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Forord

Denne masteroppgaven er utarbeidet som en avslutning pa sivilgkonomstudiet med
fordypning i markedsfgring ved Trondheim @konomiske Hggskole (T@OH). I oppgaven tar vi
for oss temaet omdgmme, der vi ser pa begrepets innhold, samt mulige arsaker til og
konsekvenser av omdgmme. Temaet er valgt ut fra egen interesse og innenfor rammen av var

fordypningsretning. Oppgaven teller 30 studiepoeng.

Arbeidet med masteroppgaven har vert svert krevende, men samtidig meget lererikt. Vi har
opparbeidet oss mye ny kunnskap og gjort oss mange nyttige erfaringer, i tillegg til at vi har

fatt en bedre innsikt i forskningsarbeid og faglitteratur.

Arne Morten Ulvnes har vert var veileder i arbeidet med denne masteroppgaven. Vi vil
benytte denne anledningen til a rette en stor takk til hans veiledning og samarbeidsvilje
gjennom hele oppgaveprosessen. Vi vil ogsa rette en spesiell takk til Ove Gustafsson, Maiken
Trane og Grete Aasen ved T@OH som hjalp oss med a fa sendt ut var spgrreundersgkelse. I den
forbindelse vil vi ogsa svert gjerne takke Vigdis Johnson Sandg ved BI Trondheim, Knut
Herman @veras i Neringslivsutvalget i ST@OH, samt Jon Kristian Kleffelgard og Patrick
Reurink i TOH Alumni for deres hjelp med a fa tilgang til respondenter. Til slutt vil vi
selvsagt takke alle respondentene som tok seg tid tid til & svare pa undersgkelsen var, samt

vare medstudenter som har bidratt med gode faglige innspill gjennom hele semesteret.

Vi presiserer at innholdet i denne oppgaven stdr for forfatternes regning.

Trondheim, 27.mai 2009

Susanne Bankel Martin Hole



Sammendrag

Omdgmme er et tema som i de siste tiarene har fatt stadig mer oppmerksomhet. Bade forskere
og akademikere innen mange ulike fagomrader retter na blikket mot omdgmmebegrepet og
dets omfattende innhold. En av grunnene til dette er at organisasjoner i gkende grad forstar
verdien av det a inneha et godt omdgmme blant sine viktigste interessenter. I denne
sammenheng gnsker vi i var avhandling a se n&@rmere pa omdgmmebegrepets innhold, samt a
undersgke de arsaker og konsekvenser som er forbundet med en organisasjons omdgmme.
Dette vil gjgres med bakgrunn i utdanningssektoren, en sektor der omdgmmetenking er
forholdsvis nytt, og i lys av vart empiriske felt som er Trondheim @konomiske Hggskole.
T@H er nemlig en institusjon, som pa lik linje med andre utdanningsinstitusjoner, kan oppna

fordeler av a ha et godt omdgmme blant sine interessenter.

Teorien pa omradet er i dag preget av forvirring pa grunn av mange ulike definisjoner og
tilneerminger. Mangelen pa en entydig forstaclse av omdgmme fgrer ogsa til at det hersker tvil
rundt selve malingene av begrepet. For a tilnzerme oss begrepet har vi hovedsakelig valgt a
hente inspirasjon fra The Reputation Quotient™, utviklet av Fombrun et al. (2000). I tillegg
gnsker vi a se pa relasjonell pavirkning og ytre innflytelser som arsaker til omdgmme, mens
konsekvenser av omdgmme undersgkes med utgangspunkt i opplevd verdi, en faktor som
bestar av affektiv lojalitet, atferdsmessig lojalitet og tilfredshet. Dimensjonene blir avdekket
gjennom en kvantitativ studie der oppfatningene til ulike interessenter tilknyttet T@OH, og

gkonomimiljget i Trondheim, undersgkes.

Analysen av begrepene og arsakssammenhengene viser at omdgmme kan betraktes som et
todimensjonalt begrep bestaende av en emosjonell og en rasjonell appell. Det viser seg ogsa at
bade relasjonell pavirkning og ytre innflytelser har en signifikant positiv effekt pa begge disse
dimensjonene, der den relasjonelle effekten er klart sterkest. Videre ser vi at bade den
emosjonelle og rasjonelle dimensjonen av omdgmme har en signifikant positiv effekt pa
opplevd verdi, selv om styrken til disse effektene varierer. Resultatene tilsier altsa at
omdgmme skapes gjennom relasjoner som en organisasjon inngar med sine viktigste
interessenter, og at dette omdgmmet har en signifikant positiv effekt pa opplevd verdi. Dette
understreker betydningen av en organisasjons omdgmme, et omdgmme som ogsa har

betydning for en fremtidig handelshgyskole som T@H.
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Abstract

Reputation is a subject that has got increased attention in the last decades, as both researchers
and academics from different fields of study look towards the construct of reputation and its
comprehensive content. One of the main reasons for this is that organizations have realized
the value that follows from having a good reputation among their most important
stakeholders. Based on this, we want to take a closer look at the content of the reputation
construct, and at the same time investigate the antecedents and the consequences associated
with an organizational reputation. We will do this on the basis of the education sector, a sector
where reputation thinking is relatively new, and in the light of our empirical field which is
Trondheim Business School. TBS is an institution that can, together with other educational

institutions, reap the benefits from a favourable reputation among stakeholders.

Today the theory is characterized by confusion because of the diversity of definitions and
approaches. The lack of a clear understanding of reputation also leaves doubt concerning the
measurement of the construct. In our approach to reputation we have primarily got our
inspiration from The Reputation Quotient®™, developed by Fombrun et al. (2000). In addition,
we want to take a closer look at relational effects and external influences as antecedents of
reputation, while the consequences of reputation are investigated based on perceived value, a
term consisting of affective loyalty, behavioral loyalty and satisfaction. All the dimensions are
revealed through a quantitative study of the perceptions of different stakeholders affiliated

with TBS and the business environment in Trondheim.

The analysis of the concepts and their interrelationships shows that reputation can be regarded
as a two dimensional construct consisting of an emotional and a rational appeal. We also see
that both relational effects and external influences have a significant positive effect on both
dimensions, where the relational effects are by far the greatest. Further, we can see that both
the emotional and rational dimension of reputation have a significant positive effect on
perceived value, however, the importance of the effects varies. The results suggest that
reputation is created through the relationships an organization develops with its most
important stakeholders, and that reputation has a significant positive effect on perceived
value. This just emphasizes the importance of an organization’s reputation, a reputation that

also is of importance regarding the future of a school like TBS.
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Kapittel 1: Innledning

Stadig flere organisasjoner er i dag inneforstatt med verdien av deres omdgmme, og forsgker
a styre dette i riktig retning. Omdgmme viser seg i mange anledninger a vere en svert
verdifull eiendel for organisasjoner som opererer i vanskelige og konkurransepregede
markeder. Organisasjoner med et godt omdgmme kan utnytte dette til & vise sitt serpreg
overfor sine interessenter, og som en kilde til differensiering fra konkurrenter i markedet.
Differensiering basert pd omdgmme er en type det er vanskelig for konkurrenter a imitere.
Ifglge Weigelt og Camerer (1988) medfgrer dette at omdgmme kan bli en ressurs for

organisasjoner som kan skape konkurransemessige fordeler.

I tillegg blir differensiering gjennom omdgmme stadig viktigere pa grunn av
omgivelsesmessige trender 1 dagens samfunn. Fombrun og Van Riel (2004) henviser til disse
trendene og forklarer hvordan de har en betydelig effekt pa omdgmmes viktighet.
Globalisering medfgrer at nasjonale og regionale grenser i stadig stgrre grad blir visket ut og
at den internasjonale rivaliseringen blir sterkere. Teknologiutviklingen knytter verden
sammen, og i dag konkurrerer organisasjoner like mye pa et globalt marked som pa et
nasjonalt, og omdgmme kan her fungere som en dgrapner. Homogenisering av varer og
tjenester er en annen fglge av globaliseringen, og i de fleste bransjer blir vellykkede produkter

kopiert. Pa denne maten kan omdgmme framsta som en viktig kilde til differensiering.

Dagens informasjonstilgjengelighet medfgrer at tilgangen pa, og den konstante formidlingen
av, informasjon via trykt media, kringkastet media og Internett er sa stor at det er vanskelig a
skille mellom hvilke meldinger og budskap som er ekte eller ikke. Dette gjor at det ofte
hersker tvil om hvilken type informasjon som er kvalitetsmessig god, og som er til a stole pa.
Et godt omdgmme er da i denne sammenheng et kjennetegn som folk kan stgtte seg til.
Dessuten har en form for reklamemetning fort til at mye av reklamen har mistet sin historiske
effektivitet siden den blir lagt mindre merke til enn fgr. Nye mater a bygge omdgmme pa,
som PR (public relations), sponsing og en stgrre grad av samfunnsansvar fra organisasjoners
side har derfor vokst frem for a pavirke oppfatninger og for a bryte gjennom i den overfylte
medichverdagen. Samtidig har media blitt en mye viktigere aktgr ogsa i forretningslivet, og
dette har fgrt til en betydelig gkning i mediepress. Media er i stgrre grad med pa a pavirke
organisasjoners hverdag og konkurranseforhold. Ulike organisasjoner og deres ledere befinner

seg stadig vekk 1 medias sgkelys, noe som gjgr omdgmme til en potensiell kilde for
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distinksjon, men ogsa en kilde til bekymring. Disse trendene viser at et godt omdgmme blir
stadig viktigere a utvikle, vedlikeholde og beskytte. For alle organisasjoner vil omdgmme ha
noe a bety, siden det star for noe svert verdifullt, og samtidig noe meget sarbart (Fombrun,

1996).

Mange teoretikere er ogsa opptatt av hvilken gkonomisk verdi omdgmme har, og Fombrun

(1996:10) formulerer sitt syn pa dette anliggende pa denne maten:

”...every company has a greater or lesser amount of reputational capital. A company’s
reputation is a fragile, intangible asset that we must learn to exploit at least as well as we do
the more tangible assets of financial capital or plant and equipment. Indeed, learning to
actively manage reputational capital — and the human and intellectual assets it encompasses
— may be the most crucial and strategic task that our executives face as they struggle to

compete in today’s increasingly competitive, information-rich business environment.”

En mate a verdsette en organisasjons omdgmme pa er altsa det Fombrun (1996) karakteriserer
som omdpmmekapital som vi ser av definisjonen overfor. Denne typen kapital innebarer de
immaterielle verdiene som stammer fra interessenters mer eller mindre fordelaktige

oppfattninger av en organisasjon.

Ikke alle er enige i denne maten a verdsette omdgmmekapitalen til en organisasjon pa, men
det som er sikkert, uavhengig av verdsettelsesmetode, er at et godt omdgmme er verdifullt. En
organisasjon som over lengre tid har opparbeidet seg en slik kapital kan mest sannsynlig vise
til interne kjerneverdier som har gjort produktene kjere, handlingene palitelige, praksisene
seregne og kulturen unik. Sa lenge disse kjerneverdiene reflekterer organisasjonens sanne

identitet, er de selve fundamentet som omdgmmet til organisasjonen bygger pa (ibid.).

Omdgmme kan, i tillegg til a bli omregnet til omdgmmekapital, pavirke en organisasjons
operasjonelle prestasjoner. Dette kan for eksempel skje ved at organisasjoner med et godt
omdgmme har mer motiverte ansatte eller at de oppnar lavere priser fra leverandgrer.
Dessuten kan omdgmme skape finansiell verdi som igjen bygger omdgmme. En slik
omdgmmesyklus ma styres grundig for a kunne kapitalisere pa de fordelaktige sidene denne
syklusen frembringer. I tillegg viser en studie av Knight og Pretty fra 1999 (gjengitt i

Fombrun og Van Riel, 2004) at bedrifter med et godt omdgmme raskere “"kommer til hektene”



etter en krise enn selskaper med et darlig omdgmme. Omdgmme kan pa denne maten ogsa ha

en forebyggende effekt.

Omdgmme som tema er av sentral betydning for institusjoner som hovedsakelig baserer sine
tjenester pa kunnskap og ferdigheter. I tjenestesektoren er det nemlig vanskelig for kunder a
gjgre seg opp en objektiv mening om kvalitet pa de tjenestene som blir tilbudt, spesielt fgr
tjenesten eventuelt blir utprgvd. Arsaken til dette ligger i selve naturen til forbruk av tjenester,
som skiller seg ut fra forbruk av mer tradisjonelle varer. Pa grunn av mangelen pa materielle
produkter som enkelt kan kjgpes og testes, sa er tjenesteytende organisasjoner spesielt

avhengig av sitt omdgmme for a kunne drive sin virksomhet fremover.

Den mest verdifulle egenskapen for tjenesteytende organisasjoner er ifglge Fombrun (1996)
nemlig immateriell, og er de kunnskapene og ferdighetene som star bak de tjenestene de
tilbyr. Ofte brukte eksempel pa slike institusjoner er konsulentbyraer eller investeringsbanker
som tilbyr sine produkter og tjenester basert pa sitt omdgmme. Dette er ogsa tilfellet i
utdanningssektoren og for organisasjoner som hgyskoler og universiteter, da de i stor grad er

avhengige av hgy anseelse for a bli valgt som studiested.

Det er viktig a forsta at omdgmme ogsa skaper et visst ansvar. Hgye forventninger hos en
organisasjons mange interessenter legger begrensninger pa ledelsens handlingsmuligheter.
Suksess skaper pa denne maten oppmerksomhet bade pa godt og vondt. For a oppna hgy
anseelse ma organisasjoner hele tiden leve opp til det som forventes og kreves, og disse
forventningene kan variere fra interessegruppe til interessegruppe. Dette kan innebzre a
oppfylle: de personlige kravene til ansatte, de kvalitetsmessige kravene til kunder, de etiske
kravene til lokalsamfunnet eller lgnnsomhetskravene til investorer. Uansett hvilke krav som

skal oppfylles ma organisasjoner som gnsker a bli respektert, forsgke & opprettholde sitt

omdgmme gjennom a bygge sterke og stgttende relasjoner med alle sine interessegrupper.

En organisasjon har mange forskjellige interessegrupper som det ma tas hensyn til. I
litteraturen er det vanlig a4 anta at organisasjoner har interessenter som er definert som
“individuals or groups who depend on an organisation to fulfil their own goals and on whom,
in turn, the organisation depends” (Johnson et al., 2008:132). Disse kan sa deles inn i interne
interessenter som ansatte, ledere og eiere, og eksterne interessenter som kunder, leverandgrer,

myndigheter og lokalmiljg (Fombrun, 1996; Chun, 2005). Disse interessentene gir
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tilbakemeldinger om sine oppfatninger av organisasjonen gjennom direkte og indirekte atferd
mot den (Scott og Lane, 2000). Ettersom omdgmme formes av disse oppfatningene, sa kan det
altsa ikke kontrolleres direkte av organisasjonen selv til enhver tid. Ulike interessenters
oppfatninger blir med andre ord svert viktige for organisasjonen (Mahon og Wartick, 2003;
Dentchev og Heene, 2004). Det er imidlertid viktig a presisere at ikke alle interessenter har

like stor innflytelse.

I denne avhandlingen forsgkes det a ta en interessenttilneerming til temaet. Ulike interessenter
har ulike oppfatninger av en organisasjon, og alle disse oppfatningene pavirker en
organisasjons overordnede omdgmme og ma dermed tas hensyn til for & oppna en fullstendig
forstaelse av dette omdgmmet. Avhandlingen tar utgangspunkt i en forskningsmodell der det
blir sett neermere pa aktuelle arsaker eller forlgpere til omdgmme, samt hvilke konsekvenser
omdgmme kan fgre til. Det blir i tillegg gatt mer i detalj rundt selve omdgmmebegrepet for a
fa en bedre forstaelse av dette, samt for a undersgke hvilke bestanddeler og dimensjoner dette
begrepet faktisk bestar av. Pa bakgrunn av dette presenteres fglgende overordnede

problemstilling:

YOmdgpmme: Begrepets innhold, arsaker og konsekvenser ”

En problemstilling er "en formulering om avstanden mellom det vi vet, og det vi gnsker a
vite” (Grgnmo, 2004:423). A formulere en god problemstilling er en utfordring, serlig med
tanke pa at en god problemstilling ikke bare hjelper forskeren underveis i prosessen med a
holde stg kurs, men at den ogsa er en forutsetning for en vellykket undersgkelse. For a
klargjgre og avgrense studiens retning er derfor fglgende delproblemstillinger formulert. De
gjenspeiler avhandlingens fokus pa omdgmmebegrepet i seg selv, samt hva som er arsakene

til og konsekvensene av omdgmme:

Delproblemstilling 1:

”Hvilke hovedelementer utgjor omdommebegrepet?”’

Delproblemstilling 2:

”Hva er arsakene til og konsekvensene av omdpmme?”



Malet med denne avhandlingen er a utforske disse problemstillingene og se de i lys av det
empiriske feltet. Omdgmmet til Trondheim Pkonomiske Hggskole vil bli undersgkt nermere,
og dette bringer dermed omdgmmebegrepet inn i en sektor det tidligere ikke har vert like

vanlig a fokusere pa dette temaet.

For a gjgre avhandlingen mest mulig oversiktlig er den delt opp i sju kapitler. Oppgaven er
bygd opp slik at de enkelte delene fglger hverandre naturlig. I det forste kapittelet er
innledningen til det videre arbeidet presentert, der omdgmmes viktighet og dets betydning i
dagens neringsliv introduseres. Problemstillingen blir ogsa introdusert her. I det andre
kapittelet blir det gjort rede for begrepet omdgmme og sammenhengen mellom omdgmme,
image og identitet. Det tredje kapittelet starter med en presentasjon av forskningsmodellen
med tilhgrende hypoteser. Fgrst presenteres kort var forstaelse av omdgmmebegrepet og
deretter diskuteres teori og hypoteser i forhold til de andre variablene i forskningsmodellen.
Det blir gatt n@rmere inn pa de mulige arsakene til omdgmme: relasjoner og ytre innflytelser,
og de mulige konsekvensene av omdgmme: lojalitet og tilfredshet. Det fjerde kapittelet gir en
grundig innfgring i den metodikken som er benyttet. Dette inkluderer en beskrivelse av det
empiriske feltet, Trondheim @konomiske Hggskole, samt av innsamlingen av datamaterialet
og utformingen av maleinstrumentet. Kravene til en undersgkelses troverdighet blir forklart i
det femte kapittelet. Teknikkene som er benyttet i forbindelse med analysen av datamaterialet
er forklart i det sjette kapittelet. Videre innholder kapittelet resultatene av studien med
bakgrunn i valgte metoder. I det sjuende og siste kapittelet diskuteres resultatene med
utgangspunkt i problemstillingen og pa bakgrunn av teorien. I dette kapittelet inkluderes ogsa

begrensninger ved oppgaven, samt implikasjoner og forslag til videre forskning.



Kapittel 2: Omdgmme - en begrepsavklaring

I dette kapittelet skal vi ta for oss omdgmmebegrepet i detalj og se pa hvilke teoretiske og
begrepsmessige betraktninger som finnes i omdgmmelitteraturen. Vi fgler at en grundig
litteraturgjennomgang er ngdvendig for a oppna en klar forstaelse for hva omdgmmebegrepet
egentlig handler om. Fgrst omtaler vi den forvirringen som rader innen omdgmmelitteraturen
nar det gjelder begrepsmessige definisjoner. Deretter ser vi pa temaet fra ulike teoretiske
innfallsvinkler for vi presenterer ulike tenkemater innenfor omdgmmeparadigmet. Vi gjgr et
dypdykk i begrepsjungelen som rader innen omdgmmeteorien, og da spesielt med fokus pa
begrepene identitet, image og omdgmme. Kapittelet avsluttes med var tilnerming til

omdgmmebegrepet samt en oppsummering.

2.1 Okt fokus, men fortsatt ingen entydighet

Omdgmme er et tema som med tiden har fatt stadig stgrre oppmerksomhet. Spesielt de siste
20 arene har det blitt rettet et sterkere fokus mot begrepet omdgmme og hva dette konseptet
faktisk innebarer, ogsa blant forskere og akademikere'. Men selv om stadig flere har fitt
gynene opp for omdgmme som teoretisk og praktisk konsept, sa finnes det ifglge Barnett,
Jermier og Lafferty (2006) fortsatt ingen presis og entydig definisjon av begrepet. De mener
at selv om flere skandaler for mange organisasjoner de siste arene har satt sgkelyset pa hvor
viktig omdgmme er, sa finnes det ingen generell enighet om hvordan begrepet defineres eller

males.

Fokuset pa omdgmme som tema i dag er apenbart i mange ulike forskningsmiljger. Den
veletablerte akademiske journalen Corporate Reputation Review har fatt fotfeste, samtidig
som at flere konferanser har blitt dedikert til temaet de siste arene. I tillegg driver mange
konsulentbyraer med radgivning innen omdgmmeledelse, der spesielt Reputation Institute er

selve flaggskipet nar det gjelder radgivning og forskning pa omradet.

Men selv om konseptet har fatt betydelig mer oppmerksomhet de siste arene, sa finnes det
altsa ikke en tydelig definisjon som alle enes om (Gotsi og Wilson, 2001; Lewellyn, 2002;
Wartick, 2002; Chun, 2005). Gotsi og Wilson (2001:24) presiserer til og med at ”...over the

' Se vedlegg 1a



years authors in this area have adopted different, sometimes even contradictory definitions
for the term corporate reputation.” Lewellyn (2002) mener at det er ngdvendig a fa en
oversikt over det konseptuelle kaoset som rader fgr omdgmme som begrep virkelig kan ha en
nytte for beslutningstakere i organisasjoner. Eksisterende studier beskriver nemlig ikke
hvordan og hvorfor begrepet benyttes, noe som ma kunne sies a vere ironisk siden det er
nettopp svarene pa slike spgrsmal som faktisk legger grunnlaget for et godt definert begrep.
Wartick (2002:371) pa sin side innrgmmer at mangelen pa presis teoriutvikling innen

’»

omdgmmeforskningen har tydelige konsekvenser: ”...many deficiencies in definition and data
can be attributed to the fact that theory development related to corporate reputation has been
insufficient.” Dette betyr i klartekst at uten en klar definisjon av omdgmme som konsept, sa er

det ogsa vanskelig a fa til gode malinger av dette konseptet.

Spgrsmalet som ofte stilles er derfor: "Hva er egentlig omdgmme?” Ifglge Barnett et al.
(2006) er det pa hgy tid a utforme et felles vokabular som vil gjgre det lettere a fa til en
definisjon som det er mulig a enes om. For uten en samlet tilneerming til konseptet omdgmme
vil det vare vanskelig a bringe forskningen et steg videre pa en effektiv mate. I denne
sammenheng er det pa sin plass a se pa de teoretiske betraktninger som har bidratt til & utgjgre
dagens omdgmmelandskap. Et landskap som pa mange mater er svart uoversiktlig og som det

finnes et stort behov for a kartlegge.

2.2 Omdgmme sett fra ulike teoretiske perspektiver

Omdgmme er et tema som det har blitt fattet gkende interesse for innenfor mange ulike
fagdisipliner. Disse har bidratt, og bidrar fortsatt pa ulike mater, til at kunnskapen innenfor
omdgmmeteorien blir stimulert og nyansert slik at det blir tatt hensyn til de mange og ulike
perspektivene som faktisk finnes. For a fa en god forstaelse av hva omdgmme virkelig handler
om er det fgrst pa sin plass a undersgke hvordan ulike akademiske vinklinger kan bidra til a

skape et mer komplett bilde av fagfeltet.

For omdgmme er, ifgplge Fombrun og Van Riel (1997), et tema som er en korsvei mellom
forskjellige, og til tider sammenfallende, fagdisipliner. En arsak til dette kan vare at det
mangler en systematisk oppmerksomhet fra de ulike fagretningene som pa sine distinkte
mater er pavirket av temaet, samtidig som at disse fagretningene retter sin oppmerksomhet

mot spesifikke deler av det meget sammensatte begrepet omdgmme. Barnett et al. (2006:28)
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formulerer det slik: “The key point is that researchers, each wearing their own disciplinary
blinders, did not hold to an integrated definition and often were not aware of the diverse
perspectives.” Fombrun og Van Riel (1997:6-10) skiller ut seks slike perspektiver som

tilnermer seg temaet fra ulikt stasted:

Okonomiperspektivet ser pa omdgmme pa to mater. Begrepet kan forklares ut fra de sartrekk
ved organisasjoner som er grunnlaget for deres strategiske atferd, eller det kan forklares som
de signaler som organisasjoner sender og den informasjonen som blir formidlet gjennom disse
signalene. Den fgrste forklaringen fokuserer pa at omdgmme har en funksjonell verdi i form
av de oppfatninger som dannes om hva organisasjonen er, hva den gjgr og hva den star for.
Den andre forklaringen fokuserer pa at signaleffekter kan sendes ut slik at observatgrers tiltro
til en organisasjon gker, spesielt dersom denne organisasjonens varer og tjenester er
vanskelige a skaffe seg en erfaring med. Omdgmme kan med andre ord brukes strategisk for a

signalisere attraktivitet.

Strategiperspektivet ser, ifglge Caves og Porter (1977, gjengitt i Fombrun og Van Riel, 1997),
pa omdgmme bade som en eiendel og som en mobilitetsbarriere overfor forskjellige
interessenter. Et godt omdgmme er pa mange mater en konkurransefordel som er vanskelig
for konkurrenter a imitere, siden det er skapt pa bakgrunn av unike interne egenskaper ved en
organisasjon, gjerne over lengre tid. Det tar nemlig tid for et omdgmme kan danne seg i
eksterne observatgrers bevissthet og kan kalles en immateriell eiendel. I likhet med det
gkonomiske perspektivet fokuserer ogsa den strategiske tankegangen pa de
konkurransemessige fordelerne som fglger av det a opparbeide et fordelaktig omdgmme

(Rindova og Fombrun, 1997, gjengitt i Fombrun og Van Riel, 1997).

Markedsfpringsperspektivet pa sin side retter fokuset mot den informasjonsbearbeidingen som
gjgres, og de assosiasjoner som dannes, av eksterne subjekter i forhold til de objekter som de
blir stilt overfor. Subjekter vil ifglge Chun (2005) i denne sammenheng hovedsakelig bety
kunder, mens de objekter disse kundene blir stilt overfor hovedsakelig er produkter. Dette
perspektivet legger med andre ord vekt pa a kartlegge bade de kognitive og affektive
meningene som dannes 1 kunders bevissthet i forbindelse med deres mgte med forskjellige
merkevarer, det vare seg spesifikke produktmerker eller stgrre og mer altomfattende
bedriftsmerker. Organisasjoner kan ifglge dette perspektivet kapitalisere pa a utvikle et godt

omdgmme siden merkevaren er forbundet med fordelaktige assosiasjoner.
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Organisasjonsperspektivet baserer sine tanker om omdgmme pa hvordan en organisasjons
kultur og identitet er med pa a forme forretningspraksis, i tillegg til hvilke relasjoner ledere
etablerere med sine ngkkelinteressenter, spesielt sine ansatte (Chun, 2005). Tykke
organisasjonskulturer vil ifglge Camerer og Vepsalainen (1988, gjengitt i Fombrun og Van
Riel, 1997) gjgre oppfatninger internt i en organisasjon mer like, og dette vil igjen gke
sannsynligheten for at eksterne observatgrer opplever en konsistent og tydelig
selvpresentasjon av organisasjonen. Forstaelse av hvordan ting skal gjgres internt i en
organisasjon vil altsa bidra til a formidle klare og forstaelsesfulle inntrykk av en organisasjon
overfor ulike interessenter. Hvordan en organisasjons identitet og kultur blir oppfattet av dens

interessenter vil med andre ord vere avgjgrende for omdgmmet i trad med dette perspektivet.

Sosiologiperspektivet papeker at omdgmme er et sosialt konstruert begrep som dannes
gjennom relasjoner som organisasjoner har med sine interessenter. Det legges vekt pa at
organisasjoner har mange ulike interessenter som evaluerer og legger forskjellige kriterier til
grunn for hvordan de tilnermer seg en organisasjon. Samtidig vil slike tiln@rminger skje pa
en felles arena der informasjon om organisasjoners handlinger deles innbyrdes pa en slik mate
at omdgmme kan sies a representere en mer eller mindre samlet tilnerming. For sosiologer er
derfor omdgmme en indikator pa legitimitet, med andre ord en samlet vurdering av en
organisasjon og hvordan den framstar i forhold til de forventninger og normer som rader blant

dens interessenter.

Regnskapsperspektivet har nylig blitt inneforstatt med mangelfulle standarder for
dokumentering av verdier av immaterielle eiendeler, en kategori som omdgmme pa mange
mater faller inn under. Mens kostnadsfgring av forsknings- og utviklingsaktiviteter er
akseptert praksis, sa er det mange forskere innen regnskapsfaget som gnsker a arbeide fram
bedre mal for hvordan investeringer i merkevarebygging og kommunikasjon kan reflektere de
verdier av immaterielle eiendeler som virkelig finnes. Tilhengere av dette perspektivet mener
at immaterielle verdier burde presenteres i regnskaper pa lik linje med de kostnader som
palgper for & skape disse verdiene. Slike verdier vil pa en bedre mate gjenspeile de

investeringer som har blitt gjort i omdgmmebyggende aktiviteter.

Som det kommer frem av de ulike perspektivene forklart overfor, finnes det altsa mange
tilnerminger til begrepet omdgmme, men ifglge Chun (2005) ligger de tydeligste forskjellene

mellom gkonomiperspektivet og markedsfgrings- og strategiperspektivet. @konomer ser pa

9



omdgmme som noe som kan beskytte markedsandeler, mens markedsfgrere og strateger er
mer opptatt av de akkumulerte inntrykk som interessenter har overfor organisasjonen,
inntrykk som er resultater av erfaringer med og kommunikasjon fra organisasjonen. Samtidig
som at disse perspektivene er forskjellige, sa danner de sammen et helhetlig syn pa hva
omdgmme er, nemlig subjektive samt kollektive vurderinger av troverdigheten og
paliteligheten til organisasjoner (Fombrun og Van Riel, 1997). Pa basis av kjennetegnene for
de ulike perspektivene lanserer derfor Fombrun og Rindova (1996, gjengitt i Fombrun og Van

Riel, 1997:10) felgende definisjon av omdgmme:

”A corporate reputation is a collective representation of a firm’s past actions and results that
describes the firm’s ability to deliver valued outcomes to multiple stakeholders. It gauges a
firm’s relative standing both internally with employees and externally with its stakeholders, in

both its competitive and institutional environments.”

Denne definisjonen viser at alle perspektivene vi har sett pa ovenfor er viktige a vare klar
over nar omdgmmebegrepet videre skal bli nyansert og forklart. S& selv om mange forskere
pa tvers av disipliner og perspektiver na har innsett at de ma ga sammen for a fa til et felles
begrepsapparat, er hovedtanken fortsatt at omdgmme er et begrep som er viktig innen mange
ulike fagfelt. Det blir sett pa fra mange ulike stasteder, noe som gjgr det til et meget
sammensatt og utfordrende begrep med mange ulike definisjoner. Chun (2005:92)

oppsummerer omdgmmeparadigmets status pa fglgende mate:

”While the topic has become increasingly popular, from an academic perspective, the concept
of corporate reputation remains unclear. Within the reputation paradigm, there is arguably

no one source as yet which captures the entirety of the concept of reputation.”

Siden den begrepsmessige situasjonen for omdgmme fortsatt er uoversiktlig, er det ngdvendig
a undersgke omdgmmeteorien videre. Det er nemlig ikke bare forskjellige grunnleggende
perspektiver som gjgr omdgmme til et sa omfattende begrep, ogsa andre teoretiske skillelinjer

ma kartlegges.
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2.3 Tre ulike tenkemater innen omdgmmeparadigmet

Innenfor dagens omdgmmeparadigme er det ikke bare forskjellige teoretiske perspektiver som
gjor konseptet mangfoldig. Ifglge Chun (2005:93-95) kan tre ulike tenkemater i forhold til
omdgmme identifiseres basert pa hvilke interne og eksterne interessenter som settes i fokus.
Disse tenkematene bestar av den vurderingsmessige tenkematen, den inntrykksmessige
tenkematen og den relasjonelle tenkematen. De to fgrste tenkematene knyttes til et syn som
fokuserer pa kun en enkelt interessegruppes oppfatning, mens den siste tenkematen tar hensyn
til at ulike interessegrupper pa samme tid kan ha ulike oppfatninger. Denne tenkematen tar
altsa hensyn til synspunktene til bade interne og eksterne interessenter, en tenkemate som er

relativt ny innen omdgmmeparadigmet.

Innen den vurderingsmessige tenkematen sa blir omdgmme tilneermet ut ifra sin finansielle
verdi eller ut ifra den pavirkning omdgmme har pa organisasjoners gkonomiske resultater.
Med rgtter i strategiske og gkonomiske perspektiver sa har forskningen innen denne
tenkematen konsentrert seg om hva omdgmme har a si for organisasjoners
konkurransemessige fordeler og immaterielle eiendeler. Interessenter som faller inn under
denne tenkematen er de som har sterkest tilknytning til en organisasjons finansielle og
gkonomiske egenskaper, nemlig aksjon@rer og investeringsradgivere. Omdgmme blir etter
denne tenkematen en ren evaluering av en organisasjons gkonomiske prestasjoner og

effektivitet.

Etter hvert har det blitt rettet en gkende oppmerksomhet for interessenters emosjonelle og
fglelsesmessige assosiasjoner til organisasjoner, noe som ogsa vil pavirke gkonomiske
resultater pa lang sikt. Forskere som tilhgrer den inntrykksmessige og den relasjonelle

tenkematen fokuserer mer pa slike ikke-gkonomiske egenskaper.

Typiske begreper innfgrt av markedsfgrings- og organisasjonsforskere tilhgrende den
inntrykksmessige tankegangens inntog er image, identitet og personlighet. Omdgmme blir
tilnermet ut i1 fra de relevante interessenters oppfatninger og totale inntrykk av en
organisasjon heller enn et rent gkonomisk fokus. De relevante interessenter er i all hovedsak
ansatte og kunder. Et begrep som blir introdusert av Brown og Dacin (1997, gjengitt i Chun,
2005) er bedriftsassosiasjoner, et begrep som er med pa a definere omdgmme som et sett av

mentale assosiasjoner innehatt av individer utenfor organisasjonen.
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I kontrast til den inntrykksmessige tankegangen sa har flere forskere og teoretikere na sluttet
seg til en tankegang som tar hensyn til flere ulike interessenter samtidig nar omdgmme skal
defineres. Denne relasjonelle tankegangen tar med andre ord hensyn til den samling av
meninger, oppfatninger og holdninger som ansatte, kunder, leverandgrer, investorer eller
samfunnet rundt har overfor en organisasjon (Post og Griffin, 1997, gjengitt i Chun, 2005).
Siden flere interessegruppers oppfatninger her blir tatt hensyn til, sa blir omdgmme et begrep
med mange dimensjoner, og de kan variere mellom forskjellige interessegrupper alt etter
hvordan de oppfatter organisasjonen. Organisasjoner har i prinsippet ikke bare ett omdgmme,
men mange ulike. Et image av en organisasjon blir i denne sammenheng skilt ut som eksterne
interessenters oppfatninger, mens omdgmme inkluderer bade interne og eksterne
interessenters oppfatninger. Selv om disse oppfatningene ofte er forskjellige, sa star de ogsa i

sterk sammenheng med hverandre.

Den relasjonelle tenkematen, i henhold til Hatch og Schultz (1997, gjengitt i Chun, 2005),
bringer sammen begrepene image, identitet og kultur slik at de danner den konseptuelle
bakgrunnen for denne tankematen. De forskjeller som har eksistert i eksterne og interne syn
pa en organisasjon har ofte blitt sett pa som selve grunnlaget for omdgmmestyring i
organisasjoner. Tilhgrende denne tankegangen lanserte Fombrun (1996:72) fglgende

>

definisjon av omdgmme: ”...a perceptual representation of a company’s past actions and

future prospects that describe the firm’s appeal to all of its key constituents.”

Denne definisjonen, samt diskusjonen ovenfor om ulike tenkemater rundt omdgmme, bringer
oss inn pa flere teoretiske betraktningene som ma gjgres for en kan fa en full forstaelse av
dette sammensatte konseptet, nemlig sammenhengene mellom begrepene identitet, image og

omdgmme.

2.4 Image, identitet og omdgmme — en definisjonsmessig jungel

Diskusjonen rundt de tre begrepene identitet, image og omdgmme er en av de mest
grunnleggende diskusjonene innen omdgmmeforskningen. Diskusjonen gar ifglge Chun
(2005) hovedsaklig ut pa om disse begrepene er nert knyttet til hverandre, eller om de burde
bli sett pa som enkeltstdende begreper uten noen spesiell ssmmenheng. Diskusjonen har med

andre ord sveert mye a si for hvordan omdgmme som overhengende konsept blir forstatt og
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definert. Vi vil fgrst ga inn pa hvert enkeltbegrep og se pa dets kobling til det overordnede

omdgmmebegrepet, for vi setter de tre begrepene inn i en stgrre teoretisk sammenheng.

2.4.1 Identitetsbegrepet og dets kobling til omdpmme

Identitet er et begrep som ogsa har varierende definisjoner i litteraturen. Ifglge Chun (2005) er
det likevel to hovedretninger som skiller seg ut 1 forhold til begrepsforklaring, nemlig
organisasjonsidentitet og bedriftsidentitet. Organisasjonsidentitet er det mest aktuelle
begrepet i var sammenheng, og er pa mange mater et svar pa spgrsmalet om “hvem vi er?”
Dette betyr at identiteten til en organisasjon skal fortelle om hvordan denne ser pa seg selv,
med andre ord hvordan de interne interessentene oppfatter sin egen organisasjon. Denne
grunntanken om organisasjonsidentitet tilhgrer Albert og Whetten (1985) som ogsa sier at en
organisasjons identitet omfatter de kjennetegnene ved en organisasjon som blir sett pa som de
mest sentrale, varige og s@regne ved organisasjonen. Sentralitetskriteriet handler om at
identitetskjennetegnene  skal vare knyttet til organisasjonens eksistensgrunnlag,
varighetskriteriet handler om at kjennetegnene skal vere knyttet til en viss likhet og
kontinuitet over tid, mens seeregenhetskriteriet handler om at kjennetegnene skal skille
organisasjonen fra konkurrenter. Disse tre kjennetegnene sammen utgjgr altsa en
organisasjons identitet ut fra grunntanken til Albert og Whetten (1985), som ogsa var opptatt

av identitetsbegrepets tilknytning til kultur.

En slik forstaelse av identitetsbegrepet medfgrer nemlig at det blir nert knyttet opp til en
organisasjons kultur (Barnett et al., 2006). Organisasjonskultur og organisasjonsidentitet er pa
mange mater to begreper som star tett sammen (Chun, 2005). Kulturen i en organisasjon kan
ikke endres raskt, og den kan heller ikke manipuleres ved enkle grep av ledelsen, og er derfor
et kjennetegn pa en organisasjon som er bade langvarig og seregent i forhold til andre

organisasjoner.

Bedriftsidentitet er begrepet som blir benyttet mer 1 markedsfgringssammenheng og blir ofte
referert til som strategisk identitet eller gnsket identitet. Dnsket identitet er den identiteten
som en organisasjon gnsker at andre skal tilskrive den, eller med andre ord hvordan
organisasjonen gnsker at andre skal oppfatte den. Denne formen for identitet blir ofte satt 1
sammenheng med de kjennetegnene organisasjoner benytter for a skape de gnskede image ute

blant sine mange interessenter (ibid.).
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Det som utgjgr identiteten til en organisasjon er i henhold til Gray og Balmer (1998) dens
strategi, filosofi, kultur og organisatoriske design. Strategien skal vare den overordnede
planen som styrer organisasjonen i konkurransen 1 sine respektive markeder. Filosofien viser
til de verdier og tanker organisasjonen drives etter, og blir ofte formulert i visjoner, misjoner
og malsettinger som skal fungere som ledestjerner. Kulturen er de delte verdier, tanker og
tilnerminger som organisasjonsmedlemmene har felles med hverandre, og forklarer 1 stor
grad hvorfor organisasjonen gjgr som den gjgr. Det organisatoriske designet viser til
mgnsteret av organisatoriske relasjoner som organisasjonen formes rundt. Disse faktorene, og

flere til, pavirker altsa en organisasjons identitet.

Fombrun (1996) pa sin side argumenterer for at hjertet til en organisasjons omdgmme er dens
identitet, og denne identiteten kan spores tilbake til de praksiser som gjgr organisasjonen til en
god arbeidsplass for sine ansatte, en god leverandgr av varer og tjenester for sine kunder, en
god investering for sine investorer og en god samfunnsborger for sitt lokalsamfunn. De ulike
karaktertrekkene ved en organisasjon fgrer til at omdgmmekapital kan opparbeides, og pa
bakgrunn av dette er det en helt elementer sammenheng mellom en organisasjons omdgmme
og dens identitet. Identiteten til en organisasjon er selve hjgrnesteinen av dens omdgmme. Det
er identiteten til en organisasjon som inneholder de kjerneverdier som former dens
kommunikasjon, dens kultur, og dens beslutninger. Organisasjoner bgr derfor bruke mye tid
og ressurser pa a planlegge, utvikle og handtere sin gnskede identitet. Denne identiteten er
nemlig viktig for en organisasjon fordi den blir brukt til & danne en samstemt selvoppfatning i

organisasjonen, en selvoppfatning som blir kommunisert ut til resten av verden.

Dersom en organisasjon oppnar en god selvoppfatning sa gker ogsa mulighetene for at
organisasjonen far til en god og samstemt selvpresentasjon overfor sine interessenter. Dette
kan lede til godt omdgmme som igjen genererer konsistente og fordelaktige inntrykk blant
interessenter om hva organisasjonen er, hva den gjgr, og hva den star for. Pa denne maten er

en organisasjons omdgmme i seg selv identitetsdefinerende (ibid.).
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2.4.2 Imagebegrepet og dets kobling til omdpmme

En organisasjon bygger ikke bare sitt omdgmme gjennom sin identitet, men ogsa ved hjelp av
a uttrykke fordelaktige bilder (image) av seg selv overfor sine interessenter. Det er ofte
tydelig at ledere forsgker & manipulere de presentasjoner som forekommer av organisasjonen
slik at den oppnar positiv oppmerksomhet. De fleste av oss kjenner igjen en organisasjon ved
dens navn, eller andre elementer, og ved de mange ulike presentasjonene den gjgr for a
beskrive sine handlinger, planer og intensjoner. Vi tolker disse selvpresentasjonene mer eller
mindre fordelaktige, og vi former oss mentale bilder av organisasjonen pa bakgrunn av disse

tolkningene. Fombrun (1996:53) presiserer dette pa fglgende mate:

“...actively projecting image is a key concern when you want to build reputation with
employees, investors and other constituents. It’s the choice of which images to project that
reflects a company’s identity — the common theme that crystallizes from the many faces a

company intentionally and inadvertently presents.”

Imagebegrepet blir ifglge Chun (2005) brukt omvekslende med omdgmmebegrepet, spesielt 1
markedsfgringslitteraturen, og forskjellene pa de to begrepene blir dermed ikke tydeliggjort,
noe som ofte fgrer til forvirring og misforstaelser. En mye brukt definisjon av imagebegrepet
satt 1 sammenheng med omdgmmelitteraturen er ifglge Gray og Balmer (1998:696) ”...the
mental picture of the company held by its audience — what comes to mind when one sees or
hears the corporate name or sees its logo.” Denne definisjonen fokuserer ifglge Chun (2005)
pa de eksterne interessentenes samlede inntrykk av en organisasjon, og da spesielt kunders
inntrykk. Dette imaget er i henhold til Bernsteins (1984, gjengitt i Chun, 2005) basert pa
kunders og andre eksterne interessenters tanker og fglelser om organisasjonen som har formet

seg som fglge av erfaringer og observasjoner med den.

Barnett et al. (2006) har imidlertid et annet syn pa imagebegrepet og argumenterer for at en
organisasjons image er ulike observatgrers generelle inntrykk av en organisasjons s@regne
samling av symboler uavhengig om observatgrene er interne eller eksterne. Overgangen fra
identitet til image er en funksjon av PR, markedsfgring, og andre organisasjonsaktiviteter som
gjor et forsgk pa a forme de inntrykk som folk har av en organisasjon (ibid.). P4 denne maten

kan et image formes ut fra en organisasjons egne gnsker, men det kan ikke kontrolleres av
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organisasjonen selv siden der er mange eksterne faktorer utenfor organisasjonens kontroll som

ogsa kan pavirke observatgrers inntrykk.

Rindova (1997) argumenterer for at image og omdgmme er begreper som verken er identiske
eller at et av begrepene er en imitasjon av det andre. Relasjonen mellom dem er heller preget
av dynamikk og stabilitet, samt variasjon og seleksjon. Til enhver tid har organisasjoner et
mangfold av image. Dette mangfoldet bestar av de image som organisasjonen fremviser av
seg selv (projected images), de image som er videreformidlet av institusjonelle mellomledd
som media og kommunikasjonsbyraer (refracted images), de image som er utvalgt og tolket
av observatgrer (selected images) og de image som er fortolket av organisasjonen selv
(construed images). Gjennom opphopingen av dette mangfoldet av image over tid, sa
fremkommer etter hvert organisasjonens omdgmme. En slik variasjon i ulike image gir
organisasjoner pa den ene siden fleksible muligheter til a tilpasse seg skiftende forventninger
og til & utvikle nye forretningsstrategier og identiteter. Omdgmme pa den andre siden gir
organisasjoner den ngdvendige stabilitet slik at disse mulighetene kan utnyttes uten at

organisasjonene blir for uforutsigbare og lite samstemte overfor deres viktigste interessenter

(ibid.).

Gray og Balmer (1998) fokuserer i tillegg pa at en organisasjon ma vare oppmerksom pa at
ulike interessegrupper mest sannsynlig har forskjellige oppfatninger av en organisasjon. Dette
kommer av at hver gruppe danner sine oppfatninger pa bakgrunn av ulike deler ved
organisasjonen og dens aktiviteter. Kunder er opptatt av pris, kvalitet og palitelighet knyttet til
organisasjonens varer og tjenester, samt i gkende grad av dens sosiale og etiske retningslinjer.
Finansinstitusjoner er opptatt av organisasjonens gkonomiske resultater og prestasjoner i
forhold til konkurrenter, mens ansatte er i motsetning mest opptatt av sine lgnninger,
arbeidsforhold og jobbsikkerhet. Dette impliserer derfor at organisasjoner bgr skreddersy sin
kommunikasjon til hver enkelt interessegruppe og deres spesifikke forventninger og behov

slik at oppfatningene som formes er fordelaktige og bygger omdgmme for organisasjonen.

Nar det er snakk om imagebegrepet i forhold til omdgmmebegrepet er det sentralt ifglge Chun
(2005) a dra inn tidsperspektivet. 1 henhold til Gray og Balmer (1998) blir et bestemt
omdgmme utviklet over lengre tid og er et resultat av stabile prestasjoner og ytelse fra en
organisasjon. Et omdgmme har derfor en akkumulert historisk mening som kan forsterkes og

forbedres gjennom effektiv kommunikasjon som er konsistent og fglgeriktig over tid. Et
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omdgmme viser altsa til en verdivurdering av en organisasjons kvaliteter pa forskjellige
omrader, en vurdering som har blitt dannet over tid og som fokuserer pa hva organisasjonen
har gjort og hvordan den, i overfgrt betydning, oppfgrer seg. Et image er pa den andre siden
formet mye raskere i bevisstheten til interessenter gjennom godt formulert kommunikasjon og

strategiske PR-kampanjer.

Dette skillet mellom begrepene 1 forhold til tidsperspektivet er en nyttig distinksjon som
tydeliggjgr at en organisasjons image kan formes i bevisstheten til kunder eller andre
interessenter uten at disse har hatt noen direkte erfaringer eller opplevelser med denne
organisasjonen. Et omdgmme derimot forutsetter noe mindre overfladisk og blir i mye stgrre
grad dannet pa grunnlag av interessenters erfaringer (Chun, 2005). Men selv om det tar lengre
tid & bygge et omdgmme enn a danne et image, sa er det viktig a forsta at begge deler kan
miste sin verdi sveart raskt pa grunn av kriser eller andre uforutsette hendelser. Det skal med
andre ord mye mindre til 4 miste sin anseelse og beundring blant sine interessenter enn det

skal for a skape den.

2.4.2.1 To skoleretninger innen markedsferingslitteraturen

Spesielt innenfor markedsfgringsperspektivet har det blitt gjort spesielt mange forsgk pa a
definere omdgmmebegrepet og a avdekke dets sammenheng med begrepet image, en
sammenheng som er svert viktig a ha en god forstaelse for slik at det faktisk er mulig a skille
begrepenes innhold. For disse to begrepene dukker til stadighet opp i litteraturen, noen ganger
som identiske, noen ganger som totalt separate, eller noen ganger som nart sammenknyttede

begreper alt etter som hvilken teoretisk innfallsvinkel som blir lagt til grunn.

Gotsi og Wilson (2001) har samlet definisjoner som har blitt lansert av
markedsfgringsakademikere og -praktikere og forenet disse i to dominerende skoleretninger:

den parallelle (analogous) skoleretningen og den differensierte (differentiated) skoleretningen.

Innen den parallelle skoleretningen blir omdgmme sett pa som synonymt med image, og
innen tidlig forskning pa omradet pa 1960 og 1970-tallet ble imagebegrepet ofte benyttet pa
bekostning av omdgmme. Studier pa denne tiden konsentrerte seg heller om imagebegrepet
enn omdgmmebegrepet, og noe av forklaringen pa dette kan komme av at image den gangen

var et moderne forskningsomrade mens omdgmme enda ikke var vanlig i litteraturen. Det
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fantes heller ingen definisjonsmessig forskjell pa de to begrepene. Martineau beskrev allerede
1 1958 (gjengitt 1 Gotsi og Wilson, 2001) image som summen av de funksjonelle kvaliteter og
psykologiske egenskaper som befant seg i bevisstheten til kunder, mens Kennedy i1 1977
(gjengitt i Gotsi og Wilson, 2001) fokuserte pa at et slikt image, uavhengig om det var av et

produkt eller en organisasjon, kunne ta mange ar a utvikle.

I tillegg har mange forfattere pa omradet ogsa de senere arene pa 1980 og 1990-tallet benyttet
seg av de tidligere vinklinger der image- og omdgmmebegrepet var sett pa som ensbetydende.
Og selv om interessen for omdgmmebegrepet pa denne tiden var sterkt gkende, sa var det
fortsatt ikke inkludert i et stort antall studier. Dowling sa i 1993 (gjengitt i Gotsi og Wilson,
2001) pa image som det totale inntrykk av en organisasjon, mens Alvesson i 1998 (gjengitt i
Gotsi og Wilson, 2001) betraktet en organisasjons image som et altomfattende
oppsummerende bilde av en organisasjon, holdt av en bestemt del av omgivelsene. Heller ikke
Ind (1997, gjengitt 1 Gotsi og Wilson, 2001) skilte mellom image og omdgmme i1 hans
definisjon av image som det bilde som et publikum har dannet seg av en organisasjon

gjennom de akkumulerte signaler og den kommunikasjon som har blitt mottatt.

Siden mange av teoretikerne som tilhgrte den parallelle skoleretningen hadde en bakgrunn
innen PR, sa argumenterte Rindova i 1997 (gjengitt i Gotsi og Wilson, 2001) at dette kunne
vare en av hovedarsakene til at det tradisjonelt sett ble fokusert mer pa konseptet image enn
pa omdgmme. Caruana (1997) tar dette argumentet en steg videre og hevder at siden forfattere
som tilhgrer denne skoleretningen vurderer begrepene image og omdgmme som identiske, og
bruker dem om hverandre, sa er disse bidragsyterne hovedgrunnen til at tvetydigheten rundt
begrepet omdgmme er sapass stor i dag. Ny forskning har i tillegg kritisert de som tilhgrer
denne skoleretningen for & benytte begrepene ukritisk, samt at de ikke har forsgkt a
identifisere sammenhengen mellom dem. Dette har derimot tilhgrerne av den andre

skoleretningen vart opptatt av.

Innen den differensierte skoleretningen blir begrepene omdgmme og image sett pa som
forskjellige, men samtidig innbyrdes sammenhengende. I folge Gotsi og Wilson (2001) ser
det ut til at tre dominerende syn utkrystalliserer seg innen denne skoleretningen. Det fgrste
synet ser pa omdgmme og image som forskjellige og tydelig separerte begreper, samt at det
vektlegges negative assosiasjoner til det siste. De to andre synene ser derimot pa begrepene

som innbyrdes forbundet selv om de er forskjellige. Det andre synet tilsier at en organisasjons
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omdgmme bare er en av dimensjonene som danner det totale imaget av organisasjonen, og
holder derfor image som det overordnede begrepet, mens det tredje synet fokuserer pa at en
organisasjons omdgmme i stor grad er et resultat av det mangfold av imager som finnes av
organisasjonen ute blant de forskjellige interessegruppene, og holder dermed omdgmme som

det overordnede begrepet.

Det fgrste synet tilhgrende den differensierte skoleretningen ser altsa, i klar motsetning til den
parallelle skoleretningen, pa begrepene som totalt separate. Dette har nok mye a gjgre med at
mange forfattere har pekt pa at det eksisterer negative assosiasjoner rundt begrepet image, og
at begrepet egentlig omhandler falskhet, manipulasjon eller noe som er motsatt av
virkeligheten (Balmer, 1997, gjengitt i Gotsi og Wilson, 2001). O’Sullivan (1983, gjengitt i
Gotsi og Wilson, 2001:26) formulerer dette argumentet om falskhet pa fglgende mate:
”...although the original meaning of image has been equated with a visual representation of
reality, now it commonly refers to a fabrication or public impression created to appeal to the
audience rather than to reproduce reality.” Dette utsagnet indikerer derfor at image er et
begrep som indikerer en viss grad av falskhet siden virkeligheten i sjelden grad svarer til det

imaget som blir presentert.

