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Sammendrag

Denne masteroppgaven tar for seg negativ medieomtale. Vi skiller mellom to ulike
former for negativ medieomtale; diagnostisk og ikke-diagnostisk. Med diagnostisk
omtale mener vi en kombinasjon av negativ medieomtale som underbygger noe ved
merket, og som er relevant i henhold til merkets fordelaktige assosiasjoner. Malet med
denne oppgaven er 4 undersgke hvordan negativ medieomtale, og forbrukers grad av
informasjonsprosessering kan ha en positiv effekt pa forbrukerrespons. Vi antar at
diagnostisk negativ mediecomtale mediert av merkeassosiasjoner har en sterre positiv
effekt pd forbrukerrespons (holdning og kjepsintensjon) sammenlignet med negativ
medieomtale som ikke er diagnostisk. Videre antar vi at effekten modereres av
forbrukers grad av informasjonsprosessering, hvor forbrukere med hey grad av
prosessering som presenteres for diagnostisk (ikke-diagnostisk) negativ medieomtale
vil aktivere fordelaktige merkeassosiasjoner, og dermed f en positiv (ngytral)
forbrukerrespons. Forbrukere som gjennomgér lav grad av informasjonsprosessering
vil ikke aktivere merkeassosiasjonene pad samme mate, og vil derfor fa en negativ
forbrukerrespons uavhengig av medieomtalens grad av diagnostisitet. Gjennom to
eksperimenter undersekte vi hvordan medieomtale (diagnostisk versus ikke-
diagnostisk), merkeassosiasjoner og grad av informasjonsprosessering (hgy versus lav)
pavirket forbrukerrespons. Funnene fra eksperiment 1 viser at negativ medieomtale
mediert av merkeassosiasjoner gir bedre kjopsintensjon. Men, den indirekte effekten
gjelder kun nér type negativ medieomtale er diagnostisk, versus nar den ikke er
diagnostisk. Effekten avhenger av at forbruker evner & aktivere fordelaktige
merkeassosiasjoner, som bekrefter eller underbygger medieomtalen, og at individet
evner a knytte link mellom omtalen og merkeassosiasjoner. Den viktigste innsikten fra
studie 2 avdekker at grad av prosessering gir utslag pa forbrukerrespons. I det
diagnostiske scenarioet aktiverer respondenter som gjennomgar hey grad av
prosessering flere merkeassosiasjoner, sammenlignet med respondenter som
gjennomgér lav grad av prosessering. Ved hey (lav) grad av informasjonsprosessering
viser resultatene en positiv (negativ) effekt pa forbrukerrespons. Resultatene var
sammenfallende med vare antagelser. Vir masteroppgave er et teoretisk bidrag som gir
storre innsikt i forstdelsen av diagnostisk negativ medieomtale, og dens effekt pa
forbrukerrespons. De praktiske implikasjonene denne studien tilferer vil kunne bidra

som et skadereduserende verktoy for bedrifter i kriser.
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1.0 Innledning

Negativ medieomtale kan oppsta raskt og uventet, og virke truende for et merke. Som
en konsekvens av dagens mediebilde spres negativ omtale som ild i tert gress pa tvers
av ulike mediekanaler. Litteraturen henviser til flere effekter av negativ medieomtale,
hvor fall i markedsverdi og salg (Cleeren, Heerde og Dekimpe 2013), negativ vareprat
(Herr, Kardes og Kim 1991) og svekket kjopsintensjon (Huber, Vollhardt, Matthes og
Vogel 2010) ofte blir referert til. Ringvirkningene av dette medferer at bedrifter er mer
sarbare ovenfor negativ omtale i media enn tidligere. Det finnes flere tilfeller hvor
bedrifter har blitt utsatt for negativ medieomtale. To eksempler pa dette er; “Barn i
Kambodsja produserer kler for H&M” og “Norwegian fér kritikk for de ansattes
dérlige arbeidsforhold”. Robuste funn fra litteraturen underbygger at negativ omtale
skader forbrukers tillit til et merke (Dawar og Lei 2009). Det er narliggende & tro at
disse medieoppslagene har hatt negative innvirkninger for H&M og Norwegian som
merkevarer. Til tross for dette ser det ikke ut til at forbrukeres kjopsintensjon har blitt
svekket, da ettersparselen etter billige kler og flybilletter fortsatt er stor (NTP 2015;
Arsrapport 2014). Vi kan derfor stille sporsmélstegn til om den negative medieomtalen

pavirker forbrukernes kjopsatferd.

Basert pa merkekjennskap, assosiasjoner og ekstern informasjon danner minnet vért et
samlet inntrykk av en merkevare. Det er de fordelaktige assosiasjonene, i tillegg til et
behov og muligheten til 4 kjope som forer til en eventuell kjopsintensjon. Merkekriser
som gdelegger viktige kjerneassosiasjoner forer til negativ forbrukerrespons (Dawar og
Lei 2009), ettersom krisen peker pa noe galt med det som er bra med merket. De
negative tilfellene med H&M og Norwegian er derimot ikke direkte knyttet til selve
leveransen av tjenesten/produktet eller kundens opplevelse. Kritikken berarer aspekter
som ikke er viktige eller sentrale for merkene i seg selv, men indirekte bekrefter

merkets prisposisjon og tilherende assosiasjoner.

For a illustrere forskningsomradet vart ytterligere onsker vi 4 ta et dypdykk 1
eksempelet med Norwegian. Flyselskapet har tidligere opplevd en turbulent periode

bade internt og eksternt, og har vert nedt til & handtere flere tilfeller med negativ



medieomtale. Det er spesielt debatten som omhandler selskapets dérlige behandling av
ansatte som har fatt mye oppmerksomhet i media. Likevel har selskapet generert store
inntekter (Arsrapport 2014). Det ambivalente forholdet kommer ogsé til uttrykk
gjennom forbrukeres ytringer i sosiale medier. 22. oktober 2013 skriver en forbruker
pa Norwegian sin Facebookside; “Ndar alle Dere som i lang lang tid har lest og hort om

negativ omtale av Norwegian, hvorfor i himmelens navn bestiller dere med Norwegian

da???”.

Uttalelsen belyser at kombinasjonen av omtalen vedrerende de ansattes betingelser og
Norwegian sin lavprisposisjon ikke ser ut til & svekke forbrukeres kjopsintensjon. Det
er derfor grunn til & tro at konsekvensene av negativ medieomtale er mer komplekse
enn tidligere antatt, og vi stiller oss undrende til om negativ medieomtale faktisk kan
ha en positiv effekt pa forbrukerrespons. Det ligger visse forutsetninger til grunn for
vér forventning om en positiv forbrukerrespons til negativ medieomtale. Denne
masteroppgaven bygger pa antagelsen om at en positiv effekt kun oppstar i tilfeller
hvor medieomtalen omhandler noe kritikkverdig som ikke direkte bererer leveransen
eller kvaliteten kundene mottar, men som indirekte underbygger selskapets profil, og
bekrefter noe som forbruker verdsetter ved merket. Dersom omtalen er diagnostisk for
merket vil trolig medieomtalen virke forsterkende pa merkets kjerneassosiasjoner, og
videre ha en positiv effekt pa forbrukerrespons. Med diagnostisitet referer vi til en
kombinasjon av noe som underbygger merket (darlig behandling av ansatte), og som er
relevant i henhold til merkets fordelaktige assosiasjoner (billig). Vi antar ogsa at en
positiv effekt avhenger av at den negative medieomtalen inneholder de mest
tilgjengelige og fordelaktige assosiasjonene vi har til merket, og hvordan vi kognitivt
relaterer denne informasjonen. En positiv forbrukerrespons til diagnostisk negativ
medieomtale vil trolig kreve hoyere grad av informasjonsprosessering. For a kunne
forvente en positiv effekt antar vi at forbruker mé vere motivert til & bearbeide
omtalen, og ha evne til & koble linken mellom omtalen og merkets fordelaktige
assosiasjoner. Forbrukere som ikke er motivert til & bearbeide omtalen, vil i mindre
grad relatere informasjonen til eksisterende kunnskap. Vi tror heller ikke at de evner &
koble omtalen til merkets fordelaktige assosiasjoner, og vi forventer derfor andre
(negative) effekter pa forbrukerrespons. P4 bakgrunn av vére antagelser har vi

utarbeidet folgende forskningsspersmal:



Hvordan kan negativ medieomtale og forbrukers informasjonsprosessering ha

en positiv effekt pd forbrukerrespons?

1.1 Masteroppgavens struktur

Vér masteroppgave bestar av syv deler. Innledningsvis har vi presentert
masteroppgavens tematikk og forskningsspersmal. Del to vil vaere en gjennomgang av
oppgavens teoretiske rammeverk, som vil underbygge vér konseptuelle modell og
hypoteser i del tre. Del fire vil besta av en beskrivelse av metodevalg og
forskningsdesign. Vare undersokelser og resultater vil bli presentert i henholdsvis del
fem og seks. Siste del er en diskusjon av forskningsfunn og bidrag, anbefalinger og

begrensninger til videre forskning.

2.0 Hvordan pavirkes forbrukerrespons til negativ
medieomtale av omtalens diagnostisitet?

2.1 Merkekriser

Dawar og Lei (2009, 509, egen oversettelse) definerer merkekriser som mye omtalte
pastander om (u)bekreftede eller falske antagelser om en merkevare. Merkekriser er en
kategori bestdende av flere forskjellige typer kriser, felles for kategorien er at
merkekriser ofte kjennetegnes ved at merkets kjerneassosiasjoner blir pastatt & vere
feilaktige. Forskjellige typer merkekriser kan pavirke forbrukere forskjellig (Dutta og
Pulling 2011). Negativ informasjon kan svekke forbrukers tillit til merket (Dawar og
Lei 2009), men ogsé redusere sannsynligheten for & velge, eller i det hele tatt & vurdere
et merke i en kjopssituasjon. Forskning viser at effektene av merkekriser modereres av
blant annet relevans og merkekjennskap (Dawar og Lei 2009), overforingseffekter
(Roehm og Tybout 2006), merkeforpliktelse (Ahluwalia, Burnkrant og Unnava 2000),
merkestyrke (Dawar og Pillutla 2000) og merkeevaluering (Dawar og Lei 2009).
Evalueringen av merkekriser er avhengig av hvilke holdninger og assosiasjoner
forbruker allerede har til merket (Huber, Vogel og Meyer 2009). Noen forbrukere vil
oppleve negativ omtale av eksempelvis kvalitet som en type merkekrise, mens en

miljeentusiast vil oppleve oppmerksomhet rundt forurensning under produksjon som



en alvorlig krise. Merkekriser vil med andre ord kunne oppleves forskjellig fra person
til person, og derfor ha ulik innvirkning pa forbrukere basert pa deres individuelle
inntrykk av krisens alvorlighetsgrad (Huber, Vogel og Meyer 2009), grad av
merkeinvolvering (Huber, Vollhardt, Matthes og Vogel 2010) og forventninger til
merket (Dawar og Pillutla 2000). Konsekvensene av merkekriser pavirkes ogsa av
forbrukers relasjon til merket allerede for krisen oppstar. Ahluwalia, Burnkrant og
Unnava (2000) undersekte forbrukers forpliktelse til et merke, og testet hypotesen om
hvorvidt nivaet pa forpliktelsen modererte prosesseringen av kriseinformasjonen. Ved
hey forpliktelse til merket ble forbrukers holdninger i mindre grad pdvirket av negativ
informasjon. Forpliktelse til merket viste seg dermed & vaere en avgjerende faktor for

hvilke etterlatte holdninger forbruker sitter igjen med etter en krise.

Funn fra tidligere forskning belyser at effekten av merkekriser pa forbrukerrespons
varierer i omfang og alvorlighetsgrad, samt at utfallet er forskjellig for merker som er
ulikt posisjonert. Vi benytter oss av definisjonen av merkekriser utviklet av Dawar og
Lei (2009) fordi den rerer ved noe sentralt ved vére antagelser, nemlig krisens
pavirkning pa merkets kjerneassosiasjoner. Som tidligere nevnt er det forbrukeres
assosiasjoner som utgjor merkevaren og hvis ny informasjon (negativ medieomtale)

ikke samsvarer med disse kan det skade, eller i1 verste fall, adelegge merkevaren.

2.2 Effekter av negativ medieomtale pa forbrukerrespons

Merkevarer blir pd samme mate som mennesker vurdert i henhold til sin atferd, enten
denne er fordelaktig eller ufordelaktig. Atferd som oppfattes ufordelaktig har en
tendens til & veie tyngre nér forbruker danner seg et inntrykk av merket (Folkes og
Kamins 1999), og benytter dette ved evaluering (Fiske 1980; Klein 1996 og
Skowronski og Carlston 1987). Negativ informasjon tenderer a pavirke forbrukere i
mye sterre grad enn positiv informasjon. Positiv informasjon om merket kommer som
regel fra bedriftens egen markedsforing, og kan dermed oppleves som mindre troverdig
enn mediedekning som ofte viser det “sanne” bildet. Ser vi pd nyhetsbildet i dag
dekker media negative hendelser i storre grad enn positive hendelser. Som en
konsekvens av dette blir bAde merker og virksomheter mer utsatt for negativ

medieomtale (Dawar og Pillutla 2000; Ahluwalia, Burnkrant, og Unnava 2000).



Merker i krise vil i mange tilfeller oppleve at forbrukere responderer negativt. Basert
pa litteraturen har vi en antagelse om at diagnostisk negativ medieomtale og ikke-
diagnostisk negativ medieomtale vil ha ulik pavirkning pd forbrukerrespons (holdning
og kjepsintensjon). I tilfeller hvor medieomtalen er diagnostisk for merkets sentrale
assosiasjoner tror vi omtalen faktisk kan ha en positiv effekt pa forbrukerrespons, i

form av en bedre holdning og heyere kjopsintensjon.

Forskning viser ogsa at forbrukere benytter eksisterende holdninger i en
vurderingssituasjon (Huber, Vogel og Meyer 2009), og responderer pa informasjon
basert pd deres forventninger til et produkt eller en bedrift (Dawar og Pillutla 2000).
Basert pa dette tror vi eksisterende holdninger ogsa vil pavirke forbrukers respons til
negativ medieomtale. Menneskers eksisterende holdninger pavirker hvordan vi tolker
og forstdr ny informasjon. Holdninger er derfor ofte prediktiv pa atferd, da de
kjennetegnes av a vare relativt varige og stabile over tid. Definisjonene pd holdninger
er mange, en av de mest benyttede definisjonene er utviklet av Eagly og Chaiken
(1993, 1, egen oversettelse) og lyder som folger: “Holdninger er en psykologisk
tendens som blir uttrykt ved at et objekt blir vurdert med en grad av fordelaktighet eller
ufordelaktighet”. I en merkesituasjon vil forbrukers merkeholdning omfatte et helhetlig
bilde bestdende av oppfatninger og assosiasjoner omkring en merkevare. Holdninger til
merker utvikles gjennom grundig bearbeiding og vurdering av eksempelvis et produkt.
Dette ansees som varig siden assosiasjoner og tanker man gjor seg opp i slike tilfeller
ofte vil veere viktige for utvikling av holdninger (Petty og Cacioppo 1986). P4 et
generelt grunnlag sies det at holdninger blir dannet gjennom & assosiere objektet til
visse attributter, for eksempel produktrelaterte attributter eller symbolske attributter
(Ajzen 1991). Den assosiative styrken mellom attributtene gjenspeiler ofte
holdningsstyrken. Holdningsstyrke varierer fra person til person, men tenderer til &
vare relativ konsistent, og er derfor vanskelig & endre. En sterk holdning kjennetegnes
ofte av 4 vaere motstandsdyktig mot pavirkning og lett tilgjengelig i hukommelsen 1
vurderingssituasjoner. For & kunne danne sterke merkeholdninger er det avgjerende at
forbrukers assosiasjoner er sterke, positive og konsistente (Samuelsen, Peretz og Olsen

2010).
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Hvorvidt den eksisterende holdningen er positiv eller negativ vil trolig fere til
forskjeller i responsen til negativ medieomtale. Pa den ene siden kan en positiv
holdning minimere de skadelige effektene av medieomtale, da forbruker ensker a
opprettholde denne holdningen. Dette er i samsvar med funn fra studien gjort av
Ahluwalia, Burnkrant og Unnava (2000) peker pa at sterke, positive holdninger er mer
resistent mot negativ medieomtale fordi forbruker soker a rettferdiggjore
informasjonen i samsvar med sine allerede etablerte holdninger. P4 den andre siden
kan en negativ holdning bli forsterket dersom personen som innehar holdningen
utsettes for ytterligere negativ informasjon om merket. Dawar og Pillutla (2000) viser
blant annet til at forbrukere har en tendens til & skape en bekreftende kontekst der de

tolker den negative informasjonen basert pé allerede eksisterende holdninger.

Negativ medieomtale kan ogsa redusere sannsynligheten for a velge og vurdere et
merke i en kjopssituasjon. Kjepsintensjon omhandler sannsynligheten for at forbruker
kjeper et produkt, og formes av holdninger, omgivelser, oppfattet kontroll og mulighet
til & gjennomfere et kjop. Styrken og forholdet mellom disse variablene vil i mange
tilfeller variere (Fishbein og Ajzen 2009), men intensjonen og selve handlingen er som
regel nert knyttet til hverandre. Handlingen er den observerbare atferden, mens
intensjonen er antagelsen om at forbruker gjennomgér en beslutningsstrategi for et
endelig valg blir tatt. Kjepsintensjon kan derfor forstas som en fremgangsmaéte hvor

forbruker aksepterer, vurderer og velger et gitt produkt (Lehmann og Pan 1994).

Litteraturen viser til et bredt omfang av negativ medieomtale og dens effekt pa
forbrukerrespons (Dawar og Lei 2009; Roehm og Tybout 2006; Dawar og Pillutla
2000; Ahluwalia, Burnkrant, og Unnava 2000). Det er likevel grunn til & tro at det
fremdeles finnes mangler i tidligere forskning ettersom de flest studiene avdekker
negative effekter av negativ omtale. De positive og/eller noytrale effektene av negativ
medieomtale har tidligere, sa vidt vi er kjent med, blitt attribuert til merkekjennskap
(Berger, Sorensen og Rasmussen 2010) og forpliktelse til merket (Ahluwalia,
Burnkrant og Unnava 2000). Utover dette ser det ut til at de positive effektene av
negativ medieomtale har blitt neglisjert i forskningen. Som nevnt innledningsvis, er det

visse forutsetninger som ma vere til stede for & forvente en positiv effekt av negativ
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medieomtale. Grunnforutsetningen baseres pé at forbrukers assosiasjoner spres og
aktiverer hverandre i et nettverk. Summen av assosiasjonene vil vaere den mentale
representasjonen av et merke som definerer det unike, samt differensierer et merke fra

andre merker i samme kategori (Dawar og Lei 2009).

2.3 Spredning og aktivering av assosiasjoner

Assosiative nettverksmodeller av menneskers hukommelse viser til at
merkeassosiasjoner er organisert i hukommelsesnettverk (Teichert og Schontag 2010).
I disse nettverkene har hvert enkelt individ mulighet til & skape, opprettholde og hente
frem assosiasjoner om et merke. For & minimere kognitiv anstrengelse nar forbruker
presenteres for informasjon danner de assosiasjoner hvor de grupperer merker basert pa
mentale kategorier. Hvilke assosiasjoner som brukes i en evalueringsprosess vil
variere, og pavirker blant annet hvordan et merke blir evaluert (Collins og Loftus

1975).

Spredning- og aktiveringsteori (Spreading-Activation theory) utviklet av Collins og
Loftus (1975) er en modell av hukommelsen som forsgker a forklare hvordan
tankeprosesser er relatert, og hvordan sinnet prosesserer idéer og konsepter. Modellen
kan forklares som et komplekst nettverk som representerer hvordan vi organiserer og
forstar verden rundt oss. Gjennom nettverket vil informasjon spre seg gjennom
pafelgende linker blant relevante konsepter forbundet med hverandre (Collins og
Loftus 1975). Konseptene bestir av kompliserte strukturer og inneholder ubegrenset
mengder informasjon. Dette er nedvendig ettersom konsepter tilsvarer bade ulike
betydninger av ord, men ogsa setninger. For eksempel vil et konsept kunne vare “jeg
eier en rod Ferrari” og et annet “jeg kjorer Ferrari”. Denne informasjonen lagres
gjennom noder i form av kategorier, ord og/eller funksjoner (Collins og Loftus 1975).
For hvert enkelt merke forbruker har kjennskap til dannes konsepter og noder relatert
til disse. De aller forste assosiasjonene forbruker klarer & hente frem nar han/hun
tenker eller blir presentert for et merke er deres mest fremtredende assosiasjoner.
Eksempelvis vil mange assosiere Ferrari med “rod” og “sportsbil”, disse
assosiasjonene vil dermed danne grunnlaget for vdre antagelser og holdninger mot

bilmerket.
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2.3.1 Assosiativ styrke og nettverk

Hvor lett en assosiasjon kommer til oss nar vi prosesserer informasjon gjenspeiler den
assosiative styrken. Desto mer vi tenker pd en node, jo sterkere blir assosiasjonene og
jo mer sannsynlig er spredning og aktivering av assosiasjoner. Tiden som brukes for &
aktivere flere tilknyttede noder avhenger av den assosiative styrken mellom disse i
hukommelsen (Collins og Loftus 1975). Styrken pa forholdet mellom linkene vil ogsé
avgjore lengden pa dem: Jo kortere linkene er, jo sterkere og raskere er de. Collins og
Loftus (1975) forklarer hvordan et konsept representeres som en node i et nettverk,
relatert til andre noder gjennom linker. Antall linker vil ogsé vere utslagsgivende for
mengden informasjon om et merke som forbruker klarer & hente frem fra

hukommelsen.

I det assosiative nettverket aktiveres node etter node nar forbrukere blir eksponert for
et merkenavn (se figur 1). For hver node som blir aktivert har en aktiveringskode lagt
fra seg et spor pd noden slik at informasjonen pa et senere tidspunkt kan hentes frem pa
nytt (Collins og Loftus 1975). En sterk assosiativ link vil alltid vaere tilgjengelig i
forbrukers minne, og kan lett hentes frem nar forbruker presenteres for merket. Blir
forbruker eksponert for negativ medieomtale om et merke forbruker har god kjennskap

til vil det assosiative nettverket prove & relatere eksisterende noder opp mot omtalen.
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Figur 1: Assosiativt nettverk
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Figur 1 er en illustrasjon av hvordan et assosiativt nettverk kan se ut. I dette eksemplet
fungerer Norwegian som konseptnode, og rundt denne blir assosiasjoner formet
gjennom linker til andre noder i nettverket. Norwegian sine assosiasjoner varierer i alt
fra “fly”, “Dreamliner”, “billig” og “langdistanse” til “sikkerhet” og “WIFI”. Figur
lviser at de konseptene som er direkte assosiert med Norwegian er mindre relatert til

hverandre, fordi de ikke har en direkte link til hverandre, for eksempel nodene “intern
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strid” og “WIFI”. Det assosiativt nettverket viser at konseptet “fly” er nert relatert til
flere andre noder, da det eksisterer flere linker mellom disse. Pa bakgrunn av
spredning- og aktiveringsteorien vil en priming av eksempelvis konseptet
“Dreamliner” aktivere narliggende noder som “New York”, “fly”, “ferie”,
“langdistanse” og “sikkerhet”. P& den andre siden vil ikke en priming av “/av

kvalitet” aktivere “New York”.

2.4 Diagnostisitet

Bedrifter bygger suksessfulle merker ved 4 tillegge merket verdi og relevans i forhold
til viktige kjerneassosiasjoner (Claudiu- Catalin, Dorian-Laurentiu og Andreea 2014).
Vare eksisterende forventninger og assosiasjoner pavirker hvordan vi responderer pé
omtale om et merke (Dawar og Pillutla 2000). Elementene i informasjonen vil aktivere
en spredning av assosiasjoner som er linket til hverandre. Forskning viser at omfanget
av negativ medieomtale, og hvordan den blir tatt i mot av forbrukere avhenger av dens
diagnostisitet 1 forhold til merkets kjerneassosiasjoner (Dawar og Lei 2009).
Diagnostisitet har blitt definert pé flere ulike mater. Litteraturen viser til diagnostisitet
som blant annet oppfattet relevans (Broniarczyk og Alba 1994), viktighet (Miniard,
Sirdeshmukh og Innis 1992), oppfattet korrelasjon (Dick, Chakravarti og Biehal 1990)
eller dersom informasjonen hjelper forbruker med a tildele et produkt en (og bare en)
kognitiv kategori (Herr, Kardes og Kim 1991). Vi vil i var masteroppgave forsta

begrepet diagnostisitet som oppfattet relevans.

