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Hvordan pavirker The Body Shops CSR- arbeid forbrukerens kjopsatferd?

Forord

Denne oppgaven er avsluttende for vér tredrige bachelor i markedsfering og salgsledelse ved
Markedsheyskolen. Oppgaven er utfort over et halvt ar, og tar utgangspunkt i tidligere

pensum i tillegg til tidligere forskning. Begker utenfor pensum har ogsa veert viktig.

Temaet er valgt pa grunnlag av interesse for CSR og dens pavirkning pé forbruker. Vi hadde
om CSR- arbeid i faget Forhandlinger og Influencing 1 2. Klasse. Vi fant emnet meget

spennende da det er et svaert omstridt tema med mange vinklinger og sterke meninger.

Da temaet CSR ble bestemt, valgte vi ogsa a inngd et samarbeid med The Body Shop. Dette
valgte vi fordi mye av litteraturen om emnet henviste til The Body Shop som en leder pa
omradet. Vi fikk gjennom samarbeidet mulighet til 4 utfere undersekelsene vares i deres

butikker, samt & snakke med de ansatte og hore deres oppfatninger og tanker.

Na er vi endelig i mal etter et halvt ar med heftige diskusjoner, interessante funn, mye

grubling, latter og térer. Vi har prevd og feilet, og lert utrolig mye.

Vi vil til slutt takke for god hjelp fra:

- Var veileder Tore Fredrik Waters.
- Adrian Peretz for hjelp med SPSS.
- The Body Shops ledelse og butikksjefer.

- Vére foreldre og samboere som har vert til stor stette og hjelp med korrekturlesing.

God lesing!

90111988
90117420

35060501

12 juni 2009 Oslo
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Sammendrag

CSR er et kontroversielt tema som stadig far ekt oppmerksomhet, bade i Norge og utlandet.
Corporate social responsibility er alt en bedrift gjer utover det som er lovpalagt. Det kan bade
dreie seg om ekonomisk og sosialt ansvar. En bedrift gnsker & vise ansvar og ansvarlighet

overfor samfunnet de er en del av.

Vi ensket & fokusere pa CSR og bedriften The Body Shop som har vart ledende innenfor
temaet, da de allerede 1 1976 hadde fokus pa sosiale og miljomessige endringer. Var
problemstilling ble derfor: ”Hvordan pdvirker The Body Shops CSR- arbeid forbrukerens
kjopsatferd? ” med et tilherende forskningsspersmal: ”Handler kunder hos The Body Shop pa

grunn av deres CSR- engasjement?”.

For 4 finne ut av dette valgte vi & gjennomfore en kvantitativ sperreundersokelse. Der spurte
vi The Body Shops kunder om deres kunnskap, holdninger, lojalitet og kjennskap til The
Body Shop og CSR - engasjement. Vi valgte unge voksne (18-30 &r) som maélgruppe pa
bakgrunn av forskning som sier at de er den gruppen som bryr seg mest om
samfunnsengasjement. Vi testet senere i analysen de uavhengige variablene opp mot den

avhengige variabelen kjopsatferd.

Gjennom analysen fant vi ut at The Body Shops CSR - arbeid pavirker forbrukerens
kjopsatferd positivt. Hypotesene som bestar av variablene holdninger, lojalitet, kjennskap og
kunnskap om CSR og The Body Shop vil pavirke kundens kjopsatferd, noe som forte til at vi
kunne beholde antagelsene vares. I sporreskjemaet ble respondentene utsatt for pavirkning
giennom informasjon om CSR- arbeidet til The Body Shop. Gjennom dette fant vi ut at
respondentene stilte seg mer positive til kjop etter at de fikk mer kunnskap til
samfunnsengasjementet til The Body Shop. Vi fant ogsa ut at nesten 50 % av respondentene

ser pa seg selv som samfunnsengasjerte.

Ut ifra multippel regresjonsanalysen s& vi at holdninger var mest signifikant i sammenheng
med kjopsatferd. Dette vil si at holdninger er den variabelen som har sterst pavirkning pa

forbrukerens kjgpsatferd med kjennskap og lojalitet rett bak.
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Nar vi sa pa svarene fra ulike spersmal fordelt pa alder gjennom en bivariat dataanalyse s vi
at de 1 méalgruppen vér og de i alderen 44-56 ar er de som sier seg mest enig i pastander om at
de er lojale pa grunn av at The Body Shop er samfunnsengasjerte. Det viste seg ogsé at disse
to gruppene ser seg mest enig i 4 ha en positiv holdning til The Body Shop pa grunn av deres
samfunnsengasjement. Hele 62, 5 % av malgruppen har positive holdninger til bedriften pa

grunn av deres samfunnsengasjement.

P4 bakgrunn av analysen har vi kommet med videre anbefalinger til The Body Shop om véres
funn, og hva de ber gjere for & synliggjore at de er samfunnsengasjerte. Vi har ogsad kommet

frem til flere temaer og emner det kunne veert interessant & forske videre pé.
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1.0 Bakgrunn for oppgaven

1.1 Innledning

I denne oppgaven skal vi ta for oss hva Corporate social responsibility er og de ulike niviene
av CSR som bedrifter opererer etter. Med utgangspunkt i tidligere publiserte
forskningsartikler skal vi bruke allerede etablerte teorier og finne ut om kundene hos The
Body Shop handler der p4 grunn av deres CSR - engasjement. Vi vil ogsé se om kjennskap,
lojalitet, kunnskap og holdninger til deres CSR- arbeid pavirker forbrukernes kjopsatferd. Vi
tai ulgangspunki i provicinstitngei: “{lvordan pavirker The Budy Shops CSR- arbeid
forbrukerens kjopsatferd”. Og med et tilherende forskningsspersmal, ”Handler kunder hos
The Body Shop pd grunn av deres CSR- engasjement”. Vi vil benytte oss av kvantitativ
forskningsmetode fordi vi ensker & fa et stort antall av respondenter, og si denne metoden
som mest hensiktsmessig. The Body Shop er en bedrift med lange tradisjoner innenfor CSR,
der de mer eller mindre har fremstatt som en pioner pad omradet. Deres CSR- arbeid strekker
seg blant annet over ansvar for dyrevern, menneskerettigheter, miljgvern og solidarisk handel.
V1 har i denne oppgaven skt a fa svar pa visse aspekter ved CSR og om en bedrift som The
Body Shop tjener pd & ha en samfunnsansvarlig profil i form av at kunder handler der pa
grunn av dette. Selve konseptet CSR blir mer og mer populert blant bedrifter fordi man antar
dette vil vinne kunder, og fordi man i den tiden vi lever i na blir mer og mer opptatt av miljeet

og samfunnet vi lever 1.

1.2 Bakgrunn for valg av tema

CSR er et tema som har interessert hele gruppen i lang tid, helt fra temaet ble presentert for
oss 1 faget Forhandlinger og Influencing i fjor. Det er et spennende tema stadig blir mer
aktuelt, og som flere og flere bedrifter benytter seg av. Vi ble spesielt interessert 1 4 ta for oss
bedriften The Body Shop pa grunn av deres lange erfaring innenfor omrade. Det er stadige
diskusjoner blant forskere om hvilken effekt CSR har pé forbrukerne, og om hva slags verdier
CSR skaper (sosial, skonomisk eller estetisk kapital). Norge henger litt etter andre land, som
allerede har forsket mye pa temaet, og der kjennskapen til forbrukerne mulig er litt hayere. Vi

onsket 4 se pa en internasjonal kjede i Norge og hvordan deres CSR arbeid pavirker



Hvordan pavirker The Body Shops CSR- arbeid forbrukerens kjopsatferd?

forbrukere 1 Norge. Dette temaet var noe som interesserte oss, og som fikk oss til & ville

forske pa dette omradet.

1.3 Formal

I denne oppgaven ensker vi & se pa hvordan CSR- arbeid pavirker kjopsatferden gjennom & se
pa holdninger, lojalitet, kunnskap og kjennskap til The Body Shop og til CSR. Vi gnsker a
kartlegge dette for & finne ut om CSR- arbeid er lennsomt og hvordan det oppfattes av
forbruker, og for 4 finne ut om dette er noe flere bedrifter ber jobbe med. Vi ensker & finne ut
om kundene til The Body Shop handler hos dem pa grunn av deres fokus pa sine CSR
aktiviteter. Vi ensker ogsa a se pa de ulike variablene for & se om noen av disse har betydning
for hvordan forbrukere oppfatter The Body Shop sitt samfunnsengasjement. Flere
forskningsartikler viser til at det kan vare flere mater bedriftene kan tjene pa & vare
samfunnsengasjerte pd, og at det ikke nedvendigvis utspiller seg til & vare en direkte
gkonomisk fortjeneste. Det sies ogsa at CSR er en langsiktig investering, og det og ikke drive
med CSR forer til negativt gkonomisk fall, mer enn det og ikke & veere samfunnsengasjerte
(Castaldo m.fl. 2008). Vi ensker derfor & se pa ulike variabler for & se om det er andre faktorer
som har innvirkning pa forbrukere sin oppfattelse av The Body Shop og deres CSR -

engasjement.

Vi ville finne ut om kundene handler hos The Body Shop fordi de kjenner til at de er
samfunnsengasjerte. Handler de der fordi de har en positiv holdning til at de er
samfunnsengasjerte, er de lojale pa bakgrunn av dette eller fordi de har kunnskap om deres
samfunnsengasjement, generell CSR- arbeid og The Body Shop. Vi ville finne ut om kunder
handler i The Body Shop fordi de kjenner til deres engasjement innenfor dyrevern,
menneskerettigheter, miljevern og solidarisk handel. Handler kundene hos The Body Shop pa
grunn av det de star for og deres CSR- arbeid? Handler kundene der fordi de er lojale mot en
bedrift som star for noe positivt overfor samfunnet? Eller fordi forbruker har en positiv
holdning til en bedrift som ensker a ta vare pa samfunnet eller er det noen helt andre grunner

til at kundene handler pa The Body Shop?
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1.4 Problemstilling

Hvordan pavirker The Body Shops CSR- arbeid forbrukerens kjopsatferd?

Vi ensket & fa svar pd om forbrukere er opplyst om en bedrifts CSR - engasjement, med fokus
pa The Body Shop og om det pavirker forbrukere positivt i forhold til kjap. Vi ville ogsa se
om en forbruker som ikke kjenner til deres arbeid i sterre grad ville handlet der hvis
forbrukeren fikk kjennskap. Vi ensket ogsé & se pa om holdningen respondentene hadde til
The Body Shop og CSR- arbeid, pévirket om de handlet der eller ikke. Og hvordan lojalitet og
KuitisKap hai iniviikining pa Kjepsaticidein til iespondaeiiciie. 1 iovedsax Kaii vi dele opp
problemstillingen slik: Pévirker The Body Shop sitt CSR - arbeid forbrukeren?

Og i s& fall hvordan? Vi vil ogsé gjennom dette fa svar pd om det vil lenne seg for en bedrift &

markedsfore deres samfunnsengasjement.

1.5 Malgruppe

Flere undersokelser viser til at det er de yngste kundene som er mest opptatt av
samfunnsansvar og at de produktene de kjoper er etisk forsvarlige. En undersgkelse utfort av
Klemet Podnar og Ursa Golob (2007) viser til at kunder generelt har hoye forventninger til
bedriftens sosiale arbeid og at de opptrer etisk ansvarlig. Vi har i var oppgave valgt a ta for
oss malgruppen kvinner i alderen 18 — 30 &r som bor pd Ostlandet. Denne malgruppen er
valgt ut pa bakgrunn av at det er de unge som bryr seg mest om CSR og fordi hovedtyngden
av kunder hos The Body Shop er i denne aldersgruppen (Podnar og Golob 2007).
Undersgkelsen som viser til at det er de unge som er mest opptatt av CSR tar ikke for seg en
spesiell aldersgruppe, men refererer kun til de unge. Vi har derfor valgt a ta utgangspunkt i at
de i alderen 18-30 ar kan kategoriseres som unge. Vi valgte @stlandet fordi vi ensket & velge
et demografisk omrade, men ogsé fordi Oslo kan vare representativt for Ostlandet. Dette ble
ogsa gjort fordi budsjettet vart for oppgaven er lite, og kostnader med a ta utgangspunkt i

andre steder ville vart for hoye.
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1.6 Oppgavens Struktur

Oppgaven er bygget opp slik som modellen under viser. Den er delt inn i fire deler, teori,

metode, analyse og konklusjon, der alle delene bestar av underkapitler. Hypoteser er ogsa et

kapitel, men da det er svert lite har vi valgt & sette det over i metode boksen. Vedlegg og

kilder kommer helt til slutt, men vil ikke bli sett p& som et kapittel.

[ .
Teori:

CSR

Brand modell
Carrols CSR
pyramide

Rammeverket

CSR
integrering
Om The Body
Shop
Variablene
Merkeverdikje
den
Besluttningspr
osessen
pavirkningsteo
ri

-

Hypoteser
Metode:

Datainnsamlingsm
etode
Forskningsdesign
Forsknings -
sporsmal
Utvalgsprosedyre
Litt om
sporreskjemaet og
Hensikten med
spersmélene
Validitet og
reliabilitet

Analyse:

Frekvens analyse

Bivariat dataanalyse

Faktoranalyse
Regresjonsanalyse
Multippel
regresjonsanalyse

Gjennomsnittsanalyse

Konklusjon:

Svakheter i
undersgkelsen
Hva vil dette
si for The
Body Shop
Anbefalinger
Videre
forskning

10
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2.0 Teori

Vi skal i dette kapitelet ta for oss teorien rundt Corporate social responsibility og variablene.
Vi skal ogsd beskrive beslutningsprosessen, merkeverdikjeden og pavirkningsteori og

hvordan dette er viktige faktorer for 4 besvare problemstillingen.

Aller forst vil vi forklare de begrepene vi bruker i oppgaven. Deretter definerer vi utrykket
CSR og hvorfor en bedrift burde satse pad samfunnsansvar. S kommer en modell rundt
utrykket brand, Carrols pyramide og rammeverket vart som hele oppgaven bygger pa, og
hvordan The Body Shop passer inn 1 modellen. De ulike modellene vil bli dreftet opp mot
hverandre for & se sammenhengen. Videre kommer det informasjon om The Body Shop som
er bedriften vi har valgt 4 ta utgangspunkt i problemstillingen véar. Deretter folger en
beskrivelse og definisjon av variablene og hvordan de er knyttet til problemstillingen og
forskningsspersmalet. Til slutt kommer generell informasjon om kundens beslutningsprosess,

merkeverdikjeden og pavirkningsteori.

2.1 Begrepsforklaringer
Respondent/informant:

Definert som enhver enkeltperson, gruppe eller organisasjon som Uteveren gnsker
informasjon fra i forbindelse med et Markedsanalyse prosjekt. Uttrykket dekker dermed ikke
bare de tilfellene hvor informasjonen innhentes ved sporreteknikker, men ogsé der andre
metoder benyttes slik som observasjon, postale undersgkelser, mekanisk, elektronisk eller

annen form for registrering (markedsanalyse 2006).

Forbruker/kunde: Person som forbruker varer og tjenester, konsument (thefreedictionary

2008).

Universet: “Populasjon betyr befolkning, men det brukes i videre betydning og viser til det
totale antallet organismer av en bestemt art, for eksempel mennesker, dyr eller planter i et
geografisk omréde. I samfunnsvitenskapen er populasjonene ogsé kalt studiepopulasjonene

eller universet oftest mennesker, men det kan ogsd vare objekter, for eksempel alle

11
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styrereferater fra en virksomhet eller alle klagene pé en tjeneste. Populasjonen er samlingen

av alle enhetene som et forskningsspersmél gjelder for.” (Grenmo 2004)

Corporate citizenship: Dette er et begrep som blir benyttet i likhet med Corporate social

responsiblility og det norske begrepet samfunnsansvar.

Vi har i denne oppgaven benyttet begrepene CSR, Samfunnsansvar og Corporate social
responsibility om hverandre for & skape variasjon og flyt i oppgaven. Vi har definert

begrepene under.

2.2 Corporate social responsibility

2.2.1 Hva er CSR (Definisjoner)

CSR er forkortelsen pa det engelske begrepet Corporate social responsibility, som pé norsk
betegnes som samfunnsansvar. Med dette begrepet menes at bedrifter har et ansvar overfor
samfunnet utover det som er lovpalagt. En bedrift har bade okonomisk, skologisk og sosialt
ansvar i de omradene de opererer i. Graden av Samfunnsansvar en bedrift tar varierer. Ylva
Lindberg er daglig leder i Sigla. Hun jobber med & veilede norske bedrifter i

samfunnsansvarlig forretningsstrategi. Hun mener at bedrifter som opererer med CSR pa

hoyeste niva oppnar gevinst og ser det som en forretningsmessig mulighet (Heivik 2007).

Vi har valgt ut 4 forkjellige definisjoner av CSR som viser litt av det mangfoldet begrepet

inneholder. Nar vi har brukt CSR i oppgaven er vér definisjon et fellestrekk av disse.

“Bedriftsmessig samfunnsansvar er den norske samlebetegnelsen for det engelske begrepet
Corporate social responsibility (CSR). I dette begrepet fokuseres det pé at enhver bedrift har
sarskilt ansvar for bade ekonomisk, okologisk og sosialt beerekraftig utvikling i de omrédene

bedriften opererer i.” (Wikipedia)

“CSR (Corporate Social Responsibility) betyr i korthet at en bedrift tar ansvar ikke bare for
sine egne anlegg, bygninger og ansatte, men ogsd lokalsamfunnet rundt og

samfunnsutviklingen generelt. Dette kan gi seg uttrykk som f.eks. stette til frivillige
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organisasjoner, kulturliv, forskning og utdanning.” (Edutrade)

“Corporate social responsibility (CSR, also called corporate responsibility,. corporate
citizenship, responsible business and corporate social opportunity) is a concept whereby
organizations consider the interests of society by taking responsibility for the impact of their
activities on customers, suppliers, employees, shareholders, communities and other
stakeholders, as well as the environment. This obligation is seen to extend beyond the
statutory obligation to comply with legislation and sees organizations voluntarily taking
further steps to improve the quality of life for employees and their families as well as for the

local community and society at large.” (Wikipedia)

”CSR (Corporate Social Responsibility) handler om at virksomheter utviser en ansvarlighet i
forhold til det omkringliggende samfunn. Dette betyr at virksomheten frivillig integrerer
sosiale og miljemessige hensyn i deres forretningsaktiviteter og i interaksjon med deres

interessenter.” (Hshorg)

Vi har i denne oppgaven valgt & lage en egen definisjon pA CSR. Med utgangspunkt i
definisjonene over har vi kommet frem til: CSR (Corporate social responsibility) er alt en
bedrift gjer utover det som er lovpalagt. Det kan bide dreie seg om ekonomisk ansvar og
sosialt ansvar. En bedrift ensker & vise ansvar og ansvatlighet overfor samfunnet de er en del

av.

Philip Kotler (2005, 28) har ogsa definert et lignende begrep som han kaller det sosiale
markedsforingsbegrepet. Dette begrepet handler ogsé om det 4 ta ansvar overfor samfunnet og

vi har derfor valgt & ta det med for 4 vise en annen méte 4 se begrepet pa.

