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Sammendrag:

I denne bacheloroppgaven forsgker vi & belyse hvordan man kan ivareta kunderelasjoner nér
merker gar igjennom endringer, og hvordan riktig kommunikasjon kan vare med pé 4 bidra
til dette. Forbrukernes behov endrer seg kontinuerlig, og i et dynamisk marked mé& merkene
stadig tilpasse sine tilbud. Det er derfor viktig & underseke hvordan disse endringene kan

iverksettes pa best mulig mate, for & bevare gode kunderelasjoner.

Vi valgte & benytte en kvantitativ metode, med et eksperimentelt design. Dette er et
forskningsdesign som er godt egnet for & finne arsakssammenhenger, noe som er viktig for &

sikre god indre validitet i studiet.

Oppgaven tar for seg fusjonen mellom Hoyskolen Kristiania og Westerdals. Vi ser pd hvilke
holdninger studentene ved Hoyskolen Kristiania har til fusjonen med Westerdals, og hvordan
holdningene endrer seg ved ulik grad av involvering. Dette tester vi ved a involvere
respondentene ulikt gjennom kommunikasjon. Vi tar ogsa for oss hvordan folt tap av

personlig frihet pavirker holdning til fusjonen.

For 4 komme frem til vire hypoteser startet vi forst med en grundig gjennomgang av relevant
teori. Videre testet vi hypotesene ved hjelp av programvaren SPSS. Analysene ble
gjennomfort pd bakgrunn av innsamlet data fra en sperreundersokelse, besvart av et utvalg

studenter ved Hoyskolen Kristiania i Oslo. Ut i fra analysene kom vi fram til felgende:

Foalt tap av personlig frihet har en negativ effekt pa holdning til fusjonen. Vi finner ogsé en
sammenheng mellom grad av identifisering med merket og holdning til fusjonen. Vi finner
derimot ingen modererende effekt av kommunikasjon som skaper involvering, pd forholdet
mellom identifikasjon og folt tap av personlig frihet. Dette til tross for at tidligere studier har

signifikante funn i lignende undersokelser.
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1.0 Innledning

Merker er 1 konstant endring. De folger teknologiske utviklinger, og seker etter nye
markedsandeler. Eksempelvis har et stort fokus pa miljo i verdenssammenheng resultert 1 at
flere bilmerker har utviklet EL og hybrid - lesninger (Priestley, 2015). Sportslige merker som
Porsche har i1 de senere &r begynt & produsere familiebiler (Wong, 2010), og Apple har gitt i
mot egne prinsipper ved & lage storre smarttelefoner (Dilger, 2016). Mange av slike endringer
er styrt av forandringer i kundenes behov, endring i ledelse og eller et skifte i tilbudet fra
konkurrenter. Denne type utvikling er ofte ikke til & unngd, men hvordan kundene reagerer pé
endringene er et tema som enda ikke er forsket mye pa. Forbrukere etablerer ulike holdninger
til merker, blant annet basert pa hvorvidt de dekker ulike individuelle ensker. Dette kan vere
velvare, utseende og lesning av praktiske problemer. Merker kan ogsa hjelpe forbrukeren
med 4 kommunisere noe om seg selv (Maclnnis, Park, Priester, 2009, 10, X). Pa denne méten
utvikler kunden en individuell identitet, noe som kan vere en motivasjon for en bedrift til &
bygge en sterk merkerelasjon. Allikevel bygges kunde - merkerelasjoner her og né, og i
morgen kan merket vaere 1 endring. Vi ensker & belyse dette i var oppgave, og undersoke
narmere hvordan forbrukere reagerer pa endringer i et merke de allerede har en etablert

relasjon til.

Pa bakgrunn av dette har vi kommet opp med problemstillingen:

“Hvilken effekt har merkerelasjoner pa merkeholdning ndar merkene mad endres?”

Da merker i noen tilfeller ma gjennom en endring, uavhengig av forbrukerens holdning til
det, onsker vi i tillegg a se pa hvordan dette kan gjores pa best mulig mate. I var oppgave vil
vi se pd merkeendring som fusjonen mellom Westerdals og Hayskolen Kristiania. Helge
Thorbjernsen og Micael Dahlén (2011, 8-9) har allerede utviklet en teori om merkeendring i
form av fusjon. Den gér ut pa a gi forbrukeren folelsen av & bli involvert i prosessen i forkant
av en fusjon. Dette har i noen sammenhenger vist seg 4 ha en effekt pa holdningen

forbrukeren har til endringen.



Vi skal derfor undersgke spersmalet:

“Hvilken effekt vil ulike kommunikasjonsformer ha pa merkeholdning ved endring av

merket?”

2.0 Teori

2.1 Merkerelasjoner

Det finnes mange ulike tilnerminger for & beskrive og méle ulike styrker i merkerelasjoner.
Disse kan vare basert pa; “lojalitet ” (Gustaffsson og Johnson, Roos 2005), “merkeidentitet”
(Thorbjernsen og Dahlén, 2011), “relasjonelle normer” (Aggarwal m.fl. 2009) og “brand

love” (Batra, Ahuvia og Bagozzi, 2012), for 4 nevne noen.

Pankaj Aggarwal (2009, 26) forklarer relasjonelle normer som forventninger ulike parter i en
relasjon har til hverandre. Det bestar blant annet av samfunnets forventning, var egen
forventning, og kundens forventning om atferd. Normene er utviklet over lang tid og
gjennom mange sosiale prosesser. Relasjonelle normer kan sees som en dimensjon i
merkerelasjoner. Aggarwal (2009, 1) fant en rekke viktige egenskaper ved relasjonelle
normer. Nar normer i et forhold mellom merke og forbruker er fremtredende, brukes disse
normene som en linse for & se merker og evaluere merkets handlinger. Normer i et slikt
forhold pavirker forbrukernes atferd, selv om de har blitt gjort fremtredende i en kontekst
som er urelatert til den aktuelle situasjonen. Disse normene guider forbruker til hvilke
handlinger som er riktig. Effekten av normer er sterkere nar forbruker har hatt mulighet til &

samhandle med merket.

Brand love er forklart av Batra, Ahuvia og Bagozzi (2012, 4) som & ha emosjonelle relasjoner
til de produktene, eller tjenestene, en bedrift tilbyr kunden. Dette er folelser, som gjor at vi
blir knyttet til merket. Batra, Ahuvia og Bagozzi (2012, 3, 10) tar for seg tidligere studier pa
dette omrédet. Der blir brand love forbundet med positiv “word of mouth” omtale, lojalitet,
storre betalingsvillighet, og lettere tilgivelse om noe skulle gé galt. I egen studie har de
kommet frem til at kjerlighet til et merke er forskjellig fra kjarlighet til personer, i den grad
at ingen av respondentene gav uttrykk for at kjerligheten til merker er ubetinget. Brand love

kan oppsté overfor et merke, nar merket er det beste tilgjengelig. Det viste seg at om det var



et bedre merke tilgjengelig, var dette en grunn til a ikke lenger “elske” et merke. For elskede
merker, bdde med hey og lav pris, viste studiet at disse kundene ansa prisen som god og

rettferdig i forhold til verdien.