Assosiasjonens styrke, og antall linker i det assosiative nettverket er ikke de eneste
faktorene som pavirker hvordan mennesker bruker assosiasjoner for & evaluere et
merke. For at assosiasjonene skal aktivere hverandre pé tvers av nettverket ma
informasjonen ogsa vaere diagnostisk for merket. Feldman og Lynch Jr. (1988)
presenterte rammeverket tilgjengelighet-diagnostisitet (accessibility-diagnosticity).
Dette rammeverket forklarer viktigheten av at informasjon bade mé vere tilgjengelig i
hukommelsen, samt diagnostisk for & kunne forsterke en assosiasjon. Teorien
predikerer at forhdndsdefinerte holdninger og evalueringer, i storre grad benyttes 1
senere situasjoner dersom holdningen/evalueringen er tilgjengelige i minnet, og

forbruker oppfatter den som diagnostisk. I folge rammeverket vil ikke tilgjengelig
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informasjon bli brukt i beslutningstaking dersom mer diagnostisk informasjon er
tilgjengelig (Feldman og Lynch Jr. 1988). Dette samsvarer med vare antagelser om at
negativ medieomtale som bergrer noe sentralt og fordelaktig ved merket kan vare

utslagsgivende i en beslutningstaking.

Feldman og Lynch Jr. (1988) viser at respondenter som tidligere har blitt presentert for
lignende situasjoner enkelt klarer & hente frem nedvendig informasjon fra
hukommelsen. Dersom respondenten ikke klarer & hente frem informasjon fra
hukommelsen ma han/hun beregne seg frem til dette. Beregningsprosessen involverer
prosessering av relevant informasjon om produktet, samt en sammenligning med
informasjonen respondenten har fra tidligere referanser. Resultatet av
beregningsprosessen vil da vere avgjerende for hvorvidt respondenten oppfatter
informasjonen som diagnostisk eller ikke i henhold til eksisterende kunnskap.
Diagnostisitet blir derfor i seg selv et resultat av evalueringsprosessen, og avhenger
derfor av kunnskaps- og kjennskapsstrukturer som alltid, eller midlertidig er
tilgjengelige pa et gitt tidspunkt (Feldman og Lynch Jr. 1988). Vi tilegner oss
kunnskap gjennom erfaring, fortolkning og refleksjon til merker, og benytter oss av
denne i en evalueringssituasjon. Jo bedre kunnskap og kjennskap forbruker har til et
merke, jo lettere vil han/hun kunne hente frem denne informasjonen. Kjennskap vil
derfor ha en avgjerende rolle i henhold til om forbruker evner & koble den negative

medieomtalen til merkets assosiasjoner.

Hvis informasjonen om et merke er vanskelig & hente frem og/eller lite tilgjengelig i
hukommelsen, vil dette pavirke hvorvidt respondenten opplever informasjonen som
diagnostisk eller ikke (Lynch Jr., Marmorstein og Weigold 1988). Dette belyser den
andre faktoren i rammeverket, nemlig tilgjengelighet. Assosiasjonens tilgjengelighet 1
hukommelsen pévirker hvorvidt en tidligere assosiasjon blir brukt i senere situasjoner.
Tilgjengelighet kan tolkes i form av spredning- og aktiveringsteori, hvor konsepter,
som merker, produktattributter og kategorier, befinner seg i et nettverk og aktiverer
hverandre dersom linkene mellom disse er sterke (Collins og Loftus 1975). En sterk
link vil ofte vaere mer tilgjengelig i minnet enn en svak link. Hvis en assosiasjon bade

er tilgjengelig og diagnostisk for et merke vil det vere enkelt for respondenten & gjore
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en evaluering. Eksempelvis vil forbrukere av Volvo og Kia SUV sannsynligvis
respondere forskjellig pa utfallet av en sikkerhetstest av disse bilene. En av Volvo sine
viktigste kjerneassosiasjoner er “sikkerhet”. Denne assosiasjonen vil trolig ligge lett
tilgjengelig 1 minnet, og forbrukere vil derfor forvente seg hoyt resultat pd denne
testen. Oppnér Volvo et gjennomsnittlig resultat vil ikke dette veere diagnostisk for
merket, og forbruker vil da kunne respondere negativt. P4 den andre siden, vil trolig
ikke forbrukere av Kia SUV respondere like negativt, da assosiasjonen “sikkerhet”
ikke ligger like tilgjengelig 1 minnet. Et gjennomsnittlig resultat fra sikkerhetstesten vil

ergo ikke ha like stor effekt pa forbrukerresponsen.

Medieomtale om merkets produktattributter impliserer ofte tilherighet i ulike
kategorier. Dersom medieomtalen er tydelig og diagnostisk for et merke kan forbruker
enkelt plassere informasjonen i en passende kategori, og dermed utelukke andre
kategorier. Pa denne maten kan forbruker enkelt hente frem lagret informasjon fra
hukommelsen som tilherer kategorien, og vurdere den nye informasjonen basert pa
dette. Dette er i1 trdd med studien til Feldman og Lynch Jr. (1988), som predikerer at
tidligere informasjon brukes som grunnlag for senere responser dersom informasjonen
er diagnostisk og tilgjengelig i minnet. Herr, Kardes og Kim (1991) hevder ogsa at
diagnostisk informasjon som tydelig tilherer en kategori, i storre grad benyttes i en
evalueringsprosess, sammenlignet med informasjon som er tvetydig i forhold til
kategoritilharighet. Tvetydig informasjon oppleves ofte som ikke-diagnostisk, og er
vanskelig for forbruker & vurdere. Dersom informasjonen er tvetydig er det vanskelig &
plassere informasjonen i en kategori da flere kategorier er mulig. Med utgangspunkt i
rammeverket utviklet av Feldman og Lynch Jr. (1988) vil informasjonen i slike
situasjoner vere lite tilgjengelig i hukommelsen, og vil i liten grad bli benyttet i en
evaluering. Ettersom forbruker har vanskeligheter med a finne en tilherende kategori
nér de presenteres for ikke-diagnostisk informasjon, er det naerliggende a tro at

informasjonen ikke har sa stor pavirkning pa forbrukerresponsen.

2.4.1 Betydningen av assosiasjoner
En merkekrise kan skade ulike nivier av merkeassosiasjoner. Dawar og Lei (2009)

undersoker hvorvidt effekten av merkekriser avhenger av krisens diagnostisitet i
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forhold til merket. Forbrukere vurderer hvor alvorlig en krise er avhengig av hvor
(uw)relevant krisen er for merkets kjerneassosiasjoner. For eksempel kan en
drivstoffsfeil ved Volkswagen oppleves som mer alvorlig enn et akseleringsproblem,
mens et akseleringsproblem kan oppfattes som mer alvorlig for merker som Porsche.
Dawar og Lei (2009) finner stotte for at kriser som er diagnostisk for merkets
kjerneassosiasjoner forer til mer negativ forbrukerrespons, da krisen skader
fordelaktige og sentrale assosiasjoner. Studien undersgkte hvorvidt merkerelatert
negativ informasjon endret forbrukeres merkeevaluering, og om denne endringen var
en funksjon av merkekjennskap og krisens diagnostisitet. I forste del av studien kom
Tropicana frem som det merket med mest distinkte assosiasjoner i et sett av flere
merkevarer, med assosiasjonene “frisk” og “naturlig” som sentrale kjerneassosiasjoner.
Eksperimentet gikk videre ut pd & manipulere disse assosiasjonene med pastanden om
at Tropicana inneholdt kunstige tilsetningsstoffer. Resultatene viste at forbrukere som
ikke var kjent med merket var mer sarbare for kriseinformasjon, uavhengig av om
krisen var diagnostisk eller ikke. Forbrukere som var kjent med merket var derimot 1
storre grad i stand til & vurdere hvor alvorlig krisen var basert pd om de opplevde
krisen som diagnostisk eller ikke. Disse respondentene kunne raskere hente frem
eksisterende assosiasjoner, kunnskap og holdninger knyttet til merket, og gjore en
vurdering basert pd dette. Nér krisen var diagnostisk for, og skadet merkets
kjerneassosiasjoner ble respondentenes merkevurdering darligere, men endret seg ikke
signifikant da de ble presentert for en ikke-diagnostisk krise. Resultatene antyder at
kriser som ikke direkte bergrer merkets kjerneassosiasjoner er mindre skadelig, og
dette gjelder spesielt forbrukere som allerede er kjent med merket. Dette er i trdd med

resultatene fra forskning gjort av Feldman og Lynch Jr. (1998).

Dawar og Lei (2009) knytter krisen direkte til merkets kjerneassosiasjoner, og svekker
disse. I deres eksperiment er den negative hendelsen noe som strider mot og svekker
kjerneassosiasjonen til Tropicana. Den falske pastanden er diagnostisk for merket fordi
den forteller noe om en sentral assosiasjon. En slik krise rammer merket pa
attributtnivé, og dersom en relevant attributt edelegges vil dette kunne skade en
merkevare (Dawar og Lei 2009). Var studie bygger pd antagelsen om at negativ
medieomtale som er diagnostisk for merkets kjerneassosiasjoner kan ha en positiv

effekt pd forbrukerrespons. Mekanismen er derfor omtrent den samme som Dawar og
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Lei (2009) studerer, men var studie forutsetter at negativ medieomtale som er
diagnostisk for et merkes profil kan gi en positiv forbrukerrespons. Det ligger visse
forutsetninger til grunn for & forvente et slikt resultat. Vi tror tilfellet oppstir dersom
den negative medieomtalen berarer aspekter som ikke er viktige eller sentrale for
merket i seg selv. Effekten avhenger av at medieomtalen bekrefter eller underbygger
(indirekte eller direkte) merkets profil og tilherende assosiasjoner. Ser vi tilbake pa
eksemplene om H&M og Norwegian vil trolig de negative medieomtalene
(barnearbeid og darlig behandling av ansatte) ha gitt en forsterkende effekt pd den
fordelaktige assosiasjonen “billig”. Det diagnostiske scenarioet vi forventer effekter av
bestar av en kombinasjon av noe som underbygger merket (dérlig behandling av
ansatte og barnearbeid), og som er relevant 1 henhold til merkets fordelaktige
assosiasjoner (billig). Bakgrunnen for disse antagelsene forutsetter at assosiasjonene er
sterke og lett tilgjengelig i forbrukers minne, og aktiverer hverandre pa tvers i det
assosiative nettverket. Diagnostisk negativ medieomtale som ikke direkte bererer
leveransen av tjenesten/produktet eller kundens opplevelse, vil derfor trolig kunne
virke forsterkende pa merkets fordelaktige assosiasjoner, og videre ha en positiv effekt

pa forbrukerrespons.

Sett 1 forhold til studien til Dawar og Lei (2009) er krisen i deres tilfelle noe som
skader merkeassosiasjonene direkte. I vart tilfelle er hendelsen noe som indirekte
bekrefter en sentral kjerneassosiasjon. For lettere & kunne skille deres studie fra vér,
kan folgende eksempel vare nyttig for a belyse mekanismen vi ensker & undersoke:
“Hele avlingen med appelsiner ble edelagt, arsaken skyldes at Tropicana ikke brukte
kjemiske sproytemidler i produksjonen”. I et slikt tilfelle tror vi den negative omtalen
kan gi en positiv effekt gjennom & bekrefte og forsterke kjerneassosiasjonen
“naturlighet”. P& bakgrunn av dette endrer ikke forbrukerresponsen seg i negativ
retning da den indirekte underbygger en viktig kjerneassosiasjon, selv. om omtalen i

seg selv er negativ.

Dersom en negativ medieomtale ikke er diagnostisk for en merkevare tror vi effekten
vil bli en annen. Som tidligere nevnt, ma informasjonen bade vere tilgjengelig i

hukommelsen og diagnostisk for & forsterke en sentral assosiasjon. Forbruker vil trolig
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ikke oppleve en like stor positiv effekt da omtalen ikke berorer eller forsterker
merkevarens fordelaktige assosiasjoner. Blir forbruker presentert for en ikke-
diagnostisk negativ medieomtale vil linkene i det assosiative nettverket vaere fa og
distansert. Dette vil sannsynligvis resultere i at forbruker stiller seg negativ/neytral til
omtalen. Eksempelvis opplevde Petter Northug Jr. mye negativ medieomtale da han i
2014 promillekjorte, krasjet og etterlot en skadet medpassasjer 1 bilen (Eriksrud
Hansen 2014). Hendelsen skapte negative reaksjoner og mye negativ medieomtale,
men ettersom hendelsen ikke er diagnostisk for Petter Northug Jr. som idrettsprofil,
tror vi ikke hans handlinger utenfor skisporet hadde sa stor negativ effekt pa han som

skilgper. P4 bakgrunn av disse antagelsene har vi utarbeidet hypotese 1:

H1: Diagnostisk negativ medieomtale mediert av merkeassosiasjoner, har storre

positiv effekt pa forbrukerrespons enn negativ medieomtale som ikke er diagnostisk.

2.5 Hvordan péavirkes forbrukerrespons til negativ medieomtale av

forbrukers informasjonsprosessering?

I situasjoner hvor det oppstar negativ informasjon omkring en merkevare, vil
forbrukere trolig prosessere informasjonen i ulik grad. Effektene av negativ
informasjon avhenger derfor av i hvilken grad forbruker engasjerer seg i
informasjonsprosessering (Levin, Schneider og Gaeth 1998). Maten mennesker
opplever og tolker informasjon kan oppleves sveart forskjellig fra individ til individ, og
fra situasjon til situasjon. Muligheten til & kunne fokusere oppmerksomhet mot et
objekt, samtidig som man distraheres av andre stimuli er en viktig del av hverdagen.
Evnen til & prosessere er likevel ikke konsistent. Sannsynligheten for at et individ
prosesserer informasjon fra omgivelsene bestemmes blant annet av motivasjon og evne
til & evaluere det de presenteres for. Evnen til 4 bearbeide informasjon bestemmes av
tilgjengeligheten av kognitive ressurser, og hvorvidt individet innehar den relevante
kunnskapen som er nadvendig for & vurdere argumentene som presenteres. Ogsa
situasjonelle faktorer pavirker om individet har mulighet til & bearbeide informasjon.
Forstyrrende faktorer kan redusere en persons evne til & tolke informasjon,

eksempelvis dersom vedkommende blir bedt om & prosessere flere ting samtidig. Den
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kognitive kapasiteten vil i en slik situasjon svekkes, og de kognitive ressursene som

ellers er tilgjengelige vil reduseres.

Ofte skiller litteraturen mellom bevisst og ubevisst prosessering (Dijksterhuis m.fl.
2006). Bevisst prosessering kan beskrives som kontrollert bruk av kognitive og/eller
affektive prosesser. Dette innebarer bevisst bruk av oppmerksomhet og kognitiv
innsats rettet mot et objekt. Ubevisst prosessering er pa den andre siden automatisk, og
er dermed mindre kapasitets- og tidskrevende (Dijksterhuis m.fl. 2006). Vi kan trekke
linjer mellom bevisst og ubevisst prosessering og rammeverket utarbeidet av Petty og
Cacioppo (1986), “The Elaboration Likelihood Model” (heretter ELM). Rammeverket
undersoker hvordan mennesker har motivasjon og evne til 4 tenke noye gjennom et
budskap, samt sannsynligheten for at de faktisk gjor det. Forfatterne tar utgangspunkt i
at alle individer har ulik grad av motivasjon og evne til & bearbeide informasjon, og at

dette er avgjerende for hvordan informasjon pavirker hvert enkelt individ.

ELM baseres pa antagelsen om at holdninger er viktige da de veileder beslutninger og
styrer atferd. Holdninger pévirkes som en funksjon av bade budskap og egenskaper ved
mottaker, der holdning dannes gjennom forbrukernes ulike grad av refleksjon rundt
budskapsinnholdet (Petty og Cacioppo 1986). Rammeverket bidrar til 4 kunne forsta
bakenforliggende arsaker til effektiviteten av et budskap, og viser til at hey motivasjon
og interesse gker sjansen for at budskapet blir prosessert grundigere (Petty og
Schumann 1983). En av hovedtesene i ELM er at holdningsendring kan skje via to
ulike pavirkningsruter. Ved hoy grad av informasjonsprosessering vil individet
gjennomgé en omfattende bearbeidelse av produktrelatert informasjon langs den
sentrale pavirkningsruten. Motivasjonen til & bearbeide budskapet vil eke dersom
budskapet oppfattes som diagnostisk, interessant og viktig for individet (Pelsmacker,
Geuens og Bergh 2007). I motsetning vil individer med lav grad av
informasjonsprosessering mangle motivasjon, evne og/eller mulighet til & bearbeide
budskapet og prosesseringen vil da skje gjennom den perifere pavirkningsruten (Petty,

Cacioppo og Schumann 1983).
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Gjennom den sentrale ruten danner individer holdninger basert pa prosessering av
informasjon som krever kritisk tenkning, samt grundig og systematisk bearbeidelse av
informasjon (Petty og Cacioppo 1986). Den grundige prosesseringen tilsier at individet
er oppmerksom pa informasjon, samt seker & assosiere relevant kunnskap omkring den
aktuelle informasjonen og gjere en noye vurdering av denne. Basert pé dette kan
individet trekke slutninger om produktet pd grunnlag av argumentasjonen som blir
presentert, og vurderingen av disse i forhold til eksisterende kunnskap (Petty og

Cacioppo 1986).

Gjennom den perifere ruten vil sannsynligheten for at individet gjennomgar en grundig
og systematisk informasjonsprosessering vare lav. Dette gjenspeiles i at individet
enten er lite motivert eller ikke har evne til & bearbeide informasjonen. Prosesseringen
vil skje hurtig og automatisk, med lav eller ingen anstrengelse. I slike tilfeller vil
individet i mindre grad relatere informasjonen til eksisterende kunnskap og erfaringer
for & foreta en evaluering. Prosesseringen i slike situasjoner vil ofte vere distrahert, og
vurderingen av produktet det informeres om vil skje ved bruk av heuristikker eller
affektive reaksjoner (Petty og Cacioppo 1986). Bruk av heuristikker forklares gjennom
en enkel evaluering, eksempelvis vil bruken av hvit frakk i1 helsereklame kunne tolkes
som troverdig. Affektive reaksjoner viser til hvordan produktinformasjonen kan vekke

folelsesmessige responser som senere kan assosieres med produktet det informeres om.

Funn fra tidligere forskning viser at effekten av negativ og positiv vinklet informasjon
avhenger av i hvilken grad forbruker engasjerer seg i informasjonsprosessering (Levin,
Schneider og Gaeth 1998; Rothman og Salovey 1997). Resultatene har likevel variert,
og gitt motstridende effekter av positiv og negativ informasjon under hey og lav grad
av informasjonsprosessering. Negativ informasjon har generelt vist seg 4 ha mer effekt
ved hoy grad av informasjonsprosessering, mens ved lav grad av
informasjonsprosessering har positiv informasjon vist seg & generelt ha storre effekt.
Men, forskning viser at dette ikke alltid er tilfellet (Shiv, Edell og Payne 1997). Shiv,
Edell Britton og Payne (2004) underseker de motstridende resultatene naermere ved &
legge til variabelen prosesseringsmotivasjon. Forfatterne finner at under betingelser

ved lav motivasjon og lav grad av prosessering er negativ informasjon mer effektiv enn
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positiv informasjon. Under betingelser med hey motivasjon s er negativ informasjon

mer effektiv enn positiv informasjon, uavhengig av prosesseringsevne.

Kirmani og Shiv (1998) illustrerer med sin forskning hvordan grad av kongruens
pavirker prosessering. Forfatterne studerte hvordan kongruens mellom informasjonen
som gis (kilden), og selve merket pavirker holdningsendring. Med kildekongruens
menes i denne sammenheng samsvar mellom tilgjengelige assosiasjoner, og attributter
assosiert med merket. Resultatene fra studien viste at kongruens pévirket
merkeholdning i sterre grad under hoy versus lav prosessering, der holdninger blir
forsterket under betingelser med hey prosessering, men ikke under betingelser med lav
prosessering (Kirmani og Shiv 1998). I trdd med ELM viser resultatene til at nar grad
av prosessering er hay, vil kildekongruens pévirke merkeholdninger positivt ettersom
forbruker soker relevant informasjon for & danne seg en holdning. Nar grad av
prosessering er lav, vil kildekongruens derimot ha mindre pavirkning pé
merkeholdninger, da forbruker benytter perifere “cues” eller heuristikker for & danne

holdninger.

Vire tilgjengelige assosiasjoner vil i mange tilfeller brukes som en kilde til
informasjon ndr vi skal evaluere et merke. I likhet med assosiative nettverksmodeller
oppfattes sterke assosiasjoner som nart knyttet til hverandre, mens svake assosiasjoner
distinkte. Hvilke assosiasjoner som opptar vir oppmerksomhet vil som resultat av dette
variere i forhold til assosiasjonenes tilgjengelighet og styrke. I en merkekrisesituasjon
vil noen assosiasjoner vaere mer fremtredende, mens andre er mer distinkte 1
hukommelsen. Effekten vi ensker & undersoke ligger antagelig ikke naturlig lett
tilgjengelig i forbrukers sinn. Effekten oppstar trolig dersom informasjonen som
fremkommer i den negative medieomtalen bekrefter eller aktiverer fordelaktige
assosiasjoner som forbruker forbinder med merket. Dette krever kognitive ressurser, og
hey grad av informasjonsprosessering. Basert pa eksisterende litteratur ovenfor har vi
en antagelse om at effekten av negativ medieomtale pa forbrukerrespons modereres av
hvordan vi prosesserer informasjon. Type medieomtale vil kreve aktivering av ulike
nivaer av informasjonsprosessering, og effekten vil folgelig vare avhengig av

individers tilbeyelighet til & motivere seg i hoy versus lav grad av prosessering.
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Ettersom forbrukerne generelt varierer i sine tendenser til & motivere seg i hoyere
og/eller lavere innsatskrevende bearbeiding av informasjon, vil de ogsé variere i
tilbayeligheten til & bearbeide medieomtale. Utfallet av negativ medieomtale pa
forbrukerrespons vil trolig avhenge av i hvilken grad respondentene er tilbayelig til &

engasjere seg i informasjonsprosessering.

2.5.1 Betydningen av assosiasjoner og forbrukers prosessering

Var antagelse er at det eksisterer en interaksjonseffekt mellom medieomtalens
diagnostisitet og informasjonsprosessering pa forbrukerrespons, og at denne effekten
medieres av merkeassosiasjoner. For at assosiasjonene skal kunne ha en medierende
effekt tror vi medieomtalen ma inneholde elementer som aktiverer de sentrale

assosiasjonene som i seg selv er positive ved merket.

Hvis forbruker prosesserer diagnostisk negativ medieomtale ved heoy grad av
informasjonsprosessering tror vi vedkommende vil ha mulighet, og evne til 4 kunne
reflektere grundig over medieomtalens innhold. Basert pa dette kan forbruker trekke
slutninger om omtalen er diagnostisk i henhold til hva han/hun forbinder med merket,
og hvorvidt medieomtalen kan forsvares eller ikke. Den forventede effekten oppstar
kun dersom medieomtalen omhandler noe galt med merkevaren som ikke er viktig for
leveransen eller kvaliteten som kunden mottar, men som indirekte underbygger hva
merket stér for, og bekrefter fordelaktige assosiasjoner. Grunnen til disse antagelsene
er at diagnostisk negativ medieomtale vil oppleves mer relevant i henhold til hva
merket stér for, og stemme bedre overens med de assosiasjonene forbrukerne allerede
har til merket. Dette antar vi er fordi forbrukeren soker a assosiere omtalen med
tidligere kunnskap om merket. I tilfeller hvor medieomtalen er diagnostisk for merket

forventer vi derfor en positiv forbrukerrespons.

Basert pa litteraturen ovenfor antar vi pa den andre siden, at ikke-diagnostisk
medieomtale ikke pavirker forbrukers vurdering av et produkt i like stor grad som
medieomtale som skader merkets fordelaktige assosiasjoner. Forbrukere som

presenteres for ikke-diagnostisk negativ medieomtale vil ved hey grad av
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informasjonsprosessering ikke oppleve at merkets assosiasjoner stemmer overens med
de assosiasjonene forbruker allerede har. Forbruker vil evne & vurdere medieomtalen
som lite betydningsfull i henhold til eksisterende kunnskap og erfaringer om merket.
Pa bakgrunn av dette vil trolig forbrukeren stille seg noytral overfor den negative

medieomtalen.