Det sosiale markedsforingsbegrepet sier at oppgaven for en organisasjon er 4 klarlegge
malgruppenes behov, ensker, interesser og utforme sitt tilbud bedre og mer effektivt enn
konkurrentene, men 4 gjore det pa4 en méte som ivaretar forbrukernes og samfunnets
interesser. Det sosiale markedsferingsbegrepet krever at markedsforerne skal bygge inn

sosiale og etiske hensyn i sin markedsferingspraksis. De ma finne en balanse mellom kriterier
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som ofte er motstridende: bedriftens lennsomhet, forbrukernes behov, ensker og samfunnets

interesser. (Kotler 2005, 28)

The Body Shop har oppnadd betydelig salg og stor fortjeneste ved 4 tilegne seg og praktisere
det sosiale markedsfaringsbegrepet (Kotler 2005).

2.2.2 Hvorfor satse pa CSR

Corporate social responsibility er et tema med stor og gkende oppmerksombet internasjonalt.
Bade FN, EU, internasjonale organisasjoner, myndigheter og store selskaper fokuserer nd i
okende grad pa den forpliktelsen de har til & bidra til en baerekraftig utvikling for fremtidige
organisasjoner. Det er ogsd blitt sterre fokus pd & utnytte CSR til bedriftens
konkurransefortrinn. Norge ligger fortsatt etter mange andre land nér det gjelder fokus og

oppmerksomhet rundt CSR (Argument 2003).

I mars 2003 ble det utfert en omfattende undersekelse blant 300 av Norges storste selskaper
gjort av Argument gruppen. Resultatet av undersekelsen viser at ”42 % av topplederne i
undersgkelsen mangler kjennskap til konseptet Corporate social responsibility”. Det som er
inntresant & se er at nir begrepet CSR blir forklart for toppledere mener 90 % at CSR kan
representere et konkurransefortrinn. 91 % av de spurte topplederne i undersgkelsen tror det

ville veere lgnnsomt for bedriften & ta samfunnsansvar (Argument 2003).

En annen undersokelse utfort av Cone communications viser at 84 % av amerikanere sier at
de sannsynligvis ville byttet merke til et assosiert med en god sak, hvis pris og kvalitet var lik.
79 % av amerikanere tar Corporate Citizenship inn i beregningen nar de bestemmer seg for
om de skal kjope et produkt fra en spesiell bedrift, og 36 % vurderer Corporate Citizenship
som en viktig faktor i beslutningsprosessen for kjop (Bhattacharya og Sen 2004, egen

oversettelse).

“Mellom 25-50 prosent av avgangsstudenter sier at de ikke vil vurdere & arbeide for bedrifter
de tror er uetiske.” (Kommunikasjonsforeningen 2008) Det er ogsa kommet fram av
undersgkelser gjort gjennom hele 1990-tallet at flertallet av mennesker tror det er bedre a

jobbe i en organisasjon som har integrert CSR. Det er ikke bare toppledere som skal

14



Hvordan pavirker The Body Shops CSR- arbeid forbrukerens kjopsatferd?

involveres i bedriftens CSR, men hele bedriften trenger informasjon om hvorfor CSR er viktig

og bidrar til en sunn og positiv kultur blant de ansatte (Kommunikasjonsforeningen 2008).

Det er mange grunner til at en bedrift engasjerer seg i CSR. Mange mener at det & engasjere
bedriften 1 CSR forer til at bedriften ser bra ut overfor potensielle kunder, investorer,
finansielle analyser, business kollegaer, arlige rapporter, i nyhetene og kanskje ogsa i retten.
Det er ogsa rapportert at det skaper en god folelse hos de ansatte, kunder, aksjeeiere og
styremedlemmer. I tillegg finnes det akende beviser for at det styrker et merke, bunnlinjen og
lokalsamfunnet. Noen mener til og med at det ogsa skaper en lengre levetid for bedriften.
Samfunnsansvar kan fere til ekende salgs og markedsandeler, et sterkere merke, okt evne til 4
tiltrekke seg, motivere og beholde ansatte, forbedret felles bilde og innflytelse, mindre

operative kostnader samt gkende appell til investorer (Kotler 2005).

Forbrukere er ogsé kritiske til en bedrifts CSR aktiviteter. De stiller spersmal ved bedriftens
@rlighet. De lurer pa hvorfor en bedrift er engasjert i CSR og om bedriften er oppriktig og
@rlig om bedriftens CSR motiver. Forbrukere lurer pd om bedriften virkelig vil stette og
hjelpe samfunnet, eller om de bare er ute etter & tjene penger. Det er to faktorer som ser ut til &
dempe denne mistenksomheten. Det ene er bedriftens rykte, og om bedriftens CSR aktiviteter
passer til bedriftens image (Bhattacharya og Sen 2004, egen oversettelse). I folge artikkelen
Bhattacharya og Sen (2004) ble forbrukerne sin bedrifts evaluering positivt pavirket etter at de
ble vist informasjon om bedriftens CSR- arbeid. Dette kan kanskje vise til at kjennskap og
kunnskap om bedrifters samfunnsengasjement ikke er hoy nok. Og at flere forbrukere ville
valgt annerledes i kjopsbeslutningen hvis de hadde hatt tilstrekkelig informasjon om alle
bedrifter og merker. Senere i teorikapitelet vil du fa en oversikt over en modell som viser

bedrifters ulike grad av CSR og hvordan de viser det utad.

Det er en positiv sammenheng mellom CSR og kjopsatferd nar en variasjon av ulike faktorer
er tilfredstilt: nar forbrukerne stotter CSR aktiviteten til bedriften. Nar bedriftens CSR
aktiviteter passer til bedriftens image. Nér produktet i seg selv er av hey kvalitet, og nar
forbrukeren ikke mé betale ekstra for & stotte samfunnet (Bhattacharya og Sen 2004, egen
oversettelse). I undersekelsen gjort som bakgrunn for artikkelen “Doing good at doing better”
svarer flertallet av forbrukerne at de ikke er villig til & bytte ut produktkvalitet og pris for CSR

aktivitet. Det vil si at selv om forbrukerne er positive til en bedrifts CSR aktiviteter er de ikke
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villige til & betale mer for det eller ofre kvaliteten pé produktet (Bhattacharya og Sen 2004,
egen oversettelse). Det er allikevel noen som er villige til det, og dette blir tatt opp under

temaet lojalitet.

Forbrukerne sier at en bedrifts CSR profil spiller en stor rolle i forhold til hvilket merke de
velger. Bedrifter med et sterkt CSR rykte har en fordel ovenfor bedrifter som selger den
samme typen produkter uten et slikt rykte (Castaldo m.fl. 2008, egen oversettelse).

12007 gjennomforte Klemet Podnar og Ursa Golob (2007) en omfattende undersgkelse der de
spurte personer mellom 20 og 40 &r rundt temaet CSR. De fant ut at bedriftens CSR arbeid
pavirket kunden signifikant positivt i deres valg om & stotte den utvalgte bedriften. De fant
ogsd ut at interessentene og kundene er intolerante til de som ikke i det minste oppfyller det
nederste trinnet i Carrols CSR pyramide (kommer lenger ned i oppgaven). I samme
undersokelse ble det ogsa bevist at de ansatte ogsé motiveres av bedriftens CSR - arbeid. De
ansatte var ogs& mer lojale mot bedrifter som hadde dette integrert i bedriften. Mange kunder

er villig til & skape press pé bedriften for at de skal begynne 4 ta mer samfunnsansvar.

I en annen undersokelse utfort i 2006 av Johan Anselmsson og Ulf Johansson (2007) kom de
fram til at kunder heller ville kjope et produkt fra en bedrift som ble ansett som “good
corporate citizens” enn de som ikke gjor det. De fant ogsd ut at en bedrifts etiske oppfersel
pavirket kundenes kjopsatferd. Det motsigende var at bare 20 % av de spurte hadde kjopt noe
det siste &ret pa grunn av at bedriften eller produktene de kjopte gav noen av inntektene til et
godt formal. Den industrien som har kommet lengst nér det gjelder 4 satse pa blant annet Fair
Trade er dagligvare bransjen. Dyrevelferd far det sterste fokuset og det er kanskje ikke sa rart
i og med at en stor mengde produkter benytter seg av ingredienser fra dyr. De fant ogsa ut at
det som betydde mest for kundene i dagligvarebransjen var; dyrevelferd og produsentenes
arbeids forhold. Det som virket minst inn p& kundene var om bedriftene var miljebevisste

(Anselmsson, johansson 2007, egen oversettelse).

[ Storbritannia alene hevder to tredjedeler at det er viktig at produktene og merkene de
handler er etisk. I dag er det omtrent 5 % av landets (Storbritannia) produkter som er merket
som et etisk ansvarlig produkt. Ut ifra dette kan vi se at det finnes et stort ubenyttet marked.

Kundene er villig til 4 kjope etiske produkter, men det er ikke sd mange varer & velge mellom
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enda. Det som er viktig er at kunden skal sitte igjen med en god folelse etter at de har kjopt et

produkt som de vet er laget etter prinsippene i CSR (Lindsey, Nicola 2007, egen oversettelse).

I en undersgkelse utfort av Storbritannias Business in the Community (BITC) konkluderte de
med at kundens holdning, lojalitet og kjopsatferd blir pavirket av bedriftens stotte til
veldedighets formal. 46 % sier at de foler seg bedre nar de Kkjoper et produkt eller tjeneste der

bedriften stotter et veldedig formal (Business and the environment 2005, egen oversettelse).

Den positive responsen pA CSR har fatt bedrifter til 4 bruke mer energi og ressurser til & skape
CSR initiativ. Bedrifter starter 4 se lonnsomheten ved & bli en CSR bedrift. Ifolge
Bhattacharya og Sen (2004) er det mange faktorer som pavirker om et firmas CSR aktiviteter
forer til kjep. Vi skal i var oppgave se pa variablene og hvilken betydning de har pa
forbrukernes kjopsatferd.

Det finnes utrolig mange grunner til 4 satse pa Corporate social responsibility, og vi har na
gatt igjennom en del av dem. CSR er et begrep og et ansvar som et gkende antall bedrifter
benytter seg av. Det blir sagt at det er en langsiktig investering fordi du ikke vil se inntektene
av aktivitetene med en gang. Det er gjort flere undersokelser pi omradet, og de aller fleste

viser at en samfunnsansvarlig bedrift far flere fordeler overfor konkurrentene.

2.3 Modeller
2.3.1 Brand

“Et identifiserbart produkt eller en tjeneste, person eller et sted, loftet opp pa et slikt niva og
en slik méte at kjoperen eller brukeren oppfatter merket som relevant, unikt og enestéende pa
grunn av tilfeyde verdier som passer deres behov best.”(Cheratony og McDonald, 1998, 20)
Dette bygger pé en tidligere definisjon introdusert av American Marketing Association.

(How Upshaw relates brand essence to brand identity)
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Brand name
v
Logo/graphic system Marketing
BRAND communications
Brand positioning
Strategic personality
ESSENCE

(Leslie de Cheratony

Selling strategies 2006, 233). Promotion/ merchandising

Product/ service, performance

Innen merkebygging finnes det mange elementer man méa tenke igjennom fer man starter.
Hvordan skal logoen vere, hva skal produktet hete, hvordan skal vi markedsfere det, ogsa
videre. Har man tenkt at en bedrift skal veere miljovennlig og ta samfunnsansvar ma alle

elementene gjennomsyres av dette for at det skal virke troverdig for kunden

2.3.2 Carrolls CSR Pyramide

Carroll & Bushholtz (2002) viser de fire elementene av CSR i en pyramide, hvor de
forskjellige trinnene illustrerer foretakets sosiale ansvar gjennom fire' ansvarsnivaer. Det

gkonomiske, det juridiske, det etiske og det filantropiske ansvaret.
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4. Veldedighet
@kt livskvalitet. Vaere en ansvarsbevisst borger.
Bidra til samfunnet.

3. Etisk ansvar:
Unngd 3 gjgre noe ulovlig. Fglge samfunnets
spilleregler.

2. Juridisk ansvarlig:
Faige spillets regler. Fglge loven og
samfunnets oppfatninger av rett og galt.

1.0konomisk ansvar

Drive gkonomisk forsvarlig og sikre trygghet
til ansatte, eiere og samarbeidspartnere

Source: Archie B. Carroll, 2000

4. Veldedighet: “Med veldedighet menes det & frivillig gi gaver, enten i form av penger,
gjenstander cller arbeidsinnsats, til fordel for trengende.” ( wikipedia) Dette er det gverste
trinnet i pyramiden der bedriften stotter eller driver ren veldedighet. De vil vise for kunder og
andre bedrifter at de er gode samfunnsborgere og at de utgjor handlinger som gjor verden til
et bedre sted 4 leve. For eksempel The Body Shop betaler lonn til ansatte som har lyst til 4 dra

ut i verden og drive med veldedig arbeid i en periode.

3. Etisk ansvarlighet: Gar ut pa 4 opptre ut i fra ikke bare lover og regler, men ogsa normer.
En bedrift ma passe pa at det de jobber med er etisk forsvarlig (for eksempel folge etiske
retningslinjer nar det gjelder handel og kjeop fra utlandet) (Iversen og Johansen 2007). Hvis
bedriften starter opp en egen fabrikk, m& man passe pé & folge normer, standarder og det som
samfunnet forventer til bedriften. Ogsé utover det de er palagt av lover og regler.

2. Juridisk ansvarlighet: At noe er juridisk vil si at det har med en rettsregel 4 gjore.”
(Wikipedia) P4 dette trinnet gjelder det & holde seg innenfor det som er loven og folge den.
Bedriften gjor ikke noe mer enn det som er lovpalagt at de ma gjore. Bedriften far ikke noe
ddrligere rykte av og kun veere juridisk ansvarlig, men de kan i hvert fall ikke bruke dette som

et konkurransefortrinn.

1. Okonomisk ansvarlighet: Pa det nederste trinnet som handler om gkonomisk ansvarlighet
er det viktigste at bedriften tjener penger og er lennsom. De som leverer varer og de som
produserer varene ma fa igjen det de har investert. “@konomisk ansvarligheten danner derfor

fundamentet som alt det andre skal bygges pa.” (Iversen og Johansen 2007)
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The Body Shop er en av bedriftene som passer inn i det averste trinnet, ved at de alltid er med
og stotter veldedige formal og prover a bidra til en bedre verden. De er szrlig opptatt av &
hjelpe vannskligstilte og gi bedre vilkar til produsentene deres. Carrolls CSR pyramide gir en

god forstaelse for hva en bedrift tar av ansvar.

2.3.3 Rammeverket

Rammeverket er en beskrivende prosessmodell som viser hvordan forskjellige bedrifter
bruker CSR i sin bedrift og forretningsplan. Den viser de forskjellige tilneermingene, fra 4 ha
CSR skjult i bedriften til 4 ha den integrert pé alle nivaer. The Body Shop er en av bedriftene

som har kommet s& langt at CSR  gjennomsyrer  hele  bedriften.

The Integrated Approach The Selective Approach The Invisible Approach
Brand Brand Brand

Business \/

Business Business

+ Integrert tilnzerming — Merket og CSR gir hind i hand.

- CSR er integrert pad det gverste nivdet i bedriften. Forretningsplanen, bedriftens
produkter, de ansatte, produksjon og markedsferingen er gjennomsyret av bedriftens
fokus pa CSR.

- Et cksempel pé en bedrift som har integrert tilneerming er The Body Shop som har en
av de sterkeste CSR profilene en bedrift kan ha. Produktene og merkene til bedriften
har sterke preferanser mot CSR og samfunnsansvar

- CSR integrert i bedriften setter standarder for hvordan bedriftens produkter skal se ut,

hvordan de selges, opplaring og arbeidsdagen til de ansatte.
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* Selektiv tilnzerming — CSR brukes pa spesielle produkter eller omrader.

- Selektiv tilnerming, betyr at en bedrift kan ha underprodukter eller bestemte
kategorier i varesortiment som er miljovennlige eller som har en type CSR profil.

- Et eksempel er ICA som har egen okologisk serie med matvareprodukter. Dette
gjelder ogsé butikker som Coop. En bedrift kan ogsé innga et samarbeid med en
organisasjon som driver veldedighet, stotte den og bruke dette i markedsferingen sin.
Hvis du for eksempel kjoper ett spesifikt produkt gér en viss prosent av inntektene til

et veldedig formal eller et prosjekt.

"y

* Usynlig tilnzerming — CSR har en viktig ralle i visionen og retningsliniene til

bedriften, men kommuniseres ikke utad.

- At CSR er internt i bedriften, vil si at det brukes til & motivere de ansatte og til 4 folge
etiske retningslinjer. Det kan hende bedriften stetter forskjellige organisasjoner og
prosjekter, men dette blir ikke utnyttet som et konkurransefortrinn for & forbedre rykte
eller tjene penger pé & vise hva de gjor. CSR brukes heller ikke opp mot forskjellige

produkter, varer eller tjenester (Jorn Jacobsen 2008).

Denne modellen viser hvordan bedriften involverer seg i CSR. Det finnes ogsa bedrifter som
ikke en gang driver med usynlig eller skjult samfunnsansvar. Det er bedrifier som ikke tar
ansvar utover det som er lovpalagt og heller ikke har noe om CSR og samfunnsansvar i sin
forretningsplan. Noen bedrifter kan starte med usynlig tilnarming av dette og ende opp i den
andre enden der CSR er integrert i hele bedriften. Andre bedrifter bygger sin bedrift pA CSR

prinsipper og derfor har samfunnsansvar integrert i hele bedriften fra starten av.

Hvis vi sammenligner rammeverket med Carrolls CSR Pyramide ser vi at ogsd denne
modellen viser hvilket niva bedriften ligger pa. Selv om det gverste trinnet i pyramiden som
er veldedighet ikke helt er det samme som & Ha CSR integrert i bedriften, viser det at bedriften
bryr seg, og prover a gjore noe bra og ta et ansvar. Rammeverket er pa en méate en fortsettelse
av Carrols pyramide. De som har samfunnsansvar som fokus i hele bedriften eller en
kategorigruppe av varer kan begynne prosessen med & gé fra skjult tilnaerming til 4 ha dette
integrert pd alle plan. Den store fordelen med & ga fra overste niva i pyramiden til en av

tilneermingene i rammeverket er at bedriften kan begynne & bruke samfunnsansvar aktivt i

21



Hvordan pavirker The Body Shops CSR- arbeid forbrukerens kjopsatferd?

markedsferingen og oppna et konkurransefortrinn. Serlig den @verste tilneermingen der hele
bedriften har integrert CSR er det mye & oppné i forhold til et godt rykte og mye positiv
omtale fra kunder og interessenter. ”Brand modellen der merket er i fokus, viser noen av de
faktorene du mé spille pa nér du integrerer CSR i bedriften. Alt fra Logo, markedsforing og

salgsstrategi skal pavirkes av bedriftens samfunnsansvar

2.3.4 Ulike integreringsnivaer av CSR

5. CSR som profittkilde
A

'

4. CSR som motivasjon

A

3. CSR som god borgerskap

A
h 4

2. CSR som de ansattes frivillige arbeid

1. CSR som veldedighet

(Van Dongen, M. G. 2006 gjengitt av Iversen og Johansen 2007)

Niva 1: Veldedighet gar ut pa at bedriften praktiserer CSR pé et niva som ikke er basert pé &
fa noe igjen. Samfunnsansvar er ikke en del av forretningsplanen, men bedriftens enske om a

bidra til en bedre verden.