Gustaffson, Johanson og Roos (2005, 210) forklarer lojalitet som det & bevare eksisterende
kunder. Kundetilfredshet, i form av kundens evaluering av merket fra tidligere erfaringer, blir
1 markedsfering fremhevet blant faktorer som pavirker kundelojalitet. Dette har en sterk
positiv effekt. Gustaffson, Johanson og Roos (2005) forklarer videre at “Commitment” ogsa
kan ha innvirkning pa lojalitet, og det deler seg i to dimensjoner. Disse er “affective
commitment” og “calculative commitment”. I sin studie ser de pa hvilken pévirkning disse to
dimensjonene, og kundetilfredshet, har pa kundebevaring. Affective commitment omhandler
det emosjonelle, slik som personlige erfaringer, tillit og folelser av gjensidighet, som kunden
har med en merkevare, eller bedrift. Calculative commitment er den mer rasjonelle, og
okonomisk baserte delen av forholdet. Dette kan bero pa kostnader ved & bytte, eller hvilke
andre valg man har & velge mellom. De fant som forventet i sin studie at bade affective og
calculative commitment har en konsistent negativ effekt pa tap av kunder. Til forskjell fra
tidligere studier, viser de at affective commitment ikke kan forutse tap av kunder nar det

males sammen med kundetilfredshet.

2.2 Identifikasjon

Keller og Fournier er blant forskere som bruker merkeidentitet i deres teorier som én av
mange faktorer for & méle styrken péd kunderelasjon (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 246-
247). Vi ensker 1 var undersekelse a se pa identifikasjon alene, som en maling pa styrken av
merkerelasjonen. Vi vil derfor ha en gjennomgang av ulike teorier rundt identitetsbegrepet,

for 4 & en bedre forstaelse.

Ifolge Alquist m.fl. (2012, 1420) vil tilherighet til grupper og individer hjelpe mennesker
med 4 skape en sosial identitet. En folelse av tilherighet vil ogsa vaere viktig for a tilfore livet
verdi og mening. Stokburger - Sauer, Ratneshwar og Sen (2012, 5) skriver at & bruke merker
som symboler kan hjelpe forbrukeren med & beholde, eller oppné en mélsetting innen egen

identitet.

I denne oppgaven vil vi videre, nar vi omtaler identifikasjon i forhold til merker, bruke

tilneermingen til Stokburger - Sauer, Ratneshwar og Sen (2012, 5). De definerer “consumer -



brand identification”, heretter kalt “CBI”, som “Consumer‘s perceived state of oneness with a
brand” . Vi oversetter dette til: Forbrukernes oppfattelse av d veere i ett med et merke. Basert
pa litteratur og tidligere teorier, utviklet de en ny teori om at en rekke faktorer hadde
innvirkning pa CBI. De onsket i sine studier & teste denne teorien. De fant tre kognitive
faktorer; likhet med merket, hvorvidt merket skiller seg ut, og merkets grad av prestisje. De
fant ogsé tre affektive faktorer; merkets sosiale fordeler, merkets varme, og tidligere
erfaringer med merket. Deres forskning gav stette til dette rammeverket, og de seks faktorene

stod for over halvparten av variansen til CBI i studiet (Stokburger - Sauer, Ratneshwar og

Sen 2012, 32).

Reed II og Bolton (2005, 18, egen oversettelse) definerer identitet som: “De mange
merkelappene folk bruker for & utrykke hvem de er”. De mener forbrukere setter seg selv i
kategorier basert pd eksempelvis; sosiale roller, demografi, preferanser, og forbrukermenstre
som ligner pé andres. I de tilfellene sosial identitet er bakgrunnen for beslutninger, vil andre
kunders oppfatning bli mer relevant for holdningen forbrukeren lager seg. Dette forsterkes
om forbrukeren har fellesfaktorer med disse kundenes identitet. En identitet kan vaere
sammensatt av flere dimensjoner. Nar en identitetsdimensjon til en forbruker ligner pa en
annens, kan det fa forbrukeren til & kategorisere seg selv i denne dimensjonen. Selv om
forbrukere bevisst kan se pé likheter og ulikheter fra andre mennesker, vil mange av disse
kategoriene oppstd 1 forbrukerens hode uten at den er bevisst pd det (Shang, Reed Il og

Croson 2008, 352).

I likhet med Reed II og Bolton (2015), har Stokburger - Sauer, Ratneshwar og Sen (2012, 10)
kommet frem til at merker innehar stor sosial betydning. I sine studier fant de sosiale forhold,
distinktivitet og selvbekreftelse som viktige drivere for CBI. Grupper kan oppsta som
spesielle samfunn, uavhengig av geografi, basert pa det sosiale forholdet mellom de som liker
et merke. Er man knyttet opp mot slike grupper vil det ikke bare resultere i at man
identifiserer seg med de andre i gruppen, slik som Reed II og Bolton (2015) forklarer, men

ogsé med selve merket (Stokburger - Sauer, Ratneshwar og Sen 2012, 11).

Fordeler med at kunder identifiserer seg med et merke kan vare at de blir knyttet til, og bryr
seg om merket. Dette kan gjore at kundene er villig til & bidra til at bedriften nar sine
maélsetninger, og er mer positive og samarbeidsvillige overfor ansatte 1 organisasjonen. Ved

nye produkter, eller utvidelser av merket, kan dette fore til at hoyt identifiserte kunder er mer



apne og mottakelige for endringen (Bhattacharya og Sen 2012, 83). Dette gjelder spesielt om
det som er nytt tilforer mer av de gode assosiasjonene kundene allerede har til merket
(Gaustad 2015, 86). En bakdel med hey identifisering, kan vare at kundene ser pa
identifisering til merket som en stor del av egen identifikasjon. Nar endringer i merket forer
til en endring 1 identitet fra slik kunden i utgangspunktet oppfattet det, kan kunden vere
negativ til forandringene for a vare konsistent med egen identitet. Disse kundene anser sine
krav og meninger til merket som viktigere enn andres, og de vil pa denne maten legge mer
innsats i 4 fremme egne meninger og motforestillinger. Dette kan vaere problematisk nér
etablerte merker mé gjennom endring, for & fortsatt vaere levedyktig (Bhattacharya og Sen

2012, 84).

Mennesker forsgker a balansere mellom behovet for & knytte deres identitet opp til andre, og
behovet for & fremsta som unike, ved & finne grupper som tilfredsstiller begge behov. I tillegg
onsker de selvbekreftelse ved & fremsta som konsistente i sine valg. Forbrukere forsgker ofte
ogsé a bekrefte sin identitet ved & velge merker som er spesielle, eller lite typiske for
masseproduksjon. Derfor blir distinktivitet, sammen med selvbekreftelse, ansett som viktige
drivere for & f& forbrukere til 4 ville identifisere seg med et spesielt merke (Stokburger -

Sauer, Ratneshwar og Sen 2012, 10).

Park, Priester og Maclnnis (2009, 160-164) forklarer noen tilfeller der det kan vaere deler av
kundegruppen som identifiserer seg mindre til merket enn de ensker. Disse kategoriseres som
“underidentifiserte”. Andre kan derimot fole at de identifiserer seg for mye med merket, og
de kategoriseres som “overidentifiserte”. Noen er ogséd forneyde med sitt nivd av
identifikasjon. Disse ytterpunktene av oppfattet identitet kalles “avvik™. Nér slike avvik er
tilstede kan det f4 konsekvenser for overtalelse innad i gruppen. I studier fra Park, Priester og
Maclnnis (2009) oppstar overbevisninger innad en gruppe fordi individer ensker a
opprettholde, eller gke en identitet de allerede har til gruppen. Hoyt identifiserte og forngyde
kunder kan adoptere kundegruppens holdninger, fordi de ensker & opprettholde sitt forhold i
gruppen. En annen grunn for at individer adopterer gruppers holdninger, er fordi de ensker &
redusere avviket mellom det faktiske, og det de foler er det ideelle nivaet av identifikasjon.

Pa denne maten kan de bli hoyere identifisert.

Reed II (2002, 256) forklarer at selv om to individer deler en sosial identitet, vil de ikke

nedvendigvis vare helt like. En person som liker 4 ta lopeturer vil identifisere seg med dette.



