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Forord

Hosten 2012 var det flere medieoppslag rundt H&M og darlige arbeidsforhold pa
tekstilfabrikkene 1 blant annet Kambodsja og Bangladesh. Pastandene hevdet at arbeiderne
jobbet for langt under minstelonn og under darlige forhold som gjorde dem syke bade pa kort
og lang sikt. I tillegg ble det hevdet at det ble brukt barn i deler av produksjonen. Reaksjonene
lot vente pa seg og mote-Norge fikk kritikk for & la veere & kommentere saken. H&M selv

valgte ikke & uttale seg.

Personlig reagerte vi negativt og snakket om at vi ikke ville handle kler pd H&M for de
bedret situasjonen. Vi mente at en internasjonal kjede var nedt til & ta hensyn til anklagene for
ikke 4 miste kunder. Forbrukerne i dag er bade opplyst og opptatt av & handle riktig, i ordets
rette forstand, noe vi mente ville skade H&M. H&M valgte etter lang tid 8 kommentere saken,
men pa det tidspunktet hadde saken dedd ut og H&Ms uttalelser gikk derfor upédaktet hen. Det
negative fokuset var ikke lenger tilstede slik det var bare noen méneder tidligere og folk
handlet 1 butikkene deres pd lik linje som for. Vi innremmet ogsa for oss selv at vi ved flere
anledninger hadde vert inne pa en H&M butikk og sett/handlet kler, uten 4 la viten om

hvordan produksjonen gikk utover helsen til arbeiderne pavirket vér kjopsintensjon.

Denne saken ble utgangspunkt for véar bacheloroppgave fordi vi selv handlet pa en méte vi
ikke forventet. Hvorfor gikk vi, som alle andre, tilbake til H&M nar vi var klare over
forholdene arbeiderne deres jobbet under? Hvorfor hadde ikke denne kunnskapen en effekt pa

var holdning til kjeden?



Etter veiledning og vurdering valgte vi & undersoke og leere mer om Corporate Social
Responsibility om effekt av denne tilnermingen pa holdning og kjepsintensjon, samt om

merkekonsept har en innvirkning eller ikke. Vi undersekte funksjonelle og symbolske merker.

Eirik Haus har veert til stor hjelp gjennom denne prosessen og gitt oss verdifull veiledning, i
tilegg til & roe oss ned i situasjoner hvor vi har veart stresset og ikke klart a se lyset i enden av
tunellen. Haus har hjulpet oss til 4 se muligheten og finne problemene ved denne oppgaven og

bidratt til orden 1 hodene til to, til tider, utdlmodige og frustrerte studiner.

Til slutt vil vi takke hverandre for tre fine ar pa Markedsheyskolen. I lopet av studietiden har
vi vokst og utviklet oss til & bli gode samarbeidspartnere og venner for livet. Etter mange
timer pé skolebenken og et semester pd Hawaii har vi en utdannelse vi er forneyde med og

mange gode minner vi ikke ville vart foruten.

Markedsheyskolen, Oslo

03.06.13

Nina Agnete Kambestad Camilla Olsen Preststulen




Sammendrag

Corporate Social Responsibility, samfunnsansvar pé norsk, er aktiviteter en bedrift patar seg
utover faktisk grunn til eksistens. Bidragene er frivillig fra bedriftens side, de kommer i
tillegg til aktiviteter fastsatt av loven og begrenses kun av bedriftens skonomi og ledelse.
Corporate Social Responsibility benyttes for & nd langsiktige mal samt bidra til positiv
utvikling i samfunnet. Feltet opplever okt interesse innen forskning og teorien diskuterer

graden av lennsomhet ved implementering.

Oppgaven er basert pa overraskelsen over egen holdning og adferd i forbindelse med negative
oppslag om H&M og deres produksjon av klaer 1 utlandet. Den tar for seg Corporate Social
Responsibility og stiller spersmdl om det er en klar effekt ved bruk av fenomenet og om ulike
merkekonsepter er utslagsgivende. Det blir 1 tillegg stilt spersmél om effekten utarter seg
forskjellig ved méling av holdning og kjepsintensjon. For & svare pa spersmalene ble det
gjiennomfort et eksperiment i to deler. Del 1 avdekker om Corporate Social Responsibility har
en effekt eller ikke. Del 2 tester forskjellen mellom funksjonelle og symbolske produkter 1
forhold til Corporate Social Responsibility for & avdekke hvorvidt merkekonsepter er en
avgjorende faktor for effekt. Spersmélene som ble brukt i sperreskjemaene ble valgt for
indirekte & teste holdning og kjepsintensjon uten at respondentene var klar over det. Det ble
underveis forkastet ett sparsmal. Eksperimentet viser at Corporate Social Responsibility har
en effekt og at denne effekten er sterkere pd holdning enn pé kjepsintensjon, 1 tillegg til & gi et

bedre resultat for funksjonelle produkter enn pa symbolske produkter.

Respondentene utgjor et tilfeldighetsutvalg og svarene ble registrert og analysert ved hjelp av
SPSS. Test av H1 og pretest til H2 ga valide og predikerte resultater, test av H2 ga mindre

valide resultater som mest sannsynlig skyldes for fa respondenter.
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Kapittel 1

Introduksjon

1.1 Bakgrunn

Bedrifter er og har vaert en grunnleggende faktor 1 utviklingen av den globale verden slik vi
kjenner den 1 dag (Miles og Munilla, 2004). Med denne makten folger et uskrevet krav fra
samfunnet om ansvarlig og human drift for & opprettholde retten til kommersiell drift, bade
ovenfor seg selv og andre samfunnsakterer. Corporate social responsibility, eller
samfunnsansvar, har blitt et viktig fokusomride blant bedrifter, og ledere investerer enorme
summer i hdp om & oppna positive og langvarige markeds- og kundeverdier (Torelli, Monga
og Kaikati, 2012). Adam Smith var den forste til 4 identifisere dette fenomenet i sitt verk The
Wealth of Nations med metaforen den usynlige hand” som en beskrivelse av markedets

totaliteere makt (Smith, 1776).

Corporate social responsibility, heretter CSR, er et omdiskutert felt med flere ulike

definisjoner. Brown og Dacin (1997) definerer CSR som folger;

“CSR activities are broadly conceptualized as the company’s status and activities with respect

to its perceived societal obligations”

Grunig (1979) definerer CSR som “assosiasjoner basert pa oppfatning av bedrifters adferd og
beslutninger om spersmal knyttet til ekologi og miljekvalitet, forbruk, samfunnets behov,

kontakt med myndighetene, minoriteter og vanskeligstilte mennesker, samt nasjonalt ansvar”.
Det settes 1 tillegg sparsmélstegn ved effekten av disse assosiasjonene og hvordan de pavirker

forbrukeren 1 kjopssituasjonen. Tillamann et.al (2009) definerer CSR som “a company’s



obligation to exert a positive impact and minimize its negative impact on society” som
fokuserer pa bedriftens ansvar ovenfor samfunnet den operer i ved a pavirke til positiv
utvikling og minimere negativ utvikling. The European Comission definerer CSR som “a
concept whereby companies integrate social and environmental concerns in their business
operations and in their interaction with their stakeholders on a voluntary basis”. Denne
definisjonen, som de andre, belyser CSR 1 forhold til bedriften, men sier ingenting om CSR i

forhold til forbrukeren (Oberseder et. al., 2011).

Definisjonene presiserer at CSR er et bredt konsept som inkluderer intern og ekstern drift
spesifikt rettet mot forbedring av samfunnet. Engasjementet er etter definisjon frivillig og er
noe bedriften velger, ikke noe den er lovpélagt & gjere. Det diskuteres allikevel hvorvidt CSR
fremdeles kan regnes som et frivillig tiltak, ettersom bedrifter er makthavere og derfor
naturlig ansvarlig for utviklingen av den sosiale velstand, og pé den méte forplikter til &
arbeide for samfunnets beste (Frederic, 1978). Helhetlig fokuserer CSR-litteraturen pa
hvordan forbrukere bevisst forbinder konkrete aspekter av bedriften og produktene deres, med
CSR-aktiviteter for & danne seg en mening og ta en avgjerelse (e.g., Du et al. 2007; Simmons

and Becker-Olsen 2006; Yoon et al. 2006).

Hvorvidt implementering av CSR brukes pa en altruistisk eller kynisk mate er av interesse.
Bedrifters innflytelse pa samfunnet er ikke ngdvendigvis ensbetydende med godhet. Ifglge
Valand et al. (2008) handler CSR like mye om bedrifters eventuelt negative sider, som er
vanskelige & kontrollere, som de positive. CSR skal med andre ord verne samfunnet og sikre
at bedriften ikke jobber mot et felles gode som de selv er avhengig av. Videre er CSR og
Ignnsombhet av interesse. Friedman (1970) mener bedriftens viktigste samfunnsansvar er &

vare lgnnsom, og mener det handler om hvordan bedriften tjener pengene sine, ikke om



hvordan de bruker dem. En av hans mest kjente sitater er “There is one and only one social
responsibility of business — to use its resources and engage in activities designed to increase
its profits.” I folge Smith og Stodghill (1994) brukte amerikanske bedrifter over 1 billion
dollar pé cause-related markedsforingskampanjer i 1993 alene, en ekning pd 150% i lepet av
1990 tallet. Bedrifter over hele verden investerer i CSR-relaterte engasjementer 1 hép om a
oke det endelige overskuddet. Synliggjoring av en bedrifts CSR-aktiviteter forbedrer, 1 folge
Brown og Dacin (1997), forbrukernes holdning til bedriften, men har ingen direkte
innvirkning pa oppfatning av produktattributter og grad av service fordi CSR ikke handler om
hva bedriften tilbyr og har nettopp derfor ingen innvirkning pé lennsomheten. EUs
konkurranserapport fra 2007 hevder det motsatte, og konkluderer med at samfunnsansvar er
lennsomt (Innovasjon Norge, 2009). Den littereere motparten stotter opp under sistnevnte
pastand med Parker og Eibert (1975) 1 spissen som hevder at utgiftene i forbindelse med
samfunnsansvar er smé og fordelene store. Balabanis et al. (1998) mener samfunnsansvar
gagner bedrifters prestasjoner og omdemme mens Gafnney og Evans (2010) mener beviset
for at samfunnsansvar har en betydelig positiv effekt pd ytelse ligger i den totale litteraturen
til tross for mangel pa handfaste bevis. CSR er ikke kun en etisk eller ideologisk

nedvendighet, men ogsd en gkonomisk, sddan (Smith, 2000).