Niva 2: Gar ut pa & motivere de ansatte til & gjore frivillig arbeid. Bedriften legger til rette slik

at de ansatte har muligheten hvis de vil.

Niva 3: Firmaet eller bedriften gar lenger enn a folge lover og regler ved at de engasjerer seg i

samfunnet rundt seg. De prever ogsa a gjore en forskjell bdde innad og utad i bedriften.
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Nivda 4: CSR som motivasjon betyr at det bedriften gjor for samfunnet, hjelper pa

motivasjonen til ansatte, investorer og andre inntresenter.

Niva 5: I det siste nivaet er samfunnsansvar integrert i hele bedriften og forretningsprosessen.
Nér en bedrift integrerer CSR pa dette nivaet er det for 4 f4 gkonomisk utbytte av den
innsatsen de putter inn. De bruker deres CSR arbeid som et konkurransefortrinn ved & bedre

bedriftens rykte og omdegmme.

I denne modellen finner vi mange likhetstrekk med bade rammeverket og CSR pyramiden. Vi
ser at niva 1 er likt som det overste nivaet i Carrols pyramide (se lenger opp). Nivd 5 i
modellen over er ogsa det hayeste nivaet i rammeverket som gir pd & ha CSR integrert i hele

bedriften (Iversen og Johansen 2007).

Bedriften The Body Shop plasserer vi pa niva 5. The Body Shop har samfunnsansvar integrert
i hele bedriften og har et stort fokus pa samfunnet og omverden. De ansatte motiveres av
bedriftens innsats og oppfordres til & gjore noe selv. Bedriften driver med noe ren veldedighet,
men stort sett er de med og stotter forskjellige veldedige formal. The Body Shop er si
gjennomsyret av CSR at de kan ta det helt ut 4 bruke det til et konkurransefortrinn.

2.4 Historien bak The Body Shop

The Body Shop er en organisasjon som retter sitt fokus mot samfunnet. De &pnet sin forste
butikk i 1976, og er nd en svert respektert bedrift som tilbyr kosmetikk, kremer og
hudpleieprodukter av hoy kvalitet. Bedriften har over 1900 butikker i over 50 land og er kjent
for sitt engasjement overfor samfunnet, og deres kampanjer for 4 endre verden (Kotler m.fl.
2005). Et stort fokus ligger pé at deres produkter skal vacre basert pa naturen, og at de skal
gjore minst mulig skade. Dette vises blant annet gjennom at alle flaskene deres er laget av 100
% resirkulerbar plast. Deres enkle og banebrytende ide er at “selskaper har makt til & gjere
godt” og med visjonen “nature’s way to beautiful” viser de at det 4 ta vare pd samfunnet er
den rette maten og gjore forretninger pa (The Body Shop brosjyre). De har lenge var kjent for
sitt arbeid og fokus innen dyrevern, menneskerettigheter, miljevern og solidarisk handel
(Thebodyshop.com, Thebodyshop Norge). The Body Shop har fremstitt som en pioner
innenfor CSR og de har vert med pa a endre forretningslivets spilleregler med sitt fokus pa

omverdenen. The Body Shops ansatte er engasjerte i 4 ta vare pa samfunnet og som kunde hos
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dem blir du opplyst om deres tiltak, slik at du senere kan ta beslutninger om kjop pa bakgrunn
av deres engasjement (Butikksjef, The Body Shop Oslo Sentralstasjon). The Body Shop viser
at s lenge man stér for sin sak, og har tro pa det man jobber med si kan man skape en bedre

verden.

The Body Shop forer sine egne merker og bruker svert lite penger pa reklame. Dette er
lennsomt for kjeden, da det 4 fore egne merker er billigere blant annet fordi man kan selge
produktene til lavere pris, men allikevel med hoyere fortjeneste. De lykkes selv om de bruker
lite penger pa reklame takket veere publisitet. “Noen eksperter sier at det er fem ganger mer
sannsynlig at forbrukerne pavirkes av en redaksjonell artikkel enn av en annonse.” (Kotler
2005, 544) Organisasjoner gnsker ofte & etablere et sterkt og positivt bilde av seg selv i
malgruppens oyne, derfor bruker mange bedrifter penger pé identitetsannonser for seg selv.

The Body Shop skaper oppmerksomhet ved & fremme sosiale saker (Kotler 2005).

2.5 Variablene

Vi vil na ta for oss de ulike variablene brukt i oppgaven. Teori om variablene er viktig for & fa
en forstielse av hvorfor og hvordan vi ser p4 dem. Teorien er ogsé tatt med for & skape en
storre forstaelse for leseren om de ulike begrepene slik at du vet hva vi legger i dem. Vi vil
forst ta for oss kjopsatferd for si 4 g& videre med holdninger, lojalitet, kunnskap og

kjennskap.

2.5.0 Kjopsatferd

Kjopsatferd handler om beslutningsprosessen kundene gér igjennom for kjep, og behovene de
har. Markedsferere mé forstd kundenes behov for varer og tjenester, og hvordan de skal mote

disse behovene, og hvilke kriterier som ligger til grunn for kjep.
Kjopsatferd kan deles inn i tre kriterier:

1. Instrumentelle/kognitive kriterier
2. Affektive kriterier

3. Verdiekspressive kriterier
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De instrumentelle/kognitive  kriteriene gér p& de faktiske funksjonene til
produktene/tienestene. De affektive kriteriene handler om produktets folelsesmessige
funksjoner. Det som menes med dette er at de gér pa hva produktet/tjenesten betyr for deg. At
du feler deg vel, bra osv. Til slutt si er det de verdiekspressive kriteriene som retter seg ut
mot omgivelsene rundt deg. Det sies at de instrumentelle og kognitive kriteriene vil f2 mindre
og mindre betydning fremover grunnet at produkter og tjenester blir likere og likere, og derfor

vil andre kriterier ved produktene bli mer vektlagt hos kundene (Framnes m.fl. 2006).

Vi vil plassere The Body Shop med en blanding av affektive og verdiekspressive kriterier.
Der kjop av deres produkter kan fore til velvare og god selvfolelse samtidig som de vil
fortelle noe om deg. Handler kunden bevisst hos The Body Shop kan dette fortelle at du er

opptatt av 4 ta vare pd samfunnet rundt deg, og at du bryr deg om andre.

Det finnes ulike typer kjopsatferd, der vi kan skille mellom komplekskjopsatferd, kjopsatferd
som minsker misngyen, rutinepreget kjopsatferd og variasjonssekende kjopsatferd (Framnes
m.fl. 2006). Vi vil klassifisere kundene til The Body Shop innenfor forbrukermarkedet og
under rutinepreget kjopsatferd eller variasjonssekende kjopsatferd. Noen av kundene handler
der regelmessig og er sikalte gjenkjopskunder, mens andre handler der en gang i blant og
seker variasjon. Forbrukere har mulighet til 4 bli medlem av The Body Shops kundegruppe,

der de vil fa ulike fordeler, med onske om & skape gjenkjep (Kotler 2005).

2.5.1 Holdninger

Holdninger er et mye brukt begrep blant markedsforere. Det sies at holdninger er til fordi de
er nyttige pa en eller annen mate. Holdninger er viktige fordi de har innflytelse pa atferd. Det
antas & veere en sammenheng mellom det folk tror (holdninger) og det de gjor, selv om denne
sammenhengen ikke alltid er like klar som man skulle enske og forvente. Det finnes derfor
sveert mange holdningsundersekelser som brukes til & forklare hvorfor forbrukere gjor som de
gior. En definisjon skrevet av Fishbein og Ajzen fra 1980 lyder slik: “Holdninger er graden
av affekt - positiv eller negativ - overfor et objekt.” (Framnes m.fl. 2006, 171) Holdninger er
viktig i denne oppgaven fordi holdningen til informantene i forhold til CSR og kjeden The
Body Shop kan pévirke resultatene. En informant kan i prinsippet veaere negativ til CSR, men
kjempe positiv til The Body Shop, eller omvent. En informant sine holdninger er viktige fordi
de pavirker atferden og dermed kjepsatferden til informanten. Dette kan derfor si oss noe om

hvorfor informanten handler pa The Body Shop. Vi gnsker & vite om en kunde handler der pé
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grunn av deres samfunnsengasjement. Her kan informantens holdning til CSR vzre en viktig

faktor.

Som skrevet tidligere kan holdninger styre atferden til mennesker, og de oppfattes dermed
som en slags predisposisjon for bestemte handlinger. Dette forer til at man over tid handler
likt overfor likeartede fenomener. Det er pavist at positive holdninger er korrelerte med
kjop.” (Helgesen 2004, 79) Men dette gjelder ikke i alle tilfeller. Det finnes mange unntak for
dette. Og selv om holdninger pavirker atferd er det ikke pévist noen klare

arsakssammenhenger mellom holdninger og handlinger (Helgesen 2004).

Kunder kan ha positive holdninger til et objekt og allikevel ha negative holdning til
anskaffelse (Framnes m.fl. 2006). 1 forhold til CSR og The Body Shop kan kunder veere
positive til kjedens arbeid og at de tar ansvar overfor samfunnct, men negative til kjop av
produktene de selger. Noen eksempler pa hvorfor kjgpsatferden er lav kan da vare pa grunn

av at produktene for eksempel er for dyre, servicen er for darlig og sd videre.

Holdninger kan ses pa som et sammensatt begrep, bygget opp av tre separate komponenter.

Det skilles mellom den kognitive komponenten (det man “vet” eller “tror” om et
objekt), den affektive komponenten (det man foler overfor et objekt) og den konative
komponenten, (en handlingsdisposisjon, f.eks. en tendens til & ville kjope eller ikke kjope et
bestemt produkt). Forskningsresultater tyder pd at det er en sammenheng mellom disse
komponentene slik at man tenderer til & skaffe seg kunnskaper som rettferdiggjer det man

foler, og at man ogsa handler overensstemmende med det man foler (Helgesen 2004, 79-80).

Holdninger har ogsa ulike funksjoner. Holdninger kan styre oss frem til & kjope ting som
understreker personligheten var, som ogsd skaper aksept i ulike miljeer. Hvis The Body Shop
har kunder som er i miljoer der fokus pa samfunnet er svart viktig vil dette kunne veere en
grunn til at nettopp de er kunder der. Fordi de har blitt pavirket og fatt innprentet noen
holdninger som gjor at samfunnsansvaret som The Body Shop tar vil veere viktig for disse

kundene for 4 passe inn i miljoet deres (Helgesen 2004).
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2.5.2 Lojalitet

”Oliver definerer lojalitet som “en dypfelt forpliktelse til & kjope eller stotte en vare eller
tjeneste igjen i fremtiden til tross for at situasjonen tilsier et skifte, og markedsstrategier tilsier

at kjopsatferd ber endres.” (Kotler 2005, 238)

Merkelojalitet ble opprinnelig utviklet av Day, og senere stattet av andre forskere

som Jacoby, Assael, Dick og Basu. Jacoby definerer merkelojalitet som gjentagende kjop,
men poengterer tydelig at denne oppforselen er en del av en psykologisk prosess. Gjenkjop er
ikke bare en vilkérlig respons, men ot resultat av nocn faktorer. (for eksepel psykologiske,
emosjonelle og situasjonsfaktorer) (East m.fl 2000, egen oversettelse).

Dick og Basu foreslar at merkelojalitet gir fordelaktiv positiv ”Word Of Mouth” og sterre
motstand blant lojale kunder overfor konkurrerende strategier. De poengterer at gjenkjop
kanskje ikke reflekterer virkelig lojalitet til et produkt. De mener at holdning er en
nedvendighet for at ekte lojalitet skal forekomme, og at gjenkjop uten en foretrukket holdning
cr en falsk lojalitet. “customer loyalty is viewed as the strength of the relationship between an
individual’s relative attitude and their repeat patronage”. (East m.fl 2000, egen oversettelse)
Det som menes er at for at et merke skal bli valgt ma det bli likt bedre enn konkurrentenes, og

derfor har holdninger pavirkning p4 lojalitet (East m.fl 2000, egen oversettelse).

Assael mener at merkelojalitet er gjenkjop under hey involvering, og definerer gj enkjop under
lav involvering som treghet. Forholdet mellom holdning og atferd er godt akseptert blant
forbrukerforskere, selv om dette forholdet virker som mest sannsynlig nar det er anvendt i

situasjoner med hoy involvering (Jensen og Hansen 2006, egen oversettelse).

Som du ser over finnes det mange definisjoner og meninger omkring lojalitet, der mange av
dem tar for seg gjenkjop, holdninger og atferd som viktige faktorer. Dette viser til at kunder
ikke nedvendigvis er lojale selv om det forekommer gjenkjop, fordi det er flere faktorer som

pavirker lojalitet.

Ifelge Markedsforingsledelse av Philip Kotler (2006, 238) kan merkelojalitet deles inn i fire

kategorier.
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1. ”Absolutt lojalitet: forbrukere som holder seg til bare ett merke.
2. Splittet lojalitet: forbrukere som holder seg til to eller tre merker.
3. Skiftende lojalitet: forbrukere som holder seg til ett merke om gangen, men som av
og til skifter merke.
4. Sommerfuglene: forbrukere som ikke er lojale mot noe merke”. (Kotler 2006, 238)
De fleste merker har en varierende andel av de ulike kategoriene. Det er viktig 4 merke seg at
merkelojalitet kan forveksles med at det er en vane, likegyldighet, lav pris og det at kostnaden

ved & skifte merke er for hay, eller at andre merker ikke er tilgjengelige (Kotler 2006).

Bedrifter som har forankret CSR aktivitetene i hele bedriften og der bedriften bygger pé dette
har sterre lojalitet blant et segment av deres kunder. The Body Shop er en slik bedrift, og

utsagnet nedenfor er fra en slik kunde:

“What brings me back to their stores is the feeling that every purchase from them is in
a way a contribution to the improvement of life in places where their product comes from and,
at the same time, a way to take care of myself. Even though their product is not unique, I am
very loyal to them. If their prices went up relative to similar product, I would still buy it, even

if I had to cut down on the total amount.” (Bhattacharya og Sen 2004)

Dette viser til at lojalitet blant forbrukerne kan fore til at pris har mindre og si. Et annet utsagn
“If you keep supporting what your customers believe in, they keep coming back”
(Bhattacharya og Sen 2004) viser ogsa til at hvordan CSR aktiviteter en bedrift har spiller en

stor rolle for forbrukerne.

Selv om vi tidligere har skrevet at de fleste forbrukere ikke er villige til a betale mer for et
CSR produkt, finnes det unntak. Hvis en bedrifts CSR tiltak er for en spesiell vare, eller hvis
forbrukerne er spesielt interesserte i en viss CSR aktivitet. Et eksempel pa dette er The Body
Shop der produktene stetter ulike saker, og da noen av disse produktene har gremerket hvor
mye som skal ga til saken av inntekten. Som for eksempel The Body Shop sitt Tantalising Lip
Butter. Ved a kjope dette sa bidrar du til & bekjempe HIV/AIDS over hele verden. Du bidrar
med 40 kroner fra hver solgte leppomade som gér direkte til Staying Alive Foundation. De
arbeider med HIV/AIDS- forebyggende tiltak ved a dele ut stipender til grasrotprosjekter
rettet mot ungdom(The Body Shop).
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2.5.3 Kunnskap

”Kunnskap er en bevisst forstaelse av noe, og med muligheten til & bruke denne for en

bestemt hensikt.” (wikipedia).

“Merkekjennskap er helt nodvendig forutsetning for merkekunnskap - fordi hvis kundene ikke
kjenner til at merket eksisterer, vil de ikke kunne velge det. Kundene vil heller ikke lzre noe
om merket.” (Samuelsen m.fl. 2007, 85) Med dette menes at en bedrift ma gjore merket sitt
kjent blant forbrukere for at de skal kunne fange opp interesse slik at kundene ensker & vite
mer. Og nar forbrukerne da iserer mer om merket, bygger de opp kunnskap. Det er viktig 4
veere en av de f& merkene som forbrukerne kommer pé nér behovet melder seg for & ha sterst

mulighet for & bli valgt (Samuelsen m.fl. 2007).

Kjennskap til et merke er bade relativ (dybde) og situasjonsbestemt (bredde). Dette vil si at
hvilke merker du kommer pa forandrer seg fra person til person, men ogsé i forhold til hvilken
situasjon du er i. Som en del av sporreskjemaet vil vi male forbrukers holdninger og
kjopetilboyelighet for og etter de har fatt kunnskap om The Body Shop og deres
samfunnsengasjement. Malet er 4 teste holdningene og samfunnsengasjementets
péavirkningskraft, men ogsa i hvilke grad kunnskap ferer til involvering og salg. Vi tilforte
informasjon for & se om forbrukerne ville endre kjopsatferd etter 4 ha blitt utsatt for stimuli.
Ved dette kan vi se hvor stor betydning kjennskap og kunnskap har i forhold til om
forbrukerne velger The Body Shop pa grunn av deres samfunnsengasjement (Samuelsen m.fl.

2007).

2.5.4 Kjennskap

Kjennskap om The Body Shops CSR- arbeid er avgjerende for hvorvidt det kan pavirke
forbruker. Kjennskap deles inn i dybde og bredde. Dybden i kjennskap kan deles i to der vi
har gjenkjenning og fremkalling. Gjenkjenning vil si at kunden kan kjenne igjen merket nér
de ser det, mens fremkalling vil si at produktet dukker opp i hodet, i en gitt behovssituasjon.
Dette er gjerne basert pa kundens personlige og mer holistiske vurdering av merkets kvalitet,

troverdighet og beskaffenhet, og innebarer to aspekter for kunden:
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Kan jeg stole pa merket? (og organisasjonen som star bak det) og merkets beskaffenhet?
(merkets beskaffenhet er en totalvurdering i hvor bra merket er sammenliknet med andre, sett

fra kundens perspektiv). Og til slutt, skiller merket seg positivt ut fra andre?

2.5.5 Kjennskapspyramiden

Det forste merket som erindres i forbrukers hode kommer frem ved uhjulpen fremkallingen og
har en spesielt sterk posisjon i1 forbrukers hukommelse. Denne posisjonen kalles “’top of

mind” og er gverst pa kjennskapspyramiden.

Det er her alle bedrifter aller helst gnsker & vare. De merkene som blir husket av forbruker
gjennom uhjulpen fremkalling er sterke. Mens de som ikke blir husket av seg selv, men ved
gjenkjenning ved at merket blir nevnt eller ved & se logoen, star svakt i kampen om & bli valgt

i forbrukers kjopsatferd.

