkoholliter Vareliter Alkoholliter
2000 5,66 2,67 1,05 13,61 1,62 64,92 2,93 1,48 0,07
2001 5,49 2,54 1,00 13,49 1,60 63,80 2,82 1,54 0,07
2002 5,89 2,83 1,12 15,19 1,81 65,34 2,89 1,63 0,07
2003 6,03 3,09 1,22 15,42 1,84 62,35 2,76 4,87 0,22
2004 6,22 3,17 1,25 15,77 1,90 67,93 2,9 2,38 0,11
2005 6,37 3,25 1,28 16,61 2,00 67,20 2,98 2,39 0,11
2006 6,46 3,29 1,30 16,95 2,05 67,88 3,01 2,42 0,11
2007 6,60 3,43 1,35 17,51 2,1 67,83 3,02 2,61 0,12
2008 6,75 3,40 1,33 17,94 2,23 68,68 3,06 2,89 0,13
2009 6,68 3,36 1,31 18,35 2,28 66,30 2,9 2,95 0,13
2010 6,59 3,19 1,25 18,51 2,29 64,94 2,91 2,94 0,14
201 6,62 3,22 1,26 19,25 2,39 63,37 2,83 2,99 0,14
2009
1. kvartal 1,43 0,71 0,28 4,02 0,50 14,19 0,63 0,55 0,02
2. kvartal 1,7 0,75 0,29 4,61 0,57 18,28 0,81 0,87 0,04
3. kvartal 1,69 0,80 0,31 4,46 0,55 17,65 0,79 0,88 0,04
4. kvartal 1,84 1,11 0,43 5,26 0,66 16,18 0,72 0,65 0,03
2010
1. kvartal 1,52 0,74 0,29 4,36 0,54 14,68 0,66 0,61 0,03
2. kvartal 1,61 0,66 0,26 4,46 0,55 16,97 0,76 0,83 0,04
3. kvartal 1,65 0,75 0,29 4,44 0,55 17,30 0,77 0,86 0,04
4. kvartal 1,81 1,04 0,41 5,25 0,65 15,99 0,72 0,64 0,03
2011
1. kvartal 1,47 0,79 0,31 4,47 0,55 13,00 0,58 0,59 0,03
2. kvartal 1,75 0,72 0,28 4,99 0,62 18,08 0,81 0,89 0,04
3. kvartal 1,63 0,72 0,28 4,48 0,56 16,80 0,75 0,85 0,04
4. kvartal 1,77 0,99 0,39 5,31 0,66 15,49 0,69 0,66 0,03

. . °
(Statistisk sentralbyrd 2013)
Vedlegg I1: Rossiter-Percy matrisen
Motivation
Informational Transformational
(negative) (positive)

Involvement

Low

High

(Percy og Elliott 2009, 209)
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Vedlegg I11: Generisk beslutningsmodell for ol

Decision Stage

Skole. arbeid.
offentlig plass

Where stage is
likely to occur

Butikken.
bar/utested

vinmonopolet,
bar/utested

Brand
Need arousal 2 . Purchase Usage
Consideration :
Individuals Involved [nitiator, [nitiator, R [nitiator,
. . . ape .
and Decision Roles kjoper pavirker, kjoper JoP kjoper
Butikken, Hjemme, pa

besok, pa
bar/utested

1-2 dager

Torsdag til

How stage is

: [nvitasjon
likely to occur

anbefalinger,
utvalg 1 butikk

(uteliv, butikk).
kassakjop

Timing of stage -3 dage 210 mi 3
g g 1-3 dager 0-10 min bl lordag
Erfaringer, Fysisk kjop Spesielle

anledninger,
middag

(Percy og Elliott 2009, 147)

Vedlegg 1V: Markedsmiksen

(Kotler og Armstrong 2005, 57)

Produkt Pris
Utvalg Listepris
Kvalitet Rabatter
Design Godtgjerelse
Funksjoner Utbetalingsperiode
Merkenavn Kredittvilkar
Emballasje
Tjenester (