Bedrifters implementering av samfunnsansvar ma tilrettelegges avhengig av hvilket
merkekonsept produktet de produserer tilhorer. Der et produkt i self-enhancement kategorien
(dominans over mennesker og resurser) vil pavirkes negativt av CSR-tilltak i
evalueringsprosessen, vil derimot produkter under merkekonseptene openess (utadvent, free
spirit) og conservation (tradisjon) nyte godt av CSR (Torelli, Monga og Kaikati, 2012).

Videre kan CSR lede til en mer positiv respons pa andre aktiviteter bedriften engasjerer seg 1



(Lichtenstein, Drumwright, and Braig 2004), ke lojalitet (Du, Bhattacharya, and Sen 2007),

og minske negativ respons pé darlig PR (Klein and Dawar 2004).

Basert pa pastandene listet opp over, kommer det tydelig frem at bedrifters samfunnsansvar er
et bredt felt som bygger pd gode intensjoner og holdninger. Engasjementet skal forbedre
bedriften internt og eksternt, samt resultere 1 gode kunderelasjoner og ekt lennsombhet.
Bedrifter som proaktivt bidrar til samfunnets beste skal med andre ord vinne pé lang sikt over

bedrifter som ignorerer denne uoffisielt palagte plikten.

1.2 Problemstilling

Basert pa omrddene innen CSR nevnt over, vil videre fokus 1 oppgaven ta for seg CSR
generelt og effekten av fenomenet pa henholdsvis holdning og kjepsintensjon. I litteraturen
finnes det flere eksempler pé at CSR har en effekt pa holdning til bedriften, men at det ikke
pavirker kjopsintensjon i betydelig grad. Sistenevnte har ikke generert til funn av hey
signifikans, effekten av CSR pé forbrukere i en B2C-relasjon er derfor av interesse.
Ytterligere vil oppgaven undersgke bruk av CSR pa to ulike merkekonsepter for bedre &

kartlegge en eventuell effekt.

Problemstillingen er utarbeidet for & besvare vare sporsmdl og interesseomrader, samt vare
generell nok til & vere av interesse og spesifikk nok til & kunne bli besvart i et eksperiment

(Cobb, 1998).

Problemstilling:
Fra markedsforeres stasted;
* Har CSR en effekt pa holdning og kjepsintensjon og blir effekten den samme ved bruk

av ulike merkekonsepter?



1.3 Forskningsspersmal
Formalet med forskningsspersmaél er & bryte opp problemstillingen for & belyse tema og

fokusomréade.

* Har CSR ulik effekt pd funksjonelle og symbolske produkter?

* Har holdning en betydning 1 CSRs effekt pa kjopsintensjon?



1.4 Struktur

N

* Del 1 er introduksjonskapittelet og gir en generell innfering i
Corporate Social Responsibility. Her forklares problemsilling,
forskningsspersmal og formél med oppgaven. )

N

* Del 2 er teorikapittelet som gar gjennom hva CSR er og mer spesifikk
teori om forbrukeren, holdning, kjepsintensjon og merkekonsepter i
forhold til CSR.

J
A\
* Del 3 er tar for seg hypoteser og fremgangsmaéte for undersekelsen.
J
A\
* I Del 4 blir metode og forskningsprosess for Studie 1, pretest og
Studie 2 gjennomgitt i helhet.
J

[ Del 5 fremlegges undersokelsens dataanalyse med validitet, kontroll
av reabilitet, kausalitet med underpunkter og randomisering.

refleksjoner og videre forskning.

* Del 7 runder av undersgkelsen med tolkning, sammendrag og

* Del 6 presenterer resultater, suksessfaktorer, fallgruver, diskusjon, }
konklusjon. }
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Kapittel 2

Teori

2.1 Hva er CSR?

CSR er et komplekst tema med mange aspekter. Carroll’s (1996) CSR-pyramide er et godt
hjelpemiddel i forstdelsen av feltet, se vedlegg 1.0. Som grunnleggende ledd er ekonomisk
ansvarlighet et krav for all videre virksomhet bedriften métte onske 4 foreta seg. Videre er
juridisk ansvarlighet en lovpalagt opptreden i samfunnet med koder pa rett og galt som
fungerende spilleregler en bedrift plikter & folge for 4 bli godkjent som serios aktor i
markedet. Etisk ansvarlighet omhandler moralsk og ansvarlig opptreden, samt forpliktelse til
a handle rett, riktig og rettferdig ovenfor seg selv og andre. Det gverste leddet, filantropisk
ansvarlighet, er nivdet som tydeligst reflekterer aktiviteter forbundet med CSR med fordringer

om & opptre som god samfunnsborger og bidra med ressurser til samfunnet og et felles gode.

I folge Brown og Dacin (1997) er det ekende oppmerksomhet rundt
implementeringsstrategier knyttet til CSR, og over 2300 bedrifter fra over 80 nasjoner er
registrert 1 FNs Global Compact (Cetindamar og Husey, 2007). Eksempler er bedrifters fokus
pa miljevennlighet, involvering i nermiljo, sponsing av kulturelle aktiviteter, intern filantropi
og varierende ansettelse- og forfremmelsesmetoder. Andre bedrifter oker sin synlighet ved a
stotte samfunnet gjennom cause-related markedsfering (Varadarajan og Menon, 1988).
Implementering av CSR signaliserer altruistiske holdninger som, hvis gjort riktig, skaper
fordeler for bedriften, noe som kan vere en forklarende faktor for at mer enn 80% av

bedriftene pd Fortune-500 listen engasjerer seg 1 samfunnsansvar (Sen og Bhattacharya,

2001).

John Elkingtons (1998) tre bunnlinjer supplerer Carroll’s (1996) CSR-pyramide i forstielsen



av samfunnsansvar. De tre bunnlinjene baseres pa bearekraftig utvikling og har senere blitt
videreutviklet til en 3P formulering “Profit, people og planet” (van Dongen, 2006). Teorien
vurderer bedrifter basert pd det sosiale, skonomiske og miljemessige hvor de to siste handler
om bedriftens samfunnsansvar. Elkington (2001) mener bedrifter ma fokusere ytterligere pé
baerekraftig utvikling og fremme samfunnsansvar og sier ’succsessful companies will have to
focus growing attention on the business ecosystem of which they are a part”. Den ekonomiske
bunnlinjen er den mest brukte og den enkleste & male, men vil ikke vere et heldig valg alene

ettersom fokus ma fordeles pa mer enn kun profitt.

2.2 CSR pia konsumentniva

Forskning viser at CSR gir en positiv effekt pa forbrukernes holdning til bedriften og dens
produkter (Creyer og Ross, 1997). Det mangler likevel signifikante funn pd eksakt effekt av
CSR pé forbrukere, og det er uklart hvordan, nér og pé hvem spesifikke tiltak virker (Sen og
Bhattacharya, 2001). Den underliggende tonen 1 litteraturen er at god oppfersel over tid vil
resultere 1 gode resultater (Miller og Sturdivant, 1977). Flere studier viser til resultater hvor
forbrukere bevisst overveier CSR nér de evaluerer bedrifter og produkter, og 1 begge tilfeller
tyder det pa at negativ CSR-informasjon har en sterkere effekt pa beslutningsprosessen enn
positiv informasjon (Biehal and Sheinin 2007; Brown and Dacin 1997; Marin and Ruiz 2007;

Sen and Bhattacharya 2001).

I hvor stor grad en forbruker definerer en bedrift spiller en avgjerende rolle 1 evalueringen av
den gitte bedriften og dens produkter. Desto sterkere det folte badndet er, jo mer positiv er
forbrukeren til bedriften og all dens virksomhet, ergo vil produktevalueringen vaere mer

positiv enn i motsatt tilfelle (Oberseder, 2011). En bedrifts CSR-posisjon pavirker



forbrukernes syn pé bedriften, noe som igjen kan resultere 1 en mer positiv evaluering av

bedriften og dens virksomhet (Sen og Bhattacharya, 2001).

Lutz (1991) definerer holdning som a learned predisposition to respond in a consistently
favorable or unfavorable manner with respect to a given object”. Assosiasjoner koblet til
Corporate Ability (CA) er ogsé en viktig faktor 1 forstdelsen av forbrukeres
evalueringsprosess. Brown og Dacin (1997) definerer CA som assosiasjoner relatert til
bedriftens ekspertise i sin produksjon og levering av varer, og disse skiller seg ofte fra
assosiasjoner knyttet til CSR som ikke direkte relaterer seg til bedriftens evne til & produsere
varer og tjenester. Assosiasjoner til CSR alene har liten effekt pa oppfatning av
produktattributter, men forsterker holdning og troverdighet til bedriften (Aaker, 1996). Flere
studier har undersekt pavirkningen bdde CA og CSR-assosiasjoner har pé forbrukernes
holdning til produkter (Brown, 1998). Berens et. al. (2005), Keller og Aaker (1998) og
Madrigal (2000) stetter oppfatningen av at CSR-assosiasjoner pavirker forbrukernes holdning
til produkter utelukkende gjennom pévirkning av holdning til bedriften som helhet. Aaker
(1996) papeker ogsa samherighet, der CSR-assosiasjoner danner bedriftens image vil positive
assosiasjoner til bedriften forsterke produktevalueringen og negative assosiasjoner til
bedriften vil skade evalueringen. Giirhan-Canli og Batra (2004) viser 1 sin avhandling at et
produkt med antatt hoy risiko gker effekten av CA, men ikke CSR. Madrigal (2000) hevder
videre at en positiv oppfattet korrelasjon mellom produktet og bedriften forsterker effekten av
bdde CA og CSR 1 en ytterligere positiv grad. Forbrukere med positiv holdning til et produkt
eller en bedrift kan altsd viderefore denne positiviteten til kjopsintensjon. (Kotler & Blom,

1992; Mahajan, Muller & Kerin, 1984).



Dette forsterker oppfatningen av holdninger péavirker kjopsintensjonen, og belyser ytterligere

bakgrunnen for problemstilling og tematikk 1 undersokelsen som demonstreres i figuren

under.

. . / .. .
* Implementering av * ... 0g kjopsintensjon
CSR aktiviter... . - . indirekte gjennom
. ..:paV1rker holdning pavirkning av
direkte... holdning.
| - |

Figur 1. CSR + holdning = kjopsintensjon

2.3 CSR og kjepsintensjon

Lehmann og Pan (1994) definerer kjopsintensjon som en prosess hvor forbrukeren aksepterer,
vurderer og velger et gitt merke. Prosessen kan ikke observeres og antakelsen er at
forbrukeren gir gjennom en beslutningsstrategi for endelig valg blir tatt. Litteraturen viser til
ulike funn pa CSRs effekt pa kjopsintensjon. Forbrukere krever stadig mer CSR-informasjon
fra bedrifter til tross for at forskning viser et betydelig gap mellom krav til informasjon og den
avgjerende rollen CSR har i kjepssituasjonen. En rekke undersekelser viser derimot at det
okende fokuset pd CSR har en betydelig effekt pd forbrukernes kjopsintensjon (e.g., Brown

and Dacin 1997; Mohr and Webb 2005; Sen and Bhattacharya 2001).