Kjennskap henger ogsa noye sammen med assosiasjoner. Hva forbrukeren assosierer med et
merke har noe med hvor fort kunden klarer & fremkalle dette i hukommelsen. Hvis man sper
en gruppe mennesker om hva de forbinder med ordet kosmetikk og det forste du tenker pa er
The Body Shop, har denne personen sterke assosiasjoner mellom kosmetikk og The Body
Shop. Desto flere assosiasjoner som er knytte til The Body Shop, desto bedre er det for
bedriften (Samuelsen m. fl. 2008, 88). Det viktigste med assosiasjoner er at de er sé sterke at
hver gang en person trenger en ny krem eller sépe skal The Body shop dukke opp i
forbrukerens hode. Det er om & gjore at The Body Shop blir husket péa i flest mulige kjops og
brukssituasjoner. Det at kunden kjenner til bedriftens CSR - aktiviteter er avgjerende for a

kunne fremkalle positive reaksjoner til slike aktiviteter (Bhattacharya og Sen 2004).
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2.5.6 Merkeverdikjede
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Her droftes psykologiske effekter av sterke merkevarer. Bedrifter lever ikke av at kundene er
forngyde eller av at merkevarene spiller en viktig rolle i malgruppens liv, men de
konsekvensene slike fordeler far i form av pris, salg og gjenkjep av varer og tjenester. Denne
merkeverdikjeden er utviklet av Keller og Lehmann og oppfatter merkeverdi som en
konsekvens av flere verdisteg. Modellen viser at gkonomiske effekter av merkeverdi har sitt
utgangspunkt i sterke posisjoner hos kunden. Verdien av sterke merkevarer har sitt opphav i
kundens oppfatninger, tanker og meninger. Dette bygger oppunder teorien over som sier at det
er viktig & skape sterke og positive assosiasjoner (Samuelsen m.fl. 2008). I forhold til The
Body Shop handler det om 4 se om CSR er en positiv assosiasjon som farer til kjop og en
sterkere merkevare hos malgruppen. Merkeverdi skapes som et resultat av bedriftens
investeringer 1 merkevarebygging. En av matene & gjore dette pa er & fokusere pa CSR —
arbeidet. Her kommer det frem viktigheten av hva kunden har laert om merkevaren og
kjennskapen til merket. Dette innebarer at kunden har etablert kjennskap til merket, koblet
merket til en relevant kategori og har dannet noen assosiasjoner og holdninger om merket.
Falgende dimensjoner er viktige:

Merkeoppmerksomhet; Dette gir ut pa i hvilke grad og hvor enkelt kunden fremkaller
merket 1 en gitt situasjon eller kjenner igjen merket. I dette tilfellet hvor lett og ofte forbruker
kommer pa The Body Shops produkter.

Merkeassosiasjoner; Forteller oss hvilke positive, sterke, relevante og unike tanker og
folelser som tillegges merkevaren i hukommelsen.

Merkeholdninger; Sier noe om hva den overordnede evalueringen av merkevaren er. Hvilke

holdninger har forbruker til The Body Shop, og er CSR med pa & pavirke holdningene?
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Merketilknytning; Handler om hvor lojale forbrukere er til merket The Body Shop.
Merkeaktiviteter; Gar ut pa hvilken grad kundene snakker om merket til andre, og hvordan

de seker informasjon, eller lever ut merkekulturen sammen med andre.

Rekkefolgen av disse er ikke tilfeldig. Oppmerksomhet er en forutsetning for assosiasjoner
som igjen danner holdninger til merkevaren. Positive assosiasjoner og sterke holdninger oker
merketilknytning og ferer til flere aktiviteter som innefatter merkevaren og danner sterke

merkekultur (Samuelsen m.fl. 2008, 100-126).

2.5.7 Kundens beslutningsprosess

Kundens beslutningsprosess bestar vanligvis av tydelige stadier. Spesielt ved komplekse salg.
Tre av disse stadiene eksisterer for beslutningen og en etter beslutningen er tatt. De
forskjellige stadiene bestar av:

Behovsfasen:

Her oppstar det et behov enten bygd seg opp pa grunn av misneye eller fremkalt av reklame.
Niér kunden forlater denne fasen og bestemmer seg for & gjore noe med det, gar han inn i neste
fase.

Vurdere alternativ:

Her vurderer kunden hvilke alternative méter han har for & lase problemet. Her blir kunden
ofte forvirret av mange alternativer og muligheter. Deretter gir kunden inn i tredje fase.
Tvilfasen:

Her ma forbruker finne ut om han er villlig til 4 kjepe varen. Deretter kommer beslutningen

og til slutt gjennomferingen av salget (Rackham 1998).

Etter dette kommer oppfolging av kunden. Dette er et kritisk punkt der bedrifter burde sette
fokus for & kvalitetssikre og skape lojale kunder som forer til gjenkjep. Kundens
beslutningsprosess er viktig 4 forstd for bedrifter, for a tilrettelegge best mulig for
forbrukerne. Bedrifter bor vite hvor forbrukere befinner seg i fasen til en hver tid, for & kunne
tilpasse seg kunden og ved dette skape kjop og forneyde kunder. Forneyde kunder kommer

tilbake, og blir sikalte gjenkjopskunder som er siste fasen i prosessen.
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2.5.8 Pavirkningsteori

For & skape assosiasjoner ma forbruker bli eksponert for informasjon om merket som lagrer
seg 1 minnet. Dette lagrer seg igjen til kjennskap, og kanskje videre til kunnskap om
merkevaren. Ut ifra dette vurderer kunden produktet og behovet sitt.

I utgangspunktet antar ELM (The Elaboration Likelihood Modell) at nr kunden har behov for
4 vurdere noe, vil han bruke all tilgjengelig informasjon for & gjere denne vurdering.
Mengden avhenger av motivasjon og evne. Det bygger pa kjerneprinsippet i denne teorien
som kalles ”The cognitive response approach to persuasion”. Denne gér videre ut pd at nir
kunden aktivt bearbeider informasjonen i budskapet er det storre sannsynlighet for
holdningspévirkning. Personer som blir eksponert for et pévirkningsbudskap, vil aktivt
relatere innholdet i dette budskapet til saksrelevant kunnskap og holdninger de allerede métte
ha til det holdningsobjektet/budskapet. Dette vil igjen skape nye tanker og kognitiv respons
(Tjemee og Olson 2001, 200).
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3.0 Hypoteser

Problemstillingen vir “Hvordan pdvirker The Body Shops CSR- arbeid forbrukerens
kjopsatferd”, tar for seg fire uavhengige og en avhengig variabel. Kjennskap, holdninger,
lojalitet og kunnskap str som de uvavhengige, og kjopsatferd som den avhengige. De
uavhengige variablene er arsaker til mulig kjop (effekten). Alle de uavhengige variablene kan
vaere arsaker til kjopsatferden. Vi har valgt & fremstille dette i en modell for 4 f& en bedre

oversikt.

Uavhengige variabler

[Kjennskap ] N

[ Holdninger ] Avhengig variabel

— (g
[ Kjepsatferd ]

[ Lojalitet

—

[Kunnskap ] /

Ved 4 ta utgangspunkt i problemstillingen kom vi frem til de ulike variablene. Gjennom dette
og forskningsspersmélet, kom vi frem til hvilke hypoteser som vi gnsket & teste ut gjennom
sperreskjemaet vart. Hypotesene tar for seg de ulike variablene, hvordan vi tror disse vil sla
ut, og hvordan de pavirker hverandre. Modellen vi har utviklet viser i sin helhet hva vére
hypoteser gér ut pa. Hypotesene inneholder variablene i forhold til The Body Shop, CSR -
engasjement og The Body Shop sitt CSR - engasjement, selv om det siste ikke kommer

tydelig frem av hypotesene.

H1: Kjennskapen til The Body Shop og CSR - engasjement vil pavirke kjopsatferd positivt.

Det vil si at en kunde som kjenner til samfunnsengasjementet The Body Shop driver med, vil
handle der i storre grad pa grunn av deres engasjement. Kanskje dette ogsa er hovedgrunnen

til at kundene handler der. Vi antar ogsid at hvis man generelt fikk kjennskap til
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samfunnsengasjementet deres ville de fétt flere kunder pa grunn av dette. Uten kjennskap til

samfunnsengasjementet har man ikke mulighet til 4 handle der pa grunn av det.

H2: Kunnskapen om The Body Shop og CSR - engasjement vil pavirke kjopsatferd positivt.

Her mener vi at nér kundene har kunnskap om CSR — engasjementet vil dette i storre grad
pavirke kjapsatferden positivt enn om kunden ikke har det. Ved 4 tilfere mer kunnskap vil
dette gjore slik at kundene og andre forbrukere har nok informasjon til & forstd
samfunnsengasjementet som The Body Shop har, og dermed vil handle der. Kjennskap og
kunnskap henger noye sammen, men slik vi ser det er kunnskap en sterkere grad av
kjennskap. Ved & ha kunnskap sitter man pé en del informasjon som i de fleste tilfeller vil si at
man har stor interesse for saken. Vi péstér derfor at jo mer kunnskap en forbruker har om

CSR og The Body Shop, desto storre er sjansen for kjop.

H3: Positive holdninger til CSR og The Body Shop vil pavirke kjepsatferden positivt

Her antar vi at det & ha positive holdninger tilt CSR og The Body Shop vil pavirke til & handle

der. Hvis man har positive holdninger oker sannsynligheten for anskaffelse.

H4: Lojaliteten til The Body Shop og CSR- arbeid pavirker kjopsatferd positivt.

Med denne hypotesen antar vi at kundene til The Body Shop er lojale fordi de er engasjerte
ovenfor samfunnet. Kundene blir gjenkjopskunder pé grunn av profilen til bedriften, og det
arbeidet de gjor overfor andre. Kundene kan med dette fole at de bidrar til noe positivt for

samfunnet ved 4 handle der, og dette gjor dem lojale noe som pavirker kjepsatferden positivt.
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4.0 Metode

Innenfor samfunnsvitenskaplig metode star begrepene kvantitativ og kvalitativ metode
sentralt. Vi skal i dette kapitelet fokusere pa den kvantitative metoden som er benyttet i denne
oppgaven. Den kvantitative metoden viser til mengde og antall, mens den kvalitative metoden
viser til egenskaper ved fenomener. Ved kvantitativ analyse er det spesielle prosedyrer man
ma folge til motsetning fra den kvalitative metoden. Vi skal i dette kapitelet g4 igjennom den
prosessen og de punktene som er viktig for strukturen til en kvantitativ metode. Vi har tatt
utgangspunkt i ulike metodebgker for & finne hovedpunktene som skal inngd, og som er viktig
for en kvantitativ metode (Selnes 1999; Gripsrud m.fl. 2004; Johannessen, m.fl. 2004). Vi
valgte kvantitativ metode til fordel for den kvalitative pd grunn av enske om & forske pd et
sterre antall personer og hvordan CSR oppfattes av “universet” (Johannessen m. fl. 2004).

Vi mener ogsa at den kvantitative metoden var mest hensiktsmessig & bruke for & besvare
forskningsspersmalet, “Handler kunder hos The body shop pd grumn av deres CSR-

engasjement?”.

Vi vil n4 ta for oss metodekapitelet. Forst vil vi fortelle om forskningsspersmaélet vart som var
med pa & avgjere valg av metode. Sa tar vi deg med gjennom valget av forskningsdesign og
hvorfor vi valgte kausal design. Deretter vil vi ga igjennom datainnsamlingsmetoden og
hvorfor vi valgte den kvantitative metoden. Etter dette vil vi ta for oss utvalgsprosedyre og
populasjon. Til slutt vil vi gi litt bakgrunnsinformasjon om sperreskjemaet, hensikten med de

forskjellige spersmalene samt validitet og reliabilitet.

4.1 Forskningssporsmal

P4 bakgrunn av problemstillingen vér har vi kommet frem til forskningsspersmaélet ”Handler
kunder hos The Body Shop pa grunn av deres CSR- engasjement.?” Det er dette vi skal fa
svar pd gjennom sperreskjemaet, og er utgangspunktet for valg av metode sammen med

problemstillingen.
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4.2 Valg av forskningsdesign

I felge Professor Gilbert Churchill kan man grovt sett dele inn forskningsdesign i tre grupper.
Eksplorerende, beskrivende og kausal design. Valg av forskningsstrategi bestemmes ut i fra

problemstillingen (Selnes 1999).

Eksplorerende forskningsdesign brukes nér problemstillingens karakter er uklar, og nar det &
stille klare hypoteser er vanskelig. Man burde velge eksplorerende forskningsdesign hvis det

er et fenomen man vil vite noe mer om, men ikke har noen klare tanker om hvordan man kan
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Beskrivende forskningsdesign benyttes hvis problemstillingen skal beskrive en eller flere
begreper/variabler og sammenhengen mellom disse. Beskrivende undersgkelser skiller seg fra

de eksplorerende ved at storrelser skal tallfestes (Selnes 1999).

Kausal forskningsdesign brukes i tilfeller der vi skal male effekten av et stimuli eller
sammenligne effekten av flere stimuli. Kausalitet betyr &rsakssammenheng, som vil si at noe

forarsaker noe annet (Selnes 1999).

Det er viktig 4 studere problemstillingen naye for man velger forskningsdesign. Vi har gétt ut
i fra problemstillingen var og valgt & bruke kausal forskningsdesign. I var problemstilling skal
vi beskrive hvordan de uavhengige variablene pavirker den avhengige og sammenhengen
mellom disse. Vi vil finne ut om det er en positiv sammenheng mellom de 4 uavhengige
variablene (kunnskap, kjennskap, lojalitet og holdninger), og den avhengige variabelen
(kjopsatferd). Hypoteser ble satt opp pa bakgrunn av dette (se avsnitt om hypotesene). Vi vil
ogsa utsette respondentene for stimuli gjennom & tilfere informasjon for sa & se om de blir

pavirket av dette.

4.3 Datainnsamlingsmetode

Datainnsamling har til hensikt 4 innhente informasjon om omrédet man forsker pa. Vi valgte &
benytte oss av den kvantitative metoden, da vi ensket & finne ut om kundene hos The Body
Shop handler der pa grunn av deres CSR - engasjement. Vi ville ha mangfoldets meninger og

ikke dybden av hva noen enkeltpersoner mente. Kvantitativ innsamling handler om 4 innhente

37



Hvordan pavirker The Body Shops CSR- arbeid forbrukerens kjopsatferd?

informasjon fra et stort utvalg i forhold til den kvalitative metoden (Johannessen m.fl. 2004).
Néar man samler inn data er det viktig at man fir samlet inn nok slik at undersekelsen blir
reliabel. Vi valgte 4 sta i tre av The Body Shops butikker, Oslo S, Oslo city og Bogstadveien.
Grunnen til at vi valgte & st i disse tre butikkene var for & fa variasjon og & sikre at vi fikk
nok svar pa undersgkelsen fra ulike respondenter. Nar man samler inn data er det viktig at
man kjenner til de feilene som kan oppstd, slik at man kan unngd dem. De to hovedfeilene
man kan begd er utvalgsfeil og malefeil. Dette kan skylles at man har valgt feil populasjon,
har darlig sperreskjema, manglende svar eller feil ved data behandlingen (Selnes 1999). Vi
har i vér oppgave gatt noye gjennom for & gjere vart beste, for 4 unnga a gjore noen av disse

feilene.

Vi valgte i var oppgave 4 utfere sperreundersekelsen to ganger, da det viste seg at det forste
sporreskjemaet var satt opp pa en mate som var vanskelig 4 analysere. Det & lage et
sperreskjema er svert vanskelig, noe som tar lang tid & fa til riktig, men ogsé noe som er
sveert viktig. Vi valgte derfor & gjere undersgkelsen to ganger, slik at vi visste at vi hadde
gjort vart beste for 4 fi den best mulig etter vare evner. Undersgkelsene ble utfort fra 30. Mars

til 1. April 2009 og fra 14. til 17. April 2009.

Vi har ogsa brukt sekundeerdata i form av tidligere publiserte forskningsartikler og teorier som
bakgrunn for problemstillingen, teoridelen og utvikling av sperreskjema. Fordelene ved bruk
av slik data er at man far kunnskap om omrédet man skal forske pa. Ulempene er at man ikke
finner data pa det man selv vil forske p4, fordi man ofte forsker pa noe som ikke har blitt gjort
for. Dette gjor da at man ma utfere undersekelser selv, for 4 fa tak i ny informasjon og svar pa

forskningen (Selnes 1999).

4.4 Utvalgsprosedyre

Hvordan man velger ut informanter er ofte avgjerende for kvaliteten pa en undersekelse.
Utvalg vil si den delen av “universet” vi velger ut for & kunne gjennomfere var undersgkelse.
Det 4 undersoke et utvalg i stedet for hele universet har flere fordeler, ved at det sparer oss for
tid og penger. Selv om det er viktig & velge ut nok respondenter er det ikke nedvendig med
hele universet som utvalg (Grenness 2001). For oss vil dette si at det ikke er nedvendig & dele
ut sporreskjemaer til alle kundene hos The Body Shop. Det at man velger et utvalg av

kundene vil ikke nodvendigvis si at undersegkelsen er mindre reliabel.
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Starrelsen pa et utvalg har mye 4 si, og ved 4 minske utvalget vil man f3 flere utvalgsfeil, men
mindre mélefeil. Med andre ord si vil ikke det & minske utvalget ned til en akseptabel, og

héndterbar sterrelse minske troverdigheten (Grennes 2001).

Utvelgelsen av informanter ble gjort gjennom et sannsynlighetsutvalg der vi brukte et tilfeldig
utvalg.”Sannsynlighetsutvalg garanterer ikke representative utvalg, men gir stor sannsynlighet
for at utvalget er representativt, og gir oss dessuten mulighet til & benytte statistisk teori nar vi

skal foreta generaliseringer” (Johannessen m.fl. 2004, 236). Det & generalisere vil si at vi kan
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t vi finncr, ogsé gjclder fo1 populasjonen. Vi valgic a deie
ut sperreskjemaer til kundene hos The Body Shop. Vi ensket & treffe de forbrukerne som har
handlet hos bedriften. Derfor foregikk innsamlingen av data ved at vi sto i 3 ulike butikker i
Oslo og delte ut sperreskjemaer da kundene var pa vei ut av butikken. De ble bedt om & svare
pé en undersgkelse mens vi sto der, slik at vi fikk svar med en gang, og var sikre p4 at vi fikk
sporreskjemaene utfylt tilbake. Ved & velge 3 av bedriftens butikker, mener vi at det er
representativt for “universet”. Vi mener at alle kundene til The Body Shop hadde like stor
sannsynlighet for 4 bli spurt, og at undersokelsen derfor kan generaliseres. (Johannessen m.fl.
2004) Det er ifelge Gripsrud, Olsson og Silkoset (2004) vanlig 4 ga bort ifra den klassiske

méten 4 foreta et enkelt tilfeldig utvalg og heller prave & velge ut elementer slik at det ligner

mest mulig pé et enkelt tilfeldig utvalg.

4.5 Populasjon

Vi har valgt 4 ta for oss malgruppen unge kvinner i alderen 18-30 ar, som bor pa Ostlandet.
Denne mélgruppen er valgt pd grunn av tidligere undersekelser som viser til at unge
mennesker er mer opptatt av CSR. Vi har ogsa valgt & ta for oss denne malgruppen for a4
minimere storrelsen pa oppgaven. Selv om The Body Shop har produkter til menn, er denne
gruppen sd liten at vi valgte 4 fjerne menn, og konsentrere oss om kvinner. Vi valgte &
giennomfore en feltundersgkelse, hvor man gir ut i felten og samler inn data
(kunnskapssenteret). Vi delte ut sperreskjemaer til kvinner som var kunder hos The Body
Shop. Vi ville ogsa sjekke informasjonen fra en artikkel, der de mente at det var de unge som
var mest opptatt av CSR. For 4 finne ut av dette har vi derfor ogsa valgt & sperre kvinner som

ikke er i malgruppen.
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Vi s& det som hensiktsmessig i forhold til tidsaspektet og troverdighet & samle inn 100
sperreskjemaer. Fordi vi sto i butikken og delte ut skjemaene, og at respondentene métte svare
der og da, fikk vi inn like mange svar som vi delte ut, med unntak av et sparreskjema som
forte til at vi sto igjen med 99 utfylte skjemaer. Selv om vi hadde et ganske langt
sporreskjema, var det overraskende mange av kundene som ville vere med pa

sperreundersokelsen.

