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FORORD

Denne oppgaven er skrevet som en avsluttende del av sivilgkonomstudiet, med fordypning i
markedsfgring, ved Trondheim @konomiske Hggskole. Planlegging og skissering begynte
varen 2009, mens arbeidet med selve oppgaven startet i januar 2010 og har pagatt hele
varsemesteret. Masteroppgaven utgjgr til sammen 30 studiepoeng. Tiden ved Trondheim
@konomiske Hggskole har vert veldig lererik og har gitt meg en solid kunnskapsbase, som

jeg videre kan dra nytte av 1 arbeidslivet.

I oppgaven ser jeg pa betydningen av merkepersonlighet for tillit, samtidig som jeg
undersgker hvilke omdgmmedrivere som har den stgrste betydning for respondentenes
inntrykk av merkepersonligheten. Gjennomfgring av metodekurset LISREL ga inspirasjon til
a foreta en kvantitativ undersgkelse i form av en SEM-analyse. Jeg har tatt i bruk kunnskap,
samt teorier som jeg har vart igjennom 1 Igpet av studietiden. Oppgaven har til tider vert
krevende, men det har ogsa vert en lererik og spennende prosess hvor jeg har tilegnet meg ny

kunnskap. Jeg vil presisere at innholdet i oppgaven star for forfatterens regning.

Jeg vil rette en stor takk til mine veiledere; Magne Supphellen og Randi Hammervold. De har
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jeg takke analysesjefen i Coop Norge, Magne Rideng, for samarbeid og tilgang til spennende
datamateriale. Datasettet har blitt behandlet konfidensielt. Familie, venner og medstudenter

fortjener ogsa en takk for stgtte, oppmuntring og korrekturlesing.
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ABSTRACT

This master thesis is a study within the marketing field. The purpose with this study is to
investigate whether brand personality is a mediating variable that will explain the link
between the company’s activities and the reputation. Moreover, it is interesting to investigate
in which extent brand personality has a direct effect on reputation, or if trust is a mediator that
affects the relationship between these variables. I will also identify possible differences
between the customers and the non-customers of the company. To find the answers to these

questions I have been given access to data and statistics from the Norwegian Cooperative.

Brand personality is related to the symbolic and self-expressive function that the product or a
company fills for the consumer, while trust is related to the subjective and collective
probability that a company assigns to reliable and benevolent actions. The company’s
interactions with the surroundings, and the actions they take, can affect the total impression

and reputation.

With the theoretical background as a starting point, various models have been developed. The
dimensions in the models were adapted and corrected through factor analysis in SPSS.
Reputation has been measured through three dimensions: corporate social responsibility,
product and customer orientation, while brand personality has been measured through two
dimensions; excitement and sturdiness. The connections between the variables were
investigated by use of the software package LISREL 8.8. The analysis showed that the models
had a great fit, with exception to the chi-square test. However, if the sample size is extensive

it is difficult to get acceptance from this test.

The analysis showed that brand personality affects the attitude that consumers have to a
company, and that these attitudes are crucial for total impression and reputation. The
personality traits that people attach to the Norwegian Cooperative affects the attitude based on
the constructs semantics — in some models sturdiness has a positive significant effect on trust,
while excitement has a negative significant effect on trust. In addition the result showed that
the non-customers trust to the company were based on brand personality, while the costumers
trust were based on the company’s actions. Moreover, it appears that the peoples associations

to the organization are a result of Corporate Social Responsibility.

The reliability of the study could be characterized as good. However, there are some limits
that deals with the validity in the study. The causal process should be done through an

experiment or a time series study instead of a cross-sectional study.



SAMMENDRAG

Denne masteroppgaven er en studie innen fagfeltet markedsfgring. Hensikten med oppgaven
er a finne ut om merkepersonlighet er mellomliggende variabel som pavirker sammenhengen
mellom bedriftens aktiviteter og omdgmmet. Videre er det interessant a undersgke om
merkepersonligheten har en direkte effekt pa omdgmme eller om effekten medieres gjennom
tillitsdimensjonen. Jeg vil ogsa kartlegge eventuelle forskjeller som knytter seg til om
respondenten er kunde av bedriften eller ikke. For a fa svar pa problemstillingene har jeg fatt

tilgang til og undersgkt et datasett fra Coop Norge.

Mens merkepersonlighet dreier seg om den symbolske verdien som mennesker tilskriver et
merke eller en bedrift, dreier tillit seg om subjektive og kollektive holdninger til om bedriften
klarer a opptre som en troverdig og palitelig aktgr. Bedriftens kontakt med omgivelsene, og

aktivitetene de beskjeftiger seg med, kan pavirke totalinntrykket/omdgmmet.

Med bakgrunn i teori ble det utviklet forskjellige modeller, som kunne vare interessante a
undersgke. Ved bruk av faktoranalyser i SPSS ble dimensjonene i modellene tilpasset og
korrigert. Omdgmmet blir malt gjennom tre dimensjoner; samfunnsansvar, produkt og
medlemsfordeler, mens merkepersonligheten blir malt gjennom to; spenning og trausthet.
Sammenhengene mellom variablene ble testet ved hjelp av programmet LISREL 8.8.
Analysene viste at alle modellene stort sett hadde en god tilpasning, med unntak av kji-

kvadrat testen. Imidlertid er det vanskelig a fa aksept fra denne testen ved store utvalg.

Resultatene viste at merkepersonligheten kan pavirke holdningen som forbrukerne har til en
bedrift, samtidig som denne holdningen kan vere avgjgrende for totalinntrykket/omdgmmet.
Personlighetstrekkene som blir forbundet med Coop kan pavirke holdningene og
totalinntrykket ut fra begrepenes semantikk — trausthet har en positiv signifikant effekt pa
tillit, mens spenning har en negativ effekt. I tillegg viste resultatene at respondenter som ikke
er kunder av Coop baserer tillitsforholdet pd merkepersonligheten, mens kundene fgrst og
fremst baserer tillitsforholdet pa bedriftens omdgmmeaktiviteter. Videre ser det ut til at

samfunnsansvar har den stgrste betydningen for formingen av respondentenes assosiasjoner.

Undersgkelsens reliabilitet kan karakteriseres som god. Imidlertid finnes det begrensninger
som retter seg mot undersgkelsens validitet. Det kausale forskningsdesignet la blant annet
foringer til at undersgkelsen burde vart gjennomfgrt som et eksperiment eller som en

tidsrekkestudie, noe som bgr benyttes i fremtidige studier i stedet for et tverrsnittdesign.
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Del 1: Innledning, aktualisering og bakgrunn

1. Omdgmme og merkepersonlighet - to viktige konkurranseelementer

I dette kapittelet vil jeg aktualisere tema i oppgaven ved & gi en kort innfgring i
omdgmmebegrepets voksende popularitet, samt gi leserne et innblikk i hvorfor omdgmme er
et tema med stor interesse. Videre vil jeg gi en kort fremstilling av viktigheten av
merkepersonlighet 1 forbindelse med forbrukernes valg. Til slutt vil jeg presentere
forskningsspgrsmalene og formalet med oppgaven, samt gi en oversikt over hva oppgaven

generelt vil inneholde.

1.1 Omdgmme — et begrep med stadig stgrre betydning 1 neringsliv og media

”The way to gain a good reputation is to endeavor to be what you desire to appear”

Socrates, 469 BC — 399 BC, gjengitt i Brgnn & IThlen, 2009: s.2.

Omdgmme er i dag et populert begrep, som stadig oftere blir brukt i neringslivet generelt og
1 media spesielt, og begrepet har skapt gkende interesse innenfor ulike akademiske disipliner
(Chun, 2005). I fglge Brgnn & Ihlen (2009) ga stikkordet "omdgmme” over 406 000 treff i
spkemotoren Google i juni 2008, mens den engelske versjonen “reputation” fikk 174
millioner treff. Disse sgkeresultatene indikerer at det er en voldsom interesse for
problemstillinger som knytter seg til omdgmme. Den gkende interessen for omdgmme har
resultert i at mange bedrifter har havnet 1 medias sgkelys, og omdgmme har blitt et stadig
viktigere og mer dekkende tema i norske aviser. Et enkelt sgk i Atekst, et fullstendig avisarkiv

for norske aviser, viser at det i dag skrives langt mer om omdgmme enn for bare ti ar tilbake.

Figur 1.1 Bruk av ordet omdgmme i norske aviser 2000-2009
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Kilde: Atekst, www.retriver-info.com (8. januar 2010)
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1.2 Tendenser og arsaker til den gkende interessen for omdgmme

Den gkende interessen for omdgmmebegrepet blir ifglge Pearce (2009), i konsulentbyraet
Prophet, reflektert av fire forskjellige trender: gkende globalisering, fremspring av privat
sektor, sofistikerte interessenter, medietrykk og eksterne rangeringer. Globaliseringen har gitt
naringslivet stgrre muligheter i nye markeder, men ogsa gkende konkurranse om tilgang til
kompetanse, kunder og kapital. Den sterke konkurransen, som er et resultat av at nasjonale og
regionale grenser 1 stor grad har blitt eliminert, fgrer til at et positivt omdgmme n&rmest er en
ngdvendighet om en bedrift skal lykkes. Teknologiutviklingen knytter verden sammen, og
selskaper som etablerer seg i nye markeder drar nytte av et godt omdgmme nar avtaler skal
forhandles og relasjoner skal inngas (Apeland, 2007). Globaliseringen og dens medfgrte
homogenisering av varer og tjenester, har bidratt til a gjgre omdgmme til en stadig viktigere

differensieringsfaktor (Bankel & Hole, 2009).

I tillegg har den voksende involveringen av privat sektor pa omrader som tidligere ble
dominert av den offentlige bidratt til gkt interesse for begrepet omdgmme (Pearce, 2009). I
dag engasjerer den private sektoren seg 1 en rekke sosiale og miljgrelaterte stgtteordninger,
derav hjelpearbeid 1 etterkant av katastrofer eller reduksjon av klimagasser. Den gkte
aktiviteten blant pressgrupper som jobber for miljg og menneskerettigheter har gjort at slike

engasjementer spiller en viktig rolle i arbeidet med en god omdgmmeprofil (Apeland, 2007).

En tredje trend er presset fra ulike interessegrupper, og deres forventninger og krav til
bedriften (Pearce, 2009). For & oppna et godt omdgmme ma bedriftene hele tiden leve opp til
det som forventes og kreves av ulike interessegrupper. Et viktig poeng 1 denne
sammenhengen er at forskjellige interessegrupper kan ha ulike forventninger og krav til
bedriften. Det kan dreie seg om de ansattes krav til arbeidsmiljg, lokalsamfunnets krav til a
opptre etisk og samfunnsansvarlig, kundenes krav til produktet og dets kvalitetsmessige
egenskaper eller investorenes krav til Ignnsomhet (Bankel & Hole, 2009). For a oppna en god
omdgmmeprofil, og et konkurransemessig fortrinn, ma bedriftene forsgke a tilfredsstille og

oppfylle kravene og forventningene til alle interessegruppene (Pearce, 2009).

I dag konkurrerer ulike medier om a veare fgrst ute med de viktigste sakene, og nyheter
knyttet til forretningsmessige forhold er stadig i medias sgkelys. Det gkte mediapresset har
bidratt til at omdgmme har blitt en potensiell kilde for distinksjon, men ogsa en kilde til
bekymring (Fombrun & Van Riel, 2004). Derfor er det viktig a bygge en forretningsprofil
hvor viktige verdier, som etikk og apenhet, star i fokus (Apeland, 2007). I tillegg har
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overfloden av omdgmmerelaterte malinger og publikasjoner av disse, fgrt til at bedrifter

stadig prgver a utvikle, vedlikeholde og beskytte sitt omdgmme.

De fleste organisasjoner er i dag inneforstatt med at omdgmme har stor betydning for
bedriftens prestasjoner, og de forsgker a styre dette i riktig retning. Omdgmme er et betydelig
konkurranseelement (Basedo et al., 2006), og det har fglgelig stor betydning nar det gjelder
bedriftens evne til a erobre morgendagens kunder, ngkkelmedarbeidere og aktuelle
samarbeidspartnere. Omdgmme kan karakteriseres som et “’speil” som reflekterer bedriftens
suksess i a overbevise alle sine interessenter om gyldigheten av navarende og fremtidige
strategivalg (Fombrun & Van Riel, 2004). Omdgmmebygging kan ogsa bli karakterisert som
en signaliserende prosess, hvor de strategiske valgene som bedriften tar sender signaler til
interessentene. Ved hjelp av disse signalene former interessentene seg et inntrykk av bedriften

(Basedo et al., 20006).

Omdgmme kan ogsa bli formet og pavirket av interessentenes oppfatning av bedriftens
troverdighet, palitelighet og velvilje (Berens & Van Riel, 2004). I faglitteraturen blir denne
oppfattelsen referert til som interessentenes tillit til bedriften. Ifglge Apeland (2007) har
bedrifter med et godt tillitsforhold til sine interessenter vanligvis ogsa et godt omdgmme. En
differensiering basert pa omdgmme er vanskelig a kopiere, og en bedrift som klarer en slik
differensiering kan oppna et konkurransemessig fortrinn ettersom ulike interessenter stgtter og
relaterer seg til bedriften (Weigelt & Camerer, 1988). Forbrukerne relaterer seg til bedriften
gjennom a opparbeide seg et tillitsforhold, eller de kan forsgke a signalisere sin identitet ved a

kjope produktene som bedriften tilbyr.

1.3 Merkepersonlighet — et viktig element i forbrukernes valgsituasjon

I dagens forbrukermarked kjgpes ikke produktene bare pa grunn av de funksjonelle
egenskapene, men like fullt pa bakgrunn av hva de symboliserer. Forbrukerne blir stadig mer
bevisste, og bruker produktene som et hjelpemiddel til a uttrykke sentrale verdier og a
realisere livsmal (Jensen, 2004). Behovet for a se noe personlig i ting vi omgir oss med, og
legge til egenskaper som gjor produktene mer personlige, stiger i takt med masseproduksjon
og standardisering (ibid.). Med den gkende konkurransen pa det globale markedet er det
vanskelig a differensiere seg fra andre merker kun med bakgrunn i de funksjonelle

egenskapene (Veryzer, 1995). Dermed har den symbolske meningen vokst frem som en ny
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mate a differensiere produkter pa, og merkepersonligheten har vokst frem som en viktig

beslutningsfaktor i forbrukernes valgsituasjon (Sweeney & Brandon, 2006).

Merkepersonligheten kan karakteriseres som et viktig markedsfgringsredskap, og kan brukes
som et hjelpemiddel i bedriftens posisjoneringsstrategi. Ved a undersgke forbrukernes
oppfattelse av merkepersonligheten til et produkt, kan bedriften bli oppmerksom pa hvilke
differensieringsstrategier som ma iverksettes for at produktet skal fa en seregen personlighet

som kan skille seg fra konkurrentene (ibid.).

Merkepersonlighet er et av hovedelementene til merkets image, og dermed en faktor som kan
pavirke merkeverdi (Keller, 2008). Personlighetstrekkene som assosieres med et merke kan
oke forbrukernes preferanser, og fgre til at merket foretrekkes fremfor et annet (Sweeney &
Brandon, 2006). I tillegg kan det hjelpe forbrukerne til a skille de ulike merkene fra
hverandre, noe som kan vare avgjgrende i et marked der de funksjonelle ulikhetene mellom
merkene innen samme produktkategori stadig blir mindre (ibid.). Merkepersonlighet er en
viktig differensieringsfaktor for bedriften, noe markedsfgrere ma vare bevisste pa ved valg av

markedsfgringsstrategi.

1.4 Formalet med oppgaven og presentasjon av forskningsspgrsmal

Med bakgrunn i omdgmmebegrepets gkende aktualitet gnsker jeg i denne avhandlingen a
kartlegge hva omdgmmebegrepet dreier seg om gjennom a se pa de ulike tilneerminger som
finnes 1 faglitteraturen. Videre vil jeg gi en forklaring av hva merkepersonlighet er, noe som
ogsa vil danne grunnlaget for & kunne undersgke hvilken sammenheng det er mellom
merkepersonligheten og forbrukernes tillit og totalinntrykk av bedriften. For a undersgke
disse sammenhengene har jeg inngatt et samarbeid med Coop Norgel, som har gitt meg
tilgang til datamateriale hvor disse problemstillingene er mulig a finne ut av. En forutsetning

er imidlertid at datamateriale skal behandles konfidensielt.

Pa et marked hvor homogeniseringen av produktene stadig blir stgrre kan
merkepersonligheten vere en sterk differensieringsfaktor som kan spille en viktig rolle i
forbrukernes valgsituasjon. I dag utvikler mange bedrifter motivatorer som kan bidra til a
styrke bedriftens merkepersonlighet, noe som har resultert i at mange av faktorene som
vanligvis brukes som drivere for omdgmme har blitt flyttet over til merkevaresferen (Hult,

udatert). Et eksempel pa dette er fairtrade-produktene fra Max Havelaar. Bedriftene som fgrer

! Senere i oppgaven har jeg valgt & bruke betegnelsen Coop for Coop Norge
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disse produktene gnsker a vise at de opptrer samfunnsansvarlig ved a rette fokus mot
rettferdig handel og bekjemping av fattigdom i1 u-land. Samtidig mgter disse produktene
forbrukernes behov om a framsta som rettferdige” og “ansvarlige” aktgrer. Forbrukerne kan
identifisere seg selv gjennom bruk av personlighetstrekk hentet fra produktet eller bedriften.
Bedriftens personlighetsprofil kan fglgelig formes ved hjelp av omdgmmedrivere, samtidig
som de kan bidra til a dekke forbrukernes behov om presentasjon av egen identitet. Videre er
det slik at forbrukernes identifisering gjennom et sosialt objekt, enten det er en gruppe, en
bedrift eller et merke, kan fgre til en positiv atferd ovenfor det sosiale objektet (Kim, Han &
Park, 2001). Dette kan indikere at forbrukerne, ved a identifisere seg gjennom konsumet, kan

danne seg et bedre totalinntrykk samtidig som de kan utvikle et tillitsforhold til bedriften.

Tillit kan bli definert som forbrukernes oppfatning av en bedrifts troverdighet, palitelighet og
velvilje, og knytter seg til bedriftens forutsigbarhet i forhold til det atferdsmessige (Berens &
Van Riel, 2004). Tillit er for gvrig en av tre tiln@rminger som brukes for & male omdgmme,
og det har fglgelig blitt karakterisert som en av hovedbestanddelene i bedriftenes
omdgmmeprofil. Palitelighet retter seg mot bedriftens evne til a holde et lgfte, mens velvilje
retter seg mot a opptre pa en mate som kan vere til fordel for flere parter. Troverdigheten
retter seg mot bedriftens ekspertise og sannferdighet (ibid.). Det er for @vrig stor
sannsynlighet for at oppfatingen av en bedrift med et positivt omdgmme baserer seg pa
begreper som troverdig, palitelig og velvillig. Dette kan tyde pa at tillit og omdgmme er to

stgrrelser som henger tett sammen, og som styrer hverandre.