Produkter/tjenester vurderes basert pd primere og sekundere attributter (Schiffman, Kanuk
og Hansen, 2007). De primare attributtene utgjer eksempelvis kvalitet pa produktet, pris og
funksjon. De sekundare bestér primaert av image (Hansen og Sallis, 2011). CSR er per
definisjon en sekundar attributt ettersom det ikke er direkte relatert til produktet/tjenesten
(Hansen og Sallis, 2011) og vil aldri kunne endre et produkt eller en tjeneste, men vil pavirke
forbrukeren 1 kjepssituasjonen hvor de primare attributtene ikke er tilstrekkelige (Hansen og
Sallis, 2011). Altsa er CSR en sekunder attributt som forst og fremst pavirker forbrukernes
holdning til bedriften som igjen kan pavirke kjepsintensjonen. Sen & Bhattacharya (2001) og
Luo & Bhattacharya (2006) mener det finnes en forbindelse mellom markedsverdi,
kundetilfredshet og CSR. Forbrukernes evaluering av CSR-tiltaket 1 seg selv er avgjerende for
om holdningen til bedriften utarter seg positivt, som igjen pavirker kjopsintensjonen (Green
og Peloza, 2011). Med andre ord er individets oppfatning av hva som er et fordelaktig CSR-

tiltak avgjerende for resten av evalueringsprosessen.

Mohr et. al. (2001) hevder CSR spiller en liten rolle for kjopsintensjon tross forbrukernes
tilsynelatende store interesse for feltet, Oberseder et. al. (2011) stetter opp under pastanden

med folgende;

“Possible explanations point to two shortcomings in this stream of research. First, the
experimental setting of many studies induces artificial awareness for CSR. Thus, while such
studies offer some useful insights, the effect of CSR on actual consumer behavior may not be

fully captured. Second, most of these studies tend to suffer from a social desirability bias:
When being asked, consumers declare their willingness and motivation to consider CSR, but
when it comes to real consumption, only very few take account of CSR (Auger and Devinney
2007; Devinney et al. 2010). The discrepancy between reported intentions and actual behavior
calls for a better understanding of the limited role CSR plays in purchase decisions”.

(Oberseder et. al., 2011)



Sen og Bhattacharya (2001) hevder at type CSR-initiativ og hvilke fordeler bedriften oppnar,
spiller en avgjerende rolle for forbrukernes reaksjon. Videre understreker de at
kjepsintensjonen utspeiler seg indirekte eller direkte. Effekten er indirekte nar
kjepsintensjonen bunner i forholdet til bedriften og kunden allerede er kjent med CSR-
aktivitetene. Effekten er direkte nar produktene ansees som attraktive pd grunnlag av
forbrukernes personlige oppfatning av at CSR-aktivitetene er habile og troverdige, og pa den
méten pavirker kjopsintensjonen positivt (Sen and Bhattacharya 2001). Forbrukerne tilegner
seg CSR-informasjon pa bakgrunn av allerede etablerte assosiasjoner med det gitte merket.
Merker er igjen assosiert med konsepter som plasserer merket pa en bestemt plass 1 hodet til
forbrukeren (Torelli, Monga og Kaikati, 2012). Neste avsnitt tar for seg CSR og ulike

merkekonsepter.

2.4 CSR og ulike merkekonsepter

Merkekonsepter defineres som “unike, abstrakte meninger” forbundet med et merke (Park et
al. 1991). Merkekonsept posisjonerer seg best 1 hodene til forbrukerne nér det kommuniseres
pa en fordelaktig mate (Park, Milberg & Lawson, 1991), og skiller merkeproduktene fra
hverandre innen samme produktkategori. Merkekonsept benyttes flittig for & bygge opp

merkeverdi.

Eksempler pa ulike merkekonsepter er sofistikerte, apne, selvrealiserende, symbolske og
funksjonelle. Merkets/produktets personlighetstrekk bestemmer hvilke assosiasjoner
forbrukere oftest tillegger seg, og man kan stille spersmal om noen merkekonsepter er mer
egnet til bruk av CSR enn andre. Og hvordan pévirker interaksjonen mellom merkekonsepter
og CSR evalueringsprosessen? (Torelli, Monga og Kaikati, 2012). Som indikert skaper dette

rom for kombinasjoner pa tvers av feltene og det er naturlig & anta at enkelte kombinasjoner



vil gi bedre resultater enn andre. Torelli, Monga og Kaikati (2012) demonstrerer en tenkt

kombinasjon;

”...we suggest that communicating the CSR actions of a luxury brand associated with a self-
enhancement concept causes a motivational conflict, triggered by the simultaneous activation
of self-enhancement and self-transcendence values, and an accompanying subjective
experience of disfluency. As a result, brand evaluations of a luxury (self-enhancement) brand
decline in the presence (vs. absence) of CSR information. This effect would not emerge for
brands with openness or conservation concepts that do not have a motivational conflict with

CSR.” (Torelli, Monga og Kaikati, 2012)

Som nevnt i avsnitt 2.3 tilegner forbrukere seg CSR-informasjon pa bakgrunn av allerede
etablerte assosiasjoner med det gitte merket. Merker er igjen assosiert med konsepter som
plasserer merket pa en bestemt plass 1 hodet til forbrukeren (Torelli, Monga og Kaikati,

2012). Parker et. al. (1986, 1991) bruker Lexus og Rolex som eksempler pa henholdsvis
streben etter perfeksjon og luksus av ytterste klasse, underbevisst vil disse konseptene
automatisk aktivere motivasjon relatert til disse merkene. Basert pa Schwartz’ (1992) teori om
menneskelige verdier kan det antas at assosiasjoner ofte sett i selvrealiserende
merkekonsepter ikke utgjer en god kombinasjon med assosiasjoner til CSR. Et kakediagram,
se vedlegg 2.0, grupperer Schwartz’ 10 verdier som reflekterer menneskers sluttonsker (makt
etc.) hvor kompatible verdier er plassert ved siden av hverandre og totalt motstridende verdier

er plassert ovenfor hverandre (Schwartz, 1992).



Kapittel 3

Hypoteser og fremgangsmate

3.1 Hypoteser

Forskning viser at effekten av CSR gir ulike resultater. For a forsikre oss om at eksperimentet
var verdt a gjennomfgre ville vi erklere at CSR har en effekt, samt finne ut om den antatte
effekten utspeilet seg ulikt for holdning, kjgpsintensjon og funksjonelle og symbolske

produkter.

Pa bakgrunn av litteraturgjennomgangen i kapittel 2 ville vi stadfeste at CSR har en effekt. I

tillegg ser vi HI som en ngdvendighet for & kunne ga videre til H2.

H1: CSR har en effekt.

Det mangler signifikante funn pé eksakt effekt av CSR pé forbrukere og det er uklart hvordan,
ndr og pd hvem spesifikke tiltak virker (Sen og Bhattacharya, 2001). H2 er undersgkelsens
hovedhypotese og er utarbeidet for & finne svar pa hvorvidt CSR har en effekt pa holdning og

kjopsintensjon, samt finne ut om ulike merkekonsepter pavirker den antatte effekten.

H2: CSR har effekt pa holdning og kjgpsintensjon, dog hgyere signifikans pa holdning

pé ulike merkekonsepter (funksjonell/symbolsk).

Pa bakgrunn av hypotesene ble det i denne kvantitative undersekelsen gjennomfort et
eksperiment for 4 avdekke forskjellen mellom to grupper. For & kunne isolere underliggende

grunn for handling og sikre intern validitet ved a fastslé at en faktor gir et gitt resultat



(Mitchell og Jolly, 2004), ble eksperiment et naturlig valg. Eksperiment er det eneste
forskningsdesignet som oppfyller kausalitetskravet som indikerer at en variabel er en direkte

eller indirekte drsak til endring 1 den andre (Mitchell og Jolley, 2004).

3.2 Oppsummering

Sa langt har vi forstatt av forskning at CSR handler om & vare en god samfunnsborger samt
bidra til et felles gode. Tolkning og forskning av feltet er dog varierende, for eksempel er
CSR sin effekt pé holdning relativt konsis og konkluderer med hey grad av signifikans
(Aaker, 1996). Derimot er effekten pa kjopsintensjon varierende ettersom noen mener den
ikke pévirkes i det hele tatt, og andre mener den effekten kan males indirekte gjennom forhold

til den gitte bedriften (Madrigal, 2000).



Kapittel 4

Metode og forskningsprosess

4.1MaAlutvikling

I denne delen av oppgaven skal vi utvikle mél for begrepene holdning og kjepsintensjon. Mal

er nodvendig for & danne et klarere bilde av begreper som ikke er observerbare.

4.1.2 Holdning
Holdning defineres som “a learned predisposition to respond in a consistently favorable or

unfavorable manner with respect to a given object” (Lutz, 1991).

I denne oppgaven inneberer dette hvorvidt CSR har en positiv eller negativ effekt pa

konsumenters oppfatning av et fiktivt produkt.

Operasjonell definisjon: méles ved observasjon av konsumentens endring ovenfor en gitt vare

etter eksponering av CSR (positiv eller negativ).
4.1.3 Kjepsintensjon
Kjepsintensjon defineres av Lehmann og Pan (1994) som en prosess hvor forbrukeren

aksepterer, vurderer og velger et gitt merke.

I denne oppgaven innebarer det hvorvidt konsumenten ensker a ga til anskaffelse av et fiktivt

produkt basert pd et fiktivt stimuli inklusive CSR.

Operasjonell definisjon: méles ved observasjon av konsumentens antydning til enske om kjop



eller ikke kjop av en gitt vare.

4.2 Milvalidering

Malvalidering gjores for & sikre at variablene vi bruker méler det vi vil méle. Validitet kan
aldri med fullstendig sikkerhet fastslas, men vi kan finne sterk stotte for det. Begrepsvaliditet,
innholdsvaliditet, intern validitet og konvergent/divergent validitet er de mest kjente og brukte
formene for maling av validitet (Bollen, 1989). I denne delen av oppgaven utferte vi en

konvergent validitetsanalyse 1 form av konvergent faktoranalyse.

