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SAMMENDRAG

For a gke verdien av produkter og tjenester i et stadig mer komplekst marked har det de siste
arene veert rettet mye fokus og forskning pa merkevarebygging. Spesielt symbolsk
merkekonsept og merkepersonlighet relatert til produkters verdigkning er tema som har fatt
mye oppmerksomhet. Den gkonomiske og samfunnsmessige utviklingen tyder pa at
forbrukere blir mer og mer opptatt av opplevelsen merkevarer kan gi dem fremfor bade den
funksjonelle og den symbolske verdien. Uten forstaelse for forbrukerne og deres
betalingsvillighet kan det vare svart krevende a skille seg ut og oppna lang levetid i dagens
marked. Det er viktig & forsta at merkevarens kjerne og fundament, merkekonseptet, ma vaere
grundig etablert for & bygge en sterk merkevare, og at forbrukernes behov, ensker og
betalingsvillighet kan variere basert pd individuelle forskjeller. Denne oppgaven har som
formal 4 underseke hvordan merkekonsept og personlighetstrekk kan pévirke forbrukernes
betalingsvillighet. Vi ensker & sette det opplevelsesbaserte merkekonseptet i lyset og se pa
hvordan forbrukere oppfatter verdien av slike merker sammenlignet med symbolske ut fra

ulik grad av personlighetstrekket ekstroversjon.

Det er benyttet kvantitativ metode for innsamling av data, pa bakgrunn av at vi ensker & se pa
omfanget av fenomenene. Studiens design er formet som et ekte eksperiment, der en gruppe
ble utsatt for stimuli av et symbolsk merke, og den andre for et opplevelsesbasert merke.
Eksperimentets stimuli ble bestemt pa bakgrunn av resultater fra et fokusgruppeintervju og en
pretest. Deltakerne i fokusgruppen og pretesten er hentet fra samme populasjon som utvalget.
Populasjonen er svart bred, og valgt til & veere “norske forbrukere”. Som en folge av dette ble
eksperimentets undersegkelse laget pa norsk og delt via Facebook til respondenter med ulik

bakgrunn og demografi. Undersekelsen resulterte i totalt 124 besvarelser.

Forskningsspersmalet ble oversatt til 3 hypoteser, der hypotese 3 bestar av 2 delhypoteser.
Alle hypotesene ble testet ved bruk av ANOV A-analyse. Resultatene viser at
betalingsvilligheten generelt er hayere for opplevelsesbaserte merker bdde hos introverte og
ekstroverte forbrukere sammenlignet med symbolske merker. Undersgkelsen utarbeider
interessante funn, der opplevelsesbaserte merker medferer hayere betalingsvillighet
uavhengig av personlighetstrekk, noe som bekrefter at den skonomiske og samfunnsmessige
utviklingen gar denne veien, og at det i fremtiden vil lenne seg for bedrifter & utvide sine

tilbud til & inkludere en form for opplevelseselement.
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1.0Introduksjon

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Det er avgjorende for markedsferere & ha kunnskap om forbrukernes ensker, behov og
betalingsvillighet for & skape kundeverdi og vere konkurransedyktige i et stadig mer
komplekst marked. Uten forstdelse for hva som pévirker forbrukernes betalingsvillighet kan
det vaere svaert krevende for bedrifter & iverksette de riktige markedsstrategiene, slik at
kundene onsker a kjope og betale mer for deres merker sammenlignet med konkurrentenes.
For a gke kundenes betalingsvillighet for sine tilbud ma bedriftene skape en merkeverdi som
baseres pé kundenes grunnleggende ensker og behov. Dette gjores gjennom a bygge
merkeimage. Kotler (2005) forklarer at alle individer har ulike behov og preferanser. Hvordan
man skaper merkeimage og kundeverdi som eker forbrukernes betalingsvillighet kan derfor

tenkes 4 matte gjores forskjellig basert pd ulike kunders personligheter.

Et merkets image kan bygges pd et av tre merkekonsepter; funksjonelt, symbolsk og
opplevelsesbasert, som hver dekker ulike grunnleggende forbrukerbehov. Det er tidligere
gjort mye forskning pa symbolske merkekonsepter, og det er empirisk pavist at merker med
symbolsk verdi eker kundenes betalingsvillighet i forhold til funksjonelle merker som er ment
a dekke spesifikke og praktiske forbruksproblemer. Dette har gjort at mange merkevarer de
siste drene er bygget pa et symbolsk merkekonsept. Det er ogséd pdvist at forbrukere er villige
til & betale mer for opplevelsesbaserte merkevarer sammenlignet med funksjonelle
merkevarer. Det viser seg likevel & vere lite forskning gjort pa det opplevelsesbaserte
merkekonseptet. Opplevelse som konsept og som empirisk fenomen er ikke etablert pa
samme mate som andre markedsferingsbegreper, slik som for eksempel beslutninger,
holdninger, tilfredshet og merkeverdi (Schmitt 2011). Det kan pa bakgrunn av dette tenkes at

opplevelseskonseptet er vanskelig 4 méle og derfor utelukkes i flere studier.

Opplevelsesmarkedsforing er et nytt og spennende konsept, og det er ikke bare av interesse
for akademikere. Markedsforere har innsett at & forstd hvordan forbrukerne opplever deres
merker, og at & skape spennende opplevelser for dem, er kritisk for & differensiere seg i et
stadig mer konkurransedyktig marked. Tenk pd noen av de mest fascinerende nye produktene
og merkene som har dukket opp pd markedet gjennom det 21 arhundre, slik som Apple med
sin iPhone ,iPad og iWatch, eller konseptet Visual Reality. Disse produktene har innovative

design og lover overlegne funksjoner, men fokuset pd produktegenskaper er bare en liten del



av disse merkene og produktene. Like kreativ og innovativ som produktene i seg selv, er ogsa
mdten de markedsferes pa til forbrukerne. Markedsferingen appellerer til forbrukernes sanser,
folelser, intellekt, nysgjerrighet og selvbilde, 1 stede for a skape rasjonelle oppfatninger av

nytteverdi (Schmitt 2011).

At bade symbolske og opplevelsesbaserte merkekonsepter gker verdien og
betalingsvilligheten for merker har lenge vert forstatt. Hva som skiller disse konseptene og
om betalingsvilligheten varierer mellom disse to merkekonseptene er det derimot gjort lite
forskning pa, og kan derfor vere vanskeligere 4 forsta. Disse spersmalene og manglende
forskning pa omradet er var motivasjon for prosjektet, og vi ensker 4 se pd om det er forskjell
1 betalingsvilligheten mellom disse merkekonseptene, og om denne eventuelle forskjellen kan
forklares ut fra eksisterende personlighetsteori. Dette pd bakgrunn av refleksjon om at
betalingsvillighet er en faktor som til en viss grad kan styres av bedrifter gjennom a skape okt
merkeverdi, men at faktoren ogsa varierer blant ulike personer basert pd individuelle

personlige forskjeller.

1.2 Problemstilling og formal med oppgaven

Problemstillingen er det forskningsspersmaélet vi ensker & fa svar pa gjennom denne studien.
Oppgaven vil fokusere pd forbrukernes variasjoner i betalingsvillighet basert pé ulike grader 1
personlighetstrekket ekstroversjon. Det vil ogsé undersekes om forbrukere har ulik
betalingsvillighet for merker bygget pd symbolske og opplevelsesbaserte merkekonsepter.

Dermed defineres studiens problemstilling som:

“Hvordan kan merkekonsept og personlighetstrekk pdavirke forbrukerens betalingsvillighet?”

Resultatene skal benyttes til & utforme en konklusjon der det avklares hvorvidt merkekonsept

og personlighetstrekk har en pavirkning pa forbrukerens betalingsvillighet.

1.3 Struktur pa oppgaven

I kapittel 1 introduserer vi oppgavens tema, problemstilling og bakgrunn, samt beskriver
oppgavens struktur. I kapittel 2 redegjores det for teori og begreper som er sentrale for
problemstillingen og forskningen, og til slutt i samme kapittel presenteres hypotesene
utarbeidet pa bakgrunn av teorien. Deretter presenteres metodiske emner og valg i kapittel 3.

Her belyses forskningsdesignet, og krav til kausalitet dreftes. Videre inneholder kapittel 4



analyser av hypotesene, og 1 kapittel 5 diskuteres funn og resultater. Avslutningsvis
presenterer vi konklusjonen i kapittel 6, diskuterer implikasjoner og begrensninger med
oppgaven, og kommer til slutt med forslag til videre forskning. Litteraturlisten fremlegges til

sist 1 kapittel 7.

1.4 Forutsetninger og avgrensninger

For a unngé at oppgaven blir for omfattende foretas avgrensninger. I oppgaven vil engelske
uttrykk i hovedsak oversettes til norsk. Det benyttes kun engelske uttrykk dersom disse
mangler i det norske vokabularet for 4 unngé at konteksten av ordet forsvinner eller at
begrepet forer til forvirring. Oppgaven begrenses ogsa til & utforske norske forhold, hvor vi

har benyttet oss av nordmenn som subjekter i populasjon og i vart utvalg.

Merketeorien inneholder tre typer merkekonsept, hvorav to er relevante for var oppgave. Vi
har avgrenset oss til symbolske og opplevelsesbaserte merkekonsepter. Det finnes ogsa ulike
teorier som forklarer personlighetstrekk, der vi har valgt & begrense oss til femfaktormodellen
”The Big Five”. Innenfor femfaktormodellen begrenser vi oss videre til & kun ta for oss en

trekkskala; ekstroversjon.

Videre i denne oppgaven begrenser vi oss til én metode, hvorav vi har statt ovenfor valget
mellom kvalitativ og kvantitativ metode. Metodevalget for denne oppgaven har falt pa
kvantitativ metode. Forst ble det gjennomfort et fokusgruppeintervju der det ble diskutert
ulike forhold til produktkategorier, merkevarer, merkenavn, symbolske og opplevelsesbaserte
merkekonsept. Dette resulterte i utforming av en pretest, som gav resultater vi tok i1 bruk i et
eksperiment. Grunnet valg av metode, er vi er opptatt av tallmessige resultater og ensker &

benytte oss av manipulasjon. Dette forklares nermere i metodekapitlet.

Vi gnsker & underseke hvordan merkekonseptene og ulike grader av personlighetstrekket kan
pavirke forbrukerens betalingsvillighet, der vi avgrenser oss til 4 undersegke dette innenfor
produktkategorien ”sjokolade”. Denne avgrensningen gjores for & kunne benytte

manipulasjon og sammenligne resultater i ssmme produktkategori.



2.0Teori
2.1 Merketeori

Et merke kan defineres som et navn, begrep, design, symbol eller hvilken som helst annen
karakteristika som identifiserer en leveranders vare eller tjeneste som forskjellig fra andre
leveranderers” (Keller 1993). Som forbrukere utsettes vi for utallige merker daglig, og
merkevarer har blitt en av de mest verdifulle immaterielle eiendeler bedrifter har for &
differensiere seg i et stadig mer komplekst marked. Merkevarebygging har i lapet av de siste
20 drene derfor utviklet seg til & bli hayt prioritert i toppledelsen hos mange bedrifter. Merker
har flere verdifulle funksjoner. Pa et grunnleggende nivé fungerer de som markerer for
firmaets tilbud. For forbrukere kan merkevarer forenkle beslutningsprosesser, vise til et
bestemt kvalitetsniva, redusere risiko og skape tillitt. Merker bygges pa selve produktet,
tilherende markedsforingsaktiviteter og kundenes bruk av det. Dermed gjenspeiler merket den

totale opplevelsen kundene har med produktet (Keller og Lehmann 2006).

Det viktigste mélet med all merkebygging er a skape et bilde i hodet pd kunden. Dette bildet
er et resultat av alle sanseinntrykk kunden har om merket, og alt han har hert om merket
gjennom reklame eller andre mennesker. For & skape et riktig bilde og posisjonere merket slik
at kunden oppfatter det som forskjellig fra og mer fordelaktig enn andre konkurrerende
merker er det flere steg man mi igjennom. Ferst ma det bestemmes et merkekonsept som skal
vare hele merkets levetid. Videre er merkekjennskap et mentalt ankerpunkt og en helt
nedvendig forutsetning for & bygge merkekunnskap — for hvis kundene ikke vet at merket
eksisterer kan de verken lare om det eller velge det (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 96 —

98).

Merkeassosiasjoner er hovedkomponenten i merkekunnskap, og det er disse assosiasjonene,
eller forbindelsene til merket, kundene bruker som grunnlag nar de skal vurdere et merke.
Merkeassosiasjonene er merkets kjerne og kan forklares som all informasjonen som er lagret i
kundens hukommelse; alle positive, sterke og unike tanker, folelser og meninger vi har til
merket (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 124 — 125). Selv om disse assosiasjonene skapes i
kundens hode, er det noen assosiasjoner merkevarebyggeren kan pavirke direkte; merkets
ytelsesassosiasjoner og inntrykksassosiasjoner. Merkets ytelse beskriver hvilke funksjonelle
behov merket faktisk kan dekke, mens merkets inntrykk innebarer det abstrakte, merkets ytre

egenskaper og det som beriker og representerer merket (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010,

10



144 og 148). Assosiasjonene som skapes gjennom merkevarebygging danner pa denne maten

kundenes oppfatning av merket, og kan derfor vare avgjerende for om og nar det velges.

2.1.1 Merkeverdi

For a administrere merker riktig ber markedsforere ha en klar forstdelse av verdien
merkevaren deres har; hva som gjor den bemerkelsesverdig og hvor mye den er verdt.
Merkeverdi kan ikke observeres direkte gjennom 4 ta pd, fole pa eller se den, men vi kan
observere effekter av merkeverdi. Keller og Lehmann (2006) beskriver merkeverdi som en
immateriell ressurs, og sier man ber legge vekt pa 4 forstd hvordan man bygger, maler og
administrerer den. Videre forklarer de at merkeverdi har tre perspektiver; kundebasert,

bedriftsbasert og finansiell merkeverdi.

I denne oppgaven skal vi fokusere pd den kundebaserte merkeverdien. Kundebasert
merkeverdi kan defineres som differensieringseffekten merkekunnskap har pa kundens
responser pa markedstiltak. For kundene kan sterke merkevarer gi verdi pa tre mater som
observeres som psykologiske effekter; (1) de reduserer ulike typer risiko, (2) forenkler
informasjonsbehandlingen slik at beslutningsprosessen blir enklere, og (3) oker tilfredsheten

gjennom heyere kvalitetsoppfatning (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 50 — 59).

2.1.2 Merkepersonlighet

Merkepersonlighet kan defineres som det settet av menneskelige egenskaper som assosieres
med et merke (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 149). Dette ble for alvor et tema innen
merkevarebygging i 1997 da Aaker publiserte den forste artikkelen som systematisk tok for
seg dette fenomenet. Raskt etter den forste publikasjonen kom det flere forskningsresultater,
der det ble bekreftet at merkers personlighet kunne ha stor betydning for forbrukernes
holdning til merket dersom merket primart hadde symbolsk verdi for forbrukeren. Sekelyset
ble de forste tidrene etter Aakers artikkel rettet mot betydningen av merkepersonlighet for
symbolske merker fordi dette virket svart naturlig. Senere har forskning ogsé vist at uansett
merkekonsept har mennesker en tendens til & foretrekke merker med personligheter som har
likhetstrekk med det de oppfatter som viktige personlighetstrekk hos seg selv. Dette kan
skyldes at kundene er bevisst pa hva deres eiendeler forteller omverdenen om dem selv
gjennom den symbolske verdien (Magma). For symbolske merker utgjor derfor
merkepersonlighet hovedgrunnen for valg av merke, og merkets personlighet skal smitte over

pa kunden. For eksempel gir Mercedes “’prestisje” mens Timberland og Harley Davidson
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uttrykker “barsk”, og disse merkene kan pa denne maten uttrykke noe om brukerens
personlighet. For opplevelsesbaserte merker skal merkets personlighet beskrive hvordan den
sensoriske opplevelsen vil vere. Et eksempel er hvordan Tusenfryd er tuftet pd “glede for
hele familien” og hvordan Apple beskriver sine produkters brukerglede (Samuelsen, Peretz og

Olsen 2010, 150).

2.1.3 Evaluering og merkeholdning

Naér forbrukeren skal evaluere et merke og avgjere om han/hun ensker a kjope eller bruke det,
tas beslutningen ofte pa bakgrunn av holdningen til merket. En holdning kan defineres som
en psykologisk tendens som blir uttrykt ved at et objekt blir vurdert med en grad av
fordelaktighet eller ufordelaktighet” (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 159). Holdningen
dannes pé bakgrunn av informasjon og assosiasjoner forbrukeren har til merket. Mennesker
har begrenset informasjonskapasitet. For en forbruker er det dermed umulig & ha alle ulike
merkeassosiasjoner i hukommelsen til en hver tid. Derfor danner vi holdninger til merkene
slik at beslutningsprosessen gér raskere. For at merket skal velges i evalueringen ma

holdningen veare bade positiv og sterk (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 157 — 164).

For a skape en ensket og differensiert posisjon i kundenes sinn, ma bedriften derfor
kommunisere de enskede positive og unike assosiasjonene til kundene som danner enskede
holdninger til merket. Assosiasjonene mé bygge pd merkekonseptet som ble valgt i starten og

repeteres over tid slik at holdningen forsterkes.

2.1.4 Merkekonsept og Brand Concept Management (BCM)

For man starter posisjoneringsarbeidet, ma det tas en svert viktig beslutning som helst skal
gjelde hele merkets levetid; "hvilket fundamentalt kundebehov skal merket dekke?” Dette
valget vil vere styrende for alt videre posisjoneringsarbeid gjennom hele merkets livssyklus,
imaget som skal skapes, og for all fremtidig merkestrategi. A bygge et sterkt nettverk av
merkeassosiasjoner i kundens hukommelse krever konsistens over lengre tid, og endringer vil
kunne bryte merket ned. Derfor ber man ha en stabil kjerne som ligger (nesten uforanderlig) i
bunnen, og merkekonseptet som velges ber derfor holdes konsistent og ikke endres pa med

mindre det er hoyst ngdvendig.

Forbrukernes behov kan klassifiseres som enten funksjonelle, symbolske eller

opplevelsesbaserte. Funksjonelle behov er knyttet til spesifikke og praktiske
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forbruksproblemer. Symbolske behov knyttes til selvbilde og sosialidentifikasjon, og
opplevelsesbaserte behov til variasjonssekende forbrukerestetikk og opplevelsesforbruk. Alle
merker ber kunne dekke et av disse tre grunnleggende forbruksbehovene. Merkekonsepter et
merke kan bygges pa kategoriseres derfor ogsa som enten funksjonelt, symbolsk eller
opplevelsesbasert (Park, Jaworski og Maclnns 1986). Denne oppgaven begrenses til 4 ta for

seg det symbolske og det opplevelsesbaserte merkekonseptet.

Merker bygget pa det symbolske merkekonseptet utformes for & assosiere forbrukeren med en
onsket gruppe, rolle eller selvbilde, og for & dekke interne behov for selvforbedring og
identitet (Park, Jaworski og Maclnns 1986). Disse produktene brukes gjerne til & signalisere
en virkelig eller onsket sosial identitet eller gruppetilherighet som ofte (men ikke alltid)
inneberer status og prestisje (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 221). Eksempler pé

symbolske merker kan vaere Luis Vuitton, Moods of Norway og Michael Kors.

Merker bygget pa det opplevelsesbaserte merkekonseptet utformes for & gi sensorisk nytelse
eller kognitiv stimulans (Park, Jaworski og MacInns 1986). Eksempler pa slike merker kan
vaere Lego, Disney og Tusenfryd. Opplevelsesbaserte merker kjopes/brukes ofte, og
utfordringen er 4 opprettholde opplevelsen av sensorisk nytelse eller kognitiv stimulans.
Derfor er det viktig med variasjon slik at forbrukeren ikke gar lei (Samuelsen, Peretz og

Olsen 2010, 225 — 226).