Alt i alt kan det virke som at faktorer som pavirker omdgmme ogsa kan vere med pa a forme
merkepersonligheten til bedriften. Bedriftens omdgmmeprofil og forbrukernes oppfattelse av
merkepersonligheten kan mest sannsynlig bidra til a styrke forbrukernes tillit og dermed
pavirke totalinntrykket av bedriften. Pa bakgrunn av diskusjonen ovenfor gnsker jeg i denne

oppgaven a gi svar pa fglgende forskningsspgrsmal:

Forskningsspgrsmal:

1. Har merkepersonligheten en direkte effekt pa totalinntrykk/omdgmme, eller medieres
effekten av tillit?

2. Hvilke omdgmmedrivere har den stgrste betydningen for merkepersonligheten?

3. Med bakgrunn i de foregaende forskningsspgrsmalene; finnes det noen forskjeller som

baserer seg pa om respondenten er kunde av bedriften eller ikke?
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Jeg vil altsa undersgke om effekten av merkepersonlighet pa totalinntrykk/omdgmme er
direkte eller medierende via tillitsdimensjonen.2 Jeg vil ogsa undersgke hvilke
omdgmmedrivere som har den stgrste betydningen for merkets personlighet, og se om
effekten av omdgmmedriverne pa totalinntrykk/omdgmme medieres av merkepersonligheten.
Videre vil jeg kartlegge eventuelle forskjeller som baserer seg pa om respondenten er kunde
av bedriften eller ikke. Avhandlingen vil fglgelig ta utgangspunkt i ulike forskningsmodeller,

som vil bli presentert nermere i kapittel 5.

For a gjgre avhandlingen mest mulig oversiktlig er den delt inn i fem deler som bestar av
forskjellige underliggende kapitler. Jeg har forsgkt a bygge opp avhandlingen pa en fornuftig
mate, slik at de ulike kapitlene kommer i en naturlig rekkefglge. Alle kapitlene har en liten
innledning som sier noen om hva leseren kan forvente seg, samtidig har de fleste kapitlene en
oppsummering som sier noe om temaene som har blitt tatt opp 1 kapittelet, og om eventuelle

valg som har blitt gjort.

I den fgrste delen av avhandlingen aktualiseres temaet, og forskningsspgrsmalene blir
introdusert. Avhandlingens andre del er delt inn i fire kapitler. De tre fgrste kapitlene
beskriver og tar for seg det teoretiske utgangspunktet, mens det siste presenterer de ulike
forskningsmodellene. I den teoretiske delen blir det gjort rede for begreper som omdgmme og
merkepersonlighet, og koblingen mellom disse og tillitsbegrepet. I oppgavens tredje del
presenteres den metodiske tilnermingen. Her blir det ogsa gitt en kort presentasjon av det
empiriske feltet. I tillegg blir begrepene operasjonalisert, og det fullstendige maleinstrumentet
blir introdusert. Det blir ogsa gitt en beskrivelse av faktoranalysen og SEM-analysen, siden
begge er analyseteknikker som brukes 1 oppgaven. I den fjerde delen presenteres resultatene
fra alle modellene for henholdsvis kunder og ikke-kunder, mens de i del fem blir drgftet og
diskutert med utgangspunkt i forskningsspgrsmalene. Helt til slutt presenteres teoretiske og

praktiske implikasjoner, sammen med begrensninger og forslag til videre studier.

2 En medierende variabel er en mellomliggende variabel, som er arsaken til overfgring av en effekt. I denne
oppgaven gnsker jeg blant annet & finne ut om merkepersonligheten har en direkte effekt pa
totalinntrykk/omdgmme, eller om effekten medieres av tillitsvariabelen. Med andre ord gnsker jeg & finne ut om
tillit er arsaken til at merkepersonligheten har en effekt pa totalinntrykk/omdgmme. En medierende variabel kan
sammenlignes med det man i kjemien betrakter som en katalysator, et medium som formidler og forsterker en
pavirkning.
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2. Omdgmme - en forklaring av begrepet og av ulike tilneerminger som

finnes i litteraturen

I dette kapittelet vil omdgmmebegrepet bli presentert, og det vil bli gitt en forklaring av ulike
tilnerminger som finnes i omdgmmelitteraturen. Ved et dypdykk i en rekke anerkjente
litteraturverk pa omdgmmefeltet er det ingen tvil om at det hersker stor forvirring rundt
begrepet og hva det egentlig innebzrer. Innledningsvis vil jeg gi et innblikk 1 begrepets
tvetydighet til tross for den gkende populariteten. Deretter presenteres begrepet gjennom
forskjellige teoretiske perspektiver, fgr det blir gitt en presentasjon av ulike tenkemater
innenfor omdgmmeparadigme. Videre blir det ngdvendig a sette fokus pa begrepene identitet
og image, for deretter a koble disse opp mot omdgmmebegrepet. Avslutningsvis vil jeg
oppsummere definisjonene som har blitt presentert gjennom kapittelet, noe som vil gi et godt

utgangspunkt for a presentere tilneerming til omdgmmebegrepet i denne oppgaven.

2.1 Omdgmme — et populaert begrep bestdende av mange tvetydige definisjoner

Omdgmme er et tema som har tiltrukket seg stor interesse blant teoretikere og praktikere de
siste tiarene, og antall publiserte studier er av gkende karakter (Gotsi & Wilson, 2001). I fglge
Barnett, Jermier & Lafferty (2006) var antall publiserte artikler om omdgmme fem ganger
stgrre 1 perioden 2001-2003 enn i perioden 1990-2000. Den gkende oppmerksomheten rettet
mot omdgmmebegrepet har bidratt til etableringen av journalen “Corporate Reputation
Review”. 1 tillegg driver "The Reputation Institute” og flere andre konsulentbyraer med
radgivning og kartlegging innenfor omradet, samtidig som det arrangeres mange konferanser
innen tematikken (Barnett, Jermier & Lafferty, 2006). Alt i alt viser denne utviklingen at

omdgmmebegrepet er av stor viktighet og betydning i dagens samfunn.

Selv om forskere innen fagdisiplinen ser ut til & vere enige om at omdgmme er avgjgrende for
bedriftens suksess, har de ikke klart og enes om en presis og entydig definisjon av begrepet
(Gotsi & Wilson, 2001; Fombrun & Van Riel, 1997; Barnett, Jermier & Lafferty, 2006;
Lewellyn, 2002). Gotsi & Wilson (2001) hevder at forskere innenfor omdgmmetematikken
har utviklet forskjellige, og av og til motstridende definisjoner av begrepet. Dette stgttes av
Fombrun (1996) i Fombrun & Van Riel (1997: s.5), som ved utsagnet, “although corporate
reputations are ubiquitous, they remain relatively understudied”, presiserer at
omdgmmelitteraturen preges av tvetydighet. Ifglge Lewellyn (2002) ma tvetydigheten i

omdgmmelitteraturen ryddes opp i om beslutningstakerne i forskjellige organisasjoner skal
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kunne dra nytte av begrepet. Eksisterende studier gir ingen presis forklaring av hvordan og
hvorfor begrepet benyttes, noe som ma sies a vare ironisk siden disse svarene kan vare med

pa a rydde opp i det definisjonsmessige kaoset som finnes i omdgmmelitteraturen.

Alt 1 alt hersker det en stor forvirring til hva omdgmmebegrepet egentlig innebarer, noe som
kan vere problematisk nar det skal foretas malinger av konseptet. Wartick (2002: s.371)
presiserer at ”..many deficiencies in definition and data can be attributed to the fact that
theory development related to corporate reputation has been insufficient”. Med andre ord;
uten en samlet tilneerming til omdgmmebegrepet kan det bli vanskelig a foreta gode malinger,
og dermed bringe forskningen et steg videre. Det blir derfor ngdvendig med et dypdykk i
omdgmmelitteraturen, for & finne ut av hvilke teoretiske betraktningene som i dag er
dominerende. En slik kartlegging kan gi et mer helhetlig inntrykk av hva omdgmmebegrepet

innebarer, og eventuelle likhetstrekk kan danne grunnlag for min tilnerming til begrepet.

2.2 Omdgmmeparadigmet og dets mange teoretiske perspektiver

Ordet paradigme blir vanligvis brukt i litteraturen for a beskrive ulike grupperinger av
tilnerminger til et bestemt studiefelt (Chun, 2005). Innenfor omdgmmeparadigmet er det
ingen helhetlig tilnerming til konseptet; noen definisjoner overlapper hverandre, mens andre
er i konflikt (ibid.). Mangelen pa en systematisk og entydig tilnerming til omdgmmebegrepet
kan speiles i at ulike akademiske fagdisipliner forklarer begrepet forskjellig. Hvordan
omdgmmebegrepet behandles vil variere avhengig av det teoretiske perspektivet som
benyttes. Barnett, Jermier & Lafferty (2006: s.28) 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 & Van Riel (1997)
har ved sine seks ulike perspektiver forsgkt a beskrive arsaken til at omdgmmelandskapet

preges av mangfoldige tiln@rminger.

2.2.1 Seks ulike perspektiver pa omdgmme

I det fgrste perspektivet, som betegnes som det gkonomiske, forklares omdgmmebegrepet pa
to mater. I den fgrste tilneermingen karakteriseres omdgmme som elementer som kan skille
bedrifter fra hverandre, og som en stgrrelse som kan gi grunnlag for bedrifters strategiske
atferd (Fombrun & Van Riel, 1997). I den andre tilneermingen signaliserer bedriften nyttig og
fordelaktig informasjon til interessentene gjennom sine omdgmmeaktiviteter (ibid.). Den

fgrste forklaringen fokuserer pa omdgmme som en funksjonell verdi, ved at interessentene
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utvikler oppfatninger om hva bedriften er, hva den gjgr og hva den star for. Den andre
forklaringen fokuserer pa at signaliseringen skal forega pa en slik mate at interessentenes
tiltro til den spesifikke bedrift gker. Med andre ord kan omdgmme fungere som en strategisk

brikke til a signalisere attraktivitet (ibid.).

Strategiperspektivet ser pa omdgmme som en eiendel, og som en mobilitetsbarriere overfor
ulike interessenter (Caves & Porter, 1977; gjengitt i Fombrun & Van Riel, 1997). Siden et
godt etablert omdgmme er basert pa en fordelaktig oppfatning fra interessentene, og ofte
kommer som et resultat av bedriftens interne unike egenskaper, er det en stgrrelse som er
vanskelig a kopiere. I likhet med det gkonomiske perspektivet fokuserer ogsa det strategiske
pa omdgmme som en konkurransemessig fordel (Rindova & Fombrun, 1997: gjengitt i

Fombrun & Van Riel, 1997).

I markedsfpringsperspektivet blir omdgmme forklart ut fra kundenes eller sluttbrukerens
perspektiv, og fokuset rettes spesielt pa hvordan omdgmme blir utviklet (Chun, 2005).
Perspektivet forklarer omdgmme som assosiasjonene forbrukerne danner seg pa bakgrunn av
virksomhetens produkter, og fokuserer saledes pa en kartlegging av bade de kognitive og
affektive meningene som dannes i kundenes bevissthet. I dette perspektivet innebarer en god
omdgmmeprofil at bedriften har en merkevare som kan vekke sterke og unike assosiasjoner

hos forbrukerne (Keller, 1993; gjengitt i Fombrun & Van Riel, 1997).

Organisasjonsperspektivet legger vekt pa at en god omdgmmeprofil tar utgangspunkt i
organisasjonens kultur og identitet, selv om relasjonene som etableres ogsa vil vere av stor
betydning (Fombrun & Van Riel, 1997). En felles forstaelse av hvordan ting skal gjgres
internt i organisasjonen vil ikke bare hjelpe ledere med a kommunisere hva bedriften star for,
det vil ogsa rettferdiggjgre strategier for valg av interessenter. I dette perspektivet vil

oppfatningen av bedriftens identitet og kultur vare avgjgrende for bedriftens omdgmme.

I sosiologiperspektivet er omdgmme et sosialt konstruert begrep som dannes gjennom
bedriftens relasjoner til interessentene (Ashforth & Gibbs, 1990; gjengitt i Fombrun & Van
Riel, 1997). Chun (2005: s.92) mener at omdgmme i trad med dette perspektivet blir forklart
som ”...an aggregate assessment of a firm’s performance relative to expectation and norms
in an institutional context”. Med andre ord er omdgmme en indikator pa legitimitet, som kan
gi en evaluering av hvordan en bedrift fremstar i forhold til forventningene og normene som

interessentene innehar.
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Regnskapsperspektivet ser pa omdgmme som en immateriell eiendel som bgr fa en finansiell
verdi 1 regnskapet (Chun, 2005). Dette knytter seg til at mange forskere innenfor
regnskapsfaget gnsker a utvikle bedre metoder for a dokumentere investeringer i
merkevarebygging og kommunikasjon som verdier og immaterielle eiendeler i regnskapet. De
mener at omdgmme bgr fa en plass i regnskapet pa lik linje med kostnadene som knytter seg
til & bygge dette. En kapitalisering av utgiftene knyttet til omdgmmebyggingen vil kunne
gjenspeile verdien av investeringene som er gjort 1 disse aktivitetene (Fombrun & Van Riel,

1997).

Fglgelig finnes det mange tilnerminger til omdgmmebegrepet. Ifglge Chun (2005) finner man
de tydeligste forskjellene mellom g@gkonomiperspektivet og markedsfgrings- og
strategiperspektivet. Mens gkonomene ser pa omdgmme som en faktor som kan beskytte
markedsandeler, definerer markedsfgrere og strateger omdgmme som det akkumulerte
inntrykket interessentene har opparbeidet seg av bedriften. Det akkumulerte inntrykket er et
resultat av interaksjonen som de ulike interessentene har med bedriften og kommunikasjonen
de har mottatt om den (ibid.). Selv om det er forskjellige tiln@rminger til omdgmmebegrepet i
den akademiske litteraturen ser alle ut til & enes om at omdgmme dreier seg om subjektive og
kollektive vurderinger av troverdigheten og paliteligheten til en bedrift (Fombrun & Rindova,
1996; gjengitt i Fombrun & Van Riel, 1997). Ut fra ulike karakteristikker hentet fra de
forskjellige perspektivene foreslar Fombrun & Rindova (1996; gjengitt i Fombrun & Van
Riel, 1997: 5.10) fglgende definisjon av omdgmmebegrepet:

”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”

Selv. om omdgmme er et viktig begrep innenfor mange forskjellige fagdisipliner har flere
forskere kommet til enighet om at det ma dannes et felles begrepsapparat.
Omdgmmeparadigme er, til tross for dette, fremdeles tvetydig og uoversiktiglig, og de
forskjellige perspektivene som blir forklart av Fombrun & Van Riel (1997) er bare en av

mange tilnerminger som brukes for a forklare tvetydigheten.
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2.2.2 Tre ulike tenkemater innen omdgmmeparadigme

For 4 fa en bedre forstaelse av omdgmmelitteraturens tvetydighet presenterer Chun (2005) tre
ulike tenkemater som ofte blir brukt innen omdgmmeparadigme. De tre tenkematene det
skilles mellom er den vurderingsmessige, den inntrykksmessige og den relasjonelle, og
hovedforskjellen dreier seg om hvilke interessenter som blir satt i fokus (ibid.). Mens den
vurderingsmessige- og inntrykksmessige tenkematen bare konsentrerer seg om oppfatningen
til en enkelt interessegruppe, fokuserer den relasjonelle tenkematen pa at ulike
interessegrupper kan ha forskjellige oppfatninger av en bedrift. Den relasjonelle tenkematen
tar altsa for seg bade interne og eksterne interessegrupper, noe som er et forholdsvis nytt

tenkesett innen omdgmmeparadigme (ibid.).

I den vurderingsmessige tenkematen blir omdgmme vurdert ut fra sin finansielle verdi eller ut
fra hvilken pavirkning det har pa bedriftens resultater. Det vurderingsmessige tankesettet har
rgtter fra det gkonomiske- og det strategiske perspektivet, og ble populart nar forskere
begynte a se pa omdgmme som en konkurransemessig fordel og en immateriell eiendel.
Interessentene med sterkest tilknytning til bedriftens finansielle egenskaper, slik som
aksjonzrer og investeringsradgivere, faller inn wunder dette tankesettet. Den
vurderingsmessige tankematen kobler altsa omdgmme til bedriftens strategiske og finansielle

prestasjoner (Fombrun & Shanley, 1990; gjengitt i Chun, 2005).

Etter hvert har det blitt rettet stgrre oppmerksomhet mot interessentenes emosjonelle
assosiasjoner til bedrifter, noe som pa sikt kan pavirke bedriftenes finansielle prestasjoner.
Forskere som tilhgrer det inntrykksmessige og relasjonelle tankesettet konsentrerer seg i

stgrre grad om slike ikke-gkonomiske attributter (Chun, 2005).

Den  inntrykksmessige  tankegangen  tar  utgangspunkt 1  organisasjons-  0g
markedsfgringslitteratur. Mens organisasjonsforskere fokuserer pa relasjonen mellom de
ansatte i en bedrift forsgker markedsfgringslitteraturen a tilnerme seg omdgmme gjennom
begreper som image og identitet. Ifglge Chun (2005) blir omdgmme definert som
interessentenes totale oppfatning av en virksomhet innenfor dette tankesettet, og

interessentene som star i hovedfokus er ansatte og kunder.

I kontrast til de andre tankematene har flere forskere valgt a tilneerme seg omdgmmebegrepet
ved 4 ta utgangspunkt i flere interessegrupper samtidig. I fglge Post & Griffin (1997; gjengitt i
Chun, 2005: s.94) kan omdgmme, innenfor den relasjonelle tankematen, forklares pa

fglgende mate: ”Reputation is a synthesis of the opinions, perception and attitudes of an
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organization’s stakeholders including employees, customers, suppliers and investors and
community”. Siden en slik konseptualisering representerer oppfatningen til flere
interessegrupper, blir omdgmme et begrep med mange dimensjoner. Interessegruppenes
oppfatning av en bedrifts omdgmme kan fglgelig variere, noe som resulterer i at en bedrift

ikke bare har ett omdgmme, men mange ulike.

I denne oppgaven er tilnermingen til omdgmme fgrst og fremst basert pa
markedsfgringsperspektivet, hvor omdgmme blir forklart ut fra kundenes eller sluttbrukerens
perspektiv. Innenfor dette perspektivet er omdgmme en stgrrelse som kan formes gjennom
assosiasjonene som forbrukerne innehar, og som dermed kan vare med pa & pavirke
meningene som dannes i deres bevissthet. Videre er tilnzrmingen i denne oppgaven basert pa
den inntrykksmessige- og den relasjonelle tankematen, hvor omdgmme blir definert som

interessentenes totale og ulike oppfatning av en og samme virksombhet.

Davis & Miles (1998; gjengitt 1 Chun, 2005) mener at omdgmmeprofileringen tar
utgangspunkt i og kan formes med bakgrunn i tre viktige elementer; hvordan andre oppfatter
oss (image), hvem vi virkelig er (identitet) og hvem vi sier at vi er. Om de ulike
interessegruppene har forskjellige oppfatninger av samme bedrift kan et ufordelaktig
omdgmme konkurrere ut et fordelaktig. For a bygge et godt omdgmme er det viktig at man
forstar hva begrepene image og identitet innebzrer, og at man forstar hvorfor disse begrepene

ofte er diskutert innenfor omdgmmelitteraturen.