4.6 Litt om sperreskjemaet

Vi har valgt & utforme og bruke et sporreskjema i vir datainnsamlingsmetode. Prosessen ved

utformingen av sperreskjemaet sa slik ut (laget pa bakgrunn av Selnes 1999).

¢ Finne ut hva/hvem vi ensker informasjon om.

¢ Definere begreper.

¢ Finne maleskalaer og nivéer.

e Sette opp rekkefelgen av spersmalene og hvordan skjema skal se ut.

e Pretesting av sperreskjema.

Det forste vi gjorde var & finne ut hvilken informasjon vi kom til & trenge. Hvem skal vi

intervjue, kriterier pa bakgrunn av malgruppe og hvor skal vi finne disse personene.

Vi definerte ogsa alle variablene som er med i sporreskjemaet. Vi leste ekstra mye pé
begrepet CSR slik at det ikke skulle vare noen tvil om begrepet nar det blir brukt i oppgaven.
Etter vi hadde funnet ut hva vi ville finne informasjon om, og hvem vi skulle sperre begynte
utformingen av spersmaélene og de tilherende méleskalaene og nivaene. Det finnes 4 typer
maleskalaer. Disse er nominal, ordinal, intervall og forholdstall (Selnes 1999). I denne
oppgaven har vi benyttet oss av samtlige unntatt forholdstall og ordinal niva. Vi fant deretter
ut hvilken rekkefolge spersmalene skulle sta i. Tilslutt ordnet vi med layout, introduksjon og
avslutningen av sperreskjemaet. Etter dette var det klart for pretesting der vi provde
undersgkelsen pa 10 personer 1 malgruppen. Prestesting er lurt for & se om alle spersmélene er
klare og greie & svare pd. Vi fikk flere tilbakemeldninger som hjalp oss med & forbedre
sporreskjemaet. Denne prosessen utferte vi to ganger. Dette ble gjort fordi som tidligere

omtalt fungerte det forste sperreskjemaet dérlig, og vi valgte derfor & utforme ett til. Det andre
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sperreskjemaet gikk gjennom den samme prosessen, men hadde den fordelen at vi hadde
tilegnet oss en del kunnskap om sperreskjemaer og leert av vére feil som forte til et mye bedre

skjema.

4.7 Hensikten med de forskjellige spsrsmalene

Innledningen skal avdekke litt praktisk informasjon som alder, arbeidsstatus, utdannelse og
bostatus. Dette er greit & ha med i forhold til senere spersmél. Ved & vite litt om

respondentenes bakgrunn kan man knytte dette sammen med resultatene pd de andre
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noen gruppcr som skiller scg ut. Her har vi brukt nominalskala.

S& har vi valgt noen speorsmél der vi kommer med noen péstander som respondenten skal si
om de er enige eller uenige med. Disse sporsmélene gér ut pa & avdekke variablene og fi svar
pd hypotesene. Spersmalene om variablene bygger pa kjennskap, holdninger, lojalitet,
kunnskap og kjepsatferd. Vi stiller disse spersmélene for & finne ut hvor lojale kundene er.
Hvor opptatt de er av samfunnsengasjement og hva slags kunnskap og kjennskap de har til
The Body Shop, men ogsa for & kartlegge deres kjopsatferd. Alle disse spersméilene er

skrevet med intervallskala.

S& har vi satt inn en tekst der det stdr kort om hva The Body Shop driver med av
samfunnsansvar. Etter teksten har vi sporsmaél som gér pa om de forandrer mening etter de har
lest teksten. Dette har vi med for & se om kunnskap forbrukerne har om The Body Shop

pévirker kjopsatferden. Pa disse sparsmaélene bruker vi ogsa intervallskala.

4.8 Validitet og reliabilitet

Det finnes flere former for validitet. Innen metodefaget brukes begrepene ekstern validitet,
statistisk validitet og intern validitet. Validitet mé& vacre tilstede for at resultatet skal vaere

gyldig (Selnes 1999).
Intern validitet: Ser pd &drsakssammenheng mellom to variabler. Vi skal finne ut om

hypotesene vi har satt stemmer. Den ser ogsd pa om det kan ligge andre forklaringer eller

utenforstdende pavirkningsfaktorer bak resultatet. Det kan ogsd veare at respondenten
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forandrer mening hvis undersgkelsen gér over tid eller at hun/han blir péavirket av de som

gjennomfoarer undersekelsen (Selnes 1999).

Ekstern validitet: Svarene vi far i oppgaven skal kunne generaliseres til andre som ikke var
med i undersgkelsen. Dette forutsetter at utvalget er trukket ut tilfeldig. Hvis vi gjor et
tilfeldig utvalg blant de som kommer inn i butikken vil det bety at det er stor sjanse for at
butikkens ovrige kunder ogsé ville ha svart det samme. Det er ikke sikkert at dette resultatet
kan vere gyldig for like butikker pa grunn av stor geografisk spredning. For at det skal veere
ekstern validitet kan det vaere lurt & ha undersekelsen i flere butikker. Vi valgte & utfore
undersekelsen var i 3 forskjellige butikker i Oslo. Butikkene 1& spredt og det var tre
forskjellige butikker med ulike kundegrupper. I Oslo bor det folk fra hele landet og vi mener

derfor at utvalget vart var representativt (Selnes 1999).

Statistisk validitet: Ser p4 om sammenhengen i modellen er statistisk signifikant. Det betyr
at hypotesene vi har laget om at den observerte sammenhengen skyldes tilfeldigheter kan
kastes. For & vurdere statistisk validitet ma vi se pd modellen og sjekke i hvilke grad
observasjonene vi har funnet ligger pa en linje eller litt rundt omkring. Hvis observasjonene
ikke ligger pa en rett linje forer dette til darligere statistisk validitet og omvendt. Statistisk
validitet oker etter hvor mange observasjoner vi har. Har man f& svar/observasjoner blir

monsteret i modellen bare en tilfeldighet (Selnes1999).

Begrepsvaliditet: I hvilken grad maler vi det vi ensker & méle. Det vi vil er 4 male kun det
som er relevant og ikke noe annet. Den storste jobben blir & definere begreper s& godt som
mulig og sette seg inn i disse. Vi har gjennom 4 lese relevant litteratur satt oss godt inn 1 de

viktigste begrepene vi bruker i oppgaven (Selnes 1999).

Reliabilitet: Handler om hvordan undersekelsen er gjennomfert og om den er palitelig.
Reliabilitet er en nedvendig betingelse for validitet. I folge Selnes (1999) kan den diskuteres 1

forhold til 1. Maleinstrumentet, 2. Datainnsamlingen og 3. Databehandlingen.

- 1. Maleinstrumentet: I folge Selnes (1999) viser dette til hvor godt vi maler det begrepet vi
faktisk vil méle. Dette kan testes ut ved at to forskjellige personer stiller samme spersmal til

samme menneske for 4 se om personen svarer det samme. Hvis personen ikke svarer det

42



Hvordan pavirker The Body Shops CSR- arbeid forbrukerens kjopsatferd?

samme kan det tyde pa at spersmalet er utydelig og vanskelig & oppfatte. Man kan ogsa lage
to spersmal som betyr det samme for & se om svarene samsvarer med hverandre. I vér
undersgkelse har vi benyttet kontrollspersmal som avdekker om personen har skjent og
oppfattet sparsmaélet riktig. Hvis svarene er forskjellige er ikke respondenten troverdig (Selnes

1999).

- 2. Datainnsamling: Her kommer prosessen med & innhente svarene pa sperreskjemaene og
péliteligheten rundt dette. Det har mye & si pd erfaringen til den som skal gjennomfore
intervjuene hvor troverdige svar man far. Det er ogsa viktig at personen som svarer fyller ut
skiema korrekt (Selnes 1999). Vi har alle tre hvert med pa interviu prosesser for, og mener at
vi har gjort det pa en palitelig mate. Vi spurte heller ikke personene selv, men delte ut
skjemaer noe som gjor at troverdigheten er storre enn om vi hadde spurt de direkte (Selnes

1999).

- 3. Databehandlingen: Her kan det oppsta feil ved kodingen og prosessen ved & legge inn
data. Det er viktig 4 vere ngye og kontrollere om det har oppstétt noen taste feil (Selnes

1999).
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5.0 Analyse

I denne delen av oppgaven skal vi analysere og teste resultatene av undersegkelsen. Vi har i
hovedsak brukt analyseringsverktgyet SPSS for 4 analysere sperreskjemaene. Unntaket er
flervalgsspersmalene fra det forste sporreskjemaet som métte analyseres i exel (Se vedlegg 1.
og 2. for det forste sporreskjemaet og analysen av det.) Det er gjennom analysen vi finner svar

pa problemstillingen og forskningsspersmélet.

De analysene vi har valg & bruke er:
e Frekvensanalyse
e Bivariat dataanalyse
e Faktoranalyse
e Regresjonsanalyse
e Multippel regresjonsanalyse

¢ Gjennomsnittsanalyse

Disse analysene er valgt pd bakgrunn av hva vi tidligere har leert om SPSS og hva som har
vart pensum. Programvaren er sveert komplisert og tilgangen pd god litteratur pa omréde er

liten.

5.1 Innledning

Vi har i de foregdende kapitlene tatt for oss teorien og de metodiske valgene for oppgaven. Vi
skal nd i dette kapitelet analysere sporreskjemaet gjennom & teste hypotesene og utfore
frekvensanalyse, faktoranalyse, bivariat dataanalyse, regresjonsanalyse, multippel
regresjonsanalyse og en gjennomsnittsanalyse sett i forhold til mélgruppen. Gjennom
frekvensanalysen fir vi informasjon om respondentene og hvem de er. Deretter har vi utfort
en faktoranalyse for 4 teste begrepene & se om de korrelerer, og méler de begrepene de faktisk
skal male. I den bivariate dataanalysen fir vi svar pa hvordan respondentene har fordelt seg
utover ulike spersmal, og hvor malgruppen befinner seg. For sa 4 teste hypotesene gjennom
en regresjonsanalyse, og multippel regresjon der vi ser sammenhengene mellom variablene.

For til slutt & utfore en gjennomsnittsanalyse for & se hvordan malgruppen har svart i
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gjennomsnitt. Gjennom disse analysene har vi sokt & fi svar pd forskningsspersmalet og

problemstillingen vér.

Grunnet valg av kvantitativ innsamlingsmetode, har vi som tidligere nevnt valgt & analysere
dataene i SPSS. Dette er et program der alle dataene blir lagt inn for s 4 kunne analysere de
ved at programmet utforer beregningene. Dette er et velegnet program for & analysere
statistiske, og kvantitative data. Programmet er svert omfattende der man kan utfere svaert
mange analyser. Grunnet omfanget pa en bacheloroppgave har vi valgt 8 begrense oss til &

utfare 6 analyser, da det er lett og “’ga seg vill” i SPSS.

Vi har i teorikapitelet definert de ulike variablene. Vi vil gjore leseren oppmerksom pa at nér
vi bruker variablene holdninger, kjennskap, kunnskap og lojalitet brukes de i forhold til The
Body Shops og CSR - engasjement, men ogsé The Body Shops CSR - engasjement.

5.2 Frekvensanalyse

Vi har valgt 4 gjennomfare en frekvensanalyse som er den enkleste formen for analyse. Vi har
valgt dette for & f4 svar p4 hvem det er som har svart pa sperreskjemacne. Dette finner vi ut
ved 4 se pd bostatus, alder, utdanning og s& videre. Det kan vare interessant 4 se hvem

respondentene er i forhold til de resterende spersmaélene.

Frekvensanalyse brukes i hovedsak for & fa en oversikt over hvordan informantene har fordelt
seg utover svarene. Denne analysen gir et bilde av hvor tyngden av svarene ligger, i antall
svar og i prosent. Man ser ogsa hvor mange manglende data man har pa spersmalene. Her har

vi brukt frekvensanalyse for 4 f4 mer informasjon om informantene.
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Arbeidsstatus
. . . Antall Prosent
Her ser vi at 37 % jobber fulltid, mens 35,4 % er
Valid Fulitid 36 37.5%
studenter. Dette kan ha en sammenheng med alderen pa de
Deltid 15 16.6 %
spurte. Vi onsker ogsd & kartlegge om det er noen
student |34 35.4%
forskjeller pad informantenes svar i forhold til
annet 10 10.4 %
problemstillingen og enkelte spersmal. Det kan da vere
Total 95 99.0
greit & finne ut hvilke aldersgrupper som svarer hva pa de [vissing 99,00 i -
forskjellige sparsmalene. Total % 100.0
Alder
Antall Prosent
Hovedtyngden av respondenter faller i aldersgruppen 18-30 ar
Valid yngre |5 52%
med 59,4 %. Dette er ogsa aldersgruppen for var malgruppe, o
i & grupp grupp & 18-30 |57 59.4 %
det er derfor bra at hovedgruppen av respondentene ligger her.
31-43 |18 18.8 %
33 % er eldre enn malgruppen og 5 % er yngre enn 18 ar.
’ STUppe 0 > 7o e yng 4456 |11 11.5 %
eldre |4 4.2 %
Total |95 99.0
[Missing 99,00 |1 1.0
Total 96 100.0
Bostatus
Antall Prosent
Resultatet viser at 33,3 % har samboer eller -
Valid  Alene 19 19.8 %
bor i kollektiv. 19 % av respondentene )
"gift" 10 10.4 %
tilherer en familie med store barn. 19,8 % bor .
Smabam 10 104 %
alene, 10 % har smabarn og 10 % er gift. Det )
"samboer/kollektiv” 32 33.3%
er en god spredning 1 alle kategoriene noe
& p & & "familie med store barn" 19 19.8 %
" . . t Vi
som er positivt, fordi det viser at vi har en B, 5 .
i ne.
spredning og mangfold blant respondentene - bs 100.0%
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Handel

Her ser vi at 89,6 % har handlet p4 The Body
Shop de to siste arene. 8 % husker ikke. Dette
er brukt som et kontrollspersmal for &
eliminere de som ikke har handlet p4 The
Body Shop de siste arene. Dette er gjort for & [Missing

sikre at kunden er i stand til & svare pa

Antall Prosent
Valid Ja 86 89.6 %
husker ikke |8 8.3%
5,00 1 1.0%
Total 195 99.0 %
System 1 1.0
Total I96 100.0

sporsmalene vi har stilt pad en informativ mate, og fordi vi ensker kun 4 undersoke blant

bedriftens forbrukere.

5.3 Bivariat dataanalyse

I en bivariat dataanalyse kan man sammenligne to eller flere variabler, og se hvordan de

samvarierer. Man legger inn to begreper som man egnsker a studere opp mot hverandre. P&

denne maten finner man ut hvor mange prosent som har svart de forskjellige alternativene.

samf1 * Alder Crosstabulation

Alder |
1,00 ynare 2,00 18-30 3,00 31-43 4,00 44-56 5,00 eldre Total |
samf1 1,00 uenig Count 3 3 0 0 0 6 I
% within Alder IG0.0% 5.3% .0% 0% .0% 6.3% |
2,00 litt uenig Count lo 12 3 0 1 16 )
% within Alder .0% 21.1% 16.7% .0% 25.0% 16.8% |
3,00 verken eller  Count 1 12 7 5 2 27 |
% within Alder 20.0% 21.1% 38.9% 45.5% 50.0% 28.4% I
4,00 litt enig Count 1 26 7 2 0 36 |
% within Alder  §20.0% 45.6% 38.9% 18.2% .0% 37.9% |

5,00 enig Count (0] 4 1 4 1 10
% within Alder  |.0% 7.0% 5.6% 36.4% 25.0% 10.5% I
Total Count 5 57 18 11 4 95 i
% within Alder 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% I
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Som modellen over viser har vi valgt & sammenligne alder og den forste pastanden om
samfunnsengasjement (Jeg ser pa meg selv som en samfunnsengasjert person). Vi valgte &
sammenligne disse da tidligere forskning viser at det er de unge voksne som bryr seg mest om
samfunnsengasjement. Ut i fra vére funn kan vi se at det er de yngste som sier de er mest
uenig i at de er samfunnsengasjerte. Mange har landet pa “verken eller” og litt enig”. Den
kategorien som sier de er mest samfunnsengasjerte er malgruppen var der 52,6 % har svart at
de ser pa seg selv som en samfunnsengasjert person. Vi antar at den tidligere forskningen vi
har sett, ser pa kategorien unge slik som vi ser pa kategorien for de mellom 18-30 &r. Dette
antar vi fordi de som er yngre ikke handler s mye som andre, og fordi de generelt ikke tenker
gjennom ting slik man gjer nar man blir eldre. Aldersgruppen 18-30 ar vil vi derfor
kategorisere som unge voksne. Modellen viser at det er de unge voksne som bryr seg mest om

samfunnsansvar og dette stemmer ogsa overens med tidligere forskning.