Det andre synet i den differensierte skoleretningen ser, i motsetning til det fgrste synet, pa
omdgmme og image som beslektede begreper. Den negative holdningen til image som et
falskt begrep er i mindre grad til stede, og teoretikere er na mer interessert i a avdekke pa
hvilke mater omdgmmet til en organisasjon er med pa a pavirke dens overordnede image.
Normann var i 1984 (gjengitt i Gotsi og Wilson, 2001) pa mange mater enig i at et image av
en organisasjon pa langt nar var en fullverdig erstatning av virkeligheten, men like fullt var
det i det minste en sosialt forstatt virkelighet. Basert pa denne tankegangen foreslo Barich og
Kotler 1 1991 (gjengitt 1 Gotsi og Wilson, 2001) at holdninger skulle inkluderes i
konseptualiseringen av imagebegrepet, og argumenterte for at et image av en organisasjon
representerte summen av de tanker, holdninger og inntrykk som en person eller en gruppe har
overfor et objekt. Det ble ogsa foreslatt at omdgmme pavirker de image av organisasjonen
som ulike interessenter innehar. Likevel blir det ikke ifglge Gotsi og Wilson (2001) erkjent at
ulike interessenter faktisk kan ha ulike image av den samme organisasjonen, og det blir heller
ikke lagt vekt pa a snu forholdet mellom begrepene og undersgke om ulike image av en

organisasjon faktisk kan ha pavirkning pa en dens omdgmme.
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Det tredje synet i den differensierte skoleretningen tar imidlertid ogsa hensyn til dette
forholdet. Teoretikerne som tilhgrer dette synet er enige med Fombrun (1996) som
karakteriserer en organisasjons omdgmme som et gyeblikksbilde som forener det mangfoldet
av bilder av organisasjonen som blir holdt av alle dens konstituenter. Saxton (1998) pa sin
side ser pa omdgmme som en refleksjon som skjer over tid av en organisasjon gjennom
gynene til dens ulike interessegrupper. Dessuten kan en organisasjons omdgmme ogsa bli
formidlet av andres erfaringer gjennom historier og beretninger, noe som indikerer at det ikke
er ngdvendig med direkte erfaringer for a innecha generelle oppfatninger av en organisasjon

(Fombrun, 1996).

Det viser seg at der er en bredere stgtte til den differensierte skoleretningen blant teoretikere 1
dag (Gotsi og Wilson, 2001). Dette betyr med andre ord at image og omdgmme er innbyrdes
sammenhengende begreper som har et dynamisk og tosidig forhold. Etter sin grundige
gjennomgang av definisjoner samlet i den parallelle og den differensierte skoleretningen
innenfor markedsfgringslitteraturen, presenterer Gotsi og Wilson (2001:27) fglgende

definisjon av det overordnede begrepet omdgmme:

”A corporate reputation is a stakeholder’s overall evaluation of a company over time. This
evaluation is based on the stakeholder’s direct experiences with the company, any other form
of communication and symbolism that provides information about the firm’s actions and/or a

comparison with the actions of other leading rivals.”

Dette er altsa en enda mer nyansert definisjon av omdgmmebegrepet enn de vi har sett pa
tidligere, og det viser at selve innholdet i begrepet hele tiden er i endring og utvikling.
Samtidig ser vi av gjennomgangen til Gotsi og Wilson (2001) at det eksisterer et tosidig
forhold mellom en organisasjons omdgmme og dens image. De mener at det omdgmmet som
en organisasjon har opparbeidet seg hos sine interessenter er en dynamisk konstruksjon som
pavirker, samtidig som at det blir pavirket av de image en organisasjon legger frem av seg

selv gjennom sin organisasjonsatferd, sin kommunikasjon og sine symboler.
Etter a ha sett grundigere pa identitetsbegrepet og imagebegrepet hver for seg, samt deres

koblinger til omdgmmebegrepet, kan det vaere pa sin plass a se pa alle tre begrepene i en

sammenheng og se hvordan de faktisk er gjensidig avhengig av hverandre.
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2.4.3 Identitet, image og omdpmme — begrepene sett i sammenheng

Organisasjoner, spesielt i tjenestesektoren, er opptatt av a forsta hvordan omdgmme skapes i
hver eneste kontakt de har med sine interessenter. Image er et av elementene som utgjor
omdgmme og blir altsa sett pa som et underliggende begrep som refererer til interessenters
oppfatninger. Dette elementet blir ifglge Chun (2005) sammenstilt med bade organisasjonens
identitet, som refererer til interne medlemmers oppfatninger av organisasjonen, samt gnsket
identitet, som refererer til den identiteten som organisasjonen selv gnsker at ulike

interessegrupper skal tilskrive den’.

Denne sammenstillingen mellom de tre hovedelementene av omdgmme utgjgr dermed
kjernen for den relasjonelle skoleretningen som vi sa pa tidligere (ibid.). Det er imidlertid ikke
uvanlig a avdekke gap mellom hva en interessent oppfatter eller erfarer av en organisasjon, og
hva denne organisasjon har lovet for eksempel gjennom sin visjon eller gjennom sin
kommunikasjon. Slike lovnader skaper forventninger hos interessentene, og dersom disse
forventningene ikke blir mgtt, sa tar organisasjonens omdgmme skade av det. Dersom et slikt
gap er fraverende, og image og identitet er nart sammenknyttet, sa kan i prinsippet en
organisasjon styre eksterne oppfatninger gjennom handtering av egen identitet (Fombrun,
1996; Chun, 2005). Omdgmmehandtering handler med andre ord om a handtere hva som skjer

internt i en organisasjon for at dette skal pavirke eksterne oppfatninger i riktig retning.

Fombrun (1996) presiserer at det fgrst gjelder & bygge en identitet. Deretter ma man
undersgke hvordan denne identiteten er forstatt blant ulike interessenter, det vil si mangfoldet
av image overfor organisasjonen. Pafglgende ma man innfgre strategier som tilsier hvordan
disse bildene skal oppfattes pa en mer konsis og sammenhengende mate slik at gapet mellom
identitet og image blir minst mulig. Dette fokuset pa a tette gap handler i henhold til Apeland
(2007) om a finne en balanse mellom oppfatninger og virkelighet. Det er oppfatningene blant
ulike interessenter som utgjgr en organisasjons omdgmme, og disse oppfatningene pavirkes
fra mange ulike hold. En organisasjon kan derfor forsgke a forbedre sitt omdgmme gjennom
en forbedring av sin virkelighet, eller ved forsgk pa a forbedre folks oppfatninger av denne
virkeligheten ved hjelp av kommunikasjon. Dette for a skape en ngdvendig balanse mellom

organisasjonens ytelse og oppfatningene av det organisasjonen star for’.

? Se vedlegg 1b
? Se vedlegg 1c
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I denne sammenheng kan det, ifglge Apeland (2007), oppsta fire situasjoner som en
organisasjon kan befinne seg i: (1) Dersom bade organisasjonens virkelighet og oppfatningen
av den er darlig sa har organisasjonen en omfattende jobb a gjgre. Her ma organisasjonen ga i
seg selv og forbedre de interne forhold, samtidig som at den ma forsgke a pavirke sine
omgivelser positivt, det vil si at man forsgker a presentere det som faktisk er positivt,
gjennom kommunikasjon. (2) Dersom organisasjonens virkelighet er god, men oppfatningen
av den er darlig sa gjgr organisasjonen mye riktig. Dette betyr at kommunikasjon blir et viktig
virkemiddel for a fa fram organisasjonens positive sider samt for & overbevise omgivelsene
om at den faktisk gjor det godt. (3) Dersom organisasjonens virkelighet er darlig, men
oppfatningene av den er god sa befinner organisasjonen seg i farlig farvann, for dette kan
straffe seg pa lang sikt. Det en organisasjon som befinner seg i denne situasjonen ma gjgre er
a endre pa sin virkelighet slik at den faktisk stemmer med de gode oppfatningene ute blant
interessenter. (4) Dersom bade organisasjonens virkelighet og oppfatningen av den er god sa
befinner organisasjonen seg i det gode selskap. Da blir det viktig a opprettholde og
vedlikeholde de omradene som er bra, samtidig som at organisasjonen forbedrer seg pa de
omradene den kan. Dette er viktig for a ikke sende ut feil signaler til omgivelsene som kan
tolke de dit hen at organisasjonen ser pa seg selv som komplett. Dette kan igjen fgre til at
organisasjonen blir en skyteskive for kunder, media og andre pressgrupper. Gray og Balmer

’»

(1998:701) sier seg ogsa enig i dette og presiserer at: ”...changes in the environment can

negate a first-rate reputation.”

Organisasjoner ma med andre ord hele tiden konsentrere seg om a forbedre sin virkelighet og
oppfatningene ute blant sine viktigste interessenter. Dessuten er det viktig a Igse interne
problemer fgr kommunikasjon blir brukt aktivt for a gjgre forbedringene kjent og for a bedre
oppfatningene om organisasjonen. Et viktig poeng som Fombrun (1996) presiserer er likevel
at omdgmme og identitet gar hand i hand. Det er ikke gunstig a presentere attraktive bilder av
egen organisasjon som man ikke klarer a leve opp til. Det som uansett er sikkert er at nar det

er snakk om omdgmme sa er det viktig ikke a forveksle gnsker med virkelighet.
Gray og Balmer (1998) tar et mer prosessuelt utgangspunkt i sin tilneerming. De presenterer et

mer strategisk perspektiv der omdgmme blir sett pa som en strategisk ressurs. I deres

tilnerming kommer det fram hvilke hovedkomponenter den omdgmmebyggende prosessen
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bestar av’. En organisasjons identitet handler om hvordan organisasjonen fremstir i
virkeligheten overfor sine ulike interessenter. Ved hjelp av kommunikasjon, som blir sett pa
som den samling av meldinger presentert gjennom bade offisielle og uformelle kilder og
gjennom ulike typer media, sa blir altsa organisasjonens identitet formidlet til sine mange
interessegrupper. En slik formidlet identitet skaper image av organisasjonen blant de som
mottar kommunikasjonen, og dette legger igjen grunnlaget for hvordan omdgmmet til
organisasjonen utvikler seg over tid. Formalet med en slik identitetsformidling er
hovedsakelig a skape de gnskede bilder i bevisstheten til de viktigste interessentene til
organisasjonen, i tillegg til a gjgre det lettere a handtere prosessen med a skape et fordelaktig
omdgmme som organisasjonen kan dra fordel av. Tilbakemeldinger blir i denne sammenheng
avgjgrende for at organisasjonen skal kunne bygge opp en identitet som kan legge grunnlaget
for et godt omdgmme i fremtiden. Dessuten er det viktig a ikke neglisjere utenforstaende
faktorers pavirkningskraft bade pa hvordan en organisasjon blir oppfattet, samt de
konkurransefordelene denne organisasjonen eventuelt drar fordel av ved a ha et godt

omdgmme.

2.4.4 Fortsatt forvirring innen omdpmmelitteraturen

Som vi na har sett sa finnes det altsa en jungel av ulike definisjoner og perspektiver innen
omdgmmelitteraturen. Ifglge Barnett et al. (2006) sa er kanskje nettopp dette den mest
fundamentale hindringen for & fa til en unison tiln@rming til omdgmmebegrepet. Og
forvirringen er i stor grad knyttet til de begrepene som av mange blir sett pa som selve
byggesteinene i omdgmmeteorien, nemlig begrepene identitet og image. Vi skjgnner av dette
utsagnet at situasjonen er relativt kaotisk (Barnett et al., 2006:29): ”Even when scholars use
the same term — corporate reputation — they offer varying definitions, or avoid precise
definitions altogether.” 1 deres studie ble det nemlig presentert ikke mindre enn 49 ulike

definisjoner av begrepet omdgmme som har blitt formulert i den senere tid.

Likevel forsgker de a skille omdgmme fra de andre relaterte begrepene identitet, image og
omdgmmekapital’. De argumenterer for at andre definisjoner av omdgmme inkluderer for
mye av disse andre relaterte begrepene og gnsker a markere tydeligere skillelinjer blant dem.

Dette resulterer i en mer fokusert definisjon av omdgmme istedenfor en bredere definisjon

* Se vedlegg 1d
> Se vedlegg le
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som pa mange mater er en sammensmelting av de relaterte begrepene. De argumenterer ogsa
for at det er viktig a forsgke a isolere omdgmmebegrepets naturlige betydning. Dette betyr at
omdgmmebegrepet blir sett pa som mer adskilt enn tidligere. Pa bakgrunn av dette lanserer
Barnett et al. (2006:34) fglgende definisjon av en organisasjons omdgmme:” Observers’
collective judgements of a corporation based on assessments of the financial, social, and

environmental impacts attributed to the corporation over time.”

2.5 Var tilngerming til omdgmme

Basert pa den litteraturen som vi har gjennomgatt er det altsa lite som tilsier at det finnes en
bred enighet mellom forskere nar det gjelder & definere omdgmmebegrepet. Mange av
forskerne innen temaet gjgr ifglge Barnett et al. (2006) heller ingen forsgk pa a definere det,
eller de er ikke klar over hvordan andre behandler begrepet, noe som er uheldig. Det er liten
tvil om at de fleste ser pa en organisasjons omdgmme som noe viktig i dag, men uten en klar
definisjon som alle kan forenes om sa er det vanskelig a fa til en faglig progresjon innen dette

fagomradet (ibid.).
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Fglgende figur oppsummerer imidlertid de definisjonene av omdgmme som vi har presentert

tidligere i oppgaven, og som vi mener er de beste til a fa fram omdgmmebegrepets fulle

betydning:

Forfatter(e) Definisjon

Fombrun og Rindova  ”...a collective representation of a firm’s past actions and results

(1996, gjengitt i that describes the firm’s ability to deliver valued outcomes to

Fombrun og Van Riel, multiple stakeholders. It gauges a firm’s relative standing both

1997:10): internally with employees and externally with its stakeholders, in
both its competitive and institutional environments.”

Fombrun (1996:72): ”...a perceptual representation of a company’s past actions and
future prospects that describe the firm’s appeal to all of its key
constituents.”

Gotsi og Wilson: ”...a stakeholder’s overall evaluation of a company over time. This

(2001:27): evaluation is based on the stakeholder’s direct experiences with the
company, any other form of communication and symbolism that
provides information about the firm’s actions and/or a comparison
with the actions of other leading rivals.”

Barnett et al. ”...observers’ collective judgements of a corporation based on

(2006:34): assessments of the financial, social, and environmental impacts

attributed to the corporation over time.”

Figur 1: Oppsummering av omdgmmedefinisjoner

Figuren viser at alle disse definisjonene har noen fellestrekk, og disse vil ha betydning for det
perspektivet vi har valgt 1 forhold til omdgmmebegrepet. En organisasjons omdgmme er
basert pa vurderinger fra flere ulike interessenter (bade interne og eksterne), det bygger seg
opp over tid pa bakgrunn av de handlingene organisasjonen gjgr og pa bakgrunn av de
erfaringer ulike interessenter har av organisasjonen, det kan sammenlignes opp mot
konkurrerende organisasjoner, samt at det har sin kjerne i den appellen organisasjonen har

overfor sine interessenter.

I tillegg vil vi presisere at en organisasjons omdgmme har sitt grunnlag i organisasjonens
identitet, som vi mener er de s@rtrekk som karakteriserer organisasjonens virkelighet, samt de
image som organisasjonen fremviser av denne virkeligheten, bade overfor interne og eksterne
interessenter. Dette innebarer at interne interessenter er med pa a forme en organisasjons
identitet samtidig som at de har oppfatninger av denne identiteten basert pa egne erfaringer,
mens eksterne interessenter star for de oppfatninger som baserer seg pa de image som skapes
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gjennom organisasjonens presentasjon av sin identitet. Derfor har bade interne og eksterne

interessenter innvirkning pa en organisasjons omdgmme.

2.6 Oppsummering

I dette kapittelet har vi foretatt en litteraturgjennomgang med tanke pa a fa en bedre forstaelse
av hva omdgmme som begrep egentlig handler om. Vi har sett at det ikke er enighet blant
teoretikere og akademikere om hvordan omdgmme skal defineres, mye pa grunn av mange
ulike tilneerminger og perspektiver. I tillegg er det overordnede begrepet omdgmme bygd opp
av begreper som image og identitet som det ogsa hersker usikkerhet rundt, spesielt satt i

sammenheng med omdgmmebegrepet (Barnett et al, 2006).

Basert pa den omdgmmeteorien som har blitt gjennomgatt og de definisjonene som har blitt
presentert, sa lanserer vi til slutt den tiln@rmingen til omdgmmebegrepet som vi har valgt.
Denne tilnermingen vil legge fgringer videre for hvordan vi skal operasjonalisere og male
begrepet omdgmme. Den teoretiske forstaelsen av omdgmmebegrepet er nemlig avgjgrende
for at vi skal kunne gjgre en hensiktsmessig undersgkelse, som igjen er selve grunnlaget for at

vi skal kunne gjgre meningsfulle betraktninger i forhold til var problemstilling.
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Kapittel 3: Teori og modell

I dette kapittelet skal vi dra nytte av litteraturen som ble beskrevet i kapittel 2, og i tillegg skal
vi se pa annen forskning som omhandler temaet omdgmme. Vi legger sarlig vekt pa
relasjoner og ytre innflytelser som arsaker til omdgmme og noen konsekvenser av omdgmme,
nemlig lojalitet og tilfredshet. I denne sammenhengen skal vi gi en oversikt over disse

forholdene, presentere var forskningsmodell og utlede noen hypoteser.

3.1 Presentasjon av modellen

Bade akademikere og praktikere er enige om at folks oppfatninger av en organisasjon er en
viktig suksessfaktor (Mahon, 2002), og det finnes en rekke ulike malinger som befatter seg
med temaet omdgmme. Money og Hillenbrand (2006) kategoriserer noen av de mest kjente
malingene og presenterer et rammeverk for a vise nytten av de ulike omdgmmemalingene. I
tillegg blir det vist at omdgmme star sentralt nar det gjelder verdiskapning for en
organisasjon. De to forfatterne hevder at de ulike omdgmmemalingene er komplementare og
at de grunnleggende teoretiske antagelsene som ligger til grunn ved disse malingene er noksa
like. Noen av de mest kjente omdgmmemalingene, som “America’s Most Admired
Companies” og "Reputation Quotient™” fokuserer derimot kun pa dimensjonene som utgjgr
omdgmme (ibid.). De ulike omdgmmemalingene opererer riktignok med ulike antall
dimensjoner, men likevel er det en stor grad av samsvar mellom malingenes innhold. Disse
malingene kan altsd indikere organisasjoners aktuelle omdgmme, men de uttaler seg ikke om
mulige konsekvenser av dette omdgmmet. Ytterligere sier disse instrumentene heller
ingenting om arsakene til omdgmmet eller gir anbefalinger for a forbedre det. Det er
imidlertid viktig a huske at selv om instrumentene ikke gir direkte informasjon om arsakene,
viser de likevel til de erfaringene og observasjonene interessenter har hatt med en

organisasjon (ibid.).
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I deres forskning ser Money og Hillenbrand (2006) derfor ogsa pa arsakene til og
konsekvensene av omdgmme, samt at de betrakter omdgmme fra bade organisasjoners og
individers stasted. Walsh og Wiedmann (2004:310, se figur 2) foreslar en modell bestaende av
arsaker, dimensjoner og konsekvenser av omdgmme, for a kunne forsta utviklingen og
verdien av et godt omdgmme. Dette rammeverket er ogsa utgangspunktet for Money og

Hillenbrands (2006) forskning:

Arsaker — Omdgmme — Konsekvenser

Figur 2: Omdgmme i et kausalt nettverk

Det neste trinnet er & undersgke omdgmme i en strategisk kontekst, det vil si fra
organisasjonens perspektiv (Money og Hillenbrand, 2006). Her tar de to forskerne
utgangspunkt i den ressursbaserte teorien. Teorien undersgker forbindelsen mellom
organisasjonens ressurser og dens konkurransefordeler i markedet. Teorien ser pa en
organisasjon som en samling av ressurser. Den er ngdt til a eie eller ha tilgang til ressurser
som er karakterisert som verdifulle, sjeldne, vanskelig a imitere og vanskelig a substituere.
Ressurser som oppfyller disse kravene antas a veare kilder til konkurransefordeler. Videre
skilles det mellom materielle og immaterielle ressurser, og siden de immaterielle ressursene
som regel er vanskeligst a imitere, blir de ofte betraktet som hovedkilde til
konkurransefortrinn (Ambrosini, 2002). Et godt omdgmme er imidlertid en av de immaterielle
ressursene som blir sett pa som en kilde til verdi for en organisasjon, siden den oppfyller alle
kravene (Roberts og Dowling, 2002). Pa det strategiske nivaet er det altsa de aktivitetene som
skaper fordeler som utgjgr arsakene til godt omdgmme, mens selve omdgmmet er en
immateriell fordel eller ressurs. Konsekvensene av et godt omdgmme pa sin side er for
eksempel en bedre finansiell prestasjon (Roberts og Dowling, 2002; Money og Hillenbrand,
2006). Ytterligere hjelper et godt omdgmme med a tiltrekke seg de mest kompetente ansatte
(Turban og Cable, 2003), bevare de mest kompetente ansatte (Chun, 2005) og holde pa
kundene (MacMillan et al., 2004; Markham, 1972, gjengitt i Chun, 2005). Serlig relasjonen
mellom omdgmme og dens effekt pa en organisasjon finansielle prestasjon er et hyppig

utforsket omrade (Aqueveque og Ravasi, 2006).

Omdgmme som interessentenes oppfatning eller persepsjon av en organisasjon er imidlertid

den andre store retningen innen omdgmmeforskningen (Money og Hillenbrand, 2006).
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Omdgmme er et konsept som eksisterer i interessentenes bevissthet, det omhandler
interessentenes opplevelse og erfaring med en organisasjon, som da vil pavirke deres
bedgmmelse av den (Fombrun, 1996; Bromley, 2000; MacMillan et al., 2005). Money og
Hillenbrand (2006) tar utgangspunkt i forskningen til Fishbein og Ajzen (1975, gjengitt i
Money og Hillenbrand, 2006) for a koble sammen det kausale rammeverk for omdgmme med
det perseptuelle nivaet av omdgmme. De fastslar at egne erfaringer og observasjoner som
ogsa inkluderer informasjon fra tredje part, pavirker individets tro og holdninger mot en
organisasjon som igjen paviker individets intensjoner og handlinger. Pa bakgrunn av dette

kommer Money og Hillenbrand (2006:7) frem til fglgende rammeverk:

Arsaker —  Omdgmme — Konsekvenser
Strategisk | Aktiviteter som Immaterielle fordeler | Fordeler i
niva skaper fordeler markedet, bedre
prestasjon
Perseptuelt | Erfaringer, Tro, holdninger Intensjoner,
niva observasjoner handlinger

Figur 3: Omdgmme i et kausalt rammeverk (strategisk og perseptuelt niva)
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Vi tar imidlertid utgangspunkt i forskningen til og Walsh og Wiedmann (2004) og Money og
Hillenbrand (2006) ved utledningen av var forskningsmodell. Vi vil na ga nermere inn pa de
ulike variablene som utgjgr modellen, og utdype de sammenhengene som vi finner

interessante. Fglgende figur beskriver var konseptuelle modell:

Opplevd verdi

Omdenine
H, Affektiv
lojalitet

Relasjonell
paAvirkning

Emosjonell
appell

Atferdsmessig
lojalitet

Rasjonell
appell

Yitre
innflvtelser

Tilfredshet

Figur 4: Presentasjon av forskningsmodellen

3.2 Omdgmme - et todimensjonalt begrep

Forstaelse av omdgmmebegrepet kan oppnas gjennom a se pa hvordan mennesker tar sine
beslutninger knyttet til forbruk av varer og tjenester. Slike beslutninger tas ikke bare pa
bakgrunn av rasjonelle valg formet fra virkeligheten rundt, men ogsa pa bakgrunn av mer eller
mindre ungyaktige oppfatninger av denne virkeligheten. Vare oppfatninger, og da ogsa vare
valg, vil hele tiden bli formet av personlige, emosjonelle og ikke-rasjonelle reaksjoner
(Fombrun og Van Riel, 2004). Mens radende gkonomiske perspektiver insiterer pa et rasjonelt
og fornuftsbasert syn pa beslutningstaking, sa slar denne logikken sprekker i forhold til et mer
perseptuelt, sansemessig og ikke-rasjonelt syn pa beslutningstaking som er basert pa mer
sosiale faktorer i menneskets virkelighet. Dette er et syn som spesielt teoretikere innen den
atferdsmessige psykologien bemerker. De foreslar at det ma tas hensyn til begge perspektiver

nar det er snakk om mennesker og deres beslutningstaking (ibid.).
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Nyere forskning har vist at omdgmme ikke kun omhandler organisasjonens finansielle
prestasjon og kompetanse, men at interessentenes emosjoner angaende en organisasjon ogsa
spiller en viktig rolle (Fombrun et al., 2000; MacMillan et al., 2004; Schwaiger, 2004; Chun,
2005; Money og Hillenbrand, 2006). I denne avhandlingen prgver vi derfor a ta utgangspunkt
i omdgmme som et todimensjonalt begrep. Newell og Goldsmiths (2001) Corporate
Credibility-skala er et eksempel der omdgmme blir sett pa som et todimensjonalt begrep. De
to forfatterne deler opp begrepet i troverdighets- og kompetansedimensjon. I liket med
Fombrun et al. (2000) og Schwaiger (2004) deler vi derimot omdgmme opp i en
kognitiv/rasjonell og en affektiv/emosjonell dimensjon. Vi kaller den affektive dimensjonen
for emosjoner, siden sa vel Chun (2005) og Fombrun et al. (2000) snakker om emosjoner,
samt at ogsa Schwaiger (2004) omtaler den affektive dimensjonen som sympati eller den
emosjonelle dimensjonen. Pa bakgrunn av dette er var hypotese angaende omdgmmebegrepet

som fglger:

H;: Omdgmmebegrepet er et todimensjonalt begrep bestaende av en emosjonell og en

rasjonell dimensjon.

3.3 Relasjoner som arsak til omdgmme

En nyere retning innen omdgmmeforskningen ser pa sammenhengen mellom relasjoner og
omdgmme. Stadig flere forskere betrakter relasjoner som en av de viktigste arsakene for a
skape et godt omdgmme (Grunig og Hung, 2002; De Carvalho, 2004; MacMillan et al., 2004;
Yang og Grunig, 2005; Brgnn, 2007). Spencer (2005:9) fastslar til og med at: "relationships
are reputation”. Et godt omdgmme er viktig for en organisasjon, men det er alene ikke nok.
Et godt omdgmme ma referere til de forholdene som er viktige for organisasjonens viktigste
interessenter, og derfor er det fgrste man bgr gjgre a kartlegge disse og deres forventninger.
Siden omdgmme stort sett omhandler interessenters oppfatninger av en organisasjon, er man
videre avhengig av a pavirke disse oppfatningene for a oppna et positivt og sterkt omdgmme.
Ved a fokusere pa relasjoner blir det lettere for organisasjoner a pavirke akkurat disse

oppfatningene (ibid.).

Ogsa Fombrun (1996) fremhever viktigheten av organisasjoners relasjoner med dens
interessenter i forhold til omdgmme. Ifglge han er det avgjgrende at ledelsen i organisasjoner

jobber med a opprette og ivareta gode relasjoner for a oppna et godt, varig og
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motstandsdyktig omdgmme. Det er altsa ngdvendig for en organisasjon a etablere sterke
relasjoner ikke bare med kunder, men ogsa med andre sentrale interessegrupper. For a
handtere sitt omdgmme, ma organisasjoner fglge en “interessentrelasjonsmodell”. Denne
modellen innebarer fglgende aktiviteter: (1) identifisere grupper med en sikker, ofte
ideologisk, interesse for & se organisasjoner utkonkurrere sine rivaler, (2) utveksle
informasjon med opinionsledere som er med pa a forme generelle holdninger, (3) utforme
partnerskap med interessegrupper for a oppna gjensidige mal, som igjen kan skape positiv
vareprat og (4) koordinere interne anstrengelser og ressursbruk slik at bildene som formidles

av organisasjonen blir oppfattet pa en overensstemmende mate pa utsiden av organisasjonen.

Alt tatt 1 betraktning er det i praksis slik at en organisasjons omdgmme er avledet fra
kvaliteten pa de ulike relasjonene som den har etablert med sine ulike interessenter (Freeman,
1984, gjengitt i Fombrun, 1996). Kvaliteten pa hver enkelt relasjon former det spesielle bildet
som organisasjonen utvikler hos hver interessent. Disse bildene samlet, selv om de er
ensartede eller ikke, er med pa a skape en organisasjons omdgmme. Formen og kvaliteten til
hver enkelt relasjon er avhengig av maten informasjon blir utvekslet pa mellom
organisasjonen og dens interessenter, hvor ofte de er i kontakt med hverandre, og tillitsnivaet
mellom dem (Aram, 1989, gjengitt i Fombrun, 1996). Bestemte og s@regne strategier for
eksponering av organisasjonen med tanke pa bildedannelser kan vare pakrevd for a na

interessentene pa en effektiv mate. Likevel viser det seg at slike strategier sjelden er samlet i

en samstemt og ensrettet helhet.

3.3.1 Forskning som setter relasjoner i fokus

Til a begynne med skal vi ga nermere inn pa Brgnns (2007) forskning. Hun tar et lignende
utgangspunkt som Fombrun (1996) i sin forskning da hun ser pa “relationship outcomes as
determinants of reputation” (Brgnn, 2007:376). Nar en interessent oppfatter sin relasjon med
en organisasjon som positivt, sa tyder det for det fgrste pa at organisasjonen har en god
kommunikasjonsstrategi, siden relasjoner ofte er et resultat av organisasjonens
kommunikasjon med sine interessenter. For det andre viser det til at organisasjonen lykkes
med sine omdgmmebyggende aktiviteter. For a teste teorien om at relasjoners utfall pavirker
en organisasjons omdgmme, gjennomfgrer Brgnn (2007) en casestudie pa et norsk
inkassobyra. Hun fokuserer altsa pa arsakene til et godt omdgmme, noe som ifglge henne er

gode relasjoner. Resultatet av hennes studie samsvarer stort sett med Fombruns (1996)
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forskning, siden hun kommer fram til at kvaliteten pa relasjonene en organisasjon har med
sine interessenter, pavirker interessentenes oppfatning av organisasjonen. En signifikant

sammenheng mellom relasjoners utfall og omdgmme ble vist.

Som nevnt innledningsvis finnes det flere studier pa omradet som stgtter Brgnns (2007)
resultat om at en organisasjon gjgr seg fortjent til et godt omdgmme ved a innga gode
relasjoner. Ifglge Grunig og Hung (2002) kan omdgmme ikke styres direkte av
organisasjonens ledelse, men indirekte gjennom & styre relasjonene organisasjonen har med
sine interessenter. De to forfatterne viser blant annet at ledelsens atferd pavirker relasjoner,
som igjen fgrer til at interessentene danner seg et bilde av organisasjonen, som omfatter bade
negative og positive assosiasjoner. En organisasjons omdgmme er altsa et resultat av
organisasjonens atferd og relasjoner den har med sine interessenter. Ytterligere blir det vist at
organisasjonens atferd har en sterkere innflytelse pa dens omdgmme enn organisasjonens
kommunikasjon, og at bade individets erfaringer og det individet hgrer fra andre om
organisasjonen spiller en rolle i dannelsen av dens omdgmme. Et annet interessant resultat
ved Grunig og Hungs (2002) studie er at personer som ikke har hatt egne erfaringer med en
organisasjon, likevel kan evaluere sin relasjon med organisasjonen pa grunnlag av det de har
hgrt fra andre eller lest i media. Forfatterne skiller derfor mellom erfaringsbaserte relasjoner

og "second-order reputational relationships” (Grunig og Hung, 2002:28).

De Carvalho (2004) hevder at kvaliteten pa relasjonene en organisasjon har med sine
interessenter avgjgr verdien pa dens omdgmme. Hennes pastand er at den eneste maten a styre
en organisasjons omdgmme pa, er a styre relasjonene organisasjonen har med interessentene
sine, noe som samsvarer med Grunig og Hungs (2002) forskningsresultat. Yang og Grunig
(2005) finner at kvaliteten pa relasjoner har en direkte og en indirekte effekt pa
interessentenes overordnede vurdering av en organisasjon, siden den mellomliggende
variabelen i deres studie er en organisasjons kognitive fremvising som ogsa er definert som

omdgmme.

3.3.2 Relasjoner i var modell

Nyere forskning viser altsd at organisasjonens relasjoner med interessentene sine spiller en
viktig rolle 1 dannelsen av omdgmme. Denne sammenhengen gjelder imidlertid ikke bare for

private naringsdrivende organisasjoner og deres interessenter. I 2006 publiserte Sung og
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Yang en studie som omhandler relasjoner mellom studenter og deres universitet, og hvordan
ulike forhold pavirker studenters “supportive behavioral intentions toward the university”
(Sung og Yang, 2006:2). De viser blant annet at relasjoners utfall har en signifikant positiv
effekt pa studenters oppfatning av universitetets omdgmme. Med andre ord resulterer
studenters positive vurderinger av sine relasjoner med universitetet i et bedre omdgmme. Pa
bakgrunn av dette er vare hypoteser angaende relasjoners pavirkning pa omdgmme som

folger:

H;: Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom relasjonell pavirkning og en

organisasjons emosjonelle appell.

H;: Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom relasjonell pavirkning og en

organisasjons rasjonelle appell.

3.4 Ytre innflytelser som arsak til omdgmme

Det er imidlertid ikke bare relasjoner og deres utfall som avgjgr en organisasjons omdgmme.
Andre forskninger viser at ytre innflytelser ogsa spiller en viktig rolle. Et kjent instrument
som tar hensyn til bade relasjoner og ytre innflytelser nar det gjelder maling av omdgmme er
SPIRIT (Stakeholder Performance Indicator, Relationship Improvement Tool). SPIRIT ble
utviklet av MacMillan, Money, Downing og Hillenbrand (2004) og presenterer en kobling
mellom ledelse (corporate governance), omdgmme (corporate reputation) og ansvarlighet
(corporate responsibility) ved a fokusere pa de relasjonene organisasjoner har med sine
interessenter. I denne sammenhengen omhandler ledelseoppgaver det a styre og kontrollere
relasjoner, og omdgmme beskriver hvordan interessentene ser pa disse relasjonene. Maten
organisasjonen gjgr forretninger pa, det vil si hvordan organisasjonen tjener penger, bruker
penger og oppferer seg overfor sine primare og sekundare interessentene, er definert som
ansvarlighet (MacMillan et al., 2004). En fordel med SPIRIT er at instrumentet maler arsaker,
dimensjoner og konsekvenser av omdgmme. SPIRIT dekker med andre ord hele rammeverket

til Walsh og Wiedmann (2004) og Money og Hillenbrand (2006).

Nar det gjelder arsaker til et omdgmme, tar SPIRIT som sagt hensyn til bade ytre innflytelser
som eksempelvis medieomtale, og individets egne erfaringer med organisasjonen. Andre

forskere foreslar at for eksempel medicomtale og vareprat, spiller en viktig rolle nar det
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gjelder dannelsen av et godt omdgmme (Theus, 1993; Saxton, 1998; Mahon, 2002; Dentchev
og Heene, 2003; Mahon og Wartick, 2003; MacMillan et al., 2005; Money og Hillenbrand,
2006; Apeland, 2007). Tilliten interessentene har til en organisasjon, den emosjonellen
tilhgrigheten interessentene fgler at de har til en organisasjon, og de negative og positive
emosjoner interessentene har om en organisasjon, utgjgr selve omdgmmet i SPIRIT.
Konsekvenser av omdgmme er at interessentene kan samarbeide med organisasjonen, de kan
forsvare den, eller de kan bevare, utvide eller avslutte sitt forhold med den (MacMillan et.al.,

2004; Money og Hillenbrand, 2005).

Apeland (2007:36) beskriver tre ulike ytre innflytelser som pavirker vare oppfatninger av en
organisasjon: “det andre sier”, “virksomhetens kommunikasjon” og “medieomtale”. ”Det
andre sier” handler om at familie, venner og bekjente pavirker vare meninger om en
organisasjon ved a fortelle om sine erfaringer med den, snakke positivt eller negativt om den

eller gi anbefalinger eller fraradinger i forhold til den.

Den andre ytre innflytelsen forfatteren beskriver er "virksomhetens (egen) kommunikasjon”.
Organisasjoner sprer sine budskap ved hjelp av reklame, gaveartikler, brosjyrer, Internett-
sider, presentasjoner osv. Det er imidlertid ikke kun innholdet 1 selve budskapene som
pavirker folks oppfatning av en organisasjon, stil, tone og mer skjulte elementer som for
eksempel telefonsvarerbeskjeder er ogsa med pa a forme interessenters inntrykk. Den stgrste
utfordringen organisasjoner mgter i denne sammenhengen er at buskapene ma samsvare og
utfylle hverandre, slik at de ulike budskapene ikke virker mot sin hensikt og skaper tvil og

forvirring (Apeland, 2007).

Den siste ytre faktoren Apeland (2007) nevner som er viktig nar oppfatninger dannes, er
medieomtale. I fglge Flora, Maccoby og Farquhar (1989, gjengitt i Theus, 1993) tilbyr media
informasjon til interessenter og bidrar samtidig til at de blir oppmerksomme pa
organisasjoner. Media tar opp gode og darlige historier om organisasjoner og videreformilder
dem. Apeland (2007) sammenligner medieomtale med et forstgrrelsesglass, siden gode
historier virker bedre og darlige historier virker verre enn det de er. Medieomtale kan dermed
fgre til store konsekvenser for en organisasjons omdgmme. Ulike studier viser at det & framsta
troverdig i media er en viktig forutsetning for et godt omdgmme, og at organisasjoner med et

godt omdgmme er omtalt oftere i media enn organisasjoner med et darlig omdgmme. A jobbe
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malrettet og strategisk med a bli synlig i media er derfor viktig for a bygge og bevare et godt

omdgmme (ibid.).

3.4.1 Ytre innflytelser i var modell

I var modell fokuserer vi all hovedsak pa de tre ulike ytre innflyteslene Apeland (2007)
beskriver: “det andre sier”, “virksomhetens kommunikasjon” og “medieomtale”. En
forandring som vi imidlertid gnsker a gjennomfgre er a sammenfatte de tre ulike
pavirkningene til begrepet “ytre innflytelser”. Pa den maten far vi muligheten til a sjekke om
de ytre innflytelsene samlet sett har en pavirkning pa omdgmmets to dimensjoner, nar ogsa
variabelen relasjonell pavirkning er inkludert i modellen. I henhold til Apeland (2007) og
MacMillian et al.(2004) mener vi dermed at det ikke kun er relasjoner som avgjgrende. Pa
bakgrunn av dette er vare hypoteser angaende ytre innflytelsers pavirkning pa omdgmme som

folger:

Hj,: Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom ytre innflytelser og en

organisasjons emosjonelle appell.

Hs: Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom ytre innflytelser og en

organisasjons rasjonelle appell.

3.5 Konsekvenser av omdgmme

Til syvende og sist blir en organisasjons omdgmme vurdert pa grunnlag av dets effekter og
konsekvenser for dens virksomhet (Walsh og Wiemann, 2004). Bade Walsh og Wiedmann
(2004) og Helm (2007) hevder at lojalitet og tilfredshet er to mulige konsekvenser av
omdgmme. Lignende uttalelser har Andreassen og Lindestad (1998) og Martensen et al.
(2000) som pastar at image er en viktig driver for lojalitet og tilfredshet. Med utgangspunkt i
deres studier skal vi konsentrere oss om disse to begrepene og deres nere tilknytning til
hverandre, og se pa de som konsekvenser av omdgmme. Det finnes selvsagt andre mulige
konsekvenser som for eksempel en organisasjons finansielle prestasjon (Money og
Hillenbrand, 2006), men med tanke pa problemstillingen og konteksten var, synes vi at

lojalitet og tilfredshet er de mest aktuelle variablene for var forskning.
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3.5.1 Lojalitet

Allerede 1 1978 rapporterte Jacoby og Chestnut (gjengitt i Nguyen og LeBlanc, 2001) 53
forskjellige definisjoner pa begrepet lojalitet. Vi vil imidlertid konsentrere oss om Olivers
(1997, 1999) konseptualisering av fenomenet. Oliver (1997:392) definerer kundelojalitet som:
”a deeply held commitment to rebuy or patronize a preferred product or service consistently
in the future, despite situational influences and marketing efforts having the potential to cause
switching behavior”. Nar en tilfgrer “against all odds and at all costs” er det snakk om den
sakalte “ultimate loyalty” (Oliver, 1997:392). Forfatteren hevder videre at ikke alle
organisasjoner kan oppna denne ultimate formen for lojalitet. Som en konsekvens er det altsa
viktig for organisasjoner a finne ut om forutsetninger for a skape ultimalt lojalitet er til stede
eller ikke, slik at de ikke anstrenger seg og kaster bort penger pa lojalitetsprogrammer som er

dgmt til a ga galt.

Videre definerer Oliver (1997, 1999) fem vesentlige kriterier som ma vere til stede for at en
organisasjon kan oppna ultimat lojalitet hos sine kunder. Det fgrste kriteriet omhandler at
selve produktet eller tjenesten skal vaere unik, attraktiv og gnskelig. Det spgrs med andre ord
om organisasjonen kan opprettholde et overlegent produkt eller tjeneste i forhold til
aggressive konkurrenter. For det andre ma et av organisasjonens lgnnsomme malsegmenter
mene at produktet eller tjenesten er overlegen. I tillegg ma disse kundene forsvare og dyrke
produktet eller tjenesten pa en mate som grenser mot kjerlighet, det vil si at det oppstar et
slags “elskelig” forhold mellom eieren og produktet eller tjenesten. For det fjerde kreves det
at produktet eller tjenesten kan nedfelles i et sosialt nettverk. Det spgrs altsa om det er mulig a
forene kundene i en slags gruppe og skape en tilhgrighetsfglelse. Til slutt er det avgjgrende at
organisasjonen er villig til a sette av ressurser for a investere i et slikt nettverk, slik at kundene
kan mgtes “under a corporate umbrella” (Oliver, 1999:41). Her kreves det serigs planlegging
fra organisasjonens side, og det legges sarlig vekt pa & fremme kommunikasjonen mellom

partene. Malet er a binde det sosiale nettverket med kundenes livsstil.

3.5.1.1 Lojalitetsfaser

Ytterligere skiller Oliver (1997, 1999) mellom fire lojalitetsfaser®. De ulike fasene viser hva

som skal til for at en kunde holder seg pa et niva og hva som fgrer til at han er sarbar for a

6 Se vedlegg 1f
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forlate nivaet. Den fgrste og dermed laveste formen for lojalitet kalles for kognitiv lojalitet. I
denne fasen er det ikke sa mye som skal til for a forlate dette nivaet av lojalitet. Den kognitive
lojaliteten er i all hovedsak basert pa informasjon fra organisasjonen, og kundenes tro pa at
dette produktet eller denne tjenesten er bedre enn hos andre tilbydere. Her er det ofte slik at
tidligere erfaring eller nye opplevelser er avgjgrende. Dette stadiet er svaert overfladisk, siden
denne lojalitetsformen kun er basert pa funksjonelle elementer som kostnader og fordeler,
med andre ord det beste tilbudet. Nar en konkurrent tilbyr en bedre pris eller service, kan det

for eksempel vaere en grunn til a bytte.

Den neste fasen av lojalitet er basert pa hvor godt man liker produktet eller tjenesten, den
sakalte affektive lojaliteten. Den oppstar pa grunnlag av hyppig tilfredshet ved mange
bruksanledninger, og er ikke like lett a fjerne som den kognitive lojaliteten, siden den ikke blir
direkte pavirket av motargumenter. Likevel finnes det noen svakheter. Det er mange kunder
som pastar a vere tilfreds med et merke, men likevel bytter. Kundene pa dette stadiet er ofte
variasjonssgkende, og ikke uvillige til & prgve noe nytt. I tillegg er affektivt lojale kunder
fglsomme overfor misngye som oppstar pa det kognitive nivaet. Dette fgrer til at
attraktiviteten til konkurrentene gker, den positive innstillingen mot merket svekkes, og den
affektive lojaliteten avtar. Konkurrenter kan for eksempel forbedre sitt image og bruke
assosiasjoner som styrker dette bildet for a overtale affektivt lojale kunder til a prgve deres

produkt eller tjeneste.

Den tredje fasen betegnes som konativ lojalitet og her fgler kundene en viss forpliktelse til a
kjgpe produktet eller tjenesten. Denne lojalitetsformen fokuserer pa at kundene gnsker eller er
motivert til a kjgpe produktet eller tjenesten igjen pa grunn av de tidligere erfaringene. I
denne fasen er kundene sa lojale at fa episoder av utilfredsstillende opplevelser med produktet
eller tjenesten ikke paviker kundenes avgjgrende holdninger. Problemet er imidlertid at dette
gnsket om a kjgpe produktet eller tjenesten igjen kan forbli en “god intensjon” (Oliver,
1999:35), uten at den faktiske kjgpsatferden fglger. Trusler mot denne formen for lojalitet er
imidlertid et flertall negative hendelser, serlig nar de gker alvoret av den opplevde misngyen.
Forringelser av det eksisterende tilbudet og overbevisende argumenter fra konkurrenter er

ogsa aktuelle trusler.

Den siste lojalitetsfasen, og dermed den sterkeste formen for lojalitet, er den sékalte

handlingslojaliteten. Ved handlingslojalitet har kundene utviklet et forhold til a kjgpe
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merkevaren igjen. De konative intensjonene blir altsa til handling, til tross for mulige
hindringer. Pa dette stadiet er kundene lojale, fordi de er overbevist om at produktet eller
tjenesten er den beste Igsningen for dem. Kundene pa dette nivaet oppfyller definisjonen pa en
lojal kunde. Siden det ogsa finnes noen sarbarheter for denne lojalitetsformen, har kundene
selv pa dette stadiet ikke oppnadd den motstandsdyktigheten som er ngdvendig for & oppna
den ultimate lojaliteten. Likevel er det handlingslojaliteten de fleste organisasjoner haper pa a
oppna hos sine kunder, og det er den lojalitetsformen de fleste markedsfgringsbgkene
vanligvis mener nar de snakker om lojalitet. Hindringer i denne fasen er blant annet en
manglende tilgang fra leverandgren, at merkevaren blir tatt bort fra markedet, eller at en
alvorig avtakende prestasjon for produktet eller tjenesten forekommer. En annen sarbarhet

som gjelder for alle fasene er at mennesker hele tiden forandrer sine behov.

3.5.1.2 Andre definisjoner pa lojalitet

I tillegg til Olivers (1997) definisjon finnes det som nevnt tidligere i denne avhandlingen,
mange andre definisjoner av lojalitet. Andreassen (1997) og Helm (2007) referer til flere av
dem. Jacoby og Chestnut (1978, gjengitt i Andreassen, 1997:116) definerer merkelojalitet
som: "a deliberate decision to concentrate purhase on a single brand due to some real or
imaginary superiority to that brand”. Videre fastslar de to forfatterne (gjengitt i Oliver,
1997:390) tre forhold som ma vere til stedet for at man virkelig kan snakke om
merkelojalitet: (1) konsumentene ma tro pa at merket er overlegent i forhold til de
alternativene som de kjenner til, (2) konsumentene ma like merket mer enn de konkurrerende
merkene, det vil si at det ma foreligge en affektiv preferanse, og (3) konsumentene ma ha en

intensjon om a gjenkjgpe merket i stedet for de konkurrerende merkene.

Salomon (1992, gjengitt i Andreassen, 1997:115) sier at merkelojalitet er: “a form of repeat
purchasing behavior reflecting a conscious decision to continue buying the same brand”. En
annen definisjon pa lojalitet er hentet fra Dick og Basu (1994:102, gjengitt i Helm, 2007:25)
som beskriver lojalitet som: ”favorable correspondence between relative attitude and repeat
patronage”, mens Jones og Sasser (1995, gjengitt i Andreassen, 1997:115) pastar at lojalitet

er: "the feeling of attachment to or affection for a company’s people, products, or services”.

Med tanke pa disse definisjonene, samt Olivers (1997) definisjon og konseptualisering av

begrepet, blir det tydelig at lojalitet inneholder bade atferds- og holdningselementer. Bade
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relativt fordelaktige holdninger og gjentatte kjop er ngdvendig for a oppna lojalitet. Gjenkjgp
alene er altsa ikke tilstrekkelig, det eksisterende tilbudet ma ogsa vurderes som det relativt
beste av de alternativene kundene har kjennskap til. Dersom denne vurderingen blir gjort, ser

vi at lojalitet er nart knyttet opp til tilfredshet, som vi na skal se n&rmere pa.

3.5.2 Tilfredshet

Churchill og Surprenant (1982, gjengitt 1 Helm, 2007:26) definerer tilfredshet som: “the
result of a favorable correspondence between a customer’s expectations and his/her
experiences with a firm”. Kotler og Keller (2006:25-26) tar et lignende utgangspunkt, nar de
definerer tilfredshet som: “a person’s feelings of pleasure or disappointment resulting from
comparing a product’s perceived performance or outcome in relation to his or her
expectations”. En annen definisjon av tilfredshet er hentet fra Oliver (1997:13): "Satisfaction
is the consumer’s fulfillment response. It is a judgement that a product or service feature, or
the product or service itself, provided (or is providing) a pleasurable level of consumption-

related fulfillment, including levels of under- or overfulfillment.”

“Pleasurable fulfillment” kan oversettes til behaglig oppfyllese og innebarer at kjgpet enten
gir gkt nytelse eller reduserer ubehag. I tillegg formes tilfredshet ut fra hele kjgpsopplevelsen,
det betyr at tilfredshet omfatter bade kjgpsprosess og den verdi produktet eller tjenesten
faktisk levere. S@rlig i forhold til tjenester kan dette skillet imidlertid vere vanskelig, siden
produksjon og forbruk skjer samtidig. Siden Oliver (1997) ser pa tilfredshet som oppfyllelse,
medfgrer dette to ting: for det fgrste ma det finnes et endelig utfall av forbruket, og for det
andre ma tilfredshet ses i forhold til noe annet. En mulighet er a beskrive oppfyllelse som

innfrielse av kundenes forventninger.

3.5.2.1 Tilfredshet og forventninger

Av definisjonene ovenfor ser vi at tilfredshet har en sterk tilknytning til forventninger.
Forventning defineres som: “anticipation of future consequences based on prior experience,
current circumstances, or other sources of information” (Tryon, 1994, gjengitt i Oliver
1997:68). Interne og eksterne faktorer er altsa viktig i dannelsen og pavirkningen av
forventninger. En interne faktor kan vare egne erfaringer ved tidligere bruk av det samme

produktet eller tjenesten sett i forhold til den navarende eksponeringen av produktet eller
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tjenesten. Det avgjgrende her er kundenes minne i forhold til disse tidligere erfaringene.
Oliver (1997:82-83) snakker i denne sammenhengen om “ease of recall” og “vividness of
recall”. Eksterne faktorer er pa sin side organisasjonens markedskommunikasjon (reklame),

vareprat, tredjepartsinformasjon, samt produktspesifikasjoner som pris og merkenavn.

En forventing kan fore til positiv, negativ og null diskonfirmasjon fgr, under og etter kjgpet.
Enkelt uttrykt kan man si at diskonfirmasjonen beskriver avstanden mellom det kundene har
forventet, og det kundene opplever. En kan si at en kunde blir tilfreds dersom produktet eller
tjienesten som leveres, lever opp til forventningene. Dersom dette er tilfelle oppnar kunden
null diskonfirmasjon (opplevelsen lik forventningene). I den grad forventningene blir mer enn
innfridd (opplevelsen er stgrre enn forventningene), snakker vi om positiv diskonfirmasjon.
Dersom forventningene ikke blir innfridd (opplevelsen er mindre enn forventningene),
snakker vi om negativ diskonfirmasjon (Oliver, 1997). Diskonfirmasjon ses ofte i
sammenheng med assimilering. Nar man assimilerer, kan et avvik fra forventning allikevel gi
tilfredshet, siden kundene tilpasser sine forventninger under forbruket. Kontrast er derimot et
fenomen der ethvert avvik fra forventninger gir en forsterkende positiv eller negativ effekt.

Misforngyde kunder har en tendens til & overfokusere forventningene sine.

Forventninger strekker seg over et vidt spekter fra de ideelle forventningene til intoleranse’.
Det fgrste som er viktig a beskrive her er toleransesonen, det nivaet vi faktisk kan akseptere
innenfor hva vi forventer. Toleransesonen ligger mellom den ideelle opplevelsen og minimum
toleranse, altsa det man minst tolererer nar man kjgper et produkt eller en tjeneste. Det andre
som er viktig a beskrive er indifferenssonen, som ligger mellom gnsket niva og samsvar med
behov, med andre ord alle akseptable utfall. Nar man utfgrer en undersgkelse er det ofte at
denne viser til likegyldighet, og det blir dermed vanskelig & male forventninger (ibid.).

Videre er forventninger ikke statisk rasjonelle, de har spenn i seg og kan variere over tid.
Oliver og Winer (1987, gjengitt 1 Oliver 1997) skiller her mellom aktive (gjennomtenkte)
forventninger og passive (ikke gjennomtenkte forventninger), kjente eller ukjente, sikre eller
usikre®. De aktive forventningene er de som er gjennomtenkte pa forhind. Disse kan igjen
deles inn i kjent og ukjente resultat. Kjent resultat er de utfallene som kundene vet kan
inntreffe, men der sannsynligheten for at disse mulige utfallene faktisk inntreffer, varierer.

Andre forhold kan kundene danne seg en mening om med en viss sannsynlighet, men de kan

7 Se vedlegg 1g
¥ Se vedlegg 1h
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ikke vare helt sikre. Den siste kategorien er kjent resultat med uklarhet. Her vet man hvilke
utfall som kan inntreffe, men det er umulig a si noe om sannsynligheten for de enkelte
utfallene pa forhand. Det er viktig a ha med ukjent resultat, fordi kundene rett og slett ikke har
nok kunnskap til a forutse alle situasjoner som kan oppsta. De passive forventningene
derimot, er minimumsforventninger. Slike forventninger kalles ogsa for hygienefaktorer.
Hygienefaktorer er til stede uten at vi tenker over at de er der, med andre ord tas
hygienefaktorer som en selvfglge. Disse er sjelden med 1 vurderingssettet hvis ikke
diskonfirmasjon (utilfredshet) har inntruffet. Dersom hygienefaktorene ikke er til stede, legger
man med andre ord merke til dem. Motivasjonsfaktorer derimot er de faktorene som man
bruker i sin vurdering. Disse kan kun gke tilfredsheten, og de skaper ikke misngye dersom de

ikke er til stede. Er de ikke det, vil kundene ende 1 en ngytral posisjon (Oliver, 1997).