2.3 Omdemmebegrepet 1 relasjon til beerepene image og identitet

Barnett, Jermier & Lafferty (2006) hevder at den mest fundamentale barrieren til en entydig
og presis definisjon av omdgmmebegrepet relaterer seg til en forvirring rundt begrepene
image, identitet og omdgmme. Ifglge Fombrun & Van Riel (1997) er image og identitet
viktige elementer nar man skal forklare hva omdgmme er. Dette stgttes blant annet av Chun
(2005) og Brgnn & Ihlen (2009), som mener det er ngdvendig med en forstaelse av begrepene
om man skal lykkes med god omdgmmebygging. Forskernes definisjoner av
omdgmmebegrepet star altsa i sterk sammenheng med hvordan begrepene image og identitet
blir definert. Problemet er imidlertid at de tre begrepene blir brukt som synonymer for
hverandre, nar de hver for seg fokuserer pa oppfatningen til ulike interessegrupper (Williams

& Barrett, 2000; gjengitt i Wartick, 2002).
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Identitetsbegrepet har ogsa blitt preget av tvetydige definisjoner, men det er spesielt to
hovedretninger som blir vektlagt 1 litteraturen, nemlig organisasjonsidentitet og
bedriftsidentitet (Chun, 2005). Ifglge Bromley (2000: s.241) kan identitet defineres som
”...the way key members conceptualize their organization”. Identitet kan altsa betraktes som
resultatet av hva de interne interessegruppene oppfatter, fgler og tenker om sin egen
virksomhet. Ifglge Chun (2005) kalles denne oppfatningen for organisasjonsidentitet, og den
kan 1 stor grad kobles til virksomhetens kultur. Hvordan de ansatte oppfatter bedriften har

fglgelig betydning for bedriftens atferd.

Den andre formen for identitet, som i hovedsak blir fremhevet i markedsfgringslitteraturen, er
bedriftsidentitet. Bedriftsidentitet blir ofte referert til som strategisk eller gnsket identitet og
kobler seg til bedriftens visuelle og strategiske kjennetegn. Dette kan dreie seg om bedriftens
navn og logo, samt bedriftens visjon, noe som regnes som viktige faktorer i prosessen med a
bygge et godt omdgmme (ibid.). Organisasjoner som har en tydelig identitet vil ha stgrre
mulighet for a bli sett og husket. Apeland (2007: s.66) mener at en tydelig identitet beskytter
mot konkurranse, skaper motivasjon blant de ansatte og gker organisasjonens selvtillit. Dette
poengterer at omdgmme fg@rst og fremst er en stgrrelse som ma bygges internt i bedriften for

at eksterne interessenter skal kunne fa et fordelaktig ”bilde” av den.

En organisasjon bygger ikke bare sitt omdgmme gjennom en tydelig identitet, men ogsa ved
hjelp av a skape positive inntrykk av seg selv overfor sine interessenter. Skal en virksomhet
lykkes og vokse over tid, ma den ha aksept fra sine omgivelser. Bromley (2000: s.241)

’»

definerer image som ”...the way an organization presents itself to its publics, especially
visually”. Med andre ord regnes image som de eksterne interessegruppenes oppfatninger av
en bedrift. Denne definisjonen stgttes av Davies & Miles (1998; gjengitt i Chun, 2005) som
mener at image er summen av oppfatninger og inntrykk som de eksterne interessentene har av

organisasjonen.

Barnett, Jermier & Lafferty (2006) har imidlertid et annet syn pa imagebegrepet og
presenterer det som det generelle inntrykket ulike interessegrupper har av en bedrifts s@regne
symboler, uavhengig av om interessentene er interne eller eksterne. Image kan folgelig
forklares som tankene og assosiasjonene som dukker opp i interessentenes hukommelse nar
navnet eller logoen til bedriften blir eksponert. Overgangen fra identitetsbegrepet til
imagebegrepet forklares best ved at image kan bygges ved a forme interessentenes oppfatning

av bedriften gjennom bruk av PR, markedsfgring og andre organisasjonsaktiviteter (ibid.).
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Image kan formes ut fra bedriftens eget gnske, men det kan sjelden kontrolleres av bedriften
selv. Arsaken er at det er mange eksterne faktorer utenfor bedriftens kontroll som kan pavirke
interessentenes inntrykk. Dermed kan image vare en forbigaende stgrrelse som endres raskt.
Det er ogsa viktig a huske at ulike interessegrupper kan ha forskjellige oppfatninger av en og
samme bedrift (Apeland, 2007). For a kunne pavirke omgivelsenes oppfatning pa en best
mulig mate, og dermed opparbeide seg et godt omdgmme, bgr bedriftene skreddersy
kommunikasjonen til hver enkelt interessegruppe, samt konsentrere seg om a holde hyppig

dialog med de viktigste (ibid.).

Image og identitet er viktige elementer som i1 sammenspill kan gi bedriften en god
omdgmmeprofil. Mens image kan karakteriseres som interessentenes oppfatning av en
bedrift, karakteriseres identitet ut fra de interne medlemmenes oppfatning, sammen med
hvordan bedriften selv gnsker at ulike interessegrupper skal oppfatte den (Chun, 2005).
Bromley (2000: s.241) definerer omdgmme som ”...the way key external stakeholder groups
or other interested parties actually conceptualize that organization”. Omdgmme blir dermed
sett pa som den totale oppfatningen som interne og eksterne interessegrupper har av bedriften.
Denne tilnermingen stgttes ogsa av Apeland (2007: s.18) som mener at omdgmme er
“summen av oppfatninger som ulike interessentgrupper har av virksomheten”. Dermed blir
omdgmmebygging en aktivitet som handler om a styre bedriften innenfra pa en slik mate at

den kan pavirke oppfatningen til de eksterne interessentene positivt.

2.4 Identitet, gnsket image, konstruert image og omdgmme; fire ulike synspunkter pa

hvordan interessenter ser og oppfatter en virksomhet

I tillegg til at det er viktig a forsta begrepene image og identitet, og kobling disse har til
omdgmmebegrepet, er det ogsa viktig a bli klar over at ulike interessenter kan oppfatte en
bedrift forskjellig avhengig av hvilken relasjon de har til bedriften. Derfor blir det viktig a
forsta hva interessentene vet og tenker om en bedrift, siden dette kan pavirke deres respons,
samtidig som det kan vare avgjgrende for hvordan de definerer seg selv i relasjonen til
bedriften. Brown et al. (2006) har utviklet fire ulike perspektiver som skal illustrere hvordan
interessentene oppfatter og responderer til en bedrift. Interessentenes inntrykk blir formet av
assosiasjoner som blir dannet i hukommelsen gjennom interaksjon med bedriften. Figur 2, pa

neste side, illustrerer de fire perspektivene ved a ta utgangspunkt i fire ulike spgrsmal:
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Figur 2 Fire ulike synspunkter pd hvordan interessenter oppfatter en bedrift

BEDRIFT INTERESSENT

L)

1. Hvem er vi (som en bedrift)? - Identitet
(de ansattes mentale assosiasjoner av bedriften)

2. Hvilket inntrykk vil vi at andre skal ha av oss (bedriften)? > @nsket image
(mentale assosiasjoner som bedriftens ledere vil at viktige interessenter skal ha)

3. Hyvilket inntrykk tror vi at andre har av oss (bedriften)? > Konstruert image
(mentale assosiasjoner som bedriften tror at utenforstaende interessenter har om den)

4. Hyvilket inntrykk har interessenter egentlig av oss (bedriften)? > Omdgmme
(de eksterne interessesrunnenes mentale assosiasioner av hedriften)

Kilde: modifisert og oversatt fra Brown et al., 2006: s.100

Det er viktig & poengtere at alle aspektene som knyttes til en bedrift ikke vil vaere like. Med
alle aspekter menes totaliteten av mentale assosiasjoner som dannes om en bedrift i
interessentenes hukommelse innenfor det bestemte perspektivet (Brown et al., 2006). Likevel
vil noen assosiasjoner sta sterkere i interessentenes hukommelse, og disse assosiasjonene kan
betraktes for de mest sentrale, varige og s@regne aspektene ved bedriften (Albert & Whetten,

1985; gjengitt i Brown et al., 20006).

Det fgrste perspektivet til Brown et al. (2006) retter seg mot assosiasjonene som de ansatte i
bedriften har om den. Selv om de ansatte i bedriften blir sett pa som medlemmer av
organisasjonen kan de ogsa bli kategorisert som en av mange interessegrupper som kan vise
sin respons gjennom det fjerde perspektivet. De ansatte i bedriften har imidlertid en spesiell
posisjon nar de gjelder a signalisere hvem bedriften er ovenfor de andre interessentene; de

ansatte er en del av organisasjonen og bgr derfor skilles fra andre interessegrupper (ibid.).

Siden de ansatte 1 bedriften ofte har forskjellige erfaringer og roller vil assosiasjonene de har i
hukommelsen variere. Fglgelig kan bedriftens assosiasjonsnettverk nermest vere grenselgst.
Imidlertid vil hver enkelt ansatt ha noen assosiasjoner om bedriften som vil sta sterkere og
vaere mer sentrale enn de andre. Disse aspektene kan karakteriseres som ~organisasjonens
identitet”, og retter seg mot hva den enkelte tenker og fgler om bedriften. Denne tiln@rmingen

skiller seg fra det jeg tidligere har definert som organisasjonsidentitet, siden fokuset her fgrst
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og fremst rettes mot hva de ansatte fgler og tenker om bedriften pa et individuelt niva. Likevel
foreslar Brown et al. (2006) at organisasjonsidentiteten karakteriseres av de mest sentrale
assosiasjonene hos de ansatte pa et aggregert niva, mens begreper som ~oppfattet
organisasjonsidentitet” eller “organisasjonsmessige identitetsassosiasjoner” i stgrre grad

referer til bedriftsidentiteten pa et individuelt niva.

Det andre perspektivet i artikkelen til Brown et al. (2006) dreier seg om bedriftens gnskede
image, og retter seg mot det settet med mentale assosiasjoner som organisasjonen vil at en
bestemt interessegruppe skal inneha. Normalt vil bedriften fokusere pa, og forsgke a
eksponere seg slik, at enkelte assosiasjoner blir mer fremspringende hos bestemte
interessegrupper. Selv om assosiasjonene og inntrykket vil variere mellom ulike
interessegrupper, er det gnskelig a utvikle et sett med assosiasjoner som kan holdes konsistent
mellom medlemmene i samme interessegruppe (ibid.). Kort oppsummert dreier det gnskede

imaget seg om hvilket inntrykk organisasjonen vil at viktige interessenter skal ha av den.

De mentale assosiasjonene som presenteres i1 det tredje perspektivet knytter seg til hva
organisasjonen tror at utenforstaende interessenter tenker om den. Assosiasjonene som
bedriften tror blir behandlet som sentrale, varige og seregne av utenforstaende interessenter
blir kalt for bedriftens konstruerte image (ibid.). I dette perspektivet spiller assosiasjonene en
viktig rolle i forhold til hvordan de ansatte i organisasjonen selv forholder seg og responderer
til den. Assosiasjonene kan ogsa ha betydning nar det gjelder beslutninger som ma tas i

forhold til kommuniseringen av det gnskede imaget.

Det siste perspektivet retter seg mot de mentale assosiasjonene som utenforstaende
interessenter faktisk har om bedriften. I dette perspektivet brukes begrepet omdgmme for a
forklare settet med assosiasjoner som utenforstaende interessenter mener er sentrale, varige og
seregne for bedriften. 1 fglge Brown et al. (2006) blir omdgmme karakterisert som

oppfattelsen de eksterne interessentene har av en organisasjon.

2.5 Likheter i det definisjonsmessige landskapet og tilnerming til omdgmmebegrepet i

oppgaven

I fglge litteraturen jeg har gjennomgatt innledningsvis er det mye som tyder pa at omdgmme
er et begrep som stadig tiltrekker seg stgrre oppmerksomhet. Likevel mangler det fremdeles
en presis og entydig definisjon av begrepet, og omdgmmelitteraturen preges av mange ulike

tilnerminger og perspektiver. En av arsakene til de tvetydige definisjonene ser ut til & dreie
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seg om forvirringen rundt begrepene image, identitet og omdgmme. Ifglge Chun (2005) dreier
denne forvirringen seg om 1 hvilken grad begrepene forklarer det samme, eller om de kan sees

som enkeltstaende begreper uten noen spesiell sammenheng.

Barnett, Jermier & Lafferty (2006) har gjennom artikkelen ”Corporate Reputation: The
Definitional Landscape” forsgkt a analysere og ta i bruk eksisterende definisjoner av
omdgmmebegrepet, for a fange opp likheter som kan gi et utgangspunkt for en god definisjon
av begrepet. Basert pa en studie av 49 ulike definisjoner kom de frem til fglgende definisjon

(Barnett, Jermier & Lafferty, 2006: s. 34):

“Observers collective judgments of a corporation based on assessments of the financial,

social and environmental impacts attributes to the corporation over time”

I figur 3 oppsummeres definisjonene jeg har presentert tidligere i oppgaven, og disse vil

danne grunnlaget for en konseptualisering av hva omdgmmebegrepet egentlig dreier seg om:

Figur 3 Ulike definisjoner av omdgmmebegrepet som har blitt presentert i oppgaven

(Fombrun & Rindova, 1996; gjengitt i Fombrun & Van Riel, 1997: 5.10):

”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”

(Post & Griffin, 1997; gjengitt i Chun, 2005: s.94):
”Reputation is a synthesis of the opinions, perception and attitudes of an organization’s
stakeholders including employees, customers, suppliers and investors and community”.

(Bromley, 2000: s.241):
”...the way key external stakeholder groups or other interested parties actually conceptualize
that organization”.

(Apeland, 2007: s.18):
”...summen av oppfatninger som ulike interessentgrupper har av virksomheten”.

Barnett, Jermier & Lafferty, 2006: s.34):
“Observers collective judgments of a corporation based on assessments of the financial,
social and environmental impacts attributes to the corporation over time”

De ulike definisjonene av omdgmme har riktignok noen fellestrekk. Om man ser pa

definisjonene 1 modellen kan omdgmme oppsummeres som oppfatningen ulike interessenter
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har av en bedrift. Interessentenes oppfatning har utviklet seg pa bakgrunn av bedriftenes
handlinger, og ved erfaringer som interessentene har opparbeidet seg gjennom interaksjonen
med bedriften. Dette poengterer at omdgmme ikke er en konstant stgrrelse, men noe som
bygges opp over tid gjennom konsekvent atferd, og atferden ma stemme overens med
interessentenes forventninger. Omdgmme dreier seg altsa om omgivelsenes totale oppfatning
av en bedrift, hvor identitet star for den interne oppfatningen av "hvem vi er”, og image star
for den eksterne oppfatningen av “hvordan andre ser oss”. Dermed har bade interne og
eksterne interessenter betydning for bedriftenes omdgmmebygging, noe man ma ta hensyn til

i jakten pa en god omdgmmeprofil.

2.6 Oppsummering

I dette kapittelet har jeg definert omdgmmebegrepet, og sett pa forvirringen som er koblet til
det definisjonsmessige landskapet. Til tross for at det hersker en generell enighet rundt
viktigheten av omdgmme for a oppna suksess, finnes det fremdeles ingen presis og entydig
definisjon av begrepet. Arsaken til de tvetydige definisjonene er at litteraturen har ulike
tilnerminger og perspektiver til begrepet. Samtidig har forskernes usikkerhet rundt
betydningen av begrepene image og identitet, spesielt nar det gjelder koblingen mellom disse
og omdgmmebegrepet, bidratt til forvirringen nar det gjelder a definere det. I kapittelet har jeg
tatt for meg ulike tilneerminger for a prgve og komme frem til en best mulig definisjon. Ut fra
perspektivene jeg har tatt for meg kan omdgmme defineres som omgivelsenes totale
oppfatning av en bedrift. I det neste kapitlet vil jeg se pa hva som kan pavirke omdgmme, og

presentere faktorene som samlet sett utgjgr bedriftens omdgmmeprofil.
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3. Hvilke faktorer kan pavirke omdgmme og hva ma til for at bedrifter skal

kunne opparbeide seg en god omdgmmeprofil

I dette kapittelet vil jeg gi en grundig presentasjon av faktorene som kan pavirke omdgmme.
Omdgmme kan bli pavirket av mange faktorer, ogsa av noen som bedriften ikke har kontroll
over. Det kan derfor vere nyttig & presentere ulike elementer som kan bidra til a styrke
omdgmme, samtidig som det kan vere aktuelt a gi en helhetlig forklaring av faktorene som

samlet sett utgjgr bedriftenes omdgmmeprofil.

3.1 Omdgmmebygging — en dynamisk prosess som styres av omgivelsene

Omdgmme er ikke en konstant stgrrelse men en dynamisk prosess. Det tar tid & bygge et godt
omdgmme, og en bedrift kan ha ulikt omdgmme hos forskjellige malgrupper (Brgnn & Ihlen,
2009). Omdgmme kan endre seg raskt og kan pavirkes av faktorer som bedriften ikke har
kontroll over (Apeland, 2007). I fglge en undersgkelse utfgrt av Walker Information er det
spesielt fire hovedelementer som pavirker omdgmme (Saxton, 1998: s.393-394). Dette er i
samsvar med elementene som Apeland (2007: s.36) presenterer i boken "Det gode selskap —
omdgmmebygging 1 praksis”, og dreier seg om fglgende punkter:

- hva som blir sagt og skrevet om bedriften 1 media

- hvordan bedriften kommuniserer reklame

- hva andre sier om bedriften

- hvordan bedriften oppfattes av den enkelte etter direkte interaksjon
Forbrukernes egne opplevelser er av stor viktighet for bedriftenes omdgmme, og knytter seg i
stor grad til om bedriften er i stand til & innfri forbrukernes forventninger (Apeland, 2007).
Med andre ord; om en bedrift klarer a levere i samsvar med den forventningen kunden har,
kan det vare en sterk driver til et godt omdgmme. Videre er det slik at vi danner oss en
oppfatning gjennom det vi hgrer fra andre, og slike uttalelser eller “vareprat” er ofte
avgjgrende for inntrykket vi far av bedriften. Gode anbefalinger bygger omdgmme (ibid.).
Bedriftens kommunikasjon, i form av reklame, brosjyrer, pressemeldinger etc., er ogsa med
pa a forme folks oppfatning. Samtidig fungerer media som et forstgrrelsesglass pa eventuelle
kriser og suksesser bedriften gar gjennom. Om en krisesituasjon blir eksponert i media kan
det gjgre situasjonen verre, mens en utdypning av bedriftens suksess kan gjgre situasjonen
bedre (ibid). Alt i alt ma bedriften tilpasse seg omgivelsene og forsta hva som er avgjgrende

og ngdvendige tiltak for a styrke bedriftens omdgmmeprofil.
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De fleste bedrifter kan ha stor kontroll over to av de overnevnte kildene; hvordan de
kommuniserer reklame og hvordan de ansatte opptrer i interaksjonen med den enkelte
interessent (Saxton, 1998). Derimot er det vanskeligere a holde styr pa hva som blir sagt og
skrevet i media og hva andre sier om bedriften. Arsaken til dette er at de fleste bedrifter ikke
vet hvilket inntrykk interessentene har for gyeblikket (ibid.). Det finnes imidlertid ingen fasit
nar det gjelder hvilket element som har den stgrste effekten pa omdgmme. Den enkeltes
opplevelse av bedriften vil vare avhengig av mengden og styrken pa budskapene som
kommer frem, og vil variere fra bedrift til bedrift, og fra tilfelle til tilfelle (Apeland, 2007).
Imidlertid er det naturlig a tro at forbrukerens positive opplevelser med en bedrift kan
overstyre den negative omtalen fra andre (ibid.). Det er viktig & huske pa at omdgmme er et
konsept som involverer mange interessenter, og at de ulike interessentene kan pavirke
hverandre (Carmeli, 2005). For a handtere og utvikle en god omdgmmeprofil ma bedriftene
vere klar over hva slags oppfatning interessentene har, samtidig som det er viktig a vere klar

over at ulike interessegrupper kan pavirke hverandre.