Malgruppen
Beregnet posisjon
Promosjon K Plass

Reklame Kanaler
Personlig salg Dekning
Salgspromosjon Sortimenter
PR Steder

Inventar

Transport

Logistikk

Vedlegg V: Sammenhengen mellom pris og kvalitet

PRIS
+ | +
1 I ‘ 4
LA
Produksjons- 1+
Kostnader : Ettersporsel
|

2 3
[
N ’
YTELSE/
KVALITET

(Troye 1993, 138)
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Vedlegg VI: Alkoholstatistikk

Alkoholstatistikk, etter type drikkevare, tid og statistikkvariabel

2000 2010

Omsetning, vareliter (1000 liter) Omsetning, vareliter (1000 liter)

%] 232676 255 877

(Statistisk sentralbyra 2013)

Vedlegg VII: Rating Tags

Front Side Back Side
TE ST BEER “F> CHECK THE BOX THAT DESCRIBES
EACH CHARACTERISTIC
Dovn.t forget to glce us your Too et MNot
opinion about this beer by Characteristic Much  Enough Enough

placing a cross (X) in the ONE
block of the Rating Scale that
best expresses your opinion

After taste D |:|

O

about it. Aroma 0o oo
RATING SCALE Bitterness I:I D D
EXCELLENT

Body O O O

O
I:I Carbonation |:| |:| |:|

O
I:l Foam D I:I I:I

O
I:I Lightness D I:I I:I
I:I Strength D |:| |:|

|
|:| Sweetness D D D

VERY POOR

Don't forget to rate this beer on the
other side of this card.

(Allison og Uhl 1964, 37)

Don't forget to rate this beer on the
other side of this card.
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Vedlegg VIII: Sperreskjemaet, side 1

Bacheloroppgave 2013

Hei.
Vi er tre jenter som studerer siste semester pd Markedsheyskolen, og er i full gang med & skrive var
bacheloroppgave, der vi ser pa forbruksvaner.

Undersgkelsen er helt anonym der svarene kun skal brukes til var bacheloroppgave, og svarene vil ikke kunne
spores tilbake til deg. Vi héper derfor at du svarer s erlig og neyaktig som mulig.

Vi setter stor pris pé at du tar deg tid til & svare pa denne undersgkelsen, som kommer til & vaere til god hjelp for
var oppgave.

P& forhand, tusen takk! :)

1. Hvor mange er det i din husholdning?

(Oppgi kun ett svar)
4 Kun meg
| 2 stk
| 3 stk
| 4 stk
| 5 eller fler

2. Hvor mange sosken har du?

(Oppgi kun ett svar)
| Ingen sesken

d 1 soster eller bror
d 2 spsken

d 3 sesken

Q

4 eller fler
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Vedlegg VIII: Sperreskjemaet, side 2

3. Hvilken av felgende drikker har du konsumert i lopet av de siste 3 minedene?
(Flere svaralternativer er mulig)

(Oppgi gjerne flere svar)
| Vann

Brus
Juice
Melk
Te
Kaffe
0l

Vin

o 000000 C

Brennevin

4. Hvilke av felgende alkoholholdige drikker konsumerer du oftest?

(Oppgi kun ett svar)
a ol

Vin
Brennevin
Cider

Rusbrus

o000 o

Jeg drikker ikke alkohol - G4 til 20

5. Har du drukket ol i lopet av de siste 3 manedene?

(Oppgi kun ett svar)
| Ja

| Nei - G4 til 20

| Vet ikke - G4 til 20
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Vedlegg VIII: Sperreskjemaet, side 3

6. Nevn de elmerkene du har kjennskap til.
(Maks 10 stk.)

7. Hvor ofte drikker du el?
(Oppgi kun ett svar)

4 Sjeldnere en hver annen maned
1 gang hver annen méned

1 gang i méneden

1 gang annen hver uke

1-2 ganger pr. uke

3-6 dager pr. uke

o 0000 o

Hver dag

8. Hvor sannsynlig er det at du ville kjopt/drukket ol i folgende situasjoner?

(Oppgi kun ett svar pr. spersmal)