De ulike merkekonseptene krever ulike langsiktige posisjoneringsstrategier. Et merke med
flere merkekonsepter gir derfor inkonsistente retningslinjer for posisjonering. Fordi merker
med samme merkekonsept dekker de samme forbrukerbehovene, definerer man ved valg av
merkekonsept hvilke andre merker man konkurrerer mot. Et merke med flere merkekonsepter
kan derfor vaere vanskeligere 4 administrere fordi det konkurrerer mot flere merker
sammenlignet med merker basert pa kun et merkekonsept. Merker med kombinerte
merkekonsept kan ogsa tenkes a svekke imaget og forbrukernes evne til & identifisere
meningen med merket. P4 bakgrunn av dette kan det hevdes at et merke kun kan posisjoneres
med et av de tre merkekonseptene (Park, Jaworski og Maclnns, 1986). Bhat og Reddy (1998)
har derimot empirisk bevist at det er mulig for et merke & kombinere det symbolske
merkekonseptet med det funksjonelle. De finner ogsé at det symbolske merkekonseptet bestér

av to dimensjoner: prestisje og personlighetsuttrykk. Bhat og Reddy (1998) utelater det

13



opplevelsesbaserte merkekonseptet i sin studie, men dette blir sammen med de to andre

klarlagt som et separat konsept i en studie gjort av Ramaseshan og Tsao (2007).

Opplevelseskonstruksjonen er ikke like tydelig assosiert med en bestemt grunnleggende
disiplin slik andre merkekonstruksjoner er. For eksempel har merkepersonlighet og
merketilknytning blitt definert pd grunnlag av tilsvarende begreper i psykologien, mens
opplevelseskonstruksjonen kan finnes i et bredt spekter av omrader, inkludert markedsforing,
filosofi, kognitiv vitenskap og praktisk ledelse. Innen markedsfering brukes ogsa
opplevelsesbegrepet pé flere mater, vi snakker blant annet bade om produktopplevelsen,
kjepsopplevelsen, serviceopplevelsen og forbrukeropplevelsen (Brakus, Schmitt og
Zarantonello, 2009). Det har derfor vert vanskelig & utarbeide skalaer for & male konseptet,
noe som kan tenkes & vare grunnen til at det er gjort lite forskning pa det opplevelsesbaserte
merkekonseptet sammenlignet med de to andre merkekonseptene. Derfor har det vert behov
for en ytterligere raffinering av konseptet. Dette gjor Brakus, Schmitt og Zarantonello (2009)
basert pé tidligere forskning. De kaller konseptet "merkeopplevelse”, og det innebaerer fire
dimensjoner; sensorisk, affektiv, intellektuell og atferdsmessig. Merkerelaterte stimuli som
farger, former, fonter, designelementer, slagord og maskoter er en del av merkets design og
identitet, og det er disse stimuliene som utgjer den viktigste kilden til subjektive, interne
forbrukerresponser (sansing, folelser og kognitiv tenking) som er det Brakhus, Schmitt og
Zarantonello kaller merkeopplevelsen. Videre er deres bruk av konseptet i trad med det
opplevelsesbaserte merkekonseptet som beskrives av bade Samuelsen, Peretz og Olsen (2010)

og Park, Jaworski og Maclnns (1986).

For a gke forstaelsen av fenomenet merkekonsept, og hvordan det har betydning for merket
gjennom hele dets livssyklus, er det nedvendig & forklare begrepet ”Brand Concept
Management” (BCM). Park, Jarowski og MacInnis (1986) presenterer dette rammeverket for
a velge ut, implementere og kontrollere merkets image over tid gjennom styring av
merkekonseptet. Etter at merkekonseptet er valgt forklarer BCM-rammeverket hvordan det
styres gjennom tre stadier. I folge Samuelsen, Peretz og Olsen (2010) er aktivitetene i de tre

stadiene ulike for de ulike merkekonseptene.

Det forste stadiet er introduksjonsstadiet. Her skal merkets image og posisjon etableres i
markedet gjennom markedsmiksen; produkt, plassering, pris og promotering. Et mal med

BCM i etableringen av merket er & skape et image som enkelt og logisk kan utvikles gjennom
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senere stadier (Park, Jarowski og Maclnnis, 1986). Ved introduksjon av et symbolsk merke er
det viktig a (1) kommunisere merkets rolle, enten det dreier seg om a skape selvfolelse eller
gruppetilherighet, og (2) bygge kjennskap til merket bade hos malgruppen og hos dem som
ikke er i malgruppen. Grunnen til dette er at det ikke gir noen mening & eie en symbolsk
eiendel dersom ingen andre kjenner verdien av den. Ved introduksjon av et opplevelsesbasert
merke md markedsmiksen brukes til & kommunisere den positive opplevelsen kunden kan

forvente seg ved bruk av merket (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 221 — 224).

Det andre stadiet er utviklingsstadiet. Her skal posisjoneringsstrategiene fokusere pa &
forsterke verdien av merkets image slik at merket oppfattes vedvarende bedre i forhold til
konkurrentene. Dette er svaert viktig ettersom markedet blir mer og mer komplekst og
konkurransen stadig sterre (Park, Jarowski og Maclnnis, 1986). For symbolske merker er det
avgjoerende & rendyrke og forsterke skillet mellom mélgruppen og “alle andre” i denne fasen.
Hovedoppgaven er derfor & vedlikeholde merkeassosiasjonene som ble skapt i
introduksjonsfasen og, om mulig, forsterke kjopsbarrierene mot dem utenfor mélgruppen. For
eksempel gjorde Louis Vuitton dette ved a plassere vakter i dera. Dette medforer at de som
ikke er i malgruppen foler seg utilpass nér de skal inn 4 titte, mens malgruppen foler at
vaktene er der for dem og deres sikkerhet. Dette skiller tydelig mellom “oss” og ”dem”, og
kan gi andre utenfor mélgruppen enda mer lyst pa merket. For opplevelsesbaserte merker er
hovedoppgaven i denne fasen & opprettholde kundenes opplevelse av nytelse og stimulering
gjennom variasjon slik at de ikke gér lei. Dette kan gjores enten gjennom utvikling av tilbehor
eller ved & bygge et nettverk av produkter. For eksempel skapte Disney et nettverk av
produkter ved & utvikle Disney World, PC-spill, leker etc. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010,
221 - 225).

Det tredje og siste stadiet er befestningsstadiet, eller forsterkingsstadiet. Her er mélet & linke
det etablerte merkeimaget til imaget til andre produkter produsert av samme leverander som
tilherer andre produktgrupper (Park, Jarowski og Maclnnis, 1986). For symbolske merker er
det naturlig 4 prove a utvide konseptet til 4 omfatte andre brukerbaserte produkter. Her er det
viktig & finne produktgrupper kunden selv oppfatter som sammenherende. For eksempel kan
et klesmerke utvides til & omfatte flere typer klesplagg, sko, smykker eller vesker. For
opplevelsesbaserte merker er hovedutfordringen alltid & vedlikeholde opplevelsen av
sensorisk nytelse eller kognitiv stimulans, og derfor ma merkekonseptet forsterkes med

produkter som gir samme basisfordel (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 223 — 226).
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2.2 Progresjonen i skonomisk verdi

Pine og Gilmore (1998) hevder at skonomisk verdi pa samfunnsmessig niva har gatt gjennom
tre stadier, og at vi na gar inn i et fjerde stadium: opplevelsesekonomien.

Det forste stadiet, rdvareakonomien, var opptatt av utvinning av ulike révarer fra verden rundt
oss. Da den industrielle revolusjonen kom i det 19. &rhundre kom produksjonsekonomien, der
det skonomiske tilbudet gikk over til & veere produkter. P4 2000-tallet fulgte
tjenesteakonomien, der verdien av varene skulle gkes gjennom & tilby immaterielle tjenester
(Schmitt 2011). Det ser ut til at fokuset og forskningen péd merkevarebygging og verdigkning
av produkter gjennom bruk av merkekonsepter ogsé fremsto pé slutten av 1900-
tallet/begynnelsen av 2000-tallet. Forskning pd symbolske merker viste at vi foretrekker
symbolske merker med en merkepersonlighet som tilsvarer var egne menneskelige
personlighet, og at vi er villige til & betale mer for disse merkene sammenlignet med
funksjonelle merker fordi vi ensker & uttrykke hvem vi er gjennom disse merkevarene (Park,
Jaworski og Maclnns,1986). P4 grunn av mulighetene til & differensiere seg og skape hayere
verdi med symbolske merkekonsept, samt forbrukernes gkte betalingsvillighet for symbolske
merker, kan det antas at dette merkekonseptet har blitt benyttet i storre og sterre grad de
senere arene parallelt med utviklingen av tjenesteekonomien. Pine og Gilmore forklarer
videre at mange utviklede samfunn i det tjueforste arhundre er pa vei inn i
opplevelsesekonomien, hvor de mest verdifulle skonomiske tilbudene er opplevelser. I
opplevelsesgkonomien iscenesetter bedrifter minneverdige opplevelser for kundene som er
underholdende og/eller pedagogiske (Schmitt 2011). Pine og Gilmore péstir at med denne
utviklingen vil bedrifter fremover bli tvunget til & oppgradere sine tilbud til & inneholde en
form for opplevelse, og at spersmalet ikke ber vaere om, men — nér og hvordan — man skal
entre den nye opplevelsesekonomien (Pine og Gilmore 1998). Dessverre gir ikke Pine og
Gilmore tall pa sterrelsen av opplevelsesekonomien, eller viser til empirisk sannsynlighet for

at pastandene om at vi gér inn i en ny ekonomisk fase stemmer (Schmitt 2011).

Raghunathan (2008) stiller seg kritisk til om opplevelsestilbudene er ulike fra service- og
produkttilbudene. Pine og Gilmore (1998) definerer opplevelser som “hendelser, eller
gkonomiske tilbud som er hendelsesliknende” (slik som restauranter med tema). Basert pa
denne definisjonen utgjer opplevelsesekonomien bare en liten prosentandel av de fleste
okonomier. I stede for 4 si at vi gér inn i et nytt ekonomisk stadium, kan det derfor heller
vaere hensiktsmessig a rette oppmerksomheten mot at dette er en ny méte & markedsfore
produkter, tjenester og til og med forbruksvarer pa (Schmitt 2011). Kreativ
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produktdifferensiering og merverdi kan oppnés ved 4 integrere opplevelser i produkter og
serviceytelser. Et klassisk eksempel pé dette er kaffebennen. Den starter som en vare ved at
den brennes, males og deretter selges til konsumentene som selv tilbereder den i sitt eget
hjem. Den utvikles sa til en tjeneste ved at den blir tilberedt og servert til konsumenten pa en
kafé. Produktet har fremdeles bare til hensikt & tilfredsstille behovet for selve drikken, men
har né gétt fra & vaere en vare til 4 inkludere et tjeneste- eller serviceelement. Den siste fasen 1
kaffebennens utvikling handler om & gjore den til en opplevelse. Dette innebzrer 4 tilfore det
opprinnelige produktet egenskaper som gjor at den skiller seg fra andre sammenlignbare
produkter. Na kan kaffen for eksempel nytes pd Caffé Florian i Venezia, en av Europas eldste
kafeer, eller den kan fés i en Starbuckskopp “’to-go” med navnet ditt pa. Kaffebennen
tilfredsstiller nd andre behov enn tidligere. I de tidligere fasene er smaken forst og fremst
avgjerende for 4 tilfredsstille konsumentens ensker og behov. N4 har hele situasjonen
omkring produktet endret seg, og det er flere elementer som avgjer hvordan den totale
opplevelsen vurderes. Parallelt med at produktet utvikles, eker ogsa konsumentens
betalingsvillighet. Kjerneproduktet er det samme, men det er nd mulighet til & ta en hoyere
pris pa bakgrunn av utviklingen av produktet. Det er for evrig viktig & bemerke seg at denne
utviklingen ma vere relevant i forhold til konsumentens ensker og behov. Det er med andre
ord avgjerende at produktet tilfores en merverdi som konsumenten er villig til & betale ekstra

for (Lien 2009, 19 — 20).

Det er flere grunner til at ettersperselen etter opplevelsesprodukter gker. Som samfunn blir vi
rikere og opplevelser er et gode vi er spesielt villige til & betale mer for nar vi blir mer
velstdende. Velstandsutviklingen nér flere mennesker enn for. Immaterielle goder som
opplevelser har ogsé blitt en viktig marker av hvem vi er/ ensker & vare og av sosial status, pd
samme mate som symbolske merker. Det & kunne fortelle om opplevelser blir som et slags
smykke, som forteller omverdenen at vi er spennende personer (Bjerke 2008, 2). I et samfunn
hvor flere og flere tar hoyere utdanning og forbrukere stadig far ekt kunnskap om
markedsforing og salgsstrategier, kan det tenkes at norske forbrukere ensker a ta rasjonelle
valg, og prover 4 ikke "la seg lure” av dette. A innromme ovenfor oss selv og andre at vi
’slaser” penger pa symbolske merker for & fremsté bedre, er noe vi sjelden gjor. Det kan antas
at vi ofte argumenterer for at vi kjoper disse merkene pa grunnlag av “opplevelsen” de gir oss
fremfor den symbolske verdien som gir prestisje og gruppetilherighet. Derfor kan det i noen

tilfeller veere vanskelig & skille mellom symbolske og opplevelsesbaserte merkevarer.
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Pé bakgrunn av den gkonomiske og samfunnsmessige utviklingen kan det tenkes at
forbrukernes betalingsvillighet for opplevelsesbaserte merker er hgyere enn for symbolske

merker — derav studiens ferste hypotese:

H1: Merkekonsept har effekt pa betalingsvillighet, der opplevelsesbasert merkekonsept

har hoyere grad av betalingsvillighet sammenlignet med symbolsk merkekonsept.

2.3 Personlighetsteori

Begrepet personlighet oppstar fra det fascinerende spekteret av menneskelig individualitet.
Personlighet kan defineres som ” distinkte og relativt varige mater a tenke, fole og handle pé
som karakteriserer en persons responser pd livssituasjoner”. Disse distinkte atferdsmenstrene
hjelper oss a forklare en persons identitet. Personlighetsforskere forsgker & forklare likheter
og ulikheter mellom personer pa en informativ og forutsigbar mate slik at vi bedre kan forsta

hva det inneberer & vare en spesifikk person (Holt m.fl. 2012, 563).

Gordon Allport forklarte allerede i 1961 hvilke elementer i menneskelig atferd som
bestemmer hva en persons personlighet er. Han definerte personlighet som “en dynamisk
organisasjon, inni en person, av psykofysiske systemer som skaper en persons karakteristiske
menstre av atferd, tanker og folelser”. Han mente med denne definisjonen (1) at personlighet
skaper atferdsmenstre, (2) at atferd primert skapes av interne faktorer fremfor miljomessige
(personlighet er inni personen), og (3) personlighetsatferd er organisert og har struktur slik at
de passer sammen pd en meningsfull méte som skaper en indre personlighet som guider atferd

(Holt m.f1. 2012, 563).

2.3.1 Trekkteori

Personlighet kan studeres pa mange mater, pa mange niva og fra mange perspektiver. En
grunnleggende antakelse i de fleste personlighetsteorier er at folk oppferer seg konsistent over
tid og 1 ulike situasjoner. Fra denne oppfatningen kommer forestillingen om

personlighetstrekk som karakteriserer en persons vanlige mate & reagere pa hans/hennes

verden (Holt m.fl. 2012, 580).

Trekkteoriene er en videreutvikling av typeteoriene som var en av de forste dokumenterte
forsekene pa a definere personlighet. Typeteoriene klassifiserer mennesker i1 grupper basert péa

like personligheter, og en av de forste teoriene, som ble kjent allerede i det andre &rhundre,
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koblet fire kroppsvaesker (blod, slim, sort og gul galle) opp mot ulike temperamentstyper og
sinnelag; (1) den sangvinske, optimistiske typen, (2) den flegmatiske, dovne typen, (3) den
koleriske, oppfarende typen og (4) den melankolske, motlase typen. I stede for en enten
eller” klassifisering som benyttes i typeteoriene, forklarer trekkteoriene en persons
personlighet i form av hvilken grad de har en bestemt karakteristikk (Holt m.fl. 2012, 580).
Her males det hvor en person befinner seg pa en trekkskala av personlighet, og det
forekommer en grad av individuelle forskjeller fra lavt til hoyt pd et gitt trekk (Svartdal 2011,
192). Personlighetstrekk kan forklares som relativt stabile kognitive, emosjonelle og
atferdsmessige karakteristika av mennesker som hjelper & etablere deres individuelle

identiteter og skiller dem fra andre (Holt m.fl. 2012, 580).

Individuelle forskjeller i personlighetstrekk er sarlig belyst ved slike trekkteorier. Gjennom
disse har man forsekt & identifisere hvilke personlighetstrekk som finnes, og hvordan de er

organisert (Svartdal 2011, 190).

2.3.1.1 The Big Five

Det har gjennom tiden blitt utviklet flere trekkteorier med alt fra 3 til 18 000 trekk, og det har
lenge blitt diskutert hvor mange hovedfaktorer som er nedvendig for a forklare individuelle
forskjeller i personlighet. Det er na stor enighet om at fem faktorer er tilstrekkelig, og denne
modellen omtales som femfaktormodellen eller ”The Big Five”. Interessen for denne
modellen startet pa 60-tallet, men forst pa 80-tallet kom det flere publikasjoner som tydeligere

stottet disse fem faktorene (Svartdal 2011, 192). De fem faktorene vises i modellen under.
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Fig. 2.1 The Big Five

EKSTROVERSJON

NEVROTISISME

OMGUJENGELIGHET

SAMVITTIGHETSFULLHET

APENHET

(Kilde: Kaufmann og Kaufmann 1996)

Denne oppgaven begrenses til a kun ta for seg den ene av de fem ovennevnte trekkskalaene,

ekstroversjon, og kun dette trekket vil beskrives utdypende.

Ekstroversjon er et bredt og komplekst personlighetstrekk som varierer mellom ytterpunktene
ekstremt hoy grad av ekstroversjon pd den ene siden, til ekstremt lav grad av ekstroversjon
(hoy grad av introversjon) pa den andre siden. Personer som skérer hoyt pd graden av dette
trekket omtales derfor som ekstroverte, og personer som skérer lavt omtales som introverte.
Personlighetstrekket inneberer flere mindre faktorer som ofte brukes for & beskrive personer
(McAdams 2009, 157). Ekstroverte personer beskrives ofte som sosiale, selvsikre,
eventyrlystne, energiske, aktive, positive, entusiastiske, varme, omgjengelige og
spenningssekende (Holt m.fl. 2012, 582). Introverte pa den andre siden beskrives som

sjenerte, tilbaketrukket, faimelte og stille. Selv om ekstroverte er mer utadvendte og
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energiske, er de ogsd mer impulsive og likegyldige. Introverte er i kontrast mer ettertenksom,
bevisste og har mindre sannsynlighet for & ta store risikoer. Ekstroverte er mer sosialt
dominante enn introverte, snakker mer og fortere nir de meter nye personer, seker mer
oyekontakt, og utstriler betydelig mer energi og entusiasme i sosiale situasjoner. Derfor kan
det antas at ekstroverte har flere venner enn introverte, men introverte har ofte dypere

vennskap med ferre personer (McAdams 2009, 158).