4.3 Forskningsdesign og kausalitet

4.3.1 Eksperiment

Eksperiment er manipulerende og tester en variabel for deretter & se om den har en effekt pé
en annen variabel (Mitchell og Jolley, 2004). Forskeren har kontroll over &rsaksvariabelen,
slik at enhetenes verdi pa denne variabelen kan bestemmes ved hjelp av en
tilfeldighetsmekanisme (Hellevik, 2009). For & kunne isolere underliggende grunn for
handling og sikre intern validitet ved & fastsla at en faktor gir et gitt resultat (Mitchell og
Jolly, 2004), ble eksperiment et naturlig valg. Temporaritet ble ivaretatt ved at gruppene ble
eksponert for stimuli for respons méles, siledes er det 1 seg selv sekvensielt. Kvantitativ
metode gir klare svar og hey grad av replisering. Alle analyser ble utarbeidet i

statistikkprogrammet SPSS.

Sperreskjemaene ble utviklet for & sikre valide resultater, med dette menes at det kun ble
brukt spersmél som pa forhdnd var testet for begrepsvaliditet i en univariat faktoranalyse for
hver variabel og uten forkastede spersmal. Produktene og produktstimuliene bestod av totalt 4

produkter/merker som ikke finnes pa det norske markedet. Hensikten var a sikre at



respondentene ikke hadde et allerede etablert forhold til produktene og dermed unnga svar
basert pa holdninger formet over tid. Spersmalene for test av H1 og H2 var de samme (et ble
forkastet underveis) og malte holdning og kjepsintensjon. Spersmalene til pretesten malte

grad av oppfattet funksjonalitet og kjepsvillighet for & finne det mest funksjonelle og det mest

symbolske produktet.

4.3.2 Kausalitet

Eksperiment er det eneste forskningsdesignet som oppfyller kausalitetskravet som indikerer at
en variabel er en direkte eller indirekte drsak til endring i den andre (Mitchell og Jolley,
2004). Kausalitetsbegrepet er elementart innen forskning (Troye, 1985). For & fastsette
kausalitet ma tre krav vere innfridd; isolasjon, samvariasjon og temporaritet (Bollen, 1989,

Frankfort-Nachmias & Nachmias, 1996 og Hunt 1991).

4.3.2.1 Isolasjon

Isolasjon innebarer at X og Y er fullstendig isolert fra annen pavirkning og styrker den
interne validiteten, som igjen indikerer kausalitet (Mitchell, 1985). Isolasjon blir ivaretatt ved
randomisering, kontroll med alternative &rsaksvariabler og homogenitet. P4 basis av

randomisering 1 denne undersegkelsen kan vi fastslé isolasjon av de avhengige variablene.

4.3.2.2 Samvariasjon

Samvariasjon betyr at det ma vare korrelasjon mellom det vi gar ut fra er rsaken, og det vi
gér ut fra er virkningen. Med andre ord mé korrelasjonen mellom variablene vaere forskjellig
fra 0, dette er viktig for studiets statistiske konklusjonsvaliditet (Mitchell, 1985).
Korrelasjonsanalysen bekrefter signifikante resultater for begge variablene, ergo det er

samvariasjon mellom holdning og kjepsintensjon.



4.3.2.3 Temporaritet

Temporaritet vil si at en bestemt handling kommer for endring 1 adferd (Mitchell og Jolley,
2004). For 4 mete temporaritetskravet kreves det i dette tilfellet signifikant dokumentasjon pé
CSRs direkte effekt pa holdning og kjepsintensjon, eller den indirekte effekten pa
kjepsintensjon gjennom direkte pavirkning av holdning. Sagt pd en annen méte;
eksperimentgruppen ma eksponeres for CSR for vi kan registrere og analysere svarene.
Antagelig differensierer disse seg fra svarene avgitt av kontrollgruppen som ikke ble

eksponert for CSR 1 forkant.

4.4 Studie 1

Studie 1 ble gjennomfert pd Markedsheyskolens bibliotek med tilfeldig tilstedevarende
elever. Gruppene ble valgt ved independent random assignment, altsa hadde alle
respondentene like stor sjanse til & havne i begge gruppene fgr eksperimentet startet.
Undersgkelsen representerer et tilfeldig utvalg som derfor karakteriseres som randomisert
(Mitchell og Jolly, 2004). Den ene gruppen ble eksponert for stimuli inklusiv CSR og den
andre gruppen, kontrollgruppen, ble eksponert for stimuli uten CSR for a demonstrere
effekten av CSR. Inndeling av gruppene skjedde ved utdeling av spgrreskjemaer som pa
forhand var lagt annenhver (CSR stimuli/ikke-CSR stimuli) for a sikre total randomisering,
altsa kontroll for bakenforliggende variabler gjennom tilfeldig fordeling av enheter pa grupper

som gis ulik verdi pa arsaksvariabelen (Hellevik, 2009).

Sperreskjemaet bestod av produktstimuli for BLK, se vedlegg 3.0, hvor halvparten av
respondentene fikk tilleggsopplysninger om barekraftig produksjon og at 10% av

overskuddet gikk til et samfunnsnyttig formdl (CSR-stimuli), den andre halvparten fikk ikke



disse opplysningene og utgjorde derfor kontrollgruppen. Sperreskjemaet bestod av 17
spersmdl hvorav 6 méilte holdning og 11 mélte kjepsintensjon. Spersmélene ble besvart pa en
7-punkts skala. Det ble delt ut 30 eksemplarer til hver gruppe, altsd 60 respondenter totalt.
Sperreskjemaene var i1 papirform og bestod av forside med produktstimuli og 2 sider med
speorsmdl. Besvarelsen tok ca. 10 minutter. Innsamling av besvarte sperreskjemaer ble gjort

fortlopende etter hvert som respondentene ble ferdig.

Studie 1 er konstruert som et faktorialt design (Mitchell og Jolley, 2004) og analysen ble
gjennomfgrt ved en parametrisk T-test som er mest ideell a bruke for & male forskjellen
mellom to grupper (Pallant, 2010). Fgrst ble det gjort en konvergent faktoranalyse for a
fastsette variablenes begrepsvaliditet, altsa om de maler det vi gnsker & méle (Mitchell og
Jolley, 2004). En faktoranalyse er en dimensjonsanalyse for variabler med heyt maleniva og
er enten bekreftende eller eksplorerende (Hellevik, 2009). I denne undersekelsen ble det gjort
en bekreftende faktoranalyse som tester om undersegkelsen har en konvergent validitet.

Konvergent validitet méaler om to mal med samme begreper er korrelert (Hair et. al., 2005).

Spgrsmélene for variabelen holdning var valide med et utfall pa over .4 i Factor Matrix som

ogsa viser at alle spgrsmélene maler det samme, som vist under i figur 2.

Konvergent Faktoranalyse — Holdning Factor
Factor Matrix (a) 1

Sp.1 holdning 1 0.808
Sp.2 holdning 2 0.812
Sp.3 holdning 3 0.719
Sp.4 holdning 4 0.827
Sp.5 holdning 5 0.788
Sp.6 holdning 6 0.805

Figur 2. Konvergent faktoranalyse — holdning



For & sikre strengest vanskelighetsgrad ble Maximum likelihood valgt for a sikre flest mulig
rotasjoner, altsa hvor mange ganger man ser pa datamaterialet i forhold til hverandre (Sveri,
2011). Spgrsmalene for variabelen kjgpsintensjon ladet pa to faktorer i Factor Matrix, som
indikerer maling av mer enn kun et begrep. Vi forkastet derfor spgrsmal nr. 2(8) som hadde
stgrst differanse 1 de to kolonnene og som indikerer lavest grad av signifikans, og beholdt 10

spgrsmal med gnsket verdi.

Konvergent Faktoranalyse — kjopsintensjon Factor
Factor Matrix (a) 1 2

Sp. 7 kjepsintensjon 1 0.60 0.123
Sp. 8 kjopsintensjon 2 0.679 0.373
Sp. 9 kjepsintensjon 3 0.715 0.446
Sp.10 kjepsintensjon 4 0.812 0.393
Sp.11 kjepsintensjon 5 0.833 0.255
Sp.12 kjepsintensjon 6 0.798 0.213
Sp.13 kjepsintensjon 7 0.631

Sp.14 kjepsintensjon 8 0.757 -0.165
Sp.15 kjepsintensjon 9 0.846 -0.133
Sp.16 kjepsintensjon 10 0.86 -0.283
Sp.17 kjepsintensjon 11 0.831 -0.434

Figur 3. Konvergent faktoranalyse — kjopsintensjon. Faktorladninger over 2 faktorer, ikke onskelig.

Ny faktoranalyse viser at variabelen na maler det vi vil male, med gnsket faktorladning.

Konvergent Faktoranalyse — kjopsintensjon Factor
Factor Matrix (a) 1

Sp. 7 kjepsintensjon 1 0.663
Sp. 9 kjepsintensjon 3 0.715
Sp.10 kjepsintensjon 4 0.803
Sp.11 kjepsintensjon 5 0.851
Sp.12 kjepsintensjon 6 0.828
Sp.13 kjepsintensjon 7 0.633
Sp.14 kjepsintensjon 8 0.768
Sp.15 kjepsintensjon 9 0.85
Sp.16 kjepsintensjon 10 0.824
Sp.17 kjepsintensjon 11 0.778

Figur 4. Konvergent faktoranalyse — kjopsintensjon. Onsket resultat.



Videre ble det gjennomfg@rt en univariat faktoranalyse som innebarer at de avhengige
variablene (holdning og kjgpsintensjon) ble malt hver for seg for & finne prosentvis svarandel
per spgrsmal. Resultatene ble vurdert pa bakgrunn av valide spgrsmal. Svarene viser klar

forskjell mellom gruppene i favgr av gruppen med CSR-stimuli.

Reliabilitetsanalyse informerer om grad av neyaktighet, altsd fravaer av tilfeldige malefeil
(Hellevik, 2009). Videre forteller den oss hvorvidt de samme resultatene ville oppstatt igjen
ved en re-test og indikere tilfelle(r) av random error (Mitchell og Jolley, 2004). Resultatene i
denne undersokelsen ga reliable resultater med Chronbach’s Alpha verdier pa .91 og .935 for
henholdsvis holdning og kjepsintensjon. Chronbach’s Alpha over .7 er meget bra, svarene
indikerer at analysen er signifikant, men de svart hoye resultatene kan tyde pa ekstern
pavirkning og vi mé derfor stille spersmalstegn ved analysens validitet (Mitchell og Jolley,

2004). En méling kan vaere valid uten & vaere reliable.