En person som har tatt olympisk medalje pa 100-meter vil ogsé identifisere seg med loping,
men pa et hayere nivd. Det er derfor sannsynlig at flere av holdningene og avgjerelsene til

sistnevnte vil vare basert pd denne dimensjonen av identitet.

Reed II, Cohen og Wilkie (2013, 40) har sett pé etablering av holdninger, og utarbeidet
folgende scenario for a eksemplifisere deres teori: En person som er miljeforkjemper, og
identifiserer seg selv med dette, ser en reklame for sko pa TV. Skoprodusenten er
miljefokusert, og donerer blant annet deler av omsetningen til en miljeorganisasjon denne
personen har et forhold til. Dette kan gjore at personen etablerer gode holdninger til merket.
Noen dager senere dukker det opp en test, der skoene fra denne skoprodusenten kommer
dérligere ut enn sin hovedkonkurrent. Personen er selvfolgelig ogsa opptatt av helsen sin, og
vil ha sko som er gode & g& med. Der mange tidligere har trodd dette vil svekke personens
holdning til merket, har Reed II, Cohen og Wilkie (2013, 40) kommet frem til at det er mulig
a ha flere etablerte holdninger. Hvis for eksempel personen pa vei til skobutikken blir utsatt
for et inntrykk som utleser dens identitet som miljeforkjemper, vil dette kunne helle i positiv
faver av det aktuelle merket ndr den kommer til butikken, og den negative omtalen blir ikke

tatt 1 betraktning.

Oppfatninger av et merke basert p identitet er vanskelige & endre p4, fordi de som nevnt
ovenfor er basert pa synet et individ har til seg selv. Dette blir igjen forsterket av andre med
de samme verdiene. En holdning som er blitt identitetsbasert pd et tidlig stadium trekkes frem
som sterkt resistent for motargumenter. Reed II og Bolton (2005, 20) forteller om et
eksperiment der forsegkspersoner ble bedt om a se pa en sak om opprettelse av
forurensningskvoter, fra perspektivet til en forretningsperson. Senere ble de bedt om & se pa
saken fra perspektivet til en miljeforkjemper. Det ble oppdaget tendenser til at holdningene
forsekspersonene hadde fra den forste vinklingen vedvarte, til tross for mange motargumenter
for 4 reversere dem. Reed II og Bolton (2005, 18-21) mener dette kan fortelle at produkter
ikke bare har fordelen av & vare forst ut pd et marked, men ogsé av a vere forst ute med a

knytte produktet opp mot identiteter.

2.3 Folt tap av personlig frihet

Forskning fra nyere tid om hvordan mennesker ser pa konseptet “fri vilje”, har vist at folks

syn pé dette virker & vaere “muligheten til & gjore valg som er i trdd med deres moralske
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interesser, som ikke skader deres sosiale tilherighet, og er resultatet av bevisst tenkning”

(Alquist m.fl. 2014, 269, egen oversettelse).

Mennesker er vandt med a ha valgfrihet, bade nar det kommer til valg av produkter, og ellers
1 deres daglige liv. Nar valgfriheten blir borte, kan dette f4 psykologiske konsekvenser. Har
for eksempel en vare blitt borte fra sortimentet, har ikke lenger forbrukeren denne som et
alternativ. Dette kan igjen gjore varen mer attraktiv for kunden, fordi den ikke lenger har
friheten til & velge dette alternativet (Clee og Wicklund 1980, 389). Effekten rundt dette kan
sies & vaere at mennesker har gkt interesse for alternativer som er truet, og mindre interesse
for alternativer som blir presset pd dem. Dette kalles “psychological reactance ”, og defineres
som “En sosialpsykologisk teori om menneskers reaksjon pé truet, eller tap av frihet” (Clee
og Wicklund 1980, 389-390, egen oversettelse). Vi velger videre i vir oppgave & oversette og

omtale denne teorien som “folt tap av personlig frihet .

Under oppkjep og fusjon kan kunder fole tap av deres frihet, ved at de ufrivillig blir kunde av
en bedrift de 1 utgangspunktet ikke hadde valgt. Helge Thorbjernsen og Micael Dahlens
(2011) artikkel er en gjennomgang og test av forskning rundt dette. Artikkelen bygger pd en
teori om at kunder som foler de far ta del i avgjerelsen om endring av merket de er kunde av,
i storre grad vil ha en positiv holdning til endringen, enn kunder som ikke foler at de far ta del
1 beslutningene. Far de ikke folelsen av 4 bli involvert i prosessen, kan folelsen av tapt frihet
oppsta, og fore til at de er mer villig til & forlate merket enn tidligere. Kunder av merket som
blir kjept opp vil ofte sitte igjen med en folelse av & bli tatt over (Thorbjernsen og Dahlén
2011, 4).

Thorbjernsen og Dahlén (2011) kommer ikke med en klar definisjon pa psychological
reactance 1 sin artikkel, vi ensker derfor & bruke definisjonen til Clee og Wiklund (1980).
Thorbjernsen og Dahlén (2011) brukte flere eksperimentelle studier for & méle psychological
reactance. Jevnt over fikk de bekreftet hypoteser om negative reaksjoner fra kunder av
merket som blir kjept opp, nér de ble oppmerksomme pa at et mer dominerende merke skulle
sté for oppkjepet. Disse kundene av det mindre merket, etablerte mer negative holdninger til
det dominerende merket, i det oyeblikket de fikk informasjon om et mulig oppkjep. Dette
skjedde ogsa til tross for at holdningene til det dominerende merket i utgangspunktet var
positive. Thorbjernsen og Dahlén (2011, 26) argumenterer for at dette har en sammenheng

med menneskers vilje til 4 oppleve frihet og kontrollere sitt eget liv. De fikk ogsa stette for
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hypotesen om at hvis kunden foler deltakelse i avgjerelsen om fusjon, vil dette kunne dempe

de negative holdningene.

Thorbjernsen og Dahlén (2011, 26) forklarer deler av denne holdningsendringen hos
forbruker som folt tap av personlig frihet. Philip Kotler (2014, 51) skriver ogsa at et av de
grunnleggende kravene for & danne sterke kundebénd, er & inkludere “kundens stemme” i alle

beslutningsprosesser.

2.4 Hypoteser

Ut i fra innhentet teori har vi utviklet to hypoteser. Dette er pastander som kan testes ved
hjelp av observasjoner fra virkeligheten. Hypotesene er formulert i henhold til krav fra

Ringdal (2014, 40) om at de i prinsippet skal kunne forkastes.

Vi har tidligere definert CBI som forbrukerens oppfattelse av a vare i ett med et merke”, og
identifikasjon som “’de mange merkelappene folk bruker for a uttrykke hvem de er”. Tidligere
teori sier at merker har stor sosial betydning, og et enske om sosial tilherighet kan fore til en
identifikasjon med et eller flere merker (Stokburger - Sauer, Ratneshwar og Sen 2012, 10-
11). Identifiserer en kunde seg med et merke, vil det kunne fore til at den bryr seg mer om
merket. Dette vil igjen gjore kunden mer interessert i & bidra for at merket skal na sine mal
(Bhattacharya og Sen 2012, 83). P4 den andre siden kan det, nér et merke endrer seg, fore til
en endring i identifikasjon i forhold til hvordan kunden opprinnelig oppfattet merket som.
Siden mennesker ensker & vare konsistente i identifikasjon og med egne valg, kan dette igjen

fore til at kunden er negativ til en merkeendring (Bhattacharya og Sen 2012, 84).