Tidligere forskning viser ogsa at ekstroverte velger a oppholde seg pa sosiale steder, mens
introverte foretrekker & oppholde seg pa mer bortgjemte steder og ensker i storre grad enn
ekstroverte & bo alene. Ekstroverte er ofte tiltrukket til og utmerker seg i jobber som krever
interaksjon med andre, som for eksempel salg, markedsfering, HR og undervisning. Introverte
har en tendens til & preferere mer individuelt arbeid og isolerte yrker innen for eksempel
kunst, forsking, matematikk og ingeniorfaget. Ekstroverte ser ogsa ut til 4 yte bedre enn
introverte pd arbeidsoppgaver som krever delt oppmerksomhet, mens introverte yter bedre pa
oppgaver som er detaljorienterte og krever konsentrasjon. Introverte ser ut til 4 onske & gjore
oppgavene ngye og sakte, mens ekstroverte foretrekker a vere tidseffektive fremfor
neyaktige. Forskning viser ogsa at ekstroverte har bedre evner enn introverte til a regulere
humeret og opprettholde et positivt forhold mellom gode og darlige folelser. Forskning har
videre pdvist at ekstroverte er flinkere til & nyte positive opplevelser enn introverte, spesielt i

sosiale settinger (McAdams 2009, 158 — 159).

P& bakgrunn av at ekstroverte er mer impulsive, tidseffektive, likegyldige, tar sterre risiko og
har mer positivt humer generelt kan det tenkes at de tar raskere og mindre gjennomtenkte
kjopsbeslutninger, i tillegg til at de ikke vurderer utfallet like negativt som en introvert ville
gjort dersom det blir tatt et feil valg. En introvert som pa den andre siden er ngyere og opptatt
av a ta riktige valg, selv om det tar lengre tid, kan tenkes a bruke lang tid pé
kjopsbeslutningene som tas. Det kan ogsa tenkes at ekstroverte i storre grad har positiv
holdning til 4 bytte varen dersom feil valg blir tatt, mens en introvert kan antas & veere mer
konfliktsky og ubekvem i en slik sosial setting, og derfor har en negativ holdning til & bytte

varen. Dette er bakgrunnen for var andre hypotese:

H2: Forbrukernes personlighetstrekk har effekt pa betalingsvillighet, der ekstroverte

forbrukere har hoyere betalingsvillighet sammenlignet med introverte forbrukere.
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Vi finner ingen forskning pd om det er forskjeller pA mennesker som foretrekker symbolske
og opplevelsesbaserte merker, men i folge Kotler (2005) har alle individer ulike behov og
preferanser, og det kan derfor tenkes a vere slik at noen forbrukere foretrekker symbolske

merkevarer mens andre foretrekker opplevelsesbaserte merkevarer. Derav var tredje hypotese:

H3: Merkekonsept og personlighetstrekk har effekt pa betalingsvillighet.

Introverte forbrukere som er innadvendte og i mindre grad ensker & uttrykke seg verbalt 1
sosiale settinger kan tenkes & foretrekke symbolske merkevarer slik at de kan kommunisere
og vise hvem de er gjennom merkene. P& bakgrunn av at de ensker sikkerhet fremfor a ta
risikoer, er tilbaketrukket og ikke eventyrsgkende, antas det ogsa at de i mindre grad ensker

opplevelsesbaserte merkevarer. Derav studiens neste hypotese:

H3a: Introverte forbrukere er villige til d betale mer for symbolske merker sammenlignet

med opplevelsesbaserte merker.

Ekstroverte forbrukere som sgker sosial stimulering, i storre grad nyter positive opplevelser,
onsker fart, eventyr og spenning, kan ogsa tenkes a soke variasjon og sanselig stimulering. De
kommuniserer enklere sin identitet og tilherighet verbalt, og kan derfor tenkes & ikke ha det
samme behovet for & kommunisere dette gjennom symbolske merker, men i storre grad

foretrekker opplevelsesbaserte merkevarer. Dette er bakgrunnen for vér siste hypotese:

H3b: Ekstroverte forbrukere er villige til d betale mer for opplevelsesbaserte merker

sammenlignet med symbolske merker.

2.4 Pris

Fra forbrukerens perspektiv er prisen det som gis eller ofres i1 bytte mot et produkt. Flere
forskere har tidligere blitt enig om at pris kan defineres fra dette perspektivet, og dermed som
noe du ofrer fremfor noe du far. Videre kan man skille mellom objektiv pris (den faktiske
prisen pé et produkt) og den oppfattede prisen (prisen som kodes av forbrukeren). Med dette
menes at enkelte forbrukere legger merke til den faktiske prisen, altsa tallet pa prislappen,
mens andre koder prisen og husker produktet som enten “dyrt” eller ”billig” (Zeithaml. 1988).
Hva slags pris man forholder seg til og hva som ansees som dyrt og billig kan tenkes & variere

fra person til person basert pa gkonomisk situasjon, tidligere erfaringer og personlighet.
22



Konsumenter har en sterk tendens til & seke verdi nar de utsettes for prisinformasjon, der
beslutningen faller pa alternativet som gir hayest verdi for pengene (Lee og Zhao, 2014). I
folge Yeung og Soman (2007) tyr forbrukere til den enkleste fremgangsmaéten for 4 tilegne
seg kunnskap om merkevaren, snarere enn en neye vurdering av produktegenskaper. Her er
merkevarens prisinformasjon svert relevant, da dette ansees som en snarvei for & vurdere
merkevarens verdi. Hooley og Broderick (1998) forklarer at det ofte vil veere vanskelig &
konkurrere vellykket pd et image med for eksempel oppfattet lav pris og hey kvalitet fordi
den vanligste oppfatningen er at hoy pris er forbundet med hey kvalitet, og lav pris med
akseptabel kvalitet. Derfor velger markedsferere ofte mellom & benytte ytterpunktene hoy
kvalitet eller lav pris som posisjoneringsstrategi. Tidligere forskning viser at ved symbolske
merkevarer med hey pris og hey kvalitet, oker forbrukernes nytelse og tilfredshet for
merkevaren nar det blir oppgitt prisinformasjon (Plassmann m.fl. 2008). Fordi heyere pris pa
en merkevare forer til at forbrukeren opplever hayere grad av verdi og risiko ved kjopet, vil
han investere storre grad av ressurser i beslutningsprosessen. Basert pd tidligere forskning om
at hay pris indikerer hoy kvalitet og verdi, og at man ved symbolske og opplevelsesbaserte
merkevarer ensker & skape hoyere verdi, kan det antas at hayere pris forer til at forbrukerne

foretrekker symbolske og opplevelsesbaserte merkevarer fremfor funksjonelle.

2.5 Verdi

En produsents tilbud vil lykkes dersom det gir den patenkte kjoperen verdi og tilfredsstillelse.
Forbrukeren velger mellom ulike tilbud, og tar et valg basert pd det han mener vil gi sterst
verdi. Verdi kan forklares som forholdet mellom godene forbrukeren oppfatter at han far
sammenlignet med betalingen han gir. Disse godene kan vere koblet til bade funksjonelle
produktegenskaper, men ogsa til emosjonelle nytteverdier (Kotler 2005, 13). Kostnaden er
forst og fremst den objektive prisen pd merkevaren (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 66),
men kan ogsé inkludere tids- energi- og psykologiske kostnader (Kotler 2005, 13). Verdi kan
hovedsakelig sees som en kombinasjon av kvalitet, service og pris, ogsa kaldt
kundeverditriaden, der verdien gker med okt kvalitet og service, og synker med ekt pris

(Kotler 2005, 13).

Verdien som oppfattes er subjektiv, og bestemmes ut fra forbrukerens egne vurdering av
produktets nytteverdi. Den opplevde nytteverdien benyttes som kriterium nér forbrukeren skal

foreta en kjopsbeslutning. Opplevd verdi kan oversettes til kroner og ere pa bakgrunn av at
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den defineres som prisen en forbruker er villig til & betale for produktet (Bowman og

Ambrosini 2000).

2.6 Betalingsvillighet

Det er rimelig a tro at en forbruker er i stand til 4 ansla i kroner og ere hvor mye den ut fra
sine nyttevurderinger er villig til 4 betale for en bestemt mengde av et gode (Ringstad 2014,
40). Betalingsvillighet kan dermed defineres som den maksimale prisen en kjoper er villig til
a betale for en gitt mengde av et produkt eller et gode (Wertenbroch og Skiera, 2002).
Betalingsvillighet for goder generelt varierer mellom konsumentene, og det er flere faktorer
som pavirker den enkelte konsuments betalingsvillighet. Det er derfor ikke enkelt & si noe om
betalingsvilligheten for et gode uten & kjenne konsumentene og deres atferd og preferanser.
En annen subjektiv faktor som kan tenkes & pavirke betalingsvillighet, og som det er gjort

mindre forskning pa enn atferd og preferanser, er personlighetstrekk.

En studie gjennomfert av Van Kempen (2004) viser at forbrukere innehar hoyere
betalingsvillighet nar det kommer til designermerker. Bakgrunnen for dette forklares & vare
symbolikken disse merkevarene illustrerer, samt gnsket om gruppetilherighet og selvbilde.
Det finnes lite forskning pa betalingsvillighet knyttet til det opplevelsesbaserte
merkekonseptet, men opplevelsesbasert merkekonsept blir ofte relatert til det symbolske pa
grunn av sitt utspring i hedonistiske teorier om nytelses- og lystbasert motivasjon (Bhat og
Reddy 1998). Videre knyttes begge merkekonseptene til hedonistiske fordeler med de tre
underkomponentene emosjonell fordel (som inkluderer moro), image og sansebasert fordel
(Burton og Easingwood 2006). Opplevelsen er mer enn produktet eller tjenesten, et
omsluttende niva pa tilbudet, og kan derfor i likhet med det symbolske merkekonseptet settes
1 sammenheng med prispéslag. Derfor kan det antas at betalingsvilligheten for
opplevelsesbaserte merkevarer ogsa er hayere, slik som for symbolske. Om det er forskjeller
pa forbrukere som foretrekker symbolske og opplevelsesbaserte merkekonsepter, og derav
ulikheter i betalingsvillighet for de ulike merkekonseptene, finner vi ingen forskning pé. Det
kan likevel tenkes at ulike behov og preferanser gir ulik betalingsvillighet for ulike
merkekonsepter. Derfor ensker vi i vir oppgave & underseke om personlighetstrekk kan vere

med 4 forklare variasjoner i betalingsvillighet for de ulike merkekonseptene.
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2.7 Kausalmodell og oppsummering av hypoteser

Kausalmodellen under illustrerer de ulike hypotesene som vil testes gjennom eksperimentet.
Modellen har tre variabler. Den forste uavhengige variabelen, merkekonsept, har i denne
undersegkelsen to nivder; symbolsk merkekonsept og opplevelsesbasert merkekonsept. Den
andre uavhengige variabelen, personlighetstrekk, bestdr ogsa av to variabler; hoy grad av
personlighetstrekket ekstroversjon og lav grad av ekstroversjon (hey grad av introversjon). De

uavhengige variablene er antatt & pdvirke den avhengige variabelen betalingsvillighet.

Fig.2.2 Kausalmodell

MERKEKONSEPT

BETALINGSVILLIGHET

PERSONLIGHETSTREKK

P& bakgrunn av den presenterte teorien er det utviklet tre hypoteser, der hypotese 3 bestar av
to delhypoteser. Hypotesene viser til vare antakelser om hvordan merkekonsept og
personlighetstrekk har en rimelig pavirkning pa betalingsvillighet, og danner derfor et bilde
av hva undersgkelsen forventes & resultere i. (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 49 —

50).

H1: Merkekonsept har effekt pa betalingsvillighet, der opplevelsesbasert merkekonsept har

heyere grad av betalingsvillighet sammenlignet med symbolsk merkekonsept.

H2: Forbrukernes personlighetstrekk har effekt pa betalingsvillighet, der ekstroverte

forbrukere har hoyere betalingsvillighet sammenlignet med introverte forbrukere.

H3: Merkekonsept og personlighetstrekk har effekt pa betalingsvillighet, der:
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H3a: Introverte forbrukere er villige til & betale mer for symbolske merker sammenlignet

med opplevelsesbaserte merker.

H3b: Ekstroverte forbrukere er villige til 4 betale mer for opplevelsesbaserte merker

sammenlignet med symbolske merker.
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3.0Metode

Her vil vi ta for oss metoden vi har valgt for gjennomferelse av denne bacheloroppgaven,
kjennetegn og begrunnelser for a besvare forskningsspersmaélet. Deretter vil behovet for
stimuli og hvordan stimuli ble utviklet ved hjelp av fokusgruppeintervju og en pretest droftes.
Videre vil vi presentere fokusgruppens og pretestens resultat, og hvordan vi har brukt dette
videre i studiet. Studiets utvalg- og datainnsamlingsmetode blir presentert og avslutningsvis
vil vi diskutere utarbeidelsen av sperreskjema, operasjonaliseringen av begreper, og hvordan

eksperimentet ble gjennomfort.

3.1 Valg av metode og forskningsdesign

Forskningsdesign er forskerens plan eller skisse for en undersekelse, det vil si en beskrivelse
av hvordan hele analyseprosessen skal legges opp for at man skal kunne lgse den aktuelle
oppgaven. Dette omfatter alle stadiene i1 forskningsprosessen etter at formal og
forskningsspersmal er avgjort (Ringdal 2014, 20). Det finnes ulike forskningsdesign og
madter 4 gjennomfere forskning pa, og det vil derfor vaere hensiktsmessig & vurdere forhold
ved forskjellige design opp mot det valgte forskningsspersmalet, og deretter ta en avgjorelse
pa forskningsstrategien. Vi ensker i denne undersekelsen & se pd sammenhengen mellom
merkekonsept og personlighetstrekk, gjennom forskningsspersmaélet; «hvordan pdvirker

merkekonsept og personlighetstrekk forbrukerens betalingsvillighet? ».

Var problemstilling krever en deduktiv strategi, og metoden for denne oppgaven ble fastsatt
pa bakgrunn av hva som er den mest relevante datainnsamlingsmetoden for denne typen
strategi. Deduktiv strategi gjenkjennes ved at man skaper forventninger eller antakelser i form
av hypoteser om hvordan verden ser ut basert pd eksisterende teori, og deretter samler empiri
for & se om virkeligheten stemmer overens med hypotesene og antakelsene (Ringdal 2014,
45-47). Ut fra de teorier og begreper vi har beskrevet og definert i de forlepende kapitlene,
har vi skapt antakelser og hypoteser om hvordan sammenhengen mellom merkekonsept og
personlighetstrekk pavirker betalingsvilligheten. Fremgangsmater for 4 kartlegge
virkeligheten angis gjennom metoden som benyttes. Vi tester teorien gjennom bruk av
sporreskjema med faste svaralternativer, der svarene omkodes til tall.

Ringdal (2014) presenterer to datainnsamlingsmetoder, kvantitativ og kvalitativ metode.

Disse metodene egner seg til & besvare ulike problemstillinger. Til var oppgave vil det vaere
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hensiktsmessig & benytte en kvantitativ metode da problemstillingen var er utarbeidet pa

bakgrunn av tidligere forskning og teori.

3.1.1 Kbvantitativ metode

Den kvantitative metoden baserer seg pd talldata og beskriver virkeligheten i tall og tabeller,
der formalet er & teste hypoteser og & méile variabler (Ringdal 2014, 104-105). Vi ensker & se
pa personlighetstrekk ved individer og hvordan dette ssammen med merkekonsept pavirker
betalingsvillighet. Derfor er vi avhengig av & se pa flere individer for a kunne generalisere
resultatene. Ringdal beskriver at kvantitativ metode forutsetter at problemstillingen er klar og
at man mi kategorisere for datainnsamlingen finner sted. Det vil si at vi pa forhand av
undersekelsen mé vere sikre pé at de spersmalene som skal stilles, samt svaralternativene
som oppgis, vil oppleves som relevante for deltakerne. Kvantitativ metode er best egnet til &
underseke bredden av et fenomen og brukes nar man har gode forkunnskaper pé fagfeltet, til
fenomenene som skal undersgkes og nar man gnsker a generalisere (Ringdal 2014, 248).

Dette er grunner til at kvantitativ metode ble valgt til denne oppgaven.

Innenfor kvantitativ metode finnes det ulike forskningsdesign. Pa grunnlag av at vi ensker &
gé 1 bredden av et fenomen vil et ekstensivt undersekelsesdesign vere det mest
formalstjenlige valget for & besvare problemstillingen vér (Ringdal 2014, 105). Valg av
design for oppgaven ble gjort ut fra ensket om a se pa sammenhenger. For & teste om det er
forskjell pd betalingsvillighet for opplevelsesbaserte og symbolske merker for individer med
lav og hey grad av ekstroversjon, vil det kausale forskningsdesignet vaere pakrevd. Innen
kausale design har man fire hovedgrupper: tverrsnittstudier, tidsseriestudier,
kvasieksperiment, og det klassiske (ekte) eksperimentet. For oppgaven var vil det vaere mest
hensiktsmessig a gjennomfore et eksperiment, da vi ensker & studere arsaksforhold der
arsakene kan manipuleres og kontrolleres. Denne typen forskningsdesign er ogsa best egnet til

a imetekomme kravene til kausalitet (Ringdal 2014, 51-54).

Eksperiment er et forskningsdesign som ofte brukes néar forskningsspersmaélet sper hvordan
eller hvorfor et fenomen forekommer, nar forskeren skal ha kontroll over atferd og hendelser
og fokuserer pa samtidige hendelser. Fordelen med eksperiment er at variablene isoleres slik
at man kan se hvilke nivéer av de uavhengige variablene som skaper en effekt pa den

avhengige variabelen. Dette vil si at vi manipulerer den uavhengige variabelen. Videre
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forutsetter eksperiment et randomisert utvalg og at resultatene skal vare signifikante for a

kunne pasta at manipulasjonen har en effekt pa fenomenet (Ringdal 2014, 126).

3.1.2 Kausalitetskrav

Gjennom et ekstensivt design er var forskningsmodell av kausal karakter, der det stilles en
rekke metodiske krav til testing av studiens hypoteser for & besvare problemstillingen. Vi
onsker 4 ga i bredden og se etter mulige fellestrekk eller &rsak-virkningsforhold slik at vi kan
generalisere. Et av fokusomradene handler om «krav til kausalitet». Kausalitet handler om
forholdet mellom arsak og virkning — altsa korrelasjonen eller den statistiske samvariasjonen

mellom X og Y (Ringdal 2014, 52).

For a kunne uttale seg om kausalitet er det tre krav som ma4 tilfredsstilles. Det forste kravet
inneberer at det ma vare en samvariasjon mellom det vi antar er drsaken og det vi antar er
virkningen (Ringdal 2014, 52). Dette mé gjelde for alle verdier av de uavhengige variablene.
Ved a finne forskjeller mellom to eller flere grupper eller ved & méale samme gruppe for og
etter stimuli, kan dette kontrolleres for i et eksperiment. For var oppgave betyr det at nar det
skjer en variasjon i merkekonsept og/eller personlighetstrekk, vil det ogsa skje en variasjon i
betalingsvillighet. Samvariasjonen sier ikke noe om den kausale retningen, derfor omhandler
det andre kravet for kausalitet femporaritet, at &rsak ma komme for virkning i tid, og at dette
ma kunne bevises. Merkekonsept og personlighetstrekk mé derfor inntre for
betalingsvillighet. Kravet om temporaritet ma oppfylles for at vi skal kunne uttale oss om
kausalitet (Ringdal 2014, 52). Det tredje kravet, isolasjon, er svert vanskelig & oppfylle og
det er sjeldent det oppfylles helt. Dette kravet omfatter eksisterende kontroll for alle andre
relevante forhold som kan tenkes & pavirke undersekelsens virkning (Ringdal 2014, 52-53).
Det betyr at det skal vere kontrollert for at det kun er merkekonsept og personlighetstrekk
som forer til en virkning i1 betalingsvillighet, og at det ikke er andre faktorer som péavirker
forholdet. Selv om dette er et vanskelig krav & oppfylle betyr det ikke at funnene vare ikke er

interessante.