Pa den andre siden tror vi ikke at assosiasjonene vil ha en medierende effekt pa
interaksjonen ved lav grad av informasjonsprosessering, uavhengig av grad av
diagnostisitet. Forbrukere som gjennomgér lav grad av informasjonsprosessering vil
ikke like fullt vurdere medieomtalen. Det er mer sannsynlig & tro at vedkommende vil
reflektere over fremkalte signaler, og eksempelvis trekke automatiske slutninger om at
negative hendelser er negativt for merkevaren. Forbruker evner ikke i denne
betingelsen & sammenkoble hendelsen med de fordelaktige assosiasjonene merket
innehar, da assosiasjonene er lite tilgjengelig i minnet. Vi antar at forbrukere som
gjennomgdr lav grad av informasjonsprosessering ikke har nok tilstrekkelige evner til &
trekke slutninger vedrerende diagnostisitet mellom mediecomtalen og merket.
Respondenten vil i stedet bruke enkle heuristikker om at negativ informasjon er
negativt uten videre kognitiv anstrengelse. Pa bakgrunn av vare antagelser har vi

utarbeidet hypotese 2:

H?2: Det er en interaksjon mellom negativ medieomtale og informasjonsprosessering
pd forbrukerrespons som medieres av forbrukeres merkeassosiasjoner. Den medierte
moderasjonen vil veere slik at ved hoy grad av informasjonsprosessering vil forbrukere
som presenteres for diagnostisk (ikke-diagnostisk) negativ medieomtale evne d aktivere
sentrale merkeassosiasjoner, og dermed fd en positiv (noytral) forbrukerrespons. Ved
lav grad av informasjonsprosessering vil ikke forbrukere aktivere merkeassosiasjonene
pd samme mdte, og vil derfor fa en negativ forbrukerrespons uavhengig av

medieomtalens grad av diagnostisitet.
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3.0 Konseptuell modell og hypoteser

I denne delen vil vi legge frem en konseptuell modell som belyser sammenhengen

mellom masteroppgavens ulike teoretiske deler.

3.1 Konseptuell modell

Vi ensker 4 underseke hvordan den uavhengige variabelen diagnostisitet, mediert av
merkeassosiasjoner pavirker den avhengige variabelen, forbrukerrespons. Videre
forventer vi en mediert moderasjon, hvorav interaksjonen mellom diagnostisitet,

informasjonsprosessering og merkeassosiasjoner har en effekt pd forbrukerrespons.

I var masteroppgave forventer vi med andre ord ingen direkte effekt mellom negativ
medieomtale og forbrukerrespons. Dette strider i mot flere antagelser om at en direkte
effekt m4 vere til stede for & kunne forvente en mediert effekt. Blant annet
argumenterer Baron og Kenny (1986) for at en grunnleggende direkte effekt ma
etableres for en eventuell mediert effekt kan undersekes. Deres forklaring pa en
mediert prosess er at den uavhengige variabelen ma péavirke bdde mediatoren, og den
avhengige variabelen, samt at mediatoren pdvirker den avhengige variabelen. En slik
tilnerming forutsetter at medieringen er akkompagnert av en direkte effekt, noe som i
utgangspunktet kan virke intuitivt: dersom man ikke har en effekt som kan medieres,
sé er det heller ikke noe poeng & undersgke om effekten av den avhengige og den

uavhengige variabelen medieres av mediatoren.

Denne intuisjonen er feil, mener Zhao, Lynch Jr. og Chen (2010). Deres argumentasjon
bygger opp under at forholdet mellom den uavhengige og avhengige variabelen ikke er
relevant for & etablere en mediert prosess, da det er mulig & etablere en indirekte effekt
til tross for at det ikke finnes en direkte hoved effekt. Styrken pa den medierte
prosessen ber derfor heller males ut fra styrken pa den indirekte effekten. Med
utgangspunkt i deres argumentasjon og vare antagelser forventer vi kun en indirekte
mediert prosess, som vil si at det eksisterer en mediert effekt, men ingen direkte effekt

mellom den avhengige og den uavhengige variabelen.
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Figur 2: Konseptuell modell

Informasjons-
prosessering

Diagnostisitet Merke- Forbruker-
assosiasjoner respons

A 4
A 4

3.2 Hypoteser

HI: Diagnostisk negativ medieomtale mediert av merkeassosiasjoner, har storre

positiv effekt pa forbrukerrespons enn negativ medieomtale som ikke er diagnostisk.

H?2: Det er en interaksjon mellom negativ medieomtale og informasjonsprosessering
pd forbrukerrespons som medieres av forbrukeres merkeassosiasjoner. Den medierte
moderasjonen vil veere slik at ved hoy grad av informasjonsprosessering vil forbrukere
som presenteres for diagnostisk (ikke-diagnostisk) negativ medieomtale evne d aktivere
sentrale merkeassosiasjoner, og dermed fd en positiv (noytral) forbrukerrespons. Ved
lav grad av informasjonsprosessering vil ikke forbrukere aktivere merkeassosiasjonene
pd samme mdte, og vil derfor fa en negativ forbrukerrespons uavhengig av

medieomtalens grad av diagnostisitet
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4.0 Metode

I denne delen vil vi gjore rede for masteroppgavens metodiske valg. Dette valget
gjorde vi basert pa en forutsetning om at metoden skulle legge til rette for innsamling
av data, som videre skulle gjore det mulig for oss a teste hypotesene vare. Hypotesene
som ble utarbeidet i del tre ble derfor brukt som et viktig utgangspunkt for valg av
forskningsdesign. Innledningsvis vil vi presentere valg av design og metode. Deretter
vil vi gjere rede for de ulike fasene i datainnsamlingen, hvor rekruttering, prosedyre og

resultater diskuteres i del 5 og 6.

4.1 Valg av forskningsdesign og metode

Vi ensket & undersoke hvordan diagnostisitet og grad av informasjonsprosessering,
mediert av merkeassosiasjoner pavirket forbrukerrespons. For & besvare
forskningsspersmaélet, og ha mulighet til & bekrefte eller avkrefte hypotesene s vi det
som mest hensiktsmessig 4 benytte eksperiment som forskningsdesign. Vi sa
nedvendigheten av & benytte et kausalt design, da hypotesene vére indikerer kausale

sammenhenger.

5.0 Studie 1

5.1 Forundersegkelse 1: Utvikling av stimuli

5.1.1 Design og deltakere

Hensikten med forundersekelse 1 var & utarbeide to negative nyhetsartikler som ble
oppfattet like alvorlig av respondentene. Malet var & utelukke muligheten for at
nyhetsartiklene ga effekt pa feil grunnlag. Vi utarbeidet to fiktive negative
nyhetsartikler vedrerende flyselskap, hvor den ene omhandlet ledelsens dérlige
behandling av ansatte, og den andre en kraftig nedgang i punktlighet. Ingen av
nyhetsartiklene inneholdt navn pa flyselskapet, og ble referert til som (...) i artikkelen.
Frivillige respondenter ble rekruttert giennom venner og bekjente via Facebook.

Tilsammen svarte 39 respondenter pd forundersokelse 1.
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Figur 3: Diagnostisk scenario

(...) kritiseres for darlig behandling av ansatte

Foto: Kyrre Strom

- De ansatte i (...) behandles som slaver, uttaler tillitsvalgt for kabinpersonalets

fagorganisasjon, som har vart vitne til en rekke uheldige episoder av flyselskapet.

(...) har veert i en offentlig krangel med norske fagforeninger om arbeidsforholdene for
selskapets ansatte. ”For & mete med kundenes behov om & kunne fly billigst mulig er vi
avhengig av 4 kutte kostnader der det er mulighet for det”, sier daglig leder i (...). Han
onsker ikke & kommentere de ansattes arbeidsbetingelser, i stedet legger han til  Folk
flest kjaper flybilletter kun for & komme seg fra A til B. Pris blir derfor et viktig
referansepunkt. Vi gjer alt vi kan for a kunne tilfredsstille vare kunder, noe vi lykkes

b bl

1.

Kostnadskutt gir konsekvenser for de ansatte

Kostnadskuttene reflekteres ogsa gjennom selskapets personalpolitikk. Darlige
betingelser, uforutsigbare timeplaner, lave lenninger og lange arbeidsdager er noe av
det de ansatte mé forholde seg til. “Omstendighetene gjenspeiler en sjef som ikke

nedvendigvis ivaretar sine ansatte”, fortsetter lederen i Kabinforening.
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Figur 4: Ikke - diagnostisk scenario

(...) stuper pa punktlighet

Foto: Kyrre Strom

2015 ble helsvart for (...) punktlighet. Fra & veere i den evre delen av tabellen
gjennom hele 2014 er na selskapet i bunnsjiktet, med de minst presise avgangene
og ankomstene i 2015. Dette kommer fram i en undersekelse gjort av

flysekemotoren Doshop, skriver E24.

(...) har gjennom 2015 vasset i problemer, og den nye punktlighetsundersokelsen er
dyster lesing. Kommunikasjonssjefi (...) er ikke forneyd med nedgangen, og sier at en
slik nedgang 1 punktlighet ikke er i trdd med den kvaliteten selskapet ensker a levere.

Vi tar dette sveert serigst og jobber aktivt for & unnga slike tall i fremtiden.
(...) har gjentatte ganger blitt kritisert for mange forsinkelser og kanselleringer

Sjefen skylder pa mye darlig veer gjennom store deler av aret. Uvaer rammer alle lik, og
(...) har betydelig bedre punktlighet i darlig ver enn (...). Flyselskapet kritiseres né for
a ha for stramt ruteopplegg som paforer selskapet flere forsinkelser. Forsinkelser
forplanter seg og (...) sliter med & hindtere disse”, uttaler avinorsjef ved Oslo

Lufthavn Gardemoen.
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5.1.2 Prosedyre

Respondentene mottok en link til Qualtrics som fulgte direkte til den internettbaserte
sparreundersekelsen. Undersgkelsen ble gjennomfert pa respondentenes egne
premisser i forhold til tid og sted. Alle respondentene ble informert om at svarene ble
anonymisert, og at vi ensket deres umiddelbare respons. Respondentene besvarte
undersokelsen pa eget initiativ, og vi fikk derfor ikke kontrollert for samhandling.
Respondentene ble tilfeldig presentert for én av to artikler, som de ble bedt om & lese
neye for de besvarte undersgkelsen. Deretter ble respondentene spurt om hvor alvorlig
de opplevde nyhetsartikkelen. Pa en skala fra 1-7 skulle de besvare tre dimensjoner for
alvorlighet utviklet av Haugtvedt, Petty og Cacioppo (1992), (positiv/negativ, lite
alvorlig/svert alvorlig og lite kritisk/sveert kritisk). Avslutningsvis informerte vi om at

nyhetsartikkelen var fiktiv, og takket for deltakelsen.

5.1.3 Resultater

Det ble ikke avdekket signifikante forskjeller mellom artiklene (£(1,36)= .01, p =
.94).Vi kan dermed med stor sannsynlighet anta at artiklene oppleves som like
alvorlige (gj.snittyehandiing = 3.95 0g gj.snittyunkiighet = 3.92). P4 bakgrunn av dette

benyttet vi de to nyhetsartiklene videre i studien.

5.2 Forunderseokelse 2: Valg av merkevare

5.2.1 Design og deltakere

Hensikten med forundersekelse 2 var & operasjonalisere begrepet diagnostisitet, og
identifisere hvilke flyselskaper som hadde distinkte merkeassosiasjoner i det norske
markedet. Malet var a kartlegge ett flyselskap som hadde billigassosiasjoner, og ett
hvor billig ikke var en sentral assosiasjon. Arsaken til at vi trengte & kartlegge hvilke
assosiasjoner som var linket til merkene, var fordi vi var avhengig av en signifikant
forskjell mellom gruppene (ulike merker, ulike effekter). Samtidig ensket vi & sikre at
manipulasjonen fungerte slik at artiklene vekket forskjellige assosiasjoner. Vi valgte to
lavprisselskaper og to dyrere selskaper. Ettersom hypotesene vare forutsetter at
assosiasjonene er tilgjengelig i forbrukers assosiativt nettverk, er det avgjerende at

respondentene har kjennskap og kunnskap om flyselskapene de presenteres for i
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undersokelsen. Selskapene ble valgt pa bakgrunn av hvilke flyselskaper vi ansa som
velkjente blant nordmenn generelt, og som flyr bdde innenlands og utenlands. Ingen av

nyhetsartiklene inneholdt navn pa flyselskapet, og ble referert til som (...).

Da de aktuelle merkene i denne studien er velkjente flyselskaper, ber de fleste ha en
forutsetning til & kunne delta i studiet. Frivillige respondenter ble rekruttert gjennom
venner og bekjente over Internett, Facebook og SMS. Tilsammen svarte 93 stykker pa
undersegkelsen, men etter & ha renset datasettet satt vi igjen med 79 fullstendige

besvarelser.

5.2.2 Prosedyre

Respondentene mottok en link til Qualtrics som fulgte direkte til den internettbaserte
sperreundersekelsen. Undersgkelsen ble gjennomfert pa respondentenes egne
premisser i forhold til tid og sted. Alle respondentene ble informert om at svarene ble
anonymisert, og at vi ensket deres umiddelbare respons. Respondentene besvarte
undersekelsen pa eget initiativ, og vi fikk derfor ikke kontrollert for samhandling.
Siden undersekelsen ble sendt ut til spredte deler av landet, er det liten grunn til & tro at
respondentene samarbeidet. Respondentene ble tilfeldig presentert for én av de to
artiklene, og ble deretter spurt hvilket flyselskap de mente artikkelen omhandlet. Vi
maélte ogsé sannsynligheten for at artikkelen omhandlet fire forhandsdefinerte
flyselskaper (SAS, Ryanair, Norwegian og Lufthansa), rangert pa en 7-punkt skala (1=
sveert lite sannsynlig, 7 = svert sannsynlig). Respondentene ble deretter bedt om &
vurdere 1 hvilket prissegment de ulike flyselskapene operer i langs en 7-punkt skala
(1= sveert billig, 7 = sveert dyrt). For 4 unngé rekkefolgeeffekt i undersekelsen ble
rekkefolgen pé flyselskapene randomisert. Avslutningsvis informerte vi om at
nyhetsartikkelen var fiktiv, og takket for deltakelsen. Undersekelsen tok i underkant av

fire minutter 4 besvare.
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5.2.3 Resultater

For & operasjonalisere diagnostisitet utforte vi ANOV A-analyser med negativ
medieomtale (0 = dérlig punktlighet versusl = darlig behandling av ansatte) og type
flyselskap (1 = SAS, 2 = Norwegian, 3 = Ryanair og 4 = Lufthansa).

Det er grunn til 4 tro at manipulasjonen har hatt effekt da vi fant en signifikant forskjell
mellom artiklene (F(1,75)=9.21, p <.01). Artikkelen vedrerende darlig behandling av
ansatte (gj.snittryanair = 5.83) er signifikant mer typisk Ryanair enn artikkelen
vedrerende darlig punktlighet (gj.snittryanair = 4.68). Resultatene viste ogsé at Ryanair
ble rangert gjennomsnittlig hayere enn SAS, Norwegian og Lufthansa nar artikkelen
ombhandlet darlig behandling av ansatte (gj.snittsas = 2.63, gj.snittyorwegian = 4.51 0g
gj.snittyyfhansa = 3.15). Vi gjennomforte ogsa en T-test som viste at Ryanair sitt
gjennomsnitt var signifikant heyere enn midtpunktet pd skalaen (#75)=5.90, p <.01).
Det er derfor grunn til & tro at kombinasjonen darlig behandling av ansatte og Ryanair

er diagnostisk.

Respondentene rapporterte relativt lav sannsynlighet for at noen av nyhetsartiklene
omhandlet SAS. Vi avdekket imidlertid en signifikant forskjell mellom
manipulasjonene for SAS. SAS ble rapportert signifikant lavere i forhold til artikkelen
vedrerende dérlig behandling av ansatte, og signifikant hayere i forhold til artikkelen
vedrerende dérlig punktlighet (F(1,75)= 7.32, p <.01), og viste med dette mottsatt
tendens sammenlignet med Ryanair. For Norwegian og Lufthansa avdekket vi samme
tendens som SAS, men effekten var ikke like sterk, og vi valgte derfor ikke & inkludere

disse ytterligere i den kommende analysen.

5.2.4 Konklusjon forundersekelser

Vi valgte & basere valg av flyselskap til hovedstudien pa en helhetsvurdering av alle
dataene. Hensikten var at artikkelen vedrerende dérlig behandling av ansatte skulle
aktivere billigassosiasjoner. Ryanair kom tydelig frem som det flyselskapet som ble
ansett som det billigste, i tillegg mente de fleste respondentene at det var storst
sannsynlighet for at artikkelen vedrerende dérlig behandling av ansatte omhandlet

Ryanair. Vi kan derfor anta at Ryanair oppfattes som et lavprisselskap blant
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respondentene, og blir med dette et naturlig valg som studiens lavprisposisjonerte
selskap. SAS assosieres ikke med billigassosiasjoner, og respondentene rapporterte
liten sannsynlighet for at noen av avisartiklene omhandlet SAS. Forskjellen mellom
artiklene som omhandlet SAS var likevel signifikant, men effekten var motsatt av
tendensen vi fikk for Ryanair. Da de to flyselskapene ser ut til & henvende seg til to
ulike prisposisjoneringer, ser vi det som hensiktsmessig & bruke Ryanair og SAS videre

1 hovedundersgkelsen.

Av forunderseokelsene fremkommer det at de to typene negativ medieomtale henvender
seg til ulikt posisjonerte merker. Som konsekvens av dette manipulerer vi ikke
diagnostisitet direkte med en variabel, men gjennom kombinasjonen av to variabler

(type negativ medieomtale og prisposisjonering) som illustrert i figur 3.

Figur 5: Operasjonalisering av diagnostisitet

Diagnostisitet Forbrukerrespons
Negativ
medieomtale Holdning
Merke-
assosiasjoner
Pris- Kjops-
posisjonering intensjon

Logikken i designet er at det er kombinasjonen dérlig behandling av ansatte og Ryanair
som er diagnostisk, og som vi forventer effekter av. Artikkelen vedrerende darlig
behandling av ansatte omhandler ikke pris direkte, men kan tolkes i den retningen da vi
antar at medieomtalen vekker billigassosiasjoner til Ryanair. Den andre kombinasjonen
(darlig punktlighet — ingen billigassosiasjoner — SAS) er ikke diagnostisk, og vi
forventer derfor andre resultater. Ved & inkludere SAS i designet vil vi kunne vise at

det ikke bare er dérlig behandling av ansatte som gir billigassosiasjoner som skaper
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effekt(er), men at det ogsa mé vare diagnostisk for merket for at negativ medieomtale

kan gi positiv forbrukerrespons.

5.3 Eksperiment 1

5.3.1 Design og deltakere

Hensikten med eksperiment 1 var & underseke om diagnostisk negativ medieomtale ga
en mer positiv forbrukerrespons sammenlignet med ikke-diagnostisk negativ
medieomtale, og om denne effekten ble pavirket av forbrukers assosiasjoner til merket.
Forskningsdesignet ble bygget opp som et 2 (medieomtale: darlig behandling av
ansatte versus darlig punktlighet) x 2 (flyselskap: Ryanair versus SAS) mellomgruppe
design. Hensikten var & avdekke forskjeller i forbrukerrespons nar artikkelen var
diagnostisk for flyselskapet (darlig behandling av ansatte — billig assosiasjoner —
Ryanair) versus nar den ikke var diagnostisk (dérlig punktlighet — ingen
billigassosiasjoner — SAS). Respondentene ble tilfeldig fordelt i fire grupper. I den
senere analysen ble de fire gruppene sammenlignet for & underseke om det var forskjell
i gruppenes gjennomsnittsverdi pa den avhengige variabelen, forbrukerrespons
(kjopsintensjon og holdning). Alle respondentene ble rekruttert via Facebook og e-
post. Tilsammen deltok 515 respondenter, men etter 4 ha renset datasettet satt vi igjen

med 431 fullstendige besvarelser.

5.3.2 Prosedyre

Respondentene mottok en link til Qualtrics, 1 likhet med forundersekelsene, som fulgte
direkte til den internettbaserte sperreundersekelsen. Undersokelsen ble ogsa her
gjennomfort pa respondentenes egne premisser i forhold til tid og sted. Alle
respondentene ble informert om at svarene ble anonymisert, og at vi ensket deres
umiddelbare respons. Respondentene besvarte undersekelsen pé eget initiativ, og vi
fikk derfor ikke kontrollert for samhandling. Ettersom undersegkelsen ble sendt ut til
spredte deler av landet, er det liten grunn til & tro at samarbeid mellom respondentene

var tilfelle. Ingen av respondentene fra forundersekelsene deltok i eksperiment 1.
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Sperreskjemaene ble utformet med fire forskjellige scenarioer hvorav hver enkelt av
respondentene ble presentert for én av disse. Scenarioene var de samme som i
forundersekelsen, og ble manipulert i henhold til type krise (darlig behandling av
ansatte versus darlig punktlighet) og flyselskap (SAS versus Ryanair). [ undersekelsen
la vi til en randomiseringsfunksjon for & sikre at alle respondentene hadde like stor
sannsynlighet for 4 bli tildelt de ulike scenarioene. For & kartlegge respondentenes
kjennskap til flyselskapene, ble samtlige bedt om & rangere fire forhandsdefinerte
flyselskaper (1 = Aldri hert om, 7 = kjenner svart godt) utviklet av Haugtvedt, Petty
og Cacioppo (1992). Rekkefolgen pé flyselskapene ble i likhet med forundersekelse 2
randomisert. Videre ble respondentene bedt om a lese nyhetsartikkelen neye for de
besvarte de pafelgende spersmalene. For & fange hele aspektet av variabelen holdning i
etterkant av scenarioene brukte vi tre ulike dimensjoner for & operasjonalisere holdning
(positiv/negativ, darlig/god, liker ikke/liker) rangert pa en 7-punkt skala, utviklet av
Haugtvedt, Petty og Cacioppo (1992). Da vi ensket respondentenes mest fremtredende
assosiasjoner, ble de bedt om & skrive ned de to forste assosiasjonene de hadde til
flyselskapet artikkelen omhandlet (inspirert av Dawar og Lei 2009). Kjopsintensjon ble
malt ved bruk av tre spersmél utviklet av Dodds, Monroe og Grewal (1991) og Grewal,
Monroe og Krishnan (1998) pa en 7-punkt skala (1 = svert lite sannsynlig, 7 = svaert
sannsynlig). For & fa en indikasjon pa om nyhetsartikkelen var typisk for noen av
flyselskapene inkluderte vi et spersméal om grad av diagnostisitet (1 = Ikke typisk, 7 =
sveart typisk). Blant spersmalene la vi ogsé inn et kontrollspersmaél inspirert av
Oppenheimer, Meyvis og Davidenko (2009), for & avdekke om respondentene leste alle
spersmélene 1 undersokelsen neye. I den senere analysen ga dette oss muligheten til &
utelukke eventuelle respondenter som ikke hadde lest spersmalene. Avslutningsvis
takket vi for deltakelsen, og informerte samtlige om at nyhetsartikkelen var fiktiv.

Sperreundersekelsen tok omtrent 5-7 minutter a besvare.