3.2 Elementer som kan vere avgjgrende for 4 bygge en god omdgmmeprofil

Hva er arsaken til at de samme selskapene stadig gar i til topps i omdgmmerangeringer, og
hva gjgr disse selskapene for a fa til dette? For a finne svar pa disse spgrsmalene
gjennomfgrte Fombrun & Van Riel (2004) en studie av selskapene som over flere ar hadde
fatt den beste omdgmmescoren i USA, Australia, Danmark, Nederland og Italia. I studien ble
det gjennomfgrt en vurdering av selskapene ved hjelp av fglgende fire punkter (ibid.):
- Selskapenes interne og eksterne kommunikasjon, slik den ble fremstilt pa Internett-
sider, gjennom reklame og i pressemeldinger
- Hva slags samfunnsansvar selskapene stod for
- Selskapenes synlighet i form av priser de hadde mottatt, lister de hadde figurert pa i
media og hva slags medieomtale selskapet generelt hadde fatt
- Intervjuer med utvalgte ledere i noen av selskapene
Resultatet viste at det spesielt var fem prinsipper som var avgjgrende for at en bedrift kunne
opparbeide seg et godt omdgmme (ibid.). For a fa til dette burde selskapet vere synlig og
annerledes, og kommunikasjonen som ble presentert burde oppfattes som ekte, apen og
konsistent. Apeland (2007) har i tillegg en ekstra dimensjon som dreier seg om a veare

mottakelig og villig til a justere seg etter omgivelsenes innspill og tilbakemeldinger.
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Virksomheter med et godt omdgmme er synlige i media, noe som innebarer at de ofte bruker
mer tid, krefter og penger pa kommunikasjon enn konkurrentene (ibid.). Likevel er det viktig
a merke seg at synlighet ikke automatisk bidrar til en god omdgmmeprofil; selskapet ma fgrst
og fremst vare kjent for noe positivt om synlighet skal fungere som en brikke i

omdgmmebyggingen (Fombrun & Van Riel, 2004).

De fleste omdgmmevinnere er annerledes, og skiller seg ut fra mengden. Arsaken til at disse
selskaper er suksessfulle er fordi de hele tiden arbeider mot a fa lederposisjonen i en nisje
(ibid.). Et selskap som er annerledes blir lettere gjenkjent, og det kan dermed erobre en unik

posisjon i forbrukernes hukommelse (Apeland, 2007).

For & kunne bygge et godt omdgmme er det viktig at selskapet oppfattes som ekte. A vare
ekte innebarer a skape troverdighet og holde det man lover (ibid.). Et selskap som fremstar
som ekte skaper positiv emosjonell appell, og det er vanskelig & fa en god omdgmmeprofil

uten faktorer som appellerer emosjonelt til forbrukerne (Fombrun & Van Riel, 2004).

Et fjerde kjennetegn ved omdgmmevinnere er at de fremstar som mer apne enn andre.
Apenhet bidrar til at bedriftene kan bygge, opprettholde og beskytte omdgmme (ibid.).
Kommunikasjonen til de apne bedriftene blir kjennetegnet av tilgjengelighet og
imgtekommenhet, og bedriftene oppfattes som mer troverdige og tillitsvekkende enn bedrifter

som unngar a kommunisere med offentligheten (Apeland, 2007).

Virksomhetene som topper omdgmmemalingene er ogsa konsistente i sin kommunikasjon.
Arsaken er at det skal vere lett for omgivelsene & kjenne igjen og forsta budskapet. For & fa til
en konsistent kommunikasjon er det ngdvendig a skape en intern kultur for
informasjonsdeling, samtidig kan det vere lurt a utvikle en tydelig omdgmmeplattform eller

et merkevarelgfte for a tilspisse kommunikasjonen til forbrukerne (ibid.).

3.3 Omdgmmebyveging med bakgrunn i assosiasjoner og holdninger

I markedsfgringsperspektivet blir omdgmme forklart gjennom assosiasjoner som forbrukerne
danner seg pa bakgrunn av bedriftens produkter. Bedriften ma ha et produkt som kan vekke
sterke og unike assosiasjoner i kundens hukommelse om det skal vere mulig a bygge en god
omdgmmeprofil (Keller, 1993: gjengitt 1 Fombrun & Van Riel, 1997). Videre er det viktig at
bedriften leverer et produkt som er i samsvar med det kunden forventer, dersom det skal vare

mulig a opprettholde et godt omdgmme.
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En merkevare er en bedrift eller et produkt som kundene kjenner igjen, og som de lett kan
skille fra konkurrerende bedrifter og produkter (Samuelsen, Peretz & Olsen, 2007). En
merkevare er kjennetegnet ved at den har en ekstraverdi ut over den fysiske verdien. Jo stgrre
denne ekstraverdien er, jo mer attraktiv er merkevaren (Apeland, 2007). En merkevare kan
karakteriseres som assosiasjoner og forventninger til et produkt, en bedrift, eller en tjeneste,
som finnes 1 forbrukernes hukommelse (Keller, 2008). Forbrukerne knytter et sett av
motivatorer til en merkevare, og om disse motivatorene mgter forbrukernes behov kan det
oppsta en relasjon mellom bedrift og forbruker. Fglgelig kan en merkevare og dens
personlighet sees pa som en plattform for a bygge relasjoner (Blackston, 1993), og

forbrukerens holdninger til relasjonen kan vere avgjgrende ved valg av produkt eller bedrift.

I fglge Keller (1993) kan forbrukernes krav eller assosiasjoner til merkevarene deles inn i tre
kategorier. Den fgrste kategorien retter seg mot det funksjonelle behovet som er knyttet til det
fysiske produktet, og involverer kundenes g@gnske om at produktet skal bidra med en
problemlgsning (ibid.). Selv om de funksjonelle egenskapene ofte er av avgjgrende karakter,
og dermed kan fungere som en utlgser for selve kjgpet, gir sjelden denne differensieringen
grunnlag for a velge mellom konkurrerende bedrifter (Hult, udatert). Arsaken er at
produktkvaliteten i mange tilfeller er relativt lik, noe som gjgr det vanskelig & sammenligne

bedriftene (ibid.).

Den andre kategorien dreier seg om opplevelsen av selve produktet, og hvordan det fgles a
bruke det. I denne sammenhengen forsgker kunden a oppna tilfredsstillelse pa behover som

sensorisk nytelse, mangfoldighet og kognitiv stimulanse (Keller, 1993).

Den tredje kategorien knytter seg til forbrukernes emosjonelle behov for sosial identitet og
gruppetilhgrighet, noe som innebarer at forbrukerne kan bruke et merke for & bygge og
uttrykke sin egen personlighet (ibid.). Mens de to fe@rste kategoriene retter seg mot
produktrelaterte egenskaper retter denne kategorien seg mot egenskaper som ikke knytter seg
til produktets funksjonelle verdi (ibid.). Nar forbrukerne benytter seg av et produkt eller en
bedrift for & uttrykke en symbolsk mening utover den funksjonelle, fungerer
merkevarerelasjonen som et virkemiddel for anerkjennelse og eksponering av saregenhet
(Kim, Han & Park, 2001). Differensiering av produktet eller bedriften skjer fglgelig ved hjelp
av denne kategorien, hvor emosjonelle motivatorer og personlighetsattributter koblet til

produktet styrer forbrukernes valg (Hult, udatert). Dette innebarer at forbrukerne forsgker a
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speile egen personlighet gjennom personlighetstrekkene som de assosierer med bedriften, og

folgelig danner seg et totalinntrykk av bedriften med bakgrunn i disse personlighetstrekkene.

I fglge Brown & Dacin (1997) kan bedriftsassosiasjoner bli karakterisert som all
informasjonen en person har om en bedrift. Bedriftsassosiasjonene inkluderer oppfatninger,
slutninger og antagelser om bedriften, og kan bli formet gjennom informasjon om bedriftens
tidligere handlinger, eller gjennom stemningen og fglelsene en person opplever i interaksjon
med bedriften. Bedriftsassosiasjonene skiller seg fra de produktrelaterte assosiasjoner ved at
de retter seg mot hva interessenter tenker om hele bedriften, og ikke hva de tenker om et
spesifikt produkt (ibid). Brown & Dacin (1997) skiller mellom to typer bedriftsassosiasjoner;
forretningsmuligheter og samfunnsansvar. Assosiasjonene som retter seg mot bedriftens
forretningsmuligheter relaterer seg til dens ekspertise i a produsere og levere, mens
assosiasjonene som knytter seg til samfunnsansvar reflekterer organisasjonens status nar det

gjelder a engasjere seg i samfunn og miljg.

Mens en merkevare kan karakteriseres som et behovsbasert fenomen, betraktes omdgmme
som et verdibasert (Hult, udatert). Om inntrykkene som skapes gjennom bedriftens
interaksjon med omverden harmonerer med forbrukerens verdier, oppstar det positive
reaksjoner som kan styrke omdgmme. Dersom det er disharmoni mellom inntrykk og verdier
vil de negative reaksjonene fgre til et omdgmmetap (ibid.). Omdgmme kan dermed vare
positivt eller negativt, og fglgelig variere fra person til person. Forbrukernes assosiasjoner og
holdninger til et merke kan veare et resultat av bedriftens interaksjon med omverden, og disse

assosiasjonene kan vare avgjgrende nar det gjelder dannelsen av totalinntrykk/omdgmme.

3.4 Omdgmme som sosiale forventninger, personlighet og tillit

For a finne ut av hva andre forskere har tatt for seg og fokusert pa i sine diskusjoner og
malinger av omdgmmebegrepet har Berens og Van Riel (2004) undersgkt en rekke studier
innenfor tematikken. I undersgkelsen de har gjort konkluderes det med at det finnes tre

dominerende tiln@rminger i litteraturen nar det gjelder & male omdgmme.

Den fgrste tiln@rmingen som har utmerket seg var basert pa konseptet om sosiale

forventninger, og retter seg mot forbrukernes forventninger til hvordan en bedrift skal opptre.
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Maleverktgy som “Fortune’s Most Admired Companies” og “The Reputation Quotient™"" er

typiske tilnerminger til omdgmmebegrepet innenfor denne retningen (ibid.).?

Den andre tilnzermingen er basert pa konseptet om bedriftens personlighet, og retter seg mot
ulike personlighetstrekk som mennesker kan tilskrive en bedrift. Her brukes blant annet
Davies et al. (2003) sin ”Corporate Personality Scale” (Berens & Van Riel, 2004), som tar for
seg sju dimensjoner/personlighetstrekk.? Dette rammeverk har blitt utviklet med utgangspunkt
i Jennifer Aaker (1997) sitt rammeverk for merkepersonlighet, som jeg vil presentere mer

utfyllende 1 kapittel 4 om merkepersonlighet.

Den siste tilnermingen er basert pa konseptet om bedriftens evne til a opparbeide tillit, og
retter som mot menneskenes forventninger til en bedrifts @rlighet, palitelighet og velvilje. 1
dette tilfellet kan “The Corporate Credibility Scale” utviklet av Newell & Goldsmith (2001)
vere en aktuell mate a male omdgmme pa, og denne type malinger brukes spesielt ved

bedriftssamarbeid hvor usikkerheten er stor (Berens & Van Riel, 2004).5

I felge Fombrun & Van Riel (2004; gjengitt i Hillenbrand & Money, 2007) viser en
gjennomgang av de eksisterende modellene som blir brukt for a male omdgmme at det er
relativt fa som brukes ofte, og at de vanligste maleverktgyene for omdgmme er “Fortune’s

Most Admired Companies List” (MAC) og ”The Reputation Quotient™” (RQ).

3.5 Faktorer som beskriver og pavirker omdgmme

Teoretikere og lerebokforfattere har gjennom de siste arene lansert ulike typologier over
faktorer de mener kan beskrive og pavirke bedriftenes omdgmme. Fombrun (1998) har
skrevet en artikkel om ulike rangeringsverktgy, og ut fra denne presentert en oversikt over
faktorene som disse rangeringsverktgyene tar i bruk for 8 male omdgmme. I fglge Fombrun
(1998) er det spesielt seks ulike kriterier som ser ut til a dominere omdgmmemalingene:
- Den fgrste driveren er finansiell soliditet, og denne retter seg mot at omdgmme kan bli
pavirket av selskapenes lgnnsomhet, av muligheten for fremtidig inntektsgkning og av

utbytte pa foretatte investeringer.

3 Disse maleverktgyene vil bli presentert neermere i kapittel 3.5.
4 Se vedlegg 1a, forklares mer utdypende i kapittel 5 om merkepersonlighet
5 Se vedlegg 1b
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- Produktkvalitet er en viktig driver for omdgmme, og dreier seg om at bedrifter med et
godt omdgmme ofte tilbyr sine kunder bedre kvalitet og mer innovative lgsninger enn
sine konkurrenter.

- Den tredje faktoren er behandling av de ansatte. Bedrifter med et godt omdgmme er

generelt forbundet med & ha et godt arbeidsmiljg og gunstige ordninger for de ansatte.

- De tre siste faktorene knytter seg til samfunnsansvar og etikk, og dreier seg om at
bedrifter med et godt omdgmme ofte stgtter lokalsamfunnet, opptrer miljpansvarlig og
folger etiske retningslinjer. 1 1gpet av de siste arene har det blitt fattet stgrre interesse
til dette feltet og hvilken betydning det har for bedriftenes omdgmmebygging
(Hillenberg & Money, 2007).

Typologiene, som er nevnt ovenfor, er forholdsvis like de som blir presentert i maleverktgyer
som “Fortune’s Most Admired Companies List”, “The Reputation Quotient™” og

RepTrak™. Jeg vil videre presentere disse maleverktgyene, for & gi et innblikk i hvilke

faktorer som pavirker omdgmme, og som dermed kan virke inn pa oppfattelsen av bedriften.

“Fortune’s Most Admired Companies List” ble utviklet av et redaksjonspanel i Fortune
Magazine, pa bakgrunn av en rekke diskusjoner med forretningsledere og finansielle
analytikere (Hillenberg & Money, 2007). Hensikten med undersgkelsen var a finne ut av
hvilke faktorer som bidrar til at bedriftene blir verdsatt og sett opp til. Resultatet ble at
interessentene som deltok ble bedt om a vurdere bedriftene opp mot atte forskjellige
karakteristikker. Dimensjonene som matte vurderes var innovasjon, finansielle resultater, de
ansattes kompetanse, investeringene bedriften har gjort, kvaliteten pa lederskapet, produkt- og
servicekvalitet og samfunns- og miljgansvar. Undersgkelsen er hyppig i bruk, og statistiske

analyser har vist at alle atte dimensjonene lader pa en faktor (ibid.).

”The Reputation QuotientSM” ble utviklet av Fombrun, Gardberg & Sever (2000) i samarbeid
med Reputation Institute. Verktgyet ble laget med utgangspunkt i tidligere malinger, og pa
bakgrunn av de ulike definisjonene i omdgmmelitteraturen. I tillegg ble det gjennomfgrt en
rekke intervjuer av individuelle respondenter og fokusgrupper 1 seks forskjellige land
(Fombrun & Van Riel, 2004). Malet var a skape et maleinstrument som tok hensyn til flere
interessenter; de eksterne, som investorer, kunder, myndigheter og offentligheten, og de
interne, som eiere og ansatte (Fombrun, Gardberg & Sever, 2000). Arbeidet resulterte i et
maleinstrument bestaende av seks dimensjoner med 20 underliggende attributter som samlet

sett var egnet til & kunne forklare omdgmme til en bedrift.
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Figur 4 The Reputation Quotient®™: Seks dimensjoner og 20 attributter

Dimensjon Attributter

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

Jeg stoler pa organisasjonen

Produkter og tjenester Organisasjonen tilbyr produkter og tjenester av hgy kvalitet
Organisasjonen utvikler innovative produkter og tjenester
Organisasjonen selger produkter og tjenester som gir verdi for
pengene

Organisasjonen star bak sine produkter og tjenester

Arbeidsmiljg Organisasjonen fremstar som en god arbeidsplass
De ansatte i organisasjonen er flinke og kompetente

Organisasjonen belgnner sine ansatte rettferdig

Finansielle resultater Organisasjonen er lgnnsom
Organisasjonen virker som en lav risiko investering
Organisasjonen har evne til & utkonkurrere sine konkurrenter

Organisasjonen har stort fremtidig vekstpotensial

Visjon og lederskap Organisasjonen gjenkjenner og utnytter markedsmuligheter
Organisasjonen har et utmerket lederskap

Organisasjonen har en klar visjon for fremtiden

Sosialt ansvar Organisasjonen stgtter gode formal
Organisasjonen er miljgvennlig

Organisasjonen er samfunnsansvarlig

Kilde: Fombrun & Van Riel, 2004: s.53

P4 bakgrunn av prosedyren som brukes i "The Reputation Quotient®™” kan verktgyet regnes
som det fgrste og mest relevante for 4 méile omdgmme. Arsaken til dette er at verkgyet har en
god teoretisk forankring, at det brukes flere attributter pa hver dimensjon, og at det er utviklet
og testet ved hjelp av en spgrreundersgkelse pa et representativt utvalg (Fombrun, Gardberg
& Sever, 2000). I tillegg tar verktgyet hensyn til felelsene interessentene har ved a inkludere
dimensjonen “emosjonell appell”, noe som har bidratt til at det ikke bare fokuseres pa
bedriftens finansielle prestasjon. Statistiske analyser har vist at de seks dimensjonene ovenfor
kan forklares av to faktorer; emosjonell appell er den ene, mens de resterende fem

dimensjonene er den andre (Hillenberg & Money, 2007). Dette kan tyde pa at omdgmme er et
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todimensjonalt begrep som samlet utgjgres av de to faktorene emosjonell appell og rasjonell

appell (Bromley, 2002).

I 2006 gjennomfgrte Reputation Institute en undersgkelse for a finne ut av hvordan omdgmme

har utviklet seg de siste arene. Resultatet ble et nytt mélingsverktgy, “RepTrak ™

(Reputation Institute, 2010). Verktgyet bygger pa "The Reputation Quotient™”

(Fombrun,
Gardberg & Sever, 2000), men er noe mer avansert da det bestar av sju dimensjoner med 23

underliggende attributter (Apeland, 2007).

Figur 5 RepTrak™: Fire elementer, sju dimensjoner og 23 attributter
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Kilde: Apeland Informasjon, www.apeland.no (lest 28. januar 2010)

Verktgyet maler bedriftens overordnede omdgmme, og gjgr det mulig a undersgke narmere
hva det er som skaper omdgmme (ibid.). I fglge RepTrak-modellen kan omdgmme defineres
som graden av respekt, beundring, tillit og fglelser interessegruppene har ovenfor bedriften
(Brgnn & Ihlen, 2009), altsa maler rammeverket interessentenes totalinntrykk. For a finne ut

om bedriften klarer a tilfredsstille disse emosjonelle kravene, tar man utgangspunkt i de sju
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dimensjonene som er vist i figur 5. I undersgkelsen vektlegges hvert attributt like mye, og

utgjor samlet sett bedriftens omdgmmeprofil (Apeland, 2007).