1 Sveert lite ’ 3 4 5 Sveert
sannsynlig sannsynlig
Pa en bar eller et
utested med M | | a a a
venner
Paet
sportsarrangeme M | | | a a
nt/sportskveld
Familiesammenk Q Q Q Q Q
omster
Pa restaurant Q Q Q Q Q
med en date
Pa restaurant Q Q Q Q Q
med venner
Pa fest/vors med
venner d d d d d
Alene hjemme a a Q Q Q
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Vedlegg VIII: Sperreskjemaet, side 4

9. Hvilket
olmerke ville
du drukket i
folgende
situasjoner?

(Oppgi kun
ett svar pr.
sporsmal)

Clausthaler
Munkholm
San Miguel
Stella
Estrella
Becks
CB
Bare
Grans
Pokal
Seidel
Borg
Budweiser
Sol
Hansa
Aas
Guiness
Corona
Dahl
Frydenlund
Ringnes
Heineken
Carlsberg
Tuborg

Vet
ikke/Ingen

Paen
bar/utested
med venner

a

U oooo0oo0oo0oo0DO0O00O0O0O0O0DO0O0OO0DO0D0OOOODOCOCO

Pé et sports-
arrangement
/sportskveld

U pooooooooo0oo0Oo0OOCO0OCOCO0OO0OOCOORODOCC

Familie-
sammenkomst

Iy Iy )y Ny N N Ny Ry

O

Paen
restaurant
med date

a

e N s [ o o Y Y N o O o Y Y s Y s Y Y

Paen

restaurant med

venner

Sy Ny Ny Ry I Ny Ny Ny ) A W O WO W

Pa fest/vors
med venner

oL N "N O Iy Ny Iy Iy Iy Ny Iy Ny Ny N N [

Alene hjemme

D Ny Sy Ny Ny Sy Ay Iy ey ey I Ny Ny Ny Ny Uy Ay Ny Iy Wy N

O
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Vedlegg VIII: Sperreskjemaet, side 5

10. Hvor fir du informasjon om ol fra?
(Flere svaralternativer er mulig)

(Oppgi gjerne flere svar)
| Familie
Venner
Utsalgssted

Leveranderens hjemmeside

Magasiner

Produkttester (i aviser og magasiner)

@vrige nettsteder (diskusjonsforum, sosiale medier)

| Vet ikke

11. Hvor stor sannsynlighet er det for at du ville benyttet deg av disse kildene for & fi informasjon om el?
(Oppgi kun ett svar pr. spersmal)

1 Helt 5 Svert
. 2 3 4 .
usannsynlig sannsynlig

Familie a a a Q Q
Venner a a a Q Q
Utsalgssted a a Q Q Q
Leveranderens Q Q Q Q Q
hjemmeside
Magasiner a a Q Q Q
Produkttester (i
aviser og | a a Q Q
magasiner)

@vrige nettsteder

(diskusjonsforum, a a Q Q Q

sosiale medier)
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Vedlegg VIII: Sperreskjemaet, side 6

12. Hvilket av disse utsagnene passer deg best?

(Oppgi kun ett svar)
4 Jeg innhenter informasjon om ¢l i forkant av besgk av gjester.
4 Jeg innhenter informasjon om @l nar jeg handler alkoholholdige produkter til eget forbruk.
4 Jeg innhenter informasjon om ol nar jeg skal drikke i samvar med andre (vorspiel, bursdag etc.)
4 Jeg innhenter ikke informasjon om al.

13. Hvilke tre olmerker anser du som dine favoritter? Ranger disse.
(Nummer 1 er den du rangerer heyest, nummer 2 er den du rangerer nest heyest osv.)