5.3.3 Operasjonalisering av mal

Vi operasjonaliserte spersmalene for hver av indeksene vi brukte i eksperimentet.
Dette var: kjennskap, holdning, assosiasjoner, kjopsintensjon, grad av diagnostisitet og

kontrollspersmal.
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Tabell 1: Operasjonalisering av mél

Indeks Spersmal Skala | Mal Utviklet pa
bakgrunn av
Kjennskap Hvor godt kjenner du til 1-7 - Aldri hert om/ | Haugtvedt, Petty
folgende flyselskaper? kjenner sveert og Cacioppo
_SAS godt (1992, 254)
- Norwegian
- Ryanair
- Lufthansa
Holdning til Etter & ha lest artikkelen, 1-7 - Negativ/ Haugtvedt, Petty
SAS/Ryanair | hvilket inntrykk har du av positiv og Cacioppo
SAS/Ryanair? - Dérlig/god (1992, 245).
- Liker
ikke/liker
Assosiasjoner | Vennligst skriv ned de to - Tekst Inspirert av
forste tingene du tenker pé Dawar og Lei
nar du tenker pa (2009).
SAS/Ryanair
Kjops- Neste gang du skal ut & 1-7 - Sveert lite Dodds, Monroe
intensjon fly... sannsynlig/ og Grewal
- hvor sannsynlig er det at sveert sannsynlig | (1991, 307-319)
du vil undersgke tilbudet til og Grewal,
SAS/Ryanair? Monroe og
- ville du ha kjept Krishnan (1998,
flybilletter fra 46-59).
SAS/Ryanair?
- hvor sannsynlig er det at
du vil velge SAS/Ryanair?
Diagnostisitet | I hvilken grad synes du 1-7 - Ikke typisk/
nyhetsartikkelen er typisk sveert typisk
for SAS/Ryanair?
Kontroll- Basert pé ditt inntrykk av 1-7 - Sveert lite Oppenheimer,
sparsmaél SAS/Ryanair....ikke svar pa sannsynlig/svaert | Meyvis og
dette sporsmalet, ga bare sannsynlig Davidenko
direkte videre til neste (2009, 867).
sporsmaél
5.3.4 Datainspeksjon

For & inspisere dataene gjennomforte vi standardforutsetninger for t-test og ANOVA i

henhold til eksperiment.
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Utvalg

Respondentene ble rekruttert gjennom frivillig deltakelse over internett og pa
Hoyskolen Kristiania. Vi benyttet oss av et bekvemmelighetsutvalg, et utvalg der
respondentene er lett tilgjengelig. En svakhet med & bruke bekvemmelighetsutvalg er
at resultatene ikke er mulig & generalisere. Respondentene ble derimot tilfeldig fordelt i
ulike eksperimentgruppene, og hadde dermed like stor sannsynlighet for & bli
presentert for de ulike artiklene, og de ulike merkene. Dette var viktig for 4 eliminere

eventuelle forskjeller mellom respondenter.

Faktoranalyse

Gjennom faktoranalysen kontrollerte vi at de uavhengige observasjonene ikke ble
pavirket av andre observasjoner (Pallant 2010). Faktoranalyse er et verktey som brukes
for a definere et sett av variabler som er forbundet med hverandre (Hair m.fl. 2014).

Alle variablene som besto av mer enn ett spersmal ble testet i denne analysen.

Tabell 2: Faktoranalyse

Pattern Matrix Faktor
1 2 3

Kjennskap

Kjennskap .83

Kjennskap 48

Kjennskap 78

Kjennskap 49

Holdning
Holdning .96
Holdning 98
Holdning .93
Kjepsintensjon

Kjepsintensjon .86

Kjepsintensjon .96

Kjepsintensjon 94
Extraction Method: Maximum Likelihood

Rotation Method: Oblimin with Kaiser

Normalization

38



For a4 male spersmalenes gyldighet foretok vi en konvergent og divergent faktoranalyse
for de uavhengige variablene; kjennskap, holdning og kjepsintensjon. Vi benyttet
funksjonene Maximum Likelihood og Direct Oblimin rotasjon, da det var naturlig &
anta at noen faktorer korrelerte med hverandre. Ettersom alle spersmalene ladet over
.300, godkjente vi den konvergente validiteten. Av analysen (Tabell 2) fremkom det at
de tre uavhengige variablene ladet pa tre ulike faktorer, og den divergente validiteten
kunne dermed ogsé godkjennes. Pa grunnlag av analysene kan vi med stor
sannsynlighet anta at spersmélene maler det de har som hensikt 4 underseke, og at det

ikke eksisterer systematiske malefeil 1 datasettet.

Vi benyttet reliabilitetskoeffisienten Cronbachs Alpha (o) for & undersgke den interne
konsistensen i faktorene (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011). Resultatene fra analysen
viste at alle verdiene for Cronbachs Alpha var heyere enn .7, noe som indikerer at

spersmélene 1 hver dimensjon henger sammen (Field 2013).

Tabell 3: Beskrivende statistikk

Cronbach
N | Mean | Std. Dev | alfa (a) Skjevhet Kurtose
Statistic | Std.Error | Statistic | Std.Error

Kjennskap 74

Kjennskap 431 | 6.55 .88 -2.26 A1 5.33 23
Kjennskap 431 | 4.65 1.76 -.07 A1 -1.22 23
Kjennskap 431 6.52 .93 -2.36 A1 6.23 23
Kjennskap 431 | 4.47 1.82 .01 A1 -1.23 23
Holdning 97

Holdning 214 | 2.93 1.73 .68 .16 -.39 33
Holdning 214 | 2.90 1.67 1 .16 -.25 33
Holdning 214 | 2.93 1.70 .67 .16 -.33 33
Kjepsintensjon 94

Kjopsintensjon | 214 | 2.66 2.00 92 .16 -.44 33
Kjepsintensjon | 214 | 2.99 2.03 .66 .16 -.85 33
Kjopsintensjon | 214 | 2.55 1.74 1.00 .16 A1 33

En siste forutsetning er at utvalget (N=431) skal veere normalfordelt. For a {4 en
neyaktig indikasjon pd om dataene var normalfordelt, giennomforte vi en analyse av

radataene slik at vi kunne ekskludere eventuelle feil fra datasettet. Noen av
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kjennskapsspersmaélene viste en relativt skjev distribusjon, dette indikerer et sprik i
kjennskapen rundt de forskjellige flyselskapene. Dataene viste at tall fra bade SAS og
Norwegian faller utenfor -1 til +1, noe som indikerer en substansiell skjev distribusjon
(Hair m.fl. 2014), men dette er ikke overraskende resultater da vi antok at mange hadde
god kjennskap til disse flyselskapene. Til tross for noen avvik i forhold til méal pa
symmetrien i distribusjonen valgte vi likevel & beholde spersmélene videre i analysen.
Ut over dette tilfredsstilte samtlige verdier kravene for skjevhet og kurtose ( < 4, Hair

m.fl. 2014), noe som indikerer en god normalfordeling.

5.3.5 Resultater

515 respondenter besvarte undersekelsen. Vi ekskluderte 84 respondenter da de ikke
leste instruksjonene og spearsmalene (det vil si de svarte pa kontrollspersmalet). Det
endelige antallet respondenter ble 431. Vi kodet de apne assosiasjonene respondentene
rapporterte etter 4 ha lest artikkelen. Assosiasjoner direkte relatert til “billig” ble kodet
som 1, mens alle andre assosiasjoner ble kodet til 0 (se vedlegg III for koding av
assosiasjonene). Basert pé tidligere forskning ansees kjennskap som en viktig
forutsetning for & aktivere relaterte assossiasjoner (Dawar og Lei 2009). Da vi ikke
analyserte variabelen kjennskap direkte, men ansd denne som en viktig forutsetning for
a aktivere relaterte assosiasjoner til Ryanair/SAS benyttet vi variabelen som kovariat i
samtlige analyser. For & teste hypotese 1 utforte vi forst kji-kvadrattest og ANOVA-
analyser med negativ medieomtale (0 = dérlig punktlighet versus1 = darlig behandling
av ansatte) og flyselskap (0 = Ryanair versus 1 = SAS) som uavhengige variabler og
merkeassosiasjoner (0 = andre assosiasjoner versus 1 = billigassosiasjon), holdning og
kjopsintensjon som avhengige variabler. Deretter underseokte vi hele den medierte

modellen, hvor vi benyttet merkeassosiasjoner som mediator.
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Tabell 4: Oppsummering av kji-kvadrat og ANOV A-resultater

Merkeassosiasjoner Holdning Kjepsintensjon
Gj.snitt Std. avvik | Gj.snitt | Std. avvik | Gj.snitt Std. avvik
Neg. medieomtale -
dérlig behandling av
ansatte 0.28 0.45 3.14 1.66 4.04 2.21
Neg. medieomtale —
dérlig punktlighet 0.21 0.42 3.94 1.64 4.23 2.15
Flyselskap - Ryanair 0.54 0.53 3.00 1.65 2.82 1.81
Flyselskap - SAS 0.01 0.01 4.04 1.58 5.28 1.70
Merkeassosiasjoner _ 3.11 1.61 3.17 1.96
Merkeassosiasjoner

Ettersom vi kodet merkeassosiasjoner til 0 og 1, var denne variabelen dikotom og vi

benyttet oss derfor av en kji-kvadrattest. De ulike typene negativ medieomtale hadde

ingen signifikant effekt pa merkeassosiasjoner (b =.07, ¥2 (386)=2.05, p =.15). Vi

kunne likevel se en tendens i datasettet. Artikkelen vedrerende darlig behandling av

ansatte (gj.snittyenandiing = -30) vekket flere billigassosiasjoner sammenlignet med

artikkelen vedrerende dérlig punktlighet (gj.snittyunkiighet = .23). Kji-kvadrattesten viste

videre at Ryanair (gj.snittryanair = .54) vekket signifikant flere billigassosiasjoner enn

SAS (gj.snittsas = .01) (b = - .60, %2 (386)=141.06, p <.01). Interaksjonen mellom

type negativ medieomtale og flyselskap hadde en signifikant effekt pa

merkeassosiasjoner (b = - .33, 2 (386)=42.83, p <.01).

41




Figur 6: Interaksjon merkeassosiasjoner
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For a undersgke interaksjonen ytterligere, gjennomforte vi to kontrastanalyser. Vi

foretok forst en kontrastanalyse av forskjellen mellom darlig punktlighet ved de to

ulike flyselskapene, og tilsvarende for darlig behandling av ansatte. Resultatene

avdekket at det var en signifikant forskjell i gjennomsnittene mellom flyselskapene

(gj-snittryansir = .46, gj.snittsas = .01) ved dérlig punktlighet (F(4, 377)=90.89, p <

.01). Det er ogsa en signifikant forskjell i gjennomsnittene mellom flyselskapene

(gj-snittryansir = .63, gj.snittsas = . 01) ved darlig behandling av ansatte (F(4, 377)=
134.29, p <.01).

Den andre kontrastanalysen avdekket om det var forskjell mellom dérlig punktlighet og

dérlig behandling av ansatte innen de som fikk Ryanair, og de som fikk SAS. Analysen

viste at det var signifikant forskjell pd gjennomsnittet mellom dérlig punktlighet

(gj.snittpunkiighet = -46) og ddrlig behandling av ansatte (gj.Snittyehandiing = -63 ) innenfor

Ryanair (F(4, 377)= 8.16, p < .01). Resultatene viste videre at det ikke var en

signifikant forskjell pd gjennomsnittet mellom dérlig punktlighet (gj.snittyunkiighet = -01)
og dérlig behandling av ansatte (gj.snittychandiing = -01) innenfor SAS (F(4, 377)= .01, p
=.91).
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Holdning

ANOVA-analysen avdekket at type negativ medieomtale hadde en signifikant effekt pa
holdning (F(2, 402)= 23.3, p <.01). Artikkelen vedrerende dérlig behandling av
ansatte ga en lavere holdning sammenlignet med artikkelen vedrerende darlig
punktlighet (gj.snittpchandiing= 3.14, gj.SNittpunkiighet = 3.94). Videre viste resultatene at
respondentene rapporterte en signifikant bedre holdning til SAS (gj.snittsas = 4.04),
sammenlignet med Ryanair (gj.snittryanair = 3.00) (F(2, 402)=40.7, p <.01).
Interaksjonen mellom type negativ medieomtale og flyselskap hadde ingen signifikant

effekt pa holdning (F(3, 401)=1.28, p = .25).

Kjopsintensjon

ANOVA-analysen avdekket at type negativ medieomtale ikke har en signifikant effekt
pa kjepsintensjon (¥ (2, 402)= .76, p = .38). Artikkelen vedrerende darlig behandling
av ansatte ga lavere kjopsintensjon sammenlignet med artikkelen vedrerende darlig
punktlighet (gj.snittpchandiing= 4.04, gj.snittpunkiighet = 4.23). Videre viste resultatene at
respondentene rapporterte en signifikant heyere kjopsintensjon til SAS (gj.snittsas =
5.28), sammenlignet med Ryanair (gj.snittryanair = 2.82) (F(2, 402)=190.4, p <.01).
Interaksjonen mellom type negativ medieomtale og flyselskap hadde ingen signifikant

effekt pa kjepsintensjon (F(3, 401)= .09, p =.76).

5.3.6 Resultater mediert prosess

Da vare antagelser er at effekten avhenger av at forbruker aktivere de assosiasjonene
som medieomtalen underbygger, onsket vi & underseke hvordan vér uavhengige
variabel (negativ medieomtale), mediert av merkeassosiasjoner pavirket den avhengige
variabelen (forbrukerrespons). Vi brukte regresjonsanalysen Multiple Mediation,
INDIRECT, utviklet av Preacher og Hayes (2008), med et konfidensintervall pa 90 %
og 5000 utdrag til bootstrapanalysen for & ha tilstrekkelig datamengde (Zhao, Lynch Jr.
og Chen 2010). For & oppné struktur i rapporteringen valgte vi a kjore to separate
regresjonsanalyser med tilherende to resultatdeler; en for de respondentene som ble

presentert for Ryanair og en for de som ble presentert for SAS.
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Figur 7: Mediert prosess
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Vi ensket & undersoke hvordan negativ medieomtale, mediert av merkeassosiasjoner
pavirket holdning. Negativ medieomtale hadde en signifikant effekt pa
merkeassosiasjoner (linje a: b = .11, #(183)= 1.71, p = .08). Videre avdekket resultatene
ingen signifikant effekt av merkeassosiasjoner pd holdning til Ryanair (linje b: b = .25,
#(185)= .97, p = .32). Vi fant en direkte effekt av negative medieomtale pa holdning,
men effekten var negativ (linje c: b =-.61, #(183)=-2.63, p <.01). Negativ
medieomtale ga dermed darligere holdning til Ryanair, uavhengig av hvilken
nyhetsartikkel respondentene ble presentert for. Resultatene fra analysen viste at den
medierte prosessen (linje ab) ikke fungerte da konfidensintervallene inneholder null (b
= .05, CI: -.01 til .12). Resultatene avdekket ingen indirekte effekt av negativ
medieomtale pd holdning mediert av merkeassosiasjoner, og vi kan pa bakgrunn av

dette avkrefte hypotese 1 med hensyn til holdning.

Kjopsintensjon

Vi ensket & undersoke hvordan negativ medieomtale, mediert av merkeassosiasjoner
pavirker kjopsintensjon. Resultatene avdekket at negativ medieomtale hadde en
signifikant effekt pa merkeassosiasjoner (linje a: b = .11, #(183)=1.71, p = .08). Den

direkte effekten av merkeassosiasjoner viste en signifikant effekt pa kjopsintensjon
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(linje b: b= .65, t(183)=2.40, p <.01). I samsvar med tidligere analyser var det ingen
direkte signifikant effekt mellom negativ medieomtale og kjepsintensjon (linje c: b = -
25, 1(183)=-.98, p =.32). Resultatene fra analysen viste en signifikant indirekte effekt
av negativ medieomtale pé kjepsintensjon mediert av merkeassosiasjoner (linje ab), da
konfidensintervallene ikke inneholder null (b = .12, CI: .01 til .19). Vi kan dermed med
90 % sikkerhet anta at resultatene ikke inneholder null, og pa bakgrunn av dette

bekrefte hypotese 1 med hensyn til kjopsintensjon.

Resultater SAS
Holdning

Negativ medieomtale hadde ingen signifikant effekt pd merkeassosiasjoner (linje a: b =
-.01, #212)=-.92, p = .35) Videre avdekket resultatene ingen signifikant effekt av
merkeassosiasjoner pa holdning til SAS (linje b: b = .48, #(212)= .63, p = .52). Vi fant
en direkte effekt av negativ medieomtale pd holdning, men effekten var negativ (linje
c:b=-98,1212)=-4.79, p <.01). Negativ medicomtale ga med dette darligere
holdning til SAS vavhengig av hvilken nyhetsartikkel respondentene ble presentert for.
Da ingen av respondentene som ble presentert for SAS hadde billigassosiasjonen som
sin mest fremtredende assosiasjon, funger ikke den medierte prosessen (linje ab). P&
bakgrunn av dette finner vi ingen effekt mellom negativ medieomtale og

merkeassosiasjoner pa holdning for SAS.

Kjopsintensjon

Resultatene viste at negativ medieomtale ikke hadde en signifikant effekt pa
merkeassosiasjoner (linje a: b =-.01, #(212)=-.92, p = .35). Heller ikke den direkte
effekten av merkeassosiasjoner pé kjopsintensjon var signifikant (linje b: b = 1.39,
#212)= .84, p = .39). I samsvar med tidligere analyser var det ingen direkte effekt
mellom negativ medieomtale og kjopsintensjon (linje c: b =-.12, (212)=-.53, p=
.58). Da ingen av respondentene som ble presentert for SAS hadde billigassosiasjonen
som sin mest fremtredende assosiasjon, i likhet med tidligere rapportering, fungerte
ikke den medierte prosessen (linje ab). P4 bakgrunn av dette finner vi heller ingen

effekt mellom negativ medieomtale og merkeassosiasjoner pd kjopsintensjon for SAS.
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Tabell 5: Oppsummert mediert prosess

Mediert prosess Ryanair SAS
Holdning

a - linje b=.11% b=-.01
b - linje b=.25 b= .48
c - linje b=-.61%** b =-.98%*x*
ab - linje b=.05 b=---
Kjepsintensjon

a - linje b=.11% b=-.01
b - linje b= .65 *** b=139
c - linje b=-25 b=-12
ab - linje b=.12%* b=--

*p <.10, **p < .05, ¥** p < 01

--- ingen hadde billigassosiasjonen som sin mest fremtredende assosiasjon.

5.3.7 Diskusjon

Som forventet finner vi ingen direkte effekt mellom diagnostisitet og forbrukerrespons.
Kombinasjonen av negativ medieomtale vedrerende dérlig behandling av ansatte, og et
lavprisposisjonert selskap (Ryanair) aktiverer flere billigassosiasjoner, enn
kombinasjonen darlig punktlighet og et ikke lavprisposisjonert selskap (SAS). Negativ
medieomtale gir lavere holdning, uavhengig av flyselskap og type nyhetsartikkel
respondentene presenteres for. Resultatene avdekker derimot at negativ medieomtale,
mediert av merkeassosiasjoner gir bedre kjopsintensjon. Men, den indirekte effekten
gjelder kun nér type negativ medieomtale er diagnostisk for flyselskapets prisposisjon
(darlig behandling av ansatte — billigassosiasjoner — Ryanair) versus nér den ikke er
diagnostisk (dérlig punktlighet — ingen billigassosiasjoner — SAS). Effekten
avhenger av at forbruker evner & aktivere fordelaktige merkeassosiasjoner, som
bekrefter eller underbygger medieomtalen, og at individet evner & knytte link mellom
omtalen og assosiasjoner. Vi kan pa bakgrunn av dette kun bekrefte hypotese 1 med

hensyn til kjepsintensjon.
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6.0 Studie 2

6.1 Forunderseokelse: Utvikling av stimuli og valg av merkevare

6.1.1 Design og deltakere

Hensikten med forundersekelsen var a kartlegge en ny produktkategori. Vi utarbeidet
to nye scenarioer for & undersgke om véare hypoteser kunne bekreftes i en annen
kontekst. Vi antok at Ibux Gel var allmenn kjent, og at produktet hadde sterke og
tydelige assosiasjoner. Pa bakgrunn av dette utarbeidet vi to like artikler med ulike
utfall etter overdrevet bruk av produktet. Ingen av nyhetsartiklene inneholdt navn pa
produktet, og ble referert til som (...). Den ene artikkelen omhandlet lammelse, ved at
vedkommende mistet folelse og smerte i benet etter overdrevet bruk, og den andre
omhandlet utslett etter overdrevet bruk. Ferstnevnte ensket vi at skulle aktivere
smertestillende assosiasjoner, mens den andre nyhetsartikkelen ikke var ment &
aktivere assosiasjoner til et spesielt produkt/medikament. Frivillige respondenter ble
rekruttert fra Hoyskolen Kristiania. Tilsammen svarte 80 respondenter pé
sporreundersekelsen. Etter 4 ha renset datasettet satt vi igjen med 79 fullstendige

besvarelser.
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Figur 8: Diagnostisk scenario

Jente (15) fikk lammelse i benet ved bruk av (...)

En 15 ir gammel jente mistet folelsen i benet og klarte ikke 4 kjenne smerte etter

4 ha smurt veldig mye (...) pA huden over en lengre periode.

Jenta hadde slitt med voksesmerter i benet over lengre tid og ble anbefalt (...) pa
apoteket. “Etter 8 dager begynte huden og prikke, og tilslutt kjente jeg ikke engang at
jeg klop meg i leggen”.

Jenta forteller videre at opplevelsen var skremmende, og reagerer pa de alvorlige
konsekvensene kremen gir. ”Jeg hadde aldri trodd at en sa vanlig krem kunne fore til at

man mister folelsen 1 benet”.

“Det er sveert uvanlig at brukere opplever dette og vi har ikke registrert andre tilfeller.
Det er uheldig at brukere overskrider anbefalt daglig bruk”, uttaler apotektekniker
Sverre Nygérd ved Apotek 1.
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Figur 9: Ikke - diagnostisk scenario

Jente (15) fikk utslett pa benet etter bruk av (...)

En 15 ar gammel jente fikk kloende utslett etter & ha smurt veldig mye (...) pa

huden over en lengre periode.

Jenta hadde slitt med voksesmerter i benet over lengre tid og ble anbefalt (...) pa
apoteket. ”Etter 8 dager ble huden red og irritert. Utslettet var veldig ubehagelig og

klgende”.

Jenta forteller videre at opplevelsen var skremmende, og reagerer pa de alvorlige
konsekvensene kremen gir. ”Jeg hadde aldri trodd at en sé& vanlig krem kunne fore til

sd vondt utslett”.

“Det er sveert uvanlig at brukere opplever dette og vi har ikke registrert andre tilfeller.
Det er uheldig at brukere overskrider anbefalt daglig bruk”™, uttaler apotektekniker
Sverre Nygérd ved Apotek 1.

49




6.1.2 Prosedyre

Respondentene mottok en link som fulgte til den internettbaserte sperreundersekelsen
via Qualtrics. De fleste respondentene, med unntak av noen fa, besvarte undersekelsen
da vi var til stede, og vi observerte ingen form for samhandling. Respondentene ble
tilfeldig presentert for én av de to nyhetsartiklene. Etter & ha lest artikkelen ble
respondentene spurt om sannsynligheten for at artikkelen omhandlet fire
forhdndsdefinerte merker (Ibux Gel, Cosmica, A-Derma og Eurax), rangert pd en 7-
punkt skala (1= sveert lite sannsynlig, 7 = svart sannsynlig). Videre spurte vi
respondentene om deres kjennskap til merkene rangert pa en 7-punkt skala (1 = aldri
hert om, 7 = kjenner svaert godt). Vi mélte ogsa respondentenes assosiasjoner knyttet
til Ibux Gel, og samtlige ble bedt om & skrive ned tre assosiasjoner de hadde til dette
produktet. Respondentene ble deretter bedt om a vurdere nyhetsartiklens
alvorlighetsgrad, rangert pé en 7-punkts skala langs tre dimensjoner for alvorlighet
(positiv/negativ, lite alvorlig/sveert alvorlig, lite kritisk/sveert kritisk), utviklet av
Haugtvedt, Petty og Cacioppo (1992). Avslutningsvis informerte vi om at
nyhetsartikkelen var fiktiv, og takket for deltakelsen.

6.1.3 Resultater

Resultatene fra forundersegkelsen viste en tendens i dataene om at det var en forskjell
mellom artiklene (F(1,77)=2.56, p = .11). Vi gjennomferte en ANOV A-analyse som
avdekket en signifikant forskjell pa 10 % niva mellom artiklene da vi kontrollerte for
kjennskap til Ibux Gel (F(3,76)=2.73, p =.10). Vi gjennomforte en T-test pa bade
lammelses- og utslettsartikkelen, og resultatene avdekket hoy sannsynlighet for at
lammelsesartikkelen omhandlet Ibux Gel (gj.snittjammeise = 4.90), da gjennomsnittet var
signifikant heyere enn midtpunktet pa skalaen (#(38)= 3.53, p <.01). Blant de
respondentene som fikk utslettsartikkelen viste resultatene mindre sannsynlighet for at
artikkelen omhandlet Ibux Gel (gj.snittyser = 4.30), da gjennomsnittet ikke er
signifikant heyere enn midtpunktet pa skalaen (#(38)=1.09, p = .27).

En del av undersokelsen var ogsa & fa innsikt i respondentenes assosiasjoner til Ibux
Gel. Dataene viste at 60 av 80 respondenter hadde “smertestillende” som den mest

fremtredende assosiasjonen, og hele 71 stykker hadde “smertestillende” som en av de
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tre selvskrevne assosiasjonene til produktet. Dette indikerer at Ibux Gel har svert

tydelige smertestillende assosiasjoner.