3.1.3 Utvikling av stimuli
For a kontrollere for egenskapene til vire valgte manipulasjoner har det vart nedvendig &
gjore et grundig forarbeid for selve eksperimentet kunne utarbeides. Dette har vi gjort ved &
gjennomfore et fokusgruppeintervju og en pretest, slik at eksperimentet best mulig skal kunne
besvare vare antatte hypoteser (Ringdal 2014, 126-127).
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3.1.3.1 Fokusgruppe

Fokusgrupper er uformelle gruppeintervjuer eller gruppediskusjoner som ledes av en forsker
eller moderator. Metodens mél er & fi innsikt i folks folelser, holdninger og forstaelse av
virkeligheten (Ringdal 2014, 247). Formalet med fokusgruppeintervjuet var a finne reelle
merker innen en produktkategori som omfatter bade merker med symbolske merkekonsepter
og merker med opplevelsesbaserte merkekonsepter. Vi gnsket & fa innsikt hvilke merker et
lite utvalg av var populasjon oppfattet som symbolske og opplevelsesbaserte, og pa denne
madten legge grunnlag for videre tester. Pa bakgrunn av at deltakernes oppgave innebar a
identifisere reelle merker innenfor de to merkekonseptene, ble det ansett som tilfredsstillende
a kun gjennomfore ett intervju (Se vedlegg A for intervjuguide). Deltakerne til
fokusgruppeintervjuet ble strategisk valgt ut basert pa var valgte populasjon. De valgte
deltakerne studerer pa ulike universiteter og hayskoler i Norge, men ingen av dem studerer
markedsforingsfag. Dette forsikret vi oss om for at ingen av deltakerne skulle ha en faglig
tilnaerming til begreper og merker, da vi ensket 4 finne ut hvordan merkene faktisk oppfattes
blant forbrukere. Bruk av fokusgruppeintervju gir oss muligheten til & innhente mye
informasjon pa kort tid, samtidig som det skaper en gruppedynamikk som kan gi innsikt som
ikke ville kommet frem i individuelle intervjuer. En ulempe med metoden er at
gruppesituasjonen kan hindre individuelle synspunkter i & komme frem, og noen av
deltakerne kan dominere diskusjonen (Ringdal 2014, 247). For 4 unngé dette ble det utnevnt

en moderator for diskusjonen ble satt i gang.

Fokusgruppen bestod av syv studenter. De ble forst bedt om & nevne alle produktkategoriene
de kunne komme pa og diskutere hvilke merker som herte til i de ulike kategoriene. Til
sammen kom de frem til 14 produktkategorier der de kjente til flere merker som de enkelt
kunne plassere i kategoriene. Videre ble de opplyst om merkekonseptenes teoretiske
hovedpunkter, og deretter motivert til 4 diskutere i plenum hvilke av merkene i de 14
kategoriene som var symbolske og hvilke som var opplevelsesbaserte. Produktkategorien der
fokusgruppen kunne komme pa flest tilherende merker, og i tillegg enklest kunne skille
mellom opplevelsesbaserte og symbolske merker var sjokolade. Her kom de tilsammen frem
til 28 sjokolademerker der 7 av de ble fastslatt som symbolske merker, 10 ble fastslatt som
opplevelsesbaserte merker, og de 11 resterende ble oppfattet som merker som enten passet
under begge eller ingen av merkekonseptene. Dette resulterte i1 at produktkategorien som ble
valgt var sjokolade, og merkene som ble benyttet videre i pretesten var kun de 7 symbolske

og de 10 opplevelsesbaserte som fokusgruppen klarte a skille fra hverandre.
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3.1.3.2 Pretest

Fokusgruppeintervjuet resulterte i totalt 17 merker som videre ble benyttet i pretesten.
Hensikten med pretesten var & kartlegge kjopshyppigheten pa de ulike merkene, slik at vi
kunne velge merker til eksperimentet som subjektene hadde kjennskap til, kunnskap om og
erfaringer med. Det var essensielt at respondentene som deltok i eksperimentet fant merkene
gjenkjennbare og hadde kunnskaper om merkene slik at de var i stand til & vurdere merkenes
merkekonsept og sin betalingsvillighet for merkene. Det ble utarbeidet et sperreskjema som
ble sendt ut via internett og delt via Facebook. Her ble respondentene bedt om a rangere sin
kjepshyppighet for de ulike merkene, pa en 5-puktsskala som rangerte fra ”Aldri” (1) til
”Alltid” (5) (se vedlegg B for fullstendig sperreskjema).

Pretestens utvalgsstarrelse var totalt pA N = 204, der 43 var menn, 159 var kvinner og 2 ensket
ikke & svare. Den ujevne fordelingen mellom kvinner og menn gir dessverre noe skjevheter i
utvalget, som kan tenkes a pavirke resultatet. Likevel er sjokolade en produktkategori der det
kan antas & vaere relativt kjennsneytrale malgrupper, og slike skjevheter i utvalget kan derfor

tenkes 4 ikke har sa stor betydning for resultatene.

Det ble gjennomfort en deskriptiv analyse av dataene fra pretesten for a kartlegge hvilke
sjokolader innenfor de to merkekonseptene som hadde hoyest kjopshyppighet (Se vedlegg C
for fullstendig analyse av pretesten). Pa bakgrunn av respondentenes svar, ble de valgte
stimuli til eksperimentet Freia Melkesjokolade og Freia Premium 70% kakao. Fokusgruppen
hadde tidligere kategorisert Freia Melkesjokolade som et opplevelsesbasert merke, og Freia
Premium 70% kakao som et symbolsk merke, og dermed sorget for at det var et klart skille
mellom merkene. Freia Melkesjokolade ble valgt som opplevelsesbasert merke pd bakgrunn
av sin appellering til norske tradisjoner og eventyr. Freia Premium 70% kakao ble valgt som
symbolsk merke fordi det forteller noe om brukeren — at han ensker 4 fremstéd som sunn og
kvalitetsbevisst. Freia Melkesjokolade fikk heyest gjennomsnittlig rangering pé
kjepshyppighet blant de opplevelsesbaserte merkene, og Freia Premium 70% kakao fikk
hayest gjennomsnittlig rangering pa kjepshyppighet blant de symbolske merkene. Disse to
hadde et noe hoyt standardavvik i forhold til de andre merkene, men det er likevel lavt nok til
at vi velger a forholde oss til gjennomsnittsverdiene. Derfor ble disse to merkene benyttet som

stimuli i eksperimentet.
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3.1.4 Utvalgsstrategi

Vér undersgkelse er som nevnt tidligere av ekstensivt design, som vil si at vi ensker a sporre
et storre antall enheter. For & gjore dette var det nedvendig 4 ta utvalget i ngye betraktning.
Utvalget defineres som den delen av populasjonen som er valgt ut til & veere med i
undersekelsen. Vi gnsket 4 ha et representativt utvalg som reflekterer populasjonen, eller
gruppen vi gnsker & generalisere til (Ringdal 2014, 210). Ringdal beskriver at det gjores et
utvalg pa bakgrunn av at man ikke har nok ressurser til 4 underseke alle, men at det da ogsé er
nedvending & forsikre seg om at utvalget, vare respondenter, er representative. Dette gjores
gjennom en sannsynlighetsutvelging der alle i populasjonen har en kjent sannsynlighet for &

bli trukket ut til & vaere med i utvalget.

P& grunn av begrenset tid og ressurser, er populasjonen i var undersegkelse ogsa basert pa et
bekvemmelighetsutvalg, som gar ut pa at utvalget trekkes ut fra de som er lettest a fa tak i
(Jacobsen 2015, 302). Pa bakgrunn av dette har det vaert hensiktsmessig for oss & ogsa
benytte oss av Facebook for & gjennomfoere eksperimentet. Denne utvalgsmetoden har gitt oss
mange og ulike respondenter pa relativt kort tid. Vart enske var a vike unna klasserom eller
studenter innenfor spesielle grupper, og spesielt markedsforingsstudenter, da disse vil ha
storre kompetanse og kjennskap til markedsfering og dens teorier. En svakhet ved dette
utvalget er at vi har mindre kontroll over hvem som har respondert og ikke, noe som gjor det
vanskelig 4 kontrollere alder og kjonn. P4 den andre siden har det vert viktigere for oss &

finne noen som ikke gjennomskuer manipulasjonen enn om de er mann eller kvinne.

Sannsynlighetsutvelging inneholder vanligvis tre elementer for gjennomfering: (1) en
utvalgsramme som bestar av en liste utvalget kan trekkes fra, der listen i var oppgave er en
sammensetning av vare kontaktlister pd Facebook som er en relativ bred og blandet gruppe.
(2) Tilfeldig trekning av enheter (personer) fra listen. Utvalget har selv oppstatt tilfeldig ved
at personer fra vare kontaktlister har blitt eksponert for en link til var digitale
sporreundersgkelse og har selv valgt om de vil veere en del av utvalget ved a delta eller ved a
ikke delta. (3) En mekanisme som sikrer at ngkkelgrupper i1 utvalget blir representert.
Sperreskjemaet ble kun laget pa norsk slik at det bare var mulig for norskspraklige forbrukere
a delta i undersekelsen. En mekanisme i det digitale sperreskjemaet har videre randomisert
utvalget for oss og tilfeldig fordelt vére to forskjellige manipulasjoner likt og tilfeldig til
utvalget (Ringdal 2014, 210). Dette er en enkel tilfeldig trekning, der et utvalg pa N enheter
trekkes blant vare Facebookvenner som igjen er en del av populasjonen Norske forbrukere”.
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For a kunne gjore en statistisk generalisering vil det si at hver enhet i populasjonen har lik
sannsynlighet til & komme med i utvalget (Ringdal 2014, 210). Med begrenset tid og ressurser
har det ikke vaert mulig & dele undersekelsen med alle norske forbrukere, men dette ansees

som en tilfredsstillende mate 4 na ut til en del av populasjonen pa.

For a avkrefte eller bekrefte hypotesene utformet tidligere i oppgaven tester vi en effekt
gjennom manipulasjon av tekst og bilde. Ettersom at vi har valgt et kausalt design med
eksperiment som forskningsmetode, vil det vere hensiktsmessig & randomisere subjektene 1
utvalget, der halvparten far den ene manipulasjonen og den andre halvparten den andre.
Gjennom randomisering elimineres effekter av andre mulige forklaringsvariabler nar
forsekspersonene vére fordeles tilfeldig pa de to gruppene (Ringdal 2014, 105). Det vil si at
randomiseringen utelukker eventuelle systematiske feil som kan skape skjevhet. Pa bakgrunn
av dette og som en folge av tilgjengelighet, har denne utvalgsstrategien fort til en mer effektiv

datainnsamlingsprosess.

3.1.5 Datainnsamlingsmetode

For a samle inn data fra et utvalg personer, og for a gi en statistisk beskrivelse av den
populasjonen som utvalget er trukket fra, er det formalstjenlig & benytte seg av en systematisk
metode som sperreundersgkelse (Ringdal 2014, 190). En sperreundersekelse er standardisert,
noe som betyr at alle fir de samme sporsmalene stilt pA samme mate. For eksperimentet ble
gjennomfort, definerte og kategoriserte vi de teoretiske begrepene som ble mélt under
eksperimentet. For & opprettholde standardiseringen av tall i sperreundersekelsen benyttet vi
oss av spersmalsskalaer med 5 eller 7 svaralternativer i pretesten og eksperimentet. Pa
bakgrunn av dette beskriver Ringdal at verdiene kan rangordnes meningsfylt og at variablene
dermed er malt pa ordinalniva (Ringdal 2013, 90). Dette gir oss muligheten til & se pa
nyansene i respondentenes svar og i hvor stor grad de skiller seg fra hverandre. For
eksperimentet utviklet vi en digital sperreundersekelse via programvaren «Qualtrics», med
manipulasjon i form av stimuli. Programmet hadde en funksjon som tillot oss 4 fa et
randomisert utvalg, gjennom 4 serge for at hvilke stimulus en ble utsatt for varierte annenhver

gang linken ble klikket pa.

3.1.6 Utarbeidelse av sperreskjema
Utgangspunktet for utformingen av et sperreskjema er at det skal formuleres slik at det kan

belyse problemstillingen. En relevant del under utformingen er maleutvikling og
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operasjonalisering. Det betyr at de teoretiske begrepene vi ensker & teste ma defineres og
gjores mélbare (Ringdal 2014, 346-347). Disse begrepene er de vi har bygget undersgkelsen
rundt, som skal forsikre at studien har begrepsvaliditet, altsd at vi maler det vi ensker & maéle.
Disse mélene er sammensatte og bygger pa flere indikatorer som kan benyttes for alle typer
analyseenheter, der vare sammensatte mal er en skala sammensatt av effektindikatorer for &
male latente variabler (Ringdal 2014, 345). I vart tilfelle er vare indikatorer (spersmélene)
laget for & reflektere verdier pd de latente variablene, som i vart sperreskjema inneholder bade
de uavhengige variablene merkekonsept og personlighetstrekk, og den avhengige variabelen,

betalingsvillighet.

Det finnes ulike retningslinjer for a4 bruke méil i en studie. I Ringdal (2014, 347) er det
beskrevet fem trinn som gjelder for sammensatte mél, der det forste trinnet er 4 gi en teoretisk
definisjon av begrepet, helst gjennom teori og forskning pa omradet. Dette har vi gjort
tidligere i oppgaven. Det neste trinnet innebarer a velge mélemodell, som vil si type
sammensatt mal — en indeks eller skala (Ringdal 2014, 347). Vér unersekelse har benyttet seg
av méleskalaer der indikatorene sees pa som effekter av de latente variablene. Disse skalaene
kalles for summerte vurderingsskalaer, som er best egnet til maling av holdninger og verdier
(Ringdal 2014, 348). Det tredje trinnet omhandler formulering av spersmal eller & finne
indikatorer. Her har vi benyttet oss av skalaer som er utviklet og testet av andre. Skalaene har
brukbare indikatorer som maler begrepene betalingsvillighet, det symbolske merkekonseptet,
det opplevelsesbaserte merkekonseptet og personlighetstrekk. I sparreskjemaet vart er det
kjente spersmalsformatet for summerte skalaer, likert-formatet, benyttet. Indikatorene bestér
av pastander som skal gis en vurdering i grader av enighet eller uenighet (Ringdal 2014, 348).
I vart sperreskjema har vi brukt en 7-punktskala for indikatorene om merkekonsept og
betalingsvillighet, og en 5-punktskala for indikatorene om personlighetstrekk. Det fjerde
trinnet omhandler empirisk testing av spersmalene som skal fungere som indikatorer pa
variablene. Spearreskjemaet til denne undersekelsen ble ikke testet pa forhand da skalaene og
spersmalene som ble benyttet allerede er utviklet og testet av andre. Det siste trinnet beskriver
Ringdal som ferdiggjering der skalaen skal valideres. Ved & benytte tidligere teori og
forskning pa fagomradet viser dette til sammenheng mellom teoretisk og operasjonell

definisjon av variablene, noe som indikerer en god overflatevaliditet (Ringdal 2014, 98).

Forste del av sperreskjemaet omhandlet var avhengige variabel, subjektenes

betalingsvillighet. For & méle generell betalingsvillighet ble det utviklet spersmal i
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sporreskjemaet som skulle indikere utsagn i form av en 7-punktskala med ordinalt méleniva,
fra 1 (sveert uenig) til 7 (sveert enig). Utsagnene ga oss svar pa om subjektene hadde rad til det
aktuelle merket, om de var komfortable med & betale for det og om de folte at merket var
verdt prisen. For & méle den totale betalingsvilligheten ble subjektene bedt om 4 skrive inn
pengebelapet de var villige til 4 bruke. Grunnen til at spersmalene om betalingsvillighet ble
stilt forst i undersekelsen var for & fa respondentenes umiddelbare respons og at de ikke skulle

vurdere dette ut fra andre svar de hadde oppgitt tidligere.

Alle mal som benyttes for & stadfeste subjektenes oppfattelse ved det symbolske
merkekonseptet er i sin helhet hentet fra Bhat & Reddy (1998). Deres avhandling seker &
skille mellom funksjonelle og symbolske merker, der deres funn er at funksjonalitet og
symbolikk blir oppfattet av konsumenten som distinkt forskjellige. Under utarbeidelsen av
sporreskjemaet vart har vi trukket ut Bhat & Reddy (1998) sine indikatorer til kun det
symbolske merkekonseptet, pa bakgrunn av at var oppgave er avgrenset til det symbolske og
opplevelsesbaserte merkekonseptet. Disse har ogsa blitt brukt i andre senere studier, noe som

oker overflatevaliditeten. Mélene er oversatt og tilpasset studiens setting.

For méling av det opplevelsesbaserte merkekonseptet, ble skalaen fra Brakus et al. (2009) sin
studie tilpasset denne oppgaven, og spersmalene noye vurdert for sin relevans til oppgaven.
De konseptualiserer merkeopplevelse som subjektive, interne kunderesponser (sansinger,
folelser, kognisjoner), og atferdsmessige reaksjoner fremkalt fra merkerelaterte stimuli som er
en del av et merkets design og identitet, emballasje, kommunikasjon og omgivelser. Dette er
konseptuelt i samsvar med Part et al. (1986) sin definisjon av konseptet. Overflatevaliditeten
ivaretas her ogsé ved at de gjennom seks studier viser en merkeopplevelsesskala som er
reliabel, valid og forskjellig fra andre merkemaél, og inkluderer fire ulike dimensjoner:
sensorisk, affektiv, atferdsmessig og intellektuelt. Malene er tilpasset var undersokelse og

oversatt til norsk.

Personlighetstrekket ekstroversjon fra ”The Big Five”, er malt gjennom en personlighetstest
som ble utviklet tidlig pa 90-tallet og som har blitt oppdatert og gjenskapt i en artikkel av
John og Srivastava (1999). Mélingen bestar av 44 testledd som ogsa er blitt utformet og
oversatt for 4 male de fem faktorene i The Big Five uten fasetter. Formatet er korte
personlighetsbeskrivende utsagn. Dette er en velkjent metode & méle personlighet pa, som
bade er blitt testet for reliabilitet og validitet flere ganger (Engvik og Fellesdal, 2005). Det har
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derfor vist seg a veere en maleskala som er godt egnet til & méle disse fem
personlighetstrekkene. Under utarbeidelsen av vart sperreskjema har vi valgt & inkludere alle
indikatorene i méleskalaen for personlighetstrekk, og ikke bare indikatorene som méler
personlighetstrekket ekstroversjon. Dette pa bakgrunn av at respondentene ikke skulle forsta
hvilket personlighetstrekk vi var ute etter & méle, men at de skulle vurdere sin personlighet
helhetlig, slik at svarene som ble avgitt kunne bli sé reliable som mulig. Personlighetstesten er
utviklet slik at noen av indikatorene maler lav/hoy grad av ekstroversjon, mens noen maler
lav/hey grad av introversjon. Grunnen til at spersmélene stilles slik antas & vere at
respondentene ikke skal oppfatte det som positivt & skare hoyt pd ekstroversjon, og negativt a
skére lavt. Dersom alle spersmélene hadde mélt hay grad av ekstroversjon, kunne det pavirket
respondentenes svar. Personlighetstesten ble plassert sist i undersekelsen slik at
respondentenes bevisstgjoring og vurdering av seg selv ikke skulle ha innvirkning pé

besvarelse av spersmal om betalingsvillighet eller merkekonsept.

Det ble utformet et sperreskjema for eksperimentet med en oppdeling i to grupper, der
undersekelsens utvalg ble randomisert. To grupper er nok til & demonstrere en eksperimentell
effekt og randomiseringen beskytter mot selektivitet (Ringdal 2014, 133). Dette som folge av
at det skulle teste symbolsk- og opplevelsesbasert merkekonsept. Etter fokusgruppe og pretest
ble stimuli fastsatt 4 vaere en scenario-tekst, samt bilde av de aktuelle merkene, Freia
Premium og Freia Melkesjokolade. Vi valgte 4 ha bilder av merket spersmalene var sentrert
til 1 sperreundersokelsen for & gjore eksperimentets subjekter mer mottakelige for

stimuleringen, og at de lettere kunne sette seg inn i den gitte situasjonen.