14. I henhold til det slmerket du rangerte som nummer 1 i forrige spersmal,
hvor enig er du i felgende pastander?

(Oppgi kun ett svar pr. spersmal)
1 Sveert uenig 2 3 4 5 Sveert enig

Mitt favoritt
olmerke har en

akseptabel pris i a a Q Q Q
forhold til andre

olmerker.

Mitt favoritt

olmerke gir meg 0 0 0 0 0

mye godt ol for
pengene.

Mitt favoritt

olmerke gir meg a a Q Q Q

sosial aksept.

Mitt favoritt

olmerke sier noe M | | a a Q

om hvem jeg er.

Mitt favoritt

olmerke har en 0 0 0 0 0

tilfredsstillende
smak.

Mitt favoritt
olmerke har en

bedre smak enn M | | a a Q

konkurrerende
merker.



Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?
980242,980258,980348

Vedlegg VIII: Sperreskjemaet, side 7

15. Pris

(Oppgi kun ett svar pr. spersmal)

I hvilken grad er
lav pris en viktig
faktor for deg
ved valg av
olmerke?

I hvilken grad er
hey pris en
viktig faktor for
deg ved valg av
olmerke?

I hvilken grad
foler du pris
reflekterer
kvalitet ved valg
av glmerke?

16. Merkenavn

I sveert liten grad

Q

(Oppgi kun ett svar pr. spersmal)

I hvilken grad er
olets merkenavn
en viktig faktor
for deg ved valg
av ol?

I hvilken grad er
det viktig for deg
a velge et
glmerke som
reflekterer din
personlighet?

I hvilken grad
har andres
meninger noe a
si for ditt valg av
olmerke?

I sveert liten grad

Q

I liten grad Verken eller

Q Q

I liten grad Verken eller

Q Q

I stor grad

Q

I stor grad

Q

I svert stor grad

Q

I svert stor grad

Q



Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?
980242,980258,980348

Vedlegg VIII: Sperreskjemaet, side 8

17. Olmerkets omdemme er en viktig faktor for meg ved valg av elmerke

(Oppgi kun ett svar)

4 Sveert uenig

Q
Q
Q
Q

18. Smak

Delvis uenig

Verken eller

Delvis enig

Helt enig

(Oppgi kun ett svar pr. spersmal)

I hvilken grad er
smak en viktig
faktor for deg
ved valg av
olmerke?

I hvilken grad er
lyst ol en viktig
faktor for deg
ved valg av
olmerke?

I hvilken grad er
meorkt ol en
viktig faktor for
deg ved valg av
olmerke?

I hvilken grad er
olets emballasje
(flaske/boks) en
viktig faktor for
olets smak?

I sveert liten grad

Q

I liten grad

Q

Verken eller

Q

I stor grad

Q

I svert stor grad

Q



Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?
980242,980258,980348

Vedlegg VIII: Sperreskjemaet, side 9

Smak

Pris

Merkenavn

d Student

a Yrkesaktiv

a Kvinne

D Mann

Tusen takk for at du tok deg tid til & svare pa sperreundersekelsen var!



Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?
980242,980258,980348

Vedlegg IX: Frekvenstabell, alder

Alder?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 19 5 2.1 21 21
20 20 8.4 8.4 10.5
21 24 10.0 10.0 20.5
22 47 19.7 19.7 40.2
23 40 16.7 16.7 56.9
24 28 11.7 11.7 68.6
25 35 14.6 14.6 83.3
26 10 4.2 4.2 87.4
27 12 5.0 5.0 92.5
28 3 1.3 1.3 93.7
29 5 2.1 21 95.8
30 1 4 4 96.2
31 1 4 4 96.7
33 2 .8 8 97.5
34 2 .8 8 98.3
38 1 4 4 98.7
40 1 4 4 99.2
46 1 4 4 99.6
49 1 4 4 100.0
Total 239 100.0 100.0




Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?