Menneskers syn pa fri vilje gar ut pa & gjore valg som er i trdd med deres moralske interesser,
ikke skader sosial tilharighet, og er et resultat av bevisst tenkning (Alquist m.fl. 2014, 269).
Thorbjernsens og Dahlen’s (2011, 26-27) tidligere studier sier at mennesker er mer positive
til merkeendring, nér de foler de fér ta del i avgjerelsen om endring av merket de er kunde av.
Kunden vil ellers kunne fole et tap av personlig frihet, om kunden foler den ikke blir
involvert 1 viktige beslutninger. Dette ble i deres studie underseokt ved a involvere kundene

ulikt, med bruk av kommunikasjon.
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Vi forventer derfor:

H1: Hoyere grad av identifisering, med kommunikasjon som skaper involvering, har en

negativ effekt pd tap av personlig frihet.

Thorbjernsen og Dahlén (2011, 3) maler folt tap av personlig frihet pa kunder av merket som
blir kjept opp. De finner blant annet at man kan redusere folt tap av personlig frihet, ved a gi
kundene folelsen av & ta del i beslutningene. Holdning er en ofte brukt variabel for 4 male
effekter. Gaustad (2015), Batra, Ahuvia og Bagozzi (2012) og Thorbjernsen og Dahlén
(2011) er eksempler pa tidligere forskere som har malt det pa denne maten. Vi definerer
holdning som “en psykologisk tendens som blir uttrykt ved at et objekt blir vurdert med en
grad av fordelaktighet eller ufordelaktighet ” (Eagly og Chaiken 1993, 1, egen oversettelse).

Ved hjelp av stimuli kan holdning méles gjennom evaluerende responser. Slike responser kan
vaere grader av det & like, eller ikke like (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 217).
Holdningene forbrukeren innehar, er et resultat av informasjonen den har, og vil bruke, for &
vurdere merket (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 217). Holdninger blir ofte relatert til &
utlese, eller forklare en atferd av forbrukeren, men dette er ikke noe vi vil undersgke i var
oppgave (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 205). Vi vil i var undersgkelse kun se pa selve

holdningsendringen til en fusjonering.

Vi ensker 4 se om Thorbjernsen og Dahléns (2011) teori vil gi det samme utfallet, nar vi
undersegker holdningene hos kunder av det dominerende merket. Dette vil vi teste ved &
underseke endringer i holdning til fusjonen pé studenter ved Hoyskolen Kristiania, som vil
vare det dominerende merket i en fusjon med Westerdals. Vi vil legge til grunn felgende
definisjon pa fusjon: “Fusjon kjennetegnes ved at et selskap overdrar hele virksomheten til et

annet selskap” (Andersen 2000).

Dette gir oss:

H?2: Folt tap av personlig frihet, vil ha negativ effekt pa holdning til fusjon.
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3.0 Design og metode

3.1 Valg av kontekst

Fredag den 9. desember signerte Hoyskolen Kristiania (Ernst G. Mortensens stiftelse) en
intensjonsavtale om 4 overta eierskapet av Westerdals Oslo ACT. Formélet med avtalen er

ifolge pressemeldingen (12.12.16) & styrke fagmiljoet, og gi studentene et bedre studietilbud.

I pressemeldingen skrives det:

“Hoyskolen Kristiania og Westerdals Oslo ACT har relaterte utdanningstilbud og er
en god strategisk match. Slik vi ser det, passer disse to hgyskolene som hand i hanske.
Vi har lenge ment at Westerdals Oslo ACT ville vare juvelen i skolekronen var, sier
adm. dir. Solfrid Lind ved Hoyskolen Kristiania.” (Heyskolen Kristiania)

Som studenter ved Hoyskolen Kristiania har det vart naturlig for oss a felge med pa
endringer rundt skolen underveis i studielopet. Dette kan ha betydning for i hvilken grad vi
opplever frihet, i forhold til om utdanningen samsvarer med det vi sa for oss i forkant av
studiet. Som valg av kontekst, ensker vi derfor & undersoke hvilken effekt en realisering av

intensjonsavtalen vil ha pa Hoyskolen Kristianias merkerelasjon til sine studenter.

Resultatene vi finner vil kunne vere interessant for andre merker som vurderer, eller star
overfor store endringer. Vare funn kan ogsé vere nyttig for & se om man skal, eventuelt pa
hvilken mate, involvere kunder i viktige avgjerelser, og hvorvidt man burde iverksette tiltak

for & styrke kunderelasjoner for eventuelle endringer.

3.2 Forskningsmetode

Vi vil bruke en kvantitativ forskningsmetode i var oppgave. Denne metoden egner seg godt
for & finne arsakssammenhenger (Ringdal 2014, 24), og er onskelig for & undersoke relativt
smd nyanser over mange enheter (Jacobsen 2015, 64). Reliabilitet og validitet er prinsipielle
kvalitetskrav vi ma strekke oss etter, nar vi utarbeider malinger i denne metoden (Ringdal
2014, 87). Reliabilitet omhandler hvorvidt gjentatte mélinger med samme maleinstrument gir
samme resultat. Validiteten er gyldigheten av malingene, altsd om vi méler det vi har til
hensikt. Det er en forutsetning med hoy reliabilitet for & fa hoy validitet. Mens reliabilitet

pavirkes av tilfeldige mélefeil, vil validiteten pavirkes av systematiske malefeil (Ringdal
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2014, 97). Vi vil underveis legge frem hvordan vi ensker 4 unnga feil, og vise analyser for a

kontrollere mélingene.

3.3 Forskningsdesign

Et forskningsdesign er en skisse pd hvordan undersekelsen skal utformes. Alle
forskningsdesign star overfor to hovedutfordringer; generalisering og kausalitet. (Jacobsen
2015, 80). Generalisering omhandler i hvilken grad resultatene fra studien kan overfores til
andre liknende situasjoner. Dette kalles ogsa den eksterne validiteten (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2011, 49). Vi gnsker i var undersegkelse & finne effekten av identifisering pa folt tap
av personlig frihet, med kommunikasjon som skaper involvering. Vi vil ogsa undersgke
effekten av falt tap av personlig frihet pa holdning til fusjon. Vi vil bruke en
sperreundersgkelse med et eksperimentelt design i1 vér studie, som er det klassiske designet
for & undersoke drsakssammenhenger (Ringdal 2014, 105). Hvis vi skal péstd at X pavirker
Y, ma vi veere sikre pa at X faktisk er drsaken til variasjonen i Y (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2011, 49). Det ekte eksperimentelle opplegget er det ideelle kausale designet, og
styrken ligger i nettopp mulighetene til & gjore sikre slutninger om arsakssammenhenger.
Dette er den indre validiteten. Allikevel krever en sikker slutning stor kontroll, noe som kan
gjore situasjonen virkelighetsfjern, og ga ut over den eksterne validiteten. Har vi liten
kontroll, vil den indre validiteten synke (Ringdal 2014, 128). Kausale forklaringer blir ofte
vurdert som hovedmélet i forskning, og med eksperimentelt design vil dette vaere vart fokus
(Shadish, Cook og Campbell 2002, 369).

De tre kravene til kausalitet er; ”samvariasjon”, “isolasjon” og “temporaritet”. Samvariasjon
betyr at vi ma finne en sammenheng mellom arsak og virkning. Isolasjonskravet géir ut pd at
utvalget i gruppene ma vere tilfeldig, og at vi kan eliminere andre mulige arsaker.
Temporaritet vil si at virkning mé vaere noe som folger av en arsak. Derfor ma vare
eksperimentgrupper eksponeres for ulike typer kommunikasjon, for vi kan se om det utgjor

en effekt pa folt tap av personlig frihet (Jacobsen 2015, 93-95).