3.5.3 Lojalitet og tilfredshet i var modell

Fombrun (1996:78) er overbevist om at "reputation breeds customer loyalty”. 1 tillegg til
Martensen et al. (2000)°, Walsh og Wiedmann (2004) og Helm (2007) finnes det faktisk flere
studier som bekrefter at lojalitet er en konsekvens av et godt omdgmme. Anderson og
Sullivan (1993, gjengitt i Helm, 2007), Selnes (1993), Saxton (1998) og Nguyen og LeBlanc
(2001) ser ogsa pa omdgmme som en driver av lojalitet. Av disse studiene skiller imidlertid
Helms (2007) studie seg ut siden forskeren opererer med et todelt lojalitetsbegrep. Hun

undersgker omdgmmets pavirkning bade pa den atferdsmessige og den affektive lojaliteten.

Nar det gjelder tilfredshet pa den andre siden ser Selnes (1993), i motsetning til Martensen et
al. (2000), Walsh og Wiedmann (2004) og Helm (2007), pa tilfredshet som en darsak til
omdgmme. Martensen et al. (2000) og Helm (2007) viser i sine respektive studier imidlertid
en signifikant sammenheng mellom de to variablene der tilfredshet blir behandlet som den
avhengige variabelen av de to, mens Selnes (1993) pa sin side oppnar dette resultatet kun for
ett av de fire case han undersgker nar han behandler omdgmme som avhengig av tilfredshet.
Vi vil pa bakgrunn av dette, i likhet med Martensen et al. (2000), Walsh og Wiedmann (2004)
og Helm (2007) ta et utgangspunkt der vi ser pa tilfredshet som en mulig konsekvens av

omdgmme.

? Martensen et al. (2000) bruker egentlig begrepet image i sin studie, men siden begrepet ikke er nzzrmere
forklart i selve studien, tar vi utgangspunkt i at forholdet forfatterne omtaler som image er noksa likt forholdet vi
omtaler som omdgmme.
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Som det imidlertid kommer frem i stadig flere studier, blir lojalitet og tilfredshet sett pa som
to begreper som star i sterk sammenheng med hverandre. Det er nemlig vanskelig a tenke seg
at lojalitet kan oppsta uten at en form for tilfredshet legger grunnlaget, og det oppstar stadig
mer enighet innen forskning pa omradet at disse to begrepene star sa nert hverandre at de
ikke lenger forskes pa hver for seg. Tilfredshet er jo selve normen pa en god verdileveranse,
og uten en slik fglelse av opplevd verdi hos kunder vil sannsynligheten for at en organisasjon
oppnar bade affektiv og atferdsmessig lojalitet hos disse, vare liten. Saledes vil mangel pa
tilfredshet fgre til lavere lojalitet og dermed hgyere turnover i kundemassen, noe som er et
problem for organisasjoner i de fleste bransjer, ogsa for utdanningsinstitusjoner. Var antagelse
er derfor at tilfredshet og lojalitet henger sa nert sammen at vi gnsker a ta et lignende
utgangspunkt som Helm (2007). Hennes studie viser at omdgmme har en direkte effekt pa
tilfredshet og affektive lojalitet, og en indirekte effekt pa den atferdsmessige lojaliteten

gjennom disse to variablene.

Var tilnerming blir dermed at omdgmme ikke pavirker lojalitet og tilfredshet hver for seg,
men at de variablene er sa nert sammenknyttet at omdgmme heller pavirker en form for totalt
opplevd verdi, en verdi som da har lojalitet og tilfredshet som bestanddeler. Pa bakgrunn av

dette er vare hypoteser angaende omdgmmes pavirkning pa opplevd verdi som fglger:

Hg: Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom en organisasjons
emosjonelle appell og opplevd verdi (som bestar av (a) affektiv lojalitet, (b) atferdsmessig

lojalitet og (c) tilfredshet).

H7: Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom en organisasjons rasjonelle
appell og opplevd verdi (som bestar av (a) affektiv lojalitet, (b) atferdsmessig lojalitet og
(c) tilfredshet).

3.6 Oppsummering

I dette kapittelet har vi tatt for oss forskningsmodellen, dens oppbygging, samt at vi har
utledet vare hypoteser. Ut fra teori og tidligere forskning har vi kommet fram til syv hypoteser
som vi vil oppsummere 1 figuren nedenfor. Den fgrste delen av kapittelet tok for seg

hypotesen som omhandler selve omdgmmebegrepet, den andre delen tok for seg hypoteser
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rundt arsaker til omdgmme og den tredje delen tok for seg hypoteser rundt konsekvenser av

omdgmme.

Hypoteser Omdgmmebegrepet

H, Omdgmmebegrepet er et todimensjonalt begrep bestaende av en emosjonell og
en rasjonell dimensjon.

Hypoteser Arsaker til omdpmme

H, Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom relasjonell pavirkning

og en organisasjons emosjonelle appell.

H; Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom relasjonell pavirkning
og en organisasjons rasjonelle appell.

H, Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom ytre innflytelser og en
organisasjons emosjonelle appell.

Hs Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom ytre innflytelser og en
organisasjons rasjonelle appell.

Hypoteser Konsekvenser av omdgomme

He Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom en organisasjons
emosjonelle appell og opplevd verdi (som bestar av (a) affektiv lojalitet, (b)
atferdsmessig lojalitet og (c) tilfredshet).

H; Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom en organisasjons

rasjonelle appell og opplevd verdi (som bestar av (a) affektiv lojalitet, (b)
atferdsmessig lojalitet og (c) tilfredshet).

Figur 5: Oppsummering av hypoteser
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Kapittel 4: Metode

”Forsking og undersgkelser kjennetegnes nettopp ved at innsamlingen av data, behandlingen
av informasjonen og presentasjonen er systematisk” (Jacobsen, 2005:17). Forskning er altsa
en systematisk undersgkelse av ett eller flere spgrsmal, og forskningsdesign er maten man
gjennomfgrer denne systematiske undersgkelsen pa. Man bgr velge det undersgkelsesdesign
som passer best for a belyse problemstillingen, siden undersgkelsesdesign vil ha stor
betydning for bade gyldighet og palitelighet. Vi ma forsikre oss om at fremgangsmaten
hjelper til a virkelig male det vi gnsker a male, slik at gyldigheten blir ivaretatt. Hvis
undersgkelsesopplegget pavirker resultatene, vil undersgkelsens palitelighet bli svekket og
dette bgr selvsagt unngas. Etter a ha presisert problemstilling og undersgkelsesdesign er det
ngdvendig a lage en plan for hvordan man skal samle inn empiri. Man ma med andre ord
bestemme seg for metoden man skal bruke for & hente inn data. Det er viktig a vite hva
prosjektet skal fokusere pa, hvor og hvordan prosjektet skal gjennomfgres og hvem som er
aktuelle respondenter. I dette kapittelet skal vi begrunne vare metodiske valg i forhold til

denne studien, og forklare hvordan vi har gatt frem for a fa svar pa problemstillingen var.

4.1 Forskningsdesign

Problemstillingen legger fgringer for utformingen av undersgkelsesopplegget. Var studie kan
karakteriseres som bade deskriptiv (beskrivende) og forklarende (kausal). Deskriptive design
benyttes dersom man skal beskrive en eller flere variabler og sammenhengen mellom disse
(Selnes, 1999). Nar det gjelder det todelte omdgmmebegrepet, sa vil vi beskrive forholdet
mellom de to variablene rasjonell og emosjonell appell. Forholdet mellom variablene kan da
kategoriseres som symmetrisk, noe som innebarer at variablene behandles likeverdig i
analysen (Grgnmo, 2004). Det vil si at vi ikke tar utgangspunkt 1 at den ene variabelen
pavirker den andre, men i stedet at begge variablene inngar i en felles overordnet dimensjon,

nemlig omdgmme.

Videre er vi interessert i a finne ut mer om arsakene til dette omdgmmet og omdgmmet som
arsak til opplevd verdi. Her er det altsa snakk om en forklarende design, siden vi gnsker a
uttale oss om forholdet mellom arsak og virking, med andre ord kausaliteten. Det finnes tre
krav en studie ma tilfredsstille for at den skal vere av kausal karakter. Dette er (1)

samvariasjon, (2) rekkefglge i tid og (3) kontroll for andre relevante forhold (Jacobsen, 2005).
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I fgrste omgang antar vi at tillit, gjensidig kontroll, tilhgrighet, relasjonell tilfredshet og ytre
innflytelser, med andre ord de uavhengige variablene, pavirker omdgmme som er den
avhengige variabelen. I andre omgang antar vi at omdgmme er den uavhengige variabelen
som pavirker den avhengige variabelen opplevd verdi. Siden noen variabler forutsettes a
pavirke andre variabler, kan forholdet mellom variablene beskrives som et
avhengighetsforhold (Grgnmo, 2004), med andre ord er kravet om samvariasjonen oppfylt.
For det andre er det krav om at arsak kommer fgr virkningen i tid og det finnes en viss
tidsmessig narhet mellom arsak og virkning. Til slutt er det krav om at forskeren skal prgve a
eliminere andre forklaringsvariabler. Vi har bestemt oss for & male de ulike variablene kun
ved et tidspunkt, med andre ord vi gjennomfgrer en tversnittssudie. Tversnittsstudier kan
brukes for a uttale seg om kausalitet dersom man fokuserer pa teorier som beviser en slik
sammenheng (Jacobsen, 2005)'°. Fordelen med tversnittsstudier er at disse er rimelige og
enkle a gjennomfgre i praksis. Ulempen er derimot at de mangler tidsrekkefglgen og kontroll

for andre forklaringer enn dem som man vet om pa forhand (ibid.).

4.2 Kvalitativ og kvantitativ metode

Etter 4 ha valgt forskningsdesign, er vi ngdt til a finne ut hvordan vi skal ga videre for a skaffe
oss den g¢nskede kunnskapen. Kvalitativ og kvantitativ metode er to forskjellige
forskningsverktgy for a samle inn data, og valget av den metodiske tilnzermingen avhenger av
malet for den spesifikke forskningen og problemstillingen. Selv om malet til de to ulike
fremgangsmatene er noksa likt, begge to gnsker a kartlegge virkeligheten, avviker de likevel
langs fire grunntrekk (Nyeng, 2007)'". T rammen av denne avhandlingen er det ikke
ngdvendig a utdype disse forskjellene, men vi vil likevel gi en kort oversikt. Vi vil videre

drgfte hvilken metode som er best egnet med hensyn til problemstillingen i var studie.

4.2.1 Induktiv og deduktiv forskningslogikk

Det finnes to logiske tiln@rminger til forskning: induksjon og deduksjon. Induksjon handler
om a trekke slutninger basert pa en begrenset mengde observerte enkelthendelser, a
konstruere forventninger, hypoteser og teorier ut fra et utvalg erfaringer” (Nyeng, 2007:37).

Den induktive logikken gar altsa fra empiri til teori der forskeren fortolker observasjoner fra

' Se Teori og modell
" Se vedlegg 1i
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virkeligheten for a lage en ny teori. Idealet er at forskeren gar ut i virkeligheten med et
tilnermet helt apent sinn. Kritikk mot den induktive tilneermingen fokuserer akkurat pa dette
idealet, siden vi er utrustet med visse erfaringer, forventninger og en faglig opplering som
preger var forstaelse av virkeligheten. Nyeng (2007:47) snakker i denne sammenheng om
“var bakgrunnskunnskap” eller "vare for-dommer” som hjelper oss til a forsta det observerte
ved a automatisk sette det inn i en stgrre ramme. Den andre tilnermingen er deduksjon der
forskeren fglger motsatt vei, altsd fra teori til empiri. Her tar forskeren utgangspunkt i
“aksiomer som holdes fast, som tas for a vere selvinnlysende sanne, og utleder fplgeriktige
konklusjoner som sa kan testes empirisk” (Nyeng, 2007:37). I praksis forholder det seg
imidlertid slik at forskere ikke tar utgangspunkt i absolutte og utvilsomme antagelser
(aksiomer), men skaper forventninger om hvordan virkeligheten faktisk ser ut basert pa
tidligere empiriske funn og teorier som er apne for revurdering. Vanligvis blir disse
forventningene formulert som hypoteser, og dersom hypotesene mgter motstand i empirien
revurderes disse gjennom en ny test. Ingen teori er altsa endelig, men under stadig vurdering
og forbedring. Dersom hypotesene ikke blir bekreftet 1 praksis, forkastes de. En ofte hgrt
kritikk mot denne framgangsmaten er at forskeren kun leter etter informasjon som han synes
er relevant og dermed risikerer a overse annen viktig informasjon (Jacobsen, 2005; Nyeng,

2007).

4.2.2 Helthetsfokusering og individfokusering

Den kvalitative forskningsmetoden bygger pa et helhetlig eller holistisk syn pa sosiale
fenomener. Holismen tar utgangspunkt i at fenomener kun kan forstas ved a se pa det
komplekse samspillet mellom enkeltindivider og den spesielle konteksten de inngar i.
Helheten, sett fra et holistisk stasted, er altsa mer enn summen av de enkelte delene (Jacobsen,
2005; Nyeng, 2007). Den kvantitative metoden derimot er preget av et individualistisk syn pa
verden. Individualisme understreker at sosiale systemer ikke er mer enn summen av de ulike
enkeltindividenes atferd og meninger. Menneskers handlinger og motiver er dermed i stor
grad uavhengig av den sosiale rammen mennesker befinner seg i. Det blir synlig at den
naturlige analyseenheten er enkeltindivid som blir framstilt som “en selvstendig,
formalsrasjonell beslutningstaker” (Nyeng, 2007:210). Ytterligere forutsetter individualisme
at det er mulig a avslgre enkelte variabler fra menneskets livsverden, og forskerens oppgave
er a omfore disse abstrakte begrepene til noe malbart, en sakalt operasjonalisering (Nyeng,

2007).
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4.2.3 Neerhet og distanse

Den kvalitative metodens ideal understreker at forskeren er en del av helheten og fremhever
dermed forskerens rolle som en deltaker. Ved a innga i et fellesskap med respondenten far
forskeren en bedre forstaelse av respondentens egen fortolkning av den sosiale virkeligheten
han inngar i. Akkurat dette er pakrevd for at forskeren selv virkelig kan forstd fenomenet.
Dette innebarer ogsa at forskeren ser den stgrre sosiale konteksten respondenten er en del av.
Dermed star forskeren ikke utenfor med ngytrale og objektive forskergyene, men han blir en
deltaker i respondentens livsverden. (Nyeng, 2007). Malet i den kvantitative tilneermingen er
derimot a eliminere forskerens effekt pa det undersgkte, og produsere objektiv kunnskap,
forskeren skal med andre ord vare en tilskuer. Det bgr finnes en klar distanse mellom forsker
og forskningsobjekt slik at det er mulig for en annen forsker a komme fram til det samme
resultatet i et identisk forskningsopplegg. Jacobsen (2005) snakker i denne sammenheng om

idealet om repliserbarhet.

4.2.4 Ord og tall

Den kvalitative metoden samler data i form av ord (myke data) mens den kvantitative i form
av tall (harde data). Dette har imidlertid lite a gjgre med skillet mellom hard og myk
virkelighet. Hard virkelighet er udiskutable kjensgjerninger som er lett malbare, mens myk
virkelighet er vagere og vanskelig a male. Det finnes bade myke og harde data om bade myk
og hard virkelighet. Den klassiske innsamlingsmetoden for myke data er dybdeintervjuer der
man prgver a fa tak i respondentens egen fortolkning av den sosiale virkeligheten. Den
kvantitative metoden derimot samler harde data som regel gjennom et spgrreskjema med faste

svarealternativer som kan tallfestes og analyseres ved hjelp av statistikk (Jacobsen, 2005;

Nyeng, 2007).

4.3 Valg av forskningsmetode

Kvalitativ metode bgr brukes nar problemstilingen er uklar og forskeren er interessert i en
nyansert og detaljert beskrivelse av hvordan mennesker forstar og tolker en situasjon.
Kvalitative studier undersgker altsa fa enheter for a finne mening. Jacobsen (2005:124)

anbefaler derimot a bruke en kvantitativ tilnerming til datainnsamling: “nar

problemstillingen dreier seg om d beskrive omfang eller hyppighet av et fenomen og er sa klar
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at den lar seg strukturer pa forhand, og nar vi gnsker a undersgke mange enheter for a

generalisere til en stprre populasjon”.

I var studie er formalet a finne ut hva selve omdgmmebegrepet egentlig bestar av, hvilke
arsaker fgrer til et omdgmme og hvilke konsekvenser omdgmme medfgrer. Siden dette er et
godt utforsket omradet, harr vi formulert en relativt klar problemstilling. Derfor er det naturlig
a bruke en kvantitativ metode. Nar det gjelder de fire grunntrekk ved en kvantitativ metode, sa
kommer vi fram til fglgende vurdering. Var studie tar utgangspunkt i eksisterende teorier og
tidligere empiriske funn som har dannet forventninger og hypoteser som skal testes. Var
forskning kan dermed karakteriseres som deduktiv. Vi vil imidlertid kun teste vare hypoteser
og forventninger én gang pa grunn av den tidsbegrensningen en masteroppgave er underlagt.
For a utforske var problemstilling har vi i all hovedsak valgt TOH som empirisk felt, men i
tillegg skal vi se pa BI Trondheim og NTNU for & fa en bedre forstaelse av
omdgmmebegrepet. Vi er likevel interessert i a finne sammenhenger pa aggregert niva. Vi
stiller stort sett de samme spgrsmalene til alle respondentene, uansett om disse er tilknyttet
T@H, BI Trondheim, NTNU eller neringslivet. Vi tar altsa sann sett ikke hensyn til den
spesielle konteksten de ulike respondentene inngar i. Ytterligere finnes det i var forskning en
klar distanse mellom oss som forskere og vare respondenter, vi gnsker altsa a bevare en
kritisk avstand til de undersgkte og setter fokuset vart dermed pa de mer generelle forholdene.
Nar det gjelder innsamlingen av data, sa benytter vi et spgrreskjema med faste
svarealternativer, et typisk verktgy innen den kvantitative metoden. Vi gnsker a gjennomfgre
statistiske analyser og identifisere statisktiske sammenhenger for a teste forventninger og

hypoteser.

4.3.1 Fordeler med kvantitativ metode

I kvantitative undersgkelser har forskeren vanligvis laget et spgrreskjema med faste
svarealternativer pa forhand og i tillegg finnes det en klar start og slutt pa undersgkelsen.
Dette gjgr det lettere a strukturere svarene man far inn, og siden svarene er gitt i form av en
tallverdi er det hensiktsmessig a behandle disse dataecne ved hjelp av et dataprogram
(Jacobsen, 2005). Vi vil i var studie benytte oss av statistikkprogrammet SPSS. En annen
fordel ved a bruke kvantitativ metode fremfor kvalitativ metode er at man i stgrre grad har
muligheten til & komme i kontakt med et stgrre og mer representativt utvalg, uten at det er

tids- og kostnadskrevende. Derav gker man sjansen for a kunne generalisere funnene til en
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stgrre populasjon (ibid.). Siden vi gnsker a undersgke mange ulike interessenter, er denne
metoden gunstig for oss. I tillegg haper vi a kunne si noe generelt om i alle fall noen av de
gruppene pa bakgrunn av de resultatene vi far fra vart utvalg. Ifglge Jacobsen (2005) er en
annen fordel ved kvantitativ metode at man kan beskrive et gitt forhold relativt presist med
tanke pa utstrekning og omfang. I tillegg kan avstand mellom forskeren og respondentene
vare fordelaktig, siden forskeren ikke har anledning til a styre respondentene slik at de svarer

som forskeren @gnsker.

4.3.2 Ulemper med kvantitativ metode

En ofte hgrt kritikk mot kvantitative undersgkelser er at de har et overfladisk preg, siden
forskeren har definert pa forhand hva som er relevant a svare pa. Det er altsa umulig a ga i
dybden og fa fram alle individuelle variasjoner blant dem som undersgkes. Respondentene har
heller ikke muligheten til a utdype de forholdene som de mener er viktige. Resultatet er at
forskeren kan ga glipp av informasjon som vil kunne vere interessant. I tillegg kan det faktum
at spgrsmalene og svarealternativer er definert pa forhand, fgre til at respondentene og
forskerne har forskjellige oppfatninger. Det kan dermed oppsta problemer med
begrepsgyldigheten'? (Jacobsen, 2005). Maleinstrumentet blir dermed helt avgjgrende for
hvor gode resultater vi far. Vi har derfor i stor grad brukt spgrsmal som er utprgvd og viser
seg a vaere valide for & male selve omdgmmet, arsakene til omdgmme og konsekvensene av
omdgmme. En annen ulempe med kvantitativ metode er at strukturen ved denne metoden gjor
at den er mindre fleksibel enn kvalitativ metode. Det er vanskelig a ga tilbake og endre pa
problemstillingen og lignende (ibid.). Dette medfgrer at man ma sette seg godt inn i teori og
tidligere forskning pa fagfeltet som skal studeres, fgr man avgjgr databehovet og
innsamlingsmetoden. Vi forankrer derfor vare hypoteser og forventninger i eksisterende

teorier og tidligere gjennomfgrte undersgkelser.

4.4 Det empiriske feltet

Vi skal na presentere det empiriske feltet, Trondheim @konomiske Hggskole, og hva som

kjennetegnet dette.

2 Se Undersgkelsens troverdighet - Begrepsvaliditet
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4.4.1 Historien til TOH - preget av entusiasme og mange utfordringer

Allerede i 1918 ble grunnlaget for Trondheim @konomiske Hggskole som
utdanningsinstitusjon lagt. I forretningsmannen Adolf @iens testamente ble Den
Nordenfjeldske Handelhgiskoles Fond opprettet, et fond som skulle vere et gkonomisk
fundament for realisering av visjonen om Trondheims egen Handelshgyskole — “Den

Nordenfjeldske Handelshgiskole” (Solberg, 2007).

Denne visjonen startet sa smatt a realisere seg i 1964 da Norges Handelshgyskoles
Kursvirksomhet (NHHK) kom i gang med deltidsstudier som kveldskurs ved den gangens
Trondheim @konomiske Gymnas (T@G). Det fgrste kullet besto da av 25 studenter. I 1967
ble derimot et fulltidsprogram med fylkeskommunal stgtte tilbudt pa dagtid for 29 studenter,
og 1967 blir derfor formelt regnet som selve stiftelsesaret for T@OH slik vi kjenner skolen i

dag.

1969 ble imidlertid ogsa et begivenhetsrikt ar for skolen. Ikke bare ble det fgrste 2-arige
fulltidsstudium i gkonomi og administrasjon lansert, i tillegg ble undervisningen ved TAOG
flyttet til Kalvskinnet barneskole, noe som betydde at lereren da fikk egne kontorer der
arbeidsforholdene ble betraktelig bedre enn tidligere. Studentmassen ble da gkt til 60
studenter fordelt pa to klasser, men fremdeles ble undervisningen holdt i sma klasser pa 20 til

30 studenter slik som for gymnaselever.

Samarbeidet med NHHK om kursvirksomheten ble formelt avsluttet i 1972. Virksomheten ble
da omorganisert og drevet i egen regi (Basberg, 1997). Dette medfgrte at avdelingen, selv om
den fortsatt formelt var underlagt TAG (som fra 1976 fikk navnet Adolf @iens skole),
markerte seg mer og mer som en egen undervisningsinstitusjon. Avdelingen tok dessuten
navnet Trondheim @konomiske Faghggskole (TOF) i 1973, og var dette aret oppe i 130
studenter og disponerte syv undervisningsrom. Men avdelingen manglet plass, og de
forholdene som den radde over var heller ikke tilfredsstillende. Flytting ble sett pa som det

eneste alternativet.

I 1974 ble derfor aktiviteten flyttet fra Kalvskinnet til Nidarghallen. Dette var lokaler som
Universitetet i Trondheim tidligere hadde benyttet, og her fantes det muligheter for bade

auditoriumsundervisning og grupperomsundervisning, metoder som i stor grad ogsa brukes i
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undervisningen i dag, og som den gangen representerte et nytt undervisningsmessig

fremskritt.

Flyttingen til Nidarghallen medfgrte til at studentantallet kunne tiln@rmet fordobles, og hele
kull pa opptil 120 studenter kunne na undervises samtidig. Etter hvert viste det seg imidlertid
at Nidarghallen ikke egnet seg spesielt godt som lokaler for utdanning. @kende
messeaktivitet, samt gkende bruk av hallen til idrettsformal, skapte nemlig stadige
forstyrrelser av undervisningen. En naturlig fglge av dette var derfor at TOH tidlig pa 1980-
tallet begynte sa smatt a se seg om etter mer egnede og stabile lokaler (Basberg, 1997). 1
perioden etter flyttingen til Nidarghallen og frem til 1982 skjedde det ogsa mye annet viktig i
skolens historie. T 1979 endret institusjonen navn til Trondheim @konomiske Hggskole

(T@H), og aret etter kunne skolen sta fram som en 3-arig hgyskole.

Lgsningen pa den lite tilfredsstillende situasjonen pa @ya tok form i 1983 da en tomt i
Jonsvannsveien 82 pa Moholt ble kjgpt med midler fra Adolf @iens fond. Daverende rektor
Odd Arntzen far ifglge Basberg (1997) en stor @re for at T@H til slutt kunne flytte inn i egne
lokaler, og han var en drivkraft i planleggingen der han nedla et stort arbeid under hele
byggeprosessen av lokalene pa Moholt. Etter noen ar med hektisk planlegging og
byggeaktivitet kunne innflytting skje til studiestart i 1987. T@H hadde na et eget bygg til a
huse sin virksomhet, et bygg som for en gangs skyld var planlagt etter skolens behov, blant
annet med mange grupperom samt to auditorier som hver hadde plass til rundt 300 studenter.
De nye lokalene gjorde at skolen kunne gke opptaket av studenter ytterligere, og 1 1993 hadde
skolen over 720 studenter og 30 ansatte. Lokalene pa Moholt huser TOH den dag i dag.

4.4.2 Undervisnings- og forskningstradisjoner ved TOH

Ved T@OH utviklet det seg tidlig en type pedagogikk som har vert svert avgjgrende for
skolen. Et av hovedmalene den gangen var at studentene skulle fa en nermere kontakt med
naeringslivet gjennom sitt studium. I tillegg ble det lagt stor vekt pa at faglerere skulle
legitimere den kunnskapen som skulle formidles. Dette innebar et fokus pa
kunnskapsanvendelse og problemlgsning gjennom praktisk erfaring for faglererne, noe som

blant annet Mellbye-prosjektet i 1972 og samarbeidet med STI" i 1977 var beviser pa. TOH

' STI - Statens Teknologiske Institutt, avd. Trgndelag. Samarbeidsplanene mellom STI og T@H ble lagt frem av
Tor Busch og Jan Ole Vanebo, som senere ble sentrale medarbeidere i T@H-miljget (Solberg, 2007).
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etablerte ogsa internasjonale kontakter pa denne tiden, hovedsakelig med britiske og russiske

samarbeidspartnere (Solberg, 2007).

Undervisningskonseptet som T@H praktiserte pa denne tiden fikk senere navnet
Problembasert leering, et konsept som har vert svert viktig for T@OH som
utdanningsinstitusjon opp gjennom arene, og som svarte godt til kvalitetsreformen for hgyere
utdanning som kom i 2001. Dette var et godt bevis pa at TOH hadde ligget i forkant nar det
gjaldt utdanningsopplegg og undervisningsmetoder. Svein Linge Solberg avslutter sitt

tilbakeblikk om T@H pa fglgende mate (2007:25):

"T@OH-modellen er blitt drevet frem av entusiastiske leerere som har veert opptatt av a gi
studentene mulighet til praktisk kunnskapsanvendelse, og som har elsket a veere i neer kontakt
med studentene og med de som skulle ettersporre og bruke kandidater fra TOH — nemlig

private bedrifter og offentlige organisasjoner.”

Da skolen ble etablert var der imidlertid ingen spesielle forskningstradisjoner tilstede, men pa
midten av 1980-tallet sa man ifglge Basberg (1997) de fgrste spirene av forskning. Diss var da
knyttet til enkeltpersoners ambisjoner om a ta doktorgrader. Forskning har imidlertid i stadig
stgrre grad tatt over for laereboksproduksjon etter som arene har gatt. Forskningsinteressen har
gradvis skapt en forstaelse for viktigheten av forskning og forskningsbasert undervisning ved
T@H. Ulike utenlandsopphold blant ansatte har i tillegg hatt stor betydning for utviklingen av
forskningsmiljget ved skolen.

Andre forhold som har vert med a bidra til framhevingen av forskning ved T@OH er for det
fgrste de to skriftseriene T@OH-serien og T@H-notat som ble etablert i 1989. Disse bidro til &
publisere ulike forskningsverk som kunne bli kritisert og vurdert av fagmiljget, og eventuelt
til a bli publisert i mer anerkjente fagtidsskrifter. For det andre kom det i gang faste
stabsseminarer der kolleger kunne presentere arbeidene sine og motta rad og veiledning fra
andre. For det tredje gkte deltakelsen og presentasjonen av forskningsresultater fra T@H-
ansatte kraftig pa ulike forskningskonferanser, bade nasjonale og internasjonale, og dette
stimulerte til videre forskning basert pa nye teorier og forskningsteknikker. Forskningen er i

dag spredt over et vidt spekter av gkonomiske fagomrader (Fallan, 2007).
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4.4.3 TOH blir en del av Hpgskolen i Sor-Trondelag

Den 1. august 1994 skjedde det store omveltninger ved T@H. Tilverelsen som selvstendig
hgyskole underlagt Det regionale hggskolestyret tok slutt da hele hgyskolesektoren i landet
ble omorganisert. Denne omorganiseringen fgrte til at TOH og syv andre hgyskoler ble slatt
sammen til Hggskolen i Sgr-Trgndelag (HiST). Det nye offisielle navnet til TOH ble etter
denne sammenslaingen Avd. for gkonomisk-administrativ utdanning (A@A). A@A fikk eget
styre under faglig ledelse av dekanus, og dette styret var igjen underlagt
sentraladministrasjonen ved HiST. De fgrste arene etter sammenslaingen ble naturlig nok
preget av oppbygging av nye administrative ordninger, utarbeidelse av strategiske planer og
annet utredningsarbeid som matte gjgres for at den nye utdanningsinstitusjonen skulle
fungere. Ifglge Basberg (1997) var dette noen ar preget av mange forandringer, utfordringer
og mye frustrasjon pa grunn av at T@Hs identitet som selvstendig gkonomisk hgyskole sa ut

til a ga tapt.

Ser vi pa sammenslaingen isolert sett burde ikke den gjgre arbeidet med a oppfylle visjonen
om en fullverdig handelshgyskole 1 Trondheim vanskeligere. Det finnes nok av eksempler av
“business schools” rundt om i den vestlige verden som er en del av et universitet og som
likevel kan opprettholde sin ngdvendige faglige selvstendighet og som opererer med sine egne
navn som signaliserer tilhgrighet og identitet. Et eksempel pa dette er Harvard Business
School ved Harvard University (Fallan, 2007). I dag bestar HiST forgvrig av syv avdelinger
der Avdeling Trondheim @konomiske Hggskole inngar som en av disse. TOH fikk ta sitt

gamle navn tilbake i 2004 etter en mangearig kamp.

Ambisjonene om a gjgre TAH til Trondheims handelshgyskole har imidlertid langt pa vei
vert et internt fellesprosjekt som gjennomsyrer hele fagmiljget ved skolen, og der NHH pa
mange mater har veert forbildet. For a na opp til sitt forbilde har det derfor veert ngdvendig for
T@H & inneha toppstillinger blant sine ansatte. Etter hvert som disse toppstillingene kom pa
plass, var disse avgjgrende for at TOH ble den fgrste hgyskolen i Norge som fikk godkjent, og
satte i gang, et fullverdig 5-arig studielgp i gkonomisk-administrative fag som besto av et 3-
arig bachelorstudium etterfulgt av et 2-arig masterstudium. Det 2-arige Master og Science
(MSc) studiet tok opp sine fgrste studenter i 2002. Dette var et omrade der T@H var tidligere
ute enn sitt forbilde 1 Bergen (ibid).
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4.4.4 TOH i dag - stort engasjement, nye utfordringer og mange muligheter

For a bli en fullverdig handelshgyskole i dag stilles det tydelige krav til fagmiljget, bade nar
det gjelder den faglige innretningen og til kvaliteten pa dette miljget. Selve kjernen i
fagkretsen til en handelshgyskole, er ifglge Fallan (2007) det eklektiske fagomradet
bedriftsgkonomi. Kjernefag som regnskap, revisjon, finans, gkonomistyring, markedsfgring,
organisasjon, strategi og ledelse ma tilbys ved en handelshgyskole, noe som i dag blir gjort
ved TOH. Samfunnsgkonomi er tradisjonelt sett ogsa en del av fagkretsen, og dette tilbyr
T@H i samarbeid med Institutt for samfunnsgkonomi (IS@) ved NTNU.

Kvaliteten pa studietilbudene ved en handelshgyskole ma sikres gjennom en forskningsbasert
undervisning, dette er lovpalagt for universiteter og hggskoler. Pa T@H har det blitt
systematisk bygd opp et aktivt forskningsmiljg i et forsgk pa a realisere visjonen om “Den
Nordenfjeldske Handelshgiskole”. Det stilles altsa krav til forskningskompetanse internt, og
derfor blir det ngdvendig a innfri institusjonens egne ambisjoner angaende en slik kompetanse
for a kunne bli en god handelshgyskole. En av disse ambisjonene som er mest aktuell for
skolen i nermeste framtid er a fa realisert et eget PhD-program i bedriftsgkonomisk analyse

(ibid.).

Dette malbevisste arbeidet med a forsgke a gjore T@H til en handelshgyskole har skjedd pa
flere omrader samtidig. Ikke bare krever det dyktige vitenskapelig ansatte med gode
pedagogiske og forskningsmessig kompetanse, men ogsa dyktige studenter og en god
administrasjon. Det har hele tiden vert klart at skal institusjonen konkurrere med andre
sivilgkonomutdanninger i Norge, ma det vitenskapelige personalet holde samme faglige
nivaet som sine konkurrenter. T@H har i dag et fagmiljg som pa ingen mate star noe tilbake
for de andre sivilgkonomutdanningene i landet nar det gjelder fagstabens sammensetning.
Hovedutfordringen for T@OH er likevel at fagstaben er svert liten, bade i forhold til
konkurrentene og 1 forhold til antallet studenter ved skolen som skal undervises og veiledes.
Forholdstallet antall studenter per larer har blitt beregnet til 40 pa sitt hgyeste, noe som er

sveaert hgyt sammenlignet med andre utdanningsinstitusjoner (ibid).

A bygge et prestasjonsmiljg som igjen skaper et godt omdgmme kan ikke skje uten at
institusjonen samler seg rundt et sterkt merkenavn. Dette navnet vil kunne synliggjgre skolen

som en handelshgyskole og dermed vare helt avgjgrende i konkurransen om de beste
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studentene. Navnedebatten rundt T@H har imidlertid skapt mye frustrasjon de siste arene
(ibid.). Etter at skolen skiftet navn til Trondheim @konomiske Hggskole (T@H) eller
Trondheim Business School i 1979, sa ble disse navnene over tid innarbeidet og de skapte en
sterk identitet samt en betydelig immateriell kapital for institusjonen. Da T@H ble innlemmet
som en avdeling i Hggskolen i Sgr-Trgndelag (HiST) i 1994, ble de innarbeidede navnene
fjernet til tross for sterk motbgr fra TOH selv. Fallan beskriver situasjonen pa fglgende mate
(2007:29): ”Dessuten var det uholdbart for et pkonomisk fagmiljg a sitte rolig a se pa at en
offentlig institusjon som HiST, bidro til a slgse bort et innarbeidet institusjonsnavn og den
omdgmmekapitalen som la i dette. Mye ungdvendig energi er blitt brukt for a fa slutt pa denne
slgsingen for TOH omsider fikk navnet tilbake.” Dette skjedde i 2004, og enna gjenstar det
mye arbeid med a profilere TOH som en tilnzermet “business school” innenfor HiST og som

en potensiell handelshgyskole i Trondheim (ibid.).

4.4.5 Utdanningstilbudet ved TOH i dag

Ifglge skolens egne hjemmesider (T@H, 2009a) har TOH i dag om lag 900 heltidsstudenter,
samt deltakere pa kveldskurs og ekstrafinansiert virksomhet. Pa bachelorniva kan skolen tilby
en revisjonsutdanning, samt en utdanning innen gkonomi og administrasjon. De to fgrste
arene bestar av obligatoriske fag og valgfag, mens i det tredje og siste aret kan studentene
velge mellom de ulike fordypningsretningene: gkonomisk styring, finansiell styring,
markedsfpring og innovasjon, organisering og endring, samfunnsgkonomi og selvsagt da
revisjon. Poenggrensa ved siste opptak til bachelorstudiet ved T@H var pa 50,1 (primar) og
51,8 (ordiner).

Pa masterniva kan skolen tilby et 2-arig fordypningsstudium (MSc) som gir tittelen
sivilgkonom. I disse to arene skal studentene, etter innfgringen av ny struktur hgsten 2008,
velge en hovedprofil, samt en stgtteprofil og noen valgfrie emner. Hovedprofilene som kan
velges er pkonomisk styring, finansiering og investering, strategi, organisasjon og ledelse og
markedsfpring. 1 tillegg vil TOH fra hgsten 2009 tilby en mastergrad i ledelse av teknologi.
Karaktergrensa for master 1a i 2008 pa 2,48, det vil si et snitt mellom B og C. I tillegg til disse
heltidsstudiene tilbyr skolen en Master of Public Administration (MPA), samt diverse

kursvirksomhet pa deltid.
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Man ma heller ikke glemme at T@OH i alle arene siden starten i 1967 har hatt sin egen og svert
engasjerte studentforening. Denne foreningen har hatt formal av bade faglig og sosial art, og
dagens forening barer navnet Studentforeningen ved Trondheim @Jkonomiske Hggskole
(ST@H) og ifplge foreningens egen hjemmeside, bestar denne av et styre pa syv personer
(ST@H, 2009a), samt et mangfold av ulike utvalg der et betydelig antall, faktisk nermere en
fjerdedel av studentene, er aktive og engasjerte (ST@H, 2009b).

4.5 Datainnsamling og utvalg

Vi skal na beskrive hvordan vi har gatt fram for a hente inn data. I tillegg vil vi utdype litt

angaende vart utvalg.

4.5.1 Datainnsamling

Vi har benyttet det nettbasert spgrre- og rappoteringsverktgyet Quest Back for a samle inn
data. Vi har ved hjelp av det sendt undersgkelsen var via e-post og web-link pa It’s Learning.
Denne metoden er bade kostnads- og tidsbesparende, samt at den forenkler analysen siden vi
kan eksportere data fra undersgkelsen til andre formater, som for eksempel SPSS. I tillegg gir

Quest Back oss muligheten til & “route” de ulike respondentgruppene til bestemte spgrsmal.

4.5.2 Utvalg

Den fgrste gruppen vi gnsker a undersgke er de navaerende bachelor- og masterstudenter pa
T@H. Vi har sendt ut en web-link til spgrreundersgkelsen via meldinger pa It’s Learning til
samtlige studenter pa T@H. Skolen har hjulpet oss med purringen ved & legge ut en nyhet om
omdgmmeundersgkelsen pa It’s Learning. Videre har vi gjort studentene oppmerksomme pa
undersgkelsen ved a ga innom fellesklassene pa bachelorniva, samt at vi har sendt ut en
purremelding via It’s Learning. It’s Learning er det mediet pa TOH som er mest brukt for a
kommunisere med studentene og det blir ogsa anbefalt av administrasjonen pa T@H a bruke
denne formen for a fa inn mest mulig svar. Totalt sett har vi sendt ut spgrreskjemaet vart til

1331 It’s Learning brukere.
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I forhold til de tidligere studentene pa T@H, har vi fatt tilgang til e-postadressene deres
gjennom TAH Alumni. Totalt sett har vi sendt ut spgrreskjemaet vart til 157 tidligere TOH
masterstudenter. Disse fikk to purremeldinger via e-post.

Videre er vi interessert i de ansatte pa T@OH. Vi har valgt & ta med faglig personale og
personale som jobber i administrasjonen, sa totalt sett har 45 ansatte fatt muligheten til a svare
pa undersgkelsen'®. Vi har sendt ut spgrreundersgkelsen var til ansattes jobb e-postadresse
som vi far fra HiST avdeling TOH sin hjemmeside. De ansatte pa T@H har fatt to

purremeldinger via e-post.

Studenter pa BI Trondheim er en annen gruppe vi er interessert i a undersgke. Vi har en
kontaktperson pa BI Trondheim som har sendt ut spgrreundersgkelsen for oss til 742 heltids

bachelorstudenter pa BI Trondheim'. Dessverre har vi ikke fatt muligheten til & purre.

Nar det gjelder de ansatte pa NTNU, sa konsentrerer vi oss om de ansatte pa Institutt for
samfunnsgkonomi og Institutt for industriell gkonomi og teknologiledelse. For a hjelpe oss
med tilgangen til disse ansatte, har dekanen pa T@H Ove Gustafsson skrevet et
anbefalelsesbrev for oss. Som en fglge av dette har vi fatt godkjennelse av de to
instituttlederne til & hente ansattes jobb e-postadresse fra instituttenes hjemmesider. Vi har
sendt ut spgrreundersgkelsen var til totalt 149 NTNU ansatte og purret en gang. Nar det
gjelder studentene pa disse instituttene har vi fatt beskjed om at det ikke finnes en oversikt

over studentenes e-postadresser.

Den siste gruppen vi undersgker i studien var, er ansatte og ledere som jobber i andre
offentlige og private virksomheter'®. Gjennom kontakt med Neringslivsutvalget i ST@H har
vi fatt en liste over deres kontaktpersoner i ulike bedrifter i Norge. Vi har bestemt oss for a
kun ta med de kontaktpersonene i studien var som er oppfgrt med en e-postadresse, noe som

resulterer i 161 kontaktadresser. Denne gruppen har fatt to purremeldinger via e-post.

" Vi tok ikke med dekanen Ove Gustafsson og veilederen var Arne Morten Ulvnes.

' BI Trondheim tilbyr kun utdanning pa bachelorniva.

'® Vi er klar over at tidligere studenter pi T@H ni sannsynligvis er en del nzringslivet og jobber i private og
offentlige virksomheter. Med ansatte og ledere som jobber i andre offentlige og private virksomheter mener vi
derfor den gruppen av ansatte og ledere i nringslivet som ikke har studert ved T@H tidligere og ikke er ansatt
pd TOH eller NTNU.
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4.6 Spgrreskjemaets konstruksjon

Som nevnt tidligere har vi valgt a samle inn data ved hjelp av et standardisert spgrreskjema
med faste svarealternativer, siden vi stiller samme spgrsmalene til mange ulike grupper.
Derfor konkretiserer eller operasjonaliserer vi de abstrakte begrepene vi gnsker a male. Vi har
med andre ord formulert konkrete spgrsmal. Det finnes stort sett to typer spgrsmal som
benyttes i spgrreskjema: vanlige spgrsmal med spgrsmalstegn etter og pastander som
respondenten skal si seg enig eller uenig i. Uansett hva slags spgrsmal man velger a benytte,
anbefales det a bruke et tidligere benyttet maleinstrument, siden spgrsmalene allerede er
utprgvd i flere ulike sammenhenger, og validiteten deres har blitt vist (Jacobsen, 2005). I den

grad det er mulig har vi brukt tidligere undersgkelser i valg og utforming av spgrsmal.

En utfordring i forhold til noen av de utprgvde spgrsmalene som vi velger a benytte, er
imidlertid oversettelsen fra engelsk til norsk. Siden en av oss har norsk som morsmal og siden
vi har testet spgrreskjemaet pa noen norske medstudenter, synes vi at var norske oversettelse
av spgrsmalene er tilstrekkelig og forstaelig. Der vi synes det er behov for det, skal vi ga

narmere inn pa denne problematikken.

Spgrreskjemaet bestar av fire seksjoner, og til & begynne med stiller vi noen
introduksjonsspgrsmal om respondentenes bakgrunn for a kunne Kkartlegge disse.

Respondentene blir spurt om noen generelle opplysninger som alder (Alder)

og kjgnn
(Kjgnn), samt om noen spesifikke opplysninger 1 forhold til den respondentgruppen de
tilhgrer. De navaerende T@H, NTNU og BI Trondheim studentene blir i tillegg spurt om
arstrinn (Arstrinn). De tidligere TOH studentene og ansatte og ledere som jobber i andre
offentlige og private virksomheter far i tillegg spgrsmal om de har studert ved T@H tidligere
(StudT@H) slik at vi kan skille mellom disse to gruppene. Til disse spgrsmalene blir det
benyttet nominalskala'®. Nar det gjelder alder og kjgnn, sa blir disse variablene benyttet som

kontrollvariabler i analysen, siden Walsh og Wiedmann (2007) ser pa dem som mulige

arsaker som kan pavirke omdgmme.

Bortsett fra introduksjonsspgrsmalene, velger vi kun a benytte pdstander der det blir gitt

svarealternativer i form av en 7-punkt Likert-skala. Vi ba respondentene om a ta stilling til de

71 parentes angis forkortelsene som er brukt i SPSS og analysen
'8 Nominalskala er det laveste nivdet man kan male pa. Det eneste vi kan si er at ,, svaralternativer er forskjellige
og gjensidig utelukkende (Jacobsen, 2005:234).
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ulike utsagnene ved a plassere sitt svar pa en skala fra 1 til 7, der 1 er "helt uenig” og 7 er
“helt enig”. Maleniviet pi svarealternativer er dermed ordinal'®. T den andre seksjonen av
spgrreskjemaet vart blir respondentene bedt om a ta stilling til pastander som omhandler
respondentenes relasjon til TOH og de ulike ytre innflytelsene, med andre ord arsakene til
omdgmme. I den tredje seksjonen forsgker vi a male T@OH sitt reelle omdgmme. I den fjerde

og siste seksjonen, stiller vi noen spgrsmal som skal avdekke konsekvenser av omdgmmet.

Alle spgrsmalene i spgrreskjemaet vart er obligatoriske. Dette vil si at respondentene ma
svare pa hvert enkelt spgrsmal for a kunne fullfgre spgrreundersgkelsen. Pa den maten far vi
respondentene til a ta standpunkt til alle pastander. Videre legger vi vekt pa at det ikke tar mer
enn 10 minutter a fullfgre hele undersgkelsen. Det finnes ingen fasitsvar pa hvor langt et
sporreskjema kan veare, men enkelt sagt: ’jo kortere, desto bedre” (Jacobsen, 2005:268). Det
viser seg at svarprosenten blir lavere etter hvert som spgrreskjemaet blir lengre og mer

omfattende.

4.6.1 Invitasjonsskriv

Vi har utarbeidet et invitasjonsskriv til spgrreundersgkelsen var der vi kort presenterer oss
selv og hva avhandlingen var gar ut pa. Vi forsikrer ogsa respondentene om at alle svar blir
behandlet anonymt. Siden det er kun snakk om TOH i hele spgrreskjemaet vart, forklarer vi
denne forkortelsen for sikkerhets skyld i invitasjonsskrivet til spgrreskjemaet vart. Vi angir
0gsa en av vare e-postadresser i invitasjonsskrivet slik at respondentene kan ta kontakt for a

oppklare uklarheter i spgrreskjemaet eller for a kunne gi tilbakemeldinger.

4.7 Operasjonalisering av begrepene

I de fglgende avsnittene skal vi beskrive hvordan vi valgte a operasjonalisere begrepene som
vi gnsker & male. Som nevnt tidligere bruker vi tidligere undersgkelser for valg og utforming
av spgrsmal, sa langt det var mulig. Fgrst kommer operasjonaliseringen av arsakene til
omdgmme, sa fglger operasjonaliseringen av selve omdgmmebegrepet, og til slutt
operasjonaliseringen av konsekvenser til omdgmme. Dette fglger altsa strukturen til vare

spgrreskjemaer.

' Her kan vi si at ”... svarealternativene er forskjellige og gjensidig utelukkende og i kan rangere dem”
(Jacobsen, 2005:234)
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4.7.1 Relasjonell pavirkning (RelasjonellPavirkning)

Sung og Yang (2006) viser i sin studie at relasjoners utfall har en signifikant positiv effekt pa
studenters oppfatning av et universitets omdgmme. I var forskning er vi interessert i a finne ut
om en lignende sammenheng gjelder ogsa i TAH sitt tilfelle. Malet er a fa en bedre forstaelse
for respondentens forhold til TOH og hvordan dette forholdet faktisk pavirker T@H sitt
omdgmme. I motsetning til Sung og Yangs (2006) forskning er vi imidlertid ikke kun
interessert i hvordan relasjonen mellom studentene og T@H pavirker studentenes oppfatning
av T@OH sitt omdgmme. Vi gnsker ogsa a utforske hvordan relasjoner med andre interessenter
pavirker deres oppfatning av T@H sitt omdgmme, og om det finnes noen signifikante
forskjeller mellom de to ulike interessentgruppene navarende studenter pa TOH og tidligere
studenter pa T@H. Nar det gjelder relasjoner, spgr vi kun respondentene som faktisk har
opplevd T@H, om hvordan de vurderer relasjonen sin til TOH. Man kan nemlig ikke uttale
seg om sine relasjoner med en organisasjon uten a faktisk ha opplevd den. En variabel som
maler for eksempel relasjoners utfall er den relasjonelle tilfredsheten, og ifglge Oliver (1997)
avhenger en vurdering av tilfredshet av egne erfaringer™. Det er altsd kun de nivarende
studentene pa TOH og de tidligere studentene pa T@H som svarer pa disse spgrsmalene. I
forhold til de tidligere studentene pa T@H er spgrsmalene omformulert til fortid slik at de
passer bedre til deres aktuelle situasjon. I likhet med Sung og Yang (2006) benytter vi IPR
instrumentet og dets fire utfall av relasjoner: tillit, gjensidig kontroll, tilhgrighet og relasjonell
tilfredshet, for & male relasjoner. Brgnn (2007) viser i sin studie at instrumentet kan brukes
nar formalet er & undersgke ulike interessenter. Det er dermed pa sin plass med en kort

redegjgrelse av IPR instrumentet.

4.7.1.1 IPR instrumentet

Instrumentet til Institute for Public Relations (forkortelse: IPR instrumentet) er et hyppig
brukt instrumentet for a undersgke relasjonens utfall (Grunig og Hung, 2002; Hon og
Brunner, 2002; Jo, Hon og Brunner, 2004; Yang og Grunig, 2005; Sung og Yang, 2006;
Yang, 2006; Brgnn, 2007). IPR instrumentet er utviklet av Hon og Grunig (1999) og
presentert i1 deres rapport “Guidelines for Measuring Relationships in Public Relations”.
Blant annet benytter Brgnn (2007) seg av instrumentet siden hun kommer fram til at de

aktuelle instrumentene for & male relasjoner innen markedsfgring ikke er tilstrekkelige. Her er

 Det finnes andre meninger, se Grunig og Hung (2002) i Teori og modell - Forskning som setter relasjoner i
fokus
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det viktig a avklare hovedforskjellene mellom PR og markedsfgring. Mens markedsfgring
stort sett omhandler bytterelasjoner (exchange relationships) mellom en organisasjon og dens
kunder, har PR en bredere innfallsvinkel og omfatter ogsa felles relasjoner (communal
relationships) (Strydom, Botha og Brink, 2006; Brgnn, 2007). Felles- og bytterelasjoner
skilles ved reglene og normene som styrer relasjonen. I en bytterelasjon konsentrerer man seg
om den gkonomiske transaksjonen og fordeler er gitt med forventningen om a fa lignende
fordeler tilbake (Clark og Mils, 1993). Organisasjonen og dens kunder bytter altsa ideer,
tienester og produkter for a oppfylle den individuelle kunden sitt behov, og for a oppna
organisasjonens mal samtidig (Strydom, Botha og Brink, 2006; Kotler og Keller, 20006).
Personer 1 en fellesrelasjon derimot, er opptatt av hverandres velferd. Det vil si at i en
fellesrelasjon er fordeler for eksempel gitt nar den andre parten trenger fordelen uten a
forvente en lignende fordel tilbake. I motsetning til markedsfgring, fokuserer PR heller ikke
kun pa kundene, men prgver a ta hensyn til flere ulike interne og eksterne interessenter. PR
”...contributes to the marketing effort by maintaining goodwill with all the relevant
stakeholders” (Strydom, Botha og Brink, 2006:159). En annen forskjell mellom
markedsfgring og PR er at markedsfgring fokuserer pa organisasjonens produkter og tjenester,

mens PR fokuserer pa selve organisasjonen.

Ifglge Duncan og Moriarty (1998:3) har de to ulike retningene, PR og markedsfgring, likevel
kommet fram til den samme konklusjonen angaende betydningen av relasjoner for en
organisasjon: “There should be less focus on functionalism and production and more on
relationships and meanings”. Pa samme mate hevder Brgnn (2007) at forskere innen
relasjonsmarkedsfgring har konkludert med at fellesrelasjoner med kundene er viktig for en

organisasjon.

Bortsett fra @ male om relasjonen har en tendens til a vare en felles- eller bytterelasjon,
omfatter IPR instrumentet ogsa fire mulige utfall av relasjoner: tillit, gjensidig kontroll,

tilhgrighet og tilfredshet. Begrepene er definert som fglgende:

Tillit: ”One party’s level of confidence in and willingness to open oneself to the other party”
(Hon og Grunig, 1999:19). Videre er tillit oppdelt i tre dimensjoner: integritet som omhandler
en tro pa at organisasjonen er @rlig og rettferdig, palitelighet som omhandler en tro pa at

organisasjonens uttalelser samsvarer med dens atferd, og kompetanse som omhandler en tro
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pa at organisasjonen har de ngdvendige ferdighetene til & gjgre det den sier at den skal gjgre

(Hon og Grunig, 1999; Jo, Hon og Brunner, 2004).