Reabilitet — holdning

Reliability Statistics Chronbach’s Alpha | N of items
0.91 6

Reabilitet — kjopsintensjon

Reability Statistics Chronbach’s Alpha | N of items
0.935 10

Figur5. Reliabilitetsanalyse — holdning og kjopsintensjon.

Samvariasjon/korrelasjonsanalyse méler forholdet mellom variabler og behandler de
symmetrisk. En beregner et mél for statistisk avhengighet som ikke forutsetter at en variabel
betraktes som avhengig og den andre som uavhengig (Hellevik, 2009). Tallenes fortegn (+/-)
forteller oss om variablene maler det samme eller ikke, forholdet er positivt dersom
fortegnene er like og negativt hvis de er ulike (Mitchell og Jolley, 2004). Resultater under .8

og sa nart 1 som mulig er enskelig. I dette tilfellet viser Figur 6 at fortegnene er like og at



variabelen holdning er mest optimal. Diskriminant validitet ble sikret ved bruk av Pearsons r
som ga resultatene 1 og .790 som indikerer en positiv linear korrelasjon (Ringdal, 2007).
Dette betyr at variablene beveger seg i samme retning, som ensket, og at koeffisienten .790
for kjepsintensjon indikerer lavere korrelasjon enn holdning. Dette kan skyldes et hoyere
antall spersmél eller mer ungyaktige spersmal for variabelen kjopsintensjon i sperreskjemaet.
Svaralternativene i sperreskjemaet er rangordnede pd en 7-punkts skala der 1 representerte
svart uenig og 7 representerte svert enig, som er en forutsetning for maling av korrelasjon

mellom to spersmaél.

Multikorrelasjon
Correlations
Holdning Kjepsintensjon

Holdning Pearson Correlation 1 790%**

Sig. (2-tailed)

N 60 60
Kjepsintensjon Pearson Correlation 790%** 1

Sig. (2-tailed) 0 0

N 60 60

Figur 6. Multikorrelasjon — holdning og kjopsintensjon.

Samtlige analyser av Studie 1 viser at H1 er signifikant.



Grafisk fremstilling av analyseresultatene for holdning og kj@psintensjon, viser at CSR har en

effekt.
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4.5 Pretest

Pretesten til H2 ble utfgrt i en forbrukersosiologiklasse bestdende av fgrsteklassestudenter
som gikk bachelor i markedsfgring. Gruppene ble delt ved random assignment, altsd hadde
alle like stor sjanse til & havne i begge gruppene fgr undersgkelsen startet (Mitchell og Jolley,
2004). Inndeling av gruppene skjedde ved utdeling av spgrreskjemaer som pa forhand var lagt

annenhver (CSR-stimuli/ikke CSR-stimuli) for a sikre total randomisering.

Pretesten bestod 4 produkter med hvert sitt fiktive stimuli og 6 spersmal som undersekte grad
av oppfattet funksjonalitet og kjepsintensjon, se vedlegg 0.4. Produktene og
produktstimuliene var fiktive for & utelukke allerede etablerte holdninger respondentene
eventuelt hadde hatt til kjente merker/produkter. Spersmélene ble besvart pd en 7-punkts
skala der 1 representerte svaert uenig og 7 representerte svert enig. Den ene gruppen ble utsatt
for alle 4 produktene med CSR-stimuli, den andre uten CSR-stimuli. 60 elever deltok 1
besvarelsen som tok ca 10 minutter. Hensikten med pretesten var a finne det mest

funksjonelle og det mest symbolske produktet til bruk i Studie 2.

Analyse av innhentet data ble gjennomfgrt i form av en deskriptiv analyse som malte

gjennomsnitt. Alle 6 spgrsmalene ble lagt inn i SPSS og mélt opp mot de 4 merkene.



Merke

BLK Citrus UDown Sensorielle Olje
Squeezer

Spersmail Mean Mean Mean Mean
Jeg oppfatter produktet som en
statusvare. 4,5 2,63 3,53 4,83
Jeg oppfatter produktet som &
veere et produkt som gir ”value
for money”. 3,93 3,77 2,77 472
Jeg oppfatter produktet som &
vaere et praktisk produkt. 3,67 5,3 2,8 4,37
Jeg oppfatter produktet som a
veere et anerkjent luksusmerke 3,57 2,23 3,03 4,53
Jeg oppfatter produktet som a
vaere et prestisjetungt
merkenavn. 3,4 2,27 2,67 4,03
jeg oppfatter produktet som et
funksjonelt produkt 3,6 5,03 3,27 4,47

Figur 7. Deskriptiv analyse — pretest.

Resultatene viser at mean er hgyest for merkene UDown og Citrus Squeezer, ergo de mest
symbolske og funksjonelle produktene av de 4. Basert pa dette resultatet ble UDown og

Citrus Squeezer produktene som ble brukt i test av H2.

4.6 Studie 2

Test av H2 er oppgavens hovedtest og har som maél a finne ut om effekten av CSR utspeiler
seg forskjellig hos ulike merkekonsepter, i dette tilfellet testes funksjonelle og symbolske

produkter. Undersgkelsen bestod av et endelig konfigurert spgrreskjema basert pa resultater
og analyser av de to foregaende analysene, se vedlegg 0.5. Analyse av Studie 2 er tiln@rmet
identisk med analyse av Studie 1 pa basis av spgrsmal og analytiske steg. Gjennomfgringen

gikk dog uten problemer ettersom forkastede spgrsmal naturligvis ikke var med.

Undersgkelsen ble av metodisk betraktning gjennomfgrt i en fgrsteklasse pa en annen

studieretning for & unnga at samme respondentene som svarte pa Studie 1 og pretesten, svarte



igjen. Klasse og tidspunkt ble tilfeldig valgt. Gruppene ble nok en gang fordelt ved at
sporreskjemaene 1a annenhver CSR-stimuli/ikke CSR-stimuli ved utdeling slik at alle hadde
like stor sjanse til a havne i begge gruppene fgr undersgkelsen startet og pa den maten sikre

total randomisering (Mitchell og Jolly, 2004).

Datainnsamlingen ble gjennomfert ved bruk av sperreskjema med 7-punkts skala der 1
representerte svart uenig og 7 representerte svart enig. Side 1 bestod av forside med
instruksjoner til respondenten, side 2 var produktstimuli av det mest funksjonelle produktet
(Citrus Squeezer) samt spersmal om holdning (6) og kjepsintensjon (10). Side 3 var
produktstimuli av det mest symbolske produktet (UDown) med tilsvarende spersmaél, og pé
siste side takket vi respondentene for deltakelse. 80 elever deltok i besvarelsen som tok ca. 10
minutter. Innsamling skjedde fortlepende etter hvert som elevene ble ferdig med besvarelsen.

Vi takket klassen og foreleseren for deltakelsen og forlot rommet.

Konvergent faktoranalyse viser at spgrsmalene for de avhengige variablene, holdning og
kjgpsintensjon, har tilfredsstillende faktorladninger pa over .4, altsd er begrepsvaliditeten
signifikant og vi maler det vi vil male (Mitchell og Jolley, 2004). Resultatet var forventet &

vare valide ettersom vi brukte de samme spgrsmalene som i Studie 1, med unntak av det vi

forkastet.

Konvergent Faktoranalyse — Holdning Factor
Factor Matrix (a) 1

Sp.1 holdning 1 0.75
Sp.2 holdning 2 0.678
Sp.3 holdning 3 0.677
Sp.4 holdning 4 0.833
Sp.5 holdning 5 0.875
Sp.6 holdning 6 0.844

Figur 8. Konvergent faktoranalyse Studie 2 — holdning.



Konvergent Faktoranalyse — kjopsintensjon Factor

Factor Matrix (a) 1

Sp. 7 kjepsintensjon 1 0.728
Sp. 9 kjepsintensjon 3 0.81
Sp.10 kjepsintensjon 4 0.932
Sp.11 kjepsintensjon 5 0.813
Sp.12 kjepsintensjon 6 0.905
Sp.13 kjepsintensjon 7 0.844
Sp.14 kjepsintensjon 8 0.92
Sp.15 kjepsintensjon 9 0.825
Sp.16 kjepsintensjon 10 0.832
Sp.17 kjepsintensjon 11 0.872

Figur 9. Konvergent faktoranalyse Studie 2 — kjopsintensjon.

Reliabilitetsanalysen resulterte denne gang i Chronbach’s Alpha verdier pd .904 og .962, for

henholdsvis holdning og kjepsintensjon.

Reabilitet — holdning

Reliability Statistics Chronbach’s Alpha | N of items
0.904 6

Reabilitet — kjopsintensjon

Reability Statistics Chronbach’s Alpha | N of items
0.962 10

Figur 10. Reliabilitetsanalyse Studie 2 — holdning og kjopsintensjon.

Verdier over .7 er som nevnt i Studie 1 onskelig, vire svert gode resultater kan derfor tyde pa
pavirkning fra en feilkilde. For fa respondenter kan i dette tilfellet vert utslagsgivende, flere
(enn 80) respondenter kunne pavirket svarene positivt og jevnet ut verdiene og ekt
troverdigheten fordi et storre utvalg er mer representativt enn et lite. Resultatene er valide,

men tvilsomt reliable.

I samvariasjon/korrelasjonsanalysen benyttet vi igjen Pearsons r og resultatene viste 1 og .742

som indikerer en positiv linezr korrelasjon mellom eksperimentgruppen og kontrollgruppen



(Ringdal, 2007).

Multikorrelasjon

- Correlations
Holdning

/N I8 8

Figur 11. Multikorrelasjon Studie 2 — holdning og kjopsintensjon.

Avslutningsvis gjorde vi en one-way ANOV A-analyse for & teste alle gruppene simultant mot
hverandre. Denne analysen sikrer diskriminant validitet og er mer rigid ved at det er
vanskeligere & fa signifikante funn, funnene mer robuste og sikrer statistisk
konklusjonsvaliditet (Field, 2005). Studiet har mer enn 1 uavhengig variabel og antall
respondenter (80) var likt for begge gruppene, som ivaretar et av minstekravene for analysen

(Pallant, 2010).

One-Way ANOVA
Holdning 3.225

UD ikke csr

~ [Toal |80 |3.5104
. |CSesr |20 | 3655
. |UDesr |20  |3255

Figur 12. One-way ANOVA — holdning og kjgpsintensjon pd ulike merkekonsepter.