I denne oppgaven er det en svakhet at omdgmme ikke males ved hjelp av et fullt
holdningsapparat, 1 form av stgrrelser som respekt, beundring og fglelser. Totalinntrykket til
bedriften males kun ved hjelp av en observert variabel. I denne oppgaven forutsettes det
imidlertid at respondentenes tillit til bedriften blir formet av omdgmmedriverne, samtidig som
det pavirker oppfatningen av forbrukernes totalinntrykk/omdgmme av bedriften, slik som det

antas 1 RepTrak-modellen.

3.6 Omdgmmedrivernes betydning for dannelse av tillit

Ifglge Mohtashemi & Halberstadt (2002) blir tillit definert som den subjektive forventningen
som en person har til en annen persons atferd i fremtiden, basert pa tidligere erfaringer og
samarbeid. Tillit kan dermed relateres til og predikere atferden til sosiale aktgrer (Berens &
Van Riel, 2004). Et tillitsforhold mellom kjgper og selger kan for gvrig bli pavirket av
inntrykket kjgperen har av selgeren, noe som kan vare et resultat av tidligere interaksjon eller
“vareprat” fra andre. I fglge Berens & Van Riel (2004) dreier tillit seg om i hvilken grad en
bedrift kan sees pa som troverdig, palitelig og velvillig aktgr. De fgrste to dimensjonene retter
seg mot hvor sannsynlig det er at en bedrift kan oppfylle lovnadene de har kommet med,
mens den siste retter seg mot hvor sannsynlig det er at bedriften vil opptre hensynsmessig og

innenfor bedriftsmessige rammer.

Nooteboom (2000; gjengitt i Johannessen, Olaisen & Olsen, 2009) skiller mellom tre ulike
dimensjoner nar det gjelder tillitsforholdet mellom kunden og bedriften:

- Den fgrste dimensjonen er tillit til kompetanse, og dreier seg om hvilken tiltro kunden
har til at bedriften innehar den ngdvendige kompetansen slik at de kan levere
lgsninger som er i samsvar med de forventningene kunden har.

- Den andre dimensjonen er tillit til intensjoner, noe som retter seg mot kundens tro pa
at bedriften ivaretar kundenes interesser.

- Den siste dimensjonen er tillit til eksterne rammebetingelser, og dreier seg om at
kunden forventer at disse ikke endres i betydelig grad fra bedriftens side.

Disse dimensjonene ma tilfredsstille kundens forventninger om bedriften skal kunne

opparbeide seg en god omdgmmeprofil.
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Tillit er for gvrig et av de mest sentrale elementene i en god relasjon. Dette har sammenheng
med at kunden i mange tilfeller ikke har kontroll nar det gjelder & vurdere kvaliteten pa
leverandgrens produkter. I slike tilfeller ma kunden rett og slett stole pa at leverandgren ikke
prgver a utnytte kjgperen i form av darlig kvalitet eller monopolpriser (Selnes, 1993). Pa
samme mate som omdgmme, er tillit noe som ma bygges opp over tid, men som kan brytes
ned pa sekunder. Det er dermed viktig at aktgrer har et bevisst forhold til dette i sitt

omdgmmearbeid.

Tillitsdimensjonen er ogsa sterkt koblet til mange av verdiene som Fombrun og Van Riel
(2004) mener er med pa a karakterisere omdgmmevinnere, og spesielt til verdier som ekthet
og apenhet. Nar en bedrift fremstar som ekte innebearer det a skape troverdighet og holde det
man lover, noe som er viktige faktorer dersom en bedrift skal kunne opparbeide seg tillit,
samt fremsta som en aktgr med et godt omdgmme. En dpen bedrift blir kjennetegnet av
tilgjengelighet og imgtekommenhet, og de oppfattes ofte som mer tillitsvekkende enn andre
bedrifter. Siden tillit ogsa er en av tre tiln@rminger som brukes for 4 male omdgmme, og kan
formes gjennom interaksjon og erfaringer med bedriften, kan faktorer som pavirker

omdgmme ogsa vare avgjgrende i dannelsen av et tillitsforhold mellom forbruker og bedrift.

3.7 Oppsummering

I dette kapittelet har jeg sett pa ulike elementer som kan pavirke bedriftenes omdgmmeprofil.
Viktigheten av a forsta og eventuelt pavirke interessentenes oppfatninger blir belyst ved a
forklare hvordan forbrukerens assosiasjoner og holdninger kan pavirke totalinntrykket. Videre
har jeg presentert ulike karakteristikker som kan vare avgjgrende for en god omdgmmeprofil,
og sett pa omdgmme som sosiale forventninger, personlighet og tillit. Jeg har presentert de
mest utbredte verktgyene for & male omdgmme, og sett pa faktorer som pavirker omdgmme

med utgangspunkt i disse verktgyene.
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4. Hva er merkepersonlighet og hvilke dimensjoner bestar det av?

I dette kapittelet vil jeg presisere hva merkepersonlighet dreier seg om, samt se pa
dimensjonene som er utbredt i faglitteraturen nar det gjelder a male begrepet.
Merkepersonlighet kan vare en viktig differensieringsstrategi, samtidig som det kan vare en
avgjgrende faktor for forbrukerne nar det gjelder a opparbeide seg et tillitsforhold til
bedriften. Jeg vil presentere merkepersonlighet 1 en bedriftskontekst, siden denne
tilnermingen relaterer seg til feltet som skal studeres i denne oppgaven. Til slutt vil jeg

presentere Jennifer Aaker (1997) sitt kjente rammeverk for maling av merkepersonlighet.

4.1 Merkepersonlighet og den symbolske meningen — definering og aktualisering

En merkevare kan oppfattes som en bedrift, et produkt eller tjeneste som gjennom sin s@regne
identitet fremstar og oppfattes som noe unikt i markedet (Keller, 2008). For a kunne bygge en
sterk merkevare er noen av forutsetningene differensiering, s@regenhet og integrasjon
gjennom hele markedsmiksen. Nar en forbruker blir stilt ovenfor et valg mellom to ulike
merker er det sannsynlig at valget faller pa det merket som star fremst i hukommelsen, og

som blir forbundet med flest positive attributter (Keller, 1993).

Et element som kan vere avgjgrende i forbrukernes valgsituasjon er merkets personlighet,
som ifglge Aaker (1997) kan defineres som de menneskelige karaktertrekkene som
forbrukerne assosierer med et merke. Merkepersonlighet er et konsept som har fatt stor
oppmerksomhet i markedsfgringslitteraturen de siste arene, og forskerne innenfor denne
disiplinen forsgker a synliggjgre at forbrukerne kan gi et merke en symbolsk mening utover
den funksjonelle nytten (Sweeney & Brandon, 2006). For eksempel kan valget av en
merkevare med de “riktige” personlighetstrekkene bidra til at forbrukerne kan frembringe en
unik presentasjon av seg selv (Austin, Siguaw & Mattila, 2003). At merkevarer kan ha en
symbolsk nytteverdi knytter seg til at forbrukerne ofte forbinder merkene med visse
personlighetstrekk, noe som innebarer at de lett kan tenke pa merkevaren som en kjendis eller
en presentasjon av egen identitet (Aaker, 1997). Sweeney & Brandon (2006) forklarer det pa
fglgende mate: "brand personality is the set of human personality traits that correspond to the
interpersonal domain of human and are relevant to describing the brand as a relationship

partner”.
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Aaker (2002) mener at personligheten til et merke kan sammenlignes med personligheten til
et menneske; eksempelvis kan et merke knyttes til demografiske kriterier som alder og kjgnn,
og personlige karaktertrekk som varm og omsorgsfull. I tillegg slar han fast at et merkes
personlighet kan sees som en langsiktig og konsistent stgrrelse, men at alt som assosieres med

merket kan pavirke og endre personligheten.

I fglge Plummer (2000) er merkepersonlighet et todelt begrep, og det er ngdvendig a forsta
begge retningene for a kunne tilegne seg helheten i begrepet, for dermed a dra nytte av det. Et
merke kan presentere seg selv til omverden pa flere mater; gjennom emballasje,
hylleplassering og produktnavn forsgker det & kommunisere noe til forbrukerne. Imidlertid er
det slik at forbrukerne tolker merker gjennom mange ulike filtre, for eksempel styrer
erfaringer og oppfatninger holdningene vi har til merket (ibid.). De to retningene som
merkepersonlighetsbegrepet kan deles inn i1 blir dermed input, som er det man gnsker at
forbrukerne skal tenke eller fgle om et merke, og utfallet, som er hva forbrukerne egentlig

tenker og fgler.

Plummer (2000) mener at merkepersonligheten er et resultat av bedriftens kommunikasjon av
merket. Eksempelvis kan en reklame legge fgringer til om merket oppfattes som noe passende
og interessant for den enkelte forbruker. Ved a benytte seg av kjendiser eller kjente figurer i
kommunikasjonen kan forbrukerne knytte seg til eller utelukke et kjgp av merket. Preferansen
til den enkelte forbruker vil gke dersom likheten er stor mellom merkets kommuniserte
personlighet og personlighetstrekkene som beskriver en forbrukers idealistiske eller reelle
selvbilde (Ladegard, 1999). Denne sammenhengen kan synliggjgres gjennom reklamene vi i
dag eksponeres for; trenden er at det fokuseres mer pa personligheter som kan assosieres med

merket, og mindre pa produktets funksjonelle egenskaper (ibid.).

Forbrukernes oppfatning av merkepersonlighet kan bli formet pa to mater; gjennom direkte
eller indirekte kontakt med merket (Plummer, 1985; gjengitt i Aaker, 1997). Den direkte
maten henspeiler til at personlighetstrekk som kobles til produktet kan bli formet gjennom
mennesker som forbindes med merket. Eksempelvis kan de typiske personlighetstrekkene til
forbrukerne av merket, assosieres med og overfgres direkte til merket selv (McCracken,
1989). I tillegg kan ulike personlighetstrekk bli indirekte assosiert med et merke gjennom
produktrelaterte egenskaper, assosiasjoner til produktkategori, via merkenavn, symboler, pris

eller logo (Batra, Lehmann & Singh, 1993).
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4.2 Betydning av merkepersonlighet pa dannelse av tillit

Nar forbrukerne kjgper et merke for a dekke et funksjonelt behov er kravet til forbrukeren at
produktet skal levere den gnskede nytten. Dersom forbrukeren ikke er i stand til & vurdere om
merket vil tilfredsstille den gnskede nytten ma forbrukeren vurdere hvor stor sannsynlighet
det er for at merket lever opp til forventningene (Peretz, 2010). Forbrukeren ma finne ut om
det er noe som kan indikere at de kan stole pa at merket vil fungere slik som gnsket. Tilliten
til et merke baserer seg pa hvorvidt forbrukeren tror at merket kan levere den gnskede nytten
og hvorvidt forbrukeren kan stole pa at merket vil levere det som loves. Dersom det er
tilgjengelig informasjon om merkepersonlighet — og denne informasjonen inneholder
elementer som kan vere relevant 1 forbrukerens beslutningssituasjon vil det antageligvis

styrke forbrukernes tillit til bedriften (ibid.).

4.3 Merkepersonlighet og bedriftsmerke

Pa grunn av globaliseringen og den gkte konkurransen innenfor ulike industrier kan ikke
bedriftene satse pa suksess kun ved a basere seg pa produktene og tjenestene de tilbyr (Keller
& Richey, 2006). Selv om produktene fremdeles er av en avgjgrende karakter, er det ogsa
andre faktorer som er av stor viktighet om en bedrift skal kunne lykkes. Hva en bedrift er, og
hvordan den presenterer seg til forbrukerne blir i faglitteraturen definert som bedriftens

merkepersonlighet (ibid.).

Tidligere 1 oppgaven definerte jeg merkepersonlighet som de menneskelige karaktertrekkene
som forbrukerne assosierer med et merke. Bedriftens merkepersonlighet blir derimot sett pa
som merkepersonlighet i en bedriftskontekst. Personlighetstrekkene kobles ikke lenger til et

spesifikt merke, men til en bedrift (ibid.).

Selv om merkepersonlighet er relevant for bade merkevarer og bedriftsmerker er det en viktig
forskjell som kan vare med pa a pavirke anvendelsen av konseptet. Et bedriftsmerke skiller
seg fra en merkevare ved at det ofte har et stgrre sett av assosiasjoner knyttet til seg (ibid.).
For eksempel kan et bedriftsmerke knytte til seg assosiasjoner basert pa mennesker og
relasjoner, og programmer og verdier. Mens merkepersonligheten til et produkt typisk
relaterer seg til forbrukerne og deres symbolske tolkning av hvem de forventer eller ser for
seg bruke et merke, relaterer bedriftens merkepersonlighet seg til karaktertrekkene forbundet
med de ansatte og bedriften generelt. Bedriftens oppfattede merkepersonlighet bgr kunne

sammenstilles med de kjerneverdiene bedriften har, slik at merkepersonligheten blir formet av
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bedriftens kjerneverdier (ibid.). Om samfunnsansvar er en av bedriftens kjerneverdier bgr for
eksempel attributter som ansvarlig og omsorgsfull vare utbredte karakteristikker 1 bedriftens

merkepersonlighet om den skal pavirke totalinntrykket positivt.

Bedriftens merkepersonlighet dreier seg 1 stor grad om oppfatning av de ansatte, og
karaktertrekk som kan beskrive disse og bedriften som en helhet (ibid.). Keller & Richey
(2006) deler bedriftens merkepersonlighet inn i tre dimensjoner, bestaende av “hjerte”,
“hjerne” og “kropp”. Dimensjonene viser tre forskjellige grupper med personlighetstrekk
som kan hjelpe de ansatte i bedriften til a pavirke og endre forbrukernes oppfatning. Ifglge
Keller & Richey (2006) kan de tre dimensjonene forklares pa fglgende mate:

- Bedriftens "hjerte” er delt inn i to karakteristikker: lidenskapelig og evne til a fgle
medlidenhet. Denne dimensjonen dreier seg om at bedriften ma vise lidenskap for a
betjene kundene og konkurrere i1 det respektive markedet bedriften er en del av. Videre
ma bedriften vise medfglelse for de ansatte og andre involverte interessenter.

- Bedriftens “hjerne” er delt inn 1 karakteristikkene kreativ og disiplinert. En
suksessfull bedrift er ofte kreativ i maten a betjene kunder pa, og bruker kreativiteten
til & vinne markedsandeler. I tillegg kan bedriften sikre en forretningsatferd som er
passende og konsistent pa tvers av ulike avdelinger ved a opptre disiplinert.

Bedriftens “kropp” er ogsa delt inn i to karakteristikker: rask og samarbeidsvillig. Om
en bedrift skal kunne oppna suksess ma den kunne tilpasse seg endringer i marked pa
en rask og effektiv mate. Videre er det viktig at bedriften har en samarbeidsvillig
tilnrming til omgivelsene, slik at bade interne og eksterne interessenter arbeider mot
de samme malene.
Det er viktig a poengtere at effekten av de tre dimensjonene kan bli pavirket og forbedret av
hverandre (Keller & Richey, 2006). For eksempel kan lidenskap vere en driver for kreativitet,
mens kreativitet kan vere avgjgrende nar det gjelder a tilpasse seg endringer i market. For
gvrig er det naturlig a tro at en bedrift som arbeider disiplinert har bedre samarbeidsevner,
siden de ansatte er vant til a fglge etablerte retningslinjer og prinsipper for samarbeid (Keller,
2008). Kort oppsummert kan en bedrift oppna verdifulle synergieffekter, og fglgelig et godt
omdgmme, om den klarer a tilpasse seg og maksimere de tre dimensjonene hjerte”, ’hjerne”

og “kropp” (Keller & Richey, 2006).
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4.4 Jennifer Aakers rammeverk — dimensjoner for merkepersonlighet

I artikkelen "Dimensions of Brand Personality” (1997) presenter Aaker sitt forskningsarbeid,
hvor hun har kartlagt forskjellige sider ved merkes personlighet. Formalet med prosjektet var
a utvikle et rammeverk med ulike personlighetstrekk som kunne brukes til a beskrive
merkepersonligheten pa tvers av produktgrupper, og som kunne betraktes som et valid,

reliabelt og generaliserbart maleverktgy (Austin, Siguaw & Mattila, 2003).

Forskningsarbeidet startet med en gjennomgang av tidligere studier i psykologi, hvor
hovedfokuset ble rettet mot Norman (1963) sitt rammeverk for menneskelig personlighet, kalt
"The Big Five” (Freling & Forbes, 2005).° Videre lante Aaker en liste med adjektiver som
tidligere hadde blitt brukt av forskere innen psykologi- og markedsfgringsfeltet til a beskrive
viktige forskjeller 1 personlighetstrekk mellom mennesker (Austin, Siguaw & Mattila, 2003).
Disse personlighetstrekkene ble supplert med karaktertrekk hentet fra en kvalitativ studie som
fokuserte pa merkepersonlighet, noe som resulterte i en liste med i alt 309 karaktertrekk
(ibid.). I neste fase fjernet et utvalg pa 25 personer alle begreper de mente var overflgdige og
ikke kunne assosieres med et produkt — resultatet ble en liste pa 114 karaktertrekk (Aaker,

1997).

I undersgkelsens neste fase ble et nasjonalt utvalg pa 631 respondenter presentert for 131
merker fra 39 ulike produktkategorier. Formalet var & kartlegge forbrukernes reaksjon pa
stimuli (Aaker, 1997). Respondentene ble blant annet spurt om hva de mente om produktet,
og om hvilke personlighetstrekk de koblet til hvert enkelt produkt. Utfallet av undersgkelsen
ble at de 131 merkene kunne grupperes i ni distinkte kategorier med bakgrunn i forskjellige
personlighetsprofiler (Aaker, 1997). Videre ble det plukket ut fire merker fra hver kategori,
noe som resulterte i at de gjenstaende 37 merkene representerte produkter med svert ulike
funksjoner; alt fra symbolske (sminke og parfyme), til rene nyttefunksjoner (smertestillende
og tannkrem) og kombinasjoner (datamaskiner og tennissko) (ibid.). For disse 37 merkene
matte respondentene avgjgre hvorvidt hvert av de 114 personlighetstrekkene var relevant for a
beskrive merket. Rammeverket ble utviklet ved hjelp av en undersgkende faktoranalyse

(Austin, Siguaw & Mattila, 2003).

Resultatet av analysen ga til slutt fem faktorer eller hoveddimensjoner som best kunne

forklare et merkes personlighet. De fem dimensjonene ble betegnet som oppriktighet,

6 "The Big Five” bestar av dimensjonene nevrotisisme, ekstraversjon (spenning), dpenhet, medmenneskelighet
(oppriktighet) og planmessighet (kompetanse).
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spenning, kompetanse, raffinement og barskhet. Hver av de fem dimensjonene representerer
en gruppe av personlighetstrekk som typisk henger sammen, og disse elementene har igjen
enkelttrekk som representerer seg. Rammeverket ble testet pa et stort utvalg respondenter som
ble bedt om a vurdere personligheten pa merker som Cola Light og Levis, og pa
bedriftsmerker som Hilton, MTV og CNN (Davies et al., 2001). Aakers (1997) fullstendige

rammeverk for merkepersonlighet er illustrert i figur 6 nedenfor.