Gjensidig kontroll: "The degree to which parties agree on who has the rightful power to
influence one another” (Hon og Grunig, 1999:19). Dette betyr ikke ngdvendigvis at begge
partene i relasjonen ma ha like mye kontroll, en viss ubalanse er vanlig. Det avgjgrende her er
at visse ulikheter blir akseptert av begge partene, og at ingen av partene prgver a oppna
ensidig kontroll (Hon og Grunig, 1999; Jo, Hon og Brunner, 2004).

Tilhgrighet: “The extent to which each party believes and feels that the relationship is worth
spending energy to maintain and promote. Two dimensions of commitment are continuance
commitment, which refers to a certain line of action, and affective commitment, which is an

emotional orientation” (Hon og Grunig, 1999:20).

Tilfredshet: “Satisfaction is an overall assessment of relationship quality and represents the
extent to which one party feels favourably towards the other” (Jo, Hon og Brunner, 2004:17).
Mulige grunner for at partene er tilfredse med relasjonen er at fordeler overgar kostnader, at
forventningene partene hadde er oppfylt, eller at partene oppfatter den andre partens atferd i
relasjonen som positivt (Hon og Grunig, 1999; Jo, Hon og Brunner, 2004).

4.7.1.2 Var operasjonalisering av den relasjonelle pavirkningen

Vi er imidlertid ngdt til a tilpasse instrumentet til var forskning. For det fgrste gnsker vi kun a
male relasjoners utfall. Vi er ikke interessert i a finne ut om relasjonene T@H har med sine
studenter er preget av bytteforholdet eller av fellesskapet. Yang og Grunig (2005), Sung og
Yang (2006) og Yang (2006) gjgr det samme i sine respektive studier uten a fa problemer.
Lignende gjelder for Brgnn (2007) som kun maler i hvor stor grad relasjoner var felles
relasjoner. Dette viser til at man ikke er ngdt til & anvende hele IPR instrumentet for a fa gode
resultater. For det andre endrer vi det opprinnelige variabelnavnet "tilfredshet” til “relasjonell
tilfredshet”. Dette skjer med tanke pa Yangs (2006) studie der hun blant annet anvender IPR
instrumentet for & male relasjoners utfall og deres innflytelse pa organisasjoners omdgmme.
Hun kaller variabelen “tilfredshet” for "relational satisfaction” (Yang, 2006:42). Grunnen til
denne endringen er at vi gnsker a male “tilfredshet” senere i undersgkelsen som en

konsekvens av omdgmme, og vi vil unnga forvekslinger og forvirring. For det fgrste maler vi
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respondentens tilfredshet med relasjoner mellom dem og T@H, ergo den relasjonelle
tilfredsheten, mens for det andre maler vi respondentens overordnede tilfredshet med T@OH

som lerested for hgyere utdanning.

Videre benytter vi i forste rekke kun den korte versjonen av instrumentet, noe som star i
samsvar med fremgangsmaten til andre forskere som brukte instrumentet (Hon og Brunner,
2002; Brgnn, 2007). Vi stiller spgrsmal om alle fire utfallene av relasjoner: tillit, gjensidig
kontroll, tilhgrighet og relasjonell tilfredshet, men tilpasser spgrsmalene etter behov. Brgnn
(2007) gjor oppmerksom pa noen problemer i forhold til oversettelsen av spgrsmalene til
norsk. I originalen (Hon og Grunig, 1999:28-29) blir uttrykket "people like me” hyppig brukt,
men det er noksa vanskelig & finne en god oversettelse for uttrykket pa norsk. Brgnn (2007)
bruker derfor de ordene ”jeg” og "meg” i stedet. Den andre endringen Brgnn (2007) gjgr, er a
endre “this organization” (Hon og Grunig, 1999:28-29) til organisasjonens navn. I begge
tilfeller folger vi Brgnns (2007) eksempel. I en test-gjennomgang av spgrreskjemaet blant
noen norske medstudenter kommer det fram at disse er enige i at formuleringene ’jeg”, "meg”

og "T@H” passer best og hgres sann sett mest norsk ut. Her fglger operasjonaliseringen av

begrepene for den rasjonelle pavirkningen:

Tillit (Relasjonell Tillit)
1. T@H behandler meg pa en rettferdig mate. (Rettferdig)
T@H behandler meg pa en @rlig mate. (ZErlig)
T@H tar best mulig hensyn til mine interesser. (HensynTillnteresser)

T@H holder det de lover. (Lover)

M

T@H har de ngdvendige ressursene til & oppna det de vil. (Ressurser)

I originalen til Hon og Grunig (1999:28) er vare spgrsmal 1 og 2 sammenfattet til ett
spgrsmal, nemlig ”This organization treats people like me fairly and justly”. Vi gnsker a dele
opp spgrsmalet, siden metodelitteraturen anbefaler a unnga “doble spgrsmal” (Jacobsen,
2005:254). Et dobbelt spgrsmal tvinger en respondent til & vurdere to ulike forhold samtidig.
Problemet er at én og samme person kan mene at TOH behandler den pa en @rlig, men ikke
pa en rettferdig mate. Videre velger vi bort to spgrsmal fra originalen. Et spgrsmal blir ikke
valgt siden testgruppen var ikke ser forskjellen mellom dette spgrsmalet og vart tredje
spgrsmal. Det andre spgrsmalet som vi bestemmer oss for a ikke ta med handler om

organisasjonens ferdigheter, noe som vi spgr om i seksjon 3 av spgrreskjemaet vart.
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Svarealternativer til disse pastandene blir gitt i form av en 7-punkt Likert-skala, der 1 star for

“helt uenig” og 7 for "helt enig”.

Gjensidig kontroll (RelasjonellGjensidighet):
1. T@H og jeg har en god dialog. (Dialog)
2. T@H tar mine meninger pa alvor. (MeningerPaAlvor)
3. TOH er interessert i a hgre det jeg har a si. (Hgre)
4. Jeg fgler at jeg har pavirkningskraft overfor beslutningstakere pa T@H.
(Pavirkningskraft)

Nar det gjelder dimensjonen gjensidig kontroll utelater vi et spgrsmal, siden verken vi eller
testgruppen vir synes at spgrsmalet er relevant i forhold til var forskningskontekst®'.
Ytterligere bestemtmer vi oss for & inkludere et spgrsmal fra den lange versjonen av IPR
instrumentet (Hon og Grunig, 1999) i spgrreskjemaet vart, siden vi fgler at spgrsmalet er
interessant og gir oss nyttig informasjon (vart fjerde spgrsmal). Svarealternativer til disse
pastandene blir gitt i form av en 7-punkt Likert-skala, der 1 star for ’helt uenig” og 7 for "helt

enig”.

Tilhgrighet (RelasjonellTilhgrighet):
1. Jeg foler at TOH gnsker a opprettholde en langvarig tilknytning til meg. (Tilknytning)
2. Jeg foler at TOH gnsker a ivareta et godt forhold til meg. (GodtForhold)
3. Jeg verdsetter mitt forhold til TOH. (VerdsetteForhold)

I originalen (Hon og Grunig, 1999) blir dimensjonen tilhgrighet malt gjennom fire spgrsmal.
Vi bestemmer oss for a ikke ta med et spgrsmal, siden testgruppen var er enig i at dette
spgrsmalet og vart fgrste spgrsmal er altfor like, i alle fall nar det gjelder den norske
oversettelsen av spgrsmalene. Svarealternativer til disse pastandene blir gitt i form av en 7-

punkt Likert-skala, der 1 star for ’helt uenig” og 7 for helt enig”.

2 Spgrsmalet som ikke ble valgt: ,,In dealing with people like me, this organization has a tendency to throw its
weight around” (Hon og Grunig, 1999)
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Relasjonell tilfredshet (Relasjonell Tilfredshet):
1. Bade jeg og T@H drar nytte av forholdet vart. (DraNytte)
2. Jeg trives i samspillet med T@H. (Trives)
3. Jeg er forngyd med det forholdet T@H har etablert med meg. (ForngydForhold)

Her konsentrerer vi oss om kun spgrsmalene som omhandler den relasjonelle tilfredsheten.
Dette medfgrer at vi forkaster et spgrsmal som omhandler den mer generelle tilfredsheten,
siden vi spgr om det senere i spgrreskjemaet™. Svarealternativer til disse pastandene blir gitt i

form av en 7-punkt Likert-skala, der 1 star for helt uenig” og 7 for "’helt enig”.

4.7.2 Ytre innflytelser (Ytrelnnflytelser)

A finne et egnet méleinstrument som er gyldig og ferdig utprgvd for denne spesielle delen av
forskningen var, viser seg a vere vanskelig. Det blir dermed formulert egne spgrsmal som er
spesielt tilpasset var studie. Forarbeidet for konstruksjonen av denne delen av spgrreskjemaet
har i all hovedsak bestatt av a studere eksisterende teori pa fagfeltet og finne
operasjonaliseringer som tidligere har vert benyttet. Inspirasjon har vi 1 fgrste rekke hentet fra
Apeland (2007), MacMillan et al. (2004, 2005) og Theus (1993). Bruner, Hensel og James
”Marketing Scales Handbok™ inneholder en tidligere undersgkelse om vareprat (Price og
Arnould, 1999, gjengitt 1 Bruner et al., 2005) og har dermed vert til hjelp 1 utforming av

spgrsmal om selve varepraten.

Nar det gjelder de ytre innflytelsene, spgr vi kun respondentene som faktisk har opplevd T@OH
om hvordan de vurderer disse ytre innflytelsene. Det kunne ha vert mulig & ogsa spgrre de
respondentene som ikke selv har opplevd T@H, men vi bestemmer oss for a ikke gjgre det.
Grunnen til det er at vi gnsker a finne ut om interessentenes egne erfaringer virkelig er
viktigere for T@H sitt omdgmme enn de ytre innflytelsene. Forskere er nemlig stort sett enige
1 at personers egne erfaringer med en organisasjon som regel overstyrer omtale fra ytre
innflytelser (Theus, 1993; MacMillan et al., 2004; MacMillan et al., 2005; Apeland, 2007).
Det er kun de navarende studentene pa TOH og de tidligere studentene pa T@AH som svarer
pa disse spgrsmalene. I forhold til de tidligere studentene pa T@H sa blir spgrsmalene

omformulert til fortid slik at de passer bedre til deres aktuelle situasjon. Svarealternativer til

2 Se Metode — Lojalitet og tilfredshet
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disse pastandene blir gitt i form av en 7-punkt Likert-skala, der 1 star for ’helt uenig” og 7 for

helt enig”.

Vareprat - det andre sier om TOH:

1. Venner og kjente snakker positivt om T@H. (SnakkePositivt)
2. Venner og kjente anbefaler TOH. (Anbefale)

Planlagt kommunikasjon - TOH sin egen kommunikasjon:

3. Informasjonen fra T@H er lett tilgjengelig. (Informasjon)

4. TOH har et tydelig budskap i sin kommunikasjon. (Budskap)

Ikke-planlagt kommunikasjon - medieomtale om TOH:

5. Jeg oppfatter TOH som synlig i media. (Synlig)

6. Jeg oppfatter medias omtale av TOH som positiv. (MediaOmtale)

Kommunikasjonskanalenes pavirkning:
7. Det andre sier om T@H har stor innvirkning pa min oppfatning av T@H.
(InnvirkningDetAndreSier)
8. Kommunikasjonen fra T@H har stor innvirkning pa min oppfatning av TOH.
(InnvirkningKomm)
9. Medias omtale av T@OH har stor innvirkning pa min oppfatning av T@H.
(InnvirkningMediaOmtale)

4.7.3 Omdpmme (Omdomme)

Siden Fombruns et al. (2000) Reputation QuotientSM er en av de mest kjente
omdgmmemalingene, bestemmer vi oss for i fgrste omgang a benytte de spgrsmal for a male
omdgmme og supplere etter behov. Vi stiller spgrsmal om alle opprinnelige seks
dimensjonene, men omformulerer spgrsmalene slik at de passer bedre til var
forskningskontekst. I noen tilfeller velger vi ogsa a erstatte de opprinnelige spgrsmalene med
spgrsmal som andre forskere bruker for 4 male det abstrakte begrepet omdgmme. Vi tilfgrer

blant annet noen av Schwaigers (2004) spgrsmal, siden vi fgler at disse spgrsmalene mangler.
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Videre ser vi pad RepTrak™ instrumentet (Apeland, 2007) for & finne gode spgrsmal. Det er
dermed pa sin plass med en kort redegjgrelse av Reputation Quotient™ (Fombrun et al.,

2000), Schwaigers (2004) modell og RepTrak™ (Apeland, 2007).

4.7.3.1 The Reputation Quotient™

Siden 1999 har Fombruns Reputation Quotient™ (RQ) blitt publisert en gang i aret av
magasinet "Wall Street Journal”. Etter a ha studert definisjonene av omdgmme i ulike fagfelt,
tar Fombrun et al. (2000:243) utgangspunkt i den fglgende definisjonen av omdgmme:”... a
collective representation of a firm’s past behaviour and outcomes that depicts the firm’s
ability to render valued results to multiple stakeholders”. Malet til Fombrun et al. (2000) er
altsa a skape et maleinstrument som tar hensyn til flere interessentene, de eksterne, som

investorer, kunder, myndighetene og offentligheten, og de interne som eiere og ansatte.
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Dimensjonene og de tilhgrende eksemplene Fombrun et. al (2000) bruker, er utviklet ved
hjelp av studier av tidligere omdgmmemalinger, litteraturanalyser og ekspertkonsultasjon
(Herger, 2006). Til slutt kommer Fombrun et al. (2000:253) fram til fglgende instrument som
blir testet ved hjelp av fokusgrupper og pilotstudier:

Dimensjon Eksempel

Emosjonell appell Jeg har en god fglelse nar det gjelder organisasjonen.
Jeg beundrer og respekterer organisasjonen.

Jeg stoler pa organisasjonen.

Produkter og tjenester Organisasjonen star bak sine produkter og tjenester.
Organisasjonen utvikler innovative produkter og tjenester.
Organisasjonen tilbyr hgykvalitetsprodukter og — tjenester.

Organisasjonen selger produkter og tjenester som gir valuta for pengene.

Visjon og lederskap Organisasjonen har utmerket lederskap.
Organisasjonen har en klar visjon for framtida.

Organisasjonen gjenkjenner og utnytter markedsmuligheter.

Arbeidsmilj@ Organisasjonen er godt organisert.
Organisasjonen virker som en god organisasjon a arbeide for.

Organisasjonen virker som en organisasjon som har flinke ansatte.

Sosialt og miljgansvar Organisasjonen stgtter gode formal.
Organisasjonen er en miljgvennlig organisasjon.

Organisasjonen behandler folk bra.

Finansielle resultater Organisasjonen er lgnnsom.
Organisasjonen virker som en lav risiko investering.
Organisasjonen har en tendens til & utkonkurrere konkurrentene.

Organisasjonen har stort potensial for framtidig vekst.

Figur 6: Reputation Quotient™

Pa grunn av fremgangsmaten regnes Reputation Quotient™ som det fgrste vitenskapelig
relevante instrumentet for a male omdgmme. Styrkene til instrumentet er at det har en bedre
teoretisk forankring enn tidligere studier, at det finnes flere indikatorer pa hver dimensjon, og
at det er dannet pa bakgrunn av at spgrreundersgkelser ble gjennomfgrt blant et representativt
utvalg av befolkningen (Fombrun et al., 2000; Herger, 2006). Ved a inkludere dimensjonen
”emosjonell appell” tar Fombrun et al. (2000) ogsa hensyn til fglelsene folk har angaende en
organisasjon og fokuserer ikke kun pa dens finansielle prestasjon. Likevel finnes det noen

svakheter, for eksempel spgrs det om effektene av dimensjonene er basert pa korrelasjon eller
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regresjon. I tillegg inngar flere indikatorene bade i beregningen av dimensjonene og selve
indeksen, noe som kan fgre til en kunstig sterk sammenheng (Supphellen, 2008). Ytterligere
er det tvilsomt om alle seks dimensjonene kan vektes likt (Wartick, 2002). I en videre test av
Reputation Quotient™ fjernet Fombrun et al. (2000) dimensjonen “emosjonell appell” og
resultat var faktisk at de gjenstaende 17 attributter ladet pa en eneste faktor. Dette kan tyde pa
at omdgmme er et todimensjonalt begrep som bestar av de to faktorene emosjonell og

rasjonell appell (Fombrun et al., 2000).

4.7.3.2 Manfred Schwaigers modell

Den neste modellen vi gnsker a diskutere her er Schwaigers modell som er utviklet i 2004.
Schwaiger (2004) deler opp omdgmme i to dimensjoner, en kognitiv dimensjon (kompetanse)
og en affektiv dimensjon (sympati). Definisjonen som ligger til grunn er Halls (1992:138,
gjengitt i Schwaiger, 2004:49) definisjon av omdgmme: A company’s reputation consists of

the knowlegde and the emotions held by individuals”.

Modellen som er utviklet i flere trinn, har som formal & bli anvendbar for flere
interessentgrupper. I detaljerte forstudier som omfatter en litteraturanalyse, intervjuer med
eksperter pa omradet, en kvalitativ og en kvantitativ forstudie, kommer Schwaiger (2004) til
slutt fram til 21 kjennetegn for a operasjonalisere begrepet omdgmme. Etterpa blir 300
personer i Tyskland, England og USA intervjuet angdende disse kjennetegnene da de
evaluerer fire test selskaper 1 Tyskland og England, samt tre test selskaper i USA. To
inngangsspgrsmal blir stilt for a sikre at respondentene er egnede til a svare pa spgrsmalene
og i tillegg er de ngdt til &4 kjenne i det minste navnet pa de deltagende test selskapene. Videre
blir respondentene delt opp i en testgruppe (n=1651) og en kontrastgruppe (n=1646). For a
gjennomfgre den deskriptive og eksplorative analysen blir hele datasettet brukt, mens for a
utarbeide parameterne bruker Schwaiger (2004) kun testgruppen. Kontrastgruppen blir da

benyttet for a validere resultatene.

Schwaiger (2004) gjennomfgrer en prinsipal-agent analyse som resulterer i1 de fire uavhengige
variablene: kvalitet, prestasjon, palitelighet og attraktivitet. Etterpa blir indeksene for kvalitet,

prestasjon, palitelighet og attraktivitet konstruert ved hjelp av MIMIC-modeller”. En

3 MIMIC er forkortelse for Multiple Indicator Multiple Cause. “MIMIC models are the suitable technology to
estimate path coefficients when formative indicators are used to describe a latent variable. Path coefficients may
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bekreftende faktoranalyse stadfester operasjonaliseringen av omdgmme i de to dimensjonene
sympati og kompetanse. Til slutt blir fire uavhengige variabler og de to avhengige variablene,
sympati og kompetanse, slatt sammen ved hjelp av en multippel linear regresjonsanalyse

(Schwaiger, 2004).

Ut fra analysen hans blir det pa den ene siden tydelig at et selskaps prestasjon har en positiv
innflytelse pa kompetanse, men nar det gjelder sympati er pavirkningen negativ24. Dette
forteller sannsynligvis at folk ser pa et profitt orientert selskap som suksessrikt, men samtidig
fgler de ingen emosjonell narhet til dette selskapet. Pa den andre siden har palitelighet en
negativ innflytelse pa kompetanse, noe som kan tyde pa at et selskap som forholder seg sosialt

ansvarlig, er godt likt av folk, men ikke ngdvendigvis et mal for investorer (Schwaiger, 2004).

Selv. om Schwaigers (2004) fremgangsmate er oversiktlig, transparent og vitenskapelig
forstaelig, finnes det likevel noen svakheter. Det hersker for eksempel tvil om modellen
holder mal nar man undersgker spesifikke interessentgrupper, og om den gjelder

verdensomspennende (Eberl, 2006, gjengitt i Ressel, 2008).

4.7.3.3 RepTrak™

I 2006 gjennomferte Reputation Institute en multinasjonal studie for a undersgke hvordan
omdgmme har utviklet seg over de siste drene. Studien fgrte til utviklingen av RepTrak™
(Reputation Institute, 2009) som bestar av 23 attributter innen sju dimensjoner: produkter og
tjenester, innovasjon, arbeidsmiljg, etikk, samfunnsansvar, ledelse og gkonomi (Apeland,
2007). Instrumentet bygger pa Reputation Quotient™™ (Fombrun et al., 2000), s& vel nar det

gjelder oppbygning som metode (Ressel, 2008).

4.7.3.4 Var operasjonalisering av begrepet omdgmme

I tillegg til Reputation Quotient®™ (Fombrun et al., 2000), Schwaigers (2004) modell og

RepTrak™

(Apeland, 2007) benytter vi oss av to av spgrsmalene Sung og Yang (2008) stiller
i deres undersgkelse, siden vi fgler at disse spgrsmalene fanger opp forholdet bedre enn

spgrsmalene de andre instrumentene bruker. Mens de andre instrumentene vi velger a benytte

then be used as weights to calculate an index” (Diamantopoulos og Winklhofer, 2001:272, gjengitt i Schwaiger,
2004:57)
* Se vedlegg 1j
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er pa engelsk, var RepTrak™ som den er gjengitt i Apeland (2007), allerede oversatt til norsk.
I tillegg stiller RepTrak™ (Apeland, 2007) en del av de samme spgrsmélene som Reputation
Quotient®™ (Fombrun et al., 2000) slik at RepTrak™ (Apeland, 2007) hjelper oss til & finne
gode oversettelser av Reputation Quotient™ (Fombrun et al., 2000) sine spgrsmal. Reputation
Quotient®™ bruker uttrykket ”the company” (Fombrun et al., 2000:253), noe som vi velger &
erstatte med "T@H”, slik at det blir enhetlig i hele spgrreskjemaet. Alle vare respondenter
svarer pa disse spgrsmalene. Studentene pa BI og ansatte pa NTNU far i tillegg svare pa disse
spgrsmalene i sammenheng sin egen skole. Dette resulterer i at ordet "T@H” blir erstattet med

”BI Trondheim” respektive "NTNU”.

I samsvar med en av Fombruns et al. (2000) studier, forventer vi at den underordnede
dimensjonen emosjonell appell ogsa skal utgjgre den overordnede dimensjonen “emosjonell
appell”, mens de underordnede dimensjonene faglige tilbud, visjon og lederskap, arbeids- og
studentmiljg, samfunns- og miljgansvar og @konomi skal innga i den overordnede

dimensjonen “rasjonell appell”.

En annen grunn til at vi velger Fombruns et al. (2000) Reputation Quotient™ for & male
T@OH’s omdgmme er at instrumentet er konstruert med tanke pa a vere anvendelig for flere
ulike interessenter. 1 var forskning ¢@nsker vi imidlertid & undersgke fem ulike
interessentgrupper, og pa den maten haper vi a fa et mer helhetlig bilde av T@H’s reelle
omdgmme, og muligens oppdage noen forskjeller blant de ulike interessentene. Her fglger

operasjonaliseringen for dimensjonene av omdgmmebegrepet:

Emosjonell appell (EmosjonellAppell)

1. Jeg har et godt inntrykk av TOH. (Inntrykk)
2. Jeg beundrer TQH. (Beundrer)

3. Jegrespekterer TOH. (Respekterer)

4. Jeg har tillit til TOH. (Tillit)

I originalen til Fombrun et al. (2000:253) er vare to forste spgrsmal ett, nemlig "I admire and
respect the company”. Vi bestemmer oss imidlertid for & dele opp spgrsmalet i to for a unnga

problematikken rundt de sakalte “doble spgrsmal” (Jacobsen, 2005:254)%. Det opprinnelige

¥ Se Metode — Relasjonell pavirkning (RelasjonellPévirkning)

72



spgrsmalet ville ha medfgrt at vi ber respondentene om a forholde seg til “respektere” og
“beundre” pa en gang. Vart tredje og fjerde spgrsmal blir oversatt fra Fombruns et al. (2000)
Reputation Quotient™. Svarealternativer til disse pastandene blir gitt i form av en 7-punkt

Likert-skala, der 1 star for "helt uenig” og 7 for helt enig”.

Rasjonell appell (RasjonellAppell)
Faglig tilbud (FagligTilbud):

1. T@H tar ansvar for sine faglige tilbud. (AnsvarFagligeTilbud)
2. T@H utvikler innovative faglige tilbud. (InnovativeFagligeTilbud)
3. T@H sine faglige tilbud er av hgy kvalitet.( KvalitetFagligeTilbud)

Reputation Quotient®™ (Fombrun et al., 2000) méler dimensjonen ved hjelp av fire spgrsmal,
og vi bestemmer oss for a bruke de tre fgrste (vare spgrsmal 1-3). Det siste spgrsmalet
Reputation Quotient®™ stiller for 4 male dimensjonen, er: "Offers products and services that
are a good valuta for the money” (Fombrun et al., 2000:253) og gar ut for vart spgrreskjema.
I en testgjennomgang av spgrreskjemaet vart blant noen medstudenter kommer det fram at
spgrsmalet lett blir misvisende i forhold til en statlig norsk hggskole som T@H. Nar det
gjelder dimensjonen faglige tilbud, byr de andre tre instrumentene ikke pa relevante
tilleggsspgrsmal. Svarealternativer til disse pastandene blir gitt i form av en 7-punkt Likert-

skala, der 1 star for "helt uenig” og 7 for "helt enig”.

Visjon og ledelse (VisjonLedelse):
1. Ledelsen pa TOH gjgr en fremragende jobb. (Ledelse)
2. T@H har en klar visjon for framtiden. (Visjon)
3. T@H er dyktig til a tilpasse seg forandringer i samfunnet. (Forandringer)

Disse tre spgrsmalene er stort sett de samme tre spgrsmalene Fombrun et al.(2000) bruker for
a male dimensjonen visjon og lederskap. Vi ser altsa ingen behov for a endre pa spgrsmalene,
siden de passer inn i konteksten vr. Med tanke pa RepTrak™ (Apeland, 2007), Schwaiger
(2005) eller Sung og Yang (2008) kommer vi fram til at ingen av instrumentene byr pa
relevante tilleggsspgrsmal. Svarealternativer til disse pastandene blir gitt i form av en 7-punkt

Likert-skala, der 1 star for "helt uenig” og 7 for helt enig”.
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Arbeids- og studentmiljg (Miljg):
1. T@H er godt organisert. (Organisert)
T@H virker a ha et godt studiemiljg. (Studiemiljg)
T@H virker a ha studenter med hgy kompetanse. (StudKompetanse)
T@H virker a ha et godt arbeidsmiljg. (Arbeidsmiljg)

A

T@H virker a ha ansatte med hgy kompetanse. (AnsattKompetanse)

Til & begynne med bestemmer vi oss for a bytte ut spgrsmalet: ”Looks like a good company to
work for” (Fombrun et al., 2000:253) med "T@H virker a ha et godt arbeidsmiljg” (vart tredje
spgrsmal 3). Pa den ene siden synes vi at det er viktig & ha med spgrsmalet om arbeidsmiljget,
men pa den andre siden passer spgrsmalet slik det er formulert ikke til forskningskonteksten
var. Ytterligere omfatter Reputation Quotient™ (Fombrun et al., 2000) bare spgrsmal om
selve arbeidsplassen og kompetansen av selve ansatte, men T@OH er bade en arbeidsplass og
en studieplass, og har bade ansatte og studenter. Vi bestemmer oss derfor for a ta med
lignende spgrsmal om studieplassen TOH og T@H studenter. Vart fgrste spgrsmal samsvarer
stort sett med et av Fombruns et al. (2000) spgrsmal. Svarealternativer til disse pastandene

blir gitt i form av en 7-punkt Likert-skala, der 1 star for ’helt uenig” og 7 for "’helt enig”.

Samfunns- og miljgansvar (Samfunnsansvar):

T@H tar alltid hensyn til det som er studentenes beste. (StudBeste)
T@H bidrar til samfunnets utvikling. (SamfUtvikling)

T@H drives pa en redelig mate. (Redelig)

T@H har hgye etiske standarder. (EtiskStand)

A A

T@H har sunne holdinger overfor andre leresteder. (HoldningerOverfAndre)

I Reputation Quotient™ (Fombrun et al., 2000) blir samfunns- og miljgansvar malt gjennom
tre spgrsmal, mens vi velger a kun benytte oss av et spgrsmal: ”"Maintains high standards in
the way it treats people” (Fombrun et al., 2000:253). Likevel er vi ngdt til & omformulere
spgrsmalet slik at det passer bedre til var forskningskontekst. Her finner vi ut at Sung og
Yangs (2008:366) spgrsmal: ”This university puts student care as the top priority” fanger opp
forholdet best mulig (vart fgrste spgrsmal). De to andre spgrsmalene fra Reputation

QuotientSM (Fombrun et al., 2000) velger vi a erstatte med attributter fra RepTrakTM

(vare
spersmél 2 til 4) som inngdr i RepTrak™ dimensjonene “etikk” og “samfunnsanvar”

(Apeland, 2007). Grunnen til det er at vi synes at de opprinnelige spgrsmalene i Reputation
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Quotient®™ (Fombrun et al., 2000) ikke passer like godt til konteksten var, og at de nye
spgrsmalene dekker dimensjonen bedre. Det siste spgrsmalet vart er et spgrsmal tatt fra
Schwaiger (2004), siden verken RepTrakTM (Apeland, 2007) eller Reputation QuotientSM
(Fombrun et al., 2000) byr pa et lignende spgrsmal. I Schwaigers (2004) original inngar
spgrsmalet i dimensjonen “ansvarlighet” som vi synes er mest lik dimensjonen ”samfunns- og
miljgansvar”. Svarealternativer til disse pastandene blir gitt i form av en 7-punkt Likert-skala,

der 1 star for helt uenig” og 7 for "helt enig”.

Okonomi (@konomi):
1. T@H har gode utsikter for fremtidig vekst. (FremtidigVekst)
2. T@H har stabil gkonomi. (Stabil@dkonomi)
3. T@H drives pa en effektiv mate. (Effektiv)
4. T@H Kklarer ogsa i nedgangstider a opprettholde sine faglige tilbud. (Opprettholde)

Vart tredje og fjerde spgrsmal blir formulert i henhold med Fombrun et al. (2000). Nar det
gjelder spgrsmal 4 har vi omformulert spgrsmalet. Her henter vi inspirasjon fra en artikkel i
studentavisa “Under Dusken” (Brgnmo, 2009) som omhandler problematikken rundt det nye
statsbudsjettet for hggskoler som kan fgre til at HiST ikke klarer a opprettholde sitt faglige
tilbud. De andre to spgrsmalene Fombrun et al. (2000) bruker for a male dimensjonen, velger
vi a erstatte med spgrsmalene fra andre instrumenter. Grunnen til det er nok en gang at vi
fgler at de nye spgrsmalene fanger opp dimensjonen bedre. Vart fgrste spgrsmal blir formulert
med tanke pa Sung og Yang (2008) og Schwaiger (2004) som stiller et lignende spgrsmal i
deres respektive studier. Vért andre spgrsmél blir derimot inspirert av RepTrak™™ (Apeland,
2007), selv om vi var omformulerer spgrsmalet. Svarealternativer til disse pastandene blir gitt

i form av en 7-punkt Likert-skala, der 1 star for "helt uenig” og 7 for "helt enig”.

4.7.4 Opplevd verdi (OpplevdVerdi)

Spgrsmalene vi stiller om de to lojalitetsdimensjoner er i fgrste omgang hentet fra Helm
(2007) som opererer med en todeling av lojalitetsbegrepet. Vi omformulerer spgrsmalene,
siden disse er formulert med tanke pa lojalitet hos investorer. I tillegg henter vi inspirasjon fra
Selnes (1993), Zeithaml et al. (1996), Nguyen og LeBlanc (2001), MacMillan et al. (2004,
2005) og Sung og Yang (2008). Tilfredshet derimot maler vi gjennom tre spgrsmal og disse er

i all hovedsak konstruert med tanke pa spgrsmalene Norsk Kundebarometer (2009) og Selnes
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(1993) benytter for a male tilfredshet. I likhet med malingen av relasjoner, spgr vi kun
respondentene som faktisk har opplevd T@H om deres vurdering av lojalitet og tilfredshet i
forhold til TOH. Lojalitet avhenger nemlig av egne erfaringer med den vedkommende
organisasjonen (Oliver, 1997). Det er altsa kun de navarende studentene pa T@OH og de
tidligere studentene pa T@H som svarer pa disse spgrsmalene. Her folger

operasjonaliseringen av begrepene for konsekvenser av omdgmme:

Atferdsmessig lojalitet:
1. Jeg vil anbefale TOH om noen sgker rad hos meg. (JegAnbefaler)
2. Jeg sier positive ting om T@H til andre. (JegSierPositiv)
3. Jeg forsvarer TOH dersom skolen blir utsatt for kritikk. (JegForsvarer)
4. Dersom jeg skulle ta tilleggskurs eller videreutdanning ville TOH vere mitt fgrstevalg
som studiested. (Fgrstevalg)

5. Jeg gnsker a samarbeide med T@OH ved framtidige anledninger. (Samarbeide)

Vart fgrste, fjerde og femte spgrsmal blir formulert i henhold med Helm (2007). Vart fgrste
og fjerde spgrsmal er ofte brukte spgrsmal for a male lojalitet. Bortsett fra Helm (2007) stiller
ogsa Selnes (1993), Zeithaml et al. (1996) og Nguyen og LeBlanc (2001) lignende spgrsmal.
Sperreskjemaet til Selnes (1993) er imidlertid til hjelp i omformulering av spgrsmalene til en
hggskolekontekst, siden han blant annet undersgker en handelshggskole (business college) i
sin studie. Vart andre spgrsmal er hentet fra Zeithaml et al. (1996) og vart tredje spgrsmal er
inspirert av MacMillan et al. (2004). Det blir avgjort a ta med disse to spgrsmalene, siden vi
fgler at disse kunne hjelpe oss til a fange opp dimensjonen atferdsmessig lojalitet enda bedre.
Svarealternativer til disse pastandene blir gitt i form av en 7-punkt Likert-skala, der 1 star for

“helt uenig” og 7 for "helt enig”.

Affektiv lojalitet:
1. Jeg foler en sterk tilhgrighet til T@H. (Tilhgrighet)
2. Jeg foler en viss stolthet i forhold til T@H. (Stolthet)

3. Jeg har en stor interesse for TOH. (Interesse)

Helm (2007) bruker fire spgrsmal for a male dimensjonen affektiv lojalitet. Derav bestemmer
vi oss for & benytte to spgrsmal, vart forste og tredje spgrsmal, siden de to andre spgrsmalene

forfatteren stiller, ikke passer til konteksten var og kan etter var mening heller ikke tilpasses
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pa en god mate. Sung og Yangs (2008) studie hjelper oss imidlertid til & omformulere
spgrsmalene slik at de passer bedre til en hggskolekontekst. Videre er vart andre spgrsmal
inspirert av Sung og Yangs (2008) forskning. Svarealternativer til disse pastandene blir gitt i

form av en 7-punkt Likert-skala, der 1 star for helt uenig” og 7 for "’helt enig”.

Tilfredshet
1. Jeg er tilfreds med T@H, alt tatt i betraktning. (ForngydAltialt)
2. Jeg er tilfreds med T@H i forhold til mine forventninger. (ForngydForventninger)
3. Jeg er tilfreds med T@H i forhold til det perfekte lerested” for hgyere gkonomisk
utdanning. (ForngydPerfektLarested)

I Norsk Kundebarometer (2009) blir tilfredsheten blant annet malt i forhold til kundenes
forventninger til en organisasjon og i forhold til den ideelle organisasjonen. Vart andre og
tredje spgrsmal blir formulert i henhold med dette. Vart tredje spgrsmal samsvarer i tillegg
stort sett med et av de spgrsmalene Selnes (1993) bruker for & male tilfredshet i sin
undersgkelse. I tillegg er et annet spgrsmal Selnes (1993) stiller om tilfredshet grunnlaget for
vart fgrste spgrsmal. Dette er dessuten et spgrsmal Hon og Grunig (1999) bruker for a male
tilfredshet i sin forskning. Siden vi mener at dette spgrsmalet omhandler mer den generelle
tilfredsheten og ikke den spesifikke tilfredsheten med relasjoner interessentene har med en
organisasjon, blir det bestemt a flytte spgrsmalet hit. Svarealternativer til disse pastandene blir

gitt i form av en 7-punkt Likert-skala, der 1 star for ’helt uenig” og 7 for "’helt enig”.

4.8 Prestest av spgrreskjema

Jacobsen (2005) anbefaler a teste spgrreskjemaet pa 4-6 respondenter. Vi pretester
sporreskjemaet vart pa fem norske medstudenter pa TOH. Ved a gjennomfgre en slik pretest
vil vi se om respondentene forstar alle spgrsmalene som de blir stilt, og om selve
spgrreundersgkelsen er oversiktlig. Respondentene far muligheten til & gi oss tilbakemelding
om uklarheter i spgrreundersgkelsen og detaljer de mener vi bgr forandres pa. I tillegg
vurderer de var norske oversettelse av spgrsmalene. Etter pretesten har vi gjgrt de ngdvendige

endringene for at den endelige versjonen skal bli bra.
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4.9 Oppsummering

Siden omradet vi gnsker a forske pa, allerede er godt belyst gjennom tidligere forskning, har
vi veert i stand til & formulere en relativt klar problemstilling. Det har derfor blitt valgt en
kvantitativ forskningsdesign, siden vi gnsker et stort utvalg. Utvalget vart bestar av seks
grupper: naverende TAH studenter, tidligere TOH studenter, ansatte pa T@H, studenter pa BI
Trondheim, ansatte pa NTNU og ansatte og ledere som jobber i andre offentlige og private
virksomheter. Selve undersgkelsene er gjennomfgrt via Internett ved hjelp av dataprogrammet
Quest Back. Nar det gjelder spgrreskjemaets konstruksjon og innhold, sa har vi i all hovedsak

brukt etablerte spgrsmal, og har utfylt og endret dem etter behov.
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Kapittel 5: Undersgkelsens troverdighet

Undersgkelsens troverdighet vil bli diskutert ved a undersgke dens validitet og reliabilitet. De
ulike kriteriene erstatter imidlertid ikke hverandre, men utfyller hverandre. En kan si at
reliabilitet i all hovedsak handler om hvordan undersgkelsen er gjennomfgrt, mens validitet
krever ogsa en teoretisk vurdering. “Spgrsmdlet om validitet ma alltid referere til den

teoretiske sammenheng begrepet brukes i” (Ringdal, 2001:166).

5.1 Validitet

Undersgkelsens validitet gar pa i hvilken grad dataene er gyldige, og har a gjgre med
systematisk malefeil (Ringdal, 2001). Validitet handler om hvorvidt vi maler det vi faktisk
gnsker & male. Cook og Campbell (1979, gjengitt i Selnes, 1999) skiller mellom fire typer
gyldighet: begrepsvaliditet, statistisk validitet, intern validitet og ekstern validitet.

5.1.1 Begrepsvaliditet

Begrepsvaliditet er spesielt et problem ved mer abstrakte begrep som holdninger, lojalitet og
lignende (Selnes, 1999). I disse tilfellene er det vanskelig & operasjonalisere begrepene, siden
vi ikke kan male dem direkte, men ma male dem indirekte. For a sikre begrepsvaliditeten
bruker vi derfor spgrsmal som tidligere er brukt og etablert. Til a begynne med sjekker man
begrepenes konvergente validitet ved hjelp av korrelasjonsmatrisen og faktoranalysen. Nar et
gitt antall spgrsmal er stilt for & male det samme begrepet, kan det forventes at korrelasjonen
mellom disse er hgy og at de ulike indikatorene lader pa den samme underliggende faktoren.
Dersom korrelasjonen er lav og indikatorene lader pa ulike faktorer, kan det antas at
spgrsmalene maler forskjellige fenomener, med andre ord er kravet til konvergent validitet
ikke oppfylt. En korrelasjonsmatrise kan ogsa indikere om vi har sterk korrelasjon mellom
indikatorer som maler ulike begrep. Dette kan tyde pa darlig diskriminant validitet mellom de
ulike begrepene. I tillegg kan den det gjennomfgres en faktoranalyse pa flere begrep samtidig
for a sjekke om begrepene er forskjellig fra hverandre, man gjennomfgrer med andre ord en

ytterligere test om begrepenes diskriminante validitet.
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5.1.2 Statistisk validitet

Statistisk validitet beskriver om sammenhengene i vare modeller er statistisk signifikante. Det
spgrs altsa om vi har det statistiske grunnlaget for a trekke de konklusjonene som er
presentert, og om vi ma forkaste eller far stgtte for hypotesene vare. For a vurdere den
statistiske validiteten, ma vi studere mgnsteret i sammenhengene og sjekke om
observasjonene ligger tilfeldig spredt eller langs en linje. Jo mer observasjoner ligger langs en
linje, jo bedre er den statistiske validiteten. Den statistiske validiteten kan forbedres ved a

velge den riktige analysemetoden og ved a gke antall respondenter (Selnes, 1999).

5.1.3 Intern validitet

Intern validitet er knyttet til 1 hvilken grad vi kan si at det eksisterer et kausalitetsforhold. Med
det menes i hvilken grad vi kan konkludere med at en effekt kan tilskrives den arsaken vi tror,
eller om det kan vere andre utenliggende forhold som er like sannsynlig (Selnes, 1999).
Intern validitet vurderes dermed forst og fremst i kausale design. I var modell undersgker vi i
hvor stor grad relasjoner utfall: tillit, gjensidig kontroll, tilhgrighet og relasjonell tilfredshet,
samt ytre innflytelser (arsaker) pavirker T@H sitt omdgmme (virkning). I tillegg gnsker vi &
finne ut mer om den kausale sammenhengen mellom T@H sitt omdgmme (arsak) og opplevd
verdi (virkninger). Sammenhengene mellom de ulike begrepene i var modell er etablert og

godt testet i tidligere forskninger.

5.1.4 Ekstern validitet

Ekstern gyldighet handler om i hvilken grad funnene fra studien var kan generaliseres. I
kvantitative undersgkelser gnsker vi a fa et representativt bilde av en populasjon for a kunne
foreta en statistisk generalisering. Hensikten er altsa a generalisere fra de utvalgte enhetene
som vi har studert, til en stgrre populasjon som vi ikke har studert. De enhetene vi undersgker,
med andre ord utvalget vart, bgr vaere representativt for hele populasjonen. Vi ma forsikre oss
om at ikke noen grupper systematisk faller fra slik at utvalget blir skjevt. I noen tilfeller er det
imidlertid mulig a undersgke den teoretiske populasjon, det vil si alle vi er interessert i
(Jacobsen, 2005). Et viktig aspekt ved generalisering er at den er avgrenset i rom og tid. Vi
kan aldri generalisere til noe annet enn den populasjonen utvalget er trukket fra, og til det

tidspunktet undersgkelsen er foretatt pa” (Jacobsen, 2005:365) er den gylden regelen.
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5.2 Reliabilitet

Reliabilitet gar pa om resultatene fra undersgkelsen er palitelige, og har i motsetning til
validitet & gjgre med tilfeldig malefeil. Malefeil vil alltid veere til stede, men det spgrs hvor
stor malefeilen er. Undersgkelser med hgy reliabilitet, har fglgelig sma malefeil (Ringdal,
2001). Dette forutsetter at datainnsamlingen er konsistent og med minst mulige tilfeldige
feilkilder. Reliabilitet refererer altsa til maleinstrument, og sier noe om hvor godt vi maler det
vi faktisk maler (Selnes, 1999). En mate a sjekke palitelighet pa, er a se pa verdiene til
Cronbachs alfa som varier mellom 0 og 1 (Carmines og Zeller, 1980, gjengitt i Ringdal,
2001). En verdi pa O tilsier at malingen kun inneholder feil, mens en verdi pa 1 betyr at det
ikke finnes noen malefeil i datasettet. Dataenes reliabilitet er imidlertid tilfredsstillende
dersom Cronbachs alfa har en hgy verdi og da gjerne over 0,7 (Ringdal, 2001). For at en
undersgkelse skal vere gyldig (valid), er reliabilitet en forutsetning. Reliabilitet er altsa “en

ngdvendig (men ikke tilstrekkelig) betingelse for validitet” (Selnes, 1999:329).

5.3 Oppsummering

For a kunne si noe om undersgkelsens troverdighet, er man ngdt til a undersgke modellenes
validitet og reliabilitet. Mens validitet har & gjgre med systematisk malefeil, dreier reliabilitet
seg om tilfeldig malefeil. Det finnes fire typer validitet, begrepsvaliditet, statistisk validitet,
intern validitet og ekstern validitet, og alle vil bli diskutert i rammen av denne avhandlingen.
Den enkleste maten & undersgke modellenes reliabilitet pa er a sjekke verdiene til Cronbachs

alfa, noe som ogsa kommer til & bli gjort i denne studien.
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Kapittel 6: Analyse

Dette kapittelet starter med en gjennomgang av de forberedelsene som var ngdvendige for a
kunne gjennomfgre selve analysen. Fgr vi ga videre til a beskrive de ulike analyseteknikkene
som ble brukt i denne studien, skal vi si kort noe om antallet respondenter vi fikk i de ulike
gruppene vi har undersgkt. Deretter fglger resultatene fra analysene som ble gjennomfgrt i

rammen av denne studien.

Pa grunn av de mange ulike respondentgruppene var vi ngdt til a lage to spgrreskjemaer.
Respondentene skulle stort sett svare pa samme spgrsmalene, men siden en del av
respondentene vare ikke bare svarte pa spgrsmal om omdgmme, men ogsa pa spgrsmal om
deres relasjon til TOH, om ulike ytre innflytelser, og om mulige konsekvenser av omdgmme,
sa laget vi altsa to ulike spgrreskjemaer. De gruppene som svarte pa hele spgrreskjemaet var
de respondentene med personlige erfaringer fra TOH: naverende og tidligere TOH studenter.
Alle andre respondenter svarte pa selve omdgmmedelen. I tillegg svarte studenter og ansatte

ved de andre instituasjonene om sin egen skole for a gi oss et sammenligningsgrunnlag.

Som nevnt tidligere eksporterer Quest Back data fra undersgkelsen til SPSS, sa det eneste
som stod igjen var a sla sammen vare to filer, noe som vi gjgre ved hjelp av funksjonen
“Merge Files” i SPSS. Tabellen nedenfor viser antall svar vi fikk fra de ulike
respondentgruppene. Vi hadde ingen “missing” data i spgrreskjemaet vart, siden alle vare

spgrsmal var obligatoriske, og vi hadde helle ikke et “’vet ikke” — alternativ.
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Interessegruppe Antall respondenter
Studenter ved TOH 211 (36,4%)

Ansatte ved TOH 30 (5,2%)

Ansatte ved NTNU 32 (5.5%)

Studenter ved BI Trondheim 154 (26,6%)
Tidligere T@H studenter 110 (19,0%)

Ansatte i privat eller offentlig neringsliv 43 (7,4%)

Totalt antall 580 (=100%)

Tabell 1: Antall respondenter

6.1 Analysemetoder

Analysen av dataene blir gjennomfgrt ved hjelp av analyseverktgyene normalitetsanalyse,
faktoranalyse, variansanalyse og regresjonsanalyse. Disse analysemetodene skal vi na ta en

kort gjennomgang av.

6.1.1 Normalitetsanalyse

”Almost all parametric statistical techniques assume that the data come from a multi-variate
normal distribution” (Sharma, 1996:375). Dersom avviket fra normalfordelingen er stor nok,
kan det fglgelig pavirke validiteten av de statistiske testene. For normalfordeling gjelder det at
skjevhet og kurtose er lik 0, det vil si det finnes ingen skjevhet eller kurtose i dataene. Ved
skjevhet vil distribusjonen helle til venstre (positiv skjevhet) eller hgyre (negativ skjevhet)
sammenliknet med normalfordeling (Hammervold, 2008b, se figur 7). Ved kurtose derimot
vil fordelingen vare flatere (lav kurtose) eller mer spiss (hgy kurtose) sammenlignet med

normalfordelte data (Hammervold, 2008b, se figur 8).

6 Av de 32 NTNU ansatte svarte 6 stykker at de egentlig var studenter ved NTNU.Grunnen til det kan vare at vi
sendte spgrreskjemaet vart til de ansatte paA NTNU og oversikten inneholdt ogsa noen doktorgradsstudenter. Vi
antar at de seks stykkene som svarte, er altsa doktorgradsstudenter, men gjgr samtidig oppmerksom pa at dette
ma tas med en klype salt. I faktoranalysen av omdgmme har vi imidlertid tatt med de 6 stykkene som studenter,
mens i variansanalysen har vi kun tatt med de som krysset av ansatte NTNU.
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Figur 7: Forklaring av skjevhet

H

Figur 8: Forklaring av kurtose

6.1.2 Faktoranalyse

Innen samfunnsvitenskapen, som gkonomi og markedsfgring er en del av, prgver vi ofte a
male teoretiske begrep som ikke er direkte malbar (latente variabler). Analyseverktgyet
faktoranalyse leter etter mgnster i dataene pa grunnlag av korrelasjoner mellom de observerte
variablene for a finne ut hvor mange faktorer det finnes i et sett av observerte variabler og for
a finne ut i hvilken grad disse observerte variablene er relatert til en felles underliggende
dimensjon eller faktor. Faktoranalyse blir altsa brukt for a transformere de opprinnelige eller
observerte variablene i datasettet til nye variabler (faktorer), i den hensikten til & redusere
data. P4 den maten kan forskeren konsentrere seg om et begrenset antall faktorer i stedet for

mange variabler, noe som forenkler analysen.

Det er vanlig a skille mellom to typer faktoranalyser: eksplorerende og bekreftende
faktoranalyse. I en eksplorerende faktoranalyse gnsker man a utforske data og finner
strukturer uten at man har hypoteser om hvordan grupperingen vil bli pa forhand. I en
bekreftende faktoranalyse forsgker man derimot a tilpasse dataene til en bestemt struktur som
er definert pa forhand. Den bekreftende faktoranalysen benyttes for a teste hypoteser og

tidligere teorier.
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Faktoranalysen vil alltid produsere like mange faktorer som det er variabler. De ulike
faktorene blir rangert ut fra deres evne til a forklare variansen i de observerte variablene. Den
forste faktoren er alltid den som forklarer mest av den totale variansen i de ulike variablene.
For a avgjgre hvor mange faktorer som kan trekkes ut, er man ngdt til a se pa egenverdier
(Eigenvalues). Vanligvis setter man en grense pa 1 og sier at man beholder de faktorene som
har en egenverdi stgrre eller lik 1, men det finnes ingen absoluttregel om dette. Man bgr alltid
vurdere resultatet av faktoranalysen pa bakgrunn av teori. Faktorladninger forteller oss
hvilken variabel som er knyttet til hvilken faktor og hvor sterk denne relasjonen er.
Faktorladninger kan altsa tolkes som korrelasjon mellom variabelen og faktoren. I fglge
Hammervold (2008a) gnskes faktorladninger sa hgye som mulig og de bgr vere stgrre enn

0,3.

Det finnes forskjellig mater a velge faktorer pa, men likevel leverer de ofte lignende resultater
(Pallant, 2007). Den vanligste maten er principal component analyse (ibid.), noe som ogsa er
brukt i denne studien. “In principal components analysis, the original variables are
transformed into a smaller set of linear combinations, with all of the variances in the
variables being used” (Pallant, 2007:179-180). Den andre teknikken vi brukte er maximum
likelihood, en teknikk der "factors are estimated using mathematical model, whereby only the
shared variance is analysed” (Pallant, 2007:180). Videre finnes det to forskjellige teknikker
for a foreta faktorrotasjon, ortogonal (ukorrelert) og oblique (korrelert) faktorrotasjon, hvor
ingen spesifikke regel har blitt formulert i forhold til hvilken teknikk som bgr brukes. Siden vi
antar at alle vare faktorer er korrelerte, valgte vi a benytte “Direct Oblimin”, en

roteringsmetode som er utviklet pa bakgrunn av oblique faktorrotasjon.

6.1.3 Variansanalyse

Variansanalyse blir brukt for a teste flere ulike gjennomsnitt mot hverandre for & se om man
oppdager forskjeller mellom de ulike grupper. I en variansanalyse er man interessert i a dele
opp den totale variansen 1 varians innad i gruppene og varians mellom gruppene (Selnes,
1999). I denne avhandlingen er vi interessert i a finne ut om det finnes signifikante forskjeller
i oppfatningen av den emosjonelle og rasjonelle dimensjonen av omdgmme mellom de
naverende TOH studentene pa ulike arstrinn. Ytterligere gnsker vi a finne ut om det finnes

signifikante forskjeller 1 oppfatningen av den emosjonelle og rasjonelle dimensjonen av
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omdgmme mellom studentene pa TOH og BI nar de vurderer sin egen skole, og mellom de

ansatte pa TOH og NTNU nar de vurderer sin egen skole.

6.1.4 Regresjonsanalyse

Regresjon er analysen av effekten pa en avhengig variabel fra en (enkel regresjon) eller flere
uavhengige variabler (multippel regresjon). Resultatet fra regresjonsanalysen kan ikke bevise
kausalitet, men man kan teste om det eksisterer en signifikant sammenheng mellom
variablene. 1 fglge Pallant (2001, gjengitt i Johannessen, 2004:130) er hensikten med en
multippel regresjonsanalyse a undersgke (1) hvordan mange uavhengige variabler gjgr det
mulig a predikere utfall pa en avhengig variabel, (2) hvilke av de uavhengige variablene som
predikerer utfall i den avhengige variabelen og (3) i hvilken grad en prediksjonsvariabel kan

predikere utfall nar effekter fra andre uavhengige variabler er kontrollert for.

Et sentralt spgrsmal i regresjonsanaylse er hvor god modellen er. Man gnsker med andre ord a
finne ut hvor mye av variasjonen i den avhengige variabelen som forklares av de uavhengige
variablene. Dette kan avgjgres ved hjelp av den multiple regresjonskoeffisienten
(forklaringsgrad) R* som varierer mellom 0 og 1. Jo hgyere R, jo bedre er modellen. I fglge
Hammervold (2008a) bgr R? vare stgrre enn 0,35 for & kunne snakke om en tilfredsstillende
modell. Nar R? blir justert med hensyn p& hvor mange variabler som er med i modellen far vi
den korrigerte forklaringsgraden eller R” justert. Nar n(antall respondenter) < 10*k(antall
uavhengige variabler i modellen), er en tommelfingerregel for nar den Kkorrigerte
forklaringsgraden skal brukes (Hammervold, 2008a). Likevel er det ofte slik at forskjellen

mellom R* og R’ justert er minimal.