Figur 12 viser hgyere tall for begge produkter inkludert CSR-stimuli 1 kolonnen mean. Som
konkludert 1 Studie 1 har CSR en statistisk effekt. Figuren viser i tillegg at begge variablene
har hgyere verdier nar kombinert med CSR for det funksjonelle produktet, enn for det
symbolske produktet. Vi kan konkludere med at CSR har bedre effekt pa funksjonelle

produkter, enn pa symbolske produkter.

ANOVA sammenligner varians mellom gruppene med varians innad 1 hver gruppe. F ratioen
representerer varians mellom gruppene delt pa varians innad i gruppene. En hgy F ratio
indikerer at det er mer variabilitet mellom gruppene (forarsaket av den uavhengige
variabelen) enn innad i hver gruppe (Pallant, 2010). En signifikant effekt vil indikeres av et
hayere tall 1 kolonnen “between groups” enn i1 kolonnen “within groups” (Mitchell og Jolley,
2004). Mean of square 1 Figur 13 viser at det er tilfellet i dette studiet med 2.569 over 1.131

for holdning og 6.842 over 1.575 for kjepsintensjon. H2 er signifikant.

ANOVA
Sum of df Mean F Sig.
squares square
Holdning Between 7.707 3 2.569 2.272 | 0.087
groups
Within 85.924 76 1.131
groups
Total 93.63 79
Kjepsintensjon Between 20.527 |3 6.842 4.345 | 0.007
groups
Within 119.685 | 76 1.575
groups
Total 140.212 79

Figur 13. ANOVA - holdning og kjgpsintensjon.



Graf 3 viser at CSR har en positiv effekt pa holdning for det funksjonelle produktet (CS) og

det symbolske produktet (UD).

4.207

4.007

3.807

3.60

Mean of holdning

3.40

3.207

T T T T
cs_ikke_csr Cs_csr UD_ikke_csr UD_csr

merke

Graf 4 viser at CSR har en positiv effekt pa det funksjonelle merket (CS) og det symbolske

merket (UD), dog er effekten svakere for sistnevnte.
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Kapittel 5

Dataanalyse

5.1 Validitet

Definisjonen av validitet gér ut pd om man virkelig méler det man tror man maéler (Reve,
1985). Dersom eksperimentet mangler validitet vil resultatene vare upalitelige og fore til
konklusjoner uten rot i virkeligheten. I gjennomgang av innhentet data fokuseres det pa
begrepsvaliditet. Begrepsvaliditet blir definert av Reve (1985) som samsvar mellom teoretiske
begrep og operasjonelt mal, som er uunnvaerlig dersom resultatene skal gi mening.
Undersgkelsen viser at CSR har en effekt fordi eksponering av CSR forer til en gitt
adferdsendring som demonstrerer intern validitet (Mitchell og Jolley, 2004). I eksperimentelle
studier er intern validitet mest sentralt og trumfer alltid ekstern validitet (som indikerer
generalisering av studiets funn). Intern validitetskrav oppfylles ved bruk av kontrollvariabler
for & utelukke andre kilder til pavirkning og bidrar samtidig med & avgjere om det finnes et
kausalitetsforhold eller ikke (Mitchell og Jolley, 2004). Intern validitet styrker kravet til

isolasjon.

5.2 Kontroll av reliabilitet

Et studies reliabilitet gidr under kategorien begrepsvaliditet. Reliabilitet defineres som
dataenes palitelighet, stabilitet og grad av replisering (Reve, 1985). Reliabilitet anvendes for &
vurdere om flere mal for samme begrep har en sammenheng. Her blir det brukt Cronbach's
Alpha. Dersom Chronbachs Alpha verdiene ligger pa .7 er datamaterialet reliable. Resultatene
av H1 og H2 er henholdsvis .91/.935 og .904/.962 som indikerer reliabilitet. Som nevnt

tidligere kan disse svart gode resultatene skyldes en feilkilde.



5.3 Randomisering

Randomisering er flittig brukt 1 eksperiment og inneberer tilfeldig gruppering av
respondentene, for eksempel ved myntkast. I et enkelt eksperiment, som i dette tilfellet,
resulterer det i at den ene gruppen blir eksponert for stimuli inklusive CSR og den andre
gruppen eksklusive CSR (Mitchell og Jolley, 2004). Vi randomiserer respondentene gjennom
isolasjon, kravet til isolasjon blir ivaretatt ved randomisering og styrker den interne
validiteten. Dette krever kontroll av alternative drsaksvariabler og homogenitet. Alternativ
arsaksvariabel 1 denne undersgkelsen var kjonn grunnet antakelse om at flere jenter enn gutter
studerer ved Markedsheyskolen. Denne variabelen forkastet vi underveis ettersom vi
registrerte anslagsvis likt antall av begge kjonn ved hver undersokelse. I tillegg kan
produktene som ble brukt i sperreskjemaet kategoriseres som kjennsneytrale og appellerer

derfor ikke mer til det ene kjonnet.



Kapittel 6

Resultater, funn og diskusjon

6.1 Resultater

Som predikert er H1 signifikant med tilfredsstillende faktorladninger (etter & ha forkastet et
speorsmadl), signifikante resultater i reabilitetsanalysen, korrellasjonsanalysen og ANOVA.
Hvorvidt resultatene er palitelige stiller vi spersmalstegn ved ettersom Chronbachs Alpha
indikerer unormalt gode resultater. Feilkilder eller mangel pa kontrollvariabler kan ha vert

utslagsgivende.

H2 er signifikant. Effekten av CSR er sterkere for holdning enn for kjepsintensjon hos bade

funksjonelle og symbolske produkter, men sterkest hos funksjonelle.

6.2 Suksessfaktorer
Eksperiment regnes som den mest vitenskapelige metoden og er den enste metoden som sier

noe om arsak-virkning sammenheng.

Valg av forskningsdesign har gjennomgéende vist seg a vaere gull verdt, sett bort i fra
teoretisk krav til design grunnet valgt interesseomrade, har eksperimentet generert mer
nyskjerrighet enn vi forutsd. Undersgkelsene ble utarbeidet for a vaere enkle a svare pa,
ryddige og ikke tidkrevende. Dette informerte vi om fgr utdeling noe som kan ha spart
respondentene fra a miste tdlmodighet og motivasjon til & svare. For 4 unngd demand artifacts
valgte vi med hensikt fgrsteklassestudenter som ikke kjenner til CSR og derfor hadde mindre
sjans til & gjennomskue hva vi malte (CSR er en del av andreklasse pensum ved

Markedshgyskolen). Til tross for undersgkelsens klare instruksjoner kan sma og



tilsynelatende ubetydelige komponenter pavirke respondenten i stor grad, bade bevisst og
ubevisst (Sawyer, 1975). Vi fglte derfor fgrsteklassestudenter var det beste valget for a

minske denne typen pavirkning.

Letthetsgraden p datainnsamlingen var hey og ga oss data umiddelbart. A utfore
undersokelse(r) 1 klasserom er effektivt, tidsbesparende (i forhold til online-undersgkelser) og
motiverende ettersom praktisk utforelse gir en annen form for motivasjon og mestringsfolelse.
Innhenting av data etter denne metoden ga oss ogsa mulighet til registrere og analysere

svarene 1 SPSS samme dag.

En klar suksessfaktor er at vi far stotte for H1 og H2. Dette 1 samsvar med valg av
forskningsdesign (eksperiment oppfyller kausalitetskravet) styrker oppgavens

konklusjonsvaliditet.

6.3 Fallgruver

En klar svakhet i undersgkelsen er fokuset p4 CSR som et konsist fenomen, nér det i
virkeligheten er et komplekst omrade med mange ulike tilneerminger. Ulik fremtoning av
CSR vil pavirke forbrukere pa mange forskjellige méter og fra mange forskjellige hold, dette
er det ikke tatt videre hensyn til. Videre forskning er nedvendig for 4 avdekke de ulike sidene
ved fenomenet og hvordan ulik bruk av CSR krever skreddersydd tilnerming ovenfor
forbrukeren basert pa hvilket marked bedriften opererer i, hvem malgruppen er og hvilke

produktattributter som har sterst pavirkning i evalueringsprosessen.

Tolkningsproblemer grunnet manglende definisjonsmessig validitet er en reell fallgruve 1

denne undersgkelsen. Innsamlet data om CSR, som er definert i teorikapittelet, ble utviklet til



en operasjonell definisjon av de mélbare egenskapene (Hellevik, 2009). Arbeid har altsd blitt
gjort pa bade det teoretiske og det empiriske plan, ulike tester kan gi en pekepinn om den
operasjonelle variabelen faktisk méler den teoretiske egenskapen, mangel pé en slik test kan
derfor i denne undersgkelsen ha pavirket dataanalysen. Til tross for tilfredsstillende resultat
for begrepsvaliditet garanteres ikke definisjonsmessig validitet, spesielt gjelder dette maling
av latente (ikke observerbare) egenskaper ved individer (Hellevik, 2009). Holdning og

kjopsintensjon er slike latente egenskaper.

At respondentene utgjor et bekvemmelighetsutvalg kan ha pavirket eksperimentet negativt
grunnet lite variasjon i utvalget, men grunnet randomisering innad i gruppene ser vi bort ifra
utvalgsfeil. Intern validitet styrker kravet til grad av isolasjon (Mitchell og Jolley, 2004).
Mangel pé kontrollvariabler kan ogsa ha pédvirket resultatene i en mer positiv retning ettersom
dette er variabler som brukes til & dele enhetene inn i to eller flere kontrollgrupper, som

sammenhengen mellom to andre variabler undersekes under (Hellevik, 2009).

En metodisk svakhet innen eksperimentelt design er samvariasjon som utgjer det svakeste
leddet i kausalitetsprinsippet. Til tross for at dette er en svakhet for dette forskningsdesignet
ga korrelasjonsanalysen for holdning og kjepsintensjon enskede resultater og pavirker derfor

ikke undersgkelsens validitet totalt sett.

En annen metodisk svakhet er mangel pa manipulasjonssjekk i etterkant av undersekelsen.
En slik analyse maler om betingelser knyttet til de uavhengige variablene faktisk er
forskjellige og ville saledes bevist begrepsvaliditeten til de uavhengige variablene, holdning

og kjepsintensjon.



Resultatene kan vere pdvirket av elevenes interesse og arvakenhet for faget ettersom de selv
studerer markedsfering. Sannsynligheten for at de forsto hva vi testet er liten, men sjansen er
storre enn om eksperimentet ble utfort pa elever ved en helt annen studieretning. Her kunne vi
1 stedet oppsekt flere ulike klasser for & sikre hoyere grad av variasjon. Produktstimuliene og
spersmaélene 1 undersokelsene kan ha vart avslerende og mulig gjort det enkelt for noen &
forsta hensikten med malingen. Test av HI kunne med fordel ogsa vert utfort i klasserom for
a unngé forstyrrelser fra medelever pé biblioteket, samt oke fokus rundt bakenforliggende

hensikt.