Da vi ikke fant en signifikant forskjell mellom artiklene, antok vi at de ble opplevd
som like alvorlige (#(1,77)= 1.48, p = .22). Pa bakgrunn av resultatene fra
forundersokelsen besluttet vi & gd videre med artiklene, og den nye produktkategorien i

eksperiment 2.

6.1.4 Konklusjon forundersokelse

Hensikten med forundersekelsen var a avdekke hvorvidt artikkelen vedrerende
lammelse aktiverte smertestillende assosiasjoner. Av resultatene fremkom det tydelig
at Ibux Gel hadde smertestillende assosiasjoner, i tillegg mente de fleste at det var

storst sannsynlighet for at artikkelen vedrerende lammelse omhandlet Ibux Gel.

Som konsekvens av dette manipulerer vi ikke diagnostisitet direkte med en variabel,
men som en kombinasjonen av to ulike variabler (type negativ medieomtale og

funksjon) som illustrert i figur 10.
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Figur 10: Operasjonalisering diagnostisitet og informasjonsprosessering

Informasjons-
prosessering

Heoy grad av
info.prosessering

Lav grad av
info.prosessering

Diagnostisitet

Negativ
medieomtale

Forbrukerrespons

Funksjon

Merke-
assosiasjoner

Holdning

Kjopsintensjon

Logikken i designet er at det er kombinasjonen lammelse og Ibux Gel som er

diagnostisk, og som vi forventer effekter av. Den andre kombinasjonen (utslett

— Ibux Gel) er ikke diagnostisk, og vi forventer derfor andre resultater. Ved & benytte

to ulike nyhetsartikler vil vi kunne vise at det ikke bare er lammelse som gir

smertestillende assosiasjoner som skaper effekt, men at det ogséd méa vere diagnostisk

for merket (Ibux Gel) for at negativ medieomtale kan gi positiv forbrukerrespons. Ved

a inkludere informasjonsprosessering, vil vi kunne avdekke om det er nedvendig at

grad av informasjonsprosessering er hoy, for at forbruker evner & koble linken mellom

medieomtalen og de fordelaktige assosiasjonene til merket.
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6.2 Eksperiment 2

6.2.1 Design og deltakere

Hensikten med eksperiment 2 var & underseke om det var en interaksjonseffekt mellom
negativ medieomtale og informasjonsprosessering pa forbrukerrespons, og om denne
effekten ble mediert av forbrukers merkeassosiasjoner. Eksperimentet ga oss dermed
mulighet til & underseke om virkningen av negativ medieomtale pd forbrukerrespons
avhenger eller forsterkes av nivdet pa informasjonsprosessering, noe som resulterte i et
2 (medieomtale: lammelse versus utslett) x 2 (informasjonsprosessering: hoy grad
versus lav grad) mellomgruppe design. Respondentene ble tilfeldig fordelt i to
eksperimentgrupper. Tilsammen besvarte 295 respondenter undersgkelsen, men etter a

ha renset datasettet satt vi igjen med 289 fullstendige besvarelser.

6.2.2 Prosedyre

Respondentene mottok i likhet med studie 1 en link til Qualtrics som fulgte direkte til
den internettbaserte sporreundersekelsen. Undersekelsen ble gjennomfort pa
respondentenes egne premisser i forhold til tid og sted. Alle respondentene ble
informert om at svarene ble anonymisert, og at vi ensket deres umiddelbare respons.
Respondentene besvarte undersgkelsen pa eget initiativ, og vi fikk derfor ikke
kontrollert for samhandling, men som i studie 1 ble undersokelsen sendt ut til store
geografiske omrader. Vi antok dermed at det var liten sannsynlighet for at
respondentene snakket sammen og vi ansé derfor ikke dette som et problem.
Respondentene ble tilfeldig presentert for én av de to scenarioene. Ingen av

respondentene fra forundersekelsen deltok i eksperiment 2.

Sperreskjemaene ble utformet med to forskjellige scenarioer, men i motsetning til
eksperiment 1 benyttet vi kun ett merke. Scenarioene var de samme som i
forundersekelsen, og ble manipulert i forhold til type krise (lammelse versus utslett).
Vi la til en randomiseringsfunksjon i undersekelsen for a sikre at alle deltakerne hadde
like stor sannsynlighet for & bli tildelt de ulike artiklene. Forst kartla vi respondentenes
bruk av smertestillende medikamenter, og hvorvidt de oppfattet nyhetsartikler

vedreorende smertestillende som viktig, rangert pd en 7-punkt skala (1=svaert uenig, 7=
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sveert enig), utviklet av Olson (2010) og Pham (1992). Variablene holdning og
kjennskap til Ibux Gel ble malt basert pa spersmalene utviklet av Haugtvedt, Petty og
Cacioppo (1992), rangert pa en 7-punkt skala. For & fange indikasjoner pa
respondentenes kjopsintensjon ble variabelen malt ved bruk av tre spersmal utviklet av
Dodds, Monroe og Grewal (1991) og Grewal, Monroe og Krishnan (1998) pa en 7-
punkt skala (1 = svert lite sannsynlig, 7 = svert sannsynlig). Videre ble respondentene
bedt om & lese nyhetsartikkelen neye for de besvarte de pafelgende spersmalene. Ved
bruk av tre spersmaél for informasjonsprosessering pa en 7-punkt skala (leste noye/leste
ikke noye, interessant/ikke interessant, opptar meg/opptar meg ikke), utviklet av
Wheeler, Petty og Bizer (2005), ensket vi & skille respondenter med hey og lav grad av
informasjonsprosessering. I undersekelsen inkluderte vi ogsd spersmal for 4 male
respondentenes interesse 1 produktet, da disse kunne vare interessante kovarianter.
Interesse ble malt pd en 7-punkts skala basert pa fem dimensjoner utviklet av
Chakravarti og Janiszewski (2003), Zaichkowsky (1985), Zaichkowsky (1994) og
Zhang og Markman (2001). Videre ble respondentene bedt om & skrive ned deres tre
forste assosiasjoner til Ibux Gel, samt krysse av for hvilke assosiasjoner de mente
passet til produktet inspirert av Dawar og Lei (2009). Tilslutt mélte vi
holdningsendring og endring i kjepsintensjon basert pd samme sporsmal som ble
benyttet tidligere 1 undersekelsen for holdning og kjepsintensjon. Avslutningsvis
takket vi for deltakelsen og informerte samtlige om at nyhetsartikkelen var fiktiv.

Undersgkelsen tok omtrent 5 minutter & besvare.
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Tabell 6: Operasjonalisering av mél

Indeks Spersmal Skala | Mal Utviklet pa
bakgrunn av
Bruk av Hvor ofte bruker du 17 - Sveert sjeldent/
sglerte- smertestillende medikamenter svaert ofte
stillende (tabletter, mikstur, gel 0.1)?
Nyhets- Vi ensker & kartlegge din 1-7 - Sveert Olson (2010) og
artikkelens interesse for smertestillende uenig/svert enig | Pham (1992).
viktighet medikamenter. Vennligst kryss
av for i hvilken grad folgende
utsagn passer deg.
- Jeg er interessert i
informasjon om
smertestillende medikamenter
- Nyhetssaker om
smertestillende er viktig for
meg
- Jeg er motivert til 4 lese
nyhetssaker om bruk av
smertestillende
- Jeg har god kjennskap til
smertestillende generelt
Holdning Vi gnsker & male din generelle | 1-7 - Dérlig/god Haugtvedt, Petty
holdning til Ibux Gel. Anta at - Liker og Cacioppo
din holdning er ditt ikke/liker (1992, 245).
totalinntrykk - Negativ/positiv
Kjennskap Hvor god kjennskap har du til | 1-7 - Aldri hert om/ | Haugtvedt, Petty
Ibux Gel? kjenner sveert og Cacioppo
godt (1992, 254)
Kjops- Hvor sannsynlig er det at du 1-7 - Liten Dodds, Monroe,
intensjon for kjoper Ibux Gel i neermeste sannsynlighet/st | og Grewal
fremtid? or sannsynlighet | (1991, 307-319)
og Grewal,
Monroe, og
Krishnan (1998,
46-59).
Informasjions- E.tter a }.13 lest nyhetsartikkelen | 1-7 - Je.:g lest ikke Wheeler, Petty,
prosessering vil du si at.. ?Lrtlkkelen noye/ og Bizer (2005,
jeg leste 787-797).
artikkelen veldig
ngye

- Dette er ikke
interessant/ dette
er veldig
interessant
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- Saken opptar
meg ikke/ saken

opptar meg
veldig
Interesse i Finner du nyhetsartikkelen.. 1-7 - .Ikl.<e o Chakravarti og
nyhets— viktig/viktig Janiszewski
artikkelen - Irrelevant/ (2003),
relevant . Zaichkowsky
- Ubety.dehg/ (1985),
berehg Zaichkowsky
i Kjedelig/ (1994) og Zhang
interessant og Markman
- Tkke (2001)
involverende
/involverende
Selvskrevne Vennligst skriv ned de tre - Tekst Inspirert av
assosiasjoner | ferste tingene du tenker pa nar Dawar og Lei
du tenker pa Ibux Gel (2009)
Forhénds- Nedenfor er en rekke 1-7 - Sveert Inspirert av
definerte assosiasjoner andre forbinder uenig/svaert enig | Dawar og Lei
assosiasjoner | med Ibux Gel. Vennligst ta (2009)
stilling til hvor enig du er i
disse:
- Smertestillende
- Effektiv
- Smertelindring
- Muskelsmerte
- Bedovelse
- Avkjelende
- Betennelsesdempende
Holdnings- Har din holdning til Ibux Gel 1-7 - Dérligere/ Haugtvedt, Petty
endring endret seg etter at du leste bedre og Cacioppo
nyhetsartikkelen? (Vennligst - Mer negativ/ (1992, 245).
svar pd alle tre skalaene) mer positiv
- Liker mindre/
liker mer
Kjops- Neste gang du skal kjepe 1-7 -Sveert lite Dodds, Monroe,
intensjon etter | smertestillende .. sannsynlig/ og Grewal
- ...hvor sannsynlig er det at du sveert sannsynlig | (1991, 307-319)
vil undersgke sortimentet til og Grewal,
Ibux ? Monroe, og
- ...ville du ha kjept Krishnan (1998,
medikamenter fra Ibux? 46-59).

- ...hvor sannsynlig er det at du
vil velge Ibux Gel?
- ...betaler du selv for
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smertestillende? ‘ ‘

6.2.3 Datainspeksjon

Det forste vi gjorde nér vi inspiserte dataene var a kontrollere for uteliggere. Dette
gjorde vi med hensyn til hvor lang tid hver respondent hadde brukt pa undersekelsen.
Gjennomsnittstiden 14 pa 11 minutter og 30 sekunder. Fem av besvarelsene hadde store
avvik fra gjennomsnittstiden. Da disse kunne blitt pavirket i mellomtiden, tilfredsstilte

de kravet for uteliggere, og ble derfor ekskludert fra analysen (se vedlegg V).

Videre gjennomforte vi standardforutsetninger for t-test og ANOVA 1 henhold til

eksperiment.

Tilfeldig utvalg

Respondentene ble rekruttert gjennom frivillig deltakelse over internett. Vi benyttet oss
av et bekvemmelighetsutvalg, et utvalg der respondentene er lett tilgjengelig.
Respondentene ble tilfeldig fordelt til de ulike eksperimentgruppene, og hadde dermed
like stor sannsynlighet for & bli presentert for de ulike artiklene og de ulike merkene.

Dette var viktig for & eliminere eventuelle forskjeller mellom respondentene.

Faktoranalyse

Tabell 7: Faktoranalyse

Pattern Matrix N M Std.Dev (o) Skjevhet Kurtose
Statistic | Std.Error | Statistic Std.Error

Viktighet .88

Viktighetl 289 | 3.25 1.74 45 .14 =78 28
Viktighet2 289 | 3.05 1.84 .67 .14 -.68 28
Viktighet3 289 | 3.25 1.79 .40 .14 -.94 28
Viktighet4 289 | 3.83 1.65 15 .14 =79 28
HoldningFer .95

HoldningFer 289 | 3.88 1.28 =27 .14 34 28
HoldningFer 289 | 3.90 1.29 -.24 .14 25 28
HoldningFer 289 | 3.92 1.37 =21 .14 -.08 28
Kjennskap -

Kjennskap 289 | 3.64 1.70 24 .14 -.84 28
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Involvering 7

Involvering1 289 | 5.45 1.58 -1.15 14 .92 .28
Involvering2 289 | 4.42 1.68 =21 14 =72 .28
Involvering3 289 | 3.92 1.57 -.05 .14 -47 28
Interesse i

nyhetsartikkelen .94

Interessel 289 | 4.51 1.81 -.38 14 -.81 .28
Interesse2 289 | 4.34 1.67 -.36 .14 -.64 .28
Interesse3 289 | 4.25 1.71 -.25 .14 -.79 .28
Interesse4 289 | 4.15 1.73 -.16 .14 -.85 .28
Interesse5 289 | 3.96 1.56 -.09 14 -44 .28
Assosiasjon .83

Assosiasjonl 289 | 4.88 1.50 -41 .14 -.38 28
Assosiasjon?2 289 | 3.85 1.31 A1 14 -.19 .28
Assosiasjon3 289 | 4.80 1.48 -.29 .14 -.46 28
Assosiasjon4 289 | 4.60 1.48 =23 .14 -.33 28
Assosiasjon5 289 | 5.04 1.56 -.62 .14 =25 28
Assosiasjon6 289 | 3.46 1.53 .08 .14 -.65 .28
Assosiasjon7 289 | 3.56 1.46 .16 .14 -.24 28
Assosiasjon8 289 | 3.81 1.57 12 .14 -.57 28
HoldningEtter 97

HoldningEtter 289 | 3.46 1.17 -.43 .14 34 28
HoldningEtter 289 | 3.44 1.14 -.48 .14 27 .28
HoldningEtter 289 | 3.40 1.16 -.49 14 12 .28
Kjepsintensjon .76

KjepintensjonFer 289 | 2.41 1.53 .87 .14 -.24 28
KjopsintensjonEtter | 289 | 3.72 1.68 -.06 .14 =72 28
KjopsintensjonEtter | 289 | 4.69 1.60 -47 .14 -.34 28
KjepsintensjonEtter | 289 3.02 1.74 46 .14 -.84 28

Extraction Method: Maximum likelihood

Rotation Method: Oblimin with Kaiser Normalization

Faktoranalysen viste at de fleste dimensjonene innfridde kravene for konvergent og

divergent validitet, og benyttes derfor videre i studien. P4 bakgrunn av faktoranalysen

valgte vi kun 4 ta med de assosiasjonene som ladet over .400, og som ikke kryssladet.

Assosiasjonen “effektiv”’ og “avkjolende” kryssladet, og utgikk derfor i de kommende

analysene. Assosiasjonsbegrepet besto heretter av assosiasjonene; “smertestillende”,

<

“smertelindring”,

“betennelsesdempende .

muskelsmerte”, “lokalbehandling”, “bedovelse” og
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Tabell 8: Beskrivende statistikk

Pattern Matrix N M | StdDev | (a) Skjevhet Kurtose
Statistic | Std.Error | Statistic | Std.Error

Viktighet .88
Viktighetl 289 | 3.25 1.74 45 .14 =77 .28
Viktighet2 289 | 3.05 1.84 .67 .14 -.68 .28
Viktighet3 289 | 3.25 1.79 40 .14 -.94 .28
Viktighet4 289 | 3.83 1.65 15 .14 -.79 .28
HoldningFer .95
HoldningFer 289 | 3.88 1.28 =27 .14 .34 .28
HoldningFer 289 | 3.90 1.29 -.24 .14 25 .28
HoldningFer 289 | 3.92 1.37 =21 .14 -.08 .28
Kjennskap -
Kjennskap 289 | 3.64 1.70 24 14 -.84 28
Involvering 7
Involvering1 289 | 5.45 1.58 -1.15 .14 92 .28
Involvering2 289 | 4.42 1.68 =21 .14 =72 .28
Involvering3 289 | 3.92 1.58 -.05 .14 -47 28
Interesse i
nyhetsartikkelen .94
Interessel 289 | 4.51 1.81 -.38 .14 -.81 .28
Interesse2 289 | 4.34 1.67 -.36 .14 -.64 .28
Interesse3 289 | 4.25 1.71 -.25 .14 -.79 .28
Interesse4 289 | 4.15 1.73 -.16 .14 -.85 .28
Interesse5 289 | 3.96 1.56 -.09 .14 -.44 .28
Assosiasjon .83
Assosiasjonl 289 | 4.88 1.50 -.41 .14 -.38 .28
Assosiasjon2 289 | 3.85 1.31 A1 .14 -.19 .28
Assosiasjon3 289 | 4.80 1.48 -.29 .14 -.46 28
Assosiasjon4 289 | 4.60 1.48 -.23 .14 -32 28
Assosiasjon5 289 | 5.04 1.56 -.62 .14 =25 28
Assosiasjon6 289 | 3.46 1.53 .08 .14 -.65 .28
Assosiasjon7 289 | 3.56 1.46 .16 .14 -.24 28
Assosiasjon8 289 | 3.81 1.57 12 .14 -.57 28
HoldningEtter 97
HoldningEtter 289 | 3.46 1.17 -.43 .14 .34 .28
HoldningEtter 289 | 3.44 1.14 -.48 .14 27 .28
HoldningEtter 289 | 3.40 1.16 -.49 .14 12 28
Kjepsintensjon .76
KjepintensjonFer 289 | 2.41 1.53 .87 .14 -.24 28
KjopsintensjonEtter | 289 | 3.72 1.68 -.06 .14 =72 28
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KjopsintensjonEtter | 289 4.69 1.60 -47 .14 -.34

28

KjopsintensjonEtter | 289 | 3.02 1.74 46 .14 -.84

28

Analysen viste at alle verdiene for Cronbachs Alpha (a) var over .7, dette indikerer at
spersmalene i hver dimensjon henger sammen. De fleste verdiene for skjevhet og
kurtose var ogsa innenfor kravene pa henholdsvis +/-1 og <4, med unntak av det ene
informasjonsprosesseringssspersmalet. Men, siden dette spersmaélet ladet godt 1
faktoranalysen, valgte vi a beholde alle tre dimensjonene av
informasjonsprosesseringsfaktoren videre i eksperimentet. Utover dette indikerer

verdiene en god normalfordeling.

6.2.3 Resultater

For a teste hypotese 2 utforte vi forst ANOV A-analyser med negativ medieomtale (0 =
utslett versus 1 = lammelse) og informasjonsprosessering (hey grad versus lav grad)
som uavhengige variabler og merkeassosiasjoner, holdning og kjepsintensjon som
avhengige variabler. Deretter undersokte vi hele den medierte moderasjonen, med
variabelen merkeassosiasjoner som mediator. Basert péa tidligere forskning er
kjennskap en viktig forutsetning for & aktivere relaterte assossiasjoner (Dawar og Lei
2009). Kjennskap ble derfor ogsa benyttet i eksperiment 2 som en kovariat i samtlige

analyser, og ble ikke analysert direkte.

Direkte effekt

Vi gjennomferte en ANOV A-analyse for & underseoke om det var en direkte effekt
mellom vér uavhengige variabel (negativ medieomtale) pa var avhengige variabel
(forbrukerrespons). Negativ medieomtale hadde ingen direkte effekt pa kjopsintensjon
(F(1,287)= .67, p=.41). Vi fant en direkte effekt av negativ medieomtale pa
holdning (F(1, 287) = 5.80) p <.05), men effekten var negativ. Resultatene viste at den
totale holdningen for de som fikk nyhetsartikkelen vedrerende utslett var hgyere enn
de som leste nyhetsartikkelen vedrerende lammelse (gj.snittyier = 3.80,

gj.Shittammetse = 3.53).
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I motsetning til eksperiment 1 fant vi ikke stotte for den medierte prosessen mellom
negativ medieomtale og merkeassosiasjoner péd forbrukerrespons da
konfidensintervallet inneholder null (b= .02, CI: -.02 til .09). Til tross for at
medieringsprosessen ikke fungerte i denne studien, antok vi at graden av

informasjonsprosessering kunne ha betydning for resultatene.

Interaksjoner - Betydningen av informasjonsprosessering
Merkeassosiasjoner

Vi gjennomferte ANOVA-analyser for a teste om det var en interaksjonseffekt mellom
negativ medieomtale og informasjonsprosessering som uavhengige variabler, pa
merkeassosiasjoner som avhengig variabel. Resultatene viste ingen signifikant effekt
mellom negativ medieomtale pa merkeassosiasjoner (b = .03, #(286) = .50, p = .61).
Informasjonsprosessering hadde derimot en signifikant effekt pd merkeassosiasjoner (b
=.16 #(286) =2.81, p <.01). Interaksjonen mellom negativ medieomtale og
informasjonsprosessering viste en signifikant effekt pd merkeassosiasjoner (F(4, 279)

= 3.58, p <.05).

Hoy grad av informasjonsprosessering er satt til giennomsnittet pluss ett standardavvik
(M+1SD), og lav grad av informasjonsprosessering er satt til giennomsnitt minus ett

standardavvik (M-1SD).

Figur 11: Interaksjoner merkeassosiasjoner
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For a undersgke interaksjonen mellom negativ medieomtale og
informasjonsprosessering pd merkeassosiasjoner ytterligere, giennomforte vi to
kontrastanalyser. Vi gnsket & undersegke forskjellen mellom heoy grad av
informasjonsprosessering ved de to ulike typene negativ medieomtale, og tilsvarende
for lav grad av informasjonsprosessering. Av resultatene fremkom det en signifikant
effekt av type negativ medieomtale (gj.snittiymmeise = 4.61 versus gj.snittygier = 4.27) pa
merkeassosiasjoner pa 10 % niva nar grad av informasjonsprosessering var hoy (b =
33, #(4, 379)=1.68, p = .09). Resultatene avdekket derimot ingen signifikant effekt av
type negativ medieomtale (gj.snittiammeise = 3.99 versus gj.snittyger = 4.20) pé
merkeassosiasjoner nar grad av informasjonsprosessering var lav (b =-2.21, (4, 379)=

-1.04, p = .29).

Den andre kontrastanalysen avdekket om det var forskjell mellom lammelsesartikkelen
og utslettsartikkelen for de med hey grad av informasjonsprosessering, og tilsvarende
for de med lav grad av informasjonsprosessering. Lammelsesartikkelen viste at grad av
informasjonsprosessering (gj.snittheyinfo prosessering = 4.61 versus gj.snittiayinfo. prosessering =
3.99) hadde en signifikant effekt pa merkeassossiasjoner (b =.25, t(4, 279)=3.01, p <
.01). Vedrerende utslettsartikkelen viste analysen at grad av informasjonsprosessering
(gj-snitthgyinfo prosessering = 4.27 VErsus gj.sNittiayinfo prosessering = 4.20) ikke hadde en effekt

pa merkeassosiasjoner (b = .02, t(4, 279)= .33 p =.73).

Holdning

Vi gjennomforte regresjonsanalyser for & teste om det var en positiv effekt mellom
negativ medieomtale og informasjonsprosessering pa holdning. Resultatene avdekket
en signifikant effekt mellom negativ medieomtale og holdning (b = -.13, ¢ (281) = -
2.31, p <.05), men effekten er negativ. Informasjonsprosessering hadde derimot ingen
signifikant effekt pd holdning (b = .07, #281) = 1.24, p = .21). Interaksjonen mellom
negativ medieomtale og informasjonsprosessering viste ingen signifikant effekt

pa holdning (F(4, 279) = .17, p = .67).

62



Kjopsintensjon

I likhet med merkeassosiasjoner og holdning, gjennomferte vi regresjonsanalyser med
negativ medieomtale og informasjonsprosessering som uavhengige variabler, og
kjepsintensjon som avhengig variabel. Resultatene avdekket ingen signifikant effekt av
negativ medieomtale pé kjepsintensjon (b= -.04, #(286)=-.81, p = .41).
Informasjonsprosessering hadde en signifikant effekt pa kjepsintensjon (b = .20,
#(286)= 3.49, p < .01). Interaksjonen mellom negativ medieomtale og
informasjonsprosessering viste ingen signifikant effekt pd kjepsintensjon (F(3, 280)=

01, p=.94).