Med sperreundersekelsen ensket vi & male hvorvidt det eksisterer en kausal sammenheng
mellom merkekonsept og personlighetstrekk, og betalingsvillighet. Dette gjor vi gjennom et
ekte eksperiment ved at utvalget fordeles tilfeldig pd gruppene (randomisering), der den
avhengige variabelen (betalingsvillighet) méles som en posttest etter tildelt stimuli. Ettersom
at vi kun foretar én maling minimaliseres intrumenteffekten, altsé kontrolleffekten (Ringdal
2013, 133). For arsaksslutninger opereres det med ulike variabeltyper og grovt sett beskriver
Ringdal (2014, 390) tre typer variabler: (1) de som bare kan vaere uavhengige variabler,
eksogene variabler, (2) de som bdde kan vere uavhengige og avhengige variabler, og (3) de
som helst bare ber vare avhengige variabler, endogene variabler. Vére eksogene variabler er
som nevnt tidligere merkekonseptene symbolsk og opplevelsesbasert, mens vi operer med

kun en endogen variabel — betalingsvillighet. Vi opererer ogsa med kontrollvariabler for &
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sikre at utvalget oppfatter stimulusen riktig. Dette har vi gjort gjennom indikatorer om det

symbolske og det opplevelsesbaserte merkekonseptet. Vi har ogsa brukt kontrollvariabler 1
form av kjennskap for & forsikre oss om at respondentene kjenner til merket, hadde de ikke
hatt kjennskap til merket, ville det fort til forkastelse av besvarelsen. Se vedlegg D og E for

fullstendige sperreskjema.

3.1.7 Gjennomfering av eksperiment

Eksperimentet er gjennomfort som et sporreskjema med 64 spersmal (inkludert
kontrollspersmaél). I forkant av eksperimentet ble det gjennomfort et fokusgruppeintervju som
ga oss indikasjoner pd produktkategorier som ville vare av interesse i utvalget vart. Deretter
gjennomforte vi en pretest for & kontrollere kjopshyppigheten til de ulike merkene som ble
plukket ut for at utvalget skulle ha nok kjennskap til, kunnskap til og erfaring med disse til at
vére bestemte stimuli skulle manipulere de riktige egenskapene for a besvare
problemstillingen. Eksperimentet er delt opp i to ulike sperreskjemaer som er fordelt pd N =
124 subjekter. Den eneste forskjellen mellom de to utvalgsgruppene er den randomiserte
manipulasjonen, som en folge av ensket om 4 etablere intern validitet. Subjektene ble

informert om hva de skulle veere med pa i forkant av eksperimentets start.

I eksperimentet er alle sparsmélene like for alle subjektene i utvalget, der den forste siden
inneholder en veiledning for utfyllelse med opplysninger og instruksjoner til sporreskjemaet.
Deretter fulgte den siden som varierte mellom annenhver respondent som klikket pé linken,
nemlig siden med manipulasjon i form av stimuli og scenarioer for de to ulike merkevarene
Freia Premium og Freia Melkesjokolade. Deretter fulgte malingsspersmélene for vére ulike
begreper; Forst en spersmalsskala for & méle begrepet betalingsvillighet, deretter spersmal for
a male oppfatninger av merket (en skala med spersmal knyttet til symbolske merker og en
knyttet opplevelsesbaserte merker). Videre ble det gjennomfert en personlighetstest og til

slutt ble det stilt et par demografiske sporsmal.

Sterrelsen pa utvalget ber vare stor nok til & kunne trekke konklusjoner gjennom statistisk
analyse, som i denne oppgaven gjores i SPSS. For 4 kunne benytte SPSS ma det vare flere
subjekter i hver gruppe enn antall avhengige variabler. Dette kriteriet dekkes. En
tommelfingerregel er derimot at man ikke ber ha mindre enn 30 subjekter i hver gruppe
(Roscoe 1975). Det vil derfor vaere behov for minst 120 subjekter 1 eksperimentet pa

bakgrunn av at begge eksperimentgruppene deles i to undergrupper basert pa hoy og lav grad
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av personlighetstrekket. Med en avsluttende N = 124 er utvalget for undersekelsen

akseptabelt.

38



4.0 Analyse av eksperiment

I analysekapittelet vil vi analysere data vi har samlet inn fra eksperimentene. Vi vil presentere
deskriptiv statistikk for utvalget og eksperimentet, og gjennomgé krav for validitet og
reliabilitet for valgte mal. Videre vil vi foreta indeksering av begrepene som brukes for & teste
studiens hypoteser, og datasettet tolkes i1 forbindelse med forutsetningene for bruk av

ANOVA. Til slutt vil vi presentere hypotesetestingens resultater.

4.1 Deskriptiv statistikk og normalfordeling ved studiens indikatorer

Eksperimentet fikk til slutt 126 besvarte undersekelser, der 2 ble fjernet pa grunn av
ufullstendige svar. De fullstendige besvarte undersekelsene endte til slutt pd en endelig N =
124. Pa bakgrunn av at kravet vi tidligere satte til antall svar var N = 120 ansees dette som
tilfredsstillende. Subjektene i eksperimentet er norske forbrukere som er nddd gjennom
Facebook. Det totale utvalget bestar av 23 (18,5%) menn og 99 (79,8%) kvinner, noe som
viser en skjevhet i kjennsfordelingen. Vi ser ogsa en bred og skjev fordeling i alder, med et
spenn mellom 16 — 64 &r, der de fleste respondentene ligger i aldersgruppen 22 — 25 ar (Se
vedlegg F). Selv om det er store forskjeller pd ulike aldersgrupper og mellom kvinner og
menn, er ikke dette avgjerende for eksperimentets utfall, da det fokuseres pa forskjeller

mellom forbrukere basert pé personlighetstrekk, og ikke kjonn eller alder.

Vedlegg G viser den deskriptive analysen av det samlede datamaterialet for begge
eksperimentgruppene. Normalfordeling sier noe om ulikhetene blant subjektenes svar. Kravet
til normalfordeling settes til >1. Alle indikatorene i datasettet oppfyller dette kravet, og kan pa
bakgrunn av dette beholdes. Videre settes kravet til skjevhet og spissehet til +/- 2. Som folge
av dette fjernes indikatoren ”Opplevelsesbasert Merkekonsept 8” da den ikke oppfyller

kravet.

4.2 Validitet

I dette delkapittelet vil vi vurdere gyldigheten og péliteligheten til undersekelsens
madleinstrumenter, i forhold til konvergent og divergent validitet. Validitet, eller gyldighet,
handler om en faktisk maler det en vil méle (Ringdal 2014, 96). Om vare begreper og
operasjonalisering ikke innehar validitet, vil resultatene av forskningsarbeidet vere av spurigs
karakter. Dette kan fore til feilaktige slutninger, og muligens fore til arsakssammenhenger

som ikke stemmer overens med realiteten.
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4.2.1 Intern og ekstern validitet

Ved & fokusere pa intern validitet kan vi forsikre oss om at fenomenene i undersegkelsen har
kausal sammenheng, hvor sammenhengen ikke forekommer av utenforstaende forhold som er
utelatt i var undersekelse. Ekstern validitet tar for seg funnenes generaliserbarhet i forhold til
de antatte kausale forholdene, og alternative mal av drsaker og virkninger. Ringdal beskriver
at styrken ved det ekte eksperimentet ligger i den interne validiteten og muligheten til & sikre
slutninger om arsakssammenhengene, altsd om det eksisterer en kausal relasjon mellom
variablene X og Y. Det er likevel en utfordring med eksperimentelt design at en ma ta stilling
til grad av intern eller ekstern validitet. For desto sterre kontroll over eksperimentet, desto
bedre blir den interne validiteten. Derimot kan dette svekke eksperimentets realisme pa grunn
av isolasjonen og avstanden fra andre pavirkningsfaktorer. Pa bakgrunn av dette ma man
akseptere at begge dimensjonene av validitet vil vaere vanskelig a tilfredsstille i en og samme

undersekelse (Ringdal 2014, 128).

Ved gjennomfering av eksperimentet har vi hatt bedre forutsetninger for & kunne kontrollere
den interne validiteten. Dette gjennom de tre sentrale kausalitetskravene som ma tilfredsstilles
for & kunne bekrefte kausal sammenheng mellom de uavhengige og avhengige variablene. For
a sikre ekstern validitet har vi hatt tilfeldig utvelging av det samlede utvalget gjennom
randomisering, som sikrer storre mulighet til at resultatene lar seg generalisere til var utvalgte

populasjon (Ringdal 2014, 129).

4.2.2 Begrepsvaliditet

Begrepsvaliditet kontrollerer eksperimentet og om vi faktisk maler det teoretiske begrepet vi
ensker & male, altsd validiteten pa relasjonen mellom indikatorene og de teoretiske begrepene
vi har benyttet oss av og definert tidligere i oppgaven (Ringdal 2014, 98). Videre beskriver
Ringdal at validitet kan vurderes péd en rekke méter; nomologisk, overflate-, konvergent og
divergent validitet. Nomologisk validitet handler om bekreftelse av vare prediksjoner.
Undersokelsens teoretiske bakgrunn og operasjonalisering er i stor grad hentet fra
eksisterende forskningsartikler, som bruker tilnermet like teoretiske begreper. Som folge av

dette fastsettes det at studien innehar god nomologisk validitet.

Under utarbeidelsen av sperreskjema har vi utdypet undersekelsens overflatevaliditet, som
sier noe om samsvaret mellom vére teoretiske og operasjonelle definisjoner av variablene. |

denne undersokelsen har vi benyttet oss av skalaer og indikatorer som allerede er utviklet og
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testet av andre eksperter pa fagomradet, som i stor grad forsker pa de samme fenomenene.

Som en folge av dette anses overflatevaliditeten & vare oppnadd.

For a teste den valide sammenhengen mellom de teoretiske begrepene og
operasjonaliseringen av disse har vi gjennomfert konvergente og divergente faktoranalyser.
Ved benyttelse av faktoranalyser har vi luket ut indikatorer som ikke godt nok méler det de

har som hensikt & male (Ringdal 2014, 350).

Konvergent validitet testet vi ved & gjennomfore en faktoranalyse for hvert begrep i datasettet,
for 4 analysere hvorvidt det eksisterer samsvar mellom indikatorene som méler hvert begrep
(Ringdal 2014, 350-351). Krav til ladningene og om begrepet anses som valid avhenger av
studiens N. I denne underseokelsen er N = 124. Videre ble kravet for graden til faktorladning
satt til nedre grense pa 0.400 ved konvergent analyse, noe som innebzrer at alle sparsmal
med faktorladninger under 0.400 ble fjernet for videre analyser. Den enskelige
faktorladningen ble satt til 0.500, og de ladningene mellom 0.400 og 0.500 ble vurdert basert
pa skjonn for de enten ble tatt med i videre analyser eller fjernet. Ekstraksjonsmetoden som
ble brukt var Maximum Likelihood, og rotasjonen ble satt til Direct Oblimim. Det ble ogsé
klikket av for Suppress small coefficients i instillingene med en absolutt nedre verdi pa .300.
Dette betyr at alle faktorladningene med en verdi lavere enn .300 ikke vises i analysene. De

konvergente analysene kan sees i sin helhet i vedlegg H.

Indikatorene som ble godkjent i den konvergente faktoranalysen ble videre testet for divergent
validitet, der de ulike indikatorene til begrepene blir malt opp mot hverandre for & undersoke
hvorvidt begrepene skiller seg fra hverandre (Ringdal 2014, 350-351). Det ble satt krav om at
storrelsen pé kryssladninger for indikatorer som lader pa flere faktorer matte vaere < 0.200.
Det betyr at differansen mellom faktorladningene indikatoren har pé de ulike faktorene matte
veare storre enn 0.200 for & bli godkjent og tatt med i videre analyser. Nivéet pa
faktorladningen ble satt til en nedre grense pa 0.400 ogsa i den divergente analysen.
Hensikten med den divergente faktoranalysen var & bekrefte eller avkrefte om
begrepsindikatorene skiller seg fra hverandre, eller om de maler samme begrep. Dersom
forutsetningene ikke ble mett tas indikatoren ut for videre analyser fordi den maler et eller
flere begrep som den ikke skal male. Ekstraksjonsmetoden som ble benyttet var Maximum
Likelihood med Direct Oblimim rotasjon, for a sikre heyest mulig grad av divergent validitet.

Vedlegg I viser resultatene for divergent analyse.
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Naér det gjelder maling av betalingsvillighet, har vi i analysene valgt 4 kun benytte malingen
av generell betalingsvillighet som er gjort gjennom en skala med 3 indikatorer. Grunnen til
dette er at den totale betalingsvilligheten, der subjektene selv skulle sette en pris de var villige
til & betale, ikke egner seg like godt til 4 male betalingsvilligheten for en produktkategori som
sjokolade. Det er svert sma prisforskjeller mellom ulike typer sjokolade, og det vil derfor

vaere vanskelig 4 gjennomfere analyser basert pa disse tallene.

4.3 Relabilitet

For a vurdere kvaliteten av funnene maler vi relabilitet. Relabilitet, eller palitelighet,
omhandler hvorvidt mélinger med samme maleinstrument gir de samme resultatene (Ringdal
2014, 96). Videre beskriver Ringdal at reliabilitet sier noe om datamaterialet avverger
madlefeil, samt hvorvidt datamaterialet er til & stole pé, altsd om resultatene er pélitelige,
stabile og reproduserbare. Hoy reliabilitet er en forutsetning for hgy validitet. En av de mest
brukte malene for reliabilitet er reliabilitetskoeffisienten Cronbachs alfa. Dette mélet gir en
verdi hvor man kan vurdere den interne konsistensen blant variablene i en summert skala. Det
vi gnsker med internkonsistensen er at alle de individuelle og uavhengige indikatorene pa

skalaen méler samme begrep og er hoyt korrelert med hverandre (Ringdal 2014, 98).

Cronbachs alfa gér fra 0 til 1, der verdiene 0,600 eller 0,700 er ansett som den nedre grensen
for aksept (Hair et al. 2010). I henhold til Hair et al (2010) velger vi i denne undersgkelsen a
benytte den allment aksepterte grensen pé 0,700. I vedlegg J, tabell 17 for reliabilitetsanalyser
vises det at alle begrepene besitter verdier over 0,700. Tabellen viser at begrepet
”Ekstroversjon” er noe lavere og nermere 0,700 enn de andre begrepene. Likevel er verdien
hey nok, og den lader nermere 0,800 enn 0,700. P4 bakgrunn av dette er reliabilitetsmalene

tilfredsstilt, og alle begrepene ble derfor tatt med videre i analyser.

4.4 Indeksering av begreper

Etter gjennomforte validitets- og reliabilitetsanalyser har vi funnet ut hvilke spersmal som
egner seg til & méle hvert begrep. Gjennom indeksering settes disse sammen for & kun fa et
mal pa begrepene. Det ble det gjort en gjennomsnittsskérindeksering, som baserer seg pa
gjennomsnittet av de ulike indikatorene som er godkjent. P4 denne maten kan vi fjerne de
indikatorene som ikke er statistisk riktige og som ikke méler det som er onsket. I vedlegg K,

tabell 18 vises fremgangsmate og datanavn for indekseringen av indikatorene som bestod
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bade deskriptive, validitets- og reliabilitetsanalysene. De indikatorene pa
ekstroversjonsskalaen som maler hoy grad av introversjon, i stede for hoy grad av

ekstroversjon, ble reversert for analysene ble gjennomfert slik at de méler samme begrep.

4.5 Forutsetninger for ANOVA

For & sikre statistisk god kvalitet av datamaterialet vil det veere nedvending & gjennomfore
hypotesetesting. I denne oppgaven er det benyttet ANOV A-analyse for a teste studiens
hypoteser. Variansanalyse (ANOVA) benyttes i situasjoner med én kontinuerlig avhengig
variabel og ¢n eller flere uavhengige variabler som er nominale (Ringdal 2014, 266). Var
avhengige variabel er betalingsvillighet, mens vare to uavhengige variabler er merkekonsept
og personlighetstrekk. Det finnes to méter & gjennomfore ANOV A-analyser pa, der den ene er
en-veis-ANOVA og den andre er to-veis-ANOVA. Vi benytter oss av en-veis-~-ANOVA da
denne metoden ogsé inkluderer at de uavhengige variablene bestar av flere undergrupper, der
vi ensker & se pa variansen mellom de ulike gruppene. Testen kalles enveis variansanalyse
fordi den sammenligner variasjonen mellom de ulike gruppene med variasjonen innad i hver
gruppe. En hoy F-verdi indikerer at det er storre variasjon mellom gruppene, som er
forarsaket av den uavhengige variabelen, enn det er i hver gruppe , og en signifikant F-verdi
bekrefter at vi kan forkaste nullhypotesen (Pallant 2013, 258). Vi tester hypotesene hver for
seg, der vi vil kunne vurdere om gjennomsnittet mellom gruppene er forskjellig. ANOVA
baserer seg pa gjeldende forutsetninger for parametriske tester og er fire i sitt slag. Disse vil
bli gjennomgatt i dette delkapittelet; 1) uavhengighet, 2) intervalldata, 3) normalfordeling og
4) homogenitet vedrerende varians (Pallant 2013, 213-215).

Den forste forutsetningen, uavhengighet, innebzarer at subjektene ikke skal pavirkes av andre
enn seg selv. Ved at eksperimentet ble gjennomfert som en randomisert sperreundersokelse
via nett, kan vi anta at vdre respondenter ikke ble pavirket av andre enn seg selv, og de kunne
respondere nér det passet dem, slik at de kunne unngé forstyrrelser og pavirkning av eksterne
forhold. Derimot kan vi ikke med fullstendig sikkerhet vite hva slags omgivelser de har vert i
ndr de har besvart undersekelsen. Som nevnt tidligere ble sporreskjemaet formulert slik at
subjektenes svar pa de ulike spersmélene ikke skulle pavirkes av de forlopende spersmalene,
blant annet gjennom a sperre muligheten til & gd tilbake. Datainnsamlingen foregikk i en kort
tidsperiode pa ca. én uke og det antas at det er lite sannsynlig at respondentene er pavirket av

andre respondenter eller omgivelser, og vi anser denne forutsetningen som oppfylt.
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Den andre forutsetningen baserer seg pa inndelingen av indikatorene, der vi har benyttet oss
av 7-punktsskala for indikatorene som maéler betalingsvillighet og merkekonsept, og 5-
punktsskala ved méling av personlighetstest. Dette for & skape mest mulig lik avstand mellom
verdiene for alle indikatorene. De indikatorene som ikke benytter seg av de samme skalaene

ble ikke inkludert i analysen og pa bakgrunn av dette er forutsetning 2 oppfylt.

Den tredje forutsetningen omfatter eksistens av normalfordeling, der skjevhet (skewness) og
spisshet (kurtosis) ikke skal overstige +/- 2. Etter at vi fjernet indikatoren “opplevelsesbasert

merkekonsept 8” under den deskriptive faktoranalysen, ble forutsetningen innfridd.

Forutsetning 4, homogenitet i varians-kovariansmatrisen, krever likhet pa tvers av gruppene
for den avhengige variabelen. Dette kommer imidlertid an pa utvalgssterrelsen 1 hver gruppe,
for dersom gruppene er relativt like store, vil et brudd pa denne forutsetningen vaere mindre
betydningsfullt. Vi benytter oss av Levene’s test i ANOVA for & underseke homogeniteten
mellom gruppene. For at forutsetningen skal vere oppfylt, skal det ikke vare signifikante
funn i denne testen. I tillegg til at vi har relativt like mange respondenter i hver gruppe, er det
heller ingen signifikante funn pa Levene’s testen, og forutsetningen om homogenitet

oppfylles.