Selv om modellen inneholder mange uavhengige variabler, X’er, vil det alltid gjensta noe
variasjon i den uavhengige variabelen, Y, som ikke forklares av modellen, den sdkalte
residualvariansen S°. Dette skyldes for eksempel malefeil eller tilfeldige hendelser.

Regresjonsmodellen vil derfor inneholde feilleddet €. Modellen kan forklares slik:
Y =B+ BX,+5Xy+..+ X+

hvor vi antar €, &, ..., & er uavhengige tilfeldige variabler med E(g)=0 og Var(si)=cs2 for

=12, ..,n
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Den estimerte regresjonslinja er:

Y, ::B0+161X1i +162X2i +"‘+IBKXK1‘

,30 er en konstant som indikerer verdien pa Y dersom alle X’ene er lik 0. ,Bl angir den direkte
effekten den uavhengige variabelen har pa den avhengige variabelen dersom X;; gker med en
enhet, samtidig som de andre X ene holdes konstant. Lignende gjelder da for ,Bz osv. Fortegnet

pa P forteller hvorvidt denne effekten er positiv eller negativ.

Signifikansnivaet er den maksimale sannsynligheten for a forkaste en hypotese som er riktig.
Det er vanlig a sette signifikansnivaet til 5 % (0,05), noe som ogsa er gjort i denne studien.
Dette vil si at en uavhengig variabel med en p-verdi pa mindre enn 0,05 har med 95 %

sannsynlighet en signifikant effekt pa den avhengige variabelen.

Ved bruk av regresjonsanalyse ma man vere bevisst pa at det kan ligge problemer i
datamaterialet og modellen. Dersom det eksisterer en sterk korrelasjon mellom to eller flere
forklaringsvariabler kan vi fa multikollinearitet i modellen. Multikollinearitet fgrer til at det
blir vanskelig a skille effekten av de forskjellige uavhengige variablene pa den avhengige
variabelen. Mulige konsekvensene av multikollinearitet er (1) en ustabil estimering, det vil si
at tallverdi og fortegn pa de estimerte B-verdiene kan veare gale, (2) store standardfeil og lave
t-verdier pa de estimerte B-verdiene, selv om dette gjelder viktige forklaringsvariabler og (3)

hgy forklaringsgrad, men ingen eller fa signifikante forklaringsvariabler (ibid.).

For a sjekke om man har multikollinearitet i data kan man for det fgrste se pa
korrelasjonsmatrisen for alle de uavhengige variablene i modellen. Dersom korrelasjoner er
over 0,8, er dette et faresignal. For det andre kan man undersgke VIF (variance inflation
factor) verdier. VIF-verdier over 5 indikerer da mulige problemer med multikollinearitet

(ibid.).
Etter denne gjennomgangen av de ulike analysemetodene, presenterer vi na resultatene vare.

Vi begynner med analysen av omdgmme, deretter fglger analysen av arsaker og til slutt

presenterer vi analysen av konsekvenser.
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6.2. Analyse av omdg¢mmebegrepet

For a validere omdgmmebegrepet og dens to underliggende dimensjoner: emosjonell og
rasjonell appell tar vi utgangspunkt i de tre mest homogene gruppene: de naverende studenter
ved TOH, NTNU og BI Trondheim og deres oppfatninger av sin egen skole. Vi begynner med
a gjennomfgre en analyse av dataenes normalfordeling ved a undersgke skjevhet og kurtose.
Deretter gjennomfgrer vi faktoranalyser og sjekker korrelasjonsmatrisene for & kunne si noe
om begrepsvaliditeten. I tillegg undersgker vi verdiene til Cronbachs alfa for a kunne uttale

oss om dataenes reliabilitet. Til slutt gjennomfgrer vi noen aktuelle variansanalyser.

6.2.1 Normalitetsanalyse

De fleste indikatorene holder seg innenfor verdier fra -1 til 1 bade for skjevhet og kurtose, og
vil derfor veare tilfredsstillende. Vi ser imidlertid at vi har tilfeller av skjevhet og kurtose for
“Inntrykk”™ (-1,498 og 3,142), "KvalitetFagligeTilbud” (-1,101 og 1,314), ’Studiemiljg” (-
1,750 og 3,204), ”AnsattKompetanse” (-1,274 og 1,936) og “FremtidigVekst” (-1,058 og
1,070). I tillegg har vi en kurtoseverdi pa 1,279 for ”"Respekterer” og en kurtoseverdi pa 1,274
for "Tillit” (se vedlegg 3). Sharma (1996) hevder at skjevhet ikke ngdvendigvis bgr fgre til
forkastelsen av modellen og at kurtose er mer problematisk enn skjevhet. Det finnes
imidlertid ingen generell regel for hvilke verdier av kurtose som kan betegnes som
problematisk. Enkelte hevder at kurtoseverdien ma vare over 5 for at den skape problemer,

andre derimot pastar at en kurtoseverdi over 10 er bekymringsverdig (Hammervold, 2008a).

6.2.2 Validitet

For a sjekke validiteten har vi tatt for oss korrelasjonsmatrisene og resultatene av
faktoranalysene. Korrelasjonsmatrisene forteller oss hvordan de ulike indikatorene korrelerer
med hverandre. Korrelasjonskoeffisienten bgr vere over 0,3 for at man kan snakke om en
tilfredsstillende sammenheng mellom indikatorene (Hammervold, 2008a). Ved bruk av
faktoranalyse har vi i fgrste omgang funnet ut i hvilken grad de ulike indikatorene lader pa et
eget begrep, med andre ord vi har gjennomfgrt en bekreftende faktoranalyse. I andre omgang
har vi benyttet faktoranalyse for a finne ut om de ulike indikatorene korrelerer med andre

indikatorer som forventes a male andre begrep.
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6.2.2.1 Korrelasjon

Korrelasjonsmatrisen viser at alle indikatorene korrelerer godt med hverandre innenfor
dimensjonene emosjonell appell, faglig tilbud, visjon og ledelse, samfunns- og miljgansvar og
gkonomi (se vedlegg 4). Nar det gjelder dimensjonen arbeids- og studentmiljg, sa korrelerer
” AnsattKompetanse” og ”Studiemiljg” darlig (r=0,262). Videre ser vi at de fleste indikatorene
korrelerer godt med hverandre innenfor den rasjonelle dimensjonen av omdgmmebegrepet.
Unntak er da korrelasjonen mellom “StudKompetanse” og InnovativeFagligeTilbud”
(r=0,299), ”StudKompetanse” og “Forandringer” (r=0,243), “AnsattKompetanse” og
”Studiemiljg” (r=0,262), “FremtidigVekst” og ”StudKompetanse” (r=0,2606),
”Stabil@konomi” og ”Studiemiljg” (r=0,249), “Stabil@konomi” og “StudKompetanse’og
(r=0,178), 7Effektiv’ og 7StudKompetanse” (r=0,231) og “Opprettholde” og
”StudKompetanse” (r=0,290). Noe som ogsa viser seg er at indikatorene innenfor den
emosjonelle dimensjonen ogsa korrelerer godt med indikatorene innenfor den rasjonelle
dimensjonen. Dette kan vise til at begrepsvaliditeten sannsynligvis er darligere enn forventet.

Vi skal se nermere pa dette i faktoranalysene.

6.2.2.2 Faktoranalyse

Fgrst ser vi pa Fombruns et al. (2006) opprinnelige seks underliggende dimensjoner,
emosjonell appell, faglig tilbud, visjon og ledelse, arbeids- og studentmilj@, samfunns- og
miljgansvar og gkonomi for a sikre begrepenes konvergente validitet (se vedlegg 5). Vi tester
altsa begrepene pa 1.ordens niva. Av tabell 2 blir det tydelig at alle indikatorene lader pa egen
faktor og har hgye ladninger pa eget begrep. Vi vil derfor hevde, pa bakgrunn av
korrelasjonsmatrisen og faktoranalysen, at kravet til konvergent validitet er oppfylt. Et unntak
er begrepet arbeids- og studentmiljg. I dette tilfelle er det kun pa bakgrunn av faktoranalysen
at kravet til konvergent validitet er oppfylt, siden korrelasjonsmatrisen leverte et annet

resultat.
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Dimensjon Indikator Faktorladning
Inntrykk 0,885
= Beundrer 0,859
=
2= Respekterer 0,915
£2
& Tillit 0917
AnsvarFagligeTilbud 0,905
0 InnovativeFagligeTilbud 0,888
=3
g2 KvalitetFaglige Tilbud 0,896
Ledelse 0,858
&
£ 2 Visjon 0,882
S8 Forndringer 0,887
Organisert 0,715
Studiemiljg 0,745
20 % StudKompetanse 0,788
s E
k= g Arbeidsmiljg 0,854
]
s
3 = AnsattKompetanse 0,682
StudBeste 0,788
SamfUtvikling 0,814
en
° 5 Redelig 0,881
gz
3 § EtiskStand 0,859
E —g HoldningerOverfAndre 0,760
FremtidigVekst 0,791
Stabil@konomi 0,882
g Effektiv 0,876
@]
é Opprettholde 0,844

Tabell 2: Faktorladninger - omdgmme (1.orden)

Pa bakgrunn av analysen ovenfor har vi deretter sammenfattet indikatorene pa de fem ulike
rasjonelle dimensjonene til fem nye variabler, “FagligTilbud”, ” VisjonLedelse”, "Miljg”,
”Samfunnsansvar” og “@konomi” som da skal danne det nye begrepet rasjonell appell. Det
nye begrepet rasjonell appell er altsa pa 2.ordens niva. Av tabell 3 blir det tydelig at alle disse
nye variablene lader pa en faktor og har hgye ladninger pa eget begrep. Vi vil derfor hevde, pa

bakgrunn av faktoranalysen, at kravet til konvergent validitet er oppfylt. Korrelasjonen

mellom de nye variablene er ogsa tilfredsstillende (se vedlegg 6).
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Dimensjon Indikator Faktorladning
FagligTilbud 0,880

= VisjonLedelse 0,901

E; Miljg 0,837

Tg) Samfunnsansvar 0,914

E @konomi 0,862

Tabell 3: Faktorladninger - rasjonell appell (2.orden)

I neste omgang ser vi om de fem nye variabler som utgjgr dimensjonen rasjonell appell
(2.orden) er forskjellig fra de fire indikatorene som utgjgr dimensjonen emosjonell appell
(1.orden). Av de to valgte faktorene i1 faktoranalysen vil den andre faktoren har en egenverdi
under 1. Grunnen til det er at vi har tvunget SPSS til 4 velge to faktorer i stedet for en. Som
nevnt tidligere finnes det ingen absoluttregel om at egenverdien ma vere stgrre enn 1. Tvert
imot er det viktig a vurdere resultatet av faktoranalysen i henhold med teorien. Derfor vil vi
hevde at modellen blir bedre med to faktorer i stedet for en. Disse to faktorene forklarer da
79,027 % av variansen i modellen, noe som er bra (se vedlegg 7). Faktorladninger er ogsa

tilfredsstillende (se tabell 4). Pa bakgrunn av dette vil vi hevde at kravet til diskriminant

validitet er oppfylt.
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Faktor 1 Faktor 2
Inntrykk 0,877
Beundrer 0,851
Respekterer 0,946
Tillit 0,851
FagligTilbud 0,534
VisjonLedelse 0,847
Miljg 0,502
Samfunnsansvar 0,899
Okonomi 0,981

Tabell 4: Faktorladninger - emosjonell appell (1.orden) og rasjonell appell (2.orden)

Vir fgrste hypotese: ?Omdgmmebegrepet er et todimensjonalt begrep bestaende av en

emosjonell og en rasjonell dimensjon”, far dermed stgtte pa bakgrunn av faktoranalysen.

6.2.3 Reliabilitet

Vi sjekker reliabiliteten i forhold til vare 1.ordens begrep: emosjonell appell, faglig tilbud,
visjon og ledelse, arbeids- og studentmiljg, samfunns- og miljgansvar og gkonomi. Vi
opplever svert tilfredsstillende Cronbachs alfa verdier med alle verdier rundt 0,8 og 0,9 (se
tabell 5). Vi vil altsa hevde at kravet til reliabiliteten er oppfylt. Vi ser imidlertid at vi har et
tilfelle av skjevhet og kurtose for "EmosjonellAppell” (-1,086 og 1,831). Disse verdiene er
likevel langt innenfor grensene pa 5 hvor kurtose og skjevhet anses som bekymringsverdig

(Hammervold, 2008a).
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1.ordens begrep N Gj.sn. Min. Maks. | Skjevhet | Kurtose | Cronbachs

alfa

Emosjonell appell 371 5,5647 1,00 7,00 -1,086 1,831 0,912

Faglig tilbud 371 5,4870 1,00 7,00 -0,857 0,820 0,876

Visjon og ledelse 371 5,2444 1,33 7,00 0,416 -0,089 0,848

Arbeids- og 371 5,7132 2,00 7,00 -0,838 0,711 0,813
studentmiljg

Samfunns- og 371 5,3569 1,00 7,00 -0,481 0,201 0,874
miljgansvar

Dkonomi 371 5,5047 2,25 7,00 -0,329 -0,519 0,870

Tabell 5: Normalitetsmaling og reliabilitet - omdgmme (begrepsniva)

6.2.4 Variansanalyse

Her fglger noen aktuelle variansanalyser i forhold til omdgmmebegrepet.

6.2.4.1 Arstrinn - de navaerende TOH studentene

Resultatet fra variansanalyse viser at oppfatning av den emosjonelle dimensjonen av T@H sitt
omdgmme ikke er signifikant forskjellig mellom de naverende T@H studentene pa ulike
arstrinn (p-verdi=0,480). Nar det gjelder den rasjonelle dimensjonen av T@Hs omdgmme
leverte variansanalysen samme resultatet (p-verdi=0,084). Oppsummert kan man altsa si at
arstrinnet de naverende studentene er pa spiller en liten rolle i studentenes oppfatning av den

emosjonelle og rasjonelle dimensjonen av TOH sitt omdgmme (se vedlegg 8).

6.2.4.2 Navaerende TOH studenter og studenter ved BI Trondheim

Vi gnsker a finne ut om det eksisterer signifikante forskjeller mellom de naverende TOH
studentenes oppfatning av sin egen skoles omdgmme i forhold til studentene ved BI
Trondheim og deres oppfatning av sin egen skoles omdgmme. Nar det gjelder den
emosjonelle dimensjonen av omdgmme, sa er p-verdien pa 0,000. Det vil si at data tyder pa at
det finnes signifikante forskjeller mellom de to gruppene. Dette kan bety at studentene ved BI
Trondheim har en bedre oppfatning av den emosjonelle dimensjonen av BI Trondheim sitt
omdgmme enn de navaerende TOH studentene har om sin skole. Nar det gjelder den rasjonelle
dimensjonen av omdgmme, sa leverte variansanalysen det samme resultatet (p-verdi=0,000).
Dette kan altsa bety at studentene ved BI Trondheim ogsa har en bedre oppfatning av den
rasjonelle dimensjonen av BI Trondheim sitt omdgmme enn T@H studenter har om sin skole

(se vedlegg 9). Vi bestemte oss for a utelate NTNU studentene i denne sammenhengen, fordi
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vi kun fikk 6 svar fra denne gruppen, noe som er et veldig darlig sammenligningsgrunnlag i

forhold til de 211 studentene ved T@OH og de 154 studentene ved BI Trondheim som svarte.

6.2.4.3 Ansatte ved TOH og ansatte ved NTNU

Videre gnsker vi a finne ut om det eksisterer signifikante forskjeller mellom T@H ansattes
oppfatning av sin egen skoles omdgmme i forhold til NTNU ansattes oppfatning av sin egen
skoles omdgmme. Nar det gjelder den emosjonelle dimensjonen av omdgmme, sa er p-
verdien pa 0,000, det vil si at data tyder pa at det finnes signifikante forskjeller mellom de to
gruppene. Dette kan bety at de ansatte ved T@H har en bedre oppfatning av den emosjonelle
dimensjonen av TOH sitt omdgmme enn de ansatte ved NTNU har om sin skole. Nar det
gjelder den rasjonelle dimensjonen av omdgmme, sa leverte variansanalysen det samme
resultatet (p-verdi=0,000). Dette kan altsa bety at de ansatte ved T@H ogsa har en bedre
oppfatning av den rasjonelle dimensjonen av T@OH sitt omdgmme enn de ansatte ved NTNU

har om sin skole (se vedlegg 10).

6.3 Analyse av arsaker til omdgmme

Nar vi undersgker arsaker til omdgmme har vi tatt utgangspunkt i de navarende og tidligere
T@OH studentene. Vi har valgt a ikke sla sammen de to gruppene, siden spgrsmalene de to
gruppene har svart pa, ikke var likt formulert. Dette pa grunn av deres forskjellige situasjon
overfor TOH. Vi begynner med a gjennomfgre en analyse av dataecnes normalfordeling ved a
undersgke skjevhet og kurtose. Deretter gjennomfgrer vi faktoranalyser og sjekker
korrelasjonsmatrisene for a kunne si noe om begrepsvaliditeten. I tillegg undersgker vi
verdiene til Cronbachs alfa for a kunne uttale oss om dataenes reliabilitet. Til slutt
gjennomfgrer vi regresjonsanalyser for a se pa sammenhengen mellom arsakene og

omdgmmets emosjonelle og rasjonelle appell.

6.3.1 Normalitetsanalyse

6.3.1.1 Navaerende TOH studenter

De fleste indikatorene bade for skjevhet og kurtose holder seg innenfor verdier fra -1 til 1, og

vil derfor veare tilfredsstillende. Vi ser imidlertid at vi har tilfeller av skjevhet og kurtose for
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“Rettferdig” (-1,451 og 2,928), ”Arlig” (-1,110 og 1,915) og VerdsetteForhold” (-1,006 og
1,389). I tillegg har vi en kurtoseverdi pa 1,282 for ”Lover” (se vedlegg 11).

6.3.1.2 Tidligere TOH studenter

Alle indikatorene bade for skjevhet og kurtose holder seg innenfor verdier fra -1 til 1, og vil

derfor tilfredsstille kravet (se vedlegg 12).

6.3.2 Validitet

Forst tar vi for oss korrelasjonsmatrisene og faktoranalysene for de navarende TOH

studentene, f@r vi gjgr det samme for de tidligere TOH studentene.

6.3.2.1 Korrelasjon — navaerende TOH studenter

Korrelasjonsmatrisen viser at de fleste indikatorene innen dimensjonen tillit korrelerer godt
med hverandre (se vedlegg 13). Et unntak er imidlertid korrelasjonen mellom indikatorene
“Ressurser” og “Rettferdighet” (r=0,254). Videre vises det i korrelasjonsmatrisen at
indikatorene korrelerer godt med hverandre innenfor dimensjonene gjensidig kontroll,
tilhgrighet og relasjonell tilfredshet. Det viser seg imidlertid at indikatoren
”VerdsetteForhold” som er ment til 4 male dimensjonen tilhgrighet korrelerer godt med
indikatorene pa dimensjonen relasjonell tilfredshet. ”DraNytte” og ”VerdsetteForhold” har en
korrelasjonskoeffisient pa 0,702, “Trives” og “VerdsetteForhold” har en
korrelasjonskoeffisient pa 0,758 og “ForngydForhold” og ”VerdsetteForhold” har en
korrelasjonskoeffisient pa 0,719. Det viser seg ogsa at de gvrige indikatorene innenfor de
ulike dimensjonene, tillit, gjensidig kontroll, tilhgrighet og relasjonell tilfredshet, ogsa
korrelerer godt med hverandre, med unntak av “Ressurser”. Dette kan vise til at
begrepsvaliditeten sannsynligvis er darligere enn forventet. Vi skal se narmere pa det i

faktoranalysen.

Indikatorene pa dimensjonen ytre innflytelser korrelerer derimot darlig med hverandre.
”Budskap” og “SnakkePositivt” har en korrelasjonskoeffisient pa 0,298, “Synlig” og
”SnakkePositivt” har en korrelasjonskoeffisient pa 0,256 og ”Synlig” og ”Anbefale” har en
korrelasjonskoeffisient pa 0,245. Dette kan tyde pa at de underliggende indikatorene faktisk
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maler ulike begrep. Ut fra korrelasjonsmatrise kan man altsa pasta at begrepsvaliditeten

sannsynligvis er darlige enn forventet. Vi skal se n@rmere pa det i faktoranalysene.

6.3.2.2 Faktoranalyse — navaerende TOH studenter

Faktoranalyser pa de ulike begrepene: tillit, gjensidig kontroll, tilhgrighet og relasjonell
tilfredshet blir sa gjort for a sjekke begrepenes konvergente validitet (se vedlegg 14). Vi tester
altsa begrepene pa 1.ordens niva. Av tabell 6 blir det tydelig at alle indikatorene lader pa egen
faktor og har tilfredsstillende ladninger pa eget begrep. Det viser seg imidlertid at
faktorladningen pa “Ressurser” (A=0,347) er betydelig lavere enn de @vrige faktorladninger.
Pa bakgrunn av korrelasjonsmatrisen og faktoranalysen vil vi derfor utelate ”Ressurser” i den
videre analysen. For de @vrige indikatorene vil vi imidlertid hevde, pa bakgrunn av

korrelasjonsmatrisen og faktoranalysen, at kravet til konvergent validitet er oppfylt.

Dimensjon Indikator Faktorladning
Rettferdig 0,914
Arlig 0,930
HensynTillnteresser 0,776
_ Lover 0,720
E Ressurser 0,347
Dialog 0,698
o0 MeningerPaAlvor 0,929
Ehs Hore 0.876
‘g E Pavirkningskraft 0,655
- Tilknytning 0,853
%;D GodtForhold 0,938
E VerdsetteForhold 0,637
DraNytte 0,781
E j:; Trives 0,968
% E ForngydForhold 0,904
(S

Tabell 6: Faktorladninger - relasjonell pavirkning (1.orden) (Nav. Stud.)

Ut fra analysen ovenfor har vi sammenfattet indikatorene pa de fire ulike relasjonelle

dimensjonene til fire nye variabler: “RelasjonellTillit”, “RelasjonellGjensidighet”,
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”Relasjonell Tilhgrighet” og ”Relasjonell Tilfredshet”. Det nye begrepet
“RelasjonellPavirkning” er altsa pa 2.ordens niva. Av tabell 7 blir det tydelig at alle disse nye
variablene lader pa en faktor og har hgye ladninger pa eget begrep. Vi vil derfor hevde, pa
bakgrunn av faktoranalysen, at kravet til konvergent validitet er oppfylt. Korrelasjonen

mellom de nye variablene er ogsa tilfredsstillende (se vedlegg 15).

Dimensjon Indikator Faktorladning
RelasjonellTillit 0,775

@) & RelasjonellGjensidighet 0,786

2 _g RelasjonellTilhgrighet 0,864

g}s ‘é RelasjonellTilfredshet 0,901

Tabell 7: Faktorladninger - relasjonell pavirkning (2.orden) (Nav. Stud.)

Nar det gjelder de ytre innflytelsene, sa tester vi begrepet pa 1.ordens niva. Av tabell 8 blir det
tydelig at indikatorene lader pa to faktorer og har hgye ladninger pa eget begrep. Faktorene
forklarer da 71,599 % av variansen i modellen, noe som er bra (se vedlegg 16). Ut fra
faktoranalysen og korrelasjonsmatrisen blir det altsa tydelig at de ytre innflytelsene bestar av

to begreper: “Vareprat” og “Kommunikasjon”.

Dimensjon Indikator Faktorladning
Faktor 1 Faktor 2

Vareprat SnakkePositivt 0,860
Anbefale 0,973

Kommunikasjon Informasjon 0,725

Budskap 0,767

Synlig 0,692

MediaOmtale 0,442

Tabell 8: Faktorladninger - ytre innflytelser (1.orden) (Nav. Stud.)

Til slutt tester vi de nye variablene (2.orden) samtidig og deres fordeling pa de ulike
faktorene. Av tabell 9 blir det tydelig at variablene lader pa to faktor og at har tilfredsstillende
ladninger pa eget begrep. Grunnen til det er at vi har tvunget SPSS til a velge to faktorer i

stedet for en. Som nevnt tidligere finnes det ingen absoluttregel om at egenverdien ma vere
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stgrre enn 1. Tvert imot er det viktig a vurdere resultatet av faktoranalysen i henhold med
teorien. Derfor vil vi hevde at modellen blir bedre med to faktorer i stedet for en. Faktorene
forklarer da 76,096 % av variansen i modellen, noe som er bra (se vedlegg 17). Alle variabler
som er ment til & male den relasjonelle pavirkningen lader da pa en faktor, mens alle
indikatorene som er ment til 8 male de ytre innflytelsene lader pa den andre faktoren. Vi vil

dermed hevde, pa bakgrunn av faktoranalysen, at kravet til diskriminant validitet er oppfylt.

Faktor 1 Faktor 2

Relasjonell Tillit 0,824

RelasjonellGjensidighet | 0,828

RelasjonellTilhgrighet 0,926

RelasjonellTilfredshet 0,911

Vareprat 0,638

Kommunikasjon 0,963

Tabell 9: Faktorladninger - rel. pavirkning og ytre innflytelser (2.orden) (Nav. Stud.)

6.3.2.3 Korrelasjon - tidligere TOH studenter

Korrelasjonsmatrisen viser at alle indikatorene pa begrepet tillit korrelerer godt med
hverandre (se vedlegg 18). Likevel er det viktig & nevne at indikatoren "Ressurser” korrelerer
mindre bra med “Rettferdig” (r=0,313) og ”Arlig” (r=0,370), noe som kan henvise til at de
ulike indikatorene kanskje maler ulike begrep. Videre vises det i korrelasjonsmatrisen at
indikatorene korrelerer godt med hverandre innenfor dimensjonene gjensidig kontroll,
tilhgrighet, relasjonell tilfredshet og ytre innflytelser. Et problem er imidlertid at noen av
indikatorene som er ment til a avdekke ulike begrep ogsa korrelerer godt med hverandre. For
eksempel har ”Dialog” og “HensynTillnteresser” en korrelasjonskoeffisient pa 0,757,
”VerdsetteForhold” og “HensynTillnteresser” har en korrelasjonskoeffisient pa 0,715,
“Trives” og ”VerdsetteForhold” har en korrelasjonskoeffisient pa 0,779, “ForngydForhold”
og “Tilknytning” har en korrelasjonskoeffisient pa 0,735, og “ForngydForhold” og
”VerdsetterForhold” har en korrelasjonskoeffisient pa 0,777. Ut fra korrelasjonsmatrise kan
man altsa pasta at begrepsvaliditeten sannsynligvis er darlige enn forventet. Vi skal se

nermere pa det i faktoranalysene.
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6.3.2.4 Faktoranalyse — tidligere TOH studenter

Faktoranalyser blir sa gjort pa de ulike begrepene: tillit, gjensidig kontroll, tilhgrighet og
relasjonell tilfredshet for a sjekke begrepenes konvergente validitet (se vedlegg 19). Vi tester
altsa begrepene pa 1.ordens niva. Av tabell 10 blir det tydelig at alle indikatorene lader pa
egen faktor og har tilfredsstillende ladninger pa eget begrep. Problemet er imidlertid at
faktorladningen pa “Ressurser” (A=0,433) er betydelig lavere enn de gvrige faktorladninger.
Pa bakgrunn av korrelasjonsmatrisen og faktoranalysen vil vi derfor utelate ”Ressurser” i den
videre analysen. For de @vrige indikatorene vil vi imidlertid hevde, pa bakgrunn av

korrelasjonsmatrisen og faktoranalysen, at kravet til konvergent validitet er oppfylt.

Dimensjon Indikator Faktorladning
Rettferdig 0,922
Arlig 0,938
HensynTillnteresser 0,689
5 Lover 0,732
E Ressurser 0,433
Dialog 0,769
o0 MeningerPaAlvor 0,931
Ehs Hore 0,885
‘g E Pavirkningskraft 0,691
- Tilknytning 0,893
%;D GodtForhold 0,926
§ VerdsetteForhold 0,729
DraNytte 0,647
E’ E; Trives 0,966
§ E ForngydForhold 0,886
(2=

Tabell 10: Faktorladninger - relasjonell pavirkning (1.orden) (Tidl. Stud.)

Ut fra analysen ovenfor har vi sammenfattet indikatorene pa de fire ulike relasjonelle
dimensjonene til fire nye variabler: “RelasjonellTillit”, “RelasjonellGjensidighet”,
”Relasjonell Tilhgrighet” og ”Relasjonell Tilfredshet”. Det nye begrepet
”RelasjonellPavirkning” er altsa pa 2.ordens niva. Av tabell 11 blir det tydelig at alle disse

nye variablene lader pa en faktor og har hgye ladninger pa eget begrep. Vi vil derfor hevde, pa
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bakgrunn av faktoranalysen, at kravet til konvergent validitet er oppfylt. Korrelasjonen

mellom de nye variablene er ogsa tilfredsstillende (se vedlegg 20).

Dimensjon Indikator Faktorladning
RelasjonellTillit 0,828

@ 2 RelasjonellGjensidighet 0,859

2, g RelasjonellTilhgrighet 0,882

;:‘2 .é RelasjonellTilfredshet 0,889

Tabell 11: Faktorladninger - relasjonell pavirkning (2.orden) (Tidl. Stud.)

Nar det gjelder de ytre innflytelsene, sa tester vi begrepet pa 1.ordens niva (se vedlegg 21).
Av tabell 12 blir det tydelig at alle indikatorene lader pa to faktorer og har hgye ladninger pa
eget begrep. Grunnen til det er at vi har tvunget SPSS til a velge to faktorer i stedet for en.
Som nevnt tidligere finnes det ingen absoluttregel om at egenverdien ma vere stgrre enn 1. Vi
vil hevde at modellen blir bedre med to faktorer i stedet for en. Faktorene forklarer da
78,553% av variansen i modellen, noe som er bra. Ut fra faktoranalysen blir det altsa tydelig
at de ytre innflytelsene bestar av to begreper: ”Vareprat” og "Kommunikasjon”. En forskjell i

forhold til de naverende T@H studentene er at "MediaOmtale” lader pa ”Vareprat” og ikke pa

”Kommunikasjon”.
Dimensjon Indikator Faktorladning
Faktor 1 Faktor 2

Vareprat SnakkePositivt -0,962
Anbefale -0,879
MediaOmtale -0,433

Kommunikasjon Informasjon 0,859

Budskap 0,852

Synlig 0,695

Tabell 12: Faktorladninger - ytre innflytelser (1.orden) (Tidl. Stud.)

Til slutt tester vi de nye variablene (2.orden) samtidig og deres fordeling pa de ulike
faktorene. Av tabell 13 blir det tydelig at variablene lader pa to faktor og har tilfredsstillende
ladninger pa eget begrep. Grunnen til det er at vi har tvunget SPSS til a velge to faktorer i
stedet for en. Som nevnt tidligere finnes det ingen absoluttregel om at egenverdien ma vere

stgrre enn 1. Tvert imot er det viktig a vurdere resultatet av faktoranalysen i henhold med
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teorien. Derfor vil vi hevde at modellen blir bedre med to faktorer i stedet for en. Faktorene
forklarer 82,480 % av variansen 1 modellen, noe som er bra (se vedlegg 22). Alle variabler
som er ment til & male den relasjonelle pavirkningen lader da pa en faktor, mens alle
indikatorene som er ment til & male de ytre innflytelsene lader pa den andre faktoren. Vi vil

dermed hevde, pa bakgrunn av faktoranalysen, at kravet til diskriminant validitet er oppfylt.

Faktor 1 Faktor 2

Relasjonell Tillit 0,954

RelasjonellGjensidighet | 0,921

RelasjonellTilhgrighet 0,858

RelasjonellTilfredshet 0,798

Vareprat 0,837

Kommunikasjon 0,962

Tabell 13: Faktorladninger - rel. pavirkning og ytre innflytelser (2.orden) (Tidl. Stud.)

6.3.3 Reliabilitet

Vi sjekker reliabiliteten i forhold til vare 1.ordens begrep: tillit, gjensidig kontroll, tilhgrighet
og relasjonell tilfredshet og var 2.ordens begrep ytre innflytelser. Vi opplever sveart
tilfredsstillende Cronbachs alfa verdier med alle verdier rundt 0,8 og 0,9 (se tabell 14). Vi vil
altsa hevde at reliabiliteten er god. Vi ser imidlertid at vi har et tilfelle av skjevhet og kurtose
for "Tillit” (-1,169 og 2,681) i forhold til de naverende T@H studentene. Disse verdiene er
likevel langt innenfor grensene pa 5 hvor kurtose og skjevhet anses som bekymringsverdig

(Hammervold, 2008a).
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1.ordens begrep N Gj.sn. | Min. | Maks. | Skjevhet | Kurtose | Cronbachs
alfa

Tillit (ndvarende TOH 211 5,4265 | 1,00 7,00 -1,169 2,681 0,903

studenter)

Gjensidig kontroll 211 4,7050 | 1,25 7,00 -0,255 0,218 0,863

(naveerende TOH studenter)

Tilhgrighet (navaerende 211 4,8547 | 1,00 7,00 -0,364 0,375 0,845

T@H studenter)

Relasjonell tilfredshet 211 5,0300 | 1,00 7,00 -0,670 0,744 0,914

(naveerende T@OH studenter)

Ytre innflytelser 211 4,5837 | 1,33 6,67 -0,498 0,414 0,813

(ndvarende TOH studenter)

Tillit (tidligere TOH 110 5,3023 | 2,75 7,00 -0,094 -0,686 0,893

studenter)

Gjensidig kontroll (tidligere | 110 4,6409 | 2,50 7,00 0,033 -0,643 0,885

T@H studenter)

Tilhgrighet (tidligere TOH | 110 4,5242 | 1,67 7,00 0,134 -0,388 0,883

studenter)

Relasjonell tilfredshet 110 4,6939 | 1,67 7,00 0,057 -0,077 0,862

(tidligere TOH studenter)

Ytre innflytelser (tidligere 110 4,3379 | 1,83 6,83 -0,061 0,254 0,894

T@H studenter)

Tabell 14: Normalitetsmaling og reliabilitet - arsaker (begrepsniva)

6.3.4 Regresjon

Vi gjennomfgrer fgrst en regresjonsanalyse med de to uavhengige variablene, relasjonell
pavirkning og ytre innflytelser opp mot den avhengige variabelen emosjonell appell. Deretter
opp mot den avhengige variabelen rasjonell appell. Ved a gjgre dette kan vi se hvor stor
pavirkning de ulike uavhengige variablene har pa omdgmmets to underliggende dimensjoner.
Til slutt slar vi sammen den emosjonelle og rasjonelle appellen til en samlet

omdgmmevariabel og ser pa hvor stor pavirkning de uavhengige variablene har pa denne.

6.3.4.1 Naverende TOH studenter

Avhengig variabel: emosjonell appell

Til a begynne med behandlet vi den emosjonelle appellen som avhengig variabel (se vedlegg
23). Forklaringsgraden i modellen er 57 % (R Square), det vil si at 57 % av variansen i
emosjonell appell blir forklart ved relasjonell pavirkning og ytre innflytelser. Dette tyder pa at
modellen er tilfredsstillende, siden forklaringsgraden er over 35 %. For a finne ut om vi har en

signifikant regresjonsmodell, undersgker vi F-verdien i Anova-tabellen. Siden p-verdien
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(p=0,000) er under 0,05, tyder det pa at vi har en signifikant regresjonsmodell med 95 %
sannsynlighet. Av de to variablene som er med i regresjonsanalysen viser det seg at begge to
har en signifikant pavirkning pa den avhengige variabelen, siden p-verdiene for begge de

uavhengige variablene ligger under 0,05 (se tabell 15).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Emosjonell appell = 0,917 + 0,666*relasjonell pavirkning + 0,250%ytre innflytelser

Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i en av variablene, vil
oppfatningen av den emosjonelle appellen gke med henholdsvis 0,666 og 0,250 poeng, nar
den andre variabelen holdes konstant. Det er altsa den relasjonelle pavirkning som har stgrst
betydning for den emosjonelle appellen av TOH sitt omdgmme for de naverende TOH

studentene.

Vi ser pa VIF-verdiene og korrelasjonskoeffisienten mellom de to forklaringsvariablene for a
finne ut om multikollinearitet kan vere et problem. Siden begge VIF-verdiene er under 5 og
korrelasjonskoeffisienten ikke overstiger den kritiske verdien pa 0,8, tyder det ikke pa
multikollinearitet. I tillegg viser det seg at begge variablene var signifikante og fortegnene til

regresjonskoeffisientene er positive, noe som vi forventet.

Avhengig variabel: rasjonell appell

Deretter behandlet vi den rasjonelle appellen som den avhengige variabelen (se vedlegg 24).
Forklaringsgraden i denne modellen er 62,3 % (R Square), det vil si at 62,3 % av variansen i
rasjonell appell blir forklart ved relasjonell pavirkning og ytre innflytelser. Dette tyder pa at
modellen er tilfredsstillende, siden forklaringsgraden er over 35 %. For a finne ut om vi har en
signifikant regresjonsmodell, undersgker vi F-verdien i Anova-tabellen. Siden p-verdien
(p=0,000) er under 0,05, tyder det pa at vi har en signifikant regresjonsmodell med 95 %
sannsynlighet. Av de to variablene som er med i regresjonsanalysen viste det seg at begge to
har en signifikant pavirkning pa den avhengige variabelen, siden p-verdiene for begge de

uavhengige variablene ligger under 0,05 (se tabell 15).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Rasjonell appell = 1,517 + 0,516%relasjonell pavirkning + 0,244 *ytre innflytelser
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Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i en av variablene, vil
oppfatningen av den rasjonelle appellen gke med henholdsvis 0,516 og 0,244 poeng, nar den
andre variabelen holdes konstant. Det er altsa den relasjonelle pavirkningen som har stgrst
betydning for den rasjonelle appellen av TOH sitt omdgmme for de naverende TOH

studentene.

Vi ser pa VIF-verdiene og korrelasjonskoeffisienten mellom de to forklaringsvariablene for a
finne ut om multikollinearitet kan vere et problem. Siden begge VIF-verdiene er under 5 og
korrelasjonskoeffisienten ikke overstiger den kritiske verdien pa 0,8, tyder det ikke pa
multikollinearitet. I tillegg viser det seg at begge variablene er signifikante og fortegnene til

regresjonskoeffisientene er positive, noe som vi forventet.

Avhengig variabel: samlet omdgmme

Siden korrelasjonen mellom den emosjonelle og rasjonelle appellen er hgy, gjennomfgrer vi
en post-hoc test der vi behandler det samlede omdgmmet som den avhengige variabelen (se
vedlegg 25). Forklaringsgraden 1 modellen er 65,3 % (R Square), det vil si at 65,3 % av
variansen i omdgmme blir forklart ved relasjonell pavirkning og ytre innflytelser. Dette tyder
pa at modellen er tilfredsstillende, siden forklaringsgraden er over 35 %. For a finne ut om vi
har en signifikant regresjonsmodell, undersgker vi F-verdien i Anova-tabellen. Siden p-
verdien (p=0,000) er under 0,05, tyder det pa at vi har en signifikant regresjonsmodell med
95 % sannsynlighet. Av de to variablene som er med i regresjonsanalysen viser det seg at
begge to har en signifikant pavirkning pa den avhengige variabelen, siden p-verdiene for

begge de uavhengige variablene ligger under 0,05 (se tabell 15).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Omdgmme = 1,217 + 0,591 *relasjonell pavirkning + 0,247 *ytre innflytelser

Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i en av variablene, vil
oppfatningen av omdgmmet gke med henholdsvis 0,591 og 0,247 poeng, nar den andre
variabelen holdes konstant. Det er altsa den relasjonelle pavirkningen som har stgrst

betydning for TAH sitt omdgmme for de navaerende TAH studentene.
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Vi ser pa VIF-verdiene og korrelasjonskoeffisienten mellom de to forklaringsvariablene for a
finne ut om multikollinearitet kan vere et problem. Siden alle VIF-verdiene er under 5 og
korrelasjonskoeffisienten ikke overstiger den kritiske verdien pa 0,8, tyder det ikke pa
multikollinearitet. I tillegg viser det seg at begge variablene er signifikante og fortegnene til

regresjonskoeffisientene er positive, noe som vi forventet.

Oppsummering

For de navarende TOH studentene kan det oppsummeres som fglgende:

B-verdi signifikans Hypotese
Variabel Emosjonell | Rasjonell Emosjonell | Rasjonell
appell appell appell appell
Relasjonell | 0,666 0,516 0,000 0,000 H, og H; far stgtte
pavirkning
Ytre 0,250 0,244 0,000 0,000 H, og H; far stgtte
innflytelser
Omdgmme Omdgmme
Relasjonell 0,591 0,000
pavirkning
Ytre 0,247 0,000
innflytelser

Tabell 15: Regresjon - arsaker (Nav. Stud.)

Var andre hypotese: ’Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom relasjonell
pavirkning og en organisasjons emosjonelle appell”, far dermed stgtte nar det gjelder de

naverende TOH studentene.

Var tredje hypotese: ”’Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom relasjonell
pavirkning og en organisasjons rasjonelle appell*, fir dermed stgtte nar det gjelder de

naverende TOH studentene.

Var fjerde hypotese: ”Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom ytre
innflytelser og en organisasjons emosjonelle appell.”, far dermed stgtte nar det gjelder de

naverende TOH studentene.

Var femte hypotese: “Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom ytre
innflytelser og en organisasjons rasjonelle appell”, far dermed stgtte nar det gjelder de

naverende TOH studentene.
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Relasjonell 0,666
pavirkning

Omdgmmets emosjonelle appell

Ytre innflytelser 0.250

Figur 9: Arsaker - emosjonell appell (Nav. Stud.)

Relasjonell 0516
pavirkning

Omdgmmets rasjonelle appell

Ytre innflytelser

0,244

Figur 10: Arsaker - rasjonell appell (Nav. Stud.)

Relasjonell 0,591
pavirkning
Samlet omdgmme
Ytre innflytelser 0.247

Figur 11: Arsaker - samlet omdgmme (Nav. Stud.)

6.3.4.2 Tidligere TOH studenter

Avhengig variabel: emosjonell appell

Til a begynne med behandler vi den emosjonelle appellen som avhengig variabel (se vedlegg
26). Forklaringsgraden i modellen er 58,7 % (R Square), det vil si at 58,7 % av variansen i
emosjonell appell blir forklart ved relasjonell pavirkning og ytre innflytelser. Dette tyder pa at
modellen er tilfredsstillende, siden forklaringsgraden er over 35 %. For a finne ut om vi har en

signifikant regresjonsmodell, undersgker vi F-verdien i Anova-tabellen. Siden p- verdien
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(p=0,000) er under 0,05, tyder det pa at vi har en signifikant regresjonsmodell med 95 %
sannsynlighet. Av de to variablene som er med i regresjonsanalysen viser det seg at begge to
har en signifikant pavirkning pa den avhengige variabelen, siden p-verdiene for begge de
uavhengige variablene ligger under 0,05, selv om variabelen ytre innflytelser (p=0,048)

akkurat oppfyller kravet (se tabell 16).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Emosjonell appell = 0,894 + 0,693 *relasjonell pavirkning + 0,168 *ytre innflytelser

Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i en av variablene, vil
oppfatningen av den emosjonelle appellen gke med henholdsvis 0,693 og 0,168 poeng, nar
den andre variabelen holdes konstant. Det er altsd den relasjonelle pavirkningen som har
stgrst betydning for den emosjonelle appellen av T@H sitt omdgmme for de tidligere TOH

studentene.

Vi ser pa VIF-verdiene og korrelasjonskoeffisienten mellom de to forklaringsvariablene for a
finne ut om multikollinearitet kan vere et problem. Siden begge VIF-verdiene er under 5 og
korrelasjonskoeffisienten ikke overstiger den kritiske verdien pa 0,8, tyder det ikke pa
multikollinearitet. I tillegg viser det seg at begge variablene var signifikante og fortegnene til

regresjonskoeffisientene er positive, noe som vi forventet.

Avhengig variabel: rasjonell appell

Deretter behandler vi den rasjonelle appellen som avhengig variabel (se vedlegg 27).
Forklaringsgraden i denne modellen er 63,2 % (R Square), det vil si at 63,2 % av variansen i
rasjonell appell blir forklart ved relasjonell pavirkning og ytre innflytelser. Dette tyder pa at
modellen er tilfredsstillende, siden forklaringsgraden er over 35 %. For a finne ut om vi har en
signifikant regresjonsmodell, undersgker vi F-verdien i Anova-tabellen. Siden p-verdien
(p=0,000) er under 0,05, tyder det pa at vi har en signifikant regresjonsmodell med 95 %
sannsynlighet. Av de to variablene som er med i regresjonsanalysen viser det seg at begge to
har en signifikant pavirkning pa den avhengige variabelen, siden p-verdiene for begge de

uavhengige variablene ligger under 0,05 (se tabell 16).
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Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Rasjonell appell = 1,450 + 0,488 *relasjonell pavirkning + 0,223 *ytre innflytelser

Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i en av variablene, vil
oppfatningen av den rasjonelle appellen gke med henholdsvis 0,488 og 0,223 poeng, nar den
andre variabelen holdes konstant. Det er altsa den relasjonelle pavirkningen som har stgrst

betydning for den rasjonelle appellen av TGOH sitt omdgmme for de tidligere TOH studentene.

Vi ser pa VIF-verdiene og korrelasjonskoeffisienten mellom de ulike forklaringsvariablene
for a finne ut om multikollinearitet kan vere et problem. Siden begge VIF-verdiene er under 5
og korrelasjonskoeffisienten ikke overstiger den kritiske verdien pa 0,8, tyder det ikke pa
multikollinearitet. I tillegg viser det seg at begge variablene var signifikante og fortegnene til

regresjonskoeffisientene er positive, noe som vi forventet.

Avhengig variabel: samlet omdgmme

Siden korrelasjonen mellom den emosjonelle og rasjonelle appellen var veldig hgy,
gjennomfgrer vi en post-hoc test der vi behandler det samlede omdgmmet som den avhengige
variabelen (se vedlegg 28). Forklaringsgraden i modellen er 66,3 % (R Square), det vil si at
66,3 % av variansen i omdgmme blir forklart ved relasjonell pavirkning og ytre innflytelser.
Dette tyder pa at modellen er tilfredsstillende, siden forklaringsgraden er over 35 %. For a
finne ut om vi har en signifikant regresjonsmodell, undersgker vi F-verdien i Anova-tabellen.
Siden p-verdien (p=0,000) er under 0,05, tyder det pa at vi har en signifikant regresjonsmodell
med 95 % sannsynlighet. Av de to variablene som er med i regresjonsanalysen viser det seg at
begge to har en signifikant pavirkning pa den avhengige variabelen, siden p-verdiene for

begge de uavhengige variablene ligger under 0,05 (se tabell 16).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Omdpmme = 1,172 + 0,590%relasjonell pavirkning + 0,196*ytre innflytelser

Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i en av variablene, vil
oppfatningen av omdgmmet gke med henholdsvis 0,590 og 0,196 poeng, nar den andre
variabelen holdes konstant. Det er altsa den relasjonelle pavirkningen som har stgrst

betydning for TOH sitt omdgmme for det tidligere TOH studentene.
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Vi ser pa VIF-verdiene og korrelasjonskoeffisienten mellom de to forklaringsvariablene for a
finne ut om multikollinearitet kan vere et problem. Siden begge VIF-verdiene er under 5 og
korrelasjonskoeffisienten ikke overstiger den kritiske verdien pa 0,8, tyder det ikke pa
multikollinearitet. I tillegg viser det seg at begge variablene er signifikante og fortegnene til

regresjonskoeffisientene er positive, noe som vi forventet.

Oppsummering

For de tidligere TOH studentene kan det oppsummeres som fglgende:

B-verdi signifikans Hypotese
Variabel Emosjonell | Rasjonell Emosjonell | Rasjonell
appell appell appell appell
Relasjonell | 0,693 0,488 0,000 0,000 H, og H; far stgtte
pavirkning
Ytre 0,168 0,223 0,048 0,001 Hy oo Hs fér stgtte
innflytelser
Omdgmme Omdgmme
Relasjonell 0,590 0,000
pavirkning
Ytre 0,196 0,003
innflytelser

Tabell 16: Regresjon - arsaker (Tidl. Stud.)

Var andre hypotese ’Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom relasjonell
pavirkning og en organisasjons emosjonelle appell”, far dermed stgtte nar det gjelder de

tidligere T@H studentene.

Var tredje hypotese er ”Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom
relasjonell pavirkning og en organisasjons rasjonelle appell®, far dermed stgtte nar det

gjelder de tidligere T@H studentene.

Var fjerde hypotese ”Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom ytre
innflytelser og en organisasjons emosjonelle appell.”, far dermed stgtte nar det gjelder de

tidligere TOH studentene.

Var femte hypotese “Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom ytre
innflytelser og en organisasjons rasjonelle appell”, far dermed stgtte nar nar det gjelder de

tidligere TOH studentene.
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Relasjonell 0,693
pavirkning

Omdgmmets emosjonelle appell

Ytre innflytelser

0,168

Figur 12: Arsaker - emosjonell appell (Tidl. Stud.)

Relasjonell 0,488
pavirkning

Omdgmmets rasjonelle appell

Ytre innflytelser

0,223

Figur 13: Arsaker - rasjonell appell (Tidl. Stud.)

Relasjonell 0,590
pavirkning

Samlet omdgmme

Ytre innflytelser

0,196

Figur 14: Arsaker - samlet omdgmme (Tidl. Stud.)

6.4 Analyse av konsekvenser av omdgmmet

Nar vi undersgker konsekvensene av omdgmme har vi tatt utgangspunkt i de naverende og
tidligere TOH studentene. Vi har valgt a ikke sla sammen de to gruppene, siden spgrsmalene
de to gruppene har svart pa, ikke var like formulert. Dette pa grunn av deres forskjellige
situasjon overfor T@OH. Vi begynner med a gjennomfgre en analyse av dataenes
normalfordeling ved a undersgke skjevhet og kurtose. Deretter gjennomfgrer vi faktoranalyser
og sjekker korrelasjonsmatrisen for a kunne si noe om begrepsvaliditeten. I tillegg undersgker
vi verdien til Cronbachs alfa for a kunne uttale oss om dataenes reliabilitet. Til slutt
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gjennomfgrer vi regresjonsanalyser for & se pa sammenhengen mellom omdgmmets

emosjonelle og rasjonelle appell og konsekvensene.

6.4.1 Normalitetsanalyse

6.4.1.1 Navaerende TOH studenter

Det vises at omtrent halvparten av indikatorene ikke holder seg innenfor verdier fra -1 til 1
bade for skjevhet og kurtose. Vi har tilfeller av skjevhet og kurtose for ”JegAnbefaler” (-
2,046 og 4,447), “JegSierPositiv’ (-2,040 og 4,756), “JegForsvarer” (-1,215 og 1,101),
“ForngydAltialt” (-1,333 og 2,026) og "ForngydForventninger” (-1,400 og 2,325) (se vedlegg
29).

6.4.1.2 Tidligere TOH studenter

De fleste indikatorene holder seg innenfor verdier fra -1 til 1 bade for skjevhet og kurtose, og
vil derfor veare tilfredsstillende. Vi har to tilfeller av skjevhet og kurtose, nemlig for

”JegAnbefaler” (-1,095 og 1,411) og "JegSierPositiv” (-1,022 og 1,430) (se vedlegg 30).

6.4.2 Validitet

Forst tar vi for oss korrelasjonsmatrisen og faktoranalysene for de naverende TOH

studentene, fgr vi gjgr det samme for de tidligere T@H studentene.

6.4.2.1 Korrelasjon — navaerende TOH studenter

Korrelasjonsmatrisen viser at alle indikatorene korrelerer godt med hverandre innenfor det
samme begrepet (se vedlegg 31). Det viser seg imidlertid at noen av indikatorene som er
ment til a avdekke ulike begrep ogsa korrelerer godt med hverandre. Spesielt hgy er
korrelasjonen mellom Stolthet” og “JegAnbefaler” (r=0,744), ’Stolthet” og "JegSierPositiv”
(r=0,758), ”’Stolthet” og “JegForsvarer” og (r=0,722), “ForngydAltialt” og “JegAnbefaler”
(r=0,800), “ForngydAltialt” og “JegSierPositiv’ (r=0,759), “ForngydAltialt” og
”JegForsvarer” (r=706), “ForngydAltialt” og “Tilhgrighet” (r=704), “ForngydAltialt” og
”’Stolthet” (r=0,747), “ForngydForventninger” og ”JegAnbefaler” (r=0,748),
“ForngydForventninger” og “JegSierPositiv’ (r=0,733), “ForngydForventninger” og
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“Tilhgrighet”  (r=0,710), “ForngydForventninger” og ”Stolthet” (r=0,725) og
“ForngydPerfektLarested” og ”Stolthet” (r=0,739). Vi skal se narmere pa det i

faktoranalysen.

6.4.2.2 Faktoranalyse — navaerende TOH studenter

Faktoranalyser pa de ulike begrepene: atferdsmessig lojalitet, affektiv lojalitet og tilfredshet
blir gjort for & sjekke begrepenes konvergente validitet (se vedlegg 32). Vi tester altsa
begrepene pa 1.ordens niva. Av tabell 17 blir det tydelig at alle indikatorene lader pa egen
faktor og har hgye ladninger pa eget begrep. Vi vil derfor hevde, pa bakgrunn av

korrelasjonsmatrisen og faktoranalysen, at kravet til konvergent validitet er oppfylt.

Dimensjon Indikator Faktorladning
JegAnbefaler 0,928
o JegSierPositiv 0,969
é JegForsvarer 0,863
3 ‘E: Fgrstevalg 0,583
L= .
<7 Samarbeide 0,635
Tilhgrighet 0,889
£3 Stolthet 0,922
£ =
<2 Interesse 0,908
E ForngydAltialt 0,920
"63 ForngydForventninger 0,904
[}
= ForngydPerfektLzarested 0,787

Tabell 17: Faktorladninger - atf. loj., aff. loj. og tilfredshet (1.orden) (Nav. Stud.)