Tabell 9: Oppsummering resultater interaksjoner

Merkeassosiasjoner | Holdning | Kjopsintensjon

Negativ medieomtale b=.03 b=-.13** | b=-.04
Informasjonsprosessering b=.16%** b=.07 b = 20%**
Interaksjon F=3.58%* F=.17 F=.01

*p <.10 **p < .05 *¥**p < 01

Tabell 9 viser en interaksjonseffekt mellom negativ medicomtale og
informasjonsprosessering pd merkeassosiasjoner, men ikke pa holdning og
kjopsintensjon. Ved hoy grad av informasjonsprosessering var det en marginal
signifikant effekt av type medieomtale, hvor den diagnostiske artikkelen vekket flere
relevante (smertestillende) assosiasjoner enn den ikke-diagnostiske artikkelen.
Respondentene som leste den diagnostiske artikkelen rapporterte signifikant flere
relevante (smertestillende) assosiasjoner ved hoy grad av informasjonsprosessering,
sammenlignet med lav grad av informasjonsprosessering. Da vi ikke finner signifikante
forskjeller mellom hoy og lav grad av informasjonsprosessering i det ikke-diagnostiske
scenarioet, velger vi i de kommende analyse & kun se pa effekten av interaksjonen
mellom diagnostisitet, informasjonsprosessering og merkeassosiasjoner, og dens effekt

pa forbrukerrespons ved & benytte merkeassosiasjoner som en mulig mediator.
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Mediert moderasjon: Merkeassosiasjoner

Gjennom regresjonsanalysen PROCESS utviklet av Hayes (2013), gjennomforte vi en
regresjon med negativ medieomtale og informasjonsprosessering (hey grad versus lav
grad) mediert av merkeassosiasjoner pa forbrukerrespons (holdning og kjepsintensjon).
Vi brukte modell 7 med 5000 uttrekk til bootstrapanalysen og et koffidensintervall pa
90 %.

Figur 12: Konseptuelt diagram

A 4

Var studie sett 1 forhold til diagrammet utviklet av Hayes (2013) s blir X =
diagnostisitet, W = informasjonsprosessering (hey grad/lav grad), M; =

merkeassosiasjoner og Y = forbrukerrespons (holdning og kjepsintensjon).
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Holdning

Vi gjennomforte forst en mediert moderasjonsanalyse med holdning som avhengig

variabel.

Figur 13: Mediert moderasjon holdning

Indirekte effekt (Linje ab):
Heoy grad av info.pros. (M+1SD): b= .05, CI: .01 til .13 (sig.)
Lav grad av info.pros. (M-1SD): b =-.03, CI: - .10 til .00 (ikke

sio))
Informasjons-
prosessering Merke-
assosiasjoner
Linje a: b= .26, p < .01 Linje b: b= .13, p <.01
Diagnostisitet > Holdning

Direkte effekt (Linje ¢): b= - .25, p <.05

Figur 13 illustrerer at interaksjonen mellom negativ medieomtale og
informasjonsprosessering hadde en signifikant effekt pa merkeassosiasjoner (linje a:
b=.26, 1(278)=2.50, p < .01). Resultatene viste ogsa at assosiasjoner har en positiv
signifikant effekt pd holdning (linje b: b = .13, #278)=2.92, p <.01). Analysen viste
videre en direkte effekt av negativ medieomtale pa holdning, men effekten var negativ

(linje ¢: b = -.25, #278)= -2.31, p < .05).

Den indirekte effekten avdekket at negativ medieomtale gjennom assosiasjoner hadde
en signifikant positiv effekt pa holdning ved hey grad av informasjonsprosessering (b
= .05, CI:.01 til .13). Respondentene med hey grad av informasjonsprosessering

rapporterte en mer positiv holdning til Ibux Gel, sammenlignet med respondenter med
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lav grad av informasjonsprosessering etter & ha lest lammelsesartikkelen. Ved lav grad
av informasjonsprosessering var det ingen indirekte effekt (b = - .03, CI: - .10 til .00).

Dette er i trad med hypotese 2.

Kjopsintensjon

Vi gjorde tilsvarende mediert moderasjonsanalyse med kjepsintensjon som avhengig

variabel.

Figur 14: Mediert moderasjon kjepsintensjon

Indirekte effekt (Linje ab):
Heoy grad av info.pros. (M+1SD): b = .09, CI: .03 til .20 (sig.)
Lav grad av info.pros. (M-1SD): b = - .06, CI: -.15 til .00 (ikke

sig.)
Informasjons- N
prosessering Merke-
assosiasjoner

Linje b: 5= .23, p <.01

Linje a: b= .26, p <.01

Diagnostisitet Kjepsintensjon

A 4

Direkte effekt (Linje c¢): b =- .05, p = .66

Som figur 14 illustrerer viste analysen at interaksjonen mellom negativ medieomtale
og informasjonsprosessering hadde en signifikant effekt pd merkeassosiasjoner (linje a:
b= .26, #(278)=2.50, p <.01). Resultatene viste ogsa at assosiasjoner hadde en positiv
effekt pa kjopsintensjon (linje b: b = .23, #278)=4.10, p <.01). Det fantes heller ikke
her en direkte effekt av negativ medieomtale pa kjopsintensjon (linje c: b =-.05,

1(278)= -.43, p = .66).
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Et interessant funn er imidlertid at resultatene avdekket en indirekte effekt av den
medierte moderasjonen. Den viktigste innsikten viste at den indirekte effekten av
negativ medieomtale gjennom assosiasjoner hadde en signifikant positiv effekt pa
kjopsintensjon for respondentene som gjennomgikk hey grad av
informasjonsprosessering (b = .09, CI: .03 til .20). For respondentene som
gjennomgikk lav grad av informasjonsprosessering fant vi ingen indirekte positiv
effekt av negativ medieomtale pé kjepsintensjon gjennom merkeassosiasjoner (b = -

.06, CI: - .15 til .00). Dette er i trdd med hypotese 2.

6.2.4 Diskusjon

I likhet med studie 1 finner vi ingen positiv direkte effekt mellom negativ medieomtale
og forbrukerrespons. Forskjellen fra studie 1 er at vi ikke finner stotte for den medierte
prosessen mellom diagnostisitet og merkeassosiasjoner pa forbrukerrespons. Vi finner
heller ingen effekt av de apne assosiasjonene mellom gruppene. Arsaken til dette kan
antageligvis vare at smertestillende medikamenter i all hovedsak handler om
funksjonalitet, og er dermed bare linket til smertestillende assosiasjoner. Den
forventede effekten fremkommer kun nar vi benytter de forhandsdefinerte

assosiasjonene.

Ved & bruke de forhdndsdefinerte assosiasjonene finner vi en interaksjonseffekt
(diagnostisitet — informasjonsprosessering — merkeassosiasjoner) nér vi inkluderer
grad av informasjonsprosessering som en mulig moderator. Den viktigste innsikten fra
den medierte moderasjonsanalysen avdekker at grad av informasjonsprosessering gir
utslag pd forbrukerrespons. I det diagnostiske scenarioet aktiverer respondenter som
gjennomgér hey grad av informasjonsprosessering flere smertestillende assosiasjoner
til Ibux Gel, sammenlignet med respondenter som gjennomgar lav grad av
informasjonsprosessering. Diagnostisk negativ medieomtale gir positiv (negativ) effekt
pa forbrukerrespons ved hey (lav) grad av informasjonsprosessering, noe som er i trad

med hypotese 2.
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7.0 Generell diskusjon

I denne delen vil vi diskutere funn i forhold til forskningsspersmalet og hypotesene.
Deretter presenterer vi teoretisk bidrag, praktiske implikasjoner, begrensninger og

forslag til videre forskning.

7.1 Formaél og forskningsspersmal

Tidligere forskning har avdekket et bredt omfang av effektene av merkekriser (Dawar
og Lei 2009; Roehm og Tybout 2006; Dawar og Pillutla 2000), og funnet stette for at
ulike typer merkekriser pavirker forbrukere forskjellig (Dutta og Pulling 2011). Det er
konstatert at forbrukerrespons til merkekriser avhenger av hvilke assosiasjoner
forbruker allerede har til merket idet en krise oppstér (Huber, Vogel og Meyer 2009).
Grad av diagnostisitet 1 henhold til merkets kjerneassosiasjoner vil ogsa ha en
betydning pa forbrukers respons til krisen (Dawar og Lei 2009). Dette la blant annet
grunnlag for vér antagelse om at negativ medieomtale og merkeassosiasjoner ville
pavirke forbrukerrespons. Vi mente ogsa at forbrukerresponsen avhenger av i hvilken
grad forbruker engasjerer seg i hoy versus lav grad av informasjonsprosessering.
Arsaken til dette var fordi vi mente at det var avgjerende at forbruker evnet 4 knytte

negativ medieomtale til fordelaktige merkeassosiasjoner for & fi en positiv respons.

Pa bakgrunn av det teoretiske grunnlaget utformet vi folgende forskningsspersmal:
”Hvordan kan negativ medieomtale og forbrukers informasjonsprosessering ha en

positiv effekt pa forbrukerrespons?”’

For & kunne besvare véart forskningsspersmal utformet vi to hypoteser. Hypotese 1
skildret diagnostisk negativ medieomtale mediert av merkeassosiasjoner ville skape
storre positiv effekt pd forbrukerrespons enn ikke-diagnostisk negativ medieomtale.
Som argumentert forventet vi ingen direkte effekt av negativ medieomtale pa
forbrukerrespons. Basert pa tidligere forskning gjort av Zhao, Lynch Jr. Og Chen
(2010), underbygget var antagelse at forholdet mellom den uavhengige og avhengige
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variabelen ikke var relevant for & etablere en mediert prosess. Videre papekte hypotese
2 en interaksjonseffekt mellom negativ medieomtale og informasjonsprosessering pa
forbrukerrespons, mediert av forbrukers merkeassosiasjoner. Som vi begrunner antok
vi at den medierte moderasjonen ville utgjore en forskjell mellom forbrukere som
gjennomgikk hey versus lav grad av informasjonsprosessering. Ved hey grad av
informasjonsprosessering ville forbrukere som ble presentert for diagnostisk (ikke-
diagnostisk) negativ medieomtale kunne evne & aktivere sentrale merkeassosiasjoner,
og dermed fa en positiv (neytral) forbrukerrespons. Ved lav grad av
informasjonsprosessering ville forbrukere som ble presentert for bdde diagnostisk og
ikke-diagnostisk negativ medieomtale vil ikke evne & aktivere sentrale

merkeassosiasjoner, og pd bakgrunn av dette f4 en negativ forbrukerrespons.

7.2 Diskusjon og teoretisk bidrag

Hensikten med studie 1 var & undersoke om diagnostisk negativ medicomtale ga mer
positiv forbrukerrespons, og om denne effekten ble pavirket av forbrukers
merkeassosiasjoner. Resultatene avdekket som forventet ingen direkte effekt mellom
diagnostisitet og forbrukerrespons. Vi fant derimot en signifikant interaksjon mellom
type negativ medieomtale og prisposisjonering pd merkeassosiasjoner. Kombinasjonen
av negativ medieomtale vedrerende darlig behandling av ansatte og et
lavprisposisjonert selskap aktiverte flere billigassosiasjoner, enn kombinasjonen darlig
punktlighet og et ikke lavprisposisjonert selskap. Vi fant imidlertid ingen
interaksjonseffekt mellom negativ medieomtale og prisposisjonering pa hverken

holdning eller kjopsintensjon.

Tidligere forskning, sa vidt vi er kjent med, har studert de positive effektene av negativ
medieomtale gjennom forbrukers merkekjennskap (Dawar og Lei 2009) og forpliktelse
til merket (Ahluwalia, Burnkrant og Unnava 2000). I motsetning til Dawar og Lei
(2009) som konkluderer med at de positive effektene bare er gjeldene for merker som
er lite kjent, viser vér studie at negativ medieomtale av kjente merker ikke

nedvendigvis gir en negativ forbrukerrespons.
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Antagelsen om at respondentenes holdning ikke skulle pdvirkes negativt viste seg 1
studie 1 ikke & stemme. Negativ medieomtale ga lavere holdning, uavhengig av
prisposisjon og type nyhetsartikkel respondentene ble presentert for. Som forskningen
tilsier kan en negativ holdning bli forsterket dersom respondentene allerede innehar
holdninger om produktet som i seg selv er negative (Ahluwalia, Burnkrant og Unnava
2000). Ettersom holdninger 1 utgangspunktet er relativt varige og stabile, blir det desto
vanskeligere & endre disse. I en evalueringssituasjon av et merke benytter forbrukere
eksisterende holdninger (Huber, Vogel og Meyer 2009), hvor de tenderer a skape en
bekreftende kontekst. Vare resultater gjenspeiler seg trolig i at respondenter som i
utgangspunktet er negative blir pavirket av negativ omtale, hvorav den negative
informasjonen forsterker deres holdning og samtidig aktiverer negative assosiasjoner.
Pa bakgrunn av disse resultatene kunne vi ikke bekrefte hypotese 1 med hensyn til

holdning.

Et interessant funn avdekker derimot at negativ medieomtale, mediert av
merkeassosiasjoner gir positiv effekt pd kjopsintensjon. Men, den indirekte effekten
gjelder kun nér type negativ medieomtale er diagnostisk for flyselskapets prisposisjon
versus nar den ikke er diagnostisk. Vi kan dermed trekke linjer mellom vére funn og
studien til Dawar og Lei (2009) hvor deres resultater avdekker at forbrukere vurderer
krisens alvorlighetsgrad basert pa hvor diagnostisk krisen er i forhold til merkets

kjerneassosiasjoner.

Til tross for fravaeret av en direkte effekt, bygger resultatene opp under
argumentasjonen til Zhao, Lynch Jr. og Chen (2010) om at det direkte forholdet
mellom den uavhengige og avhengige variabelen ikke er nedvendig for & etablere en
mediert prosess. Det eksisterer altsa kun en indirekte mediert prosess mellom
diagnostisk negativ medieomtale og merkeassosiasjoner pa kjopsintensjon.
Respondentene som ble presentert for den diagnostiske medieomtalen rapporterte flere
relevante assosiasjoner, som videre hadde en positiv effekt pd kjopsintensjon. Dette er
sammenfallende med vare antagelser om at veletablerte assosiasjoner ma vare tilstede
for & avdekke en positiv effekt. Resultatene indikerer at det eksisterer en sterk

assosiativ link mellom den diagnostiske medieomtalen og merkets profil.
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Innledningsvis trakk vi frem negativ medieomtale vedrerende H&M og Norwegian
som eksemplifiserer problematikken. I situasjoner hvor forbruker eksponeres for
negativ medieomtale vil det assosiative nettverket relatere omtalen opp mot
eksisterende noder, og lettere kunne hente frem assosiasjoner dersom de er lett
tilgjengelig i minnet. Var antagelse om at fordelaktige assosiasjoner forsterkes ser
dermed ut til & stemme. Dersom assosiasjonene er lett tilgjengelig vil forbruker
oppleve informasjonen som mer diagnostisk, og lettere plassere informasjonen i en
passende kategori i det assosiative nettverket. P4 denne méten kan forbruker hente
frem lagret informasjon om merket, og vurdere den nye informasjonen basert pa dette.
Dette underbygger ogsé teorien til Dawar og Lei (2009) som fremhever at kriser som

ikke direkte berarer merkets kjerneassosiasjon er mindre skadelig.

Til tross for at kjepsintensjon i mange tilfeller formes av holdninger (Fishbein og
Ajzen 2009), indikerer vére funn at en positiv holdning ikke er en forutsetning for hoy
kjopsintensjon. I studien finner vi at holdningen reduseres, samtidig som
kjopsintensjonen vedvarer. Dette kan trolig forklares ved at forbrukere kan inneha
negative holdninger mot et produkt, men likevel en hey kjepsintensjon grunnet andre
omstendigheter (inntekt, tilgjengelighet, nerhet til andre produkter og lignende). Vi
kan pé bakgrunn av dette kun bekrefte hypotese 1 med hensyn til kjepsintensjon.

Hensikten med studie 2 var & utarbeide en ny produktkategori og undersoke om det var
en interaksjonseffekt mellom negativ medieomtale og informasjonsprosessering pa
forbrukerrespons, og om denne effekten ble mediert av merkeassosiasjoner. Da
tidligere forskning avdekker at effektene av negativ informasjon avhenger av i hvilken
grad forbruker engasjerer seg i informasjonsprosessering (Levin, Schneider og Gaeth
1998), ensket vi & undersoke informasjonsprosessering som en mulig moderator. I
likhet med studie 1 finner vi ingen positiv direkte effekt mellom negativ medieomtale
og forbrukerrespons. Et oppsiktsvekkende funn i studie 2 er at vi ikke finner stotte for
den medierte prosessen mellom diagnostisitet og merkeassosiasjoner pa
forbrukerrespons, i motsetning til studie 1. Resultatene tilsier at vi ikke med 100
prosent sikkerhet kan fastsla at effekten er tilstede, men tendensen er interessant da

resultatene avdekker en positiv betaverdi og et konfidensintervall ikke langt fra 0. Vére
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antagelser om at variabelen informasjonsprosessering ville vaere av betydning for

resultatene viste seg & stemme.

Betydningen av informasjonsprosessering og negativ medieomtale ga kun en positiv
signifikant interaksjonseffekt pd merkeassosiasjoner (ingen effekt pa holdning og
kjopsintensjon). Resultatene forteller oss at respondenter ved heoy grad av
informasjonsprosessering som ble presentert for den diagnostiske nyhetsartikkelen
aktiverte signifikant flere relevante assosiasjoner sammenlignet med lav grad av
informasjonsprosessering. Dette funnet underbygger teorien om at hvis assosiasjoner
skal aktivere hverandre pa tvers i det assosiative nettverket ma informasjonen ogsa
vare diagnostisk for merket (Feldman og Lynch Jr. 1988), og at forbrukere som
gjennomgdr en grundigere prosessering evner a koble denne sammenhengen (Petty og
Cacioppo 1986). Dette indikerer at diagnostisk negativ medieomtale kan resultere i
positiv forbrukerrespons, men utfallet avhenger av at forbruker engasjerer og
involverer seg 1 omtalen, samt tolker og knytter denne informasjonen opp mot allerede

eksisterende assosiasjoner.

Hovedhensikten med studie 2 var 4 undersegke om interaksjonseffekten ble mediert av
merkeassosiasjoner. Til forskjell fra studie 1 finner vi ingen effekt mellom gruppene
ved bruk av de selvskrevne assosiasjonene. Arsaken til dette kan antageligvis vere at
produktkategorien (smertestillende medikamenter) i all hovedsak handler om
funksjonalitet, og dermed kun er linket til én relevant assosiasjon. De apne
assosiasjonene utgjorde ingen forskjell mellom gruppene da samtlige respondenter
rapporterte “smertestillende” som den forste fremtredende assosiasjonen. I studie 1
maélte vi assosiasjoner til flyselskap. Dette er en typisk merkevare som star for et bredt
spekter av relaterte assosiasjoner, og disse aktiverer flere og mer varierende
assosiasjoner (ferie, reise, storby osv.) enn medisinske medikamenter. Skulle vi valgt
om igjen ville vi undersekt effekten av et merke som har klare, tydelige
merkeassosiasjoner, og ikke bare én distinkt assosiasjon. Den forventede effekten i

studie 2 fremkommer kun nar vi benytter de forhdndsdefinerte assosiasjonene.
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Ved & bruke de forhdndsdefinerte assosiasjonene avdekket vi en positiv signifikant
effekt. Den mest betydningsfulle innsikten fra den medierte moderasjonsanalysen viste
at grad av informasjonsprosessering ga utslag pa forbrukerrespons. Den indirekte
effekten viste at diagnostisk negativ medieomtale gjennom merkeassosiasjoner hadde
en signifikant effekt bade pad holdning og kjepsintensjon ved hey grad av
informasjonsprosessering. Dette indikerer at forbrukere som gjennomgér den sentrale
pavirkningsruten seker & assosiere relevant kunnskap omkring medieomtalen, for sa
gjore en ngye vurdering av denne (Petty og Cacioppo 1986). Pa bakgrunn av en slik
vurdering blir ikke forbruker negativt pavirket. Dette er et interessant funn da vi ikke
finner noen positiv signifikant effekt pa holdning i studie 1. Resultatene aktualiserer at
grad av informasjonsprosessering har effekt pd hvordan vi vurderer negativ omtale, og

at en slik moderator vil pavirke utfallet.

Ved lav grad av informasjonsprosessering finner vi ingen indirekte positiv effekt av
diagnostisk negativ medieomtale gjennom merkeassosiasjoner pa forbrukerrespons.
Dette kan forstas i samsvar med at prosesseringen skjer hurtig og automatisk, med lav
eller ingen anstrengelse (Petty og Cacioppo 1986). Forbrukere vil under denne
betingelsen i mindre grad relatere omtalen opp mot eksisterende kunnskap, og i sterre
grad benytte kognitive heuristikker i deres evaluering. Konsekvensene at dette vil
trolig kun vekke negative assosiasjoner og forbrukerresponsen blir folgelig pavirket av

disse. Vi kan pa bakgrunn av vare funn bekrefte hypotese 2.

Sa vidt vi er kjent med har ingen tidligere studier undersekt virkningen av
informasjonsprosessering og merkeassosiasjoner pa diagnostisk negativ medieomtale.
Det er derfor et viktig funn og bidrag til eksisterende litteratur nar vi i denne studien
finner at negativ medieomtale ikke nedvendigvis trenger & gi negative konsekvenser

for merker og bedrifter.
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7.3 Praktiske implikasjoner

Var masteroppgave er et bidrag som begir seg ut pa et forskningsomrade som har blitt
lite studert tidligere. Et spersmal som fortsatt ikke er tilstrekkelig besvart, er hvilke
tiltak som egner seg i forhold til ulike typer merkekriser. Denne oppgaven vil dermed
vare med pa 4 gi teorien omkring negativ medieomtale et loft, og bidra til verdifull
kunnskap som kan komme bedrifter til gode i krisesituasjoner. Masteroppgaven
presenterer et innblikk pd et omrédde som vil vaere svart relevant for véart dynamiske og
innovative markedskommunikasjonssamfunn. Vi mener resultatene vil kunne bidra til
dypere innsikt i konsekvensene av diagnostisk negativ medieomtale som indirekte
bererer fordelaktige merkeassosiasjoner. De praktiske implikasjonene denne oppgaven

tilforer vil derfor vaere nyttig for bdde merker og bedrifter.

Resultatene indikerer at merkeassosiasjoner og forbrukers informasjonsprosessering
kan pavirke utfallet av en diagnostisk merkekrise. Masteroppgavens bidrag vil kunne
ha betydning for hvordan bedrifter ber styre ressurssatsen for a foreta bedre
prioriteringer og risikovurderinger i fremtiden. Forskning viser at bedrifters respons til
en krise, og hvordan de imgtekommer krisen er av betydning for konsekvensene av
krisen pa merkeverdi (Aaker 1991). Rask og tilpasset krisehdndtering vil derfor vere

en avgjerende faktor for om en bedrift kommer styrket ut av krisen eller ikke.

Viktig innsikt fra vér studie er betydningen av merkeassosiasjoner i henhold til kriser.
Funnene vare viser at dersom forbruker evner & aktivere fordelaktige
merkeassosiasjoner vil konsekvensene av diagnostisk negativ medieomtale vere
positive for holdning (studie 2) og kjepsintensjon (studie 1 og 2). Lerdommen er at
bedrifter ma skille kriser fra hverandre og respondere deretter. Merker og bedrifter ma
forst gjore en grundig kartlegging over hva merkevaren stér for, og basert pa dette
skaffe en bevisstgjoring rundt krisens alvorlighetsgrad i henhold til om den rammer
sentrale og fordelaktige assosiasjoner eller ikke. Hvordan bedrifter ber respondere pé

krisen og hvilke strategier som skal benyttes avhenger av svaret pa dette.
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Var studie undersoker effektene av negativ medieomtale som er diagnostisk for merket
og ikke direkte knyttet til selve leveransen av tjenesten/produktet eller kundens
opplevelse. I slike tilfeller finner vi at konsekvensene ikke nedvendigvis er s skadelig
for merkevaren som forskning tidligere har antatt. Resultatene indikerer at det vil vere
hensiktsmessig for bedrifter i krise & styre ressursene mot & dempe det negative,
samtidig som de knytter krisen opp mot merkevarens profil og tilherende assosiasjoner
overfor forbruker. Vi vil anbefale bedrifter a rette fokus mot betydningen av
merkeassosiasjoner, og presentere linken mellom omtalen og merket pa en mate som
legger til rette for at forbruker evner 4 kognitivt relatere den diagnostiske omtalen til
merket. P4 denne maten tror vi bedrifter vil ha mulighet til & redusere de negative

effektene av negativ medieomtale pa forbrukerrespons.