980242,980258, 980348

Vedlegg X: Frekvenstabell, bosted

Alder? * | hvilken by/tettsted bor du, eventuelt hva er ditt n®rmeste by eller tettsted?
Crosstabulation
Count
| hvilken by/tettsted bor du, eventuelt hva er ditt nermeste by eller tettsted?
Ostlandet | Serlandet | Midt Norge | Nord Norge | Vestlandet Utlandet Total

Alder? 19 5 0 0 0 0 5
20 18 0 0 0 2 0 20
21 23 0 1 0 0 0 24
22 36 1 6 0 1 3 47
23 31 1 5 1 2 0 40
24 20 0 5 1 1 1 28
25 25 1 7 1 0 1 35
26 8 0 2 0 0 0 10
27 11 0 1 0 0 0 12
28 3 0 0 0 0 0 3
29 5 0 0 0 0 0 5
30 1 0 0 0 0 0 1
31 1 0 0 0 0 0 1
33 1 0 0 0 0 1 2
34 1 0 1 0 0 0 2
38 1 0 0 0 0 0 1
40 1 0 0 0 0 0 1
46 1 0 0 0 0 0 1
49 1 0 0 0 0 0 1

Total 193 3 28 3 6 6 239




Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?

980242,980258, 980348

Vedlegg XI: Frekvenstabell, siste 3 mnd.

Alder? * Har du drukket ol i lopet av de siste 3 manedene?
Crosstabulation

Count
Har du drukket ol i lopet av de siste 3
manedene?
Ja Nei Vet ikke Total

Alder? 19 5 0 0 5
20 17 2 1 20
21 21 1 0 22
22 44 3 0 47
23 37 3 0 40
24 27 1 0 28
25 30 5 0 35
26 10 0 0 10
27 12 0 0 12
28 2 1 0 3
29 4 1 0 5
30 1 0 0 1
31 1 0 0 1
33 2 0 0 2
34 2 0 0 2
38 1 0 0 1
40 1 0 0 1
46 1 0 0 1
49 1 0 0 1

Total 219 17 1 237




Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?

980242,980258, 980348

Vedlegg XII: Gyldige respondenter

Statistics
Alder?
N Valid 164
Missing 0
Mean 23.34
Median 23.00
Mode 22
Minimum 20
Maximum 30
Kjenn?
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Kvinne 104 63.4 63.4 63.4
Mann 60 36.6 36.6 100.0
Total 164 100.0 100.0




Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?
980242,980258,980348

Vedlegg XIII: Frekvenstabell, merkenavn

Hvilket slmerke ville du drukket i falgende situasjoner? - Pa restaurant med en

date
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Tuborg 7 4.3 4.3 4.3
Carlsberg 17 10.4 10.4 14.6
Heineken 22 13.4 13.4 28.0
Ringnes 13 7.9 7.9 36.0
Frydenlund 4 2.4 24 38.4
Corona 50 30.5 30.5 68.9
Guiness 1 .6 .6 69.5
Aas 5 3.0 3.0 72.6
Hansa 4 2.4 24 75.0
Sol 3 1.8 1.8 76.8
Budweiser 2 1.2 1.2 78.0
Borg 1 .6 .6 78.7
Becks 1 .6 .6 79.3
Estrella 1 .6 .6 79.9
Stella 5 3.0 3.0 82.9
San Miguel 6 3.7 3.7 86.6
Vet ikke/Ingen 22 13.4 13.4 100.0
Total 164 100.0 100.0




Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?

980242,980258, 980348

Vedlegg XIV: Frekvenstabell, pris

Q16_3 Pris - | hvilken grad feler du pris reflekterer kvalitet ved valg av

olmerke?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1| svart liten grad 12 7.3 7.3 7.3

2 | liten grad 21 12.8 12.8 20.1

3 Verken eller 61 37.2 37.2 57.3

4 | stor grad 59 36.0 36.0 93.3

5 | svart stor grad 11 6.7 6.7 100.0

Total 164 100.0 100.0

Pris - | hvilken grad feler du pris reflekterer kvalitet ved valg av slmerke?