4.6 Hypotesetesting

For & teste studiens hypoteser ble det benyttet enveis ANOVA test. Alle begrepene som
benyttes i denne analysen er tidligere validert, sjekket for relabilitet og indeksert, i tillegg til
at vi 1 forrige kapittel sorget for at alle forutsetningene for ANOVA oppfylles. Etter & ha
undersekt dette, beholdes alle hypotesene fra kapittel 2. Vi benytter ANOVA for & ansld om
det er signifikante avvik i populasjonen gjennom a se pa forskjellen i svarene til de ulike
gruppene. Enveis variansanalyse involverer en eller flere uavhengige variabler som har flere
nivaer. Var undersokelse bestr av to uavhengige variabler som hver har to nivaer. Den forste
uavhengige variabelen merkekonsept bestar av opplevelsesbasert og symbolsk merkekonsept,
mens den andre uavhengige variabelen, personlighetstrekk, bestar av hoy og lav grad av
trekket ekstroversjon. Nér disse uavhengige variablene sees pa samtidig kan vi videre dele

respondentene vére i 4 grupper og sammenligne variasjonen i svarene til de ulike gruppene:
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Fig. 4.1 Respondentgruppering

Merkekonsept
Opplevelsesbasert

Symbolsk

Introvert Ekstrovert

Personlighetstrekk

* Gruppe 1: de respondentene som ble utsatt for stimuliet opplevelsesbasert

merkekonsept, og kategorisert som introverte forbrukere.

* Gruppe 2: de respondentene som ble utsatt for stimuliet opplevelsesbasert

merkekonsept, og kategorisert om ekstroverte forbrukere

* Gruppe 3: de respondentene som ble utsatt for stimuliet symbolsk merkekonsept, og

kategorisert om introverte forbrukere.

* Gruppe 4: de respondentene som ble utsatt for stimuliet symbolsk merkekonsept, og

kategorisert som ekstroverte forbrukere.

4.6.1 Hypotese 1

H1: Merkekonsept har effekt pd betalingsvillighet, der opplevelsesbasert merkekonsept

har hayere grad av betalingsvillighet sammenlignet med symbolsk merkekonsept.
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Formalet med hypotese 1 var & undersoke effekten av merkekonsept pa betalingsvillighet.
Resultatene fra ANOV A-analysen viser hvorvidt opplevelsesbasert merkekonsept har hoyere

betalingsvillighet enn symbolsk merkekonsept (dette uavhengig av personlighetstrekk).

Hypotese 1 stoattes, der opplevelsesbasert merkekonsept har svert signifikant hoyere grad av

betalingsvillighet sammenlignet med symbolsk merkekonsept.

(M opplevelsesbasert merkekonsept = 5,8125) mot (M symbolsk merkekonsept = 4,4111),
(F(1, 122) = 48,725, P =,000).

Nér P =,000 kan vi si med 100% sikkerhet at det er hoyere betalingsvillighet for
opplevelsesbaserte merker sammenlignet med symbolske merker. Se vedlegg L for

fullstendige analyseresultater av hypotese 1.

4.6.2 Hypotese 2

H2: Forbrukernes personlighetstrekk har effekt pa betalingsvillighet, der ekstroverte

forbrukere har hoyere betalingsvillighet sammenlignet med introverte forbrukere.

Formalet med hypotese 2 var & undersoke effekten av personlighetstrekket ekstroversjon pa
betalingsvillighet. Resultatene fra ANOV A-analysen viser hvorvidt det er forskjell i
betalingsvillighet mellom introverte og ekstroverte forbrukere (dette uavhengig av merkets

konsept).

Hypotese 2 stottes ikke, og mé& dermed forkastes. Resultatene viser at ekstroverte forbrukere
ikke har hayere betalingsvillighet enn introverte forbrukere (heller motsatt, selv om

forskjellen er sveert liten).

(M introvert = 5,1823) mot (M ekstrovert = 5,0833), (F(1, 122)=,174, P =,677).

P>0,050 og vi kan dermed ikke si at det er en signifikant forskjell i betalingsvillighet mellom
introverte og ekstroverte forbrukere. Se vedlegg M for fullstendig analyseresultater av
hypotese 2.
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4.6.3 Hypotese 3

H3: Merkekonsept og personlighetstrekk har effekt pd betalingsvillighet.

Formalet med hypotese 3 var & undersoke effekten av de to ulike merkekonseptene pa
betalingsvilligheten til forbrukere med ulik grad av personlighetstrekket ekstroversjon.
Resultatene fra ANOV A-analysene viser hvorvidt det er forskjell i betalingsvilligheten blant
(1) introverte forbrukere som skal foreta kjop av et opplevelsesbasert merke, (2) introverte
forbrukere som skal foreta kjop av et symbolsk merke, (3) ekstroverte forbrukere som skal
foreta kjop av et opplevelsesbasert merke og (4) ekstroverte forbrukere som skal foreta kjop

av et symbolsk merke. Se vedlegg N for fullstendig analyseresultater av hypotese 3.

Hypotese 3a

H3a: Introverte forbrukere er villige til d betale mer for symbolske merker

sammenlignet med opplevelsesbaserte merker.

(M Opplevelsesbasert merkekonsept*introverte forbrukere = 5,7905) mot (M Symbolsk
merkekonsept*introverte forbrukere = 4,4483), (F(3, 120) = 16,018, P =,000).

Hypotese 3a stottes ikke, da introverte forbrukere ikke har hayere betalingsvillighet for
symbolske merker sammenlignet med opplevelsesbaserte merker. P<0,001 og vi ser derfor at
det er en svart signifikant forskjell mellom gruppene, men her er forskjellen annerledes enn
antatt. Introverte forbrukere har signifikant hgyere betalingsvillighet for opplevelsesbaserte

merker, og ikke symbolske, noe som er helt motsatt av det som er antatt i hypotesen.

Hypotese 3b

H3b: Ekstroverte forbrukere er villige til a betale mer for opplevelsesbaserte

merker sammenlignet med symbolske merker.

(M Opplevelsesbasert merkekonsept*ekstroverte forbrukere = 5,8391) mot (M Symbolsk
merkekonsept*ekstroverte forbrukere = 4,3763), (F(3, 120) = 16,018, P =,000).
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Hypotese 3b stettes, der ekstroverte forbrukere er villig til & betale mer for opplevelsesbaserte
merker sammenlignet med symbolske merker. P<0,001 og vi kan derfor fastsla at dette er

svert signifikante funn.

4.7 Oppsummering av dataanalyse og hypotesetesting

Den deskriptive analysen viser et flertall av kvinnelige respondenter og skjevhet i
aldersfordeling mellom respondentene, noe som er verdt & nevne, men som ikke vil ha noen
avgjoerende utslag for studien da vi ensker 4 underseke forskjeller i forbrukere basert pa
personlighetstrekk og ikke demografiske data. Den deskriptive analysen viser videre verdier
for skjevhet og spisshet, samt normalfordelingen for studiens datamateriale. Kravet til
skjevhet og spisshet ble satt til +/- 2, og kravet til normalfordeling ble satt til >1.
Datamaterialet viste gode egenskaper med unntak av en indikator som ladet over 2 pa

spisshet. Denne indikatoren ble senere fjernet da den heller ikke besto faktoranalysene.

Flere indikatorer ble videre fjernet gjennom faktoranalysene som en folge av dérlige
konvergente og divergente egenskaper. Dette antas likevel ikke & svekke operasjonaliseringen
av begrepene da nok indikatorer ble beholdt. P4 grunn av at produktet det stilles spersmal til
er sjokolade, er det naturlig at noen av disse indikatorene ikke ble godkjent i faktoranalysene
— for eksempel er det naturlig at sjokolade som produkt ikke fir deg til & tenke”, og du mé
spise unormalt mye sjokolade for at det skal ”’si noe om hvem du er som person”, eller for a
”skille deg ut i mengden” (Se vedlegg D og E for de fullstendige spersmélene som ble
fjernet). De resterende indikatorene ble videre testet for relabilitet gjennom en
relabilitetsanalyse der vi benyttet relabilitetskoeffisienten Cronbach’s Alpha. Alle
indikatorene ble godkjent i denne analysen. Deretter ble det foretatt en indeksering av

begrepene basert pd indikatorene som besto de ovennevnte analysene.

Det ble sa avklart at datamaterialet oppfylte alle fem forutsetningene for ANOV A-analyse, og

vi kunne dermed gé videre med analysen.
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Tabell 4.1: Oppsummering av hypotesetestingens resultat

Hypoteser F-verdi Sig. Retning Konklusjon
H1 48.725 .000 + Stettes
H2 174 677 - Stettes ikke
Stettes ikke/
H3a 16.018 .000 -
tyder pé feil retning
H3b 16.018 .000 + Stettes

Tabellen over viser at 2 av 4 hypoteser ble stottet gjennom eksperimentet.
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5.0Resultater

I dette kapitlet kartlegges ulike feil som kan gjeres ved ANOV A-analyse, og deretter vil vi
presentere, gjennomga og diskutere funnene fra vére analyser. Forskningsspersmalet vi hadde

som formal & besvare var:

"Hvordan kan merkekonsept og personlighetstrekk pavirke forbrukerens betalingsvillighet?”

Forskningsspersmaélet ble videre utarbeidet til et sett av hypoteser som er testet gjennom
eksperimentelt forskningsdesign. Gjennom ANOV A-analyse ble hypotesene og ulikhetene
undersekt, der to av studiens hypoteser ble bekreftet, og to avkreftet. Variansanalysen
ANOVA kontrollerer studiens stimulieffekt, og det er med slike tester alltid en mulighet for &
trekke feil konklusjoner. I folge Pallant (2013, 215) kan det gjores to typer feil. Type 1-feil
gjores nar nullhypotesen forkastes selv om den stemmer. Denne feilen oppstar nar man antar
at grupper som ikke er forskjellig fra hverandre, er det. Type 2-feil oppstér nar nullhypotesen
ikke forkastes selv om den er ukorrekt, og det antas at gruppene er ulike, nér de egentlig er
like. Nar signifikansnivaet settes til en lav verdi minsker sannsynligheten for & gjore type 1-
feil, men det samme gjor sjansen for & finne den alternative forklaringen. De to typene feil er
relaterte slik at nar det kontrolleres for type 1-feil, eker sjansen for & bega type 2-feil (Pallant
2013, 215).

Vi har 1 vért studie sikret en utvalgssterrelse N > 100, og minsker p4 denne maten
sannsynlighet for & bega type 1-feil (Pallant 2013, 216). Dersom signifikansnivaet ogsa er satt
til P<0.050, slik det er gjort i denne studien, er det storre sannsynlighet for at bade type 1- og
type 2-feil er unngatt (Pallant 2013, 2016). Hypotese 2 stottes ikke pa bakgrunn av at det her
er begatt type 1-feil.

Det ble gjennom studiens analyser funnet at betalingsvilligheten blant norske forbrukere
generelt er hayest for opplevelsesbaserte merker sammenlignet med symbolske merker, og
hypotese H1 stottes. Det ble videre funnet at hypotese H3b og antakelsen om at ekstroverte
forbrukere har hoyere grad av betalingsvillighet for opplevelsesbaserte merker sammenlignet
med symbolske merker ogsa stemmer. Studiens tidligere antakelser, og hypotese H3a, om at
introverte forbrukere er villige til & betale mer for symbolske merker sammenlignet med

opplevelsesbaserte merker stottes derimot ikke. Det viser seg likevel & vaere en signifikant
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forskjell mellom introvertes betalingsvillighet for symbolske og opplevelsesbaserte merker,
men denne forskjellen er motsatt enn tidligere antatt, der introverte er villige til & betale mer
for opplevelsesbaserte merker enn for symbolske. Gjennom studiens analyser ble det dermed
funnet at betalingsvilligheten er hayere for opplevelsesbaserte merker sammenlignet med
symbolske merker bade hos introverte og ekstroverte forbrukere. Vi far ogsa avkreftet
hypotese H2 om at betalingsvilligheten generelt varierer mellom introverte og ekstroverte
forbrukere uavhengig av merkets konsept. Dette kan tyde pé at personlighetstrekket

ekstroversjon alene ikke har noen innvirkning pé forbrukeres betalingsvillighet.

Fig. 5.1 Sjokoladediagram: studiens resultater

Betalingsvillighet
(pd enscalafral-7)

A
7 |—
6 |—
5,84 579
5 |—
4 438 4
3 —
2 —
3 3
1= ° 2 ° ¢
3 2 B 2
m < m] <
Freia Melkesjokolade Freia Premium
Opplevelsesbasert Symbolsk
merkekonsept merkekonsept

Det interessante er at selv om introverte ikke har hagyere betalingsvillighet for det symbolske
merket sammenlignet med det opplevelsesbaserte, har de likevel hayere betalingsvillighet for
det symbolske merket enn de ekstroverte. Dette kan forklares ved at introverte foretrekker det
symbolske merket i storre grad enn ekstroverte fordi de kan benytte disse merkene til &
kommunisere hvem de er fremfor & kommunisere det verbalt. Det viser likevel at selv om
introverte kan foretrekke denne funksjonen av de symbolske merkene, betyr det derimot ikke

at de ikke foretrekker opplevelsesbaserte merker i enda sterre grad. De ekstroverte ser ut til &
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ha litt heyere grad av betalingsvillighet for det opplevelsesbaserte merket enn de introverte
(se vedlegg N for fullstendige analyseresultater). Disse resultatene tyder pd at
personlighetstrekk likevel har en innvirkning pa betalingsvilligheten for ulike typer merker
ndr den sees i sammenheng med merkekonsept, men pd en annen méte og i mindre grad enn
antatt. P4 bakgrunn av at betalingsvilligheten for de to merkekonseptene varierer nér
personlighetstrekket tas med 1 analysen, kan vi se tendenser til en interaksjonseffekt mellom

merkekonsept og personlighetstrekk.

Resultatene fra denne undersekelsen tyder pa at norske forbrukere ser hoyere verdi i
opplevelsesbaserte merkevarer sammenlignet med symbolske merkevarer, og at de derfor er
villige til 4 betale en hayere pris for slike merker. Disse resultatene kan videre stotte tidligere
forskning om at vi er pd vei inn i den sékalte opplevelsesekonomien (Pine og Gilmore 1998),
og at det fremover vil vare hensiktsmessig & markedsfore produkter, tjenester og til og med
forbruksvarer pa et opplevelsesbasert merkekonsept som tillater bedrifter & oppgradere
tilbudene sine til 4 inneholde en form for opplevelse (Schmitt 2011). De viser ogsé at
forskjeller i betalingsvillighet for et merkekonsept kan variere noe avhengig av forbrukeres
personlighet. Det kan derfor veare interessant for bedrifter 4 underseke om deres malgruppe
kan kjennetegnes ved spesielle personlighetstrekk og ta dette i betraktning nér de skal sette
priser for sine tilbud. Dersom du tilbyr et opplevelsesbasert merke kan du ut fra disse
resultatene sette en hoyere pris dersom forbrukerne i mélgruppen er ekstroverte enn hvis de er
introverte. Dersom du tilbyr et symbolsk merke kan du pé den andre siden sette en hayere pris
dersom forbrukerne i mélgruppen er introverte enn hvis de er ekstroverte. Det er likevel viktig

a bemerke seg at disse forskjellene er svaert sma i vare resultater.
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6.0 Konklusjon

Det er samlet inn og benyttet kvantitativ data i form av et ekte eksperiment for & besvare
studiens forskningsspersmal. Den ene gruppen ble spurt om betalingsvillighet for det
symbolske merket Freia Premium, og den andre gruppen ble spurt om betalingsvillighet for
det opplevelsesbaserte merket Freia Melkesjokolade. Subjektene ble til slutt bedt om &
gjennomfore en personlighetstest som videre tillot oss & dele respondentene i 4 grupper basert
pa hey/lav score pa personlighetstrekket ekstroversjon, samt hvilket stimuli de ble utsatt for i
eksperimentet. Formalet med undersgkelsen var a finne ut om det eksisterer en kausal
sammenheng mellom merkekonseptets og personlighetstrekkets pavirkning pa forbrukeres

betalingsvillighet.

Det kan konkluderes med at merkekonsept alene har en pavirkning pa forbrukeres
betalingsvillighet uavhengig av personlighetstrekk, der betalingsvilligheten er hoyest for
opplevelsesbaserte merker sammenlignet med symbolske merker hos bade introverte og
ekstroverte forbrukere. Personlighetstrekket ekstroversjon har alene ingen signifikant
pavirkning pa forbrukeres betalingsvillighet. Graden av betalingsvillighet for de ulike
merkekonseptene varierer likevel noe avhengig av personlighetstrekk. Introverte har hoyere
grad av betalingsvillighet for symbolske merker sammenlignet med ekstroverte, og
ekstroverte har heyere grad av betalingsvillighet for opplevelsesbaserte merker sammenlignet

med introverte.

6.1 Studiens bidrag

Denne studien er interessant fordi valg av merkekonsept er en fundamental beslutning som er
tiltenkt & vare gjennom hele merkets levetid (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). Det er fa
studier som tidligere har inkludert det opplevelsesbaserte merkekonseptet og denne oppgaven
kan derfor bidra til forstaelse av viktigheten til dette konseptet i en ekonomisk og
samfunnsmessig utvikling, der forbrukere blir mer og mer opptatt av opplevelser. Videre i
dette kapitlet vil oppgavens implikasjoner og begrensninger belyses, og til slutt vil vi gi

forslag til videre forskning pa relaterte omrader.

6.1.1 Implikasjoner
Som en folge av studiens resultater, er noen teoretiske implikasjoner funnet. Basert pd

tidligere forskning og teorier har det blitt vist til antakelser om at ekstroverte forbrukere har
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hayere betalingsvillighet sammenlignet med introverte forbrukere. Videre stotter teoriene opp
antakelsen om at introverte forbrukere er villige til & betale mer for symbolske merker
sammenlignet med opplevelsesbaserte merker (McAdams 2009, 157-159). Arsakene til at
hypotesene H2 og H3a ikke stottes kan vare flere. De teoretiske omrddene opplevelsesbasert
merkekonsept og personlighetstrekk (relatert til markedsforingsfaget) har blitt forsket lite pa
tidligere. Tidligere forskning pa merkekonsepter har i hovedsak tatt for seg det symbolske og
det funksjonelle, og valgt & utelate det opplevelsesbaserte. Opplevelsesbegrepet er ogsé
vanskelig 4 definere, benyttes pa flere mater innen markedsforing, og finnes i et bredt spekter
av omrader (Brakus, Schmitt og Zarantonello, 2009). A skape riktige antakelser der det
symbolske merkekonseptet sammenlignes med det opplevelsesbaserte kan derfor vere
vanskelig. Personlighetstrekk relatert til markedsfering har i hovedsak fatt oppmerksomhet i
studier der det relateres til merkepersonlighet, og vi finner ingen tidligere forskning pa
personlighetstrekk relatert til betalingsvillighet. En annen arsak kan vaere vart valg av
produktkategori. Priser pa ulike typer sjokolader varierer i sveaert liten grad uavhengig av
hvilket merkekonsept de ulike merkene er bygget pa, og a se et tydelig skille kan derfor vaere

vanskelig.

6.1.2 Begrensninger

Oppgavens metodiske design har sine styrker, men ogsé svakheter og begrensninger som ber
diskuteres. Eksperimentets styrke ligger i intern validitet og kausalitet, men
forskningsdesignet kan ha svak ekstern validitet og det kan vare vanskelig & kontrollere for
andre variabler som ogsé kan tenkes a pavirke sammenhengen. For & styrke ekstern validitet
er tiltak i forhold til randomisering, utvalg og benyttet teori gjennomfert. Det er likevel slik at
eksperimentet begrenser seg til en produktkategori, sjokolade, og at studiens funn ikke

nedvendigvis lar seg overfore til andre produktkategorier.