Videre tester vi alle indikatorene (1.orden) samtidig og deres fordeling pa de ulike faktorene
(se vedlegg 33). Av tabell 18 blir det tydelig at alle indikatorene lader pa en faktor og har
tilfredsstillende ladninger pa eget begrep. Var antagelse om at atferdsmessig lojalitet, affektiv
lojalitet og tilfredshet utgjgr det overordnede begrepet "OpplevdVerdi” viser seg altsa a vaere

rett.
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Faktor 1
JegAnbefaler 0,891
JegSierPositiv 0,897
JegForsvarer 0,844
Forstevalg 0,587
Samarbeide 0,697
Tilhgrighet 0,826
Stolthet 0,886
Interesse 0,802
ForngydAltialt 0,868
ForngydForventninger 0,843
ForngydPerfektLzerested 0,796

Tabell 18: Faktorladninger - konsekvenser (1.orden) (Nav. Stud.)

6.4.2.3 Korrelasjon — tidligere TOH studenter

Korrelasjonsmatrisen viser at alle indikatorene korrelerer godt med hverandre innenfor det
samme begrepet (se vedlegg 34). Det viser seg imidlertid at noen av indikatorene som er ment
til & avdekke ulike begrep ogsa korrelerer godt med hverandre. Spesielt hgy er korrelasjonen
mellom “Tilhgrighet” og “JegSierPositiv’ (r=0,727), “Tilhgrighet” og ”JegForsvarer”
(r=0,742), ”Stolthet” og “JegForsvarer” (r=0,753), “Interesse” og “Samarbeide” (r=0,704),
“ForngydAltialt” og “JegAnbefaler” (r=768), “ForngydAltialt” og JegSierPositiv’ og
(r=0,764), “ForngydAltialt” og “JegForsvarer” (r=0,731), “ForngydPerfektLaerested” og
”JegAnbefaler” (r=0,776), “ForngydPerfektLaerested” og “JegSierPositiv’ (r=0,735),
“ForngydPerfektLarested” og “JegForsvarer” (r=0,721) og “ForngydPerfektLarested” og

“Fgrstevalg” (r=0,712). Vi skal se naermere pa det i faktoranalysen.

6.4.2.4 Faktoranalyse — tidligere TOH studenter

Faktoranalyser pa de ulike begrepene: atferdsmessig lojalitet, affektiv lojalitet og tilfredshet
blir gjort for a sjekke begrepenes konvergente validitet (se vedlegg 35). Vi tester altsa
begrepene pa 1.ordens niva. Av tabell 19 blir det tydelig at alle indikatorene lader pa egen
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faktor og har hgye ladninger pa eget begrep. Vi vil derfor hevde, pa bakgrunn av

korrelasjonsmatrisen og faktoranalysen, at kravet til konvergent validitet er oppfylt.

Dimensjon Indikator Faktorladning
JegAnbefaler 0,915
o JegSierPositiv 0,946
% JegForsvarer 0,793
% g Forstevalg 0,681
ﬁ E’ Samarbeide 0,661
Tilhgrighet 0,948
£3 Stolthet 0,912
ﬁ :% Interesse 0,812
E ForngydAltialt 0,917
é ForngydForventninger 0,882
E ForngydPerfektlaerested 0,824

Tabell 19: Faktorladninger - atf. loj., aff. loj. og tilfredshet (1.orden) (Tidl. Stud.)

Videre tester vi alle indikatorene (1.orden) samtidig og deres fordeling pa de ulike faktorene
(se vedlegg 36). Av tabell 20 blir det tydelig at alle indikatorene lader pa en faktor og har
tilfredsstillende ladninger pa eget begrep. Var antagelse om at atferdsmessig lojalitet, affektiv
lojalitet og tilfredshet utgjgr det overordnede begrepet ”OpplevdVerdi” viser seg altsa a vere

rett.
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Faktor 1
JegAnbefaler 0,850
JegSierPositiv 0,884
JegForsvarer 0,851
Forstevalg 0,728
Samarbeide 0,752
Tilhgrighet 0,832
Stolthet 0,822
Interesse 0,762
ForngydAltialt 0,841
ForngydForventninger 0,764
ForngydPerfektLzerested 0,867

Tabell 20: Faktorladninger - konsekvenser (1.orden) (Tidl. Stud.)

6.4.3 Reliabilitet

Vi sjekker reliabiliteten i forhold til det overordnede begrepet ”OpplevdVerdi”. Vi oppnar
svert tilfredsstillende Cronbachs alfa verdier der begge verdiene er rundt 0,9 (se tabell 21). Vi
vil altsa hevde at reliabiliteten er oppfylt. Vi ser imidlertid at vi har et tilfelle av skjevhet og
kurtose for ”OpplevdVerdi” (-1,254 og 1,951) i forhold til de naverende T@H studentene.

Disse verdiene er likevel langt innenfor grensene pa 5 hvor kurtose og skjevhet anses som

bekymringsverdig (Hammervold, 2008a).

l.ordens
begrep

N

Gj.sn. | Min.

Maks.

Skjevhet

Kurtose

Cronbachs
alfa

Opplevd
verdi
(naverende
TOH
studenter)

211

5,4291 | 1,00

7,00

-1,254

1,951

0,952

Opplevd
verdi
(tidligere
TOH
studenter)

110

49322 | 1,27

7,00

-0,362

0,049

0,953

Tabell 21: Normalitetsmaling og reliabilitet - konsekvenser (begrepsniva)
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6.4.4 Regresjon

For a teste omdgmmes innvirkning pa den opplevde verdien (konsekvens), gjennomfgrer vi
regresjonsanalyser. Vi tester pavirkningen av de to uavhengige variablene emosjonell og
relasjonell appell opp mot den avhengige variabelen opplevd verdi. Ved a gjgre dette kan vi

se hvor stor pavirkning omdgmmes to underliggende dimensjoner har pa opplevd verdi.

6.4.4.1 Naverende TOH studenter

Uavhengige variabler: emosjonell og rasjonell appell

Forklaringsgraden i modellen er 70,3 % (R Square), det vil si at 70,3 % av variansen i
opplevd verdi blir forklart ved emosjonell og rasjonell appell (se vedlegg 37). Dette tyder pa
at modellen er tilfredsstillende, siden forklaringsgraden er over 35 %. For a finne ut om vi har
en signifikant regresjonsmodell, undersgker vi F-verdien 1 Anova-tabellen. Siden p-verdien
(p=0,000) er under 0,05, tyder det pa at vi har en signifikant regresjonsmodell med 95 %
sannsynlighet. Av de to variablene som er med i regresjonsanalysen viser det seg at begge to
har en signifikant pavirkning pa den avhengige variabelen, siden p-verdiene for begge de

uavhengige variablene ligger under 0,05 (se tabell 22).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Opplevd verdi = 0,012 + 0,684*emosjonell appell + 0,331 *rasjonell appell

Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i en av variablene, vil den
opplevde verdien gke med henholdsvis 0,684 og 0,331 poeng, nar den andre variabelen holdes
konstant. Det er altsa den emosjonelle appellen som har stgrst betydning for den opplevde

verdien for de ndverende TOH studentene.

Vi ser pa VIF-verdiene og korrelasjonskoeffisienten mellom de to forklaringsvariablene for a
finne ut om multikollinearitet kan vere et problem. Begge VIF-verdiene er under 5, noe som
indikerer at det ikke finnes multikollinearitet 1 dataene. Det viser seg imidlertid at
korrelasjonskoeffisienten mellom den rasjonelle og emosjonelle appellen (r=0,814) overstiger
den kritiske verdien pa 0,8, noe som pa sin side tyder pa multikollinearitet. Vi vil likevel
hevde at multikollinaritet sannsynligvis ikke er et problem, siden begge variablene er

signifikante og fortegnene til regresjonskoeffisientene er positive, noe som vi forventet.
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Uavhengig variabel: samlet omdgmme

Siden korrelasjonen mellom den emosjonelle og rasjonelle appellen er hgy, gjennomfgrer vi
en post-hoc test der vi behandler det samlede omdgmmet som den uavhengige variabelen (se
vedlegg 38). Forklaringsgraden 1 modellen er 69,5 % (R Square), det vil si at 69,5 % av
variansen i opplevd verdi blir forklart ved samlet omdgmme. Dette tyder pa at modellen er
tilfredsstillende, siden forklaringsgraden er over 35 %. For a finne ut om vi har en signifikant
regresjonsmodell, undersgker vi F-verdien i Anova-tabellen. Siden p-verdien (p=0,000) er
under 0,05, tyder det pa at vi har en signifikant regresjonsmodell med 95 % sannsynlighet.
Variabelen "Omdgmme” viser seg a ha en signifikant pavirkning pa den avhengige

variabelen, siden p-verdien ligger under 0,05 (se tabell 22).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Opplevd verdi = -0,207 + 1,062 *omdpmme

Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i variabelen "Omdgmme”, vil

den opplevde verdien gke med 1,062 poeng.

Oppsummering

For de navarende TOH studentene kan det oppsummeres som fglgende:

B-verdi signifikans Hypotese

Variabel Opplevd verdi Opplevd verdi
Emosjonell 0,684 0,000 H; far stgtte
appell
Rasjonell 0,331 0,000 H; far stgtte
appell

Opplevd verdi Opplevd verdi
Omdgmme 1,062 0,000

Tabell 22: Regresjon - konsekvenser (Nav. Stud.)

Var sjette hypotese: ’Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom en
organisasjons emosjonelle appell og opplevd verdi (som bestar av (a) affektiv lojalitet, (b)
atferdsmessig lojalitet og (c) tilfredshet)* far dermed stgtte nar det gjelder de naverende

T@H studentene.
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Var syvende hypotese: ”’Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom en
organisasjons rasjonelle appell og opplevd verdi (som bestar av (a) affektiv lojalitet, (b)
atferdsmessig lojalitet og (c) tilfredshet)* far dermed stgtte nar det gjelder de naverende

TOH studentene.

Omdgmmets emosjonelle appell 0,684

|

Omdgmmets rasjonelle appell 4'

Figur 15: Konsekvenser - emosjonell og rasjonell appell (Nav. Stud.)

Opplevd verdi

1,062

Y

Samlet omdgmmet Opplevd verdi

Figur 16: Konsekvenser - samlet omdgmme (Nav. Stud.)

6.4.4.2 Tidligere TOH studenter

Uavhengige variabler: emosjonell og rasjonell appell

Forklaringsgraden i modellen er 71,8 % (R Square), det vil si at 71,8 % av variansen i
opplevd verdi blir forklart ved emosjonell og rasjonell appell (se vedlegg 39). Dette tyder pa
at modellen er tilfredsstillende, siden forklaringsgraden er over 35 %. For a finne ut om vi har
en signifikant regresjonsmodell, undersgker vi F-verdien i Anova-tabellen. Siden p-verdien
(p=0,000) er under 0,05, tyder det pa at vi har en signifikant regresjonsmodell med 95 %
sannsynlighet. Av de to variablene som er med i regresjonsanalysen viser det seg at begge to
har en signifikant pavirkning pa den avhengige variabelen, siden p-verdiene for begge de

uavhengige variablene ligger under 0,05 (se tabell 23).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Opplevd verdi = -0,203+ 0,455*emosjonell appell + 0,607 *rasjonell appell

Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i en av variablene, vil den

opplevde verdien gke med henholdsvis 0,455 og 0,607 poeng, nar den andre variabelen holdes
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konstant. Det er altsa den rasjonelle appellen som har stgrst betydning for den opplevde
verdien. Dette er forskjellig fra resultatet fra de naverende TOH studentene, der den

emosjonelle appellen har stgrst betydning.

Vi ser pa VIF-verdiene og korrelasjonskoeffisienten mellom de to forklaringsvariablene for a
finne ut om multikollinearitet kan vere et problem. Begge VIF-verdiene er under 5, noe som
indikerer at det ikke finnes multikollinearitet 1 dataene. Det viser seg imidlertid at
korrelasjonskoeffisienten mellom den rasjonelle og emosjonelle appellen (r=0,824) overstiger
den kritiske verdien pa 0,8, noe som pa sin side tyder pa multikollinearitet. Vi vil likevel
hevde at multikollinaritet sannsynligvis ikke er et problem, siden begge variablene er

signifikante og fortegnene til regresjonskoeffisientene er positive, noe som vi forventet.

Uavhengig variabel: samlet omdgmme

Siden korrelasjonen mellom den emosjonelle og rasjonelle appellen er hgy, gjennomfgrer vi
en post-hoc test der vi behandler det samlede omdgmmet som den uavhengige variabelen (se
vedlegg 40). Forklaringsgraden 1 modellen er 71,6 % (R Square), det vil si at 71,6 % av
variansen i opplevd verdi blir forklart ved samlet omdgmme. Dette tyder pa at modellen er
tilfredsstillende, siden forklaringsgraden er over 35 %. For a finne ut om vi har en signifikant
regresjonsmodell, undersgker vi F-verdien i Anova-tabellen. Siden p-verdien (p=0,000) er
under 0,05, tyder det pa at vi har en signifikant regresjonsmodell med 95 % sannsynlighet.
Variabelen "Omdgmme” viser seg a ha en signifikant pavirkning pa den avhengige

variabelen, siden p-verdien ligger under 0,05 (se tabell 23).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Opplevd verdi = -0,123 + 1,042 *omdpmme

Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i variabelen "Omdgmme”, vil

den opplevde verdien gke med 1,042 poeng.
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Oppsummering

For de tidligere T@H studentene kan det oppsummeres som fglgende:

B-verdi signifikans Hypotese

Variabel Opplevd verdi Opplevd verdi
Emosjonell 0,455 0,000 Hj far stgtte
appell
Rasjonell 0,607 0,000 H, far stgtte
appell

Opplevd verdi Opplevd verdi
Omdgmme 1,042 0,000

Tabell 23: Regresjon - konsekvenser (Tidl. Stud.)

Var sjette hypotese: ’Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom en

organisasjons emosjonelle appell og opplevd verdi (som bestar av (a) affektiv lojalitet, (b)

atferdsmessig lojalitet og (c) tilfredshet)* far dermed stgtte nar det gjelder de tidligere TOH

studentene.

Var syvende hypotese: ”’Det forventes en signifikant positiv sammenheng mellom en

organisasjons rasjonelle appell og opplevd verdi (som bestar av (a) affektiv lojalitet, (b)

atferdsmessig lojalitet og (c) tilfredshet) far dermed stgtte nar det gjelder de tidligere TOH

studentene.

Omdgmmets emosjonelle appell

0,455

|

Omdgmmets rasjonelle appell

Opplevd verdi

P

Figur 17: Konsekvenser - emosjonell og rasjonell appell (Tidl. Stud.)

0,607

1,042

Samlet omdgmmet

A 4

Opplevd verdi

Figur 18: Konsekvenser - samlet omdgmme (Tidl. Stud.)
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6.5 Analyse av hele omdgmmemodellen

Ogsa i analysen av hele modellen har vi tatt utgangspunkt i de navarende og tidligere TOH
studentene. I denne post-hoc testen gjgr vi en regresjonsanalyse der vi ser pa omdgmme om
kan behandles som en mellomliggende variabel. Dessuten inkluderer vi kontrollvariablene
alder og kjgnn. Fgrst behandler vi emosjonell og rasjonell appell hver for seg, for vi slar disse

to dimensjonene sammen til det samlede omdgmmet.

6.5.1 Naveerende TOH studenter

6.5.1.1 Mellomliggende variabler: emosjonell og rasjonell appell

Vi behandler opplevd verdi som avhengig variabel og gnsker den forklart gjennom relasjonell
pavirkning, ytre innflytelser, emosjonell og rasjonell appell, samt kontrollvariablene alder og
kjgnn. Pa den maten kan vi finne ut om begge omdgmmedimensjonen spiller en rolle og om

kontrollvariablene alder og kjgnn har en effekt (se vedlegg 41).

Forklaringsgraden i modellen er 74,3 % (R Square), det vil si at 74,3 % av variansen i
opplevd verdi blir forklart ved relasjonell pavirkning, ytre innflytelser, emosjonell og rasjonell
appell, samt alder og kjgnn. Dette tyder pa at modellen er tilfredsstillende, siden
forklaringsgraden er over 35 %. For a finne ut om vi har en signifikant regresjonsmodell,
undersgker vi F-verdien i Anova-tabellen. Siden p-verdien (p=0,000) er under 0,05, tyder det
pa at vi har en signifikant regresjonsmodell med 95 % sannsynlighet. Av de variablene som er
med i regresjonsanalysen viser det seg at kun relasjonell pavirkning (p=0,000) og emosjonell
appell (p=0,000) har en signifikant pavirkning pa den avhengige variabelen. Ytre innflytelser
(p=0,450), rasjonell appell (p=0,310), alder (p=0,112) og kjgnn (p=0,618) er derimot ikke
signifikante (se tabell 24).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Opplevd verdi = -0,362 + 0,376*relasjonell pavirkning + 0,561 *emosjonell appell

Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i en av variablene, vil den
opplevde verdien gke med henholdsvis 0,376 og 0,561 poeng, nar de andre variablene holdes
konstant. Det er altsa den emosjonelle appellen som har stgrst betydning for den opplevde

verdien for de naverende TOH studentene.
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Vi ser pa VIF-verdiene og korrelasjonskoeffisientene mellom de ulike forklaringsvariablene
for a finne ut om multikollinearitet kan vere et problem. Alle VIF-verdiene er under 5, noe
som indikerer at det ikke finnes multikollinearitet i dataene. Det viser seg imidlertid at
korrelasjonskoeffisienten mellom rasjonell og emosjonell appell (r=0,814) overstiger den
kritiske verdien pa 0,8. Vi vil likevel hevde at multikollinaritet sannsynligvis ikke er et
problem, siden den rasjonelle appellen ikke er signifikant og fortegnene til de signifikante

variablene er positive, noe som vi forventet.

B-verdi signifikans
Variabel Opplevd verdi Opplevd verdi
Relasjonell 0,376 0,000
pavirkning
Ytre 0,042 ikke signifikant
innflytelser
Emosjonell 0,561 0,000
appell
Rasjonell 0,098 ikke signifikant
appell
Alder 0,017 ikke signifikant
Kjgnn 0,044 ikke signifikant

Tabell 24: Full modell - mell. ligg. variabler: emosjonell og rasjonell appell (Nav. Stud.)

Relasjonell

pavirkning 0,376
Ytre innflytelser ikke sig.

T Opplevd verdi
Emosjonell /
appell 0,561
ikke sig.
Rasjonell appell Alder (ikke sig.)
Kjgnn (ikke sig.)

Figur 19: Full modell - mell. ligg. variabler: emosjonell og rasjonell appell (Nav. Stud.)

122



6.5.1.2 Mellomliggende variabel: samlet omdgmme

Vi behandler opplevd verdi som avhengig variabel og gnsker den forklart gjennom relasjonell
pavirkning, ytre innflytelser, samlet omdgmme, samt kontrollvariablene alder og kjgnn. Pa
den maten kan vi finne ut om samlet omdgmme spiller en rolle og om kontrollvariablene alder

og kjgnn har en effekt (se vedlegg 42).

Forklaringsgraden i modellen er 73,0 % (R Square), det vil si at 73,0 % av variansen i
opplevd verdi blir forklart ved relasjonell pavirkning, ytre innflytelser, samlet omdgmme,
samt alder og kjgnn. Dette tyder pa at modellen er tilfredsstillende, siden forklaringsgraden er
over 35 %. For a finne ut om vi har en signifikant regresjonsmodell, undersgker vi F-verdien i
Anova tabelle. Siden p-verdien (p=0,000) er under 0,05, tyder det pa at vi har en signifikant
regresjonsmodell med 95 % sannsynlighet. Av de variablene som er med i regresjonsanalysen
viser det seg at kun relasjonell pavirkning (p=0,000) og omdgmme (p=0,000) har en
signifikant pavirkning pa den avhengige variabelen. Ytre innflytelser (p=0,710), alder

(p=0,164) og kjgnn (p=0,626) er derimot ikke signifikante (se tabell 25).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Opplevd verdi = -0,598 + 0,354 *relasjonell pavirkning + 0,752 *omdgmme

Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i en av variablene, vil den
opplevde verdien gke med henholdsvis 0,354 og 0,752 poeng, nar de andre variablene holdes
konstant. Det er altsdi omdgmme som har stgrst betydning for den opplevde verdien for de

naverende TOH studentene.

Vi ser pa VIF-verdiene og korrelasjonskoeffisientene mellom de ulike forklaringsvariablene
for a finne ut om multikollinearitet kan vaere et problem. Siden alle VIF-verdiene er under 5
og korrelasjonskoeffisientene ikke overstiger den kritiske verdien pa 0,8, tyder det ikke pa
multikollinearitet. I tillegg viser det seg at fortegnene til de signifikante variablene er positive,

noe som vi forventet.

123



B-verdi Signifikans

Variabel Opplevd verdi Opplevd verdi
Relasjonell 0,354 0,000
pavirkning

Ytre 0,021 ikke signifikant
innflytelser

Omdgmme 0,752 0,000
Alder 0,015 ikke signifikant
Kjgnn 0,044 ikke signifikant

Tabell 25: Full modell - mell. ligg. variabel: samlet omdgmme (Nav. Stud.)

Relasjonell
pavirkning

Ytre innflytelser

Omdgmme

0,354
ikke sig. g
>  Opplevd verdi
7'}
0,752
Alder (ikke sig.)

Kjgnn (ikke sig.)

Figur 20: Full modell - mell. ligg. variabel: samlet omdgmme (Nav. Stud.)

6.5.2 Tidligere TOH studenter

6.5.2.1 Mellomliggende variabler: emosjonell og rasjonell appell

Vi behandler opplevd verdi som avhengig variabel og gnsker den forklart gjennom relasjonell
pavirkning, ytre innflytelser, emosjonell og rasjonell appell, samt kontrollvariablene alder og

kjgnn. Pa den maten kan vi finne ut om begge omdgmmedimensjonen spiller en rolle og om

kontrollvariablene, alder og kjgnn har en effekt (se vedlegg 43).

Forklaringsgraden i modellen er 73,8 % (R Square), det vil si at 73,8 % av variansen i
opplevd verdi blir forklart ved relasjonell pavirkning, ytre innflytelser, emosjonell og rasjonell
appell, samt alder og kjgnn. Dette tyder pa at modellen er tilfredsstillende, siden
forklaringsgraden er over 35 %. For a finne ut om vi har en signifikant regresjonsmodell,

undersgker F-verdien i Anova-tabellen. Siden p-verdien (p=0,000) er under 0,05, tyder det pa

124



at vi har en signifikant regresjonsmodell med 95 % sannsynlighet. Av de variablene som er
med i regresjonsanalysen viser det seg at kun emosjonell appell (p=0,000) og rasjonell appell
(p=0,002) har en signifikant pavirkning pa den avhengige variabelen. Relasjonell pavirkning
(p=0,054), ytre innflytelser (p=0,221), alder (p=0,911) og kjgnn (p=0,974) er derimot ikke
signifikant, selv om relasjonell pavirkning akkurat ikke oppfyller kravet til signifikans (se

tabell 26).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Opplevd verdi = -0,309 + 0,369 *emosjonell appell + 0,430%rasjonell appell

Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i en av variablene, vil den
opplevde verdien gke med henholdsvis 0,369 og 0,430 poeng, nar de andre variablene holdes
konstant. Det er altsa den rasjonelle appellen som har mest betydning for den opplevde

verdien for de tidligere TOH studentene.

Vi ser pa VIF-verdiene og korrelasjonskoeffisientene mellom de ulike forklaringsvariablene
for a finne ut om multikollinearitet kan vere et problem. Alle VIF-verdiene er under 5, noe
som indikerer at det ikke finnes multikollinearitet i dataene. Det viser seg imidlertid at
korrelasjonskoeffisienten mellom rasjonell og emosjonell appell (r=0,824) overstiger den
kritiske verdien pa 0,8. Vi vil likevel hevde at multikollinaritet sannsynligvis ikke er et

problem, siden fortegnene til de signifikante variablene er positive, noe som vi forventet.

B-verdi signifikans
Variabel Opplevd verdi Opplevd verdi
Relasjonell 0,202 ikke signifikant
pavirkning
Ytre 0,099 ikke signifikant
innflytelser
Emosjonell 0,369 0,000
appell
Rasjonell 0,430 0,002
appell
Alder -0,001 ikke signifikant
Kjgnn -0,004 ikke signifikant

Tabell 26: Full modell - mell. ligg. variabler: emosjonell og rasjonell appell (Tidl. Stud.)
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Relasjonell

pavirkning ikke sig.
Ytre innflytelser ikke sig.

T Opplevd verdi
Emosjonell /
appell 0,369
0,430 : :
Rasjonell appell Alder (ikke sig.)
Kjgnn (ikke sig.)

Figur 21: Full modell - mell. ligg. variabler: emosjonell og rasjonell appell (Tidl. Stud.)

6.5.2.2 Mellomliggende variabel: samlet omdgmmet

Vi behandler opplevd verdi som avhengig variabel og gnsker den forklart gjennom relasjonell
pavirkning, ytre innflytelser, samlet omdgmme, samt kontrollvariablene alder og kjgnn. Pa
den maten kan vi finne ut om omdgmme spiller en rolle og om kontrollvariablene alder og

kjgnn har en effekt (se vedlegg 44).

Forklaringsgraden i modellen er 73,8 % (R Square), det vil si at 73,8 % av variansen i
opplevd verdi blir forklart ved relasjonell pavirkning, ytre innflytelser, samlet omdgmme,
samt alder og kjgnn. Dette tyder pa at modellen er tilfredsstillende, siden forklaringsgraden er
over 35 %. For & finne ut om vi har en signifikant regresjonsmodell, undersgker vi F-verdien i
Anova-tabellen. Siden p-verdien (p=0,000) er under 0,05, tyder det pa at vi har en signifikant
regresjonsmodell med 95 % sannsynlighet. Av de variablene som er med i regresjonsanalysen
viser det seg at kun omdgmme (p=0,000) har en signifikant pavirkning pa den avhengige
variabelen. Relasjonell pavirkning (p=0,051), ytre innflytelser (p=0,191), alder (p=0,892) og
kjgnn (p=0,964) er derimot ikke signifikant, selv om relasjonell pavirkning akkurat ikke

oppfyller kravet til signifikans (se tabell 27).

Var estimerte regresjonsmodell er dermed:

Opplevd verdi = -0,273 + 0,787 *omdpmme
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Dette betyr at ved en gkning pa ett poeng pa skalaen fra 1 til 7 i variabelen, vil den opplevde
verdien gke med 0,787 poeng. Det er altsa samlet omdgmme som har den klar stgrste

betydningen for den opplevde verdien for de tidligere T@H studentene.

Vi ser pa VIF-verdiene og korrelasjonskoeffisientene mellom de ulike forklaringsvariablene
for a finne ut om multikollinearitet kan vare et problem. Siden alle VIF-verdiene er under 5
og korrelasjonskoeffisientene overstiger ikke den kritiske verdien pa 0,8, tyder det ikke pa
multikollinearitet. I tillegg viste det seg at fortegnet til den signifikante variabelen var positivt,

noe som vi forventet.

B-verdi signifikans

Variabel Opplevd verdi Opplevd verdi
Relasjonell 0,203 ikke signifikant
pavirkning

Ytre 0,103 ikke signifikant
innflytelser

Omdgmme 0,787 0,000
Alder -0,002 ikke signifikant
Kjgnn -0,006 ikke signifikant

Tabell 27: Full modell - mell. ligg. variabel: samlet omdgmme (Tidl. Stud.)

Rfl&}SjOI}ell iKke si.
pavirkning
ikke sig.
Ytre innflytelser »  Opplevd verdi
7y
Omdgmme 0.787

Alder (ikke sig.)
Kjgnn (ikke sig.)

Figur 22: Full modell - mell. ligg. variabel: samlet omdgmme (Tidl. Stud.)
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6.6 Oppsummering

Gjennom analysen far vi stgtte for alle vare syv hypoteser. Et godt tegn er at vi far stgtte for

vare hypoteser i forhold til begge undersgkte gruppene, de naverende og tidligere TOH

studentene. Fgrst far vi bekreftet at omdgmme kan sees pa som et todimensjonalt begrep

bestaende av en emosjonell og rasjonell dimensjon. Deretter far vi bekreftet at bade

relasjonell pavirkning og ytre innflytelser har en signifikant positiv effekt pa omdgmme.

Videre ser vi at omdgmme har en signifikant positiv effekt pa opplevd verdi. Ved post-hoc

testing av hele omdgmmemodellen, samt kontrollvariabler, viser deg seg at i forhold til de

naverende TOH studentene er emosjonell appell og relasjonell pavirkning avgjgrende for

opplevd verdi. Videre kommer det frem at i forhold til de tidligere T@H studentene er

emosjonell og rasjonell appell avgjgrende for opplevd verdi. Vi skal ga nermere inn pa disse

resultatene i diskusjonskapittelet.

Alle regresjonsanalyser kan oppsummeres som fglger:

Arsaker til omdomme

Relasjonell pavirkning—emosjonell appell
Ytre innflvtelser—emosjonell appell
Relasjonell pavirkning—rasjonell appell
Yire mnflvtelser—rasjonel appell
Relasjonell pavirkning— samlet omdemme
Yrre innflvtelser—samlet omdomme

Konsekvenser av omdemme
Emosjonell appell—opplevd verdi
Rasjonell appel—opplevd verdi
Samlet omdemme—opplevd verdi

Hele modellen (emosjonell og rasjonell appell)
Relasjonell pavirkning—opplevd verdi

Yire innflvtelser—opplevd verdi

Emosjonell appell—opplevd verdi

Rasjonell appel—opplevd verdi
Alder—opplevd verdi
Kjonn—opplevd verdi

Hele modellen (samlet omdomme)
Relasjonell pavirkning—opplevd verdi
Yrre innflvtelser—opplevd verdi
Samlet omdemme—opplevd verdi
Alder—opplevd verdi
Kjonn—opplevd verdi

Tabell 28: Oppsummering regresjonsanalyser

B-verdi

Niavaerende Tidligere

0.666
0.250
0.516
0.244
0,591
0.247

0.684
0,331
1,062

0,376
0,042
0.561
0,098
0,017
0.044

354
0,021
752
0,015
0.044

r

0,693
0,168
0488

0223

0,590
0.196

0455
0,607
1,042

0,202
0,099
0.369
0.430
-0,001
-0.004

0,203
0,103
0,787
-0,002
-0.006
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Navarende

11,525 (0.000)
4,203 (0,000)
12,181 (0,000)
5,592 (0,000)
13,389 (0.000)
5434 (0,000)

9,706 (0.000)
3,674 (0.000)
21.826 (0.000)

5412 (0,000)
0.758 (0.450)
£.019 (0,000)
1,018 (0.310)
1,598 (0.112)
0.499 (0,618)

5.013 (0,000)
0.373 (0,710)
9.478 (0,000)
1,398 (0.164)
0.488 (0,626)

t-verdi
Tidligere

7495 (0,000)
1,998 (0.048)
7,101 (0,000)
3,568 (0,001)
8.274 (0,000)
3.013 (0,003)

4,777 (0.000)
5,020 (0.000)
16.513 (0,000)

1,953 (0.054)
1,232 (0.221)
3.690 (0,000)
3.162 (0,002)
20,112 (0.911)
-0.033 (0.974)

1,970 (0.051)
1,317 (0.191)
7.115 (0,000)
-0.136 (0,892)
-0.046 (0,954)

Hypotese (stotte/ikke stotte)
Naverende Tidligere

H; far statte
H. far stotte
H; far stotte
H; far stotte
post-hoc
post-hoc

H; far stotte
H- far stotte
post-hoc

post-hoc
post-hoc
post-hoc
post-hoc
post-hoc
post-hoc

post-hoc
post-hoc
post-hoc
post-hoc
post-hoc

H; fér stotte
H. far stotte
H; far stotte
H; far stotte
post-hoc
post-hoc

Hg far stotte
H- far stotte
post-hoc

post-hoc
post-hoc
post-hoc
post-hoc
post-hoc
post-hoc

post-hoc
post-hoc
post-hoc
post-hoc
post-hoc



Kapittel 7: Diskusjon

I dette kapittelet skal vi diskutere vare resultater i tilknytning til den teori som vi har
presentert innenfor temaet. Fgrst vil teoretiske implikasjoner bli gjennomgatt fgr mer
praktiske implikasjoner for ledelse blir diskutert. Deretter tar vi for oss ulike metodiske og
teoretiske begrensninger 1 forhold til avhandlingen, fgr vi kommer med noen forslag til videre

forskning. En konkluderende oppsummering vil gis som en avslutning.

7.1 Teoretiske implikasjoner

Her vil vi fglge samme struktur som tidligere i avhandlingen. Fgrst gnsker vi a ga n@rmere
inn pa selve omdgmmebegrepet og diskutere vare resultater i forhold til den teori som har blitt
presentert tidligere. Deretter vil vi se n&rmere pa arsakene til omdgmme i tilknytning til teori,
fgr vi til slutt ser pa konsekvensene av omdgmme. I tillegg vil vi forsgke a knytte diskusjonen
rundt de teoretiske implikasjonene opp mot vare hypoteser som har blitt testet i denne

avhandlingen.

7.1.1 Implikasjoner for omdpmmebegrepet

Innen omdgmmelitteraturen hersker det fortsatt mye usikkerhet og forvirring rundt
omdgmmebegrepets egentlige betydning og innhold. Ifglge Barnett et al. (2006) er det liten
tvil om at uten en klar definisjon som alle kan forenes om sa er det vanskelig a fa til en faglig

progresjon innen dette fagomradet.

I denne avhandlingen er det valgt & se pa omdgmmebegrepet som et todimensjonalt begrep,
der vi henter inspirasjon fra forskningsresultatene til blant annet Fombrun et al. (2000),
Schwaiger (2004) og Chun (2005). Disse bidragsyterne har alle en tilnerming til
omdgmmebegrepet som behandler det som to dimensjoner. Den ene dimensjonen retter seg
mot de affektive og emosjonelle oppfatningene, mens den andre dimensjonen retter seg mot
de kognitive og rasjonelle oppfatningene interessenter har av en organisasjon. Vi stgtter oss til
Fombrun et al. (2000) sin Reputation QuotientSM som hovedtilnerming til
omdgmmebegrepet, dette for a benytte oss av den mest etablerte malemetoden innen fagfeltet
i dag. I tillegg henter vi inspirasjon ogsa fra andre kilder (Schwaiger, 2004; Apeland, 2007)

for 4 fa en bedre forstaelse av omdgmmebegrepets omfang.
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Gjennom var analyse far vi stgtte for at omdgmme er et todimensjonalt begrep. Det viser seg
at en organisasjons rasjonelle appell er viktig for dens omdgmme, men en slik appell er alene
ikke nok til & kunne gi en fullstendig betraktning av en organisasjon omdgmme. Den
emosjonelle appellen, med andre ord de fglelser og emosjoner interessenter har overfor en

organisasjon, er ogsa viktig.

Etter a ha foretatt konvergent- og diskriminantanalyser finner vi tilfredsstillende
faktorladninger for de to hoveddimensjonene, som til sammen forklarer 79,03 % av variansen
i modellen. Dette indikerer at vare resultater sammenfaller med Fombrun et al. (2000) sin
forskningsresultat, og det er narliggende a tro at omdgmmebegrepet altsa bestar av to
hoveddimensjoner, nemlig emosjonell appell og rasjonell appell. Fglgende tabell

oppsummerer dette:

Hypotese Funn Forklart varians

Omdgmme som todimensjonalt begrep Ja 79,03 %

Tabell 29: Omdgmme som et todimensjonalt begrep (oppsummering)

Grunnen til at det kan vere nyttig a dele opp omdgmmebegrepet i ulike dimensjoner er for a
fa en bedre forstaelse pa hvilke omrader en organisasjon hevder seg godt eller ikke, i forhold
til andre organisasjoner. Dette innebarer at selv om to organisasjoner er oppfattet like godt
totalt sett, sa kan dette overordnede omdgmmet likevel stamme fra ulike dimensjoner i
forhold til organisasjonenes aktiviteter og kjennetegn (Fombrun, 1996). En organisasjon kan
for eksempel oppfattes som en kvalitetsleverandgr av varer og tjenester, men samtidig som en
organisasjon som ikke tar hensyn til naturen i sin produktfremstilling. En annen organisasjon
kan oppfattes som miljgbevisst og opptatt av lokalmiljget, men samtidig som en organisasjon
som ikke svarer til forventninger 1 forhold til den pris som blir tatt for dens varer og tjenester.
De organisasjonene som lykkes med a skape et godt omdgmme, er pa bakgrunn av dette de
organisasjonene som klarer a fa til bade en fglelsesbasert og en fornuftsbasert tiltrekning

overfor sine interessenter.
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7.1.2 Implikasjoner for arsaker til omdgmme

I var forskningsmodell blir relasjonell pavirkning og ytre innflytelser sett pa som arsaker til
omdgmme. Vi forventer en signifikant positiv sammenheng mellom begge disse arsakene og

omdgmmets to dimensjoner: emosjonell og rasjonell appell.

Brgnn (2007) kommer frem til at kvaliteten pa relasjonene en organisasjon har med sine
interessenter, pavirker interessentenes oppfatning av den. Dette samsvarer ogsa med det
Fombrun (1996) fremhever som viktig, nemlig for organisasjoner a bygge opp, ivareta og
vedlikeholde sine relasjoner med sine interessenter, slik at omdgmme kan bygges over tid.
Spencer (2005) strekker seg litt lenger og hevder at relasjoner er selve kilden til omdgmme. Et
godt omdgmme ma nemlig svare til de forventninger og egenskaper som er viktige for en
organisasjons interessenter. Sung og Yang (2006) viser pa sin side at relasjoners utfall har en
signifikant positiv effekt pa studenters oppfatning av et universitetets omdgmme. Dette viser
med andre ord at dersom studenter gjgr seg positive vurderinger av sine relasjoner med sitt

universitet, resulterer dette i et bedre omdgmme for universitetet.

Det er imidlertid ikke bare relasjoner og deres utfall som avgjgr en organisasjons omdgmme.
Vi inkluderer ogsa ytre innflytelser som en arsak til omdgmme i var studie. Apeland (2007)
henviser til at omdgmme ogsa kan dannes gjennom kommunikasjon. Dette innebarer at
omdgmme skapes gjennom vareprat interessenter seg imellom, gjennom en organisasjons

egen kommunikasjon og gjennom medias oppmerksomhet.

Resultatene av var analyse viser at vi far stgtte for vare hypoteser om forholdet mellom
arsaker og omdgmmets emosjonelle og rasjonelle dimensjon. Dette innebarer med andre ord
at bade relasjonell pavirkning og ytre innflytelser har en positiv effekt pa en omdgmmets to
dimensjoner. Det er et godt tegn at vi far bekreftelse pa disse hypotesene bade for de
naverende og tidligere TOH studentene. Teorien om forholdet mellom relasjoner, ytre

innflytelser og omdgmme viser seg altsa i vart tilfelle a vere passende.

Ved a se pa regresjonskoeffisientene kommer vi i tillegg fram til at relasjoner tilsynelatende
har en sterkere pavirkning pd omdgmme og dets to dimensjoner enn ytre innflytelser. Dette
samsvarer med teorien, siden de fleste forskere er enige om at personlige erfaringer med en

organisasjon som regel overstyrer omtale fra ytre innflytelser (Theus, 1993; MacMillan et al.,
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2004; MacMillan et al., 2005; Apeland, 2007). Fglgende tabell oppsummerer vare funn for
arsaker til omdgmme (gjelder for begge grupper):

Hypotese Funn  Signifikansniva

Relasjonell pavirkning pa emosjonell appell + + p<0,01
Relasjonell pavirkning pa rasjonell appell + + p<0,01
Ytre innflytelser pa emosjonell appell + + p<0,01
Ytre innflytelser pa rasjonell appell + + p<0,01

Tabell 30: Arsaker til omdgmme (oppsummering)

En post hoc-test blir utfgrt der vi ser pa den relasjonelle pavirkningen og de ytre innflytelsene
i forhold til det samlede omdgmmebegrepet. Da far vi et forventet resultat sammenlignet med
resultatene fra da vi tester de uavhengige variablene mot den emosjonelle og den rasjonelle
appellen hver for seg. Ogsa her er den relasjonelle pavirkningen sterkest. At styrken av
regresjonskoeffisientene ikke varierer mellom testene viser at det er nerliggende a tro at den
emosjonelle og den rasjonelle appellen kan slas sammen til et overordnet omdgmmebegrep

uten at dette pavirker effekten pa sammenhengene.

Selv. om den relasjonelle pavirkningen har en sterkere effekt pa det samlede
omdgmmebegrepet enn de ytre innflytelsene for bade navaerende og tidligere TOH studenter,
sa betyr ikke dette at ytre innflytelser kan ignoreres ved framtidige omdgmmeundersgkelser.
De ytre innflytelsene er nemlig signifikante i forhold til begge gruppene, og det er derfor ikke
nok kun a ta hensyn til relasjonell pavirkning som forlgper til omdgmme. Dette er ogsa i
henhold til argumentene til MacMillan et al. (2005) og Apeland (2007) som sier at ytre
innflytelser som vareprat og kommunikasjon via media har signifikant effekt pa en

organisasjons omdgmme.

7.1.3 Implikasjoner for konsekvenser av omdpmme

I var forskningsmodell blir ogsa konsekvensene av en organisasjons emosjonelle og rasjonelle
appell undersgkt. Disse konsekvensene bestar av de avhengige variablene affektiv lojalitet,
atferdsmessig lojalitet og tilfredshet, og vi gnsker & undersgke omdgmmes pavirkning pa disse

tre variablene samlet under begrepet opplevd verdi.
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En organisasjons omdgmme blir ifglge Walsh og Wiedmann (2004) vurdert i forhold til de
effektene og konsekvensene det har for en organisasjon. Det ligger med andre ord i
omdgmmets natur a skape en form for verdi. Pa bakgrunn av Olivers (1997) konseptualisering
av lojalitetsbegrepet gnsker vi i likhet med Helm (2007) a se pa bade atferds- og
holdningselementene av lojalitet i forhold til omdgmme. I forhold til tilfredshet har det ikke
vert like vanlig tidligere & se pa denne variabelen som en konsekvens av omdgmme, men i
samsvar med Martensen et al. (2000), Walsh og Wiedmann (2004) og Helm (2007) gnsker vi
a gjgre det. Vare resultater fra faktoranalysen av de tre konsekvensvariablene viser at vi med
rette kan se pa disse som en samlet konsekvensvariabel. Pa bakgrunn av dette gjennomfgrer vi
regresjonsanalyser for a se pa effektene av henholdsvis emosjonell appell og rasjonell appell i

forhold til opplevd verdi.

Fra vare analyser ser vi at vi far stgtte for vare hypoteser som omhandler at emosjonell og
rasjonell appell begge har en signifikant positiv sammenheng i forhold til opplevd verdi.
Resultatene viser imidlertid at for de naverende T@H studentene har den emosjonelle
appellen stgrst effekt pa opplevd verdi, mens for de tidligere T@OH studentene har den
rasjonelle appellen stgrst effekt. Grunnen til dette kan vaere at de tidligere T@H studentene har
opparbeidet seg en viss avstand til TOH rent emosjonelt siden de ikke géar pa skolen lenger.
Denne avstanden kan gjgre at de er i stand til & vurdere skolen mer rasjonelt enn det
studentene som er en integrert del av skolen gjgr. Vi kan antyde at tidligere TOH studenter
ikke er pavirket av fglelser i like stor grad overfor T@OH i forhold til de navaerende studentene.
En teoretisk implikasjon blir derfor at interessenter som ikke lenger er en integrert del av en
organisasjon tilskriver enn annen type appell til denne organisasjonen enn det interne

interessenter gjor. Fglgende tabell oppsummerer disse funnene (gjelder for begge grupper):

Hypotese Funn  Signifikansniva

Emosjonell appell pa opplevd verdi + + p<0,01

Rasjonell appell pa opplevd verdi + + p<0,01

Tabell 31: Konsekvenser av omdgmme (oppsummering)

I tillegg utfgrer vi ogsa her en post hoc-test der vi slar sammen omdgmmebegrepets to
dimensjoner og ser pa samlet omdgmmes effekt pa opplevd verdi. Vi far ogsa her forventede

resultater sammenlignet med da vi kjgrer emosjonell og rasjonell appell opp mot opplevd

133



verdi hver for seg. At regresjonskoeffisienten varierer mellom testene viser at det er
narliggende a tro at den emosjonelle og rasjonelle appellen kan faktisk slas sammen slik at
effekten pa opplevd verdi akkumuleres. Pa den maten har omdgmme fortsatt den samme

effekten pa opplevd verdi.

7.1.4 Implikasjoner for hele modellen (Post-hoc test)

En ny post-hoc test ble gjennomfgrt av hele modellen, inkludert kontrollvariablene alder og
kjgnn. Pa denne maten haper vi a finne ut om omdgmme, og hvilken av dets dimensjoner,
som er signifikante for den opplevde verdien, nar andre variabler er inkludert. Vi gnsker med
andre ord a se om effektene pa opplevd verdi faktisk stammer fra de mellomliggende
variablene emosjonell og rasjonell appell. For det fgrste viser det seg at ingen av
kontrollvariablene er signifikante, noe som gjelder bade for naverende og tidligere TOH
studenter. Et interessant funn ved var studie er at mens den rasjonelle appellen ikke er
signifikant i forhold til de naverende T@H studentene, har den appellen stgrst
pavirkningskraft i forhold til de tidligere T@OH studentene. Dette samsvarer med resultatene av
regresjonsanalysen overfor da vi tester effekten av den emosjonelle og rasjonelle appellen pa

den opplevde verdien alene.

Et annet resultat fremkommer derimot nar det omhandler de naverende TOH studentene. Her
har den relasjonelle pavirkningen en signifikant effekt pa 0,376 pa den opplevde verdien,
mens den emosjonelle appellen har en effekt pa 0,561. Det viser seg dermed at effekten av
den relasjonelle pavirkningen ikke er mye mindre enn effekten av den emosjonelle appellen,
og er sann sett betydelig sterkere enn effekten av den rasjonelle appellen som heller ikke er

signifikant.

Ogsa for denne post-hoc testen blir omdgmmedimensjonene slatt sammen for a se om
effekten pa opplevd verdi stammer fra den mellomliggende variabelen omdgmme. Siden det
kommer frem at de ytre innflytelsene ikke har en signifikant effekt pa den opplevde verdien,
vil vi pasta at omdgmme sannsynligvis har en medierende effekt mellom de ytre innflytelsene
og den opplevde verdien. Dette gjelder for begge undersgkte gruppene. Nar det gjelder de
tidligere TOH studentene er heller ikke den relasjonelle pavirkningen signifikant. 1 dette
tilfellet viser det seg altsa at omdgmme sannsynligvis ogsa har den medierende effekten vi

forventer. Ved a inkludere det samlede omdgmmebegrepet i stedet for omdgmmets to
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dimensjoner, oppnar vi imidlertid andre tall i forhold til de naverende T@OH studentene. Det
viser seg na at omdgmme har en betydelig hgyere effekt (0,752) enn den relasjonelle
pavirkningen (0,354). I dette tilfellet virker det faktisk mer sannsynlig at omdgmmet ogsa har

en medierende effekt mellom den relasjonelle pavirkningen og den opplevde verdien.

Som en liten oppsummering av de teoretiske implikasjonene kan vi si at de ytre innflytelsene
er av betydning for omdgmme, men pa langt ner i samme grad som den relasjonelle
pavirkningen. Med tanke pa den emosjonelle og rasjonelle appellens pavirkning pa den
opplevde verdien er det grunn til a tro at den emosjonelle appellen er den mest sentrale for
interne interessenter, mens den rasjonelle appellen er mest sentral for interessenter som har
fatt organisasjonen litt pa avstand i tid. Dessuten virker det som om at omdgmme fungerer

som et overordnet begrep som bestar av dimensjonene emosjonell appell og rasjonell appell.

7.2 Implikasjoner for ledelse

I de siste tiarene har temaet omdgmme ikke bare fatt stadig mer oppmerksomhet blant
forskere, akademikere og organisasjoner generelt, men ogsa utdanningsinstitusjoner har
begynt a skjgnne verdien av et godt omdgmme. Ifglge Fombrun (1996) var det sarlig etter at
det amerikanske forretningsmagasinet Business Week 1 1988 utgav den f@rste rangeringen av
gkonomiske utdanninger i USA at sgkelyset virkelig ble rettet mot temaet i denne sektoren.
Skolene begynte a forsta at de som sgker opptak ogsa gjor dette pa bakgrunn av skolens totale

omdgmmesituasjon (ibid.).

Resultatene fra var analyse viser at relasjonell pavirkning har stgrst positiv effekt pa
omdgmme, mens ytre innflytelser har mindre pavirkning, men er fortsatt av signifikant
betydning. Disse resultatene kan dermed henvise ledere i forskjellige utdanningsinstitusjoner
til & rette mer oppmerksomhet mot omdgmmebygging ved a innga relasjoner med sine
viktigste interessenter, samt a utnytte de effektene ytre innflytelser har pa omdgmme. Dette
gir uttrykk for at utdanningsinstitusjoner i fgrste rekke ma fortsette a jobbe med relasjonene
de har med sine interessenter for a styrke sitt omdgmme. Investeringer i disse relasjonene kan

altsa vise seg a vaere en verdifull satsning, spesielt for omdgmmet til en skole som T@H.

Fokuset pa relasjoner er ogsa i samsvar med det Brgnn (2007) kommer frem til i forhold til at

kvaliteten pa de relasjonene en organisasjon har med sine interessenter, pavirker
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interessentenes oppfatning av en organisasjon. I tillegg star disse funnene i samsvar med

Fombruns (1996) argumenter som tilsier at man bgr innga relasjoner med sine viktigste

interessenter.

For a ivareta og forbedre omdgmme, er det viktig for en skole som T@H a identifisere sine
ngkkelinteressenter, samt a bestemme hvilke ressurser, relasjoner og informasjon som ma
prioriteres for a fremvise et bedre og mer konsistent image av organisasjonen overfor disse
interessentene. Deretter er det ngdvendig a tilskrive ansvar til ulike organisasjonsmedlemmer
for hver aktivitet som bgr gjennomfgres. Figuren nedenfor viser hvordan T@H kan ga fram

for a forsterke sitt omdgmme blant sine ulike interessenter Fombrun (1996:263):

Resources Activities Information
Studelnt Provide Create Hold seminars
Relations workspace student clubs Give advice
Corporate Get research Form advisory Make corporate
Relations access board presentations
/ Alumlni Make Create Track students”
Academic J,J Relations eontact newsletter careers
Department
- Media Get access 1o Develop Distribute informative|
Relations reporters PR campaign brochures
School Exchange Held Increase
Relations ideas seminars familiarity
Academic Share work- Sponsor Distribute
Relations in-progress conferences working papers

Figur 23: Aktiviteter for a forbedre en utdanningsinstitusjons omdgmme

Noen utfordringer gjgr seg imidlertid gjeldende i forhold til dette: (1) a forankre en mer
’lokal” undervisnings- og serviceorientering hos de fakultetsmedlemmer som blir rekruttert,
(2) a bygge livslange relasjoner mellom studenter og fakultet som gjenspeiler seg i
engasjement etter at selve studietiden er over, (3) a tilpasse seg endringer i omgivelsesmessige
trender som med stor sannsynlighet vil pavirke den fremtidige etterspgrselen fra forskjellige
interessegrupper overfor utdanningsinstitusjoner og (4) a sgrge for at de realistiske

forventningene til studenter er satt og mgtt, bade nar det gjelder selve utdanningsperioden og i

tiden etter.
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Vi vil imidlertid hevde at T@OH allerede er godt i gang med & mgte mange av disse
utfordringene. Arbeidet med & opprette TOH Alumni har startet og databasen deres gar na
tilbake til det fgrste masterkullet ved skolen i 2002. Videre jobber TOH med a tilpasse seg
endringer i omgivelsene og reagerer pa den fremtidige etterspgrselen ved a etablere et nytt
masterprogram, “Master i ledelse av teknologi”, som starter hgsten 2009. Gjennom dette
masterprogrammet skal studentene fa et grunnlag til a mgte de utfordringene som
teknologibedrifter star ovenfor og fa en helhetlig forstaelse for omradet ledelse av teknologi
(T@H, 2009b). TOH jobber ogsa med a fa pa plass en doktorgradsutdannelse som kan fgre til
en bedre forankring i skolens identitet nar det gjelder undervisning og forskning. Skolen er
ikke da i like stor grad avhengig av andre institusjoner for & utdanne fakultetsmedlemmer

(Fallan, 2007).

Selv. om fokuset pa relasjoner er viktig, bgr ogsa utdanningsinstitusjoner rette
oppmerksomheten mot effekten av ytre innflytelser. Som var analyse viser har ogsa denne
typen pavirkning en signifikant positiv effekt pa omdgmme. 1 tillegg viser resultatene
fglgende fra da vi ba de ulike interessentene om a vurdere hvor sterk pavirkning de ulike ytre

innflytelsene har pa dem:

Interessentgruppe Pavirkning det ’de Pavirkning T@OHs Pavirkning
andre sier” (vareprat) | egen kommunikasjon medieomtale

Navaerende TOH 3,55 451 3,74
studenter

Tidligere TOH 3,69 3,38 3,05
studenter

Gjennomsnitt 3,37 4,01 3,13
Vektet gjennomsnitt 3,54 4,23 3,43

Tabell 32: Kommunikasjonskanalenes pavirkning

Med utgangspunkt i Theus’ (1993) rangering av de ulike ytre innflytelsenes pavirkningskraft,
forventer vi at “det andre sier” overstyrer “medieomtale”, mens “medieomtale” igjen har en
sterkere innflytelse enn virksomhetens kommunikasjon”. Likevel viser det seg at bade de
navaerende TOH studentene og de tidligere TAH studentene er mest pavirket av T@OH sin egen
kommunikasjon. Nar det gjelder de navaerende T@H studentene, sa har “medieomtale” den
neste sterkeste pavirkningen pa dem, mens de tidligere TOH studentene er i andre omgang

mest pavirket av ”det andre sier”.