Figur 6 Rammeverk for merkepersonlighet

MERKEPERSONLIGHET

[ [ [ |
OPPRIKTIGHET SPENNING KOMPETANSE RAFFINEMENT BARSKHET
Beina pa jorda Vagal Palitelig Overklasse Utadvent
- beina pa jorda - vagal - palitelig - overklasse - utadvent
- familieorientert - trendy - hardt arbeidende - glamorgs - maskulin
- smaby - spennende -trygg - pen -vestlig
Arlig Livlig Intelligent Sjarmerende Toff
- ®rlig - livlig -intelligent - sjarmerende - toff
- oppriktig - kul -teknisk - feminin - robust
- ekte - ung -felles - problemfri
Sunn Fantasifull Vellykket
- sunn - fantasifull -vellykket
- opprinnelig - unik -leder
Glad Oppdatert -sikker
- glad - oppdatert
- fglelsesmessig - navhengig
- vennlig - moderne

Kilde: modifisert og oversatt fra Aaker, 1997: s.354

Det er imidlertid viktig & merke seg at rammeverket fra undersgkelsen ikke trenger & vare
generaliserbart, noe som ogsa har blitt kritisert i faglitteraturen (Austin, Siguaw, Mattila,
2003). Austin, Siguaw & Mattila (2003) bruker generaliseringsteori til a forklare hvorfor
Aakers dimensjoner for merkepersonlighet ikke ngdvendigvis er generaliserbare. Rentz
(1987: 5.20) presenterer fundamentet til generalisering pa fglgende mate: ”generalizability
refers to the extent to which one can generalize from the observation in hand to a universe of
generalization. The universe of generalization may differ among studies according to the
purposes of the studies. Therefore the investigator must define the universe unambiguously

specifying precisely the conditions of measurement over which he or she intends to generalize
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a particular study”. Generaliseringsteorien skiller mellom generaliseringsfasetter og
differensieringsfasetter. Mens generaliseringsfasettene er den delen av maleverktgyet som
skal gjgres generaliserbart, er differensieringsfasettene det settet av objekter som skal
sammenlignes i studien. Rentz (1987) mener at det er viktig a skille mellom disse i en studie,
og at det er selve grunnlaget for at et maleverktgy skal kunne bli generaliserbart. Austin,
Siguaw & Mattila (2003) poengterer at arsaken til at Aakers rammeverket ikke kan betraktes
for generaliserbart, er den manglende skilnaden mellom disse fasettene, slik at det mangler en
klar og presis definisjon pa hva maleverktgyet egentlig skal kunne brukes til. Ved bruk av
rammeverket i andre kontekster enn den som er benyttet i Aakers studie, ma rammeverket

benyttes med forsiktighet (ibid.), noe som ogsa blir tilfellet i denne oppgaven.

Aaker sitt rammeverk kunne ogsa blitt annerledes om respondentene ble presentert for andre
produkter enn de som ble brukt i undersgkelsen, og svarene kunne blitt annerledes om et
annet utvalg ble valgt (Ladegard, 1999). 1 tillegg hevder Aaker (1997) at
personlighetstrekkene kan vare kulturbestemte; den symbolske bruken av merkevarer kan
variere mellom kulturer. En konsekvens av dette kan vere at rammeverket ikke kan brukes til

a male merkepersonlighet i en annen kulturell kontekst enn den som er brukt i hennes studie.

Med bakgrunn i kritikken som er gitt til maleverktgyet og forskjellen pa merkepersonlighet i
produkt- og bedriftssammenheng, vil jeg forsgke a benytte meg av andre dimensjoner nar jeg
skal male merkepersonligheten i Coop Norge. Jeg har valgt a fokusere pa to dimensjoner; en
for spenning og en for trausthet. Arsaken til at valget falt pa disse dimensjonene var utfallet

av den utforskende faktoranalysen som ble gjennomfgrt i SPSS.”

4.5 Oppsummering

I dette kapittelet har jeg tatt for meg begrepet merkepersonlighet, og gitt en presentasjon av
den symbolske meningen forbrukerne kan gi et merke gjennom & personifisere sitt konsum.
Jeg har sett pa faktorer som kan pavirke merkepersonlighet, og pa hvordan assosiasjoner kan
skapes 1 forbrukernes hukommelse. Videre har jeg presentert merkepersonlighet i bedrifts-
sammenheng, og sett pa hva som skiller denne tilnaermingen fra personligheten til et produkt.
Til slutt har jeg tatt for meg Aakers rammeverk for merkepersonlighet. I tiln@rmingen min

endte jeg opp med to dimensjoner for merkepersonlighet; en for spenning og en for trausthet.

7 Se vedlegg 1c for den utforskende faktoranalysen for merkepersonlighet for kunde og ikke-kunde av Coop. Se
i tillegg vedlegg 2 for en oversikt over personlighetstrekkene som var med i spgrreskjema.
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5. Presentasjon av forskningsmodeller med tilhgrende argumentasjon

I dette kapittelet vil jeg presentere forskningsmodellene jeg skal se pa i avhandlingen min. Jeg
skal 1 alt undersgke seks modeller; tre for kunder og tre for ikke-kunder av Coop. I figurene
som illustrerer sammenhengene er totalinntrykk/omdgmme tegnet som en firkant, mens de
andre begrepene er tegnet som ovale sirkler. Arsaken er at totalinntrykk/omdgmme er en

observert variabel, mens de andre variablene er latente og males gjennom indikatorer.

Hovedarsaken til at jeg gnsker a teste ulike modeller retter seg mot oppgavens formal om a
finne ut av om merkepersonligheten har en direkte eller en medierende effekt pa tillit og
totalinntrykk/omdgmme. Jeg gnsker altsa a finne ut om merkepersonligheten er en uavhengig
variabel med direkte effekt pa totalinntrykk/omdgmme, eller om den fungerer som en
mellomliggende avhengig variabel som forsterker effekten av omdgmmedriverne pa
totalinntrykk/omdgmme. Det blir ogsa aktuelt & undersgke om merkepersonligheten far en
sterkere effekt pa totalinntrykk/omdgmme dersom de gar via en tillitsdimensjon, samtidig
som det kan vare interessant a studere hvilke omdgmmedrivere som har den stgrste
pavirkningen pa merkepersonligheten. I tillegg gnsker jeg a kartlegge eventuelle forskjeller i

effektene som knytter seg til om respondenten er kunde av bedriften eller ikke.

5.1 Presentasjon av forskningsmodellene og antagelser knvttet til dem

Berens & Van Riel (2004) har gjort en rekke undersgkelser for a forsgke a gruppere de ulike
assosiasjonene som mennesker har om en bedrift. De kom frem til at det finnes tre
dominerende tiln@rminger. Den fgrste tilnermingen skiller mellom ulike typer assosiasjoner
som dannes pa bakgrunn av sosiale forventninger som mennesker har til en bedrift. Den andre
skiller mellom assosiasjoner som dannes pa bakgrunn av ulike personlighetstrekk som
menneskene mener kjennetegner bedriften. Den siste skiller mellom assosiasjoner som
baserer seg pa ulike arsaker til at mennesker har et tillitsforhold til bedriften eller ikke. Alle

disse tilneermingene blir brukt for a kartlegge og male omdgmme til bedrifter.

Siden merkepersonlighet blir fremstilt som en egen tilneerming for a male omdgmme har jeg i
den fgrste modellen valgt & anta at dimensjonene for merkepersonlighet har lik effekt pa
totalinntrykk/omdgmme som det omdgmmedriverne i1 form av sosiale forventninger har. I et
slikt tilfelle vil merkepersonlighet vere en uavhengig variabel som pavirker tillit og

totalinntrykk pa samme mate som omdgmmedriverne (jf. figur 7 pa side 51).
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I fglge Berens & Van Riel (2004) dreier tillit seg om evnen bedrift har til & innfri lovnadene
den har kommet med, samtidig som det retter seg mot menneskenes tiltro til at bedriften vil
opptre hensynsmessig, samt innefor bedriftsmessige rammer. I RepTrak-modellen defineres
omdgmme som graden av respekt, beundring, tillit og fglelser interessegruppene har ovenfor
bedriften (Brgnn & Ihlen, 2009). Tillit er altsa en av bestanddelene i omdgmme, og fglgelig
en holdning som pavirker totalinntrykket. For & finne ut om bedriften klarer a tilfredsstille det
emosjonelle kravet om tillit, tar RepTrak-modellen utgangspunkt i forskjellige dimensjoner
som kan pavirke totalinntrykket. I denne undersgkelsen tas det utgangspunkt i dimensjonene

samfunnsansvar, produkt og medlemsfordeler (jf. kapittel 6.7.1).

Diskusjonen indikerer at bedriftens omdgmmeprofil kan pavirke forbrukernes tillitsforhold,
samtidig som tillitsforholdet kan vare avgjgrende for inntrykket forbrukerne har av bedriften.
Siden kundene i stgrre grad er relatert til bedriften, og dermed kjenner omdgmmeprofilen
bedre enn ikke-kundene, er det naturlig a tro at effekten av tillit pa totalinntrykk/omdgmme er
sterkere for kunder enn for de som ikke er kunder. De som ikke er kunder av bedriften har
ingen relasjon til den, noe som indikerer at de heller ikke har et tillitsforhold. Jeg antar at
tillit har en sterkere effekt pa totalinntrykk/omdgmme for kundene av bedriften i forhold til

respondenter som ikke er kunder.

Fournier (1998) mener at merkepersonligheten kan pavirke relasjonen individene har til et
spesifikt produkt eller en bedrift. Dermed kan relasjonelle konsepter som tillit og vennskap bli
introdusert for a forklare interaksjonen mellom mennesket og det spesifikke merket eller
bedriften. Et menneske kan knyttet en bedrift til seg pa samme mate som det kan oppsta en
relasjon mellom to mennesker. Altsa kan merkepersonligheten spille en viktig rolle nar det
gjelder menneskenes tillitsforhold til bedriften, og den kan fglgelig ogsa ha en betydning for
menneskenes totalinntrykk. Denne diskusjonen gjgr det interessant a undersgke om effekten
av merkepersonlighet pa totalinntrykk/omdgmme far en sterkere effekt dersom den gar via en
tillitsdimensjon, og om det er noen forskjeller knyttet til om respondenten er kunde eller ikke.
Ut fra argumentasjonen velger jeg a anta at kundene av bedriften har et sterkere tillitsforhold
til den enn de som ikke er kunder. Videre kan kundenes tillitsforhold vere basert pa
bedriftens merkepersonlighet, siden denne personligheten i mange tilfeller brukes som et
gnske om a uttrykke egen identitet. Jeg antar at effekten av merkepersonligheten (trausthet og
spenning) pa totalinntrykk/omdgmme i stprre grad blir forsterket gjennom tillitsdimensjonen

for kunder enn for respondenter som ikke er kunder av bedriften.
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Ved hjelp av den fgrste modellen gnsker jeg a finne ut om samfunnsansvar, produkt og
medlemsfordeler har sterkere effekt pa totalinntrykk/omdgmme for kunder enn for de som
ikke er kunder av Coop. Jeg gnsker ogsa a undersgke om merkepersonligheten, i form av
trausthet og spenning, har en signifikant direkte effekt pa totalinntrykk/omdgmme, eller om
effekten medieres gjennom tillitsdimensjonen. Jeg antar at effektene av de overnevnte
sammenhengene har stgrre betydning for kundene av Coop, enn for respondenter som ikke er

kunder.

Figur 7 Merkepersonlighet som en uavhengig variabel med direkte effekt pa tillit og

totalinntrykk/omdgmme for kunder og ikke-kunder
Samfunnsansvar

Tillit

l

Totalinntrykk/
Omdgmme

Produkt

Kundeorientering/
Medlemsfordel

Merkepersonlighet

De to neste forskningsmodellene skal gi svar pa om tillit er en stgrrelse som kan forsterke
effekten av merkepersonlighet pa totalinntrykk/omdgmme, samtidig som jeg vil undersgke
om personlighetstrekkene som menneskene assosierer med en bedrift kan forsterke effekten
av omdgmmedriverne pa totalinntrykket. Merkepersonligheten blir i de to neste modellene
betraktet som en avhengig variabel som blir pavirket av omdgmmedriverne, og som kan

forsterke effekten av disse pa henholdsvis tillit og totalinntrykk/omdgmme.

I fglge Batra, Lehmann & Singh (1993) blir merkepersonligheten utviklet over tid gjennom
hele markedsmiksen. Fglgelig kan merkepersonligheten pavirkes av prisen pa produktet,
forhandlerens beliggenhet, produktform, emballasjevalg og av symbolene som brukes for a
kommunisere merket. Dessuten blir merkepersonligheten klarere om elementene 1
markedsfgringsmiksen er koordinerte, om merkepersonligheten omfatter noe s@regent og om

personlighetstrekkene blir holdt konsistente over tid (ibid.). Dermed kan mange av de samme
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elementene som betegnes som drivere for omdgmme ogsa bidra til a forme
merkepersonligheten til et produkt eller en bedrift. Videre er det slik at mange av elementene
som er forbundet med en bedrifts omdgmmebygging, ogsa kan vare faktorer som
tilfredsstiller forbrukernes behov om a framsta pa en bestemt mate (Hult, udatert). Dermed
blir bedriftenes omdgmmebygging en brikke i forbrukerens symbolisering og identifisering.
Merkepersonligheten kan oppsta som et resultat av bedriftens omdpmmeaktiviteter, samtidig

som det kan veere en drsak til forbrukernes totalinntrykk.

Selv om omdgmme og merkevare kan betraktes for to forskjelle begreper vil det vere stor
grad av interaksjon mellom dem (ibid.). Om en bedrift har et godt omdgmme vil det kunne
fgre til at forbrukerne i stgrre grad kan benytte seg av produktet for a dekke egne emosjonelle
behov, noe som vil kunne styrke merkevaren, og bidra til at merkepersonligheten kan bli en
plattform for relasjonsbygging. Motsatt vil et produkt eller en bedrift med en klar
merkepersonlighet gjgre forbrukerne mindre vare for dissonans mellom bedriftens handlinger
og egne verdier (ibid.). Kundene har stgrre kjennskap til bedriften, og benytter seg i mange
tilfeller av bedriften for & kommunisere egne verdier, og for a fremsta pa en bestemt mate. I
tillegg vil kundenes kjennskap til bedriften gi dem stgrre mulighet til a knytte
omdgmmedriverne opp mot bedriftens merkepersonlighet. Kjennskapen til bedriften gjgr det
lettere for kundene a forme assosiasjoner pa bakgrunn av bedriftens omdgmmeprofil. Jeg
antar at merkepersonligheten forst og fremst forsterker effekten av omdgmmedriverne pa

totalinntrykk/omdgmme for respondenter som er kunder av bedriften.

Ved hjelp av den andre modellen (jf. figur 8 pa neste side) gnsker jeg a finne ut av hvilken
effekt merkepersonligheten har pa tillit, og om tillit er arsaken til at merkepersonligheten far
et signifikant utfall pa totalinntrykk/omdgmme. Modellen kan ogsa brukes til a finne ut om
merkepersonlighet egner seg som en medierende variabel i stgrre grad enn en direkte. Videre
kan modellen brukes til a finne ut om omdgmmedriverne far en forsterket effekt pa
totalinntrykk/omdgmme via dimensjonen for tillit. I tillegg vil jeg undersgke hvilke
omdgmmedrivere som har stgrst betydning for merkets personlighet. Til slutt vil jeg bruke

modellen til a granske eventuelle forskjeller mellom kunder og ikke-kunder av bedriften.
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Figur 8 Merkepersonlighet og tillit som avhengige variabler med medierende effekt pa

totalinntrykk/omdgmme for kunder og ikke-kunder

Samfunnsansvar
Produkt Totalinntrykk/
Omdgmme

/

Merkepersonlighet

Kundeorientering/
Medlemsfordel

I den tredje modellen (jf. figur 9 nedenfor) gnsker jeg a undersgke de tidligere nevnte
sammenhengene, samtidig som jeg ¢nsker jeg a finne ut om omdgmmedriverne har en
sterkere effekt pa totalinntrykk/omdgmme dersom den gar via dimensjonen for
merkepersonlighet. Videre antar jeg at den medierende effekten av merkepersonlighet mellom
omdgmmedriverne og totalinntrykk/omdgmme har stgrre betydning for kundene av Coop enn

for respondenter som ikke er kunder av bedriften.

Figur 9 Merkepersonlighet som en avhengig variabel med en medierende og/eller

direkte effekt pa tillit og totalinntrykk/omdgmme for kunder og ikke-kunder

Samfunnsansvar Tillit

Totalinntrykk/
Omdgmme

Produkt /

Kundeorientering/

Medlemsfordel Merkepersonlighet
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5.2 Oppsummering

I dette kapittelet har jeg presentert de ulike forskningsmodellene, og argumentert for
sammenhengene jeg gnsker a undersgke narmere. I den fgrste modellen gnsker jeg a
undersgke om merkepersonligheten er en uavhengig variabel pa lik linje med de andre
omdgmmedriverne. Ved hjelp av modellene gnsker jeg a finne ut om merkepersonlighet har
en direkte effekt pd totalinntrykk/omdgmme eller om effekten medieres gjennom
tillitsvariabelen. Jeg vil ogsa undersgke om enkelte omdgmmedriverne har stgrre pavirkning
pa merkepersonligheten enn andre. Siden kundene av bedriften i stgrre grad har kjennskap til
den, har jeg antatt at de fleste effektene er sterkere for kundene enn for respondenter som ikke

er kunder av Coop.
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6. Metodisk tilnzerming

Nar tema og problemstilling er fastlagt er det ngdvendig & avgjgre hvilken fremgangsmate
som skal brukes. Det dreier seg om & bestemme metode, som er gresk og betyr "d fplge en
bestemt veg mot et mal” (Store Norske Leksikon, www.snl.no, 2010;). For a besvare
forskningsspgrsmalene kan det vere ngdvendig a ta i bruk forskjellige fremgangsmater.
Undersgkelsens design beskriver hvordan forskningsprosessen skal legges opp for a gi svar pa
problemstillingen. (Gripsrud & Olsson, 2000). I den forbindelse er det viktig a fa klarlagt
hvilke type data man trenger, hvordan de skal skaffes og pa hvilken mate de skal analyseres
(ibid.). Designet pa undersgkelsen legger med andre ord fgringer for hvordan
analyseprosessen skal forega etter at tema og problemstilling er bestemt. Valget av
forskningsdesign avhenger av hvor mye vi vet om tema, og hvilke ambisjoner vi har nar det

gjelder a analysere og forklare sammenhenger (ibid.).

I dette kapittelet vil jeg begrunne studiens metodiske valg. Jeg vil gi en presentasjon av
faktoranalysen og SEM-analysen, som begge er analyseformer som blir brukt i denne
oppgaven. Videre vil jeg presentere det empiriske feltet og operasjonalisere begrepene som

skal brukes i maleverktgyet.