Vare resultater viser at i noen spesielle tilfeller kan negativ omtale vare positivt. For
bedrifter som opplever flere negative saker overtid eller samtidig vil disse
sannsynligvis forsterke hverandre, samt ha en negativ effekt pd forbrukerrespons. I var
dynamiske medieverden vil det stadig oppstd nye kriser og situasjoner som bedrifter
m4 héndtere. De praktiske implikasjonene denne studien tilferer vil kunne bidra som et

skadereduserende verktey for bedrifter i kriser.

7.4 Begrensninger

Masteroppgaven tilforer teoretiske og praktiske implikasjoner, men vi erkjenner at det
finnes begrensninger. En begrensning ved studien er at samtlige respondenter ble
rekruttert via venner og bekjente over e-post og Facebook. Dette ga oss et
bekvemmelighetsutvalg. En svakhet med & benytte et slikt utvalg er at resultatene ikke
er mulig & generalisere. Undersgkelsen ble gjennomfoert pd respondentens egne
premisser i forhold til tid og sted, noe som medforte at vi ikke fikk kontrollert for
samhandling. For & minimere konsekvensene dette kunne medfere sendte vi
undersekelsen til store geografiske omrader i Norge, samt at vi ekskluderte deltakere
som brukte lang tid (> 2 timer) fra datasettet, da faren for at de hadde blitt pavirket i
mellomtiden var tilstede. I tillegg tror vi det ville vaert vanskelig for respondentene a
gjette seg frem til hva eksperimentet gikk ut pd, og vi anser det derfor som lite

sannsynlig at dette kan ha pavirket resultatene. Under rekrutteringen til studie 1 ble alle
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respondentene informert om muligheten til & vinne tre gavekort fra XXL, dette kan ha
pavirket deres motivasjon til & delta. Bruk av incentiver er likevel en vanlig metode for

rekruttering, og vi anser ikke dette som en avgjerende faktor for resultatene.

En annen begrensning ved studien som ber nevnes er antall respondenter 1
forundersokelsene. I forundersekelsene til studie 1 hadde vi totalt 118 respondenter.
For & oppné mer varians i svarene hadde det vaert optimalt med flere. Men, alle
forundersokelsene tilfredsstiller kravet pd minimum 20 respondenter i hver gruppe
(Sternthal, Tybout og Calder 1994), og vi ser derfor ikke dette som av stor betydning
for resultatene, ettersom begge hovedundersgkelsene hadde tilstrekkelig antall

respondenter (>300).

For a4 male assosiasjoner i studie 1 benyttet vi oss av dpne spersmal som ble kodet til
en variabel 1 datasettet. Grunnet mangel pa ressurser hadde vi ikke mulighet til &
overlate kodingen til en uavhengig person. Vi gjennomferte kodingen selv, noe som er
en svakhet ved forskningen. Videre kan det kritiseres at vi brukte ulike metoder for &
male assosiasjoner. [ eksperiment 2 benyttet vi bade selvskrevne assosiasjoner, samt en
rangering av forhandsdefinerte assosiasjoner. Som diskutert tidligere fungerte det ikke
med de dpne spersmélene for & male assosiasjoner i eksperiment 2. I analysen benyttet
vi derfor de forhandsdefinerte assosiasjoner som respondentene ble presentert for. Til
forskjell fra studie 1 mélte vi ikke assosiasjonene rett etter artikkelen. Oppsettet pa
undersokelsen ble derfor ikke det samme i de to studiene, noe som kan ha pavirket

resultatene.

Respondentene ble tilfeldig fordelt til de ulike eksperimentgruppene. Vi fikk derimot
ikke kontrollert for at samme antall respondenter med hey versus lav grad av
informasjonsprosessering ble fordelt til de ulike gruppene. Til tross for mange
respondenter fikk vi et skjevt utvalg i forhold til dette. I det endelige datasettet er det
flere respondenter som rapporterer hoy grad av informasjonsprosessering, noe som er

kritikkverdig og kan ha pavirket i den retningen.
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7.5 Forslag til videre forskning

I var masteroppgave undersekte vi kun den umiddelbare virkningen av diagnostisk
(ikke-diagnostisk) negativ medieomtale og dens effekt pd forbrukerrespons. Det ville
derfor vaert interessant 4 gjennomfere et casestudie med reelle tilfeller av negativ
medieomtale over en lengre tidsperiode. Dette vil kunne gi en dypere forstaelse av
hvilke konsekvenser og effekter negativ medieomtale har pd forbrukerrespons i et
langtidsperspektiv. Forbrukers umiddelbare respons trenger ikke samsvare med
forbrukers respons pé et senere tidspunkt. Denne responsen kan ogsé pdvirkes av
andres meninger og uttalelser, eller av tiltak fra bedriftens side, noe som ville vart

interessant & undersgke som en mulig moderator.

I to ulike kontekster bekrefter vére resultater at det er mulig & frembringe en positiv
forbrukerrespons til negativ medieomtale. Fremtidig forskning kan underseke hvorvidt
vare funn kan generaliseres til andre kontekster. Ved & benytte seg av andre typer
negative hendelser kan man fa avdekket om en positiv forbrukerrespons av diagnostisk
negativ medieomtale ogsa kan vaere gjeldende for flere typer merker og bedrifter. Pa
denne maten kan man oppna en bredere forstaelse av hvordan kriser som bererer
fordelaktige merkeassosiasjoner kan vendes til det positive. Det ville vert spennende &

undersegke om en ny kontekst ville gitt full stette for hypotese 1.

Viér studie bygger pé data fra to ulike kontekster og fire ulike negative medieomtaler
(hvorav respondentene leste én av disse). Resultatene fra studie 1 og 2 viser at
diagnostisk negativ medieomtale hadde en signifikant positiv effekt pé kjepsintensjon.
Et annet spennende forskningsomréde ville vart & undersoke hvilke effekter som
oppstér dersom merker eller bedrifter opplever flere kriser etter hverandre. Nér
forbrukere leser flere negative medieomtaler pé rad kan disse forsterke hverandre. Vi
vil derfor oppmuntre til videre forskning pd dette omrddet, noe som ville gitt merker og
bedrifter viktig innsikt i hvordan de ber handtere kriser og styre ressurssatsen i

situasjoner hvor de utsettes for flere negative omtaler.
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Selv om var studie finner signifikante positive effekter av holdning (studie 2) og
kjopsintensjon (studie 1 og 2), ville det vart berikende for litteraturen & undersoke
forbrukerrespons av negative medieomtaler i et storre perspektiv. Da den samlede
summen av alle oppfatningene forbruker sitter igjen med definerer merkets og
bedrifters omdemme (Brenn og Ihlen 2009), hadde det veart interessant & undersoke
nettopp dette aspektet. A ta et neermere dypdykk i hvordan samme scenario vil styrke

eller svekke omdemme, samt virkningene av dette oppfordrer vi videre forskning til.
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(1992). Journal of Consumer
Psychology Metode Eksperiment
Funn - Individer med stort behov for kognisjon

Need for Cognition and Advertising:
Understanding the Role of
Personality Variables in Consumer

Behavior

som ble eksponert for sterke argumenter
uttrykte mer positive holdninger enn de som
ble presentert for svake argumenter.

- Personer med lavt behov for kognisjon ble
upavirket av argumentkvalitet (sterk vs.
svak).

- Personer med heyt behov for

kognisjon baserte deres holdninger pé en
evaluering av produktargumenter, gjennom
den sentrale ruten, selv under kort

eksponeringstid.
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Vedlegg I1: Sperreskjema

Studie 1 - Forundersekelse 1

1. Takk for at du deltar pa denne forundersekelsen til var masteroppgave. Du vil na bli
presentert for en nyhetsartikkel om Norwegian. Vennligst les teksten neye for du

svarer pa undersgkelsen. Undersgkelsen tar ca. 2 minutter. Tusen takk!

2. Pa bakgrunn av informasjonen i nyhetsartikkelen, hvor alvorlig syns du denne saken

er?
1 2 3 4 5 6 7

Negativ ©) O] ©) ©) ©) ©) o Positiv
Lite Sveert
©) O] ©) ©) ©) ©) o .

alvorlig alvorlig
Lite Sveert
kritisk kritisk

3. Tilslutt vil vi bare informere om at avisartikkelen du nettopp leste er fiktiv. Takk for

din deltakelse!




Studie 1 - Forundersokelse 2

1. Takk for at du deltar pa denne forundersekelsen til var masteroppgave. Du vil na bli

presentert for to nyhetsartikler, den ene omhandler flyselskap og den andre norsk

kylling. Det vil vaere tre spersmal etter hver artikkel som skal besvares. Undersegkelsen

vil ikke ta mer enn 4-5 minutter.

Tusen takk!

2. Hvilket flyselskap tror du artikkelen omhandler?
Q SAS

QO Norwegian

O Ryanair

QO Lufthansa

3. Hvor sannsynlig er det at artikkelen omhandler..

I: 2 3 4: 5 6 7:
Sveert lite Hverken Svaert
sannsynlig eller sannsynlig
SAS o Q Q o Q Q o
Norwegian o Q Q o ©) o Q
Ryanair o o o Q ©) o Q
Lufthansa o Q Q o Q Q o
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4. I hvilket prissegment mener du felgende flyselskaper operer i?

SAS Q Q Q Q o o o
Norwegian O] o O] ©) Q Q Q
Ryanair Q Q Q Q o o O]
Lufthansa Q Q Q Q Q Q O]
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Studie 1

1. Takk for at du deltar pa var underseokelse. Dine svar er av stor verdi og vil kun

benyttes som en del av var masteroppgave. Undersgkelsen omhandler flyselskaper og

vil ta ca 5 minutter & besvare. Vennligst svar sa godt du kan pa alle spersmalene basert

pa din umiddelbare reaksjon, det er ingen riktige eller gale svar. Noen spersmél kan

fremstd som relativt like, men hvert og ett av dem har en egen betydning.

2. Hvor sannsynlig er det at du kommer til 4 reise med fly de neste tre manedene?

2

©C 0000 OO0

3
4
5
6
7

1: Sveert lite sannsynlig

: Sveert sannsynlig

3. Hvor godt kjenner du til folgende flyselskaper?

1: 2 3 4 5 6 7:
Aldri Kjenner

hert om sveert

godt
SAS Q o O o O o o
Ryanair O Q Q Q Q Q ©)
Norwegian Q o o o Q Q ©)
Lufthansa Q o o o o o o
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4. Etter a ha lest artikkelen, hvilket inntrykk har du av SAS/Ryanair? Vennligst svar pa

alle tre skalaene.

—
[\

(O8]

B~

W

(@)

~

Negativ
Darlig

Liker ikke

© O O
© O O

© O O

© O O

© O O

© O O

© O O

Positiv
God

Liker

5. Vennligst skriv ned de to ferste tingene du tenker pa nar du tenker pa SAS/Ryanair

1
2

6. Neste gang du skal ut & fly...

1:
Sveert lite

sannsynlig

7:
Sveert

sannsynlig

.. hvor
sannsynlig er
det at du vil
undersoke
tilbudet til
SAS/Ryanair?

..ville du ha
kjopt flybilletter
fra

SAS/Ryanair?

.. hvor
sannsynlig er
det at du vil
velge
SAS/Ryanair?
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7. Basert pa ditt inntrykk av SAS..

1:
Sveert lite
sannsynlig

7:
Sveert
sannsynlig

... ville du ha snakket
positivt om
SAS/Ryanair til

andre?

... ville du ha snakket
positivt om
SAS/Ryanair i sterre
sosiale

sammenhenger?

....ikke svar pa dette
spersmaélet, ga bare
direkte videre til neste

spersmal

...ville du fortalt andre
som skal ut 4 reise
med SAS/Ryanair om

denne saken?

...ville du fraradet
andre 4 reise med

SAS/Ryanair?




8. Sammenlignet med andre flyselskaper..

1: 2 3 7:
Sveert Sveert
darlig bra
...hva er din
oppfatning av Q Q Q )
SAS/Ryanair?
...hva er gitt
generelle
inntrykk av © © © ©
SAS/Ryanair?
...hvordan tror
du
SAS/Ryanair Q Q Q )

oppfattes av
folk flest?

9. I hvilken grad stemmer nyhetsartikkelen overens med ditt inntrykk av

SAS/Ryanair?

2

O 00000 o
9 O »v bW

1: I sveert liten grad

: I sveert stor grad
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—
=]

. I hvilken grad synes du nyhetsartikkelen er typisk for SAS/Ryanair?
Ikke typisk

©C 0000 OO0

I:
2
3
4
5
6
7: Svert typisk

11. TUSEN TAKK FOR HJELPEN!!! Vi vil informere om at nyhetsartikkelen er
fiktiv. Skriv inn ditt mobil nummer og du er med i trekningen av tre gavekort a 200,-
fra XXL. (Vi tar bare kontakt med de tre heldige vinnerne, og vil ikke bruke dine

opplysninger til andre formal)

Ditt nr.:
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Studie 2 — Forundersokelse 1

1. Takk for at du deltar pa denne forundersekelsen til var masteroppgave. Du vil na bli

presentert for en nyhetsartikkel hvor navnet pa produktet er referert til som "XXX".

Vennligst les teksten neye for du svarer pa hvilket produkt du tror artikkelen

omhandler, og resten av undersgkelsen. Undersgkelsen tar ca. 2 minutter.

Tusen takk!

2. Hvilken krem tror du artikkelen omhandler?

Q Ibux Gel 5 %

O Cosmica

O A-Derma Lotion

O FEurax
O Vet ikke

3. Hvor sannsynlig er det at nyhetsartikkelen omhandler...

1: 2 3 4 7:
Sveert lite Svert
sannsynlig sannsynlig

Ibux Gel

Q Q Q Q Q
5%

A-Derma

_ Q Q Q Q Q
Lotion

Cosmica O O O Q Q
Eurax Q Q Q Q Q
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4. Hvor godt kjenner du til folgende kremer?

Ibux Gel
Q Q Q Q Q Q Q
5%
A-Derma
Q Q Q Q Q Q Q
Lotion
Cosmica Q Q Q Q Q Q Q
Eurax Q Q Q Q Q Q Q

5. Vennligst skriv ned de tre forste tingene du tenker pa nér du tenker pa Ibux Gel 5 %
I:
2:
3:

6. P& bakgrunn av informasjonen i nyhetsartikkelen, hvor alvorlig synes du denne

saken er?
Positiv o o Q Q o o o Negativ
Lite Svert
o Q Q Q o o o
alvorlig alvorlig
Lite Sveert
o Q Q Q o o o
kritisk kritisk

7. Tusen takk for din deltakelse! Tilslutt vil vi informere om at nyhetsartikkelen du

nettopp leste er fiktiv. Ha en fortsatt fin dag!
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Studie 2 — Eksperiment 2

1. Takk for at du deltar pa var underseokelse. Dine svar er av stor verdi og vil kun

benyttes som en del av var masteroppgave. Undersgkelsen omhandler Ibux Gel og vil

ta ca 5 minutter & besvare. Vennligst svar si godt du kan pa alle spersmélene basert pa

din umiddelbare reaksjon, det er ingen riktige eller gale svar. Noen spersmal kan

fremstd som relativt like, men hvert og ett av dem har en egen betydning.

2. Hvor ofte bruker du smertestillende medikamenter (tabletter, mikstur, gel 0.1)?

1

2

3

4

5

6

7

Sveert

sjeldent

O

O

O

O

O

O

o

Sveert
ofte

XV




3. Vi ensker & kartlegge hvor involvert du er i smertestillende medikamenter. Vennligst

kryss av for i hvilken grad felgende utsagn passer deg.

1:
Sveert

uenig

2

3

4

Sveert

enig

Jeg er interessert
i informasjon om
smertestillende

medikamenter

Nyhetssaker om
smertestillende

er viktig for meg

Jeg er motivert
til & lese
nyhetssaker om
bruk av

smertestillende

Jeg har god
kjennskap til
smertestillende

generelt

4. Vi gnsker & méle din generelle holdning til Ibux Gel. Anta at din holdning er ditt

totalinntrykk
1 2 3 4 5 6 7
Darlig Q o Q Q o o Q God
Liker ikke Q o o Q o o Q Liker
Negativ Q o Q Q o o Q Positiv
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5. Hvor god kjennskap har du til Ibux Gel?

1 2 3 4 5 6 7

Aldri hert Kjenner
o o Q Q o o Q

om sveert godt

6. Hvor sannsynlig er det at du kjeper Ibux Gel i n&ermeste fremtid?

1 2 3 4 5 6 7
Liten Stor
sannsynli o o Q Q Q o Q sannsynlig
ghet het

7. Du vil nd bli presenter for en nyhetsartikkel om Ibux Gel, vennligst les den noye for

du gér videre.

8. Etter 4 ha lest nyhetsarikklen vil du si at...

1 2 3 4 5 6 7
Jeg leste ikke Jeg leste
artikkelen ©) Q Q Q Q Q Q artikkelen
noye veldig noye
Dette er
Dette er ikke
©) Q Q Q Q Q Q veldig
interessant
interessant
Saken
Saken opptar
. Q Q Q Q o o Q opptar meg
meg ikke .
veldig

XVII




9. Finner du nyhetsartikkelen ..

1 2 3 4 5 6 7
Ikke viktig Q Q Q Q o Q Q Viktig
Irrelevant Q Q Q Q o Q Q Relevant
Ubetydelig Q o o Q o o Q Betydelig
Kjedelig Q Q Q Q o Q Q Interessant
Ikke involverende Q Q Q Q Q Q Q Involx;erend
10. Vennligst skriv ned de tre forste tingene du tenker pé nér du tenker pa Ibux Gel
1
2
3
11. Nedenfor er en rekke assosiasjoner andre forbinder med Ibux Gel. Vennligst ta
stilling til hvor enig du er i disse
1: 2 3 4 5 6 7:
Sveert Sveert
uenig enig
Smertestillende Q o o o o o o
Effektiv o o o o o o Q
Smertelindring Q o o o o Q o
Muskelsmerte Q o o o o o o
Lokalbehandling Q o o o Q Q o
Bedovelse Q o o o o o o
Avkjelende Q o Q o o Q Q
Betennelsesdempende Q o Q Q Q Q Q
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12. Har din holdning til Ibux Gel endret seg etter at du leste nyhetsartikkelen?

(Vennligst svar pé alle tre skalaene)

1 2 3 4 5 6 7
Darligere Q o Q Q Q o o Bedre
Mer Mer
Q Q Q Q Q Q Q
negativ positiv
Liker Liker
Q Q Q Q Q Q Q
mindre mer
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13. Neste gang du skal kjope smertestillende...

...hvor sannsynlig er

det at du vil
undersoke

sortimentet til Ibux ?

...ville du ha kjept
medikamenter fra Q Q Q Q Q Q Q

Tbux?

...hvor sannsynlig er
det at du vil velge Q ©) o ©) Q Q @)
Ibux Gel?

...betaler du selv for

smertestillende?

14. Hva tror du hensikten var med denne studien?

15. Tusen takk for din deltakelse! Tilslutt vil vi informere om at nyhetsartikkelen du

nettopp leste er fiktiv. Ha en fortsatt fin dag! :)
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Vedlegg I11: Koding av assosiasjoner studie 1

SAS

Alt inkludert Overarbeide ansatte .00 .00

punklighet gratis kaffe .00 .00

Tillitsfull Kvalitet .00 .00

Fly Ferie .00 .00

Trygghet Service .00 .00

Trygg Sikkert .00 .00
e
Bla Ikke wifi .00 .00
o P 0000
Traust Dyrt .00 .00
e = N
Palitelig Kvalitet .00 .00
Togghet  Gedseviee 0000
God setvis pa flyet. Ventet tolv timer pa et nytt fly .00 .00
T Semdvia 000
Bra service God flymat .00 .00
EE T
Ungdomspris Godet tilbud .00 .00
N
Darlig behandling av de Ikke en god ledelse .00 .00
ansatte

Dyrt Komfort .00 .00
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Skandinavisk Billig 1.00 .00

Kaffe I rute .00 .00

God kundeservice Enkel & reise med .00 .00

Trykt Bra .00 .00

billig raskt 1.00  1.00

for travel cabinpersonale lite behjelpelig .00 .00

Te Service .00 .00

Paliteli Stedig .00 .00

Bonuspoeng Gratis kaffe .00 .00

Billige billetter Punktlig 1.00  1.00

Norge Dyrt .00 .00

Stor Dyrere enn Norwegian .00 .00

Business Kaffe .00 .00

Service Presis .00 .00

Dyrt Sugeror i staten .00 .00

Darlig arbeidsmoral Billig .00 .00
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Morgenkaffe Avis .00 .00

Dyrere .00 .00

dyrt gratis kaffe .00 .00

Dyrt Gammelt .00 .00

traust dyrt .00 .00

bra gamlefly .00 .00

Kvalitet Flinke pé reklamasjon .00 .00

dyrt ansatte .00 .00

Konkurransementalitet Kunden for ansatte .00 .00

Tar ansvar Hyggelig .00 .00

Qratis avis Presis .00 .00

Punktlighet Ordentlig .00 .00

gratis frokost forsinkelse .00 .00

Kundeservice Serigst selskap .00 .00

Punktlig Dyrere .00 .00

Fly Skandinavisk .00 .00

Fly Forretning .00 .00
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best service storst .00 .00

Bonuspoeng Kaffe .00 .00

Uniform Kvalitet .00 .00

skandinavia dyrt .00 .00

Brukervennlig Pélitelig .00 .00

gratis setebestilling star allianc .00 .00

Flyselskap Syden .00 .00

Punktlighet God service .00 .00

Sikkerhet Stabil .00 .00

Goodwill Nordisk personell .00 .00

Flyseslkap med mye streik  Trygt a fly .00 .00

ferie fly .00 .00

Flyreiser Tur .00 .00

Solid Til & stole pa .00 .00

Ungdomsbillett Ofte litt dyrere enn Norwegian .00 .00

Nordisk Presis .00 .00

XXIV



Profesjonell Serviceinnstilt .00 .00

Skandinavia Fly .00 .00

Eurobonus Ungdomsbiletter .00 .00

.00 .00

Bra flyselskap Gratis bagasje .00 .00

Framkomst middel Hyggelige personell .00 .00

Billig ungdomsbilletter Darlig pa punktlighet .00 .00

Ikke punktlig Alreit .00 .00

Ordentlige Moral .00 .00

EuroBonus Service .00 .00

Litt dyrere Bagasje er inkludert .00 .00

Punktlighet Profesjonell .00 .00

kvalitet service .00 .00

Punktlig Mange destinasjoner .00 .00

Punktlighet Gode samarbeidsselskap .00 .00

Underskudd Norsk hjernesteinsbedrift .00 .00

XXV



Punktlig Trygg .00 .00

tradisjonell overalt .00 .00

Ofte streiker Kan ikke vere godt & jobbe der .00 .00

Scandinavia Dyre billett priser .00 .00

Punktlig Service .00 .00

ryddig on time .00 .00

Stort Skandinavisk .00 .00

Fly God service .00 .00

Fly Norwegian .00 .00

God service Hyggelig betjening .00 .00

Kundeservice Punktlighet .00 .00

Gratis kaffe Forste og andre klasse .00 .00

Bra service Dyrere enn Norwegian .00 .00

Gamle flyvertinner Traust og sidrumpa .00 .00

Gratis bagasje og kaffe Dyre billetter .00 .00
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hoy pris punktlig .00 .00

God benplass Eneste selskapet med ordnede vilkar .00 .00

Fri bagasje Mange destinasjoner .00 .00

overbooking kundeservice .00 .00

Fly Nordisk .00 .00

Flyselskap Dyrt .00 .00

Eurobonus Presis .00 .00

Dyrt Kvalitet .00 .00

trygghet punktlighet .00 .00

skandinavia blatt .00 .00

Service Sikkerhet .00 .00

Gratis kaffe og mat Hyggelig personale .00 .00

Service Lokal .00 .00

Baggasje i prisen Kaffe .00 .00

Best Trygt .00 .00
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Ryanair

Urettferdige Kravstore .00 .00

Darlig service Billig billetter. 1.00 .00

Billig Trangt 1.00 1.00

Billig Trangt 1.00 1.00

ingen arbeidsmiljolov kapitalistisk utnyttelse av arbeidere og .00 .00

forbrukere

Trangt Rotete .00 .00

billig uvennlig 1.00 1.00

Utlandet Utrygt .00 .00

Billig Skjulte merkostnader 1.00 1.00

Billig Feil flyplass 1.00 1.00

Billig England 1.00 1.00

billig kynisk 1.00 1.00

Billig Lurepriser 1.00 1.00

Punktlighet Overanstrengelse .00 .00
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Mye gebyrer Darlig kundeservice .00 .00

Billig fly Sosial dumping 1.00 1.00

Skeptisk Billig 1.00 .00

Billig Darlig personalpolitikk 1.00 1.00

Billig dérlig service 1.00 1.00

Fly England .00 .00

Billig Enkelt 1.00 1.00

Darlig personalpolitikk Billige billetter 1.00 .00

billig dérlige arbeidsforhold 1.00 1.00

billig kjip 1.00  1.00

Billig usikkert 1.00 1.00

Darlig personalpolitikk Darlig kundeforstéelse .00 .00

Billig Utenlands 1.00 1.00

Billig Skjulte priser 1.00 1.00

Billig Slitsomt 1.00 1.00

XXIX



Lav pris Darlig produkt 1.00 1.00

darlig service lave priser ex bagasje 1.00 .00

Billig Darlig service pa flyplassene 1.00 1.00

Billig Negativ mediaoppslag 1.00 1.00

Billig Ekstrakostnader 1.00 1.00

Billige billetter Ekstra kostnader om du glemmer noe 1.00 1.00

elendig kundeservice elendig arbeidsgiver .00 .00

Darlig service Billig 1.00 .00

Darlig kvalitet Behandler bagasje darlig .00 .00

Billig Charter 1.00 1.00

Billig Ukurant 1.00 1.00

Stressende Billig 1.00 .00

Billig Rettigheter for de ansatte 1.00 1.00

Billig grunnpris Mange skjulte avgifter 1.00 1.00

Rimlig Darlig beinplass 1.00 1.00

billige flybilletter dérlig service 1.00 1.00

XXX



Ukjent Upresis .00 .00

Billig Darlig service 1.00 1.00

Billig Darlige rettigheter 1.00 1.00

Billig Nye fly 1.00  1.00

Playmo Billig 1.00 .00

Billig Darlig plass pa flyet 1.00 1.00

sosial dumping merkelige sma flyplasser .00 .00

userigs billig 1.00 .00

billig gult 1.00  1.00

Billig Enkelt 1.00 1.00

Billig Slitsomt 1.00 1.00

dritt Han "karismatiske" lederen av .00 .00
selskapet som jeg ikke husker navnet

pa akkurat na

Trangt Billig 1.00 .00

Billig Trangt 1.00 1.00

relativt rimelig imegtekommende .00 1.00
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Flyr ikke pa Gardermoen Veldig billige billetter, mé betale for 1.00 .00
veldig mye ekstra som hos andre

selskap er en selvfolge i billettprisen

billige reiser lavkostselskap 1.00 1.00

Darlig kvalitet upaélitelit .00 .00

Billig Tillegg for alt 1.00 1.00

.00 .00

ekstraavgidter for ALT billig 1.00 .00

Irsk Billig 1.00 .00

Darlig service Gamle fly .00 .00

Billig Effektivt 1.00 1.00

Ukjent Fremmed .00 .00

Usolidarisk Negativ .00 .00

Billig Dyre tilleggsavgifter 1.00 1.00

darlig service mange gebyrer .00 .00

Billig Usikkerhet 1.00 1.00

Billig Trang beinplass 1.00 1.00
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Fly Reise .00 .00

billig darlig 1.00 1.00
.