Kjepsatdferd1 * Alder Crosstabulation

Alder
1,00 yngre 2,00 18-30 3,00 31-43 4,00 44-56 5,00 eldre Total
Kjepsa 1,00 uenig Count 1 3 1 0 0 5
ddferdi % within Alder  [20.0% 5.4% 5.6% 0% 0% 5.3%
2,00 litt uenig Count 2 15 4 1 3 25
% within Alder 40.0% 26.8% 22.2% 9.1% 75.0% 26.6%
3,00 verken eller Count 1 15 6 2 0 24
% within Alder  §20.0% 26.8% 33.3% 18.2% 0% 25.5%
4,00 litt enig Count jo 10 5 4 1 20
% within Alder .0% 17.9% 27.8% 36.4% 25.0% 21.3%
5,00 enig Count 1 13 2 4 0 20
% within Alder 20.0% 23.2% 11.1% 36.4% 0% 21.3%
Total Count 5 56 18 11 4 94
% within Alder 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Over kan du se resultatet nar vi sammenlikner kjopsatferd spersmal 1 (jeg foretrekker a kjope
produkter som stetter samfunnet) og alder. Det vi kan lese ut i fra modellen er at ca 60 % av

de yngre har svart at de er “uenig” eller “litt uenig” i dette spersmalet. Blant de mellom 44-56
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er det bare 9,1 % som er “uenig” eller "litt uenig”. De i alderen 44-56 er de som har hayest
andel svar pa ”litt enig” og “enig”. De andre aldersgruppene har fordelt sine svar ganske jevnt
pa alle alternativene. Mélgruppen 18-30 ar var ganske positive da 40 % stilte seg “enig” eller
litt enig”. Dette vil da si at det er de i alderen 44- 56 ar som foretrekker & kjope produkter
som stotter samfunnet, mens de mellom 18-30 ar folger like bak. Dette viser at det ikke
ngdvendigvis er malgruppen som er mest engasjert i CSR, eller at de er engasjerte, men velger
ikke 4 kjope pa grunn av det. Som vi beskrev tidligere i oppgaven viser forskning til at
forbrukere ofte stiller seg positivt til at de vil stette samfunnet og handle samfunnsengasjerte
produkter. Forskningen viste derimot at nir forbrukeren kom til kjepssituasjonen betydde det
mindre ai produkici var samiunnsansvarilg, enn dei de ildilgere ga uirykk for. Resuiiaiei kan
ogsa ha blitt slik fordi de i mélgruppen vér bestar av en del studenter (se frekvensanalyse),
som er en gruppe som ofte ikke har sd mye penger. Ofte ndr man tenker pd CSR - arbeid er
disse produktene dyrere, noe som mange studenter velger a nedprioritere. Hadde den
generelle oppfattningen vaert at varene kostet det samme ville nok enda flere i denne gruppen

foretrukket a handle samfunnsengasjerte produkter.

lojalitet2 * Alder Crosstabulation

Alder
1,00 yngre  |2,00 18-30 3,00 31-43  [4,00 44-56 5,00 eldre Total
lojalitet2 1,00 uenig Count 1 8 2 0 2 13
% within Alder  [20.0% 14.3% 11.1% 0% 50.0% 13.8%
2,00 litt uenig Count 3 16 8 3 2 32
% within Alder  }60.0% 28.6% 44.4% 27.3% 50.0% 34.0%
3,00 verken eller Count 1 23 5 4 0 33
% within Alder  }20.0% 41.1% 27.8% 36.4% 0% 35.1%
4,00 litt enig Count 10 5 3 4 0 12
% within Alder 0% 8.9% 16.7% 36.4% .0% 12.8%
5,00 enig Count (0] 4 0 0 0 4
% within Alder .0% 7.1% 0% .0% 0% 4.3%
Total Count 5 56 18 11 4 94
% within Alder 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
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Over kan du se hvilke resultat vi fikk nér vi sammenliknet lojalitet spersmal 2 (jeg handler
regelmessig pa The Body Shop pé grunn av deres samfunnsengasjement) og alder. Her er det
de helt yngste og de eldste som sier at dette ikke er grunnen til at de handler der. De eldre er
faktisk helt “uenig” i at dette er grunnen. Svaert f i alle aldere var enig” i at det er pa grunn
av samfunnsengasjement at de handler der. Hoyest skarer de mellom 44-56 &r der 36,4 % er
”litt enig” at det er pd grunn av samfunnsengasjementet at de handler hos The Body Shop
regelmessig. Malgruppen har skéret hayt pa “verken eller”, som viser at de ikke gjor det pa
grunn av deres samfunnsengasjement, men heller ikke at de ikke gjor det. Det er ogsa i denne
aldersgruppen at 7,1 % har svart at de handler der regelmessig, pa grunn av
samfunnsengasjementet. Dette tilsvarer til sammen 4,3 % av alle respondentene. Som vil si at
det er noen fa som handler pd The Body Shop regelmessig, pad grunn av deres
samfunnsengasjement. Resultatet trenger ikke nedvendigvis bety at respondentene lar vaere a
handler der pa grunn av det, men at de ikke handler der gjentagende ganger p& grunn av
samfunnsengasjementet. Dette kan stemme svart godt med informasjon fra butikksjef ved
The Body Shop Oslo City, der hun mener at det er et fatall som handler der fordi de er
samfunnsengasjerte. Det er noen fa som kommer tilbake pa grunn av deres engasjement, men
langt fra alle. Ifolge artikkelen "Doing better at doing good” er det flere respondenter fra den
undersgkelsen, som forteller at de sgker etter & finne The Body Shop butikker nar de reiser,
fordi de ensker & stotte deres arbeid. Dette viser at arbeidet deres har svert stor innvirkning pa
i hvert fall de f4 prosentandelen. Som nevnt i forrige modell var det under halvparten av
malgruppen som foretrakk 4 handle CSR produkter, noe som henger sammen med at

malgruppens flertall ikke handlet pd The Body Shop regelmessig pa grunn av dette heller.
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holdninger2 * Alder Crosstabulation

Alder |

"

1,00 yngre  [2,0018-30  [3,0031-43 |4,0044-56 |500eldre  [Total '

holdninger 1,00 uenig Count 1 1 0 0 0 2 ;
g % within Alder  [20.0% 1.8% 0% 0% 0% 21% |
2,00 litt uenig Count 1 4 /) 1 3 11 |

% within Alder ~ [20.0% 7.1% 11.1% 9.1% 75.0% 11.7% |

3,00 verken eller Count 1 16 10 1 1 29 I

% within Alder ~ [20.0% 28.6% 55.6% 9.1% 25.0% 30.9%

4,00 litt enig Count 1 20 3 6 0 3

% within Alder  }20.0% 35.7% 16.7% 54.5% 0% 31.9% I

5,00 enig Count 1 15 3 3 0 22 |

% within Alder  [20.0% 26.8% 16.7% 27.3% 0% 23.4% |

Total Count 5 56 18 11 4 94 I

% within Alder ~ |100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% I

Modellen over viser at det er de i1 alderen 44-56 &r som sier seg mest “enig” i & ha en positiv
holdning til The Body Shop, pa grunn av deres samfunnsengasjement (Jeg har en positiv
holdning til The Body Shop pa grunn av deres samfunnsengasjement). Hele 81,8 % sier seg
”litt enig” eller “enig” i alderen 44-56, mens de 1 alderen 18-30 ligger pé 62,5 %. Dette vil si
at langt over halvparten av de spurte i disse aldersgruppene, har en positiv holdning til The
Body Shop pé grunn av deres CSR - arbeid, noe som tyder pa at de fleste har en positiv
holdning til deres samfunnsengasjement. Det & ha en positiv holdning til noe, er deler av
hvorfor folk handler ulike produkter, men det er ikke hele arsaken til kjopshandling. Det kan
veere lett 4 ha en positiv holdning til noe som er positivt overfor samfunnet, men det er noe
annet & kjope pa grunn av det. Derfor kan vi ikke si at alle de som har en positiv holdning til

bedriften handler der pa grunn av det.
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kunnskap3 * Alder Crosstabulation

Alder
1,00 yngre |2,0018-30 (3,0031-43 |4,0044-56 (5,00 eldre |Total
lkunnskap3 1,00 uenig Count 3 3 1 0 0 7
% within Alder WG0.0% 5.4% 5.6% .0% 0% 7.4%
2,00 litt uenig Count 1 19 9 3 4 36
% within Alder  §20.0% 33.9% 50.0% 27.3% 100.0% 38.3%
3,00 verken eller  Count  [0] 15 5 5 0 25
% within Alder  |.0% 26.8% 27.8% 45.5% .0% 26.6%
4,00 litt enig Count 1 1 3 3 0 18
% within Alder  |20.0% 19.6% 16.7% 27.3% .0% 19.1%
5,00 enig Count 0 8 0 0 0 8
% within Alder  §.0% 14.3% 0% 0% 0% 8.5%
Total Count I5 56 18 1 4 94
% within Alder  {100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Bare 8,5 % av de spurte ser seg enig at kunnskapen de har om The Body Shops
samfunnsengasjement, pavirker om de kjoper deres produkter (kunnskapen jeg har om The
Body Shops samfunnsengasjement péavirker om jeg kjoper deres produkt). Dette vil si 14,3 %
av malgruppen har svart enig, og 19,6 % har svart “litt enig” av de i mélgruppen. Innenfor de
andre aldersgruppene, ser vi at hovedtyngden av svarprosenten ligger pd “verken eller” og
”litt uenig”. Dette vil si at for de fleste, med unntak av mélgruppen, har ikke kunnskapen sa
mye & si for om de handler p& grunn av deres CSR arbeid. Svarprosenten pé alternativet
enig” kan vere lavt pd grunn av en rekke arsaker. Det kan vare fordi respondentene ikke har
kunnskap om The Body Shop og deres samfunnsengasjement og at de derfor ikke handler pa
grunn av kunnskapen. Det kan ogsé vare fordi kunnskapen om samfunnsengasjementet ikke
har s& mye & si for om man kjoper denne typen produkter eller ikke. Det kan hende at de

andre variablene har storre betydning, eller at det er andre faktorer som ikke er tatt med her.
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kjennskap3 * Alder Crosstabulation

Alder
1,00 yngre  [2,00 18-30 3,00 31-43 4,00 44-56 5,00 eldre Total
fkjennskap 1,00 uenig Count 2 5 4 0 1 12
3 % within Alder  140.0% 8.9% 23.5% .0% 25.0% 13.0%
2,00 litt uenig Count 1 19 5 3 3 31
% within Alder 20.0% 33.9% 29.4% 30.0% 75 0% 33 7%
3,00 verken eller Count 2 20 6 5 0 33
% within Alder  {40.0% 35.7% 35.3% 50.0% .0% 35.9%
4,00 litt enig Count 10 7 2 2 0 11
% within Alder 0% 12.5% 11.8% 20.0% 0% 12.0%
5,00 enig Count 10 5 0 0 0 5
% within Alder 0% 8.9% 0% .0% .0% 5.4%
Total Count 5 56 17 10 4 92
(R 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% :/00'0
o

Her ser vi at 5,4 % av de spurte, altsi 8,9 % av de mellom 18 og 30, ar har svart at de ser seg
enig i at de handler p& The Body Shop fordi de kjenner til at de er samfunnsengasjerte (jeg
handler pad The Body Shop fordi jeg kjenner til at de er samfunnsengasjerte). 12,5 % av
malgruppen ser seg “litt enig”, mens 12 % av alle respondentene er “litt enig”, mens hele 35,9
% er “verken enig eller uenig”. Svarene kan ha noe med at kjennskap til CSR er avgjerende
for at en kunde skal kunne handle der pa grunn av det. Og i forhold til dette spersmalet kan
mange ha svart i midten pa grunn av at de ikke har kjennskap. Senere i multippelregresjonen
ser vi pd kjennskap for informasjon og etter informasjon, og ser at ved okt kunnskap og
informasjon eker respondentenes lyst til & handle p4 The Body Shop p4 grunn av CSR -

arbeidet.
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5.4 Faktoranalyse

Konvergent faktoranalyse

Faktoranalyse er navnet pa en stor gruppe multivariate statistiske metoder. Hensikten med &
gjennomfere en faktoranalyse er datareduksjon (Selnes 1999). Her skal man kunne finne ut
om for eksempel alle spersmélene som gér pa holdninger, méler det samme. Det betyr at

spersmalene korrelerer.

Alle begreper og variabler ma analyseres hver for seg, for & finne ut om de maler det de skal
maéle. For 4 se om spersmalene gjor dette, kan man se pd faktorladningene som kommer opp
p& modellen eller figuren. Faktorladningene skal helst ligge over 0,5, men er akseptabel over
0,3. Ved & utfore en faktoranalyse, finner man ogsa ut om begrepet lader pa en eller flere
faktorer. I tilfeller med flere faktorer kan arsaken vare at speorsmaélet er stilt feil, eller at det
rett og slett er et darlig spersmal. For & kunne gjennomfere en faktor analyse ma man minst ha
3 ladninger, men det er ingen grenser oppad (Johannessen).

Kunnskap: Holdninger:

Factor Matrix” Factor Matrix"

Factor IFactor
1 )
kunnskap]1 657 holdninger1 .688
kunnskap2 763 holdninger2 491
kunnskap3 723 holdninger3 799
Extraction Method: Maximum holdninger4 .954
Likelihood.
1elhoo Extraction Method: Maximum
a. 1 factors extracted. 3 iterations Likelihood.
required.

a. 1 factors extracted. 6

iterations required.

Her ser man at korrelasjonen for begge begrepene er over 0,5 med unntak av holdninger 2. Da
denne er sveert neer grensen velger vi allikevel a4 godkjenne den (kan godkjennes ned til 0,3).
Dette vil da si at den konvergente validiteten er godkjent for henholdsvis kunnskap og

holdninger. Begrepene maéler det de faktisk skal male.
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Lojalitet:

Factor Matrix”

Kjennskap:

Factor Matrix®

Factor

1

kjennskap1 .674

Factor

1
lojalitet1 731
lojalitet2 .690
lojalitet3 .862
lojalitet4 390

kjennskap2 .696

kjennskap3 .854

kjennskap4 610

Extraction Method: Maximum

Extracdon  vietod:  Iviaximumm Lasclioud.

Likelihood. a. 1 factors extracted. 5 iterations
a. 1 factors extracted. 4 iterations required.

required.

Lojalitet ny:

Factor Matrix®

Factor

lojalitet1 .762
lojalitet2  |.693
lojalitet3  ].833

Extraction Method:
Maximum Likelihood.

a. 1 factors extracted. 4
iterations required.

Man ser her i den forste figuren at begrepet lojalitet lader lavt pa
faktor 4. Vi har derfor valgt & fjerne den, selv om den kunne ha veert
akseptabel. Vi valgte & gjore dette fordi dette forsterker de resterende
faktorladningene. Grunnen til at dette spersmaélet ikke méler det
samme begrepet, kan vare fordi de andre gar pa
samfunnsengasjement i forhold til lojalitet, mens dette gar direkte pa
merkelojalitet, og blir dermed forkastet. De tre andre spersmalene er
signifikante og har heye verdier. De beholdes og sammen danner de
malt begrep lojalitet. Faktorladningene pa kjennskap lader alle hoyt,

og vi beholder derfor alle. Dermed er den konvergente

faktoranalysen godkjent for begrepene lojalitet og kjennskap.
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Kjepsatferd: Samfunnsansvar:

Factor Matrix*

Factor Matrix*
Factor
Factor
1
! fsamfl 155
Kjﬂpsatdferdl 999 sam3 rsam3R 257
Jkjopsatferd3 .643 Isamﬂ 087
kjopsatferdR KjapsatferdR 447 Extraction Method: Maximum
Extraction Method: Maximum Likelihood. Likelihood.

a. 1 factors extracted. 5 iterations required.

Vi har valgt 4 fjerne det siste sparsmaélet pa kjopsatferd og den i midten pad samfunnsansvar.
Dette gjorde vi fordi faktorene var lave og under 0,5, og for & skape bedre faktorladninger pa
de andre. I SPSS far vi ikke utfort en faktoranalyse med under 3 ladninger, og vi far derfor
ikke utfert analysen pé nytt, uten de lave ladningene. Vi valgte & fjerne de for & fa et bedre
utgangspunkt for senere analyser. Grunnen til at faktorladningene er lave pd den siste pa
kjopsatferd og midterste pa samfunnsengasjement, kan vare fordi disse spersmalene var
reverserte, og noen respondenter kan ha misforstitt spersmalene. Dette vil da gi utslag pa
faktoranalysen ved at vi ikke har fanget opp begrepet sa godt gjennom disse spersmalene. Vi
innser ogsa at dette kan svekke reliabiliteten, men siden den ene faktoren egentlig kunne ha
veert godkjent og den andre er rett under den nederste grensen er de sé neerme godkjennelse at

vi ser respondentene som troverdige.

5.5 Regresjonsanalyse

”Regresjonsanalyse er innen statistikk en kvantitativ analyse av sammenhenger mellom en
avhengig variabel og en eller flere uavhengige variabler.” (wikipedia.org) Regresjonsanalyse
viser hvor sterk sammenheng det er i modellen. En regresjonsanalyse skal vise om hypotesene
kan fi stotte eller ikke. Vi kan se pa modellens signifikansniva, for 4 f4 vite hvor stor
sannsynlighet det er for at resultatene som kommer frem er riktige. Signifikansnivéet bor vere

under 0,05, dette betyr at man med 95 % sannsynlighet, kan si at resultatet er korrekt. Et annet
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tall man kan se pd er Betaverdien. Denne verdien viser forventede endringen i den avhengige
variabelen dersom vi gker verdien av den avhengige variabelen med en enhet og alle de andre
uavhengige variablene blir holdt konstante (Berry 1993; kompendium analyse og

markedsinformasjon).

Grunnen til at man utferer en regresjonsanalyse, er blant annet & vise at de uavhengige
variablene pdvirker den avhengige. Man kan ogsd finne ut hvilken av de uavhengige
variablene som forklarer den avhengige mest. R Square forteller oss hvordan den avhengige
og uavhengige variabelen korrelerer. Den heoyeste verdien pa R Square er 1,0 eller (100 %).

e P W |

= Py g f— LAVl 10N D/ o Do agla . H 11 IZaPR ]
VIICUEIYO VALlAaUICLIC 1VUIKIAICL 1UVU 70 dV UcCll uvucuglgc vdridaocCicCil \DCIIIUS

Dctic betyt at de u
1999). R Square viser hvor stor del i prosent den uavhengige verdien pavirker den avhengige.
Under har vi foretatt en regresjonsanalyse av alle de uavhengige variablene, mot den
avhengige variabelen. Dette har vi gjort for & teste hypotesene og for & se sammenhengen

mellom variablene.
Kjennskap og kjepsatferd:

H1: Kjennskapen til The Body Shop og CSR- engasjement vil pavirke kjepsatferd positivt.

Model Summary

Std. Error of the
Model JR R Square Adjusted R Square |Estimate

1 759° 576 571 .68352

a. Predictors: (Constant), kjennskap

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) | 661 242 2.736 008
Kjennskap .897 .081 .759 11.052 .000

a. Dependent Variable: KjopsatferdTot2
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Her har vi testet sammenhengene mellom kjepsatferd og kjennskap. Vi kan se at signifikansen
er pa 0,000 og vi kan derfor med sikkerhet si at vi far stotte for hypotese 1. Kjennskapen til
The Body Shops CSR- engasjement vil pavirke kjopsatferd positivt. Vi beholder derfor
hypotesen. R Square viser at kjennskap forklarer 57,6 % av den avhengige variabelen

kjopsatferd. Beta verdien ligger pa 0,759 noe som vil si at det er en ganske sterk endring.
Kunnskap og kjepsatferd:

H2: Kunnskapen om The Body Shop og CSR engasjement vil pavirke kjopsatferd positivt.

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square |Estimate

1 .526" 277 269 .88539

a. Predictors: (Constant), Kunnskap

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Modet IB Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) |1 261 342 3.689 .000
Kunnskap .642 .108 526 5.940 .000

a. Dependent Variable: KjopsatferdTot2

Her har vi testet sammenhengen mellom kunnskap og kjepsatferd. Dette er hypotese 2 og vi
far stette for hypotesen da signifikansnivaet er svart bra, og betaverdien er pa 0,526. Verdien

for R Square viser at kunnskap forklarer 27,7 % av kjoepsatferd.
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Holdninger og kjopsatferd:

H3: Positive holdninger til CSR og The Body Shop vil pavirke kjopsatferd positivt

Model Summary

Std. Error of the
Model [R R Square Adjusted R Square |Estimate
1 7228 522 517 72012

a. Predictors: (Constant), holdninger

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
t (Constant) -.152 344 -.440 .661
Holdninger .851 .085 722 10.021 .000

a.  Dependent Variable: KjopsatferdTot2

Vi beholder ogsé denne hypotesen, da signifikansnivéet er sveert bra, og betaverdien er pa

0,722, noe som er en sterk endring. Holdninger forklarer 52,2 % av den avhengige variabelen

kjopsatferd.
Lojalitet og kjopsatferd:

H4: Lojaliteten til The Body Shop og CSR arbeid pévirker kjopsatferd positivt.