Manglende teori og tidligere forskning pé det opplevelsesbaserte merkekonseptet og
personlighetstrekk i markedsferingsmessig sammenheng, kan tenkes & begrense
undersekelsen ved at disse begrepene er vanskelige & definere og basere sannsynlige
hypoteser pa. En annen begrensning, som er gjort pa bakgrunn av tid og ressurser, er at
studien kun tar for seg to av tre merkekonsepter, og et av fem personlighetstrekk. Personlighet
er svaert komplekst, og det kan derfor vaere begrensende & ikke se pd sammenhengen i lys av

sammensetninger av flere personlighetstrekk.
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I denne studien bestar utvalget av vare venner, bekjente og familie p&d Facebook som har fatt
mulighet til & delta i undersokelsen gjennom 4 trykke pé en link, noe som ansees som en
svakhet fordi det har vaert vanskelig & kontrollere for hvem som deltar i undersekelsen. Det
har likevel gitt oss muligheten til & skaffe et tilfeldig utvalg der respondentene har ulik
bakgrunn og demografi, slik at utvalget er bedre egnet til & generalisere til alle norske
forbrukere som populasjon. Sterrelsen pa utvalget er en begrensning fordi det er noe lite for &
kunne generalisere til en sa stor og variert populasjon. Den skjeve fordelingen i kjonn og alder
er ogsa en begrensning, selv om problemstillingen ikke avhenger av dette. Det er likevel
viktig & bemerke seg at studiens generaliserbarhet hadde okt dersom fordelingen mellom

kvinner og menn, og aldersspennet var likestilt.

I studien er det benyttet reelle merker, hvor stimuli ble utformet som tekst og produktfoto av
ulike produkter med det samme merket. Dette kan veare en begrensning fordi
betalingsvilligheten for sjokoladene pa bildene kan tenkes & vere annerledes enn den ville
vart dersom subjektene ble utsatt for stimuliene i1 form av ekte sjokolade i en reell

kjepssituasjon.

6.1.3 Forslag til videre forskning

Studiens resultater &pner for flere andre viktige emner som kan vere interessante 4 belyse i
fremtidig forskningsarbeid. Forst og fremst kan studiens generaliserbarhet og eksterne
troverdighet okes ved & gjennomfere oppfelgingsstudier med samme forskningsdesign, men
med andre produktkategorier og merker. Det vil vaere spesielt interessant a se pa andre
produkter der prisforskjellene er storre enn i sjokoladekategorien. Funnenes troverdighet kan
ogsé styrkes ved & benytte andre kausale metoder, som for eksempel tversnittdesign.
Troverdigheten kan videre styrkes ytterligere ved & gjennomfere studien med et storre og/eller
annet utvalg. Denne oppgaven er begrenset til 4 ikke gjennomfere moderatoranalyse for &
teste interaksjonseffekten mellom merkekonsept og personlighetstrekk, men dette ville videre

veert interessant 4 undersgke.

Det vil for evrig vare interessant & gjennomfore liknende studier der det funksjonelle
merkekonseptet ogsa tas med sammen med det symbolske og det opplevelsesbaserte. Det vil
ogsa vere interessant a4 gjennomfere studien med andre og/eller flere personlighetstrekk, for a

se om andre trekk kan ha sterre pavirkning enn ekstroversjon.
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Videre forskning pa det opplevelsesbaserte merkekonseptet ansees ogsd som svert nedvendig
og kan gi resultater som er spennende og nyttig for bedrifter som ensker 4 tilpasse seg
utviklingen av den nye gkonomien og gke verdien av tilbudene sine pa en innovativ mate.
Videre kan det vare interessant & forske pa #va som skaper gode opplevelser for kundene, og
om det er noen elementer eller strategier ved det opplevelsesbaserte merkekonseptet som er
mer effektfullt enn andre. Opplevelsessokende forbrukere ser ut til & vaere en sentral
okonomisk drivkraft. Dette 4pner muligheter for a ta en hgyere pris for de samme produktene
ved 4 tilfere en merverdi 1 form av et opplevelseselement. Ved & sette opplevelsene i lyset kan
vi kanskje fremover se en utvikling av flere produkter, pA samme mate som i eksemplet med

kaffebegnnen.
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Vedlegg A Intervjuguide, side 1
Intervjuguide

Velkommen til fokusgruppeintervju!

Formal:
Formalet med denne studien er a finne reelle merker innen en produktkategori som omfatter
merker med bade symbolske og opplevelsesbaserte merkekonsepter.

Innledning:
Fokusgruppeintervju er en gjensidig samtale mellom deltakere 1 gruppen. Samtalen vil bli

styrt og satt i gang av en moderator, som ogsé vil felge opp diskusjonen slik at den ikke
sporer av. Det viktigste i fokusgruppeintervju er at alle fir komme med sine synspunkter
angdende temaet og saken. Det er ingenting som blir sagt som blir sett pd som feil.

Alt som blir sagt vil bli behandlet konfidensielt.

Teoretiske emner som vil bli diskutert er merke og merkekonsept.

Hovedoppgaven er 4 finne reelle produktkategorier og reelle merke i kategoriene som bygger
pa det symbolske og opplevelsesbaserte merkekonseptet. Den gjennomgaende forutsetningen
er & finne produktkategorier, og merker som dere kjenner til i de ulike kategoriene. Med
kjenner til menes det at dere enten har brukt merket eller dere har kunnskaper om det, dere

trenger ikke & vere faste brukere av merket.

Med produktkategori menes en gruppe merker som dekker samme behov. Merkene i en
kategori er de en ofte sammenligner nér en kjopsbeslutning skal tas.

Ulike produktkategorier og tilhgrende merker:
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1.

Vedlegg A Intervjuguide, side 2

Symbolske merker defineres som merker som dekker behovet om ensket om a
forbedre selvbilde eller det sosiale bildet. Man kjoper merket for & bli knyttet opp til
en gnsket gruppe, rolle eller selvbilde: for eksempel hoy status. Dette kan gjerne
forklares via hoy pris pa produktet eller eksklusive design.

Opplevelsesbaserte merker defineres som merker som dekker behovet for sensorisk
nytelse gjennom kognitiv stimulans og/eller pavirkning av sansene. Man kjoper
merket i et gnske om variasjon, som for eksempel et behov for & oppleve noe pa en
sanselig eller refleksiv mate. Opplevelsesbaserte produkter kjopes pa grunn av
opplevelsen merket gir deg, for eksempel kan det stimulere en ”godfelelse”, smak, noe
visuelt, en lyd og lignende.
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Vedlegg B Sporreskjema pretest, side 1

Sporreskjema

Spoerreundersgokelsen er en del av en bacheloroppgave i Markedsfering og
Salgsledelse ved Hoyskolen Kristiania, institutt for markedsforing. Temaet for
undersgkelsen er merker, og fokuserer pa din kjopshyppighet til reelle
merkevarer. Med kjopshyppighet menes hvor ofte du velger ulike merker nar

du handler innenfor en produktkategori.

Veiledning:

. Alle spersmalene MA besvares.

« Kryss av for det alternativet du mener er riktig for deg.

« Les innledningsteksten naye.

+ Sparsmalene kan oppfattes som like, men svar pa
alle.

+ Sparsmalene er ikke av sensitiv art.

« Svarene vil bli behandlet konfidensielt.

Takk for din tid!
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1. Kjonn

Mann

2. Nar du kjeper sjokolade, hvor ofte kjgper du merkene nedenfor?

Kvinne

Premium 70% kakao

Aldri

New Energy

Aldri

Anton Berg

Aldri

Kvikk Lunsj

Aldri

Kong Haakon

Aldri

Smash

Aldri

Lindorf
Aldri
After Eight

Aldri

Sjelden

Sjelden

Sjelden

Sjelden

Sjelden

Sjelden

Sjelden

Sjelden

Onsker ikke & svare

Av og til

Av og til

Av og til

Av og til

Av og til

Av og til

Av og til

Av og til

Vedlegg B Sporreskjema pretest, side 2

Ofte

Ofte

Ofte

Ofte

Ofte

Ofte

Ofte

Ofte

Alltid

Alltid

Alltid

Alltid

Alltid

Alltid

Alltid

Alltid
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Dronningsjokolade

Aldri Sjelden

Freia Melkesjokolade

Aldri Sjelden
Moccabgnner

Aldri Sjelden
Sjokolade Appelsin
Aldri Sjelden
Fruktnott

Aldri Sjelden
Twist

Aldri Sjelden

Freia Paskeegg

Aldri Sjelden
Kinderegg

Aldri Sjelden
Kremtopper

Aldri Sjelden

Av og til

Av og til

Av og til

Av og til

Av og til

Av og til

Av og til

Av og til

Av og til

Vedlegg B Sporreskjema pretest, side 3

Ofte

Ofte

Ofte

Ofte

Ofte

Ofte

Ofte

Ofte

Ofte

Alltid

Alltid

Alltid

Alltid

Alltid

Alltid

Alltid

Alltid

Alltid
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Vedlegg C Resultater pretest

Tabell 1: Deskriptiv analyse symbolske sjokolademerker - pretest

Sjokolade N Min. | Maks. | Gj.snitt | Std.avvik
Freia Premium 210 1 5 2.12 1.009
Kong Haakon 210 1 5 1.17 495
Anton Berg 210 1 5 1.41 721
Lindorf 210 1 5 1.15 481
After Eight 210 1 5 1.69 .844
Dronningsjokolade 210 1 5 1.67 .924

Tabell 2: Deskriptiv analyse opplevelsesbaserte sjokolademerker - pretest

Sjokolade N Min. | Maks. | Gj.snitt | Std.avvik
Kvikk Luns;j 210 1 5 2.67 .843
Freia Melkesjokolade 210 1 5 3.21 1.052
Freia Paskeegg 210 1 5 1.83 .931
New Energy 210 1 5 1.80 .890
Kinderegg 210 1 5 2.08 1.046
Smash 210 1 5 2.26 1.018
Moccabgnner 210 1 5 1.48 .854
Fruktnott 210 1 5 1.73 1.025
Sjokolade Appelsin 210 1 5 1.43 .799
Twist 210 1 5 1.94 .918
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Vedlegg D Sporreskjema eksperimentgruppe 1, side 1

Introduksjon

Spoerreundersgokelsen er en del av en bacheloroppgave i Markedsfering og
Salgsledelse ved Hoyskolen Kristiania, institutt for markedsforing. Temaet for
undersgkelsen er betalingsvillighet og kjopsbeslutninger du som forbruker tar i
forhold til et produkt. Undersgkelsen er helt anonym og vi ber om din

oppriktige mening nar du fyller ut sporreskjemaet.

Veiledning:

+ Spearreskjemaet inneholder 64 sparsmal.

« Alle spersméalene MA besvares.

« |kke rett opp tidligere svar — det er dine umiddelbare
tanker som er viktige.

« Les innledningsteksten naye.

+ Spersmalene kan oppfattes som like, men svar pa alle.

+ Spersmalene er ikke av sensitiv art.

« Svarene vil bli behandlet konfidensielt.

Takk for din tid!
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Vedlegg D Sporreskjema eksperimentgruppe 1, side 2

Melkesjokolade

Se for deg at du skal pa butikken for a kjope sjokolade. Det er lordag kveld, og
du har lyst pa noe godt. Den sjokoladen du velger & kjope er Freia
Melkesjokolade. Se ngye pa bildet under, og ha det i bakhodet nar du svarer pa

sporsmalene videre i undersgkelsen.
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Vedlegg D Sporreskjema eksperimentgruppe 1, side 3

Sporsmal

Hva er du villig til & betale for dette sjokolademerket i en kjgpssituasjon?

| denne delen av undersgkelsen gnsker vi & f& kunnskap om din betalingsvillighet for dette
sjokolademerket. Vurder pastandene nedenfor. Kryss av den tallverdien du mener passer best for
deg.

* Kryss av for en tallverdi pa hver pastand.
e Alle pastandene mé besvares med tallverdi.

Hvor mye er du villig til & betale for en stor plate av sjokoladen?

Dette er et merke jeg har rad til.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette er et merke jeg er komfortabel med & betale for.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Merket er verdt prisen.

Sveert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Sett den tallverdien som best beskriver din kjennskap til merket.
Sveert lav Sveert hoy
1 2 3 4 5 6 7
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Vedlegg D Sporreskjema eksperimentgruppe 1, side 4

Dine oppfatninger av merket.

| denne delen av undersgkelsen gnsker vi & fa innsikt i din oppfatning av sjokolademerket pa bildet.
Nedenfor ber vi deg ta stilling til pdstander om merket. Forsgk & angi dine vurderinger s& godt du
kan.

Folk kjgper merket for & uttrykke sin personlighet

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

Merket er for folk som kun vil ha det beste.

Sveert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

En som bruker merket skiller seg ut i mengden.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

Det & bruke merket sier noe om hvem du er som person.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

Merket er symbolsk.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

Merket gir prestisje.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

Merket er spennende.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

Merket gir status.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7
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Vedlegg D Sporreskjema eksperimentgruppe 1, side 5

Dine oppfatninger av merket.

| denne delen av undersgkelsen gnsker vi & fa innsikt i din oppfatning av sjokolademerket pa bildet.
Nedenfor ber vi deg ta stilling til pdstander om merket. Forsgk & angi dine vurderinger sa godt du
kan.

Dette merket gjor et sterkt inntrykk pa min visuelle sans eller andre sanser.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Jeg finner merket interessant pa en sanselig méte.

Sveert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette merket fremkaller folelser og meninger.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette merket er et emosjonelt merke.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette merket kan engasjere meg fysisk og f4 meg til 4 gjogre ting i virkeligheten.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette merket kan gi kroppslige opplevelser.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette merket far meg til &4 tenke.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette merket stimulerer min nysgjerrighet og problemlgsningsevne.

Sveert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7
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Vedlegg D Sporreskjema eksperimentgruppe 1, side 6

Personlighetstest

| denne delen av undersgkelsen gnsker vi at du vurderer deg selv opp mot disse utsagnene. For

eksempel, er du enig i at du liker & tilbringe tid med andre? Kryss av for a indikere i hvilken grad du er

enig/uenig i dette utsagnet.

Jeg ser pa meg selv som en som...

Er pratsom
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Har en tendens til & finne feil hos andre
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Gjor en grundig jobb
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Er deprimert
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Er original, kommer opp med nye ideer
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Er reservert
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Er hjelpsom og genergs ovenfor andre
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Kan veere uforsiktig
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Er avslappet, handterer stress godt.
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Er nysgjerrig
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig
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Vedlegg D Sporreskjema eksperimentgruppe 1, side 7

Er full av energi

Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig
Starter ofte krangler med andre.
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er en palitelig arbeidstaker
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Kan vaere anspent
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er filosofisk
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig

eller enig

Er entusiastisk

Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig
Er tilgivende
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Har en tendens til & vaere uorganisert
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Bekymrer meg mye
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er fantasifull
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Har en tendens til & veere stille
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er generelt tillitsfull

Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig
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Vedlegg D Sporreskjema eksperimentgruppe 1, side 8

Har en tendens til 4 veere lat
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Er folelsesmessig stabil, blir ikke lett opprort
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Er oppfinnsom
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Har en selvsikker personlighet
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Kan veere kald og reservert
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Har en utpreget ”sta pa vilje”
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Kan vaere humegrsyk
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Verdsetter kunstneriske, estetiske opplevelser
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Er noen ganger sjenert, hemmet
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Er hensynsfull og snill mot nesten alle
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Gjor ting effektivt
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Forblir rolig i spente situasjoner
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig
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Vedlegg D Sporreskjema eksperimentgruppe 1, side 9

Foretrekker arbeid som er rutinepreget
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er utadvendt, omgjengelig
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er noen ganger uhoflig mot andre
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Legger planer og gjennomforer dem
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Blir lett nerves
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Liker a reflektere, 8 leke med idéer
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Har kunstneriske interesser
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Liker & samarbeide med andre
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Blir lett distrahert

Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er sofistikert nar det kommer til kunst, musikk eller litteratur

Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig
Kjonn
Mann Kvinne Onsker ikke & svare
Alder
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Vedlegg E  Sporreskjema eksperimentgruppe 2, side 1

Introduksjon

Spoerreundersgokelsen er en del av en bacheloroppgave i Markedsfering og
Salgsledelse ved Hoyskolen Kristiania, institutt for markedsforing. Temaet for
undersgkelsen er betalingsvillighet og kjopsbeslutninger du som forbruker tar i
forhold til et produkt. Undersgkelsen er helt anonym og vi ber om din

oppriktige mening nar du fyller ut sporreskjemaet.

Veiledning:

+ Spearreskjemaet inneholder 64 sparsmal.

« Alle spersméalene MA besvares.

« |kke rett opp tidligere svar — det er dine umiddelbare
tanker som er viktige.

« Les innledningsteksten naye.

+ Spersmalene kan oppfattes som like, men svar pa alle.

+ Spersmalene er ikke av sensitiv art.

« Svarene vil bli behandlet konfidensielt.

Takk for din tid!
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Vedlegg E  Sporreskjema eksperimentgruppe 2, side 2

Premium 70%

Se for deg at du skal pa butikken for a kjope sjokolade. Det er lordag kveld, og
du far besgk av noen venner/venninner. Du vil servere noe godt, og den
sjokoladen du velger a kjope er Freia Premium 70% kakao. Se ngye pa bildet
under, og ha det i bakhodet nar du svarer pa spgrsmalene videre i

undersokelsen.
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Vedlegg E  Sporreskjema eksperimentgruppe 2, side 3

Sporsmal

Hva er du villig til & betale for dette sjokolademerket i en kjgpssituasjon?

| denne delen av undersgkelsen gnsker vi & f& kunnskap om din betalingsvillighet for dette
sjokolademerket. Vurder pastandene nedenfor. Kryss av den tallverdien du mener passer best for
deg.

* Kryss av for en tallverdi pa hver pastand.
e Alle pastandene mé besvares med tallverdi.

Hvor mye er du villig til & betale for en stor plate av sjokoladen?

Dette er et merke jeg har rad til.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette er et merke jeg er komfortabel med & betale for.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Merket er verdt prisen.

Sveert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Sett den tallverdien som best beskriver din kjennskap til merket.
Sveert lav Sveert hoy
1 2 3 4 5 6 7
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Vedlegg E  Sporreskjema eksperimentgruppe 2, side 4

Dine oppfatninger av merket.

| denne delen av undersgkelsen gnsker vi & fa innsikt i din oppfatning av sjokolademerket pa bildet.
Nedenfor ber vi deg ta stilling til pdstander om merket. Forsgk & angi dine vurderinger sa godt du
kan.

Folk kjgper merket for & uttrykke sin personlighet

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

Merket er for folk som kun vil ha det beste.

Sveert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

En som bruker merket skiller seg ut i mengden.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

Det & bruke merket sier noe om hvem du er som person.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

Merket er symbolsk.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

Merket gir prestisje.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

Merket er spennende.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7

Merket gir status.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 7
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Vedlegg E  Sporreskjema eksperimentgruppe 2, side 5

Dine oppfatninger av merket.

| denne delen av undersgkelsen gnsker vi & fa innsikt i din oppfatning av sjokolademerket pa bildet.
Nedenfor ber vi deg ta stilling til pdstander om merket. Forsgk & angi dine vurderinger sa godt du
kan.

Dette merket gjor et sterkt inntrykk pa min visuelle sans eller andre sanser.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Jeg finner merket interessant pa en sanselig méte.

Sveert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette merket fremkaller folelser og meninger.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette merket er et emosjonelt merke.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette merket kan engasjere meg fysisk og f4 meg til 4 gjogre ting i virkeligheten.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette merket kan gi kroppslige opplevelser.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette merket far meg til &4 tenke.

Svert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7

Dette merket stimulerer min nysgjerrighet og problemlgsningsevne.

Sveert uenig Svert enig
1 2 3 4 5 6 7
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Vedlegg E  Sporreskjema eksperimentgruppe 2, side 6

Personlighetstest

| denne delen av undersgkelsen gnsker vi at du vurderer deg selv opp mot disse utsagnene. For

eksempel, er du enig i at du liker & tilbringe tid med andre? Kryss av for & indikere i hvilken grad du er

enig/uenig i dette utsagnet.