6.4 Refleksjoner og videre forskning

Etter 4 ha gjennomgatt prosessen med & skrive denne bacheloroppgaven har vi opplevd en
stigende leringskurve og tilegnet oss ny og nyttig kunnskap. Gjennom studiets lgp har ikke
arbeid med markedsundersgkelser utpekt seg som en favoritt, men praktisk arbeid med
fagomradet har gitt mersmak. Arbeidet med & sette sammen et spgrreskjema larte oss
viktigheten av a tolke definisjoner og velge ut riktige spgrsmal. I etterkant kan det tenkes at
bedre spgrsmal for méling av kjgpsintensjon kunne vert utarbeidet for & danne et klarere bilde

av hvilke sider ved CSR som eventuelt pavirker, eller ikke pavirker, variabelen.

SPSS oppleves av mange som svart frustrerende ved forste mgte og til tross for kjennskap til
systemet fra metodekurset i andreklasse, bgd det pa utfordringer denne gangen ogsa. Lesing,
undersgkelser, MHs instruksjonsvideoer pa You Tube og veiledning har bidratt til bedre

forstaelse og aksept av statistisk arbeid. Forholdet til ord og uttrykk, og betydningen av disse,

har utviklet seg fra gjenkjennelse til forstaelse.



Funnene dette eksperimentet resulterte i viser at videre forskning er ngdvendig for a kartlegge
mer palitelige resultater. Ettersom vare resultater viser at CSR har en effekt pa holdning og
kjopsintensjon kan det tenkes at dette leder til gkt forbruk, som igjen gker bedrifters
lgnnsomhet. Videre forskning pa CSRs effekt pa Ignnsomhet er derfor et spennende tema.
Videre kan det vere av interesse a gjgre et kvalitativt studie for & finne ut hvorfor forbrukere
lar seg pavirket av CSR-tiltak, og pa den méten tegne et bredere og mer konsist bilde av

fenomenet.



Kapittel 7

Diskusjon og konklusjon

7.1 Diskusjon

CSR er et komplekst og interessant felt, med mange tilnerminger og former for eksponering.
Pa bakgrunn av tidligere forskning kunne vi med hgy sikkerhet fastsla at CSR har en effekt
for undersgkelsen startet. Studie 1 ble allikevel gjennomfort for fastsla at CSR har en effekt
for & gi skjonn til undersokelsen, samt sikre logisk og hensiktsmessig overgang til Studie 2.
Videre kunne vi anta en effekt pa holdning og kjgpsintensjon, dog en mer usikker effekt pa
sistnevnte. Siste antakelse var at type merkekonsept ville ha en innvirkning pa resultatene, da
med formodning om at funksjonelle produkter var mer mottagelig for pavirkning av CSR enn

symbolske produkter.

Som nevnt tidligere vil man i teorien finne eksempler pd at CSR har en positiv effekt pa
forbrukerens holdning, men det diskuteres heoylydt hvorvidt effekt ogsa gjelder for
kjepsintensjon. Kan det vaere at holdning og kjepsintensjon 1 skyggen av CSR er kodepente,
og at holdning er en uavhengig variabel som mé vere tilstedet for & pavirke kjopsintensjonens
avhengighet slik enkelte undersokelser hevder? Og kan det antas at en bedrifts
samfunnsansvarlige engasjement vil forsterke forbrukeres holdning og kjepsintensjoner? Var
oppfattning er at det til enhver tid ma vare en holdning til grunn for en beslutning tas. Og
som nevnt i avsnitt 2.4 viser enkelte undersekelser at det ekende fokuset pa CSR har en
betydelig effekt pa forbrukernes kjopsintensjon (e.g., Brown and Dacin 1997; Mohr and
Webb 2005; Sen and Bhattacharya 2001). Basert pa egne resultater, samt tidligere forskning,
tyder det pa at effekten av CSR er synligst pa holdning og videre forskning kreves derfor forst

og fremst for kjepsintensjon.



Som nevnt 1 avsnitt 2.4 er CSR en sekundar attributt og vil aldri kunne endre et
produkt/tjeneste men vil pavirke forbrukeren i kjopssituasjonen hvor de primare attributtene
ikke er tilstrekkelige. Altsd er CSR en attributt som forst og fremst pavirker forbrukeres
holdning til bedriften som igjen kan pavirker kjopsintensjonen (Hansen og Sallis, 2011).
Studie 2, som var eksperimentets hovedtest, stotter opp under denne teorien. Dette illustreres i

graf 3 og 4, som vist nedenfor. Grafene viser ogsd at CSR har en betydelig storre effekt pa

funksjonelle produkter enn pa symbolske produkter.
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Graf 4:
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I avsnitt 2.5 stilte vi spersmél ved hvorvidt noen merkekonsepter er mer egnet til bruk av CSR
enn andre. Resultatene av denne undersekelsen tyder pé at dette stemmer ettersom
funksjonelle merker 1 alle tilfeller er mer mottakelige for CSR-stimuli enn symbolske merker.
Dette kan skyldes at produktene vi valgte var ukjente for respondentene og at det derfor ble
letter & forholde seg til de funksjonelle produktene enn de symbolske ettersom et funksjonelt
produkt lgser et praktisk problem og det symbolske produkt sender et budskap (i dette
tilfellet) basert pd egen personlighet ettersom det gjaldt et klesmerke. Som nevnt i avsnitt 2.5
bestemmer merket/produktets personlighetstrekk hvilke assosiasjoner forbrukere oftest

tillegger seg det, som tydelig vises her.

Gjennom oppgaven er effekt av CSR pd holdning og kjepsintensjon malt og analysert i
nettopp den retningen. Slutninger om drsaksrelasjoner er vankelig & gjore seg opp en mening
om uten & se pa alternativer, muligheten for omvendt drsaksretning ma droftes nermere

(Hellevik, 2009). Kan det vare at allerede etablerte holdninger pavirker kjopsintensjonen og



saledes forfordeler produkter relatert til CSR? Kan det videre tolkes dit hen at samfunnet og
dagens normer og levesett utgjor en spuries faktor som pavirker forholdet mellom CSR,
holdning og kjepsintensjon? Kan det tenkes at fokus pa milje og etisk korrekt levemaéte utgjor
en felles bakenforliggende éarsak for effekten pédvist i denne, og lignende, undersegkelser? Uten
a fastsld noe kan dette virke som en logisk vinkling, men nye undersekelser er nedvendig for

a kartlegge svar pa disse sporsmalene.

7.2 Konklusjon

Grunnet undersgkelsens beskjedne omfang kan vi ikke generalisere funnene til & gjelde en
populasjon. Til dette kreves en stgrre og grundigere undersgkelse med en mangedobling av
antall respondenter. Vi kan derimot forsikre teoretisk generalisering med feltets litterere

tyngde 1 ryggen.

Resultatene av Studie 1 viser at H1 er signifikant, som antatt har CSR en effekt. Pretesten til
H2 hjalp oss a finne det mest funksjonelle og det mest symbolske produktet. Citrus Squeezer
og Sensorielle representerte de funksjonelle produktene og BLK og UDown representerte de
symbolske. Av de fire ble Citrus Squeezer og UDown produktene som scoret hgyest og ble
med videre til Studie 2 som henholdsvis det mest funksjonelle og symbolske produktet.
Analyseresultatene av datamaterialet til studie 2 viser at CSR har en stgrre effekt pa holdning
enn kjgpsintensjon pa bade funksjonelle og symbolske produkter, og stgrst effekt pa

funksjonelle produkter.
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1.0 Carroll’s CSR pyramide
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2.0 Schwartz’s theory of human values — circular graph
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ENJOY THE DARK SIDE

blk.(bee ¢ el * kay) n.
blk is the first ever fulvic-enhanced all-natural mineral water. blk is what happens when
fulvic trace minerals are added to pure water. blk is powerful electrolytes and a high pH.
blk is serious hydration. blk is a delicious beverage without any sugar, carbs or calories.
blk is here and it will defy your expectations.

* What’s not in blk is just as important as what’s in it. That means 0 calories, 0 carbs, 0
sugar.

* Electrolytes: blk contains all-important electrolytes, which help you stay hydrated and
refreshed.

* 60+ trace minerals: blk gets its color from fulvic trace minerals and it contains 60
other trace minerals.

* Pure refreshment: blk is crisp, clean and delicious. All it takes is one sip to defy your
expectations.

* Sustainable: our product is produced in an environmentally sustainable manner
to make sure our planet gets the treatment it deserves.

* The bottle is made of recycable material and 10% of the earnings goes to save the
rainforest in Amazonas.

Vi ber deg na svare pa spgrsmalene nedenfor. Om du gnsker kan du ga tilbake til
produktet pa forrige side og se pa det en gang til.



Sveert uenig Sveert enig

Hvor tiltrekkende er blk? 1 2 3 4 5 6 7
Hvor gunstig er blk? 1 2 3 4 5 6 7
Hvor tilfredsstillende er blk? 1 2 3 4 5 6 7

Hvor gunstig er

produktkategorien til blk? 1 2 3 4 5 6 7
Er blki en tiltrekkende
produktkategori? 1 2 3 4 5 6 7

Hvor tilfredsstillende er
produktkategorien til blk? 1 2 3 4 5 6 7
Ville du prgvd blk? 1 2 3 4 5 6 7

Ville du kjgpt dette produktet
dersom du sa det i butikken? 1 2 3 4 5 6 7

Ville du spesifikt lett etter
dette produktet i butikken? 1 2 3 4 5 6 7

Hva er sannsynligheten for at
du ville kjgpt dette produktet? 1 2 3 4 5 6 7

Hva er sannsynligheten for at du
ville vurdert a kjgpe dette produktet? 1 2 3 4 5 6 7

Jeg er villig til 4 kjgpe dette produktet. 1 2 3 4 5 6 7
Dersom jeg skulle kjgpt en leskedrikk

ville sannsynligheten for at jeg

valgte blk veert: 1 2 3 4 5 6 7
Jeg ville kjgpt dette produktet. 1 2 3 4 5 6 7
Hvor sannsynlig er det at du hadde

kjgpt dette produktet basert pa

informasjonen du har fatt? 1 2 3 4 5 6 7

Jeg er interessert i a prgve dette
produktet basert pa denne informasjonen. 1 2 3 4 5 6 7



Det er sannsynlig at jeg vil prgve
dette produktet nar det blir tilgjengelig. 1 2 3 4 5 6

Takk for at du tok deg tid til & svare pa undersgkelsen til bacheloroppgaven var ©



4.0 Sporreskjema pretest
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ENJOY THE DARK SIDE

blk.(bee * el * kay) n.
blk is the first ever fulvic-enhanced all-natural mineral water. blk is what happens when
fulvic trace minerals are added to pure water. blk is powerful electrolytes and a high pH.
blk is serious hydration. blk is a delicious beverage without any sugar, carbs or calories.
blk is here and it will defy your expectations.