Eksperimentet bestir hovedsakelig av fire elementer: sammenligning, randomisering,
tidsseriedata, og aktiv manipulasjon (Jacobsen 2015, 114). Sammenligning betyr at vi mé
sammenligne endringer i en gruppe som har vert utsatt for et eksperiment, med de eventuelle
endringene i en annen gruppe. I vart tilfelle har vi valgt tre grupper. Respondentene i de ulike

gruppene vil bli utsatt for forskjellig stimuli, altsé det vi ensker a teste.
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Randomisering vil si at det skal vere et tilfeldig utvalg i gruppene, for 4 bidra til & sikre
validiteten. Tilfeldig utvalgte grupper vil vaere med pa 4 hindre at de er systematisk
forskjellige (Ringdal 2014, 106). Pa forhand har vi lagt inn i Qualtrics, som er det nettbaserte
programmet vi lager undersgkelsen i, at det skal vere tilfeldig hvilken respondent som fér

hvilken stimuli.

Tidsseriedata vil si at man gjennomferer flere undersgkelser pa forskjellige tidspunkt pa ett
utvalg. I var studie vil det ikke benyttes flere undersekelser grunnet tids og

ressursbegrensninger. Tidligere har Thorbjernsen og Dahlén (2011) gjort det p4 samme mate.

Den aktive manipuleringen gar ut pa at vi som gjennomferer undersekelsen bevisst
manipulerer det vi mener er en mulig arsak (Jacobsen 2015, 114). Derfor krever dette at
arsaker er mulige & manipulere, og forseksbetingelser kontrolleres (Ringdal 2014, 25). I vér
undersokelse gjores dette ved at en eksperimentgruppe involveres med spersmal, der de far si
sin mening om fusjonen og stemme pd navn. Gruppe to og tre far kun informasjon om
sammenslding, og hva nytt navn vil bli. Disse to gruppene far oppgitt to ulike navneforslag.

Informasjonen og navnene de far presentert er fiktivt.

3.4 Operasjonalisering

I begynnelsen av undersegkelsen ble respondentene informert om at Hoyskolen Kristiania den
9. Desember 2016 signerte en intensjonsavtale om & overta eierskapet av Westerdals. Dette
for 4 styrke fagmiljeet og gi studentene et bedre tilbud. Vi informerte ogsa om at
undersekelsen vil holdes helt anonym, og at vi er ute etter respondentens umiddelbare

respons og evaluering av spersmalene.

Det forste spersmdlet var hvilken linje studenten gikk pd, deretter gikk vi videre med
spersmélene som hadde til hensikt 4 male de ulike variablene. Vi valgte 4 bruke allerede
operasjonaliserte spersmal, utformet i tidligere tilsvarende studier. Fordelen med dette er at
de er testet fra for, og kan veere med pa & sikre at spersmalene vi bruker faktisk maler det de

har til hensikt for. Dette er begrepsvaliditeten (Ringdal 2014, 96, 98).
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Det forste begrepet vi ensket 4 male var CBI, og disse spersmalene var like for alle
respondentene. Her ble respondentene bedt om 4 rangere pa en “Likert-format” skala fra 1 til
7 (Ringdal 2014, 205). P4 alle spersmaél brukt for & male variabler, valgte vi dette formatet.
Dette er en gradert vurdering av pastander (Ringdal 2014, 202). Svaralternativene var gradert
fra "helt enig”, til ’helt uenig”. Dette er den samme skalaen som opprinnelig ble brukt i
studiene til Thorbjernsen og Dahlén, (2011, 12-14) og Stokburger - Sauer, Ratneshwar og
Sen (2012, 22).

Tabell 3.5.1 — Maling av identifikasjon

Maling av Identifikasjon:

1-Jeg foler en sterk tilherighet til merket.

2-Jeg identifiserer meg sterkt med merket.
3-Heyskolen Kristiania uttrykker det jeg tror pa.
4-Heoyskolen Kristiania er som en del av meg.
5-Heyskolen Kristiania betyr mye for meg.

Spersmalene er hentet fra et eksperiment av Stokburger - Sauer, Ratneshwar og Sen (2012,

38), der de maler CBI i forhold til ulike variabler. Vi tilpasset spersmalene til var kontekst.

Deretter ble en tredjedel av studentene eksponert for kommunikasjon pa den méten at de fikk
utdelt to spersmal, der de ble involvert og fikk stemme om hvorvidt de ensket at fusjonen
skulle bli et faktum. En annen tredjedel fikk kun informert at hoyskolen ville fusjonere, og fa
navnet Hoyskolen Kristiania. Den siste delen fikk beskjed om at heyskolen ville fusjonere, og

f4 navnet HK Westerdals.
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Tabell 3.5.2 — Involvering

Gruppe 1 - Fir folgende spsrsmal:

1. @nsker du at Heyskolen Kristiania skal kjepe Westerdals?
A-Ja
B - Nei

2. Hvilket navn mener du vil veere det beste for skolen etter fusjonen?
A - Begge skolene beholder sine gamle navn
B - HK - Westerdals
C - Hoyskolen Kristiania
D - Et helt nytt navn

Gruppe 2 - Fir folgende beskjed:
Det er na bestemt at Ernst G. Mortensen stiftelse overtar eierskapet av Westerdals.
Westerdals vil fremtiden vaere en del av denne stiftelsen, og vaere en del av Hoyskolen Kristiania under navnet HK - Westerdals.

Gruppe 3 - Fir folgende beskjed:
Det er nd bestemt at Ernst G. Mortensen stiftelse overtar eierskapet av Westerdals.
Westerdals vil fremtiden vaere en del av denne stiftelsen, og gd under navnet Hoyskolen Kristiania.

For og etter involveringen, var alle undersgkelsene like. Studentene ble ikke informert om at
de var del i et eksperiment for etter endt undersekelse, da dette kan tenkes & kunne pavirke
svarene. Etter stimuli ble alle respondentene spurt om et sett spersmél for & méle folt tap av
personlig frihet, og et sett for & male holdning til fusjonen. Involveringen ble plassert for folt

tap av personlig frihet, for & oppfylle kausalitetskravet om temporaritet (Jacobsen 2015, 95).

Tabell 3.5.3 - Méling av folt tap av personlig frihet

Mailing av Felt tap av personlig frihet:

1- Fusjonen begrenser min personlige frihet.

2- Jeg foler jeg blir kunde av Westerdals mot min vilje.

3- P4 mange miter foler jeg meg tvunget til 4 bli kunde av Westerdals.

4- Jeg foler Hoyskolen Kristiania og Westerdals har tatt en beslutning pa vegne av meg.

5- Min overgang fra & vaere en kunde av Heyskolen Kristiania, til & bli kunde av ogsd Westerdals, er ikke frivillig.

Her har vi valgt 4 gjore det samme méte som Thorbjernsen og Dahlén (2011, 14), der de
méler folt tap av personlig frihet 1 sammenheng med en fusjon. Thorbjernsen og Dahlen
(2011, 12) maler i samme studie holdninger, og derfor har vi valgt & bruke deres

operasjonalisering av dette. Spersmaélene er presentert i tabell 3.5.4 nedenfor.
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Tabell 3.5.4 - Méling av holdning til fusjonen
Maling av holdning til fusjonen:

1- Jeg liker denne fusjonen.

2- Jeg har et positivt bilde av denne fusjonen.
3- Jeg er positivt innstilt til denne fusjonen.