Darlig plass Ubehagelig .00 .00
o

Darlig service Billig 1.00 .00
e e 0 00 ]

Billig Darlig service 1.00 1.00
Merwkiproblemer  Bmsedap 000

Billig Darlig kvalitet 1.00 1.00
R

Vekt pd bagasje Flyplasser langt unna de destiansjonene .00 .00

vi skal til

Tréngt Osékert .00 .00

Billig Darlig personalpolitikk 1.00 1.00

Behandla som sauer Sosial dumping .00 .00

Lave priser Vanskelig & forholde seg til 1.00 1.00

Billig Internasjonal 1.00 1.00

Trangt og ekkelt Upersonlig og forstemann til .00 .00
mellaprinsipp

Billig Trangt 1.00 1.00

Billig trangt 1.00 1.00

Billig Punktlig 1.00 1.00
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Billig Darlig arbeidsbetingelser 1.00 1.00
Skal aldri bruke det Lavkost trumfer sikkerhet 1.00 .00
selskapet

Billig Darlig service 1.00 1.00

Ikke 1 rute Userigst .00 .00

Darlig benplass. Darlig servering. .00 .00

Bedritent uverdig .00 .00

Billige billetter Torp 1.00 1.00

darlig kundeservice britisk selskap? .00 .00

darlig service darlig behandling av ansatte .00 .00

Darlig service Billig 1.00 .00

Billig Darlig arbeidaplass 1.00 1.00

serigst billig 1.00 .00

Billig Dritt 1.00 1.00

Billig Ikke alltid erlige 1 markedsferinga 1.00 1.00

Billig Lite service 1.00 1.00

XXXIV



Darlig kundeservice billig 1.00 .00

Darlig Userios .00 .00

Vedlegg I'V: Koding assosiasjoner studie 2

Lite effektivt Ubehagelig Klissete .00 .00

Lindrende Massasje Smerte 1.00 1.00

Smertelindring Enkelt Effektivt 1.00 1.00
Kan gi utslett Vere forsiktig ved Ikke overskride dosering .00 .00
bruk

Gele Smertelindring Tube 1.00 .00
Lindrer smerte Betennelseshemmen  Klissete 1.00 1.00
de

mamma og trening  muskler smerte 1.00 .00

Nok ett produkt for Glad jeg ikke trenger Ble litt lei etter de 2 1.00 1.00
de som plages ned  bruke preparatet forste tingene jeg tenkte
smerter pa
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Smertestillende Lett & bruke Slippe piller 1.00 1.00

Tube Blank Overfladisk .00 .00

Smertestillende Kjoelig Vet ikke 1.00 1.00

Smertedempende  Effektivt Men usikkert 1.00 1.00

smerte krem vear obs 1.00 .00

Betennelse Smerte Lindring 1.00 .00
Smericlindrende  Brokesmedomhu - Tilgiongelig 100 100
Klee Jenta Artikkelen .00 .00
L . U
Smertestillende Sykdom Krem 1.00 1.00
e S N R
Betennelsesdempe  Symptomatisk Ibuprofen .00 .00
nde

Smertestillende Krem Ikke like bra som 1.00 1.00
tabletter

Vondt Smere pé hud Darlig reklamefilm .00 .00

Smerte Lindring Smering 1.00 .00

Smertestill Mindre smerter Pafores smertestedet 1.00 1.00

Snill for magen Effektiv Klissete .00 .00
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Bedovende Smertestillende Kald 1.00 .00

Smertelindring Muskelvondt Krem 1.00 1.00

Smertestillende Lite effekt Gel 1.00 1.00

Smertestillende Gelé Omme omrader 1.00 1.00

Reklame Darlig Klissete .00 .00

Smerte Lokal behandling Hud 1.00 .00

Smertelindrende Lokalt Moderat 1.00 1.00

Smeres pd kroppen Bra for konsentrerte  Slippe & spise tablett som .00 .00

muskelsmerter pavirker hele kroppen

Smertedempende Smeres rett pa det Folg brukanvisningen 1.00 1.00

vonde stedet

Ukjent Tviler pd om den - .00 .00

virker

Smertelindrende Kjoelig Behagelig 1.00 1.00

Smertestillende Smertestillende Smertestillende 1.00 1.00

Nytt Enkelt Rart .00 .00
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Leddsmerter Muskelsmerter Smertestillende 1.00 .00

Utenpd huden Smertelindrende Blank 1.00 .00

Smertelindring Krem Hud 1.00 1.00

smerte superfisiell bivirkninger 1.00 .00

Smertestillende Muskler Betennelse 1.00 1.00

smerte muskler rart 1.00 .00

Ikke interessant Ikke interessant Ikke interessant .00 .00

smertelindrende utvortes direkte pa smerte 1.00 1.00

Lokalt bedevende  Klissete Enkel .00 .00

Lite effekt Dyrt Mavevennlig .00 .00

Smertestillende Sikkert Leddsmerter 1.00 1.00

Klissete gelé Grisete mot klaer Kan lite om den .00 .00

Smertelindrende Apotek Paracet 1.00 1.00

Smertestillende Betennelse Sutring 1.00 1.00

Smertestillende Smere Usikker 1.00 1.00

Smerter Overfladisk Placebo 1.00 .00
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behandling

Aldri hert om. Veldig bra, hvis Flott & slippe & spise .00 .00
dette virker. tabletter som pavirker
hele kroppen, bare for &
lindre smerter i1 hodet,

fot, arm, eller ryggen...

Smertelindrende Tar smerter utenfra Muskelsmerter 1.00 1.00

smertestillende klissete usikker pé virkning 1.00 1.00

Smertestillende Stive muskler Utslett 1.00 1.00

Muskelsmerter Lite effektiv F4 har hert om det 1.00 .00

Smertestillende Krem Liten tro pa det 1.00 1.00
Lokale smerter Svake-moderate Erytem og kloe 1.00 .00
smerter

Sykdom Panikk Usikkerhet .00 .00

Hypokonder Kjedelig Uinteressant .00 .00

Lettvindt Oppskrytt Overflatisk .00 .00
muskelsmertelindri  lokalbehandling trenger ny 1.00 1.00
ng
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nyttig ikke overdrive folge anvisning .00 .00
Smerte Lindrende Behandle mindre deler av  1.00 .00
kroppen

lindre smerte enklere enn piller effektivt 1.00 1.00

Smertelindring Enkelt Lokalbehandling 1.00 1.00

Lokal Smertestillende Nsaid 1.00 .00

Smerte Ikke bra Brukes for mye 1.00 .00

Lindring bedre en tabeletter funker 1.00 1.00

smertestillende okt blodsirkulasjon ~ behagelig 1.00 1.00

Smertestillende gel Legemiddel Skummelt & bruke 1.00 1.00
dersom man ikke vet hva
som er arsaken til

smerten

Gelé Smertestillende Krem 1.00 .00

Smertestillende Hurtigvirkende Bra 1.00 1.00

Funker den? For konsentrert pa Vil ikke bruke .00 .00
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plasser den paferes

skeptisk dyr klissete .00 .00

pa tube smertestillende virker kjapt 1.00 .00

Smerte Krem Unedvendig 1.00 .00

Smerte Klisj Lukt 1.00 .00

Smertestillende Lite effekt Usikker 1.00 1.00

Smerter Hud Lettvindt 1.00 .00

Praktisk Dyr Bedre en pille .00 .00

Ibuprofen Smertestillende Lindring 1.00 .00
Fint alternativ Trangerer mer Ok .00 .00
testing

Smerte Ikke tablett Kan hjelpe 1.00 .00

Smertestillende Krem Muskelsmerter 1.00 1.00

Smertestillende Krem Ok 1.00 1.00

Muskelsmerte Virker ikke Ungdvendig 1.00 .00
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Virker ikke Selete & bruke Liten tiltro til produktet .00 .00

Trenger ikke Sikkert OK for noen  Enkelt .00 .00

Smertestillende Jente 15 mistet Krem 1.00 1.00
folelsen 1 benet ved

bruk av overdreven

bruk

Smertedempende  Klissete Bra med lokal lindring 1.00 1.00

Unedvendig Smertelindrende Forsiktighet 1.00 .00

Muskelsmerte smertelindring tube 1.00 .00

Har ikke heort om Har aldri brukt Ibux  Skjenner ikke nar eller .00 .00
Ibux Gel tidligere ~ Gel hvorfor jeg skal bruke

Inux Gel

Betennelse Nakke Smerte 1.00 .00
Aldri prevd selv Kommer aldri til & Liten kjennskap til .00 .00
kjope

Tungvint Kun til lokalt bruk Lite effektivt .00 .00

Alergi bivirkning finnes andre alternativ .00 .00

At det er mildere Virker fortere Mindre bivirkninger .00 .00
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for leveren

Smertestillende Klissete Tilgjengelig 1.00 1.00
Lett & bruke har opplevd liten Lett tilgjengelig .00 .00
effekt

Hvorfor behandle Smerter Alle bruker det 1.00 .00
Hele kroppen

lindrende klegende utslett 1.00 1.00

Direkte Enkelt fungerer .00 .00
Giftstoffer Mye reklame Lite faktaopplysninger .00 .00
Lindrende Enkel i bruk Virker fort 1.00 1.00
Artikkelen om Vanlig Ibux Tro hvordan den fungerer .00 .00
jenta som mistet 1 forhold til vanlig Ibux

forligheten

Lokalt Pga allergi mot kan  Ikke aktuell for meg 1.00 1.00
smertestillende jeg ikke bruke ibux

Ubetydelig Ikke bruke Tror ikke pa .00 .00
Bedovende Farlig Aldri .00 .00
Betennelsesdempe  Ma ikke brukes over  Ikke til barn .00 .00
nde tid
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betennelsesdempen smertestillende praktisk 1.00
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)
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S
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Skdnsom Alternativt Usikkert

Lindring Fortsatt aktiv Ma virke 1.00 1.00

Smertestillende Gel Hjelpemiddel 1.00 1.00

Midlertidig Billig Gjennomsiktig .00 .00

Medisin Hodepine Smertestillende 1.00 .00

virker det hvor Inge virker det ~ Virkning kontra piller .00 .00

smertestillend ingenting intet 1.00 1.00

Smertestillende Gel Funker 1.00 1.00

Smerte Enkelt & bruke Tilgjengelig 1.00 .00

lindrende Hjelp kald 1.00 1.00

Greit med krem og  Péferes kun der Lett tilgjengelig 1.00 .00
slipper tabelett smerten opptrer

Ibuprofen Hurtig virkning Lokal smerte 1.00 .00
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Lindrer smerte. Lett og smare pa Bedre med tube enn .00 1.00

piller i veska

Smertedempende  Enkelt & bruke God virkning 1.00 1.00

Slitsomt Virker ikke Klissete .00 .00

Muskelsmerter Utvortes bruk Unnga 4 spise nar 1.00 .00

smerten kan leges

utvendig

Smertelindring Slipper tabeletter Litt klissete 1.00 1.00

Muskelsmerter Smertelindring Liten virkning 1.00 .00

muskelsmerter salve ibux 1.00 .00

Behandle lokale Muskelsmerter Leddsmerter 1.00 .00
smerter 1 stedet for

hele kroppen

Lettvint Svalende Smertestillende 1.00 .00

Lokalbehandling Betennelsesdempend  Lite virksom .00 .00

|

Smerter 1 kneet Halvmaraton Regnver skyller bort 1.00 .00

geléen
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Smertelindrende Praktisk Gele 1.00 1.00

medisin gel smerte 1.00 .00

Smertestillende Pleiende Varm 1.00 1.00

Enkelt Virker Raskt Virker lokalt .00 .00

smertestillende enkelt anvendelig 1.00 1.00

Krem Smertestillende Unedvendig 1.00 .00

Virker ikke Ungdvendig produkt  Fremkaller irritasjon i .00 .00

huden hos unge brukere

Kliss Virker det ? Minst mulig kjemi .00 .00

uansett

smerte utslett ubehagelig 1.00 .00

overfladisk symptombehandling  falsk trygghet .00 .00
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Vedlegg V: Koding av tidsbruk

Oversikt over tidsbruk per

respondent
Eksperiment 2
00:02:50 00:04:47 00:06:05 00:07:56
00:02:56 00:04:51 00:06:07 00:08:00
00:02:59 00:04:54 00:06:07 00:08:07
00:03:07 00:04:54 00:06:07 00:08:10
00:03:08 00:04:57 00:06:08 00:08:10
00:03:10 00:04:57 00:06:08 00:08:20
00:03:15 00:04:58 00:06:10 00:08:22
00:03:19 00:05:00 00:06:11 00:08:24
00:03:21 00:05:01 00:06:12 00:08:27
00:03:21 00:05:01 00:06:15 00:08:30
00:03:23 00:05:01 00:06:16 00:08:30
00:03:24 00:05:04 00:06:20 00:08:36
00:03:26 00:05:07 00:06:21 00:08:38
00:03:28 00:05:07 00:06:22 00:08:41
00:03:29 00:05:07 00:06:22 00:08:46
00:03:30 00:05:11 00:06:23 00:08:48
00:03:33 00:05:11 00:06:23 00:08:50
00:03:33 00:05:12 00:06:23 00:08:55
00:03:34 00:05:12 00:06:24 00:08:57
00:03:34 00:05:14 00:06:27 00:08:57
00:03:34 00:05:15 00:06:29 00:08:57
00:03:38 00:05:15 00:06:31 00:08:58
00:03:43 00:05:15 00:06:31 00:09:07
00:03:44 00:05:17 00:06:33 00:09:11
00:03:45 00:05:17 00:06:34 00:09:14
00:03:46 00:05:18 00:06:34 00:09:25
00:03:48 00:05:19 00:06:35 00:09:33
00:03:49 00:05:21 00:06:37 00:09:34

XLVII



00:03:49
00:03:49
00:03:53
00:03:54
00:03:54
00:03:57
00:03:58
00:03:59
00:04:00
00:04:02
00:04:02
00:04:05
00:04:06
00:04:11
00:04:12
00:04:13
00:04:14
00:04:17
00:04:18
00:04:22
00:04:22
00:04:24
00:04:26
00:04:27
00:04:27
00:04:28
00:04:32
00:04:33
00:04:34
00:04:34
00:04:35
00:04:35
00:04:35

00:05:23
00:05:23
00:05:23
00:05:24
00:05:26
00:05:26
00:05:26
00:05:26
00:05:27
00:05:30
00:05:30
00:05:31
00:05:31
00:05:31
00:05:33
00:05:34
00:05:34
00:05:34
00:05:34
00:05:39
00:05:43
00:05:43
00:05:43
00:05:47
00:05:48
00:05:49
00:05:50
00:05:50
00:05:51
00:05:53
00:05:54
00:05:55
00:05:56

00:06:41
00:06:42
00:06:44
00:06:45
00:06:46
00:06:52
00:06:53
00:06:54
00:06:58
00:06:59
00:07:02
00:07:03
00:07:04
00:07:05
00:07:06
00:07:08
00:07:08
00:07:09
00:07:09
00:07:10
00:07:11
00:07:11
00:07:11
00:07:11
00:07:15
00:07:16
00:07:17
00:07:18
00:07:19
00:07:20
00:07:20
00:07:21
00:07:21

00:09:36
00:09:36
00:09:39
00:09:42
00:09:46
00:10:07
00:10:10
00:10:33
00:11:03
00:11:03
00:11:11
00:11:21
00:11:26
00:11:28
00:11:42
00:11:43
00:12:01
00:12:16
00:12:18
00:12:50
00:12:55
00:13:10
00:13:11
00:13:20
00:13:36
00:13:50
00:14:09
00:15:30
00:15:40
00:17:02
00:17:08
00:17:13
00:20:04
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00:04:37
00:04:38
00:04:39
00:04:42
00:04:42
00:04:43
00:04:43
00:04:43
00:04:43
00:04:45
00:04:46
00:04:46

00:05:57
00:05:58
00:05:59
00:06:00
00:06:00
00:06:00
00:06:01
00:06:01
00:06:01
00:06:02
00:06:04
00:06:04

00:07:22
00:07:25
00:07:27
00:07:27
00:07:28
00:07:28
00:07:31
00:07:32
00:07:34
00:07:38
00:07:41
00:07:54

00:23:51
00:23:53
00:26:39

00:32:35
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Vedlegg VI: Nyhetsartikler

Ryanair Kkritiseres for darlig behandling av ansatte

Foto: Kyrre Strom

- De ansatte i Ryanair behandles som slaver, uttaler tillitsvalgt for
kabinpersonalets fagorganisasjon, som har vert vitne til en rekke uheldige

episoder av flyselskapet.

Ryanair har vert i en offentlig krangel med norske fagforeninger om arbeidsforholdene
for selskapets ansatte. ”For & mote med kundenes behov om & kunne fly billigst mulig
er vi avhengig av a kutte kostnader der det er mulighet for det”, sier daglig leder i
Ryanair. Han ensker ikke & kommentere de ansattes arbeidsbetingelser, i stedet legger
han til ” Folk flest kjoper flybilletter kun for 8 komme seg fra A til B. Pris blir derfor et
viktig referansepunkt. Vi gjor alt vi kan for & kunne tilfredsstille vare kunder, noe vi

lykkes 1.
Kostnadskutt gir konsekvenser for de ansatte

Kostnadskuttene reflekteres ogsa gjennom selskapets personalpolitikk. Darlige
betingelser, uforutsigbare timeplaner, lave lenninger og lange arbeidsdager er noe av
det de ansatte ma forholde seg til. “Omstendighetene gjenspeiler en sjef som ikke

nedvendigvis ivaretar sine ansatte”, fortsetter lederen i Kabinforening.




SAS kritiseres for dirlig behandling av ansatte

Foto: Kyrre Strom

- De ansatte i SAS behandles som slaver, uttaler tillitsvalgt for kabinpersonalets

fagorganisasjon, som har vert vitne til en rekke uheldige episoder av flyselskapet.

SAS har vert i en offentlig krangel med norske fagforeninger om arbeidsforholdene
for selskapets ansatte. ”For 4 mete med kundenes behov om & kunne fly billigst mulig
er vi avhengig av 4 kutte kostnader der det er mulighet for det”, sier daglig leder i SAS.
Han ensker ikke & kommentere de ansattes arbeidsbetingelser, i stedet legger han til ”
Folk flest kjoper flybilletter kun for & komme seg fra A til B. Pris blir derfor et viktig

referansepunkt. Vi gjer alt vi kan for a kunne tilfredsstille vare kunder, noe vi lykkes

i”

Kostnadskutt gir konsekvenser for de ansatte

Kostnadskuttene reflekteres ogsa gjennom selskapets personalpolitikk. Darlige
betingelser, uforutsigbare timeplaner, lave lenninger og lange arbeidsdager er noe av
det de ansatte mé forholde seg til. “Omstendighetene gjenspeiler en sjef som ikke

nedvendigvis ivaretar sine ansatte”, fortsetter lederen i Kabinforening.
g
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Ryanair stuper pa punktlighet

| i

Foto: Kyrre Strom

2015 ble helsvart for Ryanair punktlighet. Fra 4 veere i den evre delen av tabellen
gjennom hele 2014 er na selskapet i bunnsjiktet, med de minst presise avgangene
og ankomstene i 2015. Dette kommer fram i en undersekelse gjort av

flysekemotoren Doshop, skriver E24.

Ryanair har gjennom 2015 vasset 1 problemer, og den nye punktlighetsundersekelsen
er dyster lesing. Kommunikasjonssjef i Ryanair er ikke forneyd med nedgangen, og
sier at en slik nedgang i punktlighet ikke er 1 trdd med den kvaliteten selskapet ensker &

levere. Vi tar dette sveert serigst og jobber aktivt for 4 unnga slike tall i fremtiden.

Ryanair har gjentatte ganger blitt kritisert for mange forsinkelser og

kanselleringer

Sjefen skylder pd mye darlig veer gjennom store deler av aret. Uvar rammer alle lik, og
SAS har betydelig bedre punktlighet i darlig veer enn Ryanair. Flyselskapet kritiseres
nd for 4 ha for stramt ruteopplegg som paferer selskapet flere forsinkelser.
“Forsinkelser forplanter seg og Ryanair sliter med & héndtere disse”, uttaler avinorsjef

ved Oslo Lufthavn Gardemoen.
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SAS stuper pa punktlighet

| i

Foto: Kyrre Strom

2015 ble helsvart for SAS punktlighet. Fra 4 vzere i den evre delen av tabellen
gjennom hele 2014 er na selskapet i bunnsjiktet, med de minst presise avgangene
og ankomstene i 2015. Dette kommer fram i en undersekelse gjort av

flysekemotoren Doshop, skriver E24.

SAS har gjennom 2015 vasset i problemer, og den nye punktlighetsundersegkelsen er
dyster lesing. Kommunikasjonssjef i SAS er ikke forneyd med nedgangen, og sier at en
slik nedgang i1 punktlighet ikke er i trdd med den kvaliteten selskapet onsker a levere.

Vi tar dette sveert serigst og jobber aktivt for 4 unnga slike tall i fremtiden.

SAS har gjentatte ganger blitt kritisert for mange forsinkelser og kanselleringer

Sjefen skylder pd mye darlig veer gjennom store deler av dret. Uvar rammer alle lik, og
Ryanair har betydelig bedre punktlighet i darlig veer enn SAS. Flyselskapet kritiseres
nd for 4 ha for stramt ruteopplegg som paferer selskapet flere forsinkelser.
“Forsinkelser forplanter seg og SAS sliter med 4 handtere disse”, uttaler avinorsjef

ved Oslo Lufthavn Gardemoen.
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