- What’s not in blk is just as important as what’s in it. That means O calories, O carbs, O sugar.
- Electrolytes: blk contains all-important electrolytes, which help you stay hydrated and
refreshed.

- 60+ trace minerals: blk gets its color from fulvic trace minerals and it contains 60 other trace
minerals.

- Pure refreshment: blk is crisp, clean and delicious. All it takes is one sip to defy your
expectations.

- Sustainable: our product is produced in an environmentally sustainable manner to make sure
our planet gets the treatment is deserves.



Vi ber deg na svare pa spgrsmalene nedenfor.

1) Jeg oppfatter blk
som en status vare.

2) Jeg oppfatter blk

a vaere et produkt som
gir “value for money”.

3) Jeg oppfatter blk
som et praktisk produkt.

4) Jeg oppfatter blk & vaere

et annerkjent luksusmerke.

5) Jeg oppfatter blk & vere et
prestisjetungt merkenavn.

6) Jeg oppfatter blk

som et funksjonelt produkt.

Sveert uenig

1 2

1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

Sveert enig
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7



Citrus Squeezer er den mest geniale dingsen jeg har provd pa lenge!
- Anna, 24 ar. Oslo.

Skru Citrus Sqeezer inn i hvilken som helst sitrusfrukt og klem lett pé frukten for 4 fa
ferskpressset juice ferdig til bruk. Det er easy sqeezy og den er til og med laget av
miljovennlig materiale!

Sveert uenig Sveert enig

1) Jeg oppfatter Citrus Squeezer 1 2 3 4 5 6 7

som en status vare.
2) Jeg oppfatter Citrus Squeezer

a vaere et produkt som

gir “value for money”. 1 2 3 4 5 6 7
3) Jeg oppfatter Citrus Squeezer

som et praktisk produkt. 1 2 3 4 5 6 7
4) Jeg oppfatter Citrus Squeezer a vere

et annerkjent luksusmerke. 1 2 3 4 5 6 7
5) Jeg oppfatter Citrus Squeezer

a vaere et prestisjetungt merkenavn. 1 2 3 4 5 6 7

6) Jeg oppfatter Citrus Squeezer
som et funksjonelt produkt. 1 2 3 4 5 6 7



UDOWN is a video/clothing/state of Mind Company. It was started in 1991 in Hawaii on the
foundation of filming crazy antics and stunts wherever and whenever possible.

We just released our new clothing line.

Please do us all a favor and support UDOWN because you like it not because your favorite
movie star or athlete was spotted with it. We don’t care much about that B.S and we think you
shouldn’t either.

Oh and by the way all our clothes are made of sustainable fabrics to keep our planet green.




Sveert uenig Sveert enig

1) Jeg oppfatter UDOWN 1 2 3 4 5 6
som en status vare.

2) Jeg oppfatter UDOWN
til & veere et produkt som
gir “value for money”. 1 2 3 4 5 6

3) Jeg oppfatter UDOWN
som et praktisk produkt. 1 2 3 4 5 6

4) Jeg oppfatter UDOWN som & veare
et annerkjent luksusmerke. 1 2 3 4 5 6

5) Jeg oppfatter UDOWN som
a veere et prestisjetungt merkenavn. 1 2 3 4 5 6

6) Jeg oppfatter UDOWN
som et funksjonelt produkt. 1 2 3 4 5 6
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Sensorielle multi-use oil for Face, Body & Hair

Denne luksurigse polysensory oljen gir en 24 timers hydrering og kan brukes pa har, kropp og
til og med 1 ansiktet. Den gir n@ring samtidig som den mykgjor hud og hir med en
kombinasjon av jasmin, camellia, gardenia og fire dyrebare botaniske oljer; argan, hasselnett,
mandel og druekjerneolje.

Sveaert uenig Sveert enig

1) Jeg oppfatter
Sensorielle multi-use oil 1 2 3 4 5 6 7
som 4 veare en status vare.

2) Jeg oppfatter Sensorielle multi-use oil
til & veere et produkt som
gir “value for money”. 1 2 3 4 5 6 7

3) Jeg oppfatter Sensorielle multi-use oil
som et praktisk produkt. 1 2 3 4 5 6 7

4) Jeg oppfatter Sensorielle multi-use oil
a veere et anerkjent luksusmerke. 1 2 3 4 5 6 7

5) Jeg oppfatter Sensorielle multi-use oil
a veere et prestisjetungt merkenavn. 1 2 3 4 5 6 7

6) Jeg oppfatter Sensorielle multi-use oil
som et funksjonelt produkt. 1 2 3 4 5 6 7

Takk for at du tok deg tid til G svare pa denne undersgkelsen til bacheloroppgaven
vdr ©



5.0 Spgrreskjema H2

@ Markedshayskolen

* Dette er et individuelt sparreskjema som skal besvares alene.
* Kryss av gnsket tall pd scalarangeringen og svar sd @rlig som mulig.
* For du svarer pa undersokelsen mé du lese all tekst noye.

¢ Det er ikke lov & bla tilbake.

Dette sporreskjemaet giennomfores som en del av utdannelsen ved Markedshoyskolen i Oslo.



Citrus Squeezer er den mest geniale dingsen jeg har provd pd lenge!
- Anna, 24 ar. Oslo.

Skru Citrus Sqeezer inn 1 hvilken som helst sitrusfrukt og klem lett pd frukten for & fa
ferskpressset juice ferdig til bruk. Det er easy sqeezy og den er til og med laget av
miljovennlig materiale!




Svaert uenig Sveert enig

Hvor tiltrekkende er Citrus Squeezer? 1 2 3 4 5 6 7
Hvor gunstig er CS? 1 2 3 4 5 6 7
Hvor tilfredsstillende er CS? 1 2 3 4 5 6 7

Hvor gunstig er
produktkategorien til CS? 1 2 3 4 5 6 7

Er CS i en tiltrekkende
produktkategori? 1 2 3 4 5 6 7

Hvor tilfredsstillende er
produktkategorien til CS? 1 2 3 4 5 6 7
Ville du prevd CS? 1 2 3 4 5 6 7

Ville du spesifikt lett etter
dette produktet 1 butikken? 1 2 3 4 5 6 7

Hva er sannsynligheten for at
du ville kjopt dette produktet? 1 2 3 4 5 6 7

Hva er sannsynligheten for at du
ville vurdert 4 kjope dette produktet? 1 2 3 4 5 6 7

Jeg er villig til & kjope dette produktet. 1 2 3 4 5 6 7
Dersom jeg skulle kjopt en juicer

ville sannsynligheten for at jeg

valgte CS vert: 1 2 3 4 5 6 7
Jeg ville kjopt dette produktet. 1 2 3 4 5 6 7
Hvor sannsynlig er det at du hadde

kjopt dette produktet basert pd

informasjonen du har fitt? 1 2 3 4 5 6 7

Jeg er interessert 1 4 prove dette
produktet basert pd denne informasjonen. 1 2 3 4 5 6 7

Det er sannsynlig at jeg vil prove
dette produktet nér det blir tilgjengelig. 1 2 3 4 5 6 7



Helt til slutt, er du..

Gutt

[]

Jente

[]

Tusen takk for at du tok deg tid til 4 svare pa denne undersekelsen som er

en del av var bacheloroppgave ved Markedsheyskolen viren 2013 ©



@ Markedshayskolen

* Dette er et individuelt sparreskjema som skal besvares alene.
* Kryss av gnsket tall pd scalarangeringen og svar sd @rlig som mulig.
* For du svarer pad undersokelsen mé du lese all tekst noye.

e Det er ikke lov & bla tilbake.

Dette sparreskjemaet giennomfores som en del av utdannelsen ved Markedshoyskolen i Oslo.



UDOWN ble etablert pd Hawaii 1 1991 og er et konsept basert pa filming av gale stunts hvor
som helst og nar som helst. Vi har akkurat lansert var nye kleskolleksjon og stett oss fordi du
liker oss og ikke fordi kjendiser og idrettsutavere kler seg i market vért. Alle klaerne vare er
forresten laget av miljovennlig materiale for & bevare jorden var.

We don’t care much about that B.S and we think you shouldn’t either.

U




Svaert uenig Sveert enig

Hvor tiltrekkende er UDOWN? 1 2 3 4 5 6 7
Hvor gunstig er UDOWN? 1 2 3 4 5 6 7
Hvor tilfredsstillende er UDOWN? 1 2 3 4 5 6 7

Hvor gunstig er

produktkategorien til UDOWN? 1 2 3 4 5 6 7
Er UDOWN i en tiltrekkende
produktkategori? 1 2 3 4 5 6 7

Hvor tilfredsstillende er
produktkategorien til UDOWN? 1 2 3 4 5 6 7
Ville du pravd UDOWN? 1 2 3 4 5 6 7

Ville du spesifikt lett etter
dette produktet 1 butikken? 1 2 3 4 5 6 7

Hva er sannsynligheten for at
du ville kjopt dette produktet? 1 2 3 4 5 6 7

Hva er sannsynligheten for at du
ville vurdert 4 kjope dette produktet? 1 2 3 4 5 6 7

Jeg er villig til & kjope dette produktet. 1 2 3 4 5 6 7
Dersom jeg skulle kjopt klaer

ville sannsynligheten for at jeg

valgte UDOWN veert: 1 2 3 4 5 6 7
Jeg ville kjopt dette produktet. 1 2 3 4 5 6 7
Hvor sannsynlig er det at du hadde

kjopt dette produktet basert pd

informasjonen du har fitt? 1 2 3 4 5 6 7

Jeg er interessert 1 4 prove dette
produktet basert pd denne informasjonen. 1 2 3 4 5 6 7

Det er sannsynlig at jeg vil prove
dette produktet nér det blir tilgjengelig. 1 2 3 4 5 6 7



Helt til slutt, er du..

Gutt

[]

Jente

[]

Tusen takk for at du tok deg tid til 4 svare pa denne undersekelsen som er

en del av var bacheloroppgave ved Markedsheyskolen viren 2013 ©