137



Nar det gjelder de ytre innflytelser, sa bestar disse i var studie av “det andre sier”,
“virksomhetens kommunikasjon” og “medieomtale”. Ved a sette i gang ulike
kommunikasjonsmessige tiltak kan T@H imidlertid hape pa at varepraten og dermed det
andre sier” forbedres. TOH bgr ogsa fokusere pa a forbedre sin egen kommunikasjon, noe
som tabellen ovenfor ogsa viser. I denne sammenheng blir det viktig a sgrge for at
budskapene kommer fram tydelig og at informasjonen er lett tilgjengelig. Det blir med andre
ord svert viktig for TOH a jobbe med den delen av sin egen kommunikasjon som er mulig &
styre, siden bade de naverende og tidligere TOH studentene angir at T@H sin egen

kommunikasjon pavirker dem mest blant de tre ytre innflytelsene.

Ifglge Theus (1993), Fombrun (1996) og Apeland (2007) er det imidlertid ogsa mulig a
pavirke media til en viss grad. Theus (1993) pastar blant annet at det er viktig a vaere apen og
erlig, sa vel pa innsiden som pa utsiden. Det er best & informere media om hendelser som
foregar fgr de finner det ut selv. Pa den maten kan man sgrge for at hendelser blir framstilt pa
den rette maten. Videre er det viktig for TOH a etablere en viss troverdighet blant sine

interessenter ved a vere konsistent i sin kommunikasjon.

Resultatene av var analyse star i samsvar med det Basdeo et al. (2006) presiserer i sin studie
der de undersgker organisasjoners handlinger og tiltak overfor sine interessenter og hvilke
effekter disse har pa omdgmme. Gjennom sin analyse ser de pa disse handlingene som
signaler som gjgr det mulig for interessenter a forme seg inntrykk av organisasjonen. De
finner at jo oftere handlingene og kommunikasjonen skjer, og jo mer variert de er, jo stgrre
effekt har dette pa omdgmme. Dette tilsier med andre ord at en utdanningsinstitusjon som
TAH bgr bruke de mulighetene den har gjennom for eksempel kommunikasjon, til a
signalisere sine intensjoner overfor sine viktigste interessenter, siden dette har en positiv

effekt pa omdgmme.

Et annet viktig bidrag i denne sammenheng, og som ogsa samsvarer med diskusjonen overfor,
kommer fra Gray og Balmer (1998). De argumenterer for at det er svart viktig a
kommunisere riktig til hver enkelt interessegruppe. Selv om kommunikasjonen utad ma veare
konsistent pa et overordnet niva, sa bgr likevel kommunikasjonen vare tilpasset hver enkelt
interessegruppe skal den ha en positiv effekt pa omdgmme. Dette innebarer med andre ord at
T@H bgr varierer sin kommunikasjon alt etter hvilken interessegruppe som star i fokus. Som

resultatene av analysen ogsa viser, sa er det forskjeller mellom blant annet navarende og
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tidligere T@OH studenter i forhold til hvordan de oppfatter skolen. Dette impliserer at det kan
vaere hensiktsmessig @ komme med ulike, men fortsatt samstemte, budskap overfor disse

interessegruppene for at de skal ha en positiv effekt pa skolens omdgmme.

Etter a ha gatt gjennom noen praktiske implikasjoner i forhold til hvordan relasjoner og ytre
innflytelser kan utnyttes 1 forhold til omdgmmebygging, skal vi oppsummere selve
omdgmmeanalysen ved & se pa alle de undersgkte interessegruppene sammen og deres
oppfatning av T@H. Tabell 33 viser denne oppsummeringen. Stgrrelsen pa gruppene varierer
betydelig nar det gjelder antall respondenter, noe vi har bemerket tidligere. Dette er forsgkt
tatt hensyn til ved a vekte svarene til de ulike gruppene etter antallet respondenter som tilhgrer
hver gruppe. Tabellen er videre inndelt i tre hoveddeler: emosjonell appell, rasjonell appell og
samlet omdgmme. Kolonnen for emosjonell appell viser gjennomsnittsverdiene for T@Hs
emosjonelle appell overfor de ulike interessegruppene, kolonnen for rasjonell appell viser
gjennomsnittsverdiene for T@Hs rasjonelle appell overfor de ulike interessegruppene, mens
kolonnen for samlet omdgmme viser gjennomsnittsverdiene for det samlede omdgmme som

hver interessegruppe tilskriver TOH>'.

Interessegruppe Emosjonell Rasjonell Samlet Antall
appell appell omdgmme | respondenter
Naverende T@H studenter 5,46 (1,10) 5,22 (0,86) | 5,31 (0,94) | 211 (36,4%)
Ansatte ved TOH 5,88 (1,01) 5,86 (0,64) | 5,87 (0,77) 30 (5,2%)
Studenter ved NTNU 4,00 (1,53) 3,71 (1,55) | 3,86(1,53) 6(1,3%)
Ansatte ved NTNU 4,51 (0,81) 4,62 (0,73) | 4,57 (0,73) 26 (4,5%)
Studenter ved BI Trondheim 4,41 (1,32) 4,36 (1,14) | 4,39 (1,17) | 154 (26,6%)
Tidligere TOH studenter 4,94 (1,08) 4,76 (0,86) | 4,85(0,93) | 110(19,0%)
Ansatte i privat eller offentlig | 4,05 (0,99) 3,95 (0,97) | 4,00 (0,94) 43 (7,4%)
naringsliv
Sum 4,74 (1,12) 4,64 (0,96) | 4,69 (1,00) | 580 (=100%)
Vektet sum”™ 4,94 4,80 4,86

(Verdier satt ut ifra skala pa 1 til 7)

Tabell 33: TOHs omdgmme blant de ulike respondentene

?7 Standardavvik stir i parentes

¥ Vektene er beregnet ut i fra antall respondenter. Vi sier ikke at oppfatningene til eksterne interessenter er
mindre viktige enn oppfatningene til de interne interessentene pa T@OH (studenter og ansatte), men siden
forskjellen i antall respondenter i gruppene er sa stor sa valgte vi likevel & vekte verdiene.
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Tabellen viser at T@Hs emosjonelle appell er sterkere enn skolens rasjonelle appell for alle
grupper, med unntak gruppen ansatte ved NTNU. Denne tendensen er spesielt sterk for
navaerende studenter ved TOH og NTNU, i tillegg til tidligere studenter ved T@H. Tallene
viser ogsa at de interessegruppene som er eller har vert en del av T@H, naturlig nok tilskriver
skolen hgyere emosjonell og rasjonell appell enn det de eksterne gruppene gjgr. Dette trekker

opp skolens samlede omdgmme som oppnar en verdi pa 4,86 (etter vekting).

Av de interne interessentene er det de ansatte ved T@H som har best oppfatninger av TOH
med en omdgmmeverdi pa 5,87. Samtidig ser vi at dagens T@OH studenter har bedre
oppfatninger av skolen enn det tidligere studenter har, med omdgmmeverdier pa henholdsvis
5,31 og 4,85. Nar det gjelder de ansatte ved T@H er fordelingen av de samlede oppfatningene
tilnermet jevnt fordelt mellom fglelsesmessig appell (verdi pa 5,88) og fornuftsbasert appell
(verdi pa 5,86). Lavt standardavvik pa den siste tyder likevel pa stgrre enighet blant de ansatte

om at TOHs rasjonelle appell er pa lik linje med den emosjonelle.

De gruppene som trekker ned det samlede omdgmmet til TOH er hovedsakelig studenter ved
NTNU med en omdgmmeverdi pa 3,86, ansatte i neringslivet med en omdgmmeverdi pa 4,00
og studenter ved BI Trondheim med en omdgmmeverdi pa 4,39. Siden antallet NTNU
studenter som har svart er svert lavt, legges det mindre vekt pa disse, men vi ser likevel en
klar tendens i forhold til oppfatningen av T@OH. Ansatte i naringslivet vurderer ogsa T@Hs
omdgmme som middels, og siden denne gruppen interessenter er noe stgrre kan den gi en noe
bedre pekepinn pa hvordan oppfatningene av TOH er ute i naringslivet. Studenter ved BI
Trondheim har heller ikke spesielt gode oppfatninger om T@H, men med et samlet omdgmme
som nevnt pa 4,39, er dette mer positivt enn negativt. Standardavvikene for gruppen er
imidlertid noe hgyere enn for de andre gruppene, og dette kan tyde pa noe uenighet i

oppfatninger av T@OH blant studentene ved BI Trondheim.

De presenterte tallene kan vare med pa a skape et bedre bilde pa hvordan T@H faktisk blir
oppfattet blant ulike interessegrupper. I det minste sa kan de gi en god pekepinn. Det kan
selvsagt diskuteres om for eksempel studenter ved BI Trondheim er en interessent i forhold til
T@H, men som studenter i et gkonomimiljg i samme by vil de likevel kunne ha en oppfatning

om andre “konkurrerende” gkonomiutdanninger.
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Vi har ogsa gjort variansanalyser der vi undersgker om der er signifikante forskjeller i forhold
til omdgmme mellom ulike grupper. Vare resultater viser at det ikke er signifikante forskjeller
i oppfatninger mellom studenter ved ulike arstrinn ved T@OH. Imidlertid viser det seg at
studenter ved BI Trondheim har en signifikant bedre oppfatning av sin egen skole enn TOH
studenter. De motsatte resultatene kommer frem nar vi tar for oss ansatte ved TOH og ansatte
ved NTNU. Da viser det seg at ansatte ved T@H oppfatter sin skole bedre enn det ansatte ved
NTNU gj¢r29. Samtidig er det viktig a bemerke at disse analysene kan vare pavirket av

diverse feilkilder, noe som vil bli videre diskutert i neste del.

Som en oppsummering av de praktiske ledelsesimplikasjonene gnsker vi a argumentere for at
et godt omdgmme fungerer som en magnet pa mennesker og omgivelser. Den organisasjonen
som innehar et fordelaktig omdgmme vil tiltrekke seg aktuelle interessegrupper, noe denne

figuren illustrerer (tilpasset etter Fombrun og Van Riel, 2004:5):

Star for undervisning av studenter og
Ansatte == | Croduserer forskning

samit en vital del av verdiskapingen

/ [ Studenter ' 5 Er zelue eksistensgrunnlaget for skalen,

Omdemme

- : Gir tilbakerneldinger om utdanningens
[ H":E""HSIWEt — kwalitet ved walg av skolens studenter

=

Bkt mediedekning og kilde til

\[ Hedia oppmerksombet, p"a godt og wondt

M lial Bidrar med statlige midler til drift og
yndiqg eter sy | preserterer rammebetingelser

Figur 24: Omdgmme som en magnet - satt i en utdanningssetting

Det som er sikkert er at omdgmmet til en organisasjon star i sterk sammenheng med den

strategiske posisjonen organisasjonen har som en helhet. Omdgmmet blir som et speilbilde

¥ De to siste variansanalysene gjorde vi pa bakgrunn av at vi i vére spgrreskjemaer gjorde det mulig for de ulike
respondentene & svare pa oppfatninger om sin egen skole, i tillegg til T@H. Denne muligheten la vi inn for at de
institusjonene som gav oss tilgang til sine studenter og ansatte ogsa skulle ha noe igjen for det.
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som reflekterer organisasjonens relative suksess i det a overbevise sine interessegrupper om

validiteten til den navarende og framtidige strategiske retningen til organisasjonen.

7.3 Begrensninger og forslag til videre forskning

Na vil vi ga inn pa begrensninger i forhold til avhandlingen, bade i forhold til validitet og
reliabilitet, samt mer praktiske og teoretiske betraktninger. Samtidig gnsker vi a komme med

noen forslag og tanker angaende fremtidig forskning.

7.3.1 Metodiske betraktninger

Forst vil vi ga inn pa begrensninger i forhold til gyldigheten av var studie, fgr vi deretter
fokuserer pa avhandlingens palitelighet. Samtidig vil vi forsgke & komme med forslag til

videre forskning som vi tror vil forbedre disse metodiske begrensningene.

7.3.1.1 Validitet

Vi skal na diskutere undersgkelsens gyldighet ved & ga nermere inn pa de ulike typer
validitet: begrepsvaliditet, statistisk validitet, intern validitet og ekstern validitet, begrep som

er forklart tidligere i denne avhandlingen med utgangspunkt i Selnes (1999).

Begrepsvaliditeten handler om i hvilken grad vi maler det vi gnsker a male i forhold til de
spgrsmalene vi stiller. En forutsetning for a sikre begrepsvaliditet er a definere begrepene i
modellene vare sa ngyaktig som mulig, noe som vi fgler vi har gjort. Vare faktoranalyser av
begrepene viser at vi stort sett far tilfredsstillende resultater. I noen tilfeller har vi imidlertid
tvunget SPSS til & velge et annet antall faktorer enn det som fgrst har vert resultatet. Man kan
nemlig ikke ignorere teoriens betydning. Ved a foreta disse endringene fgler vi at modellen
var blir bedre. Noe som ogsa viser seg er at analysen av korrelasjonsmatrisene ikke alltid
samsvarer med resultatet av faktoranalysen, siden korrelasjonene mellom indikatorene er

gjennomgaende hgy.

En annen svakhet ved studien er at vi ikke tester indikatorene pa omdgmme, arsaker til
omdgmme og konsekvenser av omdgmme samtidig i forhold til diskriminant validitet. Det

kan tenkes at Spencers (2005:9) utsagn om at “relationships are reputation” er sant, slik at
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det ikke finnes en forskjell mellom relasjoner og selve omdgmmet. For eksempel er tillit bade
en viktig del av den relasjonelle pavirkningen og den emosjonelle dimensjonen av omdgmme.
Lignende gjelder for tilfredshet og tilhgrighet som pa en side er en del av den relasjonelle
pavirkningen av omdgmme, men pa den andre siden ogsa en del av konsekvensene av
omdgmme. I sammenhenger der de samme begrepene blir brukt i ulike deler av en
forskningsmodell er det viktig a ta hensyn til slik begrepsmessig inkongruens og finne gode

indikatorer som klarer a male de ulike bestanddelene av et begrep.

Etter erfaringer fra var avhandling anbefaler vi for fremtidig forskning & jobbe sveart godt med
utformingen av indikatorene for hver forskningsvariabel for a unngé inkongruens. En grundig
rendyrkelse av spgrreskjemaet vil ogsa kunne gke begrepsvaliditeten i forhold til hvordan
forskjellige indikatorer blir formulert og oversatt i forhold til setting, og ikke minst sprak. Det
at vi har kombinert ulike kilder til utforming av vare indikatorer for hvert begrep er heller
ikke sarlig gunstig. For fremtiden kan det vere lurt a rendyrke sine skalaer og ikke

kombinere for mange ulike kilder ved utforming av indikatorer.

Pa den ene siden kan den statistiske validiteten forbedres ved a velge den riktige
analysemetoden, noe som vi fgler vi har gjort. Pa den andre siden kan den forbedres ved a gke
antall respondenter (Selnes, 1999). For a validere selve omdgmmebegrepet analyserer vi de
tre mest homogene gruppene: de naverende T@OH studentene, studentene ved BI Trondheim
og studentene ved NTNU og deres svar pa omdgmmespgrsmalene om deres egen skole. Pa
den maten benytter vi 371 svar i analysen av omdgmmebegrepet, noe som bgr vere
tilstrekkelig for a oppna statistisk validitet. Nar det gjelder validering av arsakene til og
konsekvensene av omdgmme, skiller vi mellom de navearende og tidligere T@H studentene.
Dette gjgr vi fordi vi ikke kan stille de eksakt sammen spgrsmalene til studenter som fortsatt
gar pa skolen og til tidligere studenter. Forskjellene i spgrsmalene gar mest pa ordlyd og da
spesielt i hvilke tid verbene i1 de forskjellige utsagnene blir satt i. Vi har samlet inn svar fra
211 naverende TAH studenter og 110 tidligere TOH studenter. Antallet respondenter kan da
skape problemer, siden et vanlig krav er et utvalg pa omlag 300 for & gjennomfgre en
faktoranalyse. Nar det gjelder regresjon, sa er en tommelfingerregel at man har minst 10
enheter for hver uavhengig variabel som inkluderes i analysen. Dette kravet er imidlertid
oppfylt. Datasettet viser imidlertid at ikke alle vare data fglger normalfordeling, men alle

indikatorer og variabler holder seg innenfor de bekymringsverdige grensene pa 5.
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Generelt ville det for var studie vert gnskelig a fa inn flere respondenter for hver enkelt
interessegruppe slik at det statistiske grunnlaget for sammenligning av gruppene hadde blitt
bedre. Stor forskjell 1 antall respondenter mellom ulike grupper som skal sammenlignes er
uheldig, og det svekker den statistiske validiteten, spesielt nar noen av gruppene inneholder
sveert fa respondenter. En anbefaling pa bakgrunn av vare erfaringer er derfor a gjennomfgre
tradisjonelle spgrreundersgkelser pa papir dersom dette er mulig. Selv om dette er mer
tidkrevende enn a gjennomfgre enn undersgkelser via Internett slik som vi har valgt a gjgre,
sa kan det likevel vere mer hensiktsmessig dersom man far tilgang til for eksempel storkull

ved en skole. Da har man bedre kontroll pa hvor mange respondenter man oppnar.

Vurderingen av intern validitet inneb@rer en gjennomgang av de utenforliggende typer av
alternative forklaringsfaktorer. Det vil si at man vurderer om det finnes faktorer som har
pavirket resultatet og som det ikke har blitt tatt hensyn til i undersgkelsen (Selnes, 1999). I var
avhandling har vi imidlertid benyttet etablerte begreper som tidligere har blitt testet og kjent
valide i de kausale sammenhengene som vi er opptatt av. Noe som likevel kan ha vart med pa
a svekke den interne validiteten er at studenter og ansatte ved de ulike
utdanningsinstitusjonene har svart annerledes da undersgkelsen omhandler T@H, og er sendt
ut av TAH studenter. En fglge av dette er at respondentene kan ha svart mer i favgr av egen
organisasjon enn det de ville gjort dersom undersgkelsen hadde blitt sendt ut av en ngytral
part. Dette er en effekt som Selnes (1999:325) gjengir som “reactive testing-effect” og en
form for malerefleks. En framtidig anbefaling i forhold til dette kan vere a sende ut
undersgkelsene i regi av hver enkelt utdanningsinstitusjon slik at malereflekser som denne blir

redusert.

Den eksterne validiteten er ogsa viktig a ta hensyn til i forhold til generalisering av resultater.
Den fgrste gruppen vi samler inn data fra, er de naverende TOH studentene Som nevnt
tidligere har vi fatt svar fra 211 T@H studenter. I forhold til at vi har sendt ut spgrreskjemaet
vart til 1331 It’s Learning-brukere tilknyttet T@OH, er dette et lite antall. Imidlertid vet ikke vi
hvor oppdatert It’s Learning er, sa det er godt mulig at en god del av studentene som er
registrert der, ikke gar pa skolen lengre. Ifgplge T@OHs hjemmeside (T@H, 2009a) har skolen i
dag omtrent 900 heltidsstudenter. Vi vil derfor pasta at vi har fatt for lite svar til & kunne

generalisere resultatet vart til alle naveerende TOH studenter.
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Den andre gruppen vi samler inn data fra, er de tidligere T@H studentene. Her har vi fatt svar
fra 110 respondenter, noe som er meget bra med tanke pa at undersgkelsen er sendt til 157
respondenter. Som en konsekvens av dette er det rimelig at vi kan uttale oss om de tidligere
masterstudentene fra T@H fra kullene 2002 til 2006 pa et generelt grunnlag. Dette kan vi ogsa
gjgre for de ansatte ved T@H, der vi har fatt 30 svar fra rundt 45 ansatte.

Nar det gjelder studentene pa BI Trondheim, har vi fatt inn 154 svar. Dette er heller ikke
seerlig mange i forhold til de over 700 studentene pa BI Trondheim som fikk tilsendt
spgrreskjemaet. Vi vil derfor pasta at vi har fatt for lite svar for a kunne generalisere resultatet

vart til alle BI Trondheim studentene.

I forhold til ansatte og ledere som jobber i andre offentlige og private virksomheter, viser det
seg at en god del av e-postadressene ikke er aktive lengre. I to andre tilfeller skjgnte
kontaktpersonen heller ikke norsk. Totalt sett har vi strgket 49 e-postadresser. Av 112
brukbare e-postadressen har vi fatt 43 svar, igjen altfor lite for a kunne generalisere. Nar det
gjelder NTNU har vi fatt inn 26 svar fra ansatte og 6 svar fra studenter. Oppsummert kan det
altsa sies at den eksterne validiteten i modellen var er darlig, med unntak av de tidligere TOH
studentene og de ansatte ved T@H. Vi kan derfor ikke si at de oppfatningene av TOH som vi
har avdekket, kan generaliseres. Et mal for framtiden bgr vare a fa inn sapass mange svar fra

ulike grupper at undersgkelsen kan generaliseres for hele gkonomimiljget i Trondheim.

7.3.1.2 Reliabilitet

Reliabilitet handler i stor grad om studiens palitelighet i forhold til hvordan den har blitt
gjennomfgrt. Som nevnt tidligere er en mate a undersgke reliabiliteten pa a se pa verdien til
Cronbachs alfa. Vi oppnar verdier over kravet pa 0,7 for alle begrepene i modellen var, og
hevder dermed at reliabiliteten er tilfredsstillende. Det er tre faktorer som er med pa a pavirke

reliabiliteten: maleinstrumentet, datainnsamlingen og databehandlingen (Selnes, 1999).

For a sikre stgrst mulig reliabilitet i forbindelse med mdleinstrumentet, er det viktig & unnga
feil i utformingen av selve spgrreskjemaet. Jacobsen (2005:367) identifiserer fire feilkilder:
(1) ledende spgrsmal som leder respondentene til a svare noe spesielt, (2) ledende

spgrsmalskontekst der sammenhengen mellom spgrsmalene leder respondentene til a svare
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noe spesielt, (3) uklare spgrsmal der respondentene ikke vet helt hva de svarer pa og (4) doble

spgrsmal.

Vi fgler at vi pa mange mater har klart a unnga disse feilkildene, siden verken respondentene
som vi har testet spgrreskjemaet vart pa, eller oss selv, har ansett noen av spgrsmalene eller
spgrsmalskonteksten som ledende. De spgrsmalene som testrespondentene har pekt ut som
uklare, har blitt endret 1 henhold med testrespondentenes bemerkninger. Et problem i forhold
til pretesten av spgrreskjemaet vart er at det kun har blitt testet pa medstudenter ved T@H.
Ved & teste spgrreskjemaet vart ogsa pa noen av de andre respondgruppene kunne vi kanskje
ha fatt andre tilbakemeldinger. Nar det gjelder de doble spgrsmalene som er med i de tidligere
malingsmetodene som vi har tatt utgangspunkt i for a formulere vare spgrsmal, sa har vi delt
dem opp i to spgrsmal. Nar det gjelder selve designet av spgrreskjemaet ser vi i ettertid at
dette kunne ha veart gjort annerledes. Istedenfor a liste opp en rekke med pastander kunne vi
heller forsgkt & dele opp selve spgrreskjemaer i flere underkategorier. En bedre og mer
hensiktsmessig layout kunne ha vert med pa a gke den diskriminante validiteten mellom

begreper.

Reliabilitet ved datainnsamlingen handler stort sett om hvordan spgrreskjemaet blir utfylt
(Selnes, 1999). Siden vi har sendt ut spgrreskjemaet via Internett, har vi ingen kontroll over
den situasjonen respondentene har befunnet seg i. Det er for eksempel mulig at noen av
respondentene har vert stresset og derfor har svart ukonsentrert pa spgrsmalene for a bli raskt
ferdig. En annen mulig feilkilde er at noen har vart til stede da en respondent har fylt ut
sporreskjemaet og at den da ikke har svart det den virkelig har ment. Det stgrste problemet 1
forhold til spgrreskjemaundersgkelser er ifglge Jacobsen (2005) at vi ikke vet hvem som har
fylt ut skjemaet. Noen andre kan ha fylt ut spgrreskjemaet eller flere personer kan ha fylt det
ut sammen. En annen mulig feilkilde i forhold til undersgkelsen er at den samme
respondenten kan ha fylt ut spgrreskjemaet flere ganger i og med at vi har sendt ut
undersgkelsen via It’s Learning der vi ikke kan kontrollere for slik duplisering. Vi antar og
haper imidlertid at respondentene har fylt ut spgrreskjemaet etter beste evne, noe som har

resultert i palitelige svar.

Det bgr ogsa nevnes at mange respondenter, spesielt fra naeringslivet har gitt tilbakemeldinger
om at de ikke gnsker eller er kapable til a svare fordi de ikke har fglt at de har nok kunnskap
om T@H, eller at de rett og slett ikke har hgrt om T@H tidligere. De fleste av disse
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tilbakemeldingene er som denne: ”Vedr. denne undersgkelsen: Jeg velger a ikke svare pa den
da jeg rett og slett kjenner for ddrlig til TOH. Lykke til med undersgkelsen!” Disse
tilbakemeldingene har vart gode for oss a fa, siden vi da har fatt luket bort disse

respondentene.

Nar det gjelder selve databehandlingen i denne studien har dataprogrammet SPSS blitt brukt.
Dataprogrammet Quest Back har blitt benyttet for a hente inn data. Programmet lager
automatisk datafiler, blant annet SPSS-filer, som vi har brukt i analysen var. Dermed er det
ikke fare for feil i datafilen. En annen trussel mot reliabilitet i forbindelse med databehandling
er at man rett og slett anvender feil statistikk for & analysere data (Jacobsen, 2005). Det har
imidlertid blitt foretatt en del koding av nye variabler 1 SPSS, og det kan selvsagt ha dukket

opp feil som fglge av dette, men vi vurderer databehandling som korrekt utfgrt.

7.3.2 Praktiske og teoretiske betraktninger

Nar det gjelder de rent praktiske betraktningene er det i henhold til Fombrun (1996) ikke bare
produkter og organisasjoner som kan ha navn som vekker distinkte assosiasjoner i1 folks
bevissthet. Ogsa byer og regioner kan dra nytte av et godt navn som kan vere et godt
grunnlag for et sterkt og fordelaktig omdgmme. Eksklusive viner fra de beste distriktene i
Frankrike eller moderne klesdesign fra motebyene Paris og Milano er eksempler pa at varer
og tjenester kan dra nytte av sin geografiske tilhgrighet. En slik tankegang kan man ogsa dra
over til en utdanningskontekst. Trondheim blir av mange sett pa som studieby nummer én der
studentene utgjgr opp imot 20 % av byens befolkning. Dette medfgrer at studentene preger
bybildet, og kanskje kan nettopp Trondheims omdgmme som studieby smitte over pa de
hgyskolene og universitetene som er lokalisert der, noe som igjen kan ha en tiltrekningskraft
pa studenter. Videre forskning bgr med andre ord undersgke, i det minste ikke ignorere, den

betydningen en by eller region kan ha pa en utdanningsinstitusjons omdgmme.

I tillegg vil det vere givende a forsgke og gjgre en stgrre og mer komplett
omdgmmeundersgkelse der flere gkonomiutdanninger blir inkludert, og der utgangspunktet er
var konseptualisering av omdgmmebegrepet som skiller seg i emosjonell og rasjonell appell.
En slik undersgkelse kan gi en bedre rangering av utdanningsinstitusjoners omdgmme enn de
rangeringene som kun tar hensyn til mal pa kvalitet. Kvalitet er nemlig bare en av

dimensjonene som utgjgr den rasjonelle appellen i den tiln@rmingen til omdgmmebegrepet
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som vi benytter. En slik rangering kan dessuten gi de ulike utdanningene muligheter til a ga
nzrmere inn pa hvilke dimensjoner de gjor det godt pa, og hvilke dimensjoner de eventuelt
ma forbedre. Vi tror ogsa at en slik studie vil gi et bedre bilde pa dagens utdanningssituasjon
pa den maten at ulike institusjoner kan sammenlignes med hverandre. I denne sammenheng
kan det ogsa veare interessant a se pa lokale forskjeller i oppfatninger av T@H, for eksempel

blant personer tilknyttet HiST eller andre utdanningsinstitusjoner 1 Trondheim.

I forhold til de rent teoretiske betraktningene er et forslag til framtidig forskning a ta for seg
relasjoners pavirkning pa omdgmme og overfgre det til andre bransjer og industrier, spesielt
nar man tar hensyn til tidsperspektivet. Vi undersgker arsakene til omdgmme bade for
naverende og tidligere TOH studenter, noe som gjgr at vi far betraktninger fra to ulike
stasted, et fra de som er en del av T@H i dag, og et av de som har fullfgrt sine studier ved
skolen (i alle fall sa langt). Vare resultater viser i denne sammenheng at den relasjonelle
pavirkningen til en viss grad “sitter igjen” hos de tidligere studentene i forhold til omdgmme.
Det kunne vert interessant a se om dette gjelder ogsa for andre skoler, eventuelt ogsa for

organisasjoner i andre bransjer, eller om dette er et fenomen som hgrer utdanningssektoren til.

Vi vil ogsa nevne at spgrsmalene vi stiller om tilfredshet er formulert pa en veldig generell
mate, siden fokuset i undersgkelsen var ligger pa omdgmme og ikke pa tilfredshet. Det spgrs
altsa hvor mye spgrsmalene faktisk sier om tilfredshet. Et forslag til videre forskning er altsa a
inkludere mer spesifikke spgrsmal om tilfredshet, for eksempel tilfredshet angaende fasiliteter
pa TOH eller forelesninger og forelesere pa TOH, og undersgke omdgmmes effekt pa de ulike
tilfredshetsdrivere for seg selv. Det som kan gjgres er at omdgmmeundersgkelser kan
kombineres med de tilfredshetsundersgkelser som til stadighet blir gjort. Da far man grundige

tilnerminger til begge hovedbegrepene, dersom det er gnskelig.

Hovedhensikten til Fombrun et al. (2000) var & utvikle et omdgmmeverktgy som kunne
brukes pa tvers av bransjer og industrier og som dermed skulle forenkle malinger av
organisasjoners omdgmme. Spgrsmalet som kan stilles er likevel om dette er hensiktsmessig, i
og med at dimensjoner og deres tilhgrende indikatorer ofte har svart forskjellig relevans i
ulike sektorer. I denne sammenheng er det viktig a presisere at omdgmmebegrepet er et svart
sammensatt begrep som tilsynelatende bestar av flere dimensjoner enn det mange studier
tilskriver begrepet i dag, noe som ogsa vare resultater tilsier. En potensiell forbedring for

omdgmmeundersgkelser i utdanningssektoren for fremtiden er a gjennomfgre kvalitative
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forstudier der sentrale representanter fra viktige interessegrupper i sektoren blir intervjuet.
Dette for a fa fram sentrale dimensjoner og faktorer som kan vare utslagsgivende i denne
sektoren og som ikke gjelder for andre. For virkelig & forsta og vurdere eksterne oppfatninger
sa kan dette, ifglge Fombrun (1996), vere ngdvendig for a danne seg et mer ngyaktig bilde av
hvordan Kkonstituenter oppfatter en organisasjon og dens forretninger, produkter og

framtidsutsikter. Olins (1989, gjengitt i Fombrun, 1996:279) formulerer det pa denne maten:

"The intention behind the interviews is to find out how the organization is perceived by the
different groups of people with whom it has relationships. ... The organization’s own
employees at various levels of seniority, in varying geographic locations and in different
divisions, are selected largely on the basis of the “diagonal slice,” topped up with a number
of special cases who for one reason or another have to be on the list. In addition,

representatives of various outside groups must be interviewed...”

Meningen bak en slik analyse er a utforske mangfoldet av synspunkter som blir lagt frem i
forbindelse med oppfatningene av en organisasjon. De sammenfall og de avvik som kommer
frem vil vere selve fundamentet for diskusjonen knyttet til en organisasjons omdgmme,

samtidig som at de kan vere selve grunnlaget for en bedre tilrettelagt kvantitativ studie.

Avslutningsvis vil vi ogsa nevne at funn fra var kvantitative studie kan utforskes ved hjelp av
en oppfglgende kvalitativ studie slik at man far en bedre forstaelse av de mer generelle
resultatene. "Ved a forta kvalitative og intensive oppfelginger av kvantitative
surveyundersgkelser kan vi kombinere generell oversikt med spesiell innsikt pa strategisk
viktige omrader” (Grgnmo, 2004:211). Var kvantitative analyse utgjgr pa den maten et viktig
strategisk vurderingsgrunnlag for a avdekke hvilke fenomener eller forhold forskeren gnsker a
studere i detalj i forhold til temaet omdgmme, men da ved hjelp av et kvalitativt
undersgkelsesopplegg som gjgr studien mer komplett (Grgnmo, 2004). Vi tenker da spesielt
pa resultatet om den emosjonelle og rasjonelle appellens pavirkning pa den opplevde verdien.
Nar det gjelder de navarende studentene viser det seg nemlig at den emosjonelle appellen er
viktigere, mens for de tidligere studentene er den rasjonelle appellen viktigere. Det ville vare

interessant a finne ut mer om akkurat dette forholdet.
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7.4 Konkluderende oppsummering

Med denne avhandlingen haper vi at vi har fatt frem betydningen av omdgmme som tema,
ogsa i utdanningssektoren. Gjennom avhandlingen har vi satt fokus pa selve
omdgmmebegrepets innhold, samt arsaker til og konsekvenser av en organisasjons
omdgmme. Vi har pa denne maten forsgkt a sette fokus pa noe som tradisjonelt ikke har vert

prioritert av utdanningsinstitusjoner tidligere.

Nar det gjelder selve omdgmmebegrepet ma vi si oss enig i teorien som beskriver et
fagomrade preget av forvirring. Dette opplever ogsa vi i var avhandling, spesielt pa grunn av
var interessenttilnerming. Nar man inkluderer mange ulike interessenter i en undersgkelse,
interessenter ofte med hgyst ulike oppfatninger og meninger overfor en organisasjon, er det
ikke alltid like enkelt a finne fornuftige og brukbare statistiske sammenhenger. Dessuten har
maleverktgyet som vi har hatt som utgangspunkt, i liten grad blitt overfert til
utdanningssektoren tidligere. Det har stort sett blitt brukt 1 forretningssektoren, derav begrepet

’corporate reputation” (Fombrun et al., 2000).

Resultatene viser 1 denne sammenheng at det overordnede omdgmmebegrepet kan deles inn 1
to dimensjoner, nemlig en emosjonell og en rasjonell appell. I tillegg viser det seg at bade
relasjonell pavirkning og ytre innflytelser har en signifikant positiv effekt pa omdgmme, der
den relasjonelle pavirkningen er den variabelen med Kklart stgrst effekt. Dessuten har
omdgmme en positiv effekt pa opplevd verdi, som er et samlebegrep som inkluderer lojalitet
og tilfredshet. Med dette fgler vi at vi har fatt svar pa de problemstillingene som har vert

utgangspunktet for denne avhandlingen.

I tillegg har vi forsgkt a bidra til & avdekke omdgmmets tilstand for TOH. Kanskje er ikke
oppfatningene ute blant de ulike interessenter sa god som man skulle tro? Kanskje burde den
sterke T@H-identiteten i stgrre grad bli presentert og kommunisert overfor eksterne
interessenter for a skape et bedre image? Fordelene med a bygge opp et godt omdgmme er
ifglge Fallan (2007) apenbare, ogsa for en gkonomisk hggskole som T@OH. Spgrsmalet er om
skolen innehar et omdgmme en handelshgyskole verdig, eller om det er nettopp denne tittelen
skolen trenger for a utvikle et omdgmme som gjgr TOH til en av de mest respekterte og

anerkjente gkonomiutdanningene i landet?
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Vedlegg
Vedlegg 1: Figurer til teori og metode

1a) Antall vitenskapelige artikler som omhandler temaet omdgmme (Barnett et al., 2006.:27)
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1b) Hovedelementene i omdgmmebegrepet (Chun, 2005:98, tilpasset etter Davies og Miles,
1998)
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1¢) Sammenhengen mellom oppfatningene av en organisasjons og dens virkelighet (Apeland,

2007:39)

e

e

Forandring er naﬁvEndig\
for & endre virkeligheten og

- —“3 : minirnere cmdammerisiko.
3: God —_
oppfatning, —
(s darlig
Z | | virkelighet —
= - . 4_) /K;nmunikaslon
E er nadvendig for 2 kapitailsers
L F AYER p# den gode virkeligheten og
a. 31l . overyinne den darlige
1: Darlig 2: God
% virkelighet, virkelighet, oppfatningen.
darlig d;rlig
oppfatning * oppfatning
\ Piu

VIRKELIGHET

1d) Omdgmmeskaping som prosess (Gray og Balmer, 1998:696)

exogenous factors
CORPORATE '
CORPORATE | through CORPORATE creates | |IMAGE AND | canleadto | COMPETITIVE
IDENTITY COMMUNICATION CORPORATE ADVANTAGE
I REPUTATION

le) Omdpmmebegrepets bestanddeler (Barnett et al. 2006:33)
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Identity

Caollection
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1) Fire stegs lojalitetsmodell: opprettholdelse og hindringer (Oliver, 1997:394)

Cognitive

Affective

Conative

l

Action

Sustainers

Cost
Benefits
Quality

Satisfaction
Involvement
Liking
Preference

Cognitive consistency

Commitment

Cogmitive consistency

Inertia

Sunk cost

Vulnerabilities

Cost
Benefits
Quality

Dissatisfaction
Persnasion

Trial

Persuasion
Trial

Persnasion

Trial

1g) Forventninger kategorisert etter gnsket nivd (Oliver 1997:72)

Wanted

Predicted

Ideal

"Encellence”
Desired
Deserved
Needed
Adeguate
Minimum Tolerable

Intolerable
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1h) Oliver og Winers rammeverk for forventninger (1987, gjengitt i Oliver 1997:73)

With Certainty

Knowable ——p With Probabilit
QOutcomes Y

\ With Ambiguity

Active
Expectations
Consideration -
of Unknowable =——p With Ignorance
Outcomes

Passive . Outcomes Not
Expectations Processed
(Unless

Disconfirmed)

11) Grunntrekk ved kvalitativ og kvantitativ metode (Nyeng, 2007:195).

Metode (worde g fremfor & shaffe oss derme nnskgpen?)

.

Indulctiv ilnsermming  +—— Deduldiv tilnernming

Helhetsfolusering ~—— Delfokuseting

[ stoukhur £ellesskiap) [ indiwid)
MNerhg +—— Distanse
[delalierperspelitsr) [obsertarper spelitinv

Ol +—— Tall

1j) Resultatet av Schwaigers analyse (Schwaiger, 2004:66)

Standardiserte regresjonskoeffisient
Uavhengige variabler (indeks) Avhengige variabler

Sympati Kompetanse
Kvalitet 0,257 (0,276) 0,622 (0,583)
Prestasjon -0,114 (-0,083) 0,268 (0,283)
Palitelighet 0,345 (0,333) -0,114 (-0,149)
Attraktivitet 0,303 (0,266) 0,102 (0,137)
Adjustert R* 0,512 (0,500) 0,712 (0,673)

Basis: testgruppe, kontrastgruppe i parentes, alle koeffisientene er signifikante (p<0.01)
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Vedlegg 2: Spgrreskjemaer™

2a) Sporreskjema 1 (naverende TOH, BI Trondheim og NTNU studenter og ansatte ved TOH
0g NTNU)

Omdpmmeundersakelsa

Kjzere respondent!

Tusen takk for at du tar deg tid til & svare pa denne
omdemmeundersekelsen.

Malet med undersekelsen er a fa en bedre forstaelse for hvordan
T@H blir oppfattet som utdanningsinstitusjon.

Undersokelsen er en viktig del av var masteroppgave, sa vi
haper du svarer sa godt du kan selv om noen av sparsmélene
kan veere vanskelige &4 sette seg inn i. Samtidig haper vi fremfor
alt at du finner den interessant & svare pé.

Det vil som sagt ta deg omlag 8 - 10 minutter & fullfere
undersekelsen, og vi presiserer igjen at vi garanterer deg full
anonymitet.

Ditt svar er anonymt

Les om anonymitet her...

Til 4 begynne med vil vi gjerne kartlegge din generelle
kjennskap til TOH:

1) Vennligst ta stilling til felgende spﬂrsmél pa en skala
fra 1 (sveaert darlig) til 7 (sveert god): *

Hwvordan vil du

karakterisere din o) N N N R T
generelle kjennskap til = ! = =
TOH?

g

Innledningsvis trenger vi ogsa litt informasjon om din
bakgrunn. Vennligst fyll inn det som passer for deg:

2) Alder *

- Velg alternativ - *gef

3) Kjonn *

Mann 2 Kvinne

0 Spgrreskjemaene vare inneholder flere spgrsmal enn vi har brukt i var analyse.
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4) Ndveerende yrkesstatus *

{_ Student ved T@H

) Ansatt/leder ved T@H

() Student ved NTNU

) Ansatt/leder ved NTNU

"1 Student ved BI Trondheim

) Ansatt/leder ved BI Trondheim

Denne informasjonen vises kun i forhdndsvisningen.
Felgende kriterier mé vaere oppfyit for at spersméilet skal vises for
respondenten:

Niveerende yrkesstatus - Student ved TEH
eller
Mavarende yrkesstatus - Student ved BI Trondheim
eller
Navarende yrkesstatus - Student ved NTNU

For deg som er student: -

+ 5) Hvilket arstrinn av utdanningen er du pd na? *

31,8 (2.8 ()3.8r 4.8 (5. 8r

Denne informasjonen vises kun i forhandsvisningen,
Felgende kriterier mi vaere oppfyit for at spprsmdlet skal vises for
respondenten:

Nivaerende yrkesstatus - Student ved T@H
eller
N&vesrende yrkesstatus - Student ved BI Trondheim
eller
Nivarende yrkesstatus - Student ved NTNU

6) Hva er ditt hjemstedsfylke?

- Velg alternativ- &

Denne Informasjonen vises kun 1 forhdndsvisningen.
Felgende kriterier ma vaare oppfylt for at spprsmalet skal vises for
respondenten: i
Nivarende yrkesstatus - Ansatt{le#.r ved T@H
elier
Maveerende yrikesstatus - Ansatt/leder ved BI Trondheim
eller

Néveerende yrkesstatus - Ansatt/leder ved NTNU
For deg som er ansatt/leder ved en utdanningsinstitusjon:

7) Hvor er din aktuelle stilling?

(I administrasjonen () Blant faglig personale

i

Denne informasjonen vises kun i forhdndsvisningen.
Folgende kriterier ma viaere oppfylt for at spersmalet skal vises for
respondenten:

Nevarende yrkesstatus - Ansatt/leder ved T@H
eller

Nivaerende yrkesstatus - Student ved T@H
Under felger 15 pastander angdende ditt forhold til TOH som
vi ensker at du tar stilling til:

8) Vennligst ta stilling til pdstandene basert pd en skala
fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig): *
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1 Helt Helt
uenig 2 3 4 5 6 enig

T@H behandler meg p& o~ o & o o o 0

en rettferdig mate RS A 4

[=]

a e T ey AT 7 e
BugE™S 0 00000
T@H tar best mulig B L -
hensyn til mine OH 6 6 © 0D 6 O
interesser
T@H holder det de lover. @ 3 @& &) & O O
T@H har de nagvandige ) o
ressursene til 3 oppn O & O 0 0 0 O

det de vil.

-drgl:l::;g jeg har en god & 0600 00 ©

TQH tar mine meninger o~ = o o o @
w ¥ . 5 i ¥

Pg alvor — vy £ L) s e 1
TOH er interessert i 8 PN o
here det jeg har 3 si. O ©& © & 0 O 0O

Jeqg foler at jeg har
pvirkningskraft overfor . oy o0 6 o

beslutningstakere pa R

T@H.

Jeg foler at TOH gnsker

& opprettholde en . N
langvarig tilknytning til VI © O 0 0 C
meg.

Jeg faler at T@H gnsker . ) h L _
fivaretaetgodtforhold & & & O O O O
til mea.

T © ©Q 0000
Bide jeg og T@H drar R O P
nytte av forholdet vart. © 0% 0000
Jeg trives | samspillet DS 6000 0D
mEd TE‘H Fos L 2 # Ly WA i

Jeg er forngyd med i . ) n .
forholdet T@H har O 00000
etablert med meg.

P,

Denne informasjonen vises kun § forhdndsvisningen.
Falgende kriterier méa vare oppfylt for at spersmalet skal vises for
respondenten:

MN3vazrende yrkesstatus - Ansatt/leder ved T@H
eller
Nivarende yrkesstatus - Student ved T@H

Under felger 9 pastander angaende kommunikasjon om
TOH som vi ensker at du tar stilling til:

9) Vennligst ta stilling til pidstandene basert pa en skala
fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig): *
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1 Helt * Helt
wuenig 2 3 4 5 6 enig

Venner og kjente e N Y . S
snakker positivt om T@H © 600000
Venner og kjente : e o \ oy

i O ¢ & 0 0 0 O

anbefaler TAH

Informasjonen fra T@H o N
er lett tilgjengelig. © 000 o o

T@H har et tydelig
budskap i sin O O e 6 0 e O
kommunikasjon.

e T 9 © 0 © © 0 ©
Jeg oppfatter medias . ] _
omtale av T@H som O 6 6 e 60 0 ©
positiv.

Det andre sier om T@H . T )
har stor innvirkning pa O & 0 0 6 O

. min oppfatning av TE@H.

Kommunikasjonen fra

T@H har stor innvirkning -,
p& min oppfatning av
TEH.

Medias omtale av T@H . } , L
har stor innvirkning pd O € C O C O
min oppfatning av T@H.

£

Denne informasjonen vises kun | forhdndsvisningen.
Folgende kriterier md veere oppfylt for at spersmilet skal vises for
respondenten:

Nivaerende vmesswtu;’—erﬁnsatmeder ved NTNL

Ndvasrende yrkesstatus - Student ved NTNU

Forst vil vi gjerne kartlegge din generelle kjennskap til
NTNU:
1.
.
10) Vennligst ta stilling til felgende spgrsmél pé en
skala fra 1 (sveert dérlig) til 7 (sveert god) *

1 7
Sveert Sveert
dirig 2 3 4 5 6 god

Hvordan vil du

karakterisere din O 00000 O
generelle kjennskap til L .
NTNU?

Denne informasjonen vises kun i forhdndsvisningen.
Falgende kriterier mi vaare oppfyit for at spersmdlet skal vises for
respondenten:

Nivaerende yrkesstatus - Ansattfleder ved NTNU
aller
Niveerende yrkesstatus - Student ved NTNU

Under folger 24 pastander angdende dine generelle
oppfatninger av NTNU som vi ensker at du tar stilling til:

11) Vennligst ta stilling til pdstandene basert pa en
skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig): *
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Jeg har et godt inntrykk
av NTNU.

Jeg beundrer NTNU.
Jeg respekterer NTNU.

Jeg har tillit til NTNU.

NTNU tar ansvar for sine
faglige tilbud,

NTMNU utvikler innovative
faglige tilbud.

NTNU sine faglige tilbud
er av hgy kvalitet.

Ledelsen pd NTNU gjgr
en fremragende jobb.

NTNU har en klar visjon
for framtiden.

NTNU er dyktig til &
tilpasse seg forandringer
I samfunnet.

NTNU er godt organisert.

NTNU virker & ha et godt
studiemiljg.

NTNU virker 8 ha
studenter med hay
kompetanse.

NTNU virker & ha et godt
arbeidsmiljg.

NTNU virker & ha
ansatte med hey
kompetanse.

NTNU tar alltid hensyn
til det som er
studentenes beste,

NTNU bidrar til
samfunnets utvikling.

NTNU drives pd en
redelig mate.

NTNU har heye etiske
standarder.

NTNU har sunne
holdinger overfor andre
|laeresteder.

NTNU har gode utsikter
for fremtidig vekst.

NTNU har stabil
gkonomi.

NTNU drives pa en
effektiv mate.
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NTNU klarer ogsa i

nedgangstider & Y I
opprettholde sine faglige -~ =~ © 0 e
tilbud.

Denne informasjonen vises kun i forhdndsvisningen.
Felgende kriterier mé veere oppfylt for at spersmalet skal vises for
respondenten:

Navaerende yrkesstatus - Ansatt/leder ved NTNU

eller
Nivaerende yrkesstatus - Student ved NTNU

12) Hvilket institutt ved NTNU tilhgrer du? *

(") Institutt for Industriell @konomi og Teknologiledelse
{7} Institutt for Samfunnsgkonomi
) Annet

Qi

Denne Infc-rmasjnnaﬁ vises tﬁn 1 ferhdndsvisningen.
Felgende kriterier ma veere oppfylt for at spersmalet skal vises for
respdndenten:

MNavaerende yrkesstatus - Ansatt/leder ved BI Trondheim
eller
Niveerende yrkesstatus - Student ved BI Trondheim

Forst vil vi gjerne kartlegge din generelle kjennskap til Bl
Trondheim:

13) Vennligst ta stilling til folgende spgrsmal p& en
skala fra 1 (svaart darlig) til 7 (svaert god) *

1 7

Sveert Svaert

dadrlig 2 3 4 5 6 god

Hvordan vil du

karakterisere din & Y & & & &,
generelle kjiennskap til © 00000 0
BI Trondheim? i

Denne informasjonen vises kun i forMandsvisningen,
Folgende kriterier mé vaere oppfylt for at spersmalet skal vises for
respondenten:

N&vaerende yrkesstatus - Ansatt/leder ved BI Trondheim
eller
Navarende yrkesstatus - Student ved BI Trondheim

Under folger 24 pastander angdende dine generelle
oppfatninger av Bl Trondheim som vi ensker at du tar

stilling til:

14) Vennligst ta stilling til pdstandene basert pé en
skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig): *

7
1 Helt Helt
wenig 2 3 4 5 6 enig
Jeg har et godt inntrykk - 5 nooE e AN
av BI Trondheim. © © 0 0 0« s
Jeg beundrer BI o R N
Tmndheim. & {J Yt \_} S/ e {_,\)
Jeg respekterer BI O 600 00 0
Trondheim. s L B i ) k)
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Jeg har tillit til BI
Trondheim.

BI Trondheim tar ansvar
for sine faglige tilbud.

BI Trondheim utvikler
‘innovative faglige-tilbud.

‘BI Trondheim sine
faglige tilbud er av. hgy
kvalitet. :

Ledelsen p8 BI
Trondheim gjgr en
fremragende jobb.

BI Trondheim har en
klar visjon for framtiden.

BI Trondheim er dyktig
til 4 tilpasse seg
forandringer i
samfunnet.

BI Trondheim er godt
organisert.

BI Trondheim virker 8 ha
et godt studiemiljg.

BI Trondheim virker 8 ha
studenter med hgy
kompetanse.

BI Trondheim virker & ha
et godt arbeidsmilje.

BI Trondheim virker 8 ha
ansatte med hay
kompetanse.

BI Trondheim tar alltid
hensyn til det som er
studentenes beste.

BI Trondheim bidrar til
samfunnets utvikling.

BI Trondheim drives pd
en redelig mate.

BI Trondheim har hgye
etiske standarder.

BI Trondheim har sunne
holdinger overfor andre
leeresteder.

BI Trondheim har gode
utsikter for fremtidig
vekst.

BI Trondheim har stabil
gkonomi.

BI Trondheim drives pa
en effektiv mate.

BI Trondheim klarer
ogsd i nedgangstider &
opprettholde sine faglige
tilbud.

O
H. ©
O O
e ©
© ©

.

S ©
e O
O O
D O

O
o O
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Under folger ni 24 pistander angdende dine
generelle oppfatninger av TOH som vi ensker at du far
stilling til:

15) Vennligst ta stilling til pdstandene basert p& en
skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig): *

1 Helt

uenig 2 3 4 5 6 enig

;ig“r%al-:.at godt inntrykk O 06 0 O
Jeg beundrer TOH. G © C O © O
Jeg respekterer TOH. O O O O © O
Jeg har tillit til TOH. O ® 0 0 0 e
» TOH tar ansvar for sine .~ o = O 00
fagl.‘lge tubud‘ e [N sy k. Ry
TEH utvikler innovative & g B &N O
faglige tilbud. & 00 © 00
T@H sine faglige tilbud =, o g e
er av hey kvalitet. C 60 00C¢C
Ledelsen pd T@H gjer en N N
fremragende jobb. © 00000
T@H har en klar visjon O 060606 6

for framtiden.

TOH er dyktig til & )
tilpasse seg forandringer {3 @ O @3 3 O
i samfunnet.

T@H er godt organisert. ¢} O (3 O O &
TOH virker & ha et godt -, e)
studiemiljg. A

T@H virker & ha )
studenter med hgy O 6 & O O ©
kompetanse,

TOH virker 8 ha et godt .~ o~ o~ = o o
arbeidsmiljg. O G O e O

T@H virker & ha ansatte -~ = o~ oo
med hgy kompetanse. A

T@H tar alltid hensyn til _ _
det som er studentenes ) (O O O O
beste.

T@H bidrar til o

i) f f o %
samfunnets utvikling. O 00 O 0
T@H drives p8 en redeli : . .
TEH drives p 1 © ®© © © ©
T@OH har hgye etiske , - "
standarder.y ~0C OO0 000

T@H har sunne holdinger
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overfor andre O 060 0 O
leeresteder, - =

T@H har gode utsikter O OO 60 O
for fremtidig vekst. WS ORS R R
T@H har stabil gkonomi. 3 &) 1 O O
T@H drives pa en _ o @ @
effektiv mate. © 0 0O 00O
T@H klarer ogsa |

nedgangstider a O O 6 O O
opprettholde sine faglige ~ WS - R
tilbud.