3.5 Datainnsamling og gjennomfering

Vi valgte & benytte et selvutfyllingsskjema, for & sikre den beste muligheten for & beskytte
svarsituasjonen (Ringdal 2014, 198). Det nettbaserte programmet Qualtrics ble brukt for &
opprette og utfere undersokelsen. Distribusjonen og innsamling av data gjorde vi ved &
oppseke studenter ved biblioteket, og 1 arbeidsrom ved Heyskolen Kristiania. Grunnen til at
vi valgte disse stedene, er at var undersegkelse kun er rettet mot studenter ved denne skolen.
Vi forsekte & bevare kausalitetskravet om isolasjon pé best mulig mate. Ettersom vére
grupper var randomisert og systematisk like, antar vi at eventuelle utenforliggende forhold vil
kunne pavirke gruppene pa samme méte. Vi kan dermed ikke forklare endringer som
forekommer 1 begge grupper, og vil derfor ikke legge stor vekt pa dette (Mitchell og Jolley
2013, 262). Vi delte ut linker og QR koder, som gjorde at studentene raskt og enkelt kunne
klikke seg inn pa undersekelsen. P4 denne maten ensket vi & sikre at s mange som mulig
onsket & delta, da frafall i selvutfyllingsskjemaer er et problem. Undersekelsen var
standardisert, for & eliminere tilfeldige feil og gi palitelig data (Ringdal 2014, 118, 119).
Siden reliabilitet pavirkes av den kvalitetsmessige kontrollen av data, var vi neye med
dataregistrering og retting av feil (Ringdal 2014, 97). Til sammen ble undersgkelsen utfort pa

151 respondenter.

4.0 Analyse

Vi vil for 4 analysere vire innsamlede data bruke analyseprogrammet SPSS. Vi ensker &
gjiennomfoere en deskriptiv analyse, faktoranalyser, reliabilitetsanalyse og en moderering og
medieringsanalyse ved hjelp av tilleggsprogrammet “Process” av Andrew F. Hayes (Field

2016, 393).
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Basert pa vare problemstillinger og hypoteser, utviklet vi en modell for testing. Det er denne
modellen vi vil ta utgangspunkt i for videre analyser. Modellen er illustrert i figur 4.0.1

nedenfor.

Figur 4.0.1 — Modell for testing

Kommunikasjon

Identifikasjon Falt tap av personlig frihet [=—————»| Holdning til fusjon

Notat: Holdning til fusjonen er den avhengige variabelen. Folt tap av personlig frihet er en
mediatorvariabel. Kommunikasjon er moderatorvariabel. Identifikasjon er den uavhengige

variabelen.

4.1 Deskriptiv analyse

Tallene fra den deskriptive analysen er presentert i tabell 4.1.1. Det er to mater en
distribusjon kan avvike fra normalen pd. Enten ved at det ikke finnes symmetri (skewness),
eller at distribusjonen har en spiss (kurtosis). Er distribusjonen perfekt normalfordelt har man

en skewness og kurtosis pa verdi 0 (Pallant 2016, 57).
Verdien pé skewness og kurtosis er i folge George og Mallery (2016, 115) akseptable om de

er mellom - 2 og +2. Alle vére sporsmal har en verdi innenfor - 2 og + 2, sa vi kan derfor i

videre analyser forholde oss til at distribusjonen var er normalfordelt.
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Tabell 4.1.1. Deskriptiv analyse resultater
Mean Std. Devation Factor Skewness Kurtosis Reliability

Identifikasjon: 928
Jeg foler en sterk tilherighet til merket. 292 1.463 901 851 .089
Jeg identifiserer meg sterkt med merket. 322 1.505 951 .62 -.108
Heoyskolen Kristiania uttrykker det jeg tror pa. 3.17 1.285 753 495 101
Heoyskolen Kristiania er som en del av meg. 3.87 1.573 819 118 -.902
Heoyskolen Kristiania betyr mye for meg. 3.12 1.376 813 421 -.262
Felt tap av personlig frihet: 884
Fusjonen begrenser min personlige frihet. 445 1.535 .683 109 -28
Jeg foler jeg blir kunde av Westerdals mot min vilje. 442 1.877 965 -.225 -873
Pa mange mater, faler jeg meg tvunget... Westerdals. 447 1.897 944 -214 -.969
Jeg foler Hoyskolen Kristiania og Westerdals har...meg. 3.99 1.87 .604 121 -911
Min overgang fra & vaere en kunde... ikke frivillig. 3.58 1.714 .668 304 -327
Holdning til fusjon: 963
Jeg liker oppkjepet. 4.02 1.614 914 232 -307
Jeg har et positivt bilde av oppkjapet. 3.81 1.601 961 233 -475
Jeg er positivt innstilt til oppkjepet. 372 1.591 968 189 -.469

4.2 Faktoranalyse

Etter den deskriptive analysen utforte vi en faktoranalyse. Faktoranalyse er en analyse for
datareduksjon. Den gir oss svar pd om spersmalene vi har valgt dekker begrepet vi ensker a
maéle. Faktoranalyse har en grense pa .5, hvor spersmél som méler hoyere enn dette brukes
videre, og spersmél som er under ma gjennom en vurdering for de eventuelt forkastes. Nér vi
gjennomforte analysen brukte vi den strengeste faktoren “maximum likelihood” og rotasjon
“direct oblimin” som tillater korrelasjon mellom spersmaélene (Pallant 2016, 184). Resultatet
fra faktoranalysen viser at alle spersméalene bestod minimumskravet pd .5. Vi har derfor

beholdt alle spersmalene vare inn i de videre analysene.

4.3 Test for multikollinearitet

Tabell 4.3.1. Korrelasjonsmatrise

Korrelasjonsmatrise
Holdning Folt tap av PF Identifikasjon
Holdning 1
Folt tap av PF -.673 1
Identifikasjon 162 051 1

For a teste begrepene for “multikollinearitet”, utferte vi en bivariat regresjonsanalyse, som gir

oss en korrelasjonsmatrise. Multikollinearitet vil si at to eller flere variabler ligger linezert
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veldig nare hverandre. Korrelasjonsmatrisen kan gi oss en god indikasjon pad om man har
multikollinearitet. Korrelerer en eller flere begreper over .8 eller .9, har man trolig
multikollinearitet (Field 2016, 324, 879). Dette er ikke onskelig da det gjor det vanskelig &
skille begrepene, og dermed vanskelig & identifisere arsakssammenhenger (Field 2016, 325).
Vi kan ut i fra var korrelasjonsmatrise se at vi ikke har noen begreper som korrelerer i sé stor

grad. Derfor vil det trolig ikke kunne gi oss problemer i videre analyser.

4.4 Reliabilitet

En av de mest brukte indikatorene for & male reliabilitet er Cronbach’s Alpha. Det er denne
vi har brukt for & teste reliabiliteten. Ved bruk av Cronbach's Alpha er det et krav om verdier
som maler over .7, men man gnsker ideelt sett verdier pé over .8 (Pallant 2016, 104). Vi
hadde Cronbach’s Alpha koeftisienter pd .928, .884, og .963 som alle maler over den ideelle
grensen pa .8. Med dette kan vi si at vare begreper er pélitelige (Ringdal 2014, 96).

4.5 Levenes test

Levenes test sjekker om variansen pa svarene er den samme over de tre ulike gruppene. Har
man en signifikant verdi pd Levenes test hayere enn .05, har man ikke brutt kravet. Ingen av

vére spersmal bryter kravet og det er homogenitet i variasjon mellom gruppene (Field 2016,
193).

4.6 Hypotesetester

Vi testet vare hypoteser ved hjelp av to separate analyser. En moderatoranalyse og en
medieringsanalyse. Vi testet om kommunikasjon har en moderatoreffekt pa forholdet mellom

identifikasjon og folt tap av personlig frihet.
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Figur 4.6.1 — Moderator og mediator

Kommunikasjon

Identifikasjon Folt tap av Personlig Frihet

Identifikasjon —| Folt tap av Personlig Frihet Holdning til Fusjon

For a finne ut om det har oppstatt moderasjon, mé vi se pd p - verdien fra outputen. Er p -
verdien lavere enn .05, sd er det en signifikant moderasjon (Field 2016, 405). I vért tilfelle er
ingen av p - verdiene under .05. Dette indikerer at forholdet mellom identifikasjon og folt tap
av personlig frihet ikke er moderert av noen av de ulike kommunikasjonsformene vi har

testet, basert pa var data. I tabell 4.6.1 nedenfor presenterer vi resultatet.