Model Summary

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square | Estimate

1 .676° 457 451 76725

a. Predictors: (Constant), Lojalitettotal

Coefficients”
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Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 1.126 250 4.495 .000
Lojalitettotal .796 .090 676 8.803 .000

a. Dependent Variable: KjopsatferdTot2

Vi beholder ogsé hypotese 4. Signifikansnivéet er svaert bra, og betaverdien er pa 0,676. R
Square ligger pa 45,7 % som vil si at lojalitet forklarer 45,7 % av kjopsatferd.

Ved hjelp av regresjonsanalysen har vi funnet ut at alle hypotesene blir godkjent og at
kjennskap er den variabelen som forklarer kjopsatferd sterkest. Videre kommer holdninger,
lojalitet og kunnskap. Vi kan med denne analysen fastsld at alle de uavhengige variablene
forklarer den avhengige i forskjellig grad. Ved at vi har fatt stette for alle hypotesene kan vi si
at CSR har en positiv pavirkning pa forbruker. Lojaliteten, kjopsatferden, kjennskapen og
kunnskapen til The Body Shop, CSR -arbeid og The Body Shops CSR - engasjement,
pavirker forbrukerne positivt. Vi kan med dette ut ifra problemstillingen, fastsla at The Body
Shops CSR- arbeid pavirker forbrukerens kjepsatferd, og vi vil i de videre analysene se pa

hvor sterk pavirkningen er, og hvordan den pavirker.

5.6 Multippel regresjonsanalyse

Multippel regresjonsanalyse vil si at vi handterer flere enn en uavhengig variabel. Vi kan med

denne analysen, se sammenhengen mellom de ulike vavhengige variablene og den avhengige

Model Summary

Std. Error of the
Model |R R Square Adjusted R Square |Estimate

1 .838° 702 .684 58625

a. Predictors: (Constant), kjennskap, samfunntotal, holdninger, Kunnskap,

Lojalitettotal
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Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model IB Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) -410 307 -1.337 185
Samfunntotal .181 .094 171 1.919 .058
Kunnskap -.136 110 -.111 -1.239 219
Holdninger 416 .095 .353 4.386 .000
Lojalitettotal 212 .110 179 1.932 .057
Kjennskap .428 134 .362 3.202 .002

a. Dependent Variable: KjopsatferdTot2

R Square viser at de uavhengige variablene forklarer litt over 70 % av den avhengige. Vi har i
modellen over, valgt 4 ta med samfunnsengasjement i modellen, for & se denne i sammenheng
med de andre variablene. Nar vi ser alle variablene opp mot hverandre, kan vi se at
samfunnsengasjement, kunnskap og lojalitet ikke er signifikante fordi de er over 0,05. Dette
betyr at de ikke forklarer korrelasjonen til kjopsatferd. Holdninger og kjennskap syntes & vere

viktigst i denne analysen, da betaverdiene pa disse faktorene er hayest, og begge er svert

signifikante.

I modellen under har vi valgt & fjerne samfunnsengasjement og kunnskap fordi de ikke var
signifikante pé et 95 % niva. Vi valgte & beholde lojalitet, fordi denne faktoren var sveert neer
grensen pa 0,05 og fordi man kan godta verdier opp til 0,1. Selv om samfunnsengasjement
ogsa kunne godtas pd et niva pa 0,1, valgte vi & fjerne denne, fordi det ikke er en av
variablene. 1 den nye modellen ser vi at de uvavhengige variablene forklarer 67,7 % av
kjopsatferd, og at de er sveert signifikante. Vi kan se at det fortsatt er holdninger som forklarer
mest, med en betaverdi pa 0,384, der kjennskap og lojalitet folger etter 1 denne rekkefolgen.
Vi kan derfor si at disse regresjonsanalysene med alle de uavhengige variablene har en
sammenheng og at alle hypotesene er godkjente. Vi kan se at det er holdninger og kjennskap,

som har sterst innvirkning pé kjepsatferd, og at lojalitet folger like etter.
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Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square |Estimate

1 .829° .688 677 .59304

a. Predictors: (Constant), kjennskap, holdninger, Lojalitettotal

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) -.426 290 -1.471 145
holdninger 452 .094 384 4.818 .000
Lojalitettotal 278 .104 235 2.681 .009
kjennskap 392 119 332 3.286 .001

a. Dependent Variable: KjopsatferdTot2

Regresjon av kunnskap og holdning:

Vi vil i neste modell foreta en regresjon mellom kunnskap og holdning. Kunnskap ble ikke
godkjent i forrige modell, fordi signifikans nivéet var for hayt. Vi valgte derfor & foreta en
regresjonsanalyse av disse to variablene for a finne en forklaring pa dette.

Model Summary

Std. Error of the
[Model R R Square Adjusted R Square |Estimate

1 .470° 221 212 77645

a. Predictors: (Constant), Kunnskap

Coefficients®

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  |Beta T Sig.
1 (Constant) |2 478 299 8.288  [.000
Kunnskap |.486 .095 470 5.134  |.000

a. Dependent Variable: holdninger

Vi ser her at ved videre analyse fant vi ut at kunnskap ikke ble godkjent fordi den forklarer

deler av holdningsbegrepet, noe som en del litteratur ogsa forklarer. For a ha en holdning til
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en sak, mi man forst ha litt kunnskap om den. Vi kan med dette fastsla at vir modell over
variablene ikke er helt korrekt, fordi kunnskap ikke ber st pd samme nivd som de andre
uavhengige variablene. Kunnskap ber sti bak holdninger som en del av dette begrepet. En ny

modell av vare variabler ville derfor sett slik ut:

Uavhengige variabler
'\‘

Kjennskap
——

0,332
0.470 Avhengig variabel

| Kunnskap |—> l Holdninge i >- 0.384 _( Kigpsatferd J

proaivig

— L

Lojalitet 3 /0.%‘5/'

- Kjennskap pévirker kjopsatferd signifikant med en betaverdi pa 0,332.

- Kunnskap ligger i begrepet holdninger og det er en signifikant sammenheng med en
betaverdi pa 0,470.

- Holdninger pévirker kjopsatferd signifikant med en betaverdi pa 0,384.

- Lojalitet pavirker kjopsatferd med en betaverdi pa 0,235.

Hypotesene Far stott ikke stotte

HI: Kjennskapen til The body shops CSR - engasjement vil pavirke | Far stotte
kjopsatferd positivt.

H2: Kunnskapen om The Body Shops CSR - engasjement vil pavirke | Far stotte
kjopsatferd positivt.

H3: Positive holdninger til CSR og The Body Shop vil pavirke | Far stotte
kjepsatferd positivt

H4: Kundene til The Body Shop er lojale pd grunn av deres CSR | Fér stotte

engasjement.

63



Hvordan pavirker The Body Shops CSR- arbeid forbrukerens kjopsatferd?

5.7 Resultat, drefting og analyse

Hvordan pavirker The Body Shops CSR- arbeid forbrukerens kjopsatferd?

5.7.1 Gjennomsnittsanalyse

Vi har ogsd valgt & utfere noen gjennomsnittsanalyser for & kunne svare best mulig pé
problemstillingen og forskningsspersmélet. I en gjennomsnittsanalyse far vi svar pd hva
gjennomsnittet av respondentene har svart. Vi har valgt 4 lage disse analysene pa bakgrunn av
hva malgruppen har svart, og utelukket de andre respondentene fra denne analysen. Dette har

vi gjort fordi det er malgruppen som er i fokus, og det er de vi onsker & se narmere pa.

Modellen viser hvordan mélgruppen ble pavirket av

informasjon. Der de forst ble spurt om navaerende b

kjennskapen til The Body Shops CSR - engasjement, Ferinfo | Etterinfo
for sa & bli utsatt for informasjon. Og sé til slutt bli |N Valid 55 55
spurt om noen spersmél om de blir mer positive til Missing 3 3
The Body Shop og deres samfunnsansvar etter Mean 2.9409 3.5212
pavirkningen. Modellen viser at kundene til The Body Median 3.0000f  3.6667
Shop i gjennomsnitt hadde litt under 3 péa skalaen i Mode 3.25 3.67
sperreskjemaet som svar. Dette vil si at kundene var Variance 873 666

mellom ”litt uenig” og verken enig eller uenig”. Som igjen vil si at malgruppen hadde liten
kjennskap om The Body Shop og deres CSR - arbeid og samfunnsengasjement generelt for de
ble utsatt for informasjon. Etter pavirkningen kan vi se en gkning fra 2,94 til 3,52 noe som
tyder pa at forbrukerne ble pavirket. Etter at respondenten fikk informasjon om The Body
Shop og deres samfunnsengasjement stiller de seg mer positivt. De er da mellom “verken enig
eller uenig” og ”litt enig”. Dette vil da si at The Body Shops CSR- arbeid pdvirker
malgruppen positivt i en liten grad. Vi har ogsd sett pd gjennomsnittet blant alle
respondentene, som viser at malgruppen er de som har mest kjennskap fra for, og de som

dermed er mest positive etter pavirkning (se vedlegg 4).

The Body Shops CSR-arbeid pévirker kundenes kjopsatferd i en liten grad. Dette skjer

gjennom deres holdninger, lojalitet og kjennskap som er de sterkeste faktorene. Dette vil si at
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ndr kundene har kjennskap, positive holdninger og er lojale mot samfunnsengasjerte bedrifter

sa forer dette i storre grad til kjop en nar de ikke har det.

Handler kunder hos The Body shop pd grunn av deres CSR- engasjement?

Feor respondentene svarte pd de tre
spersmélene over, matte de lese en tekst

der det sto et avsnitt om hva The Body

R
Qhan Adrivar mad av  cambimnannarns
UAAVI.I WAL A Y WA ARAN/ A w“y WGALILAWVLIIIAOWULID VUL .

Modellen over viser at selv om man er
utsatt for The Body Shops CSR
pavirkning er gkningen relativt lav blant

maélgruppen. Dette vil si at gjennomsnittet

Statistics
etterinfo1 | etterinfo2 | etterinfo3
Valid 56 55 56
Missing 2 3 2
Mean 3.6250 3.1455 3.7321
Median 4.0000 3.0000 4.0000
Mode 4.00 3.00 4.00
Variance .748 1.053 1.181

av mélgruppen vil handle der litt mer etter at de fikk informasjon om samfunnsengasjementet

til The Body Shop, men ikke mye.

Etterinfo3 viser at folk heller mot litt enig” i at de vil i sterre grad fortsette 4 kjope de

produktene de allerede bruker. Modellen viser at gjennomsnittet er mellom “verken eller” og

“litt enig” i at de handler hos The Body Shop pa grunn av deres CSR - engasjement, og at den

manglende kjennskap ikke er grunnen til at de ikke handler der.

Dette stemmer svert godt med hva butikksjefen for The Body Shop pa Oslo City og

Bogstadveien svarte (se tidligere i oppgaven). Hun fortalte at noen selvfolgelig er veldig

opptatt av hva de gjeor for samfunnet, mens hun trodde at flertallet handlet der pa grunn av

deres produkter.
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Statistics
lojalitet3 Kigpsatdferd1 kjennskap2 kjennskap3 kjennskap4
N Valid 56 56 56 56 55
Missing 2 2 2 2 3
Mean 2.8393 3.2679 2.6607 2.7857 2.8545
Median 3.0000 3.0000 2.5000 3.0000 3.0000
Mode 3.00 2.00% 2.00 3.00 3.00
Variance 1.156 1.545 1.101 1.153 1.386

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

Over kan du se gjennomsnittet pa de forskjelllige spersmélene vi stilte i sporreskjemaet.
Lojalitet 3. spersmaélet gikk ut pA om respondentene var mer lojale mot butikker som bidrar
mot samfunnet, med et snitt pa 2,8 kan vi si at det var de ikke. Kjopsatferd 1. der de ble spurt
om de foretrekker & kjope produkter som stetter samfunnet, var den mest positive. Her ligger
svarene 1 gjennomsnitt pa litt over 3. Ut i fra dette kan vi se at malgruppen er ganske
likegyldige til dette utsagnet. I sparsmalet kjennskap 2. ble det spurt om de ser etter produkter
som stetter en god sak nér de handler. Med et snitt pa 2,6 ser vi at det store flertallet ikke gjor
det. Kjennskap 3. gikk ut pa om forbrukerne handler p& The Body Shop fordi de kjenner til
hva de gjor for samfunnet. Her svarte de aller fleste at det ikke er derfor de handler der.
Kjennskap 4. gikk pd om man foretrekker & handle kosmetikk fra bedrifter som er
samfunnsengasjerte. Med et snitt p& 2,8 viser det seg at flertallet ikke gjor det. Ut i fra
svarene over kan vi trekke en konklusjon om at det er andre faktorer enn det The Body Shop

gjor for samfunnet som pavirker flertallet til & handle der.

Statistics
samf1 samf2 kunnskap3 holdninger2 holdninger4 lojalitet1 lojalitet2
N Valid 57 56 56 56 56 56 56
Missing 1 2 2 2 2 2 2
Mean 3.2807 3.5536 3.0357 3.7857 4.1786 2.5179 2.6607
Median 4.0000 3.5000 3.0000 4.0000 4.0000 2.0000 3.0000
Mode 4.00 3.00 2.00 4.00 5.00 2.00 3.00
Variance 1.098 1.124 1.344 .971 .768 1.091 1.137
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Handler kunder hos The Body Shop p& grunn av deres CSR- engasjement? Her ser vi at
gjennomsnittsvaret pa de fleste spersmalene ikke engang scorer 3. Som betyr at de fleste
kundene ikke byr seg om The Body Shops samfunnsengasjement. Spersmaélet som scoret
heyest var holdninger 4. der de ble spurt om de stilte seg positivt til bedrifter som gir noe
tilbake til samfunnet. Her var de fleste enige om at de stilte seg positivt til dette. Spersmalet
som scoret lavest gikk ut pd om respondentene handler regelmessig i butikker som er
samfunnsengasjerte. Ut i fra resultatet stemmer dette darlig med et snitt pa 2,5. Vi ser over at
det er et fatall som er helt enig i pastandene, og som bryr seg veldig om The Body Shop driver
samfunnsansvar pa heyt nivd. Det kan vaere mange grunner til at vi har fatt disse svarene.
Noen av grunnciic Kan vare fordi Norge har komimet koiteie nar det gjeldei CSR.
Forbrukernes og bedriftenes forstielse av begrepet og hvordan man bruker det kan derfor
vere uklare. The Body Shop er en bedrift som er sa kjent for det de gjor at det er mulig at
forbrukerne ikke tenker over det nir de handler der. En annen grunn kan ogsé vare at de

velger mange fokusomrader, der de stetter svart mange ulike formal. Dette kan forvirre

forbrukere.
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6.0 Konklusjon med drofting

Hvordan pavirker The Body shops CSR- arbeid forbrukerens kjopsatferd?

I denne bacheloroppgaven er det denne problemstillingen vi har forsekt & besvare.
Forskningen skulle gi svar pd om kundene handler hos The Body Shop pa grunn av deres
CSR -engasjement, for sd & kunne besvare problemstillingen. I denne undersgkelsen har vi

kommet frem til at The Body Shops CSR - arbeid i liten grad pavirker forbruker.

Pavirkningen er der i form av at holdninger er den variabelen som har sterkest innflytelse pa
kjopsatferd og at 62,5 % av malgruppen sa seg “litt enig” eller “enig” i pastanden ”Jeg har en
positiv holdning til The Body Shop pé grunn av deres samfunnsengasjement”. Det vil si at
langt over halvparten av malgruppen mener at de positive holdningene de har til bedriften er
pa grunn av deres CSR- engasjement. Holdninger er en variabel som kan pavirke forbruker til
4 handle, og positive holdninger har storre sannsynlighet for & fore til kjop. Allikevel er det
viktig & vite at det ikke er funnet klare sammenhenger mellom holdninger og handlinger som
beskrevet i teorikapitelet. Vi kan derfor ikke fastsla at selv om 62,5 % har en positiv holdning
til The Body Shop pé grunn av deres samfunnsengasjement, forer ikke dette nedvendigyvis til

kjop for denne gruppen (de 62,5 %).

Kjennskap var den faktoren som viste seg & pavirke nest mest i multippel regresjonsanalyse,
og mest i regresjonsanalysen. 8,9 % av malgruppen handler p4 The Body Shop fordi de
kjenner til at de er samfunnsengasjerte. I analysen kom vi ogsé frem til at malgruppen hadde
liten kjennskap om bedriftens samfunnsansvar. Ved 4 tilfore informasjon ekte forbrukernes
interesse for 4 stotte The Body Shop pa grunn av deres samfunnsengasjement. Dette vil si at
ved at vi tilforte informasjon sd egkte ogséd kjennskapen hos maélgruppen, noe som er
avgjorende for at forbrukeren skal kunne velge et merke. Vi péstar derfor pd bakgrunn av
dette at kjennskapen til malgruppen er for lav angédende The Body Shops samfunnsansvar. Og

ved gkt kjennskap vil de fa flere kunder som vil handle pa grunn av deres CSR — engasjement.

Lojalitet viste seg ogs&d & pévirke kjopsatferd signifikant og var dermed en faktor av
betydning. 41,1 % av mélgruppen stilte seg “litt enig” eller “enig” i pastanden om at de

handler regelmessig pa The Body Shop pé grunn av deres samfunnsengasjement. Dette
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spersmalet gikk rett pa gjenkjop som er en del av lojalitetsbegrepet, men som ikke alltid kan
forklare begrepet tilstrekkelig i folge flere forskere. Forskere mener ogsd at lojalitet og
holdninger har en nar tilknytning til hverandre, og at gjenkjeop uten en foretrukket holdning er
en falsk lojalitet. Ut ifra de spersmélene som gikk pa holdninger sa vi at over 60 % hadde en
positiv holdning til The Body Shop og at litt over 40 % var gjenkjepskunder pa grunn av
samfunnsengasjementet. Vi har ikke analysert frem til en direkte sammenheng mellom disse,
men vi antar at en del av de 60 % ogsa er en del av de 40 %. Og at en del av forbrukerne

dermed har en foretrukket holdning, og er lojale til bedriften pa grunn av CSR.

Kunnskap er en variabel som stotter opp under hypotesen, men som ved senere analyser viste
seg og beskrive en del av holdningsbegrepet. Kunnskap viste seg og vare av sterst betydning
for de i madlgruppen da 33,9 % mente at kunnskapen de har om The Body Shops
samfunnsengasjement, pavirker om de kjoper deres produkter. Variabelen viser en liten
okning til hvordan respondentene stilte seg i forhold til CSR -engasjementet til The Body
Shop, etter de fikk informasjon om deres CSR- arbeid. @kningen var svert liten, noe som
tyder pd at flertallet av méalgruppen ikke handler der pa grunn av deres samfunnsengasjement.
Hadde de handlet der pa grunn av samfunnsengasjementet ville de hatt sterre kjennskap og
kunnskap til CSR - arbeidet til bedriften. For & kunne handle pa grunn av noe, m4 man kjenne
til det. Og nar flertallet av forbrukeme ikke hadde serlig stor kjennskap og kunnskap til
bedriftens CSR - engasjement s kan ikke flertallet ha handlet der pa grunn av det. @kningen
vi ser etter tilfort informasjon tyder pd at det er noen som ikke kjente si godt til CSR-
engasjementet fra for, men etter at de fikk mer kunnskap ville de handle der oftere eller mer,

men dette gjelder ikke for flertallet.