407

Frequency

207

T
| svaert liten grad

Pris - | hvilken grad feler du pris reflekterer kvalitet ved valg av

T
| liten grad

T
Verken eller

T
| stor grad

olmerke?

T
| svaert stor grad




Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?

980242,980258, 980348

Vedlegg XV: Frekvenstabell, smak

Q19_1 Smak - | hvilken grad er smak en viktig faktor for deg ved valg av

olmerke?
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid 1| svert liten grad 1 .6 .6 .6

3 Verken eller 3 1.8 1.8 2.4

4 | stor grad 47 28.7 28.7 31.1

S5 | svart stor grad 113 68.9 68.9 100.0

Total 164 100.0 100.0

Frequency

Smak - | hvilken grad er smak en viktig faktor for deg ved valg av

olmerke?

120
100

80+

60+

40+

20+

o T T T T
| svaert liten grad Verken eller | stor grad | svaert stor grad

Smak - | hvilken grad er smak en viktig faktor for deg ved valg av

olmerke?



Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?

980242,980258,980348

Vedlegg XVI: Konvergent faktoranalyse, Kjop

Pattern Matrix?®

Factor

Hvor sannsynlig er det .819
at du ville kjept/drukket
ol i folgende
situasjoner? - Pa
fest/vors med venner

Hvor sannsynlig er det .682
at du ville kjopt/drukket
ol i felgende
situasjoner? - Pa en bar
eller et utested med
venner

Hvor sannsynlig er det .616
at du ville kjopt/drukket
ol i folgende
situasjoner? - Pa
restaurant med venner

Hvor sannsynlig er det 487
at du ville kjept/drukket
ol i folgende
situasjoner? - Pa
restaurant med en date

Hvor sannsynlig er det 616
at du ville kjopt/drukket
ol i felgende
situasjoner? -
Familiesammenkomster

Hvor sannsynlig er det 474
at du ville kjept/drukket
ol i folgende
situasjoner? - Alene
hjemme

Hvor sannsynlig er det 459
at du ville kjopt/drukket
ol i felgende
situasjoner? - Pa et
sportsarrangement/spor
tskveld

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

a. Rotation converged in 5 iterations.



Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?

980242,980258, 980348

Vedlegg XVII: Konvergent faktoranalyse, Kjop — Valide sporsmal

Factor Matrix®

Factor
1

Hvor sannsynlig er det 758
at du ville kjopt/drukket
ol i felgende
situasjoner? - Pa
restaurant med venner

Hvor sannsynlig er det 732
at du ville kjopt/drukket
ol i felgende
situasjoner? - Pa
fest/vors med venner

Hvor sannsynlig er det .661
at du ville kjopt/drukket
ol i felgende
situasjoner? - Pa
restaurant med en date

Hvor sannsynlig er det .623
at du ville kjopt/drukket
ol i felgende
situasjoner? - Pa en bar
eller et utested med
venner

Extraction Method: Maximum
Likelihood.

a. 1 factors extracted. 4 iterations
required.



Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?

980242,980258, 980348

Vedlegg XVIII: Divergent faktoranalyse, spersmalsgruppe 1

Pattern Matrix

Factor
1 2 3 4

I henhold til det glmerket du 1.021
rangerte som nummer 1i
forrige spgrsmal, hvor enig er
du i felgende pastander?

- Mitt favoritt glmerke har en
bedre smak enn
konkurrerende merker.

I henhold til det glmerket du .332
rangerte som nummer 1i
forrige spegrsmal, hvor enig er
du i felgende pastander?

- Mitt favoritt glmerke har en
tilfredstillende smak.

I henhold til det gImerket du .901
rangerte som nummer 1 i
forrige spegrsmal, hvor enig er
du i falgende pastander?

- Mitt favoritt glmerke har en
akseptabel pris i forhold til
andre glmerker.