Tabell 4.6.1 — Moderatoranalyse
Gruppe 1 - Med involvering

Coeff: P:
Involvering 0114 NS
Identifikasjon 0475 NS
Involvering x Identifikasjon .0209 NS

Gruppe 2 - Nytt navn Heyskolen Kristiania

Coeff: P:
Ingen involvering HK 6361 NS
Identifikasjon 1088 NS
Ingen involvering HK x Identifikasjon -. 1985 NS
Gruppe 3 - Nytt navn HK - Westerdals

Coeff: P:
Ingen involvering HKW -.6592 NS
Identifikasjon 0176 NS
Ingen involvering HKW x Identifikasjon 1738 NS

Videre onsker vi 4 teste for mediering. Baron og Kenny foreslar & gjore dette ved & dele opp 1
flere enkle regresjonsanalyser (Field 2016, 409). Gjennomferingen av analysene ble forst
gjort etter retningslinjene til Baron og Kenny (Zhao, G. Lynch og Chen 2010, 200). Deretter

gjentok vi analysene ved hjelp av tilleggsprogrammet til SPSS “Process” av Andrew F.
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Hayes. Denne metoden fanger opp de indirekte effektene (Field 2016, 409). Resultatene fra

analysen er presentert i figur 4.6.2 nedenfor.

Figur 4.6.2 — Signifikante effekter

Direkte effekt b=-0.72, BCa Cl

[-.8386, - .5930]

Identifikasjon " | Felt tap av personlig frihet

Holdning til fusjon

[

Direkte effekt, b= 0.24, BCa CI
[0.0972, 0.3823]

Foalt tap av personlig frihet har en signifikant innvirkning pé holdning til fusjonen. b =-0.72,

BCa CI [-.8386, - .5930], t =- 11.52, P =.00. Nar folt tap av personlig frihet gér opp, vil

holdning til fusjonen bli darligere.

Vi ser ogsé at identifikasjon har en direkte effekt pd holdning til fusjonen. b= 0.24, BCa CI

[0.0972, 0.3823], t=3.32, P =.0011. Nar identifikasjon eker, blir holdning til fusjonen bedre.

5.0 Vurdering av studie

Grunnet tids og ressursbegrensninger har vi ikke anledning til & samle inn mer data eller

endre pé stimuliene, og derfor er vi nedt til & jobbe med de dataene og den fordelingen vi har.

Dette ma vi ha i bakhodet nar vi tolker og konkluderer.

Vi startet vare analyser med en deskriptiv analyse, som viste at vi hadde normalfordeling.

Deretter utforte vi en faktoranalyse. Faktoranalysen godkjente alle faktorene for & méle

begrepene identifikasjon, folt tap av personlig frihet, og holdning til fusjon. Deretter utforte vi

en reliabilitetsanalyse, der vi benyttet Cronbach's Alpha. Begrepene malte hoyere enn kravet i

reliabilitetsanalysen. Vi kunne derfor si at begrepene identifikasjon, folt tap av personlig

frihet, og holdning til fusjon var palitelige (Ringdal 2014, 96). Vi sé det derfor ikke

nedvendig & utfore ytterligere tester pa begrepene.
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Til slutt utferte vi hypotesetester for & sjekke om vi fikk stette for noen av hypotesene vare.
Vi valgte & benytte moderering- og medieringsanalyser. Disse ble utfort med

tilleggsprogrammet, “Process” 1 SPSS av Andrew F. Hayes (Field 2016, 393).

I vare analyser far vi ingen stotte for hypotese 1: Hoyere grad av identifisering, med
kommunikasjon som skaper involvering, har en negativ effekt pd folt tap av personlig frihet.
Selv om Thorbjernsen og Dahlén (2011, 27) tidligere har funnet en sammenheng mellom
kommunikasjon som involvering og folt tap av personlig frihet, far ikke vi stotte for dette i
vére analyser. En arsak kan vare at vi underseker effekten pd kundene av det dominerende
merket, mens Thorbjernsen og Dahlén sa pa effekten ved kundene av merket som blir kjopt
opp. Det kan vere at kunder av et mindre merke i en fusjon 1 sterre grad vil fole seg truet, og
at samme effekten ikke gjelder for kunder av det dominerende merket. En annen mulig arsak
er at vart stimuli ikke utleste den effekten som var tiltenkt. Manipulasjonen kan oppleves
bade for sterk og svak, begge deler kan ha effekt pa utfallet (Viswanathan 2005, 318). En

mulig lesning péd dette kunne vaert & benytte seg av en tidsserieanalyse.

I motsetning til hypotese 1, fikk vi derimot stette for hypotese 2: Folt tap av personlig frihet
vil ha negativ effekt pa holdning til fusjon, 1 vire analyser. Vi fikk i vére analyser stotte for en
signifikant negativ samvariasjon mellom folt tap av personlig frihet og holdning til fusjon.
Dette vil si at desto mer man foler tap av personlig frihet, desto mer negativ holdning fir man
til fusjonen. Dette stottes ogsa av forskningen til Thorbjernsen og Dahlen (2011, 26). Dette
vil 1 praksis bety at merker kan i mer stotte for sine endringer om de klarer & redusere
kundenes folte tap av personlig frihet. Om endringene ikke foles patvunget vil trolig kundene

vare mer stottende.

Vi fant ogsa en signifikant direkte effekt mellom identifikasjon og holdning til fusjonen. Det
vil si jo sterre grad av identifikasjon, jo bedre holdning har man til fusjonen. Dette stemmer
med tidligere forskning. Reed II og Bolton (2005, 18-21) har funnet en effekt mellom hoy
grad av identifikasjon og hvor resistent man er mot motargumenter. Studier viser at
identifisering gjor kunder villig til 4 bidra til at bedriften skal nd sine malsetninger, og at
kundene er mer positive og samarbeidsvillige ved hey grad av identifikasjon (Bhattacharya,
Sen 2012, 83). Tidligere forskning viser ogsé andre faktorer som kan pavirke forbrukerens
holdning til fusjon. Blant disse er brand love, som méler grad av kjerlige folelser til et merke,

og effekten dette har. En annen er relasjonelle normer, som omhandler andres forventning til
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deg og dine valg. Dette er noen av de mange faktorene som er med & pdvirke holdningen.
Selv om identifikasjon kun er en av mange faktorer som pavirker holdninger, viser vire funn
og tidligere forskning at det trolig har en effekt. Dette vil i praksis vare nyttig for merker som
star overfor endringer. Ved & finne svar pa hva som pavirker holdninger hos forbrukeren, kan
ledelsen forberede seg pé dette for en eventuell endring. Dette kan bety at merkevarer burde
prove & styrke merkerelasjonen, eller identiteten forbruker har med merket, slik at forbruker

blir med pa endringen om dette er enskelig.

6.0 Oppgavens begrensninger

Ideelt sett burde vi ha benyttet oss av en tidsserieanalyse ved gjennomfering av vért
eksperiment. Det vil si & underseke de samme respondentene pé flere tidspunkt. En slik
analyse ville kunne bidra til 4 styrke effekten av stimuliet vért, ved at respondentene ville
kunne fa en mer reell folelse av & pavirke skolens beslutning. Tidsserieanalyse krever mye tid
og ressurser, som vi dessverre ikke hadde tilgang til. En utfordring med designet er & finne
igjen de som svarte i forste runde og “parre” deres besvarelser med svarene i tidligere
undersekelser (Jacobsen 2015, 111-112). Dette er en metode andre burde vurdere ved
gjennomforing av lignende studier. Som et alternativ til dette, kunne vi om vi skulle
gjennomfort undersgkelsen pa nytt, forsekt & inkludere en fillertask™, for a gke tidsrommet
mellom manipulasjonen og resten av sperreundersekelsen. Dette kunne for eksempel vere &
vise respondentene en videosnutt, eller be de svare pd noen spersmél som egentlig ikke er
viktig for det vi ensker & male. En slik fillertask kan pavirke hvordan manipulasjonen

oppleves for respondentene (Schacter 1987, 510).