6.1 Forskningsdesign

Metode er altsa en plan over hvilke fremgangsmater som benyttes i et forskningsprosjekt, og
det finnes ikke n@dvendigvis bare én fremgangsmate som kan passe til alle
forskningsspgrsmal. Hvilke fremgangsmate som er mest hensiktsmessig avhenger av hvilke
problemstilling man har (Nyeng, 2007). Det skilles mellom tre hovedtyper forskningsdesign:
eksplorativt (utforskende), deskriptivt (beskrivende) og kausalt (forklarende) (Gripsrud &
Olsson, 2000). Ved bruk av et eksplorativt forskningsdesign har forskeren liten eller ingen
kjennskap til sammenhenger som eksisterer, og det brukes ingen teoretisk modell som
utgangspunkt. Nar det brukes et deskriptivt design har forskeren en grunnleggende forstaelse
av analyseomradet, og designet brukes for a beskrive et eller flere begreper, og
sammenhengen mellom disse. Et kausalt design innebarer at forskeren gnsker a undersgke

om en hendelse er arsak til en annen (ibid.).

Denne studien kan betraktes som forklarende (kausal). Kjernespgrsmalet i en forklarende

studie er hvilke X som er arsak til Y, eller hvilke Y som er konsekvenser av X (Johannessen,
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Kristoffersen & Tufte, 2004). Et kausalt design benyttes altsa i situasjoner hvor man gnsker a
forklare forholdet mellom arsak og virkning, med andre ord kausaliteten. Spgrsmalet som det
kausale designet skal besvare er om det er et arsaks- og/eller et virkningsforhold mellom to
eller flere variabler, altsd om en “hendelse” forarsaker en annen. (Sander, 2004). I denne
oppgaven ¢gnsker jeg fgrst og fremst & finne ut av om omdgmmedriverne forarsaker
forbrukernes oppfattelse av merkepersonlighet, og om samsvaret mellom disse er styrkende
for forbrukerens totalinntrykk og tillit. Med andre ord gnsker jeg blant annet a finne ut av om
merkepersonlighet er en arsak til tillit og totalinntrykk, samtidig som det er en konsekvens av

omd;ZSmmedriverne.8

I fglge Gripsrud & Olsson (2000) er det tre grunnleggende forutsetninger som ma veare
oppfylt for at det skal foreligge kausalitet:

- samvariasjon — det ma veare en forutsigbar statistisk sammenheng mellom X og Y

- faktorenes orden — X ma komme fgr Y i tid

- eliminasjon av andre mulige forklaringer
Jeg antar blant annet at driverne for omdgmme er de uavhengige variablene som pavirker
merkepersonlighet og totalinntrykk/omdgmme. Siden jeg forutsetter at omdgmmedriverne
pavirker merkepersonlighet og totalinntrykk/omdgmme, kan forholdet beskrives som et
avhengighetsforhold (Grgnmo, 2004). Arsaken er at bedriften er avhengig av at
omdgmmedriverne fremstar som noe positivt, dersom forbrukerne skal kunne danne seg et
godt totalinntrykk. Fglgende kan kravet om samvariasjon karakteriseres som oppfylt. Et
arsaksforhold kan betegnes som et spesielt avhengighetsforhold mellom to variabler; den
uavhengige variabelen kan betraktes som arsak og den avhengige variabelen som virkning
(ibid.). Det forutsettes at sammenhengen mellom to variabler ikke er spurigs; det vil si at den
opprinnelige sammenhengen mellom variablene forsvinner nar vi kontrollerer for en tredje

variabel (ibid.).

For at det skal foreligge kausalitet settes det ogsa krav til at arsaken ma komme fgr virkningen
i tid, noe som inneberer at en endring i de uavhengige variablene ma komme fgr en endring i
de avhengige variablene. I teoridelen kommer det frem at omdgmmedriverne kan bidra til a
forme forbrukernes tillit og totalinntrykk; altsa legges det fgringer til at de uavhengige

variablene kommer fgr de avhengige. Selv om det er samvariasjon mellom variablene, og det

8 Jamfgr forskningsmodellene i kapittel 5
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er konstatert at X kommer fgr Y i tid, kan det ogsa vaere en mellomliggende variabel som

forklarer arsakssammenhengen (Sander, 2004).9

6.2 Valeg av metodisk tilneerming

Etter valg av forskningsdesign blir det ngdvendig a fastlegge hvilke metode som skal benyttes
for a samle inn informasjon (Jacobsen, 2005). I denne oppgaven vil jeg benytte meg av
kvantitativ metode, og jeg vil ta utgangspunkt i et datasett som jeg har fatt tilgang til gjennom
Coop. Ved innsamlingen av data er det benyttet et spgrreskjema med faste svaralternativer,
noe som er et typisk verktgy innen kvantitativ metode. Det er imidlertid viktig a poengtere at
sporreskjema og datasettet jeg tar utgangspunkt i, har blitt formet og tilpasset ved bruk av en

kvalitativ tilneerming.

Det finnes flere fordeler ved a bruke en kvantitativ tilneerming. Fgrst og fremst er slike
undersgkelser lette & avgrense ved at de har en klar begynnelse og slutt, og de er mindre
kostnadskrevende enn en kvalitativ tilnrming (ibid.). I tillegg er det lett a fa oversikt over et
stort og komplekst datamateriale ved hjelp av statistiske programmer (ibid.). Videre er den
kvantitative tilneermingen egnet til 8 komme i kontakt med et stort og representativt utvalg,

som gker muligheten for generaliserbare resultater.

Det finnes imidlertid ogsa ulemper ved en kvantitativ tiln@rming. Siden forskeren pa forhand
har definert hva som er relevant a fa svar pa har metoden blitt kritisert for a gi et overfladisk
preg pa undersgkelsen. I denne oppgaven har spgrreskjema blitt formet med bakgrunn i en
kvalitativ undersgkelse, noe som burde gjgre undersgkelsen mindre overfladisk. En kvalitativ
forundersgkelse kan gjgre forskeren sikrere pa at de riktige spgrsmalene stilles, og sdledes gke
sporreskjemaets gyldighet (ibid.). En annen ulempe ved den kvantitative metoden er at
respondentene ikke har mulighet til & utdype hva de mener er viktig, noe som kan fgre til at
sammenhenger som kan vare interessante ikke vil komme klart frem. I tillegg kan
respondentene ha andre oppfatninger av spgrreskjema enn det forskeren har. Forskerens
tilskuerrolle kan fgre til at respondentene far en lav forstdelse av fenomenet som faktisk skal

undersgkes (ibid.).

I denne oppgaven gnsker jeg a benytte meg av analyseteknikker som faktoranalyse og

strukturmodellering. Disse tiln@rmingene blir presentert og aktualisert i de neste kapitlene.

9 Se vedlegg 1d
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6.3 Faktoranalysen og skillet mellom den bekreftende og utforskende prosedyren

Faktoranalysen har sitt utspring fra psykologien, der metoden opprinnelig ble brukt for a
forklare studentenes prestasjoner i ulike fagkretser, og for a forsta hvordan studentens
prestasjoner kunne kobles til stgrrelser som karakterer og intelligens (Sharma, 1996).
Faktoranalyse er en statistisk analysemetode som tar sikte pa a finne frem til det minste antall
faktorer som pa en tilfredsstillende mate kan forklare resultatene fra en gruppe tester,
ferdighetsprgver, spgrreskjemaer eller andre datasett (Store Norske Leksikon, www.snl.no,
2010,). Metoden forsgker a fa en samlet rangering av enheter som har blitt malt gjennom
mange indikatorer; slik at hver enkelt indikator tilordnes en uobservert faktor som den kan

bidra til & forklare.

Ifgplge Sharma (1996:5.99) er formalet med faktoranalysen a bruke en utarbeidet
korrelasjonsmatrise til a: "°
- identifisere det minste antall felles faktorer som best kan forklare korrelasjonene
mellom indikatorene
identifisere den mest hensiktsmessige faktorlgsningen via bruk av faktorroteringer11
- estimere mgnster og strukturladninger, kommunaliteter og varianser for indikatorene

- utfgre en tolkning av faktorene, og om ngdvendig estimere faktorscorene

Det finnes to forskjellige tiln@rminger til faktoranalyse; en utforskende og en bekreftende. I
den utforskende faktoranalysen, som er den eldste metoden, vil forskeren undersgke om de
empiriske dataene har s®regne trekk eller interessante sammenhenger uten noen
forhandsdefinerte antagelser (Joreskog & Sorbom, 1993). En utforskende faktoranalyse kan
vare strukturgenererende, modellgenererende eller hypotesegenererende. Analysen brukes

ofte tidlig i forskningsprosessen i forbindelse med eksperimentering eller testutvikling (ibid.).

I tillegg til den utforskende metoden har det blitt utviklet en metode for & bekrefte hypoteser

om bestemte faktorer. Denne formen blir referert til som bekreftende faktoranalyse, og

10 En korrelasjonsmatrise er en utdatatabell som viser korrelasjonsverdien som gjelder for hvert enkelt
variabelpar som males. Verdien av alle korrelasjonskoeffisienter ma vere mellom eller lik -1 og 1.
Korrelasjonsmatrisen kan brukes til 8 undersgke om to og to malingsvariabler viser samvariasjon — det vil si om:
- store verdier i den ene variabelen henger sammen med store verdier i den andre (positiv korrelasjon)

- sma verdier i den ene variabelen henger sammen med store verdier i den andre (negativ Korrelasjon)

- verdiene i variablene ikke er relatert til hverandre i det hele tatt (korrelasjon nar null)

(Microsoft Office, office. microsoft.com, 2010).

11 Rotasjon er en teknikk som brukes for & oppna en enklere faktorstruktur, som fglgelig kan gi mer mening for
forskeren. En av de vanligste rotasjonsteknikkene er varimax. Denne teknikken har som hovedmal 4 lage en
faktorstruktur hvor hver enkelt variabel kun lader hgyt mot én faktor (Sharma, 1996).
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tilnermingen er ofte i bruk innen strukturmodellering. I bekreftende faktoranalyse utvikler
forskeren en modell basert pa forhdndsantagelser, som blir stgttet av tidligere teori og studier
(ibid.). Hovedforskjellen mellom de to metodene er at forskeren i den utforskende analysen
har liten eller ingen kunnskap om faktorstrukturen, mens forskeren i den bekreftende analysen
vet mer om faktorstrukturen pa grunn av tidligere forskning og teori (Sharma, 1996). Det er
viktig & poengtere at de fleste studier ofte kan vere bade uforskende og bekreftende, noe som
knytter seg til at enkelte variabler kan ha et kjent utfall mens andre ikke har det (Joreskog &
Sorbom, 1993). I tilfeller hvor det kan vare ngdvendig a bekrefte hypoteser, som har blitt
formet pa bakgrunn av den utforskende metoden, benyttes ofte den bekreftende metoden
gjennom mer rigorgse statistiske teknikker. Programvaren LISREL er for gvrig godt egnet til

a gjennomfgre slike tester (ibid.).

6.4 SEM-analyse ved bruk av LISREL

En SEM-analyse (Structural Equation Modeling) er en statistisk teknikk for a teste og
estimere kausale sammenhenger, og det er et utmerket verktgy, som egner seg godt til a
studere medierende effekter. I faglitteraturen blir strukturmodellering karakterisert som en
“familie” av ulike prosedyrer, og ikke som en enkel statistisk teknikk (Kline, 2005). SEM-
analysen stammer for gvrig fra multiple regresjon, men har rykte pa seg for a vere en mer
valid modelleringsform. Arsaken er at analyseformen er preget av stgrre fleksibilitet, og at
malefeil kan reduseres ved at det brukes flere indikatorer pa hver latente variabel. En latent
variabel er en uobservert faktor, som best kan males ved hjelp av ulike indikatorer. Latente
variabler kan vere bade uavhengige, medierende eller avhengige. De latente variablene som
brukes i en SEM-analyse er generelt antatt for a vere kontinuerlige, det vil si at de har
forholdsvis mange verdier. En indikator derimot er en observert variabel, slik som spgrsmal
eller punkter 1 et spgrreskjema. Det er anbefalt at hver latente variabel har fire eller flere
indikatorer, mens tre er akseptabelt. Om den latente variabelen bare har en indikator har den
ingen malefeil og kan for gvrig betraktes som en observert variabel (Multivariate statistiske

analyser ved bruk av LISREL, 2009).

Et av de mest anerkjente analyseverktgyene for modellering av strukturligninger er
programpakken LISREL, og jeg vil benytte meg av dette programmet ved gjennomfgringen
av undersgkelsen. Programmet ble utviklet pa 1970-tallet av de svenske professorene
Joreskog & Sorbom, og det var det fgrste programmet som gjorde det mulig & kombinere
bekreftende faktoranalyse og strukturmodellering (Kline, 2005).
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Dataprogrammene som brukes i forbindelse med strukturmodellering krever at forskeren har
mye informasjon rundt variablene som skal undersgkes. Med andre ord er det ngdvendig a
vite hvordan en variabel mest sannsynlig vil pavirke en annen, samt retningen pa denne
effekten (Kline, 2005). Disse forhandsspesifikasjonene kan reflekteres gjennom forskerens
hypoteser, og kan gi grunnlaget for forskningsmodellen som skal evalueres i analysen. Pa den
maten kan strukturmodelleringen bli karakterisert som en bekreftende analyse. Modellen blir
formet for selve analysen, og formalet er a fa modellen til & bli stgttet av dataene (ibid.).
Imidlertid kan dataene gi et annet utfall enn det som ble antatt i forskningsmodellen, noe som
inneberer at det i enkelte tilfeller kan vere ngdvendig a bruke en utforskende faktoranalyse
for man kan vende tilbake til den bekreftende analysen. SEM-analysen blir imidlertid
karakterisert som en bekreftende prosedyre fremfor en utforskende (Multivariate statistiske

analyser ved bruk av LISREL, 2009).

Prosessen med strukturmodellering tar utgangspunkt i to steg: validering av malemodell og
tilpasning av strukturmodell (Multivariate statistiske analyser ved bruk av LISREL, 2009).
Malemodellen er den delen av SEM-analysen som tar for seg de latente variablene og deres
indikatorer, og modelleringen av denne blir utfgrt ved hjelp av en bekreftende faktoranalyse.
Malemodellen blir evaluert gjennom “goodness-of-fit”-statistikk (de viktigste statistiske
evauleringspunktene blir narmere gjennomgatt i kapitel 7.2). Malemodellen ma ha en
tilfredsstillende tilpasning fgr man kan ga videre til maling og analyse av strukturmodellen. I
malemodellen skilles det mellom indikatorer for de endogene latente variablene () og de
eksogene latente variablene (&), noe som resulterer i at notasjonen til malemodellen blir

definert pa fglgende mate (Kaplan, 2000: s.56):
y=Am+gs,

hvor Ay er en matrise over faktorladningene mellom indikatorene og de endogene latente

variablene og € er malefeil for y.
Xx=A&+0

hvor Ax er en matrise over faktorladningene mellom indikatorene og de eksogene latente

variablene og 6 er malefeil for x.

Strukturmodellen er settet av de latente variablene i modellen, og bestar av de eksogene og
endogene variablene sammen med de direkte og indirekte effektene som knytter dem

sammen. Strukturmodellen blir ved notasjon definert pa fglgende mate (Kaplan, 2000; s.55):
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N=Bn+I¢+{

hvor n er vektoren for de endogene (avhengige) latente variablene, & er en vektoren for de
eksogene (uavhengige) latente variablene, B er koeffisientmatrisen til de endogene latente

variablene, I er koeffisientmatrisen til de eksogene latente variablene, mens { er en vektor for

modellens feilledd.

Kort oppsummert ser malemodellen pa de ulike aspektene ved de observerbare indikatorene
mot de latente variablene, mens strukturmodellen gjgr det mulig a teste de ulike
arsakssammenhengene. I denne oppgaven benyttes bade malemodellen og strukturmodellen i
analysen, men det er fgrst og fremst strukturmodellen hovedfokuset blir rettet mot.
Strukturmodellering er et utmerket verktgy som gjor det lettere a undersgke sammenhengen
mellom ulike begreper, samtidig som det kan betraktes for sikrere maleverktgy. I tillegg egner
metoden seg godt til & analysere og oppdage eventuelle medierende effekter, noe som har fgrt
til jeg vil benytte meg av verktgyet for a undersgke sammenhengene mellom begrepene som

har blitt introdusert i denne oppgaven.

6.5 Presentasjon av Coop Norge AS

I dette avsnittet vil jeg gi en kort presentasjon av Coop, for a fa en bedre innsikt i selskapet og
forretningsdriften. Det vil bli gitt en fremstilling av de ulike dagligvarekjedene som finnes
under Coop, siden det er disse kjedene det er tatt utgangspunkt i ved undersgkelsen som er
gjennomfgrt. Videre vil det bli gitt en kort presentasjon av kjerneverdiene som selskapet
arbeider ut fra, og som antageligvis er arsaken til den hgye scoren som selskapet har oppnadd

pa norske omdgmmeundersgkelser.

6.5.1 Dette er Coop Norge AS

Coop Norge AS har siden 2007 vert et heleid datterselskap av Coop NKL BA (tidligere
Norges Kooperative Landsforbund). Coop er betegnelsen pa den samlede virksomheten til
forbrukersamvirket i Norge (Coop NKL BA, 2007). Formalet til Coop er a ivareta
samvirkelagenes behov for kjede- og formatkonsepter innen dagligvarer og faghandel (Coop
Norge, 2008). Selskapet er ansvarlig for a organisere og drifte effektive innkjgps- og
logistikkfunksjoner, og skal forsyne samvirkelagene med varer og tjenester til
konkurransedyktig pris og kvalitet. Virksomheten bestar av innkjgp, distribusjon,

markedsfgring og drift av ulike kjedeprofiler. Coop sin kjernevirksomhet retter seg mot a
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utfgre alle de kjederelaterte oppgaver i samarbeid med samvirkelagene, og a sgrge for at

vareforsyningsoppgaver opprettholdes og ivaretas (ibid.).

Coop Norge AS har flere datterselskap, men det viktigste er antageligvis Coop Norge Industri
AS. Selskapet er et heleid datterselskap, som driver med produksjonsvirksomhet gjennom
selskapene Coop Norge Kaffe, AS Rgra Fabrikker, Gomanbakeren Holding AS, AS
Margarinfabrikken Norge og Smart Club Gourmet AS. Produksjon av egne varer har lange

tradisjoner i Coop, og i tillegg til de overnevnte forvalter de masterbrandet Coop (ibid.).

Det er ogsa viktig a merke seg at Coop er den eneste detaljhandelsvirksomheten som eies av
forbrukerne. I Norge har over en million medlemmer en eierandel i sitt lokale samvirkelag, og
de far fglgelig en del av overskuddet i form av et kjgpeutbytte (Coop Norge, www.coop.no,

2010). Coop er for gvrig en stor og kjent dagligvarekjede, som mange har en relasjon til.

Coop er kjennetegnet av kjedemangfold. Foruten mange forskjellige dagligvarekjeder finnes
det ogsa kjeder og profiler for elektriske artikler, byggevarer, sportsutstyr og produkter til
hjem og kjgkken. Coop har i alt fem forskjellige dagligvarekjeder (Coop Norge, 2008):

- Coop Obs! er en hypermarkedkjede, med mange bransjer under samme tak.

- Coop Mega er en supermarkedkjede som har spesialisert seg pa ferskvarer og middag

- Coop Prix er en lavpriskjede med mindre utvalg enn flersortimentsbutikkene.

- Coop Marked er en nerbutikkkjede, og er den minste butikken i portefgljen.

Coop Extra er et lavpriskonsept med stort utvalg, deriblant en rekke kampanjevarer.