I henhold til det glmerket du .634
rangerte som nummer 1 i
forrige spersmal, hvor enig er
du i felgende pastander?
- Mitt favoritt almerke gir meg
mye godt ol for pengene.

Hvor sannsynlig er det at du .765
ville kjgpt/drukket gl i
folgende situasjoner? - Pa
fest/vors med venner.

Hvor sannsynlig er det at du 705
ville kjgpt/drukket gl i
falgende situasjoner? - Pa
restaurant med venner.

Hvor sannsynlig er det at du 669
ville kjgpt/drukket gl i
falgende situasjoner? - Pa
restaurant med date.

Hvor sannsynlig er det at du .648
ville kjgpt/drukket ol i
falgende situasjoner? - Pa
en bar/utested med venner.

| henhold til det glmerket du .857
rangerte som nummer 1 i
forrige spegrsmal, hvor enig

er du i falgende pastander?

- Mitt favoritt glmerke sier noe
om hvem jeg er.

I henhold til det glmerket du -509
du rangerte som nummer 1
forrige spagrsmal, hvor enig
er du i falgende pastander?
- Mitt favoritt glmerke gir
meg sosial aksept.

Extraction Method: Maximum Likelihood.
Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.



Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?

980242,980258,980348

Vedlegg XIX: Divergent faktoranalyse, spersmalsgruppe 2

Pattern Matrix?

Factor
1 2 3

Smak - | hvilken grad er .998
lyst ol en viktig faktor
for deg ved valg av
olmerke?

Hvor sannsynlig er det .746
at du ville kjept/drukket
ol i felgende
situasjoner? - Pa
restaurant med venner

Hvor sannsynlig er det .739
at du ville kjopt/drukket
ol i felgende
situasjoner? - Pa
fest/vors med venner

Hvor sannsynlig er det 657
at du ville kjept/drukket
ol i felgende
situasjoner? - Pa en bar
eller et utested med
venner

Hvor sannsynlig er det .640
at du ville kjept/drukket
ol i felgende
situasjoner? - Pa
restaurant med en date

Merkenavn - | hvilken .769
grad er olets merkenavn
en viktig faktor for deg
ved valg av ol?

Merkenavn - | hvilken 704
grad har andres

meninger noe a si for
ditt valg av olmerke?

Merkenavn - | hvilken .678
grad er det viktig for
deg a velge et slmerke
som reflekterer din
personlighet?

Blmerkets omdomme er .588
en viktig faktor for meg
ved valg av elmerke

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

a. Rotation converged in S iterations.



Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?
980242,980258,980348

Vedlegg XX: T-test, side 1

Kvinner og menn — spersmalsgruppe , merkenavn

Group Statistics
Std. Error
Kjgnn? N Mean Std. Deviation Mean
merkenavnfav  Kvinne 104 2.9423 1.16024 A1377
Mann 60 2.9333 1.00198 .12935
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. Std. | 95% Confidence

(2- [Mean| Error | Interval of the
tailed | Differ | Differ Difference

F Slg t df ) ence | ence | ower | Upper

Merke Equal 3.542( .062| .050| 162| .960(.0089(.1791|-.34485| .36280
navn- variances 7 8
fav. assumed

Equal .052( 138 .959|.0089]|.1722|-.33165| .34960

variances .21 7 7

not 1

assumed




Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?
980242,980258,980348

Vedlegg XX: T-test, side 2

Kvinner og menn — spersmalsgruppe 1, pris

Group Statistics
Std. Error
Kjgnhn? N Mean Std. Deviation Mean
prisfav.  Kvinne 104 3.2067 1.05345 .10330
Mann 60 3.4583 .95355 12310
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. Std. | 95% Confidence
(2- | Mean | Error | Interval of the
tailed | Differ | Differ Difference
F Slg t df ) ence | ence Lower Upper
Prisfa Equal 1.448| .231 -[ 162 .129 - .1650( -.57757| .07436
V. variances 1.5 .2516 7
assumed 24 0
Equal -[ 133 .120 - .1607 | -.56945| .06625
variances 1.5| 44 .2516 0
not 66 3 0
assumed




Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?
980242,980258,980348

Vedlegg XX: T-test, side 3

Kvinner og menn — spersmalsgruppe 1, smak

Group Statistics

Std. Error
Kjgnn? N Mean Std. Deviation Mean
smakfav  Kvinne 104 4.5481 .58922 .05778
Mann 60 4.5667 .56348 07275
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. Std. | 95% Confidence
(2- |Mean | Error | Interval of the
tailed | Differ | Differ Difference
F Slg t df ) ence | ence | Lower Upper
Smakf Equal .001| .980 -| 162 .844 -1.0940| -.20426| .16708
av. variances 19 .0185 2
assumed 8 9
Equal -| 127 .842 -1.0929| -.20241| .16523
variances 20( .78 .0185 0
not 0 7 9
assumed




Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?
980242,980258,980348

Vedlegg XX: T-test, side 4

Kvinner og menn — spersmalsgruppe 2, merkenavn

Group Statistics
Std. Error
Kjgnhn? N Mean Std. Deviation Mean
merkenavn  Kvinne 104 2.2813 .83585 .08196
Mann 60 2.2208 94229 12165
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Sig. Std. Difference
(2- [Mean | Error
tailed | Differ | Differ
F Sig. t df ) ence | ence | Lower | Upper
merke Equal 1.619| .205]| .425( 162 .671(.0604|.1420|-.22006| .34089
navn variances 2 3
assumed
Equal 4121 111| .681|.0604 | .1466 | -.23023| .35107
variances .55 2 8
not 6
assumed




Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?

Vedlegg XX: T-test, side 5

Kvinner og menn — spersmalsgruppe 2, smak

980242,980258, 980348

Group Statistics

Std. Error
Kjgnn? N Mean Std. Deviation Mean
smak Kvinne 104 3.4231 .94450 .09262
Mann 60 3.2833 .86537 11172
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Mea 95% Confidence
Sig. n Error | Interval of the
(2- | Differ| Differ Difference
F | Sig. t df | tailed) | ence | ence | Lower | Upper
smak Equal 576 .449| 941 162| .348| .139| .1485( -.15365| .43314
variances 74 8
assumed
Equal 963 132.| .337| .139] .1451| -.14731| .42680
variances 197 74 2
not
assumed




Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?
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Vedlegg XX: T-test, side 6

Kvinner og menn — kjop

Group Statistics

Std. Error
Kjgnn? N Mean Std. Deviation Mean
kjgp Kvinne 104 3.8846 .86035 .08436
Mann 60 4.2833 .60797 .07849
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. Std. | 95% Confidence
(2- | Mean | Error | Interval of the
tailed | Differe | Differ Difference
F Sig. t df ) nce | ence | Lower | Upper
kigp Equal 6.146| .014 -] 162 .002 -| 1261 -.64777 | -.14966
variances 3.16 3987 2
assumed 1 2
Equal -1 155] .001 - 1152 -.62634|-.17110
variances 3.46( .32 3987 3
not 0 2 2
assumed




Hvilke faktorer medvirker ved nordmenns valg av glmerke?

980242,980258, 980348

Vedlegg XXI: Regresjonsanalyse — spersmalsgruppe 1

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.732 514 3.369 .001
smakfav .389 .105 282 3.711 .000
merkefav 102 .056 .140 1.824 .070
prisfav .069 .059 .088 1.177 .241

a. Dependent Variable: kjop
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .3542 125 .109 75431
a. Predictors: (Constant), prisfav, smakfav, merkefav
Vedlegg XXII: Regresjonsanalyse — spersmalsgruppe 2
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 4.446 .253 17.540 .000
merkenavn2 .004 .068 .004 .054 957
smak?2 -.036 .055 -.052 -.658 512

a. Dependent Variable: kjop2