En begrensning i oppgaven er mangel pd manipulasjonssjekk. En manipulasjonssjekk tester
om manipulasjonen fungerer som tiltenkt (Viswanathan 2005, 316) Et eksempel pa en
manipulasjonssjekk vi kunne inkludert i var undersekelse, er et spersmal som “Hvor
deltakende syns du at du har vart i denne prosessen?”. Ved & inkludere en slik
manipulasjonssjekk, kunne vi ha fjernet en mulig drsaksforklaring til hvorfor vi ikke fikk

stotte for hypotese 1.

En annen begrensning ved var oppgave er kontroll over en eventuell “smitteeffekt” mellom
respondentene for og under undersekelsen. Smitteeffekt inneberer at respondentene lar seg
pavirke av hverandres valg (Jacobsen 2015, 118). A kontrollere for smitteeffekt er vanskelig.

Selv om vi i var underseokelse ber studentene om & ikke se pa sidemannen, er det ingen
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garanti for at de ikke gjor det. En annen utfordring knyttet til smitteeffekt er vart valg av
kontekst. Var undersgkelse ble som planlagt utfert for endelig beskjed om fusjon var
kommet. Allikevel er det, pd grunn av kontekstens dagsaktualitet og dens betydning for
studentene, rimelig & tro at mange har diskutert saken med sine medstudenter forut for
undersokelsen. Dermed kan det ha oppstétt en smitteeffekt. For a unngé dette burde man
vurdere a kjore undersokelsen pé en fiktiv kontekst, men dette vil igjen kunne pavirke
undersekelsens ytre validitet ved at undersgkelsen oppfattes og er kunstig (Jacobsen 2015,

118).

I var undersokelse ser vi pa effekter pd kun studentene ved Hoyskolen Kristiania. Dette kan
ha en negativ innvirkning pa undersekelsens eksterne validitet. Styrken til eksperimenter
ligger 1 & sikre god indre validitet, men det er ikke like godt egnet for & sikre god ytre validitet
(Shadish, Cook og Campbell 2002, 369). Derfor var var fersteprioritet indre validitet. Skal
man fa en bredere forstéelse for om merkerelasjoner har en innvirkning pa merkeholdning,
kan det ogsa vare nedvendig & teste for andre variabler og arsaksforklaringer. Er man opptatt
av a styrke den ytre validiteten, kan en losning vere 4 sammenligne med tidligere forskning

og teste andre kontekster (Jacobsen 2015, 102).

7.0 Konklusjon og videre forskning

Vi har i denne oppgaven forsekt & svare pa hvilken effekt merkerelasjoner har pa
merkeholdning nér merker mé endres, og hvilken effekt ulike kommunikasjonsformer vil ha
pa merkeholdning ved endring av merket. For & finne svar pé dette brukte vi kvantitativ
metode med et eksperimentelt design. Vare funn tilsier at nar vi bruker identifikasjon som en
méling pd merkerelasjon, har styrken pé merkerelasjonen en positiv effekt pa merkeholdning
nar merker ma endres. I var undersegkelse ble dette malt som holdning til fusjon. Ulike
kommunikasjonsformer har i var undersekelse ingen signifikant effekt pa merkeholdning ved

endring av merket, sett ut i fra at merkeholdningen pavirkes av folt tap av personlig frihet.

I undersekelsen tester vi effekten av ulike kommunikasjonsformer pé eksisterende kunder av
merket. Videre forskning burde kunne gi merker i endring rad om hvilke kunder som lar seg
pavirke mest. P4 den méten kan merker fokusere pa disse kundene i forkant av endringer,
eksempelvis ved & gi de en folelse av 4 bli inkludert 1 de valgene som skal tas. Dermed kan

man sikre gode merke - kunderelasjoner gjennom hele endringsprosessen. En spennende
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vinkling til videre forskning kan vere a se om det er en effekt pa potensielle kunder, og ikke
bare eksisterende. Funnet i analysen om at identifikasjon har en signifikant positiv direkte
effekt pa holdning til fusjonen, er som nevnt tidligere ikke overraskende da dette stemmer
overens med flere tidligere studier. En annerledes vinkling pa dette er teorien til Gaustad
(2015, 86), som sier at hoyt identifiserte kunder er mer dpne og positive til endring, om
endringen forer med seg flere av de positive assosiasjonene kunden har til sitt merke i
utgangspunktet. I var oppgave har vi mélt holdning til fusjonen, men vi vet ikke om
Westerdals forer med seg flere av de samme, gode assosiasjonene som elever ved Hayskolen
Kristiania har til dette merket. Dette kan vaere interessant for videre forskning. Det er ogsa
mulig & bruke et annet begrep enn identifikasjon for & méle merkerelasjoner. Eksempelvis;
lojalitet, brand love, relasjonelle normer som vi nevnte innledningsvis i oppgaven. Videre
forskning pa noen av disse begrepene kan bidra til en bredere forstéelse av effekten

merkerelasjon har pa holdninger.

Selv om vi ikke fant kommunikasjon som en signifikant moderator pa forholdet mellom
identifisering og tap av personlig frihet, har vi under oppgavens begrensninger kommet med
forslag til forbedringer av undersokelsen. Uansett utfall av eventuelle nye tilsvarende studier,
kan det ogsa vere spennende i fremtiden & se om det er andre, eventuelt flere, moderatorer

som pavirker forholdet til falt tap av personlig frihet.

Innledningsvis nevnte vi Apple og Porsche blant merker som har gétt gjennom endring og
lykkes. Verden beveger seg konstant fremover med tanke pa ny teknologi og informasjon, og
naringslivet sgker hele tiden etter mer ressurseffektive losninger for & henge med i svingene.
Samtidig som kunder ofte er negative overfor endringer, vil de naturligvis ogsa kunne vaere
negative om de anser et merke for utdatert i1 forhold til sine konkurrenter. Et eksempel pa
dette er Nokia, som mot slutten av 90-tallet og et stykke utover 2000-tallet var verdens storste
mobilprodusent (Williams 2016). De klarte derimot ikke & imetekomme det skende markedet
for smarttelefoner, til tross for at de til 4 begynne med n&rmest var alene pa dette markedet.
Det skal riktignok sies at de fortsatt selger bra til enkelte markeder som Afrika og Asia, men
de har ikke klart 4 ta med seg kundemassen sin i Nord-Amerika og Europa inn i tiden for
smarttelefoner (Strandreports). Var kundene tidligere identifisert med merket basert pa
assosiasjoner som enkel bruk, holdbarhet og levetid, er det ikke sikkert forbrukerne klarte &
identifisere seg slik med smarttelefonen (Gaustad 2015, 21). Na kan det vere at produktet 1

seg selv har veaert for darlig pa flere punkter i forhold til konkurrentene, men hadde Nokia
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sorget for sterkere relasjoner og latt kundene ta del i prosessen rundt endringen, kan det vere

det hadde sett annerledes ut i dag.

Skal et merke vaere konkurransedyktig over tid, er sannsynligheten stor for at det i fremtiden
vil matte gd gjennom en endring. Det kan vere viktig 4 gjore dette pa mest mulig effektiv og
inkluderende mate, malt opp mot sine konkurrenter. For bedrifter vil det derfor fremover
kunne vere avgjorende 4 ha sikker kunnskap rundt temaet i denne oppgaven, for &

gjennomfore endringer med suksess.
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