Jeg ser pa meg selv som en som...

Er pratsom
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Har en tendens til & finne feil hos andre
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Gjor en grundig jobb
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Er deprimert
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Er original, kommer opp med nye ideer
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Er reservert
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Er hjelpsom og genergs ovenfor andre
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Kan veere uforsiktig
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Er avslappet, handterer stress godt.
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig
Er nysgjerrig
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig
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Vedlegg E  Sporreskjema eksperimentgruppe 2, side 7

Er full av energi

Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig
Starter ofte krangler med andre.
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er en palitelig arbeidstaker
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Kan vaere anspent
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er filosofisk
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig

eller enig

Er entusiastisk

Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig
Er tilgivende
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Har en tendens til & vaere uorganisert
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Bekymrer meg mye
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er fantasifull
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Har en tendens til & veere stille
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er generelt tillitsfull

Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig
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Vedlegg E  Sporreskjema eksperimentgruppe 2, side 8

Har en tendens til 4 veere lat
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Er folelsesmessig stabil, blir ikke lett opprort
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Er oppfinnsom
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Har en selvsikker personlighet
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Kan veere kald og reservert
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Har en utpreget ”sta pa vilje”
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Kan vaere humgrsyk
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Verdsetter kunstneriske, estetiske opplevelser
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Er noen ganger sjenert, hemmet
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Er hensynsfull og snill mot nesten alle
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Gjor ting effektivt
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Forblir rolig i spente situasjoner
Helt uenig Litt uenig Verken enig
eller enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Litt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig

Helt enig
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Vedlegg E  Sporreskjema eksperimentgruppe 2, side 9

Foretrekker arbeid som er rutinepreget
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er utadvendt, omgjengelig
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er noen ganger uhoflig mot andre
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Legger planer og gjennomforer dem
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Blir lett nerves
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Liker a reflektere, 8 leke med idéer
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Har kunstneriske interesser
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Liker & samarbeide med andre
Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Blir lett distrahert

Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig

Er sofistikert nar det kommer til kunst, musikk eller litteratur

Helt uenig Litt uenig Verken enig Litt enig Helt enig
eller enig
Kjonn
Mann Kvinne Onsker ikke & svare
Alder
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Tabell 3: Deskriptiv statistikk - Kjonn

Vedlegg F Deskriptiv statistikk for utvalget

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Mann 23 18.3 18.5 18.5
. Kvinne 99 78.6 79.8 98.4
Valid Onsker ikke & svare 2 1.6 1.6 100.0
Total 124 98.4 100.0
Missing System 2 1.6
Total 126 100.0

Tabell 4: Deskriptiv statistikk - Alder

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
6 4.8 4.8 4.8
16 1 .8 .8 5.6
17 2 1.6 1.6 71
18 2 1.6 1.6 8.7
19 1 .8 .8 9.5
21 4 3.2 3.2 12.7
22 10 7.9 7.9 20.6
23 16 12.7 12.7 33.3
24 25 19.8 19.8 53.2
25 15 11.9 11.9 65.1
26 5 4.0 4.0 69.0
27 3 2.4 2.4 71.4
28 2 1.6 1.6 73.0
29 1 .8 .8 73.8
30 2 1.6 1.6 75.4
31 1 .8 .8 76.2
32 1 .8 .8 77.0
34 1 .8 .8 77.8
38 1 .8 .8 78.6
Valid 39 1 .8 .8 79.4
40 1 .8 .8 80.2
42 1 .8 .8 81.0
43 2 1.6 1.6 82.5
44 1 .8 .8 83.3
45 3 2.4 2.4 85.7
46 3 2.4 2.4 88.1
47 1 .8 .8 88.9
48 1 .8 .8 89.7
49 1 .8 .8 90.5
51 2 1.6 1.6 92.1
52 1 .8 .8 92.9
53 2 1.6 1.6 94.4
54 1 .8 .8 95.2
55 1 .8 .8 96.0
56 2 1.6 1.6 97.6
57 1 .8 .8 98.4
62 1 .8 .8 99.2
64 1 .8 .8 100.0
Total 126 100.0 100.0
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Tabell 5: Deskriptiv statistikk — eksperiment

Vedlegg G Deskriptiv statistikk eksperiment

Indikator N Min. Maks. | Gj.snitt | Std.avvik | Skjevhet | Spisshet
Total betalingsvillighet 109 0 60 34.14 8.402 -.328 1.974
Betalingsvillighet 1 124 1 7 5.59 1.454 -.752 -.237
Betalingsvillighet 2 124 1 7 5.10 1.576 -.378 -.716
Betalingsvillighet 3 124 1 7 4.71 1.550 -.181 -.696
Merkekjennskap 124 1 7 5.48 1.527 -.830 .032
Symbolsk MK 1 124 1 7 3.10 1.527 1441 -.726
Symbolsk MK 2 124 1 7 414 1.574 -.039 -.427
Symbolsk MK 3 124 1 7 2.50 1.517 .739 -.343
Symbolsk MK 4 124 1 7 2.88 1.616 517 -.608
Symbolsk MK 5 124 1 7 410 1.841 -.081 -.837
Symbolsk MK 6 124 1 7 2.76 1.511 AT78 -.718
Symbolsk MK 7 124 1 7 3.25 1.591 319 -.773
Symbolsk MK 8 124 1 7 2.54 1.462 .792 -.096
Opplevelsesbasert MK 1 124 1 7 3.57 1.683 .106 -.846
Opplevelsesbasert MK 2 124 1 7 3.72 1.601 .001 -.522
Opplevelsesbasert MK 3 124 1 7 3.81 1.695 .289 -.615
Opplevelsesbasert MK 4 124 1 7 3.23 1.735 325 -.788
Opplevelsesbasert MK 5 124 1 7 219 1.232 .699 -.634
Opplevelsesbasert MK 6 124 1 7 3.06 1.539 .257 =771
Opplevelsesbasert MK 7 124 1 7 2.34 1.431 974 .363
Opplevelsesbasert MK 8 124 1 7 1.94 1.290 1.632 2.505
Ekstroversjon 1 124 1 5 3.89 1.014 -.722 -.123
Ekstroversjon 2 124 1 5 3.28 1.108 .184 -1.209
Ekstroversjon 3 124 1 5 3.56 .998 -.407 -.545
Ekstroversjon 4 124 2 5 4.03 .874 -.658 -.198
Ekstroversjon 5 124 1 5 2.98 1.182 -212 -1.055
Ekstroversjon 6 124 2 5 3.54 .966 -.226 -.913
Ekstroversjon 7 124 1 5 2.79 1.184 595 -.816
Ekstroversjon 8 124 2 5 414 .839 -.936 .569
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Vedlegg H Konvergent faktoranalyse, side 1

Konvergent faktoranalyse for begrepet generell betalingsvillighet:
Tabell 6: Konvergent — generell betalingsvillighet

Faktor 1
Betalingsvillighet 1 .643
Betalingsvillighet 2 967
Betalingsvillighet 3 .753

Ekstraksjonsmetode: Maximum Likelihood (1factors extracted. 16 interactions required)

Faktoranalysen viser gode konvergente egenskaper for alle indikatorene som méler generell
betalingsvillighet ettersom alle faktorladningene oppfyller kravet pa .400. Vi beholder derfor

alle indikatorene.

Konvergent faktoranalyse for begrepet symbolsk merkekonsept:

Tabell 7: Konvergent — Symbolsk merkekonsept

Faktor 1 Faktor 2
Symbolsk merkekonsept 1 402
Symbolsk merkekonsept 2 445
Symbolsk merkekonsept 3 .861
Symbolsk merkekonsept 4 .812
Symbolsk merkekonsept 5 .465
Symbolsk merkekonsept 6 .889
Symbolsk merkekonsept 7 .400
Symbolsk merkekonsept 8 .819

Ekstraksjonsmetode: Maximum Likelihood Rotasjonsmetode: Oblimin with Kaiser Normalization. (Rotation

converged in 6 literations)

Faktoranalysen viser at tre av indikatorene maler en annen faktor bedre enn den som er ment &
male, og at den lader under .400 for den faktoren vi ensker. Indikator 1, 3 og 4 fjernes derfor

for videre analyser.
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Vedlegg H Konvergent faktoranalyse, side 2

Tabell 8: konvergent — Symbolsk merkekonsept — revidert

Faktor 1
Symbolsk merkekonsept 2 .539
Symbolsk merkekonsept 5 405
Symbolsk merkekonsept 6 .862
Symbolsk merkekonsept 7 .589
Symbolsk merkekonsept 8 .921

Ekstraksjonsmetode: Maximum Likelihood (1 factors extracted. 5 literations required)

Faktoranalysen uten indikatorene 1, 3 og 4 viser at de resterende indikatorene oppfyller kravet
om en faktorladning pd over .400. Den ene indikatoren lader sa vidt over .400 og ble derfor

ogsé fjernet.

Tabell 9: konvergent — symbolsk merkekonsept — revidert 2

Faktor 1
Symbolsk merkekonsept 2 .525
Symbolsk merkekonsept 6 .833
Symbolsk merkekonsept 7 .586
Symbolsk merkekonsept 8 .955

Ekstraksjonsmetode: Maximum Likelihood (1 factors extracted. 5 literations required)

Den siste faktoranalysen viser at alle indikatorene i tabellen over lader over .500 og blir derfor

tatt med i videre analyser.

Konvergent faktoranalyse for begrepet opplevelsesbasert merkekonsept:

Tabell 10: konvergent — Opplevelsesbasert merkekonsept

Faktor 1 Faktor 2
Opplevelsesbasert merkekonsept 1 929
Opplevelsesbasert merkekonsept 2 1.023
Opplevelsesbasert merkekonsept 3 .849
Opplevelsesbasert merkekonsept 4 .938
Opplevelsesbasert merkekonsept 5 .384
Opplevelsesbasert merkekonsept 6 458
Opplevelsesbasert merkekonsept 7 .321 .380
Opplevelsesbasert merkekonsept 8 374

Ekstraksjonsmetode: Maximum Likelihood. Rotasjonsmetode: Oblimin with Kaiser Normalization. (rotation

converged in 7 literations).

Faktoranalysen viser at indikatorene 3, 4 og 7 lader under .400 for den aktuelle faktoren, og i

tillegg lader hoyere for en annen faktor. Disse fjernes derfor for videre analyser.
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Vedlegg H Konvergent faktoranalyse, side 3

Tabell 11: konvergent — opplevelsesbasert merkekonsept — revidert

Faktor 1
opplevelsesbasert merkekonsept 1 .906
opplevelsesbasert merkekonsept 2 .931
opplevelsesbasert merkekonsept 5 547
opplevelsesbasert merkekonsept 6 .559
opplevelsesbasert merkekonsept 8 .403

Ekstraksjonsmetode: Maximum Likelihood. (1 factors extracted. 5 literations required).

Faktoranalysen uten indikatorene 3, 4 og 7 viser at de resterende indikatorene na lader over

.400. Indikator 8 lader sd vidt over .400 og fjernes derfor ogsa.

Tabell 12: konvergent — opplevelsesbasert — revidert 2

Faktor 1
opplevelsesbasert merkekonsept 1 .909
opplevelsesbasert merkekonsept 2 .934
opplevelsesbasert merkekonsept 5 .530
opplevelsesbasert merkekonsept 6 .551

Ekstraksjonsmetode: Maximum Likelihood (1 factors extracted. 4 literations required)

De resterende indikatorene lader alle over .500, og méler derfor opplevelsesbegrepet

tilstrekkelig. Disse indikatorene beholdes derfor for videre analyser.

Konvergent faktoranalyse for begrepet og personlighetstrekket ekstroversjon:

Tabell 13: konvergent — ekstroversjon

Faktor 1 Faktor 2
Ekstraksjon 1 513
Ekstraksjon 2 (reversert) 0.749
Ekstraksjon 3 .636
Ekstraksjon 4 714
Ekstraksjon 5(reversert) .847
Ekstraksjon 6 424
Ekstraksjon 7 (reversert) .629
Ekstraksjon 8 .606 .309

Ekstraksjonsmetode: Maximum Likelihood. Rotasjonsmetode: Oblimin with Kaiser Normalization.(rotation

converged in 5 literations).

Indikatorene 3 og 4 har en faktorladning lavere enn .300 i tillegg til en faktorladning over
.500 pa en annen faktor. Dette betyr at indikatorene méler et annet begrep bedre enn det

begrepet vi ensker a méle. Derfor fjernes disse indikatorene for videre analyser. Indikator 8

89



Vedlegg H Konvergent faktoranalyse, side 4
lader over .300 noe som betyr at den ogsd maler et annet begrep. Denne fjernes ogsa for

videre analyser.

Tabell 14: konvergent — ekstroversjon — revidert

Faktor 1
Ekstroversjon 1 491
Ekstroversjon 2 (reversert) .740
Ekstroversjon 5 (reversert) .814
Ekstroversjon 6 475
Ekstroversjon 7 (reversert) .614

Ekstraksjonsmetode: Maximum Likelihood (1 factors extracted. 4 literations required).
Faktoranalysen uten indikatorene 3, 4 og 8 viser at de resterende indikatorene maler begrepet

tilstrekkelig. Indikator 1 er lavere enn enskelig niva pa .500, men .490 nermere .500 enn

nedre grense pa .400. denne indikatoren beholdes derfor.
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Tabell 15: Divergent analyse

Vedlegg I Divergent faktoranalyse, side 1

Faktor

Betalingsvillighet 1

.705

Betalingsvillighet 2

.882

Betalingsvillighet 3

779

Symbolsk MK 2

.518

Symbolsk MK 6

.832

Symbolsk MK 7

467

Symbolsk MK 8

998

Opplevelse MK 1

.869

Opplevelse MK 2

1.014

Opplevelse MK 6

455

Ekstroversjon 1

462

Ekstroversjon 2

749

Ekstroversjon 5

.793

Ekstroversjon 6

487

Ekstroversjon 7

.648

Ekstraksjonsmetode: Maximum Likelihood.Rotasjonsmetode: Oblimin with Kaiser Normalization.(Rotation

converged in 10 literations).

Indikator 5 for opplevelsesbasert merkekonsept (uthevet i gratt) fjernes for videre analyser

fordi den maler symbolsk merkekonsept bedre enn opplevelsesbasert merkekonsept. Den

lader ogsé under .400 for opplevelsesbasert merkekonsept, noe som er enda et argument for a

fjerne indikatoren for videre analyser.
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Tabell 16: Divergent analyse — endelig resultat

Vedlegg I Divergent faktoranalyse, side 2

Faktor

Betalingsvillighet 1

.707

Betalingsvillighet 2

.880

Betalingsvillighet 3

.778

Symbolsk MK 2

.519

Symbolsk MK 6

.834

Symbolsk MK 7

471

Symbolsk MK 8

975

Opplevelse MK 1

.874

Opplevelse MK 2

1.004

Opplevelse MK 6

457

Ekstroversjon 1

462

Ekstroversjon 2

749

Ekstroversjon 5

792

Ekstroversjon 6

488

Ekstroversjon 7

.649

Ekstraksjonsmetode: Maximum Likelihood.Rotasjonsmetode: Oblimin with Kaiser Normalization.(Rotation

converged in 6 literations).

Tabell 11 viser de gjenverende indikatorene som har bestatt bade de konvergente og den

divergente faktoranalysen. Alle indikatorene lader over den nedre grensen pé .400. Fire av

indikatorene (Symbolsk MK 7, Opplevelsesbasert MK 6, Ekstroversjon 1 og Ekstroversjon 6)

lader mellom .400 og .500, men likevel n&ermere .500 enn .400, og de beholdes derfor for

videre analyser sammen med resten av indikatorene 1 tabell 16.
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Tabell 17: Relabilitetsanalyse

Vedlegg J Relabilitetsanalyse

Begrep Cronbach’s Alpha N of ltems
Betalingsvillighet .826 3
Symbolsk merkekonsept .808 4
Opplevelsesbasert merkekonsept .825 3
Ekstroversjon .761 5

Alle begrepene lader over kravet pa ,700 og ansees derfor som reliable.
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Tabell 18: Indeksering

Vedlegg K Indeksering av begreper

Begrep Datanavn Indikator og fremgangsméte
Betalingsvillighet | BetalingsvillighetIndeks | Mean (betl + bet2 + bet3) / 3

Symbolsk SymbolskIndeks Mean (sym2 + sym6 + sym7 + sym8) / 4
Opplevelse Opplevelselndeks Mean (oppl + opp2 + opp6) /3
Ekstroversjon EkstroversjonIndeks Mean (eks1 + eks2 + eks5 + eks6 +

eks7)/5
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Tabell 19: Deskriptiv analyse — Merkekonsept

Vedlegg L ANOVA Hypotese 1

95%
Confidence
Interval for
Mean
N | Mean Std. Std. | Lower | Upper | Minimum | Maximum
Deviation | Error | Bound | Bound

Opplevelsesbasert | 64 | 5.8125 | 1.01292 | .12662 | 5.5595 | 6.0655 3.00 7.00

merkekonsept

Symbolsk 60 | 44111 | 1.21876 | .15734 | 4.0963 | 4.7259 1.67 7.00

merkekonsept

Total 124 | 5.1344 | 1.31623 | .11820 | 4.9004 | 5.3684 1.67 7.00
Tabell 20: Homogenitetstest — Merkekonsept

Levene Statistic Dfl Df2 Sig.
1.257 1 122 264
Tabell 21: ANOVA — Merkekonsept
Betalingsvillighet
Sum of df Mean F Sig.
Square Square

Between Groups 60.817 1 60.817 48.725 .000

Within Groups 152.276 122 1.248

Total 213.093 123
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Vedlegg M ANOVA Hypotese 2

Tabell 22: Deskriptiv analyse — Personlighetstrekk

95%
Confidence
Interval for
Mean
N | Mean Std. Std. | Lower | Upper | Minimum | Maximum
Deviatio | Error | Bound | Bound
n

Introvert 64 | 5.1823 | 1.34509 | .16814 | 4.8463 | 5.5183 1.67 7.00

Ekstrovert 60 | 5.0833 | 1.29409 | .16707 | 4.7490 | 5.4176 2.33 7.00

Total 124 | 5.1344 | 1.31623 | .11820 | 4.9004 | 5.3684 1.67 7.00
Tabell 23: Homogenitetstest— Personlighetstrekk

Levene Statistic Dfl Df2 Sig.
.087 1 122 769
Tabell 24: ANOVA — Personlighetstrekk
Betalingsvillighet
Sum of df Mean F Sig.
Square Square

Between Groups 303 1 303 174 677

Within Groups 212.790 122 1.744

Total 213.093 123
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Vedlegg N

Tabell 25: Deskriptiv analyse — Merkekonsept*Personlighetstrekk

ANOVA Hypotese 3

95%
Confidence
Interval for
Mean
N | Mean Std. Std. | Lower | Upper | Minimum | Maximum
Deviation | Error | Bound | Bound
35 | 5.7905 1.02926 | .17398 | 4.4369 | 6.1440 3.33 7.00
%
introverte
forbrukere
29 | 5.8391 1.01035 | .18762 | 5.4548 | 6.2234 3.00 7.00
%
Symbolsk 29 | 4.4483 1.32819 | .24664 | 3.9431 | 4.9535 1.67 7.00
merkekonsept*
introverte
forbrukere
Symbolsk 31 | 43763 1.12790 | .20258 | 3.9626 | 4.7901 2.33 7.00
merkekonsept*
Total 124 | 5.1344 1.31623 | .11820 | 4.9004 | 5.3684 1.67 7.00
Tabell 26: Homogenitetstest Merkekonsept*Personlighetstrekk
Levene Statistic Dfl Df2 Sig.
922 3 120 432
Tabell 27: ANOVA — Merkekonsept*Personlighetstrekk
Betalingsvillighet
Sum of df Mean F Sig.
Square Square
Between Groups 60.932 3 20.311 16.018 .000
Within Groups 152.161 120 1.268
Total 213.093 123
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