Vi vil med dette konkludere med at CSR- arbeidet til The Body Shop pavirker kjopsatferden
til forbrukerne i en liten grad. Den pévirker ved at den skaper positive holdninger blant
forbrukerne noe som kan fare til kjop. Den skaper lojalitet ved at litt over 40 % er lojale pa
grunn av deres CSR -arbeid. Den viser at 33,9 % av malgruppen handler hos bedriften pa
grunn av kunnskapen de har om samfunnsengasjementet til bedriften. Til syvende og sist viser
den at kjennskapen til bedriftens samfunnsengasjement er for liten og at flertallet dermed ikke
handler der pa grunn av kjennskapen de har til CSR -arbeidet deres. Selv om disse faktorene
pavirker forbrukeren positivt nar det gjelder kjopsatferden grunnet CSR- arbeidet, er de ikke

sterke nok til 4 pavirke s& mye at det forer til kjop. Vi fant ut gjennom multippel regresjon at
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de uavhengige variablene forklarte litt over 70 % av kjopsatferden. Dette vil da si at det ogsd
er andre faktorer som viser hvordan The Body Shops CSR- arbeid pévirker forbrukerens
kjopsatferd, og at de vi har tatt for oss ikke var nok til 4 forklare det tilstrekkelig. Det viser
ogsa at The Body Shop ber fokusere pa & skape kjennskap blant forbrukere hvis de ensker & f&

kunder som handler der fordi de er samfunnsengasjerte.

6.1 Svakheter i undersskelsen

Vi har lert mye av & gjennomfere en kvantitativ sperreundersekelse. For det forste ser vi at
en del av spersmalene kanskje burde veert stilt pa en litt annen méte, sa de ikke blir ledene. Vi
kunne ogsa med fordel hatt flere spersmal som kunne avdekket andre funn. Nér det er sakt har
vi fatt svar pa det viktigste som er forskningsspersmaélet og problemstillingen. Vi ser ogsé at
vi kunne fatt inn flere svar pa undersgkelsen da antallet innkommende svar ble 99. Dette

begrunner vi med at det var liten gjennomstremning av kunder i butikkene der vi sto.

En annen svakhet er ytre pavirkning pa kundemassen. At det for eksempel har vaert en forside
i avisen om temaet som gjor forbruker mer bevisst en det som egentlig er reelt eller
pavirkning av a fylle ut sperreskjema i butikken. At kunden ensker & fremst& mer bevist og
“bedre” en hva som er det egentlige tilfellet. Andre faktorer som service og dagsform kan
ogsd vaere med pa & forme svarene, men ved a sporre et mangfold, vil det allikevel jevne seg

ut.

Andre forhold som maé tas i betraktninger er ytre pavirkninger som makrogkonomien som er i
stor bevegelse om dagen. Dette kan vaere med péa & pavirke forbrukerens kjopskriterier. Ved
nedgang i salg av velvereprodukter, som et luksusprodukt. Det kan vaere med pa & forandre
kjopekriterier og fokus. Kanskje forbruker blir mer fokusert pa sine egne behov og ikke foler
de har like mye 4 gi til veldighet. Dette kan f4 utslag i at resultatene maler svakere enn hva de
ville gjort for et ar siden. Det er derfor viktig & se resultatene i forhold til konjunkturene 1

makrogkonomien og i forhold til dagens situasjon.
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6.2 Hva vil dette si for The Body Shop

Ut ifra analysen vi har gjennomfort vil vi rdde The Body Shop til 4 fortsette & fokusere pa
CSR arbeidet sitt og synliggjere det sterkere gjennom a treffe malgruppen. Det vi ser ut ifra
gjennomsnittsanalysen, er at etter 4 ha blitt utsatt for informasjon om The Body Shop og deres
arbeid, ser det ut til 4 oke onsket om gjenkjop. Det kan tyde pa at forbruker har manglende
kunnskap om The Body Shop og at kjennskap ikke er nok for & pavirke kjopsatferd. Et annet
perspektiv kan veare at CSR arbeid ikke pavirker salg direkte, men heller er med pé & bygge
merket gjennom & skape positive holdninger og lojalitet til bedrifter som er
samiunnsengasjerte. 1he Body Shop ber ogsa vurdere a tokusere pa noen ta saker, da det kan
virke som om det blir for mye for kunden & folge med pa alle sakene. I forhold til den teorien
som er funnet vet vi at forbrukere ogsa er skeptiske til CSR arbeid. Det er derfor ekstra viktig

med nok informasjon til forbruker.

6.3 Anbefalinger til The Body Shop

The Body Shop er en bedrift som gjer mye bra for samfunnet, noe som ogsa ber komme ut til
forbrukerne. De bor ut ifra de analysene vi har foretatt fronte brystkreft siden dette scoret hayt
pd mélingene om hva informantene er mer villige til a stotte (se vedlegg 4). Dette kan ogsé
vere pavirket av malgruppen, som hovedsakelig bestar av kvinner. Og som derfor er en sak
malgruppen lett kan fole empati ovenfor og sette seg inn i. Testing pa dyr, brystkreft og miljo
er altsd de sakene forbruker er mest villige til & stotte. Mot testing pé& dyr er allerede en godt
ctablert sak, som ogséd tidligere forskning viser til & vaere viktig. The Body Shop burde
fortsette 4 fokusere pd dette emne og vurdere & stotte og fronte kampen mot brystkreft.
Miljovern bar loftes opp pa et mer synlig niva sa forbrukerne ser det. Ut ifra mélingene ser
det ut til at det viktigste er & ha ansatte som vet og far frem budskapet til forbrukerne.
Samarbeid med magasiner og blader som treffer den riktige malgruppen ser ogsa ut til 4 vare
noe de ber gjere, siden dette er en av kanalene forbrukere benytter seg av for 4 spke

informasjon om velvare og kosmetikkprodukter.
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6.4 Videre Forskning

Det er svert mange aspekter ved CSR og bedrifter som det hadde vert interessant & forske
pa. Det eksisterer en del forskning pa CSR fra for og vi har i var oppgave valgt & forske pa
om kunder handler hos The Body Shop p& grunn av deres samfunnsengasjement. Det som
hadde vart spennende og sett pa videre er lonnsomheten av CSR arbeidet til The Body Shop.
The Body Shop er en organisasjon som har fremstatt som en pioner innenfor CSR, og det
hadde derfor veart interessant og sett pA om de virkelig tjener penger pa det. Vi har i var
oppgave sett pa de fire uavhengige variablene kjopsatferd, lojalitet, kunnskap og kjennskap.
Det kunne ha veart spennende og sett pd om det er andre variabler som ogsa ferer til kjop og
som har betydning for The Body Shop. Videre kunne det ha vert interessant 4 se pa om det
finnes andre bakenforliggende &rsaker til om kunder velger & stette bedrifter som driver med
samfunnsansvar. Det kunne ogsa veert spennende og sett pa hvordan samfunnsengasjementet
til The Body Shop, har innvirkning pa de ansatte i bedriften og kulturen. Vi vet at de ansatte
har mulighet til 4 ta permisjon for & jobbe i U-land, men det kunne vert interessant 4 se om
samfunnsengasjementet har innvirkning pa kulturen og motivasjonen til de ansatte. Ogsé pa
grunnlag av resultatet vi fikk der vi ser at forbrukere seker primert informasjon om
produktene hos de som jobber i butikken. Til slutt syntes vi ogsé at det hadde vart interessant
4 sammenlikne The Body Shop med andre bedrifter og hvordan de benytter seg av CSR

internt og eksternt.
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8.0 Vedlegg

Vedlegg 1: Sperreskjema utfort forst

Vedlagt ligger de spersmélene vi brukte fra den forste undersekelsen vi utforte.

1. Er det noen samfunnssaker du er mer villig til 4 stotte enn andre?( maks 3 kryss)

Dyrevern ] Brystkreft ]
Solidarisk handel ] Vanskeligstilte ]
Ikke testing pa dyr ] Okologiske produkter ]
Allergitesting Ll Milja ]

16. Hvilke av disse samfunnsengasjementene vet du at The Body Shop er opptatt av?

JA Nei  Vetikke
Dyrevern ] [] ]
Forsvare menneskerettigheter Ll ]
@kologiske produkter El [ -
Milje ] ] ]
Brystkreft [] ] ]
Fremme selvfolelse L] [] ]
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Mot testing pa dyr ] ] ]
Allergitestet ] [] ]
Solidarisk handel ] [] ]

17. Jeg soker informasjon om produkter jeg eventuelt vil kjope gjennom: (Kryss av for

alternativene som passer deg.)

Internett: ved & ga inn pa hjemmesiden

Internett: ved & se pa nettforum, eksempel, blogg, grupper pa facebook 0.1

Magasiner, blader

O o OO0

Ved 4 ta med foldere i butikken

Sperre de som jobber i butikken

[]

Venner og bekjente

[

Familie

[]

Annet:

Vedlegg 2: Analysering av flervalgssporsmal

Dette er fra det forste sporreskjemaet som er minst brukt i oppgaven.

Modellene under viser hva respondentene har svart i forhold til hvilke saker de er mest villige
til 4 stette hos The Body Shop, hvordan de soker informasjon og kunnskapen til
respondentene angdende CSR arbeidet. Denne analysen gir oss innblikk i kjennskapen og
kunnskapen til respondentene og The Body Shop, men ogsa hvordan de seker informasjon.

Dette kan vere sveert nyttig for The Body Shop og vite i forhold til deres markedsforing. Det
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kan gi dem informasjon om saker som forbrukere er mest interessert i og dermed lurest for

The Body Shop og fokusere pa, men ogsé hvordan de ber fa ut informasjonen til forbrukere.

60

50

40

30 +

MW Seriesl
20 -

10

Modell 1: Er det noen samfunnssaker du er mer villig til 4 stette enn andre?

Ut ifra modellen ser vi at: ikke testing pa dyr(3), brystkreft(5) og miljo(8) er det
respondentene er mest opptatt av. Og som de svarer at de er mer villige til & stotte. Dette
svarer opp imot 50 %. Nederst pa listen ligger allergitesting(4) og gkologisk(7) sammen med
vanskeligstilte(6). Noe av grunnen til dette kan veere formuleringen pa svaralternativene. Der
det er scoret hoyest er de sakene som er fremstilt som uselviske, mens de som det er scoret
lavest pa kan vere forbundet med noe man velger for sine egne fordeler. Dette kan dermed
fore til avvik pa hva informantene svarer i forhold til det egentlige kjopemensteret. Brystkreft
er en sak mange er villige til 4 stotte. Men dette er ikke en sak The Body Shop har frontet
spesielt. Miljg er en sak som er mye i fokus og media om dagen. Det er ogsa noe The Body
Shop fokuserer pa ved minst mulig emballasje fremstilt pd en sd miljevennlig méate som

mulig.
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Modell 2

Modell 2: Nir de blir spurt om hvilke samfunnsengasjement de vet at The body shop er
opptatt av:
Informantene svarer at: Testing pa dyr(7)er det de fleste vet The Body Shop stetter. 70 % vet

at The Body Shop jobber for denne saken. Tett etter kommer allergitesting med over 60 %.
Nederst pa listen star brystkreft og fremme selvfolelse med godt under 30 % .

Dette kan ha en sammenheng med tallene vi hentet ut fra forrige spersmél. Der var det ogsé
testing pa dyr som scoret hoyest. Arsaken kan vare at de da er mer mottakelige og
informasjonssekende ovenfor dette temaet, som de er mer villige til 4 stotte. Eller at The Body
Shop har frontet dette temaet mer enn andre. Selvfalelse er noe The Body Shop har frontet og
jobbet mye for. Blant annet med en frontfigur seende ut som en naturlig Barbie med former.
Derfor er dette ikke samsvarende med informantenes svar. Dette kan vaere pavirket av
spersmélsalternativets formulering, eller at The Body Shop ikke har frontet dette temaet

fremhevet den siste tiden og at forbruker har glemt.
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Modell 3

Modell 3: Da de blir spurt om hvordan de soker informasjon om produkter:

P4 spersmélet om brukte informasjonskanaler scorer det hoyest pa: Sperre de som jobber i
butikken(5), venner og bekjente(6) og magasiner og blader(3). Fa benytter seg av familie og
nettforum, og blogg (2).

Vedlegg 3: Spoerreskjema nummer 2

Sperreundersgkelse om The Body Shops samfunnsengasjement

Vi er tre jenter som gir siste aret pd Markedsheyskolen her i Oslo. I forbindelse med var
bacheloroppgave holder vi en undersekelse om The Body Shop.

Undersekelsen vil ta et par minutter der du bes om & svare pa noen spersmal angaende The Body Shop
og din kjopsatferd. Undersgkelsen er anonym.

Innledning: (Ring rundt svaralternativet som passer deg)

1. Alder Yngre 18-30 31-43 44-56  Eldre
2. Arbeidsstatus: (ett kryss) Fulltid Deltid Student Arbeidsledig Annet
3. Utdannelse: (Kryss av pa naverende eller fullfort)

Grunnskole Videregéende hayskole/universitet Hoyere
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4. Bostatus:
Bor alene Gift Smabarnsfamilie Samboer/kollektiv
Familie med store barn Annet

5. Har du handlet hos The Body Shop de siste 2 arene?

Ja Nei Husker ikke

Kryss av for de svarene som passer deg

Samfunnsengasjement:
Uenig Enig

6. Jeg ser pa meg selv som 1 2 3 4 5

en samfunnsengasjert person.
7. Jeg vil gjerne vite hva bedrifter 1 2 3 4 5

gjor for samfunnet.
8. Jeg bryr meg ikke om bedrifter 1 2 3 4 5

driver med samfunnsengasjement
Kunnskap

Uenig Enig
9. Jeg foler selv at jeg har stor kunnskap 1 2 3 4 5
om hva det Body Shop stér for.
10. Jeg har stor kunnskap om hva det 1 2 3 4 5
innebzrer 4 vere samfunnsengasjert
11. Kunnskapen jeg har om The Body Shops 1 2 3 4 5
samfunnsengasjement pavirker om jeg
kjeper deres produkt.
Holdninger
Uenig Enig

12. Jeg syns det er bra at en bedrift er il 2 3 4 5
samfunnsengasjert.
13. Jeg har en positiv holdning til 1 2 3 4 5
The Body Shop pga deres
Samfunnsengasjement
14. Jeg ville byttet merke hvis 1 2 3 4 5

de drev med uetisk virksomhet,
som for eksempel barnearbeid

15. Jeg stiller meg positivt til bedrifter 1 2 3 4 5
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som gir noe tilbake til samfunnet

Lojalitet
Uenig Enig
16. Jeg handler regelmessig i butikker 1 2 3 4 5
som er samfunnsengasjerte.
17. Jeg handler regelmessig pé 1 2 3 4 5
The Body Shop pga deres
Samfunnsengasjement
18. Jeg er mer lojal mot butikker 1 2 3 4 5
som bidrar til samfunnet
19. Jeg kjoper stort sett de samme 1 2 3 4 5
merkene
Kjepsatferd
Uenig Enig
20. Jeg foretrekker a kjope produkter som 1 2 3 4 5

stotter samfunnet (de er miljovenlige,
solidarisk handel, statter en god sak osv)

21. Jeg handler ikke p& The Body Shop 1 2 3 4 5
pga det de gjor for samfunnet.
22. Jeg vil betale mer for en lik vare for og 1 2 3 4 5

Kunne bidra til a gi noe tilbake til samfunnet.
Kjennskap

Uenig Enig

25. Jeg kjenner til The Body Shops 1 2 3 4 5
samfunnsengasjement.
26. Jeg ser etter produkter som jeg kjenner 1 2 3 4 5

til stetter en god sak nér jeg handler.

27. Jeg handler pa The Body Shop fordi jeg 1 2 3 4 5
kjenner til at de er samfunnsengasjerte.

28. Jeg foretrekker & handle kosmetikk fra 1 2 3 4 5
bedrifter jeg kjenner til at er

samfunnsengasjette.

The Body Shop:

The Body Shop er et samfunnsengasjert kosmetikkselskap. De dpnet sin forste butikk i 1976, og er ni en
sveert respektert bedrift som tilbyr kosmetikk, kremer og hudpleieprodukter av hey kvalitet. Bedriften
har over 1900 butikker i over 50 land, og er kjent for sitt engasjement og verdikampanjer som setter
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sokelyset pid milje og samfunnssaker. De er opptatt av at deres produkter skal inneholde naturlige
ingredienser, og at de skal gjore minst mulig skadelig innvirkning pa miljget. De har lenge vzr kjent for
sitt arbeid mot testing pa dyr, og sitt engasjement for menneskerettigheter, miljsvern og solidarisk handel.
Ved 4 kjope enkelte varer donerer du penger til organisasjoner, slik som f. eks Staying Alive Foundation
og Children on the Edge

Uenig Enig
29. Jeg vil i sterre grad fortsette a kjope 1 p) 3 4 5
produkter hos The Body Shop n&
som jeg kjenner til deres samfunns engasjement.

30.Jeg kommer til 4 handle mer hos 1 2 3 4 5
The Body Shop na som jeg har

mer kjennskap om The Body Shop

og deres arbeid?

31. Na nér du har informasjon om 1 2 3 4 5
The Body Shops arbeid for samfunnet,

ville du da i sterre grad fortsette a kjope

de produktene du allerede bruker

Vedlegg 4: Gjennomsnittsmodeller

Her er gjennomsnittsmodellene fra alle respondentene.

Statistics
etterinfo1  |etterinfo2  |etterinfo3
IN Valid 93 92 93
Missing 3 4 3
Mean 3.5376 3.0978 3.6559
Median 4.0000 3.0000 4.0000
Mode 4.00 3.00 4.00
Variance |.751 1.034 1.008
Statistics
forinfo etterinfo
N Valid 92 92
Missing 4 4
Mean 2.8451 3.4420
Median 2.7500 3.6667
Mode 3.00 3.67
Variance 780 .694

85



Hvordan pévirker The Body Shops CSR- arbeid forbrukerens kjopsatferd?

samf1 samf2 IkunnskapS holdninger2 holdninger4 lojalitet1 lojalitet2
N Valid 96 95 95 95 95 95 95
Missing 0 1 1 1 1 1 1
Mean 3.2917 3.5053 2.8421 3.7263 4.0947 2.5368 2.6000
Median 3.0000 3.0000 3.0000 4.0000 4.0000 3.0000 3.0000
Mode 4.00 3.00 2.00 3.00° 5.00 2.00° 3.00
Variance 1.135 1.104 1.198 2414 .810 1.124 1.030
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
lojalitet3 Kjepsatdferd1 kjennskap2 [kjennskapS kjennskap4
95 95 93 93 92
1 1 3 3 4
2.8000 3.2632 2.6129 2.6344 2.8804
3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000
2.00° 2.00° 2.00 3.00 3.00
1.162 1.473 1.153 1.061 1.315
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