6.5.2 Coops verdier og omdgmmebygging

"Vi gnsker a bli oppfattet som et smart valg. Det betinger at vi har et godt omdgmme i
bunnen der folk oppfatter oss som til a stole pa, at vi gir verdi for pengene, kommer med
nyheter og viser ansvarlighet. Samtidig md kunden fgle at det er hun eller han som er i
sentrum for virksomheten”

Geir Jostein Dyngeseth, markedsdirektgr i Coop Norge; hentet fra Coop Norge, 2008.

Coop har lenge hatt ett av Norges beste omdgmmer, og sentralt i omdgmmebyggingen star
verdiene til selskapet. I 2008 oppnadde Coop en omdgmmescore pa 80,4 poeng av 100 mulige
i Reputation Institute sin omdgmmemaling, RepTrak Norge. Ifglge undersgkelsen oppfattes
Coop som sterkest pa omradene gkonomi (82 poeng) og produkt/tjenester (82 poeng) (Coop
Norge, 2008).
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Det er spesielt fem kjerneverdier som skal legge fgringer for Coop sitt arbeid bade lokalt,
nasjonalt og internasjonalt (ibid). Coop er blant annet opptatt av at virksomheten skal formes
gjennom en aktiv dialog med omverden, hvor medlemmenes innflytelse og medarbeidernes
synspunkter spiller en viktig rolle. I tillegg har selskapet filtro til sin egenart, noe som skal
bidra til en effektiv og profesjonell drift, som for gvrig kan maksimere forbrukernes og
medlemmenes nytte. Andre verdier som Coop satser pa, og er opptatt av, er omtanke, cerlighet
og nytenkende (Coop Norge, www.coop.no, 2010). Omtanke retter seg mot selskapets
samfunnsansvar, og dreier seg om at Coop skal ta hensyn til mennesker, dyr og miljg, samt
arbeide for en bearekraftig samfunnsutvikling. Viktige satsingsomrader er etisk handel, miljg,
humanitaert arbeid, sponsorsamarbeid og bistand (ibid.). Samfunnsansvar er en viktig
kjerneverdi for Coop, og de har gjennom mange ar vart opptatt av a styrke og gjgre
omfattende undersgkelser pa omradet. ZErlighet retter seg mot at selskapet skal holde det de
lover, og at kundene skal kunne fgle seg trygge med a handle i Coop sine butikker.
Nytenkende retter seg mot at selskapet skal dra nytte av teknologi og kunnskap for a utvikle

nye og innovative lgsninger.

6.6 Datainnsamling og utvalg

Datasettet som benyttes i oppgaven har jeg har fatt tilgang til gjennom min veileder Magne
Supphellen, og hans kontakter 1 Coop. Jeg kan av den grunn ikke si mye om hvordan
prosessen med datainnsamling har foregatt. Det jeg imidlertid kan si er at undersgkelsen er en
lgpende monitorering pa bedriftsniva for Coop. Undersgkelsen er gjennomfert av Synovate,
med 500 intervjuer i maneden, fordelt pa 250 pa hver partallsuke. Datasettet jeg tar
utgangspunkt i omfatter undersgkelser som har blitt gjennomfgrt fra mars 2009 til februar

2010, og har 1 alt 6176 respondenter, hvorav 3792 er kunder av Coop, mens 2384 ikke er det.

6.7 Sperreskjema og operasjonalisering av begrepene

I denne oppgaven har jeg fatt tilgang til datamateriale gjennom Coop. Siden spgrreskjema har
vert tilgjengelig fra starten, har indikatorene i skjemaet delvis vert med pa a forme den
teoretiske gjennomgangen i oppgaven. Arsaken er at sammenhengene jeg skal undersgke ma

argumenteres for ved hjelp av et teoretisk rammeverk. Jeg vil likevel presentere den delen av
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sporreskjema som jeg har brukt i undersgkelsen, samt vise hvordan indikatorene i skjema har

blitt gruppert og operasjonalisert for a kunne forklare de latente variablene i oppgaven.12

Forbrukernes totalinntrykk/omdgmme males direkte i form av ett spgrsmal (Varl), og denne
variabelen kan dermed karakteriseres som en observert variabel. En videre operasjonalisering
av denne er ikke ngdvendig. Det er imidlertid uheldig at totalinntrykk/omdgmme ikke males
med bakgrunn i forbrukernes holdninger, i form av respekt, beundring og fglelse, slik som det

blir gjort i andre méleverktgy for omdgmme (jf. RepTrak ™

, 8.37). Imidlertid bruker jeg
tillitsdimensjon for & male forbrukernes holdning til Coop-merket, for a undersgke om denne

kan pavirke merkepersonligheten.

Tilnermingen som blir brukt for maling av omdgmmedrivere i denne oppgaven er basert pa
konseptet om sosiale forventninger, og retter seg mot forbrukernes forventninger til hvordan
en bedrift skal opptre. Jeg har kommet frem til operasjonaliseringen av omdgmmedriverne
ved hjelp av en utforskende faktoranalyse i SPSS." Siden mange av faktorene hadde hgye
korrelasjoner med hverandre har antallet indikatorer, som skal forklare hver omdgmmedriver
blitt redusert til tre. I den forbindelse valgte jeg indikatorer med hgye faktorlader for
henholdsvis samfunnsansvar, produkt og medlemsfordeler/kundeorientering. For maling av
merkepersonligheten til Coop har jeg tatt utgangspunkt i to faktorer, spenning og trausthet."* I
fglge Berens & Van Riel (2004) er bedriftens personlighet ogsa en tilneerming som brukes for

a male omdgmme.

6.7.1 Operasjonalisering av omdgmmedriverne

Samfunnsansvar:

1. En virksomhet som gar foran pa miljgomradet
(Gar_foran_pa_miljgomradet — Var3)

2. En virksomhet som gar foran pa etisk handel
(Gar_foran_pa_etisk_handel — Var4)

3. En virksomhet som viser ansvar for mennesker og omgivelser
(Viser_ansvar_mennesker_omgivelser — Var5)
Samfunnsansvar, som i den engelskspraklige faglitteraturen gar under betegnelsen CSR

(Corporate Sosial Responsibility), knytter seg til at bedriften ma forstas som en integrert del

12 Spgrreskjema som jeg har benyttet finnes under vedlegg 2. Videre er spgrsmélene og antagelsene som jeg har
benyttet merket med uthevet skrift.

13 Se vedlegg le

14 Se vedlegg 1c for resultatet av den utforskende faktoranalysen for merkepersonlighet
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av samfunnet, hvor sosiale- og miljgmessige aspekter blir satt i1 hovedfokus
(Kommunikasjonsforeningen, 2009). Samfunnsansvar omfatter blant annet etikk, miljgansvar,
sponsing, filantropisk stgtte og satsing pa gkologi, sunnhet og helse. Det kan ogsa rette seg
mot bedriftens evne til a behandle de ansatte godt, og til a utvikle et tillitsforhold til sine
interessenter (ibid.). Fglgelig kan de samfunnsansvarlige aktivitetene bidra til a styrke

bedriftens identitetsbygging, profilering, samt gkonomisk vekst (Apeland, 2007).

Stadig flere bedrifter bruker sin samfunnsansvarlige profil som en bevisst strategi i
omdgmmebyggingen, og bedrifter kan 1 dag karakteriseres som samfunnsinstitusjoner i like
stor grad som gkonomiske institusjoner (Daugherty, 2001). Bedriftene ma holdes ansvarlige
for sine handlinger og innvirkning pa mennesker, milj¢ og samfunn. I denne oppgaven blir
samfunnsansvar malt gjennom tre pastander. Svaralternativene til disse pastandene blir gitt i

form av en 7-punkt likert-skala, der 1 star for i sveert liten grad” og 7 for i svert stor grad”.

Produktet:

1. En virksomhet som har god overensstemmelse mellom pris og kvalitet
(Overensstemmelse_pris_kvalitet — Var 8)

2. En virksomhet hvor en far verdi for pengene
(Verdi_for_pengene — Var 9)

3. En virksomhet som leverer god kvalitet pa varer og tjenester
(God_kvalitet_varer_og_tjenester — Var 10)

I en globalisert verden, hvor homogeniseringen av varer stadig blir stgrre, gker kundenes krav
til bedriftenes produkter. En undersgkelse, gjennomfgrt i Norge, viser at produktdimensjon
har stor innvirkning pa bedriftenes omdgmme (Apeland, 2007). Denne dimensjonen fokuserer
pa at bedriften tilbyr produkter med hgy kvalitet, og at produktene kan tilfredsstille kundenes
behov. Oppfatningen av bedriftens produkter er avgjgrende for bedriftens omdgmmeprofil.
Det er ogsa en dimensjon som bgr vektlegges for at forbrukerne skal kunne opprettholde seg

et tillitsforhold til bedriften.

Produktdimensjonen blir ogsa brukt i maleverktgyene for omdgmme, slik som “Fortune’s
Most Admired Companies List” og “The Reputation Quotient®™”. T fglge Fombrun (1998) er
produktet en av seks kriterier som dominerer omdgmmemalinger. Dette kan indikere at
produktegenskaper, og kundens oppfattelse av bedriftens produkt er en viktig dimensjon som
kan pavirke omdgmme. I RepTrak-modellen blir produktdimensjonen operasjonalisert
gjennom fire indikatorer. I operasjonaliseringen i denne oppgaven inngar ogsa to av disse

dimensjonene. I tillegg har jeg valgt a inkludere en dimensjon som dreier seg om det er god
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overensstemmelse mellom pris og kvalitet. Ved operasjonaliseringen har jeg tatt utgangspunkt
i den utforskende faktoranalysen som ble gjennomfgrt i SPSS. Produktdimensjonen blir malt
ved hjelp av tre pastander. Svaralternativene til disse pastandene blir ogsa gitt i form en 7-

punkt likert-skala, der 1 star for i sveert liten grad” og 7 for i svert stor grad”.

Medlemsfordeler/kundeorientering:

1. En virksomhet som gir medlemmene gode tilbud
(Medlem_gode_tilbud — Var 11)

2. En virksomhet som gir medlemmene spennende tilbud
(Medlem_spennende_tilbud — Var 12)

3. En virksomhet hvor det er en fordel a vaere medlem
(Medlem_fordel — Var 13)
Kundeorientering regnes som et grunnsyn innen markedsfgring, og tiln&rmingen setter forst
og fremst fokus pa kundenes behov. I motsetning til salgsorientering, som fokuserer pa a
selge det som produseres, fokuserer kundeorienteringen pa a utvikle tilbud som kan
tilfredsstille kundenes krav (Store Norske Leksikon, www.snl.no, 20103). Med andre ord
gnsker bedrifter som velger en slik strategi a arbeide malrettet for a fa aksept fra kundene, og

folgelig leve opp til det som forventes og kreves av dem.

Kundeorientering handler om & kunne identifisere kundene, samt bygge sterke relasjoner ved
a tilpasse service, produkter og budskap til hver enkelt mottaker (Kotler & Keller, 2009).
Viktigheten av en kundeorientert strategi kan speiles i at kundene stadig blir mer
bevisstgjorte. En kundeorientert bedrift er kjennetegnet av at den tilbyr sine kunder god
service, hgy kvalitet og innovative lgsninger (ibid.), noe som er viktige faktorer som i stor
grad kan pavirke bedriftens omdgmmeprofil. I Coop kan medlemsfordelene oppfattes som en
kundeorienteringsstrategi. Kundeorientering er en prosess som dreier seg om a forsta kundens
behov, og sdledes oppfylle alle kravene som kundene har. Dimensjonen for medlemsfordeler
tar utgangpunkt i tre pastander. Svaralternativene til disse pastandene blir gitt i form en 7-

punkt likert-skala, der 1 star for i sveert liten grad” og 7 for i svert stor grad”.

6.7.2 Operasjonalisering av merkepersonlighet

I spgrreskjema fra Synovate males merkepersonligheten til Coop gjennom forskjellige
personlighetstrekk. For a finne frem til operasjonaliseringen av merkepersonligheten tok jeg
utgangspunkt i en utforskende faktoranalyse i SPSS, noe som fgrte til at jeg endte opp med to

dimensjoner; en for spenning og en for trausthet. Spenning er for @gvrig en dimensjon som
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brukes i Jennifer Aaker sitt rammeverk for maling av merkepersonlighet, mens trausthet er en

ny dimensjon som jeg velger a benytte meg av i denne oppgaven.

Spenning:
1. Moderne (Moderne — Var 14)

2. Nyskapende (Nyskapende Var 15)
3. Spennende (Spennende — Var 16)
4. Kreativ (Kreativ — Var 19)

”Spennende” og “moderne” er allerede indikatorer for spenning i Jennifer Aaker sitt
rammeverk. Jeg har valgt a la “nyskapende” vere en indikator for spenning siden dette
karatertrekket har en likhet med karakteristikker som “trendy”, “ung” og “oppdatert”, noe
som fgrte til at den passet best innunder denne kategorien. "Kreativ”’ kan stemme overens
med fantasifull, som ogsa er en indikator under spenningsdimensjonen i Jennifer Aaker sitt

verktgy.

Trausthet:
1. Traust (Traust — Var 17)

2. Tradisjonell (Tradisjonell — Var 18)

Trausthet er en ny dimensjon som jeg har valgt a bruke i denne oppgaven. Denne
dimensjonen retter seg mot om bedriften oppfattes som traust og tradisjonell, noe som er helt
motsatt av dimensjonen for spenning. Jeg har valgt a benytte meg av to motsetninger siden det
kan vere interessant a se om oppfatningen av merkepersonlighet er forskjell avhengig av om
respondenten er kunde av bedriften eller ikke. I tillegg er det interessant a undersgke to
motsetninger, siden dette kan gi svar pa om respondenten kobler de ulike dimensjonene til

forskjellige aspekter ved bedriften.

6.7.3 Operasjonalisering av tillitsdimensjonen
Tillit:

1. En virksomhet som er pa forbrukernes side
(Forbrukerens_side — Var 2)

2. En virksomhet jeg kan stole pa
(Stole_pé — Var 6)

3. En virksomhet som star for garantier
(Star_for_garantier — Var 7)
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Ifglge den tidligere argumentasjonen som er gjort, kan bedriftens evne til a opparbeide tillit
vare avgjgrende for forbrukernes oppfatning av totalinntrykk/omdgmme. Fglgelig er det slik
at bedrifter med et godt omdgmme ofte har et sterkt tillitsforhold til sine interessenter
(Apeland, 2007). For a opparbeide et godt tillitsforhold til kunden ma bedriften tilfredsstille
kundens krav nar det gjelder @rlighet, palitelighet og velvilje. Dimensjonen tillit blir malt ved
hjelp av tre spgrsmal som kan rette seg mot respondentenes evne til a opparbeide et
tillitsforhold til bedriften. Svaralternativene til disse pastandene blir ogsa gitt i form en 7-

punkt likert-skala, der 1 star for i svert liten grad” og 7 for i svert stor grad”.

6.8 Oppsummering og presentasjon av maleinstrumentet

Med utgangspunkt i argumentasjonene 1 kapittelet har jeg valgt en kvantitativ tiln@rming og
et kausalt forskningsdesign. Jeg skal benytte meg av analysemetoder som faktoranalyse og
strukturmodellering. Datasettet som brukes i oppgaven har jeg fatt tilgang til gjennom min
veileder Magne Supphellen og hans kontakter i Coop. Datasettet omfatter undersgkelser som
har blitt gjennomfert fra mars 2009 til februar 2010, og har 1 alt 6 176 respondenter, hvorav 3
792 er kunder og 2384 ikke er det. Videre har jeg presentert operasjonaliseringen av
spgrsmalene og pastandene som benyttes i undersgkelsen. Pa neste side presenteres en

illustrasjon av maleinstrumentet og begrepene som benyttes.
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Figur 10 Operasjonalisering av omdgmmedriverne:

Figur 12 Operasjonalisering av tillit og totalinntrykk/omdgmme:

En virksomhet som er pa forbrukernes side
Forbrukemes side - VAR 2

En virksomhet jeg kan stole pi e
Stole_pa-VAR 6 Tillit

En virksomhet som star for garantier
Star_for_garantier— VAR 7

Totalinntrykls/

Hvilket inntrykk har du av virksomheten Coop totalt sett?
Omdomme

Omdoemme -VAR 1
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7. Estimering og evaluering av strukturmodeller

I dette kapittelet vil jeg presentere de viktigste estimeringsteknikkene som brukes i LISREL,
samt forutsetninger som ma vere tilstede for at disse kan benyttes. Videre vil jeg presentere
de viktigste tilpasningsmalene for evaluering av modellen, samt oppgi tommelfingerregler for

disse. Til slutt vil jeg ta for meg og drgfte handteringen av manglende verdier i spgrreskjema.

7.1 De vanligste estimeringsteknikkene 1 LISREL

I programpakken LISREL kan forskningsmodellen estimeres ved bruk av ulike teknikker.

Hvilken estimeringsteknikk som er mest hensiktsmessig er avhengig av en rekke betingelser.

I fglge Joreskog & Sorbom (1989; gjengitt i Hammervold, 1998) er de klassiske
estimeringsmetodene ML, GLS og ULS. Alle tre metodene forutsetter at dataene har en
normalfordeling, det vil si at de ikke er preget av skjevhet eller kurtose (Hammervold, 2009).
Ifglge Hammervold (1998) viser litteraturen at ML (maximum likelihood) er den prosedyren
som oftest brukes innen strukturmodellering. ML gir estimater som er asymptotiske
forventningsrette, konsistente og effektive om de observerte dataene fglger en multivariat
normalfordeling. I tillegg ma utvalget vere stort, og modellen ma vare riktig spesifisert,
dersom antagelsene om estimatene skal gjelde (Shermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller,

2003).1

ULS (unweighted least squares) benyttes ofte nar alle variablene blir malt mot de samme
enhetene (Hammervold, 1998). Selv om denne metoden er konsistent karakteriseres den som
lite effektiv, og det hevdes at den bgr benyttes med forsiktighet (Schermelleh-Engel,
Moosbrugger & Miiller, 2003). GLS (generalized least squares) er en estimeringsmetode som
er hyppig i bruk og som er basert pa mange av de samme forutsetningene som ML. Olsson et
al (1997; gjengitt i Hammervold, 1998) har studert egenskapene til estimatene ved bruk av
ML og GLS i forbindelse med modellens tilpasning. Selv om GLS gir en forholdsvis god

tilpasning viste studien at estimatene er mer fordreide ved bruk av GLS enn ved bruk av ML.

Imidlertid er det slik at antagelsen om normalfordelte data ikke alltid oppfylles, noe det ma tas

hensyn til. I et slikt tilfelle kan forskeren benytte RML (robust maximum likelihood), hvor

15 Asymptotisk forventningsrett retter seg mot at variansen til estimatene minimeres nar utvalgsstgrrelsen gar
mot uendelig.
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bade den vanlige og den asymptotiske kovariansmatrisen benyttes for & minimere
tilpasningsfunksjonen (Hammervold, 1998). RML benyttes ofte nar dataene er kontinuerlige
og utvalget er relativt lite. Ved bruk av RML og den asymptotiske kovariansmatrisen vil
standardfeilene til estimatene bli korrigert for ikke-normalitet. Ved bruk av RML som
estimeringsteknikk vil parameterestimatene bli de samme som ved bruk av ML. For & teste
den overordnede tilpasningen til modellen vil LISREL