L..‘.\.‘?y-'

P
&

AT
bt

Denne informasjonen vises kun | forhéndsvisningen.

respondenten:
Navaerende yrkesstatus - Ansatt/lader ved T@H
eller .
Navaerende yrikesstatus - Student ved T@H

Falgende kriterier ma veere oppfylt for at spgrsmalet skal vises for

Til siutt folger 13 pdstander gngdende din lojalitet og
~ tilfredshet i forhold til TOH som vi ensker at du tar stilling

til:

16) Vennligst ta stilling til pdstandene basert pd en

skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig): *

1 Helt
uenig 2 3 4 5

Jeg vil anbefale TOH om o~ o o0 oy oy
noen sgker rad hos meg " % '~ %

Jeg sier positive tingom ., o o & ™
T@H til andre o O 0 O ¢

Jeg forsvarer T@H B - . _
dersom skolen blir utsatt  ¢3 O &% &1 &
for kritikk

Dersom jeg skulle ta L2
tilleggskurs eller
videreutdanning ville o
T@H vaare mitt el
farstevalg som

studiested

Jeg gnsker & samarbeide ‘ ~ L
med T@H ved framtidige 7 (& & O &
anledninger

fi
N
i)
i £
S
{

3
oy
%

Jeg vil avslutte mitt Y & O
forhold til T@H O
Jeg faler en sterk N B &
tilhgrighet til TOH ¢ v WYY
Jeg foler en viss stolthet ... - o O 6
i forhold til T@H T
Jeg har en stor interesse .. o ey oy
fﬂr TQH L L e L
Jeg er forngyd med _ _ o
T@H, alt tatt i 0 © O O O
betraktning
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Jeg er fornpyd med T@H
i forhold til mine
forventninger

Jeg er forngyd med T@H
i forhold til “det perfekte
lzerested” for hgyere
gkonomisk utdanning

TOH tilfredsstiller mine
behov
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2b) Spdrreskjema 2 (tidligere TOH studenter og ansatte og ledere som jobber i andre

offentlige og private virksomheter)

Omdammeundersgkelse om TOH

Kjzere respondent!

Tusen takk for at du tar deg tid til & svare pa denne
omdgmmeundersakelsen.

Malet med undersakelsen er 4 fa eri bedre forstaelse for hvordan
T@H blir oppfattet som utdanningsinstitusjon.

Undersakelsen er en viktig del av var masteroppgave, sa vi
héper du svarer sa godt du kan selv om noen av spgrsmélene
kan veere vanskelige & sette seg inn i. Samtidig haper vi fremfor
alt at du finner den interessant & svare pa.

Det vil som sagt ta deg omiag 5 - 10 minutter & fullfare
undersekelsen, og vi presiserer igjen at vi garanterer deg full
anonymitet.

Ditt svar er ancnymt

Les om anonymitet her...

Til & begynne med vil vi gjerne kartlegge din generelle
kjennskap til TOH:

1) Vennligst ta stilling til folgende spsrsmél pé en skala
fra 1 (sveert darlig) til 7 (svaert god): *
N
1 . 7
Sveert Sveert
ddrig 2 3 4 5 6 god

Hvordan vil du

karakterisere din P e e o e
generelle kjennskap til O O Q0 O

T@H?

D
i

Innledningsvis trenger vi ogsa litt informasjon om din
bakgrunn. Vennligst fyll inn det som passer for deg:

2) Alder *

- Velg alternatig:

3) Kjenn *

iMann &Y Kvinne
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4) Har du studert ved T@H tidligere? *

@ 3a
1 Nei

5) Navezerende yrkesstatus *

) Leder i offentlig virksomhet
() Ansatt i offentlig virksomhet
) Leder i privat virksomhet

¢} Ansatt i privat virksomhet
) -Annet-

6) Omtrent hvor stor omsetning:hadde din arbeidsgiver |
2008? *

¢ 1-10 mill., kr
€111-50 mill. kr
€351-100 mill. kr

7 Mer enn 100 mill. kr
Vet ikke/vil ikke svare

7) Omtrent hvor mange ansatte har din arbeidsgiver
totalt? *

€71-10 ansatte

() 11-50 ansatte

{151-250 ansatte

€ Mer enn 250 ansatte

Vet ikke/vil ikke svare &

8) I hvilket fylke har din arbeidsgiver sitt tilholdssted?

- Velg alternativ -

Denne informasjonen vises kun i forhdndsvisningen.
Folgende kriterier m3 vaere oppfylt for at spprsmélet skal vises for
respondenten:

Har du studert ved T@H tidligere? - Ja

For deg som har studert ved TOH tidligere:

9) Er du mediem i TOH Alumni? *

@ la

i Nei
o

Lonilr

Denne informasjpnen vises kun | forhdndsvisningen.
Folgende kriterier mé vaere oppfylt for at spprsmailet skal vises for
respondenten:

Har du studert ved T@H tidligere? - Ja
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Under folger 15 piastander angdende ditt forhold til TOH som
vi onsker at du tar stilling til. Pastandene refererer til tiden
da du var student pa TOH:

10) Vennligst ta stilling til padstandene basert pa en
skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig): *

1 Helt Helt
uenig 2 3 4 5 6 enig

TGH behandlet Ineg pa an o {&5 £
en rettferdig mate A

TOH behandlet meg pé

" S R & % o
en =arlig mate © 000 O

T@H tok best mulig ‘

hensyn til mine & O O O 8 © O

interesser
T@H holdt det de lovte .)€
T@H hadde de .

* n@dvendige ressursene o O e 00 0O 0
til & oppna det de ville. )

o
®
®
®
S

TOH og jeg hadde en P N N
god dialog. O O © 0 0 O O
TOH tok mine meninger .~ = o oy @ o 6
p& alvor. ® € 0C © 0 © O

T@H var interessert i & . T N
hgre det jeg hadde 3 si. © 00000 cd

Jeg falte at jeg hadde
pavirkningskraft overfor - OO0 00 O

beslutningstakere pa L SO
T@H.
Jaeg folte at TOH onsket
opprettholde en = R W S N N
langvarig tilknytning til O o C oo o
meg. .
.

Jeg folte at TGH gnsket ) N -
divareta etgodtforhold ¢ @ & & O O O
til meg.

Jeg verdsatte mitt N . '
forhold til TQH. O 0000 ©
Bade jeg og T@H dro pe PN e e
nytte av forholdet vart. © OO0 000 0
Jeg trivdes i samspillet &y B £y & e
med T@H. L L \_) e e <..J
Jeg var forngyd med

forholdet TGH etablerte > (& & © O @ O

med meg.

i
e

Denne Informasjonen vises kun | forhéndsvisningen.
Felgende kriterier mé vaere oppfylt for at sparsmailet skal vises for
respondenten:

Har du studert ved T@H tidligere? - Ja

Under folger 9 pastander angdende kommunikasjon om
TOH som vi onsker at du tar stilling til. Pistandene refererer
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til tiden da du var student p& T@H:

11) Vennligst ta stilling til pastandene basert pd en
skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig): *

7
1 Helt Helt
uenig 2 3 4 5 6 enig

Venner og kjente xaf A N N N
snakket positivt om T@H © © o0 000 0

Venner og kjente
anbefalte TGOH

Informasjonen fra TGH e
var lett tilgjengelig.

T@H hadde et tydelig ) )
budskap i sin o © O
kommunikasjon.

£

3
O
5
&
&

<
Fasii:)
LA
&

Jeg oppfattet TGH som oo o g
synlig i media. O O O ©

Jeg oppfattet medias )
omtale av TOH som &
positiv.

Det andre sa om T@H
hadde stor innvirkning }zf)\ o {x Gy g ER e‘:;}
& G SO =

pa min oppfatning av A

TGOH.

Kommunikasjonen fra

T@H hadde stor o H & 0 86 O O

innvirkning pa min
oppfatning av T@H.

Medias omtale av T@H
hadde stor innvirkning

pa min oppfatning av o 0 © 0 0
TEH. ;
b &

. 4

Under folger 24 pastander angdende dine generelle
oppfatninger av TOH i dag som vi onsker at du tar stilling til:

12) Vennligst ta stilling til pdstandene basert pa en
skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig): *

1 Helt Helt
uenig 2 3 4 5 6 enig

.;ig_rlg\;.et godt inntrykk O O O e o

Jeg beundrer T@H. @ O 6 D 6 O
Jeg respekterer T@H. @ O O 00 ¢ 6
Jeg har tillit til TGH. G H O O 6 O O

T@H tar ansvar for sine o o 2 ey ey oy @
faglige tilbud. O O« 8 &



*

T@H utvikler innovative
faglige tilbud.

T@H sine faglige tilbud
er av hgy kvalitet.

Ledelsen pd T@H gjor en
fremragende jobb.

TBH har en klar visjon
for framtiden.

T@H er dyktig til &
tilpasse seg forandringer
i samfunnet.

T@H er godt organisert.

T@H virker & ha et godt
studiemiljg.

T@H virker & ha
studenter med hgy
kompetanse.

T@H virker & ha et godt
arbeidsmiljg.

T@H virker & ha ansatte
med hgy kompetanse.

TOH tar alltid hensyn til
det som er studentenes
beste.

T@H bidrar til
samfunnets utvikling.

T@H drives p8 en redelig
méte.

T@H har hgye etiske
standarder.

T@H har sunne holdinger
overfor andre
leeresteder.

T@H har gode utsikter
for fremtidig vekst.

T@H har stabil gkonomi.

T@H drives p& en
effektiv mate.

T@H klarer ogsa i
nedgangstider &
opprettholde sine faglige
tilbud.

fic: )
S

©

© O O 0
e 6 0 0 ©
o 6 O @
© 0 O ¢ 0

o)
vy
i

D
O e o e
o3
o
&

g e,
O © O 0O C

e

—

£
i

(

Denne informasjonen vises kun i forhdndsvisningen.

Folgende kriterier m& vaere oppfyit for at spprsmadlet skal vises for
respondenten:

Har du studert ved T@H tidligere? - Ja

Til siutt felger 11 pastander angaende din lojalitet og
tilfredshet i forhold til TOH som vi ensker at du tar stilling

til:

13) Ve'nnligst ta stilling til pdstandene basert pa en
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skala fra 1 (helt uenig) til 7 (helt enig): *

Jeg vil anbefale T@H om
noen sgker rad hos meg

Jeg sier positive ting om
T@H til andre

Jeg forsvarer TOH
dersom skolen blir utsatt
for kritikk

Dersom jeg skulle ta
tilleggskurs eller
videreutdanning ville
TOH vaere mitt
farstevalg som
studiested

Jeg pnsker & samarbeide

med TBH ved framtidige
anledninger

Jeg foler en sterk
tilh@righet til TOH

Jeg faler en viss stolthet
i forhold til T@H

Jeg har en stor interesse
for T@H

Jeg er forngyd med
T@H, alt tatt i
betraktning

Jeg er fornsyd med T@H
i forhold til mine
forventninger

Jeg er forngyd med T@H
i forhold til “det perfekte
lzerested” for hayere
ﬂikopomisk utdanning

g

£

@
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Vedlegg 3: Normalitetsmaling - omdgmme

[+ flir. RS (5].50. Skievhet kurtose
Inntrekk ar 1 T 6,00 -1,4498 3,142
Beundrar ar 1 7 4,86 - 488 -054
Respekterer ar 1 7 5,649 -873 1,274
Tillit an 1 7 8,70 -804 1,274
AnsvarFaglineTilbud a7 1 7 5,549 -804 551
InnovativeFagligeTilbud 371 1 T 5,26 - 730 AT3
kwalitetFagligeTilbud a7 1 T 5,61 -1,101 1,314
Ledelse ar 1 7 517 -547 240
Wisjon ar 1 7 5,36 - 618 018
Forandringer ar 1 T 5,20 - 492 -oov
Qrganisert ar 1 T 5,14 -5 27
Studierniljg ar 1 7 6,20 -1,7a0 3,204
StudkKompetanse ar 2 T 5,64 - 678 - 067
Arbeidsmiljs ar 2 7 5,66 - 709 192
Ansattkormpetanse ar 1 7 5,87 -1,274 1,936
StudBeste ar 1 T 4,96 -521 - 052
Samflitvikling ar 1 7 5,30 - 376 -, 406
Redeliy ar 1 7 5713 -,853 4481
EtiskStand ar 1 T 5,40 -5149 - 187
HaoldningerCwverfAndre a7 1 7 5,249 - 832 a8
Fremtidigyekst ar 1 7 5,74 -1,058 1,070
Stabil@konomi ar 2 T 5,42 -,330 -,808
Efferktiv ar 1 7 5,24 -4149 -, 050
Opprettholde ar 2 T 5,61 -387 -, 780
Giyldig M ar
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Vedlegg 5: Egenverdier - omdgmme (1.orden)

o  FEmosjonell appell (1.orden)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Componemnt Total % ofYariance | Cumulative % Total % ofWariance | Sumulative %
1 31497 79.837 79.837 31497 78.937 78.937
2 3TE 9,390 89.327
3 280 6,995 45,322
4 147 3678 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

o Faglig tilbud (1.orden)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Esxtraction Sums of Squared Loadings

Componemnt Total % ofVariance | Cumulative % Total % ofVariance | Cumulative %
1 2410 80,3149 280.319 2410 801149 80,318
2 e 10.604 490,924
3 272 9076 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

o  Visjon og ledelse (1.orden)

Total Variance Explained

Initial Einenvalues

Extraction Sums of Sguared Loadinos

component Total % ofWariance | cumulative % Total % ofvariance | Cumulative %
1 2.301 T6.714 6718 2.301 T6.714 76714
2 .3a8 12.844 89.660
3 310 10.340 100.000

Extraction Method: Principal Component Analvsis,

o Arbeids- og studentmiljp (1.orden)

Total Variance Explained

Initial Einenvalues

Extraction Sums of Sguared Loadings

component Total % ofVarignce [ Cumulative % Total % ofVariance | cumulative %
1 2.883 57.654 57.654 2.883 57.654 57.654
2 .8589 17.9490 TH.643
3 A30 10,607 g6.24a0
4 36T 7.344 83599
5 320 G.401 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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o Samfunns- og miljgansvar (l.orden)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings
component Total % ofVarignce [ Cumulative % Total % ofVariance | cumulative %
1 3.374 67.474 67.474 3.374 67.474 G7.474
2 632 12646 a0.1z20
3 430 8.609 a8.730
4 320 F.401 85131
5 2473 4.869 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

o  Qkonomi (l.orden)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Esxtraction Sums of Squared Loadings
Componemnt Total % ofVariance | Cumulative % Total % ofVariance | Cumulative %
1 2.884 72.089 72.089 2.884 72.089 T2.088
2 A87 12.168 a4.2587
3 344 85492 492849
4 286 7151 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Vedlegg 6: Egenverdier og korrelasjonsmatrise - rasjonell appell (2.orden)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
component Total % ofVariance | Cumulative % Total % ofVariance | cumulative %
1 3.865 ¥r.300 ¥r.300 3.865 ¥¥.300 ¥7.300
2 A0 8.028 85.328
3 342 6.847 492176
4 2049 4183 96.358
b 182 3.642 100.000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Correlations
Yisjon Samfunnsans
FagligTilliud Ledelse Milj & var i@ kanarmi
FagligTilkud 1
YigjonLedelse gar 1
il B74” G922 1
Samfunnsansyar Ta TE4" 715" 1
Hkanarmi irach Fog” h12" 746" 1

= Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Vedlegg 7: Egenverdier - samlet omdgmme

Total Variance Explained

Fotation
Sums of
Squared
Initial Eigemvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings®
component Total % ofYarignce | cumulative % Total % of Yarignce | cumulative % Total
1 G462 71,798 71,798 G462 71,798 71,798 5,066
2 JB51 7,230 79,027 JB51 7,230 79,027 5,703
3 413 44588 83615
4 378 4,199 are14
5 320 3,554 91,368
G 2Th 3,056 94,424
7 185 2,059 96,483
8 ATT 1,968 98,451
4 139 1,549 100,000
Esxtraction Method: Principal Component Analysis.
a. When components are correlated, sums of squared loadinas cannot be added to obtain a total variance.
Vedlegg 8: Variansanalyse - arstrinn (Nav. Stud.)
ANOWA
EmosionellAnpel @ e
Sum of
Sguares of Mean Sguare F Sin.
Between Groups 4,248 4 1,062 ara 480
Wiithin Groups 249 953 206 1,213
Total 254 206 210
ANOVYA
EasjopnellAnpe|lAlle
Surm of
SQuares of Mean Sguare F Sid.
Between Groups 6,065 4 1,516 2,086 084
Within Groups 1449 704 206 2T
Total 155, 7HY 2110
Vedlegg 9: Variansanalyse - Studenter ved TOH og BI Trondheim
Group Statistics
Std. Error
ke sstatus it [+ Mean Std. Deviation Mean
Emosjonelldppell  Studentwed TigiH 211 53957 110023 07574
Studentved BI Trondheim 154 58117 JHBEAT 07953
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Vatiances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Etror
E Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Lipper
EmasjanellAnpell Eg;‘jmgam% B57 418 3724 363 ooo - 41585 11171 - 3563 - 19828
Equal varlances not 3787 | 347,802 000 . 41505 10083 . g31a7 .100a4
Group Statistics
o Std. Error
Yrkesstatu st [+ Mean Std. Deviation Mean
Fasjonellappell  Studentwved TidiH 11 52164 JAE125 15524
Studentved Bl Trondheim 154 5 8106 BE77Y 07154
Independent Samples Test
Lewene's Test for Equality of
ariances test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Error
F Sig. t df Sig. (3-tailed) Difference Difference Lower Upper
RasjoneliAppell - Equal variances 128 791 | 6425 63 o0 . 58418 nG248 - 77605 41734
Equal variances not .5,305 | 323,000 000 L5041 06287 ., 77668 L4140
Vedlegg 10: Variansanalyse - TOH og NTNU ansatte
Group Statistics
o Std. Error
ke sstatus it [+ Mean Std. Deviation Mean
Emosjonelldppell  Ansattwed TigiH an 58833 1,00801 18404
Ansatt ved NTHU 26 47733 EEETH 13468
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Vatiances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Difference
Mean Std. Etror
E Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Lipper
EmasjanellAnpell Eg;‘jmgam% 1,346 251 1718 54 ooo 110449 23421 63483 1,57405
Equal varlances not 4243 | 51,300 000 1,10448 22808 B4ET1 1,56226
Group Statistics
o Std. Error
YrkesstatusUid I Mean Std. Deviation Mean
Fasjonellappell  Ansattved TidiH an 58622 G3475 11589
Ansatt ved NTHU 26 4 64497 0455 11865
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Wariances ttest for Equality of Means
94% Canfidence Interval ofthe
Difference
Mean Std. Error
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Lipper
RasjonellAppell  Egual variances

assurned 185 B85 7,285 54 oo 1,21248 J1B644 JAareso 1,54616
Equal variances not
assumed i) 53,488 oo 1,21248 1 B586 87988 1,54507

Vedlegg 11: Normalitetsmaling - arsaker (Nav. Stud.)

[+ hdir. IR .50, Skievhet Kurtose
Retfferdig 211 1,000 7,000 8,71 -1,4491 2928
AErlig 211 1,000 7,000 5,71 -1,110 1,915
HensynTillnteresser | 211 1,000 7,000 5,06 - Gag 8oy
Lower 211 1,000 7,000 5,24 -871 1,282
Ressurser 211 1,000 7,000 4,37 -178 -543
Dialog 211 1,000 7,000 5,01 - 417 23
MeningerP 3Alvar 211 1,000 7,000 4,96 -323 g2z
Hare 211 1,000 7,000 4,90 - 4T 116
Pavirkningskraft 211 1,000 7,000 3,96 Jdm -a74
Tilknytning 211 1,000 7,000 4,43 - 076 - 431
GodtForhold 211 1,000 7,000 4,80 -413 a6
WerdsetteForhold 211 1,000 7,000 5,34 -1,006 1,389
Drrafdytte 211 1,000 7,000 4,85 -418 038
Trives 211 1,000 7,000 5,14 - 767 603
ForngydF orhald 211 1,000 7,000 5,05 - E32 317
SnakkePositivt 211 1,000 7,000 5,35 - 694 - 106
Anbefale 211 1,000 7,000 5,18 - 60& -38a
Infarmasjon 211 1,000 7,000 452 -202 -418
Budskap 211 1,000 7,000 448 - 364 a1
Synlig 211 1,000 7,000 311 a3 -7
MediaCmtale 211 1,000 7,000 4,82 -2 -332
Gyldig M 211
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Vedlegg 12: Normalitetsmaling - arsaker (Tidl. Stud.)

[+ fdin. [LE=ES 3.50. Skievhet kurtose
Retfferdig 110 2 T 5,68 -553 ,3490
#Erlig 110 3 7 a,73 -3 -¥a8a
HensynTillnteresser 110 ¥ 7 483 - 023 - roz
Lower 110 2 7 4497 -,233 - 447
Ressurser 110 1 7 448 - 0ag - 09a
Dialog 110 2 7 a,16 - 147 - 217
MeningerP3Alvar 110 2 T 4,82 - 026 - 408
Hare 110 2 7 475 139 - 674
Pavirkningskraft 110 1 7 3,84 -123 - 624
Tilknytning 110 1 T 3,96 286 -54948
GodtForhold 110 1 7 4,86 - 069 -3a0
YerdsetteForhold 110 1 7 5,05 -A10 016
Diraflytte 110 1 T 4,45 - 166 -203
Trives 110 2 7 4849 -.289 -342
ForngydF orhald 110 2 7 474 017 -817
ShakkeP ositivt 110 1 7 5,10 - 628 Gan
Anhefale 110 1 7 473 - 2490 - 523
Infarmasjon 110 1 7 458 -.387 -524
Budskap 110 1 7 423 - 095 -093
Synlig 110 1 7 2,95 283 - 495
MediaOmtale 110 1 7 4,40 -209 -1
Giyldig B 110
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Vedlegg 14: Egenverdier - relasjonell pavirkning (1. orden) (Nav. Stud.)
e Tilli (1.orden)

Total Variance Explained”

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative %
1 3,34 66,296 66,296 2,940 58,808 58,808
2 Reiaye 17,184 83,480
3 388 ¥.7a9 91,238
4 304 6,087 97,325
] 134 2675 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. Only cases forwhich YrkesstatusUtd = Student ved TEH are used in the analysis phase.

e  Gjensidig kontroll (1.orden)
Total Variance Explained®
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings
Factor Total % ofYariance | Cumulative % Total % ofVariance | Cumulative %
1 2873 71,836 71,836 248445 A3,620 A3,620
2 Rach 13,277 85,113
3 A18 10,446 545,559
4 78 4 441 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. only cases for which YrkesstatusUtd = Student ved TEH are used inthe analysis phase.

o  Tilhgrighet (1.orden)
Total Variance Explained®
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings
Factor Total % ofYariance | Cumulative % Total % ofVariance | Cumulative %
1 2,300 THET4 THET4 2013 G7,087 G7,087
2 A0z 16,782 43,456
3 46 G544 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Only cases forwhich YrkesstatusUtd = Student ved TEH are used in the analysis phase.
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o Relasjonell tilfredshet (1.orden)

Total Variance Explained?

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative %
1 2,561 85,367 85,367 2,365 78,842 78,842
2 318 10,632 55,899
3 120 4,001 100,000

Extraction mMethod: Maximum Likelihood.
a. Only cases forwhich YrkesstatusUtd = Student ved TidiH are used inthe analysis phase.

Vedlegg 15: Egenverdier og korr. matrise - relasjonell pavirkning (2.orden)
(Nav. Stud.)

Total Variance Explained®

Initial Eigenvalues Ewtraction Sums of Sguared Loadings
Facior Total % ofVariance | Cumulative % Total % ofvariance | Cumulative %
1 3,083 77,068 77,068 2777 69,430 69,430
2 A2 10,291 87,3549
3 314 7,860 55,2149
4 1481 4 781 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. only cases for which YrkesstatusUtd = Student ved TEH are used inthe analysis phase.

Correlations
Felasjonell Felasjonell Felasjonell Felasjonell
Tillit Giensidinhet Tilharighet Tilfredshet
RelasjonellTillit 1
RelasjonellGjensidighet Gag” 1
RelasjonellTilharighet B27 Nch 1
FelasjonellTilfredshet 94" Reo” Fog” 1

= Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Vedlegg 16: Egenverdier ytre innflytelser (1.orden) (Nav. Stud.)

Total Yariance Explained

Rotation
Sums of
Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings?
Factor Total % of Variance | Curmulative % Total % of Variance | Curmulative % Total
1 313 A1.875 a1.875 246 40.261 40.261 2.2580
2 1.183 19.723 71.5499 1.204 20.068 B0.327 2.269
3 7aa 12.586 24,185
4 414 6,905 91.080
5 3T 6176 47 266
£ 164 2.734 100.000

Exraction dMethod: Maximum Likelihood.

a wWhen factars are carrelated, sums of sguared loadings cannat be added to abtain a total variance.

Vedlegg 17: Egenverdier rel. pavirkning og ytre innflytelser (2.orden) (Nav.

Stud.)
Total Variance Explained
Rotation
Sums of
Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings?
Component Total % ofVarignce | Cumulative % Total % ofVarighce | Cumulative % Total

1 3682 £1.366 f1.366 3.682 f1.366 f1. 366 3.624

2 884 14730 TE.096 .Ba4 14.730 TE.096 2144

3 A51 9177 85274

4 3592 6525 91.7949

5 302 5.033 4g.832

i 150 3168 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a.When components are carrelated, sums of sguared loadings cannot bhe added to obtain a total variance.
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Vedlegg 19: Egenverdier - relasjonell pavirkning (1.orden) (Tidl. Stud.)
e Tilli (1.orden)

Total Variance Explained”

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative %
1 anr 68,337 68,337 2,927 58,542 58,542
2 Reiaye 17,175 85,512
3 372 7,435 92,947
4 2349 4775 9y, T22
] 114 2,278 100,000

Extraction mMethod: Maximum Likelihood.
a. Only cases farwhich StudTdiH = Ja are used inthe analysis phase.

e  Gijensidig kontroll (1.orden)
Total Variance Explained?
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Facior Total % ofVariance | Cumulative % Total % ofvariance | Cumulative %
1 3,010 Th,248 7h,248 271 6,017 6,017
2 A03 12,864 ar,e13
3 214 Tar? 45,684
4 73 4315 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. only cases forwhich StudTiE@H = Ja are used inthe analysis phase.

o Tilhgrighet (1.orden)
Total Variance Explained®
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings
Factor Total % ofYariance | Cumulative % Total % ofVariance | Cumulative %
1 24349 a1,288 a1,288 2187 72,802 72,802
2 240 12,891 942749
3 72 5721 100,000

Extraction mMethod: Maximum Likelihood.
a. Only cases farwhich StudTdiH = Ja are used inthe analysis phase.
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o Relasjonell tilfredshet (1.orden)

Total Variance Explained?

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative %
1 2377 78,248 78,248 2137 71,231 71,231
2 4az 16,053 55,301
3 J41 4 G99 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Only cases forwhich StudTEH = Ja are used inthe analysis phase.

Vedlegg 20: Egenverdier og korr. matrise - relasjonell pavirkning (2.orden)

(Tidl. Stud.)
Total Variance Explained®
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % ofYariance | Cumulative % Total % ofVariance | Cumulative %
1 3,244 81,124 a1,124 24842 74,810 74,810
2 el st 52048 890,330
3 212 5,309 95,634
4 174 4 361 100,000
Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. only cases forwhich StudTiE@H = Ja are used inthe analysis phase.
Correlations
Relasjonell Relasjonell Relasjonell Relasjonell
Tillit Giensidinhet Tilharighet Tilfredshet
RelasjonellTillit Pearson Carrelation 1
RelasjonellGjensidighet  Pearson Correlation 7ar” 1
RelasjonellTilharighet Pearson Carrelation Gad” 7as”
RelasjonellTilfredshet Fearson Carrelation g1 7ag" a23"

** Coarrelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Vedlegg 21: Egenverdier - ytre innflytelser (1.orden) (Tidl. Stud.)

Total Yariance Explained

Rotation
Sums of
Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings?
Factor Total % of Variance | Curmulative % Total % of Variance | Curmulative % Total
1 39487 f5.958 [5.958 3646 60761 B0.TE1 3,265
2 il 12.596 78853 A14 8862 F9.323 3142
3 53z 9.693 28246
4 332 5534 93,780
5 208 3.4484 47,240
£ 166 2.7R0 100.000

Exraction dMethod: Maximum Likelihood.

a wWhen factars are carrelated, sums of sguared loadings cannat be added to abtain a total variance.

Vedlegg 22: Egenverdier — rel. pavirkning og ytre innflytelser (2.orden)

(Tidl. Stud.)
Total Variance Explained
Rotation
Sums of
Squared
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Loadings?
Component Total % ofVarignce | Cumulative % Total % ofVarighce | Cumulative % Total

1 4276 71264 71.264 4 276 71.264 71.264 4032

2 673 11.216 82.480 T3 11.216 82,480 3211

3 363 G.044 88524

4 344 5725 44,2449

5 74 2.8594 97143

i 171 2857 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a.When components are carrelated, sums of sguared loadings cannot bhe added to obtain a total variance.

Vedlegg 23: Regresjon — avh. variabel: emosjonell appell (Nav. Stud.)

Model Summary
Mode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Souare the Estimate
1 .Th57 570 566 72450

a. Predictors: (Canstant), Yirelnnflytelser, RelasjonellP&virkning
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ANOVA®

Sum of
Wodel Sguares of hean Soguare F Sin.
1 Fedression 144999 2 7244949 138.085 .0on=
Residual 109.207 208 A24a
Total 264 206 210

a. Predictors: (Canstant), Yirelnnflvtelser, RelasjonellP&virkning
h. Dependent Yariahle: Emosjonellappellalle

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95% Confidence Interval far B Collinearity Statistics
| Wodel B Std. Errar Beta t Sig. Lower Bound | Upper Bound | Tolerance WIF
1 (Constanty Rl .280 3.278 oot 3648 1.468
RelasjonellFuvirkning il 058 B14 11.525 oo 452 .ran 728 1.374
‘relnnflytelser .250 .059 224 4.203 .00 133 367 728 1.374
a. Dependent Variable: EmosjonellAppellAlle
Correlations
Emosjonell Relasjonell ‘ftre
Appell Favirkning Innflvtelser
EmosjonellAppell 1.000
RelasjonellPavirkning el 1.000
relnnflytelser 544 522 1.000

Vedlegg 24: Regresjon — avh. variabel: rasjonell appell (Nav. Stud.)

Model Summary
Mode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Souare the Estimate
1 .ran= 623 620 53102

a. Predictors: (Canstant), Yirelnnflytelser, RelasjonellP&virkning

ANOWA "
Sum of
Wodel Sguares of hean Soguare F Sin.
1 Fedression 97 116 2 4835458 172199 .0on=
Residual a8.653 208 282
Total 165.7649 210

a. Predictors: (Canstant), Yirelnnflvtelser, RelasjonellP&virkning

h. Dependent Variahle: RasjonellAppellalle

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 94% Confidence Interval for B Collinearity Statistics
| Wodel B Std. Errar Beta t Sig. Lower Bound | Upper Bound | Tolerance WIF
1 (Constanty 1.517 205 7.404 .oaa 1.113 1.921
RelasjonellPdvirkning 516 042 607 12181 .oaa 432 599 728 1.374
‘rirelnnfiytelser 244 044 274 5692 .oaa 148 330 728 1.374
a. Dependent Variable: RasjonellAppellAlle
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Correlations

Rasjonell Relasjonell Yire
Appell Favirkning Innflvtelser
RasjonellAppell 1.000
RelasjonellPavirkning 753 1.000
trelnnflytelser 86 522 1.000

Vedlegg 25: Regresjon — avh. variabel: samlet omdgmme (Nav. Stud.)

Model Summary

mMode Adjusted R Std. Errar of
| F R Souare Suare the Estimate
1 8038 B53 f449 A5343

a. Predictors: (Canstant), Yirelnnflvtelser, RelasjonellP&virkning

ANOWVA®
Sum of
Wodel Sguares of hean Soguare F Sin.
1 Fegression 119.786 2 58.893 | 195544 00os
Residual 63.708 208 306
Total 183,495 210

a. Predictors: (Canstant), Yirelnnflvtelser, RelasjonellP&virkning
b, Dependent Yariahle: Omdammesalle

Coefficients”
Standardized
Lnstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 1.217 214 5.698 oo

RelasjonellPavirkning A91 044 G41 13.389 oo 728 1.374

‘relinnfivtelser 247 045 260 5.434 000 728 1.374

a. Dependent Yariahle: Omdsmmealle
Correlations
Relasjonell ‘ftre
Qmdamrme Favirkning Innflytelser

omdamme 1.000
RelasjonellPavirkning TTT 1.000
relnnflytelser AA5 A2 1.000
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Vedlegg 26: Regresjon — avh. variabel: emosjonell appell (Tidl. Stud.)

Model Summary

Mode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Souare the Estimate
1 Nl 587 474 0387

a. Predictors: (Canstant), Yirelnnflytelser, RelasjonellP&virkning

ANOVA®
Sum of
hiod e Souares df hean Square F Sig.
1 Regression 751480 2 37.874 ¥5.508 000
Residual 52 066 107 4895
Total 128116 109

a. Predictors: (Canstant), Yirelnnflytelser, RelasjonellP&virkning
h. Dependent Variakble: EmosjonellAppellalle

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95% Confidence Interval far B Collinearity Statistics
| Wodel B Std. Errar Beta t Sig. Lower Bound | Upper Bound | Tolerance WIF
1 (Constanty 894 338 2.667 009 230 1.559
RelasjonellFuvirkning 693 .09z B39 7.495 oo 409 876 A3 1.882
“relnnflytelser 168 .084 170 1.998 048 001 335 A3l 1.882
a. Dependent Variable: EmosjonellAppellAlle
Correlations
Emosjonell Relasjonell ‘ftre
Appell Favirkning Innflvtelser
Emuosjonellappell 1.000
RelasjonellPavirkning 786 1.000
relnnflytelser 608 685 1.000

Vedlegg 27: Regresjon — avh. variabel: rasjonell appell (Tidl. Stud.)

Model Summary

Mode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Souare the Estimate
1 ra5e 32 26 G230

a. Predictors: (Canstant), Yirelnnflytelser, RelasjonellP&virkning

ANOWA "
Sum of
Wodel Sguares of hean Soguare F Sin.
1 Fedression A0.463 2 25232 92068 .0on=
Fesidual 29324 107 274
Total 79787 1049

a. Predictors: (Canstant), Yirelnnflvtelser, RelasjonellP&virkning
h. Dependent Variahle: RasjonellAppellalle
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Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95% Confidence Interval far B Collinearity Statistics
| Wodel B Std. Errar Beta t Sig. Lower Bound | Upper Bound | Tolerance WIF
1 (Constanty 1.450 249 5812 .oon 956 1.945
RelasjonellP&virkning 488 063 A7 am oo 382 28 Rl 1.882
“relnnflytelser 223 063 287 3.568 .00t .099 347 A3l 1.882
a. Dependent Variable: Rasjonellappellalle
Correlations
Rasjonell Relasjonell ‘ftre
Appell Favirkning Innflvtelser
Fasjonellsppel 1.000
RelasjonellPavirkning TET 1.000
relnnflytelser 78 Fg5 1.000

Vedlegg 28: Regresjon — avh. variabel: samlet omdgmme (Tidl. Stud.)

Model Summary
Mode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Souare the Estimate
1 8147 663 656 54326

a. Predictors: (Canstant), Yirelnnflytelser, RelasjonellP&virkning

ANOWA™
Sum of
hiod e Souares df hean Square F Sig.
1 Redression A2.031 2 .04 106.091 .ann=
Residual 31.48749 107 285
Tatal 93.608 104
a. Predictors: (Canstant), Yirelnnflytelser, RelasjonellP&virkning
h. Dependent Variable: Omdamimesalle
Coefficients”
Standardized
Lnstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 1172 259 4 528 oo

RelasjonellPavirkning 5490 071 637 2.274 oo A2 1.282

‘relinnfivtelser 196 084 232 3.013 003 A3 1.882

a. Dependent Yariahle: Omdsmmealle
Correlations
Relasjonell Yire
Qrmdamrme Pavirkning Innflytelser

Qmdsmrme 1.000
RelasjonellPavirkning TUE 1.000
relnnflytelser RA3 AR5 1.000
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Vedlegg 29: Normalitetsmaling - konsekvenser (Nav. Stud.)

i) hdir. RS Gi.sn. Skjevhet kurtose
JegAnbefaler 211 1 7 6,22 -2,046 4447
JegSierPositiv 211 1 7 6,17 -2,040 4 756
JegFaorsvarer 211 1 7 a,71 -1,215 1,101
Farstevaly 211 1 7 474 - 481 - 7158
Samarheide 211 1 7 5,08 -517 - 117
Tithgrighet 211 1 7 5,03 -, 635 =113
Stalthet 211 1 7 5,30 -,869 4a1
Interesse 211 1 7 494 525 - 222
ForngydAltialt 211 1 7 5,80 -1,333 2,026
ForneydForventninger 211 1 7 a,73 -1,400 2,325
FormeydPerfekil srested 211 1 7 5,01 -, 788 1460
Giyldig M 211

Vedlegg 30: Normalitetsmaling - konsekvenser (Tidl. Stud.)

] hdiry. RS Gj.sn. Skievhet kurtose
JegAnbefaler 110 1 T 5,69 -1,094 1,411
JegSierPositiv 110 1 T 5,65 -1,022 1,430
JegForsvarar 110 1 7 5,20 -542 o8z
Farstevalg 110 1 T 3,95 094 - 674
Samarbeide 110 1 T 472 -, 196 - 450
Tilharighet 110 1 7 4,71 - 344 -500
Stolthet 110 1 ¥ 4188 - 347 - 268
Interesse 110 1 T 434 - 187 - 714
ForngydAltialt 110 2 7 8,41 - 704 h3a
FornaydF orventninger 110 2 T 5,23 -7 - 151
ForngydPerfekilsrested 110 1 7 448 -, 285 -,300
Gyldig M 110
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Vedlegg 31: Korrelasjonsmatrise - konsekvenser (Nav. Stud.)

Fomay FPUerprg}:[tj
Jeghnhefaler | JegSierPosit | JeaFarsvarer | Farstevaly | Samarbeids | Tihariohet | Stotthet | Interesse | FomawlAlial | Forentninger | Lerested
JeoAnbefaler 1
JegBierPostt IS 1
JegForsvarer i ETil 1
Farstevaly A S 409" 1
Samarheide e a5 flil BT
Tithgrighet it i 18 45 ikl 1
Stalthet i it J i i il 1
Intpresse i g il " A agt | oom i
FomsydAlal B Ja0 JIE EH a6 JW ur e [
FamaydForentringer Ty Ty fiikl il gar TR 837 1
FumaydPerfekiLrested ik i ikt A4l i i N i T’ ik

* Conmelation s significant atthe 0.01 level (-talled).

Vedlegg 32: Egenverdier -

Stud.)

atf. lojalitet, aff. lojalitet og tilfredshet (Nav.

o Atferdsmessig lojalitet (1.orden)

Total Yariance Explained?®

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings
Factor Total % of Wariance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative %
1 3,641 T2.817 T2.817 3,288 65,765 65,765
2 698 13,961 86,778
3 362 7,242 94,020
4 214 4,281 98,301
5 25 1,699 100,000

Extraction mMethod: Maximum Likelihood.
a. Only cases forwhich YrkesstatusUtd = Student ved TidiH are used inthe analysis phase.

o Affektiv lojalitet (1.orden)

Total Variance Explained®

Initial Eigenvalues Ewtraction Sums of Sguared Loadings
Facior Total % ofVariance | Cumulative % Total % ofvariance | Cumulative %
1 2,643 88,113 88,113 2,466 82,191 82,191
2 145 6,912 94,624
3 61 5,375 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. Only cases forwhich YrkesstatusUtd = Student ved TEH are used in the analysis phase.
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Tilfredshet (1.orden)

Total Variance Explained?

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative %
1 2513 83,774 83,774 2,284 76,1149 76,1149
2 318 10,627 54,402
3 68 5,588 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Only cases forwhich YrkesstatusUtd = Student ved TidiH are used inthe analysis phase.

Vedlegg 33: Egenverdier — konsekvenser (1.orden) (Nav. Stud.)

Total Variance Explained®

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Sguared Loadings
Facior Total % ofVariance | Cumulative % Total % ofvariance | Cumulative %
1 TET3 69,741 69,741 7,351 66,832 66,832
2 346 7,683 77,448
3 634 5,765 83,210
4 483 4,384 87,604
5 3B 2877 90,481
i 288 2618 53,099
7 21T 1,972 55,071
B 168 1,637 96,608
a 62 1,473 58,081
10 134 1,214 99,296
11 A7F7 704 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Only cases forwhich YrkesstatusUtd = Student ved TEH are used in the analysis phase.
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Vedlegg 34: Korrelasjonsmatrise — konsekvenser (Tidl. Stud.)

Fomawd FPUerpfg}:[lj
Jeohnhefaler | JaoSiaPosit | JeoForsvarer | Ferctevalt | Samarheide | Tihariohet | Stofhet | Interesse | FomavoAfiall | Fomentinger | Lagrasted
Jephnbefaler 1
JeydierPosity Fiid 1
JagFursianer ' Ty |
Fatstpialy fit? irli§ i 1
Samabeide iy Iy [ !
Tiharighet A s s il 1
Blolthet I8 i’ B s BE | M 1
Interesse il i L meo 1
FomauAlal i Tid i L LS 1
FomayiF arentninger it fity’ £ S F o L A I il I
FomayiPerizilrested i 75 melonl L O i s 1

* Corelafionis sicnificant atthe 0.01 level (-4ailed).

Vedlegg 35: Egenverdier — atf. lojalitet, aff. lojalitet og tilfredshet (Tidl
Stud.)

o Atferdsmessig lojalitet (1.orden)

Total Variance Explained”

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative %
1 3,633 72,668 72,668 3,261 65,214 65,214
2 5Bz 11,635 84,304
3 394 7,906 592,210
4 2T 5,423 97,633
] 118 2,367 100,000

Extraction mMethod: Maximum Likelihood.
a. Only cases farwhich StudTdiH = Ja are used inthe analysis phase.

o Affektiv lojalitet (1.orden)

Total Variance Explained?

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative %
1 2,585 86,154 86,154 2,380 7Y,666 7Y,666
2 282 5,400 55,654
3 133 4 446 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.
a. Only cases forwhich StudTEH = Ja are used inthe analysis phase.
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Tilfredshet (1.orden)

Total Variance Explained?

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative %
1 2,528 84,257 84,257 2,297 76,580 76,580
2 284 5 466 593,723
3 188 6,277 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Only cases forwhich StudTEH = Ja are used inthe analysis phase.

Vedlegg 36: Egenverdier - konsekvenser (1.orden) (Tidl. Stud.)

Total Variance Explained”

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Factor Total % of Variance | Cumulative % Total % ofWariance | Cumulative %
1 T.6a0 69,546 69,546 T.36 66,511 66,511
2 37 8,523 78,068
3 Ragele 5,449 83,4918
4 434 3,946 ar. 464
] 293 2,668 50131
i 262 2,33 592,812
7 248 2,285 94, TET
8 226 2,055 bE,822
g 64 1,498 98,320
10 04 a4 99,262
11 21 ,raa 100,000

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. Only cases forwhich StudTdiH = Ja are used inthe analysis phase.

Vedlegg 37: Regresjon - uavh. variabler: emosjonell og rasjonell appell

(Nav. Stud.)
Model Summary
Mode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Souare the Estimate
1 B3ae 03 ro0 F5283

a. Predictors: (Constant), RasjonellappellAlle, Emosjonellappellalle
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ANOVA®

Sum of
Wodel Sguares of hean Soguare F Sin.
1 Fedression 209322 2 104 BE1 245800 .0on=
Residual Aa.566 208 426
Total 297 888 210

a. Predictors: (Constant), Rasjonellappellalle, Emosjonellippellalle
b Dependent Variahle: Opplevdierdi

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients 95% Confidence Interval for B Caollinearity Statistics
| Model B St Error Beta t Sig. Lower Bound | Upper Bound | Tolerance WIF
1 (Constant) 012 276 045 864 =532 A&7
ErmosjonellAppell G4 Aarn B32 9.706 .0oo 545 823 337 2.965
RasjonellAppell 331 040 234 3674 .0oag 1453 .A08 337 2.965
a. Dependent Variable: Opplevdverdi
Correlations
Emuosjonell Rasjonell
Cpplevdyverdi Appell Appell
Cpplevdverdi 1.000
EmuosjonellAppell 827 1.000
RaszjonellAppell F54 814 1.000
Vedlegg 38: Regresjon - uavh. variabel: samlet omdgmme (Nav. Stud.)

Model Summany

mMode Adjusted R Std. Errar of
| F R Soguare Sguare the Estimate
1 B34 F95 F94 F5926

a. Predictors: (Constanty, Omdammeslle

ANOVA®
Sum of
hiod e Souares df hean Square F Sig.
1 Regression 207.0491 1 207.091 476.3849 000
Residual 90.837 209 435
Total 2897888 210

a. Predictors: (Constant), OmdsamimeAlle
h. Dependent Variable: Opplevdyerdi
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Coefficients?®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefiicients Collinearity Statistics
Mioge| B Std. Errar Beta t Sin. Tolerance WIF
1 (Canstant) =207 262 -.ran 430
omdarmrme 1.062 0449 834 21.826 .0ng 1.000 1.000

a. Dependent Yariable: Opplevdyverdi

Vedlegg 39: Regresjon - uavh. variabler: emosjonell og rasjonell appell
(Tidl. Stud.)

Model Summary
Mode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Souare the Estimate
1 .847= 718 T2 B1212

a. Predictors: (Constant), RasjonellappellAlle, Emosjonellappellalle

ANOVA®
Sum of
hiod e Souares df hean Square F Sig.
1 Regression 101.932 2 50866 | 136.022 000
Residual 40.092 107 375
Total 142.024 109

a. Predictors: (Constant), RasjonellAdppellAlle, EmosjonellappellAlle
h. Dependent Variable: Opplevdyerdi

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients 495% Confidence Interval for B Collinearity Statistics
B Std. Error Beta t Sig. Lower Bound | Upper Bound | Tolerance WIF

1 (Constant) -.203 pexi| -.614 540 -.860 453

ErmosjonellAppell 485 085 433 4777 .0oo 266 44 322 3108

RasjonellAppell 607 121 485 5.020 .0og 367 46 332 3108

a. Dependent Variable: Qpplevdverdi
Correlations
_ Emuosjonell Rasjonell
Cpplevdyverdi Appell Appell

Oppleviverdi 1.000
EmosjonellAppell 207 1.000
RasjonellAppell 811 824 1.000
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Vedlegg 40: Regresjon - uavh. variabel: samlet omdgmme (Tidl. Stud.)

Model Summary

mMode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Souare the Estimate
1 H46e 16 14 1080

a. Predictors: (Constant), Omdammeslle

ANOWVA"
Sum of
hiod e Souares df hean Square F Sig.
1 Regression 101.732 1 101.732 272684 .0ops=
Residual 40,242 108 a73
Total 142.024 104
a. Predictors: (Constant), OmdsamimeAlle
h. Dependent Variable: Opplevdyerdi
Coefficients?®
Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) -123 Az -394 694
ormdgmrme 1.042 063 846 16.513 Qoo 1.000 1.000

a. Dependent Yariable: Opplevdyverdi

Vedlegg 41: Regresjon - mell. ligg. variabler: emosjonell og rasjonell appell

(Nav. Stud.)

Model Summany
mMode Adjusted R Std. Errar of
| F R Soguare Snuare the Estimate
1 BRI 743 735 F1262

a. Predictors: (Canstant, Kjignn, RelasjonellPavirkning, Alder, Yirelnnflytelser,
EmosjonellAppellalle, RasjonellAppellalle

ANOWVA®
Sum of
Wodel Sguares of hean Soguare F Sin.
1 Fegression 221326 5] 36.8848 45,286 00os
Residual 76.563 204 375
Total 287838 210

a. Predictors: (Caonstant, Kjignn, RelasjonellPavirkning, Alder, Yirelnnfiytelser,
Emosjonellappellalle, Rasjonellappellalle

h. Dependent Variable: Opplevdyerdi
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Coefficients®

Standardized
LUnstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Mode] E Std. Errar Eeta 1 Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) - 362 2498 -1.212 227
Relasjonel Pavirkning 376 064 320 5412 .onn 361 2772
irelnnflytelser 042 0485 034 Ta8 440 B0A 1.6483
EmosjonellAppell 561 070 A18 a.0$19 .onn am ERCA I
RasjonellAppell 098 096 .0F1 1.018 310 263 3.805
Alder 017 011 .0ag 1.5498 12 Relild 1.047
Kignn 044 IEE] Nk 494 18 928 1.077
a. Dependent Yariahle: Opplevdyerdi
Correlations
Relasjonell “fire Emosjonell Rasjonell ]
Cpplevdyerdi Pawirkning Innflyielser Appell Appellslle Alder LiEnn
Cpplevdyerdi 1.000
RelasjonellPavirkning TED 1.000
‘frelnnflytelser A28 A22 1.000
EmosjonellAppell 827 el A4 1.000
RasjonellAppell 754 753 AG6 814 1.000
Alder -.023 -1549 -0z0 -.061 -.037 1.000
Kjgnn 081 - 011 147 104 103 - 024 1.000

Vedlegg 42: Regresjon - mell. ligg. variabel: samlet omdgmme (Nav. Stud.)

Model Summany
mMode Adjusted R Std. Errar of
| F R Soguare Snuare the Estimate
1 BA57 730 724 2610

a. Predictors: (Canstant, Kjignn, RelasjonellPavirkning, Alder, Yirelnnflytelser,
OmdammeAlle

ANOVA®
Sum of
hiod e Souares df hean Square F Sig.
1 Regression 217528 a 436806 | 110983 000
Residual 80.360 205 3592
Total 2897888 210

a. Predictors: (Canstant, Kjgnn, RelasjonellPavirkning, Alder, Yirelnnflytelser,
omdammenlle

b Dependent Variahle: Opplevdierdi
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Coefficients®

Standardized
LUnstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
ode] B Std. Errar Beta 1 i, Tolerance WIF
1 (Constant) -.8493 2HA -202: 044
Relasjonel P &virkning 384 071 am 5013 .aon 364 274Aa
frelnnflytelser 021 0586 oy .ara Al B14 1.624
Omdémime Ta2 .ory JAd0 9478 .oon 334 2046
Alder 015 011 052 1.398 64 A58 1.044
Kignn 044 084 Nk 488 26 928 1.077
a. Dependent Yariahle: Opplevdyerdi
Correlations
Relasjonell ‘fire
Dpplevdyerdi Pavirkning Innflytelser Dmdamime Alder kignn
Cppleviyerdi 1.000
RelasjonellP&virkning TED 1.000
frelnnflytelser 528 A22 1.000
Ormdamme 834 Tr7 h95 1.000
Alder -0z2a -.184 -.0z20 -.0a3 1.000
Kjgnn 081 -.011 87 104 -.024 1.000

Vedlegg 43: Regresjon - mell. ligg. variabler: emosjonell og rasjonell appell

(Tidl. Stud.)

Model Summany
mMode Adjusted R Std. Errar of
| F R Souare Suare the Estimate
1 85497 738 723 BO0073

a. Predictors: (Constant), Kjsnn, Ytrelhnflytelser, Alder, EmosjonellAppellAlle,
FelasjonellPavirkning, RasjonellAppellalle

ANOWVA®
Sum of
Wodel Sguares of hean Soguare F Sin.
1 Fegression 104.854 5] 17.476 48,426 00os
Residual 3ariavo 103 361
Total 142,024 109

a. Predictors: (Constant), Kjsnn, Ytrelnnflytelser, Alder, EmosjoneallAppellalle,
FelasjonellPavirkning, RasjonellAppellalle

h. Dependent Variable: Opplevdyerdi
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Coefficients®

Standardized
LUnstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Mode] E Std. Errar Eeta 1 Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) -.309 431 =717 4748
Relasjonel Pavirkning 202 03 ATT 1.953 054 310 3225
irelnnflytelser 099 080 095 1.232 21 424 2.358
EmosjonellAppell 369 100 350 3.690 .oog 282 3.547
RasjonellAppell 430 136 322 3162 ooz 244 4.093
Alder -.001 013 -.006 =112 A1 .BE6 1.128
kjann -.004 123 -.002 -.033 a7 871 1.148
a. Dependent Yariahle: Opplevdyerdi
Correlations
Relasjonell “fire Emosjonell Rasjonell ]
Cpplevdyerdi Pawirkning Innflyielser Appell Appell Alder LiEnn
Cpplevdyerdi 1.000
RelasjonellPavirkning 753 1.000
‘frelnnflytelser B4B B35 1.000
EmosjonellAppell 807 786 608 1.000
RasjonellAppell 811 TET 678 824 1.000
Alder 143 260 256 140 22 1.000
Kjgnn =170 - 175 041 - 218 =204 - EA 1.000

Vedlegg 44: Regresjon - mell. ligg. variabel: samlet omdgmme (Tidl. Stud.)

Model Summary
mMode Adjusted R Std. Error of
| R R Square Solare the Estimate
1 8547 738 725 58800

a. Predictors: (Constanty, Kjann, vtrelnnflytelser, Alder, Omdammealle,
RelasjonellPavirkning

ANOWVA®
Sum of
Wodel Sguares of hean Soguare F Sin.
1 Fegression 104.822 ] 20.964 58.608 00os
Residual 37.202 104 .388
Total 142,024 109

a. Predictors: (Constant), Kjsnn, Ytrelnnflytelser, Alder, Ormdsmmedlle,
FelasjonellPavirkning

h. Dependent Variable: Opplevdyerdi
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Coefficients®

Standardized
LUnstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Mode] B Std. Errar Beta 1 Sig. Tolerance WIF
1 {Constant) - 273 412 - BA3 409
Relasjonel Pavirkning 203 103 7a 1.970 041 310 3222
rrelnnflytelser 103 074 100 1.317 191 440 2274
Omdsmime 7ar RN 634 71148 .onn 312 3.2
Alder -00z2 013 -.oar -136 .89z .Baz 1121
kjann -006 123 -.002 - 046 64 8r2 1.146
a. Dependent Yariahle: Opplevdyerdi
Correlations
Relasjonell ‘fire
Dpplevdyerdi Pavirkning Innflytelser Dmdamime Alder kignn
Cppleviyerdi 1.000
RelasjonellP&virkning 753 1.000
frelnnflytelser G446 B4 1.000
Ormdamme 846 T96 Nilats 1.000
Alder 1483 260 286 138 1.000
kKjgnn - 170 - 174 041 - 222 - GG 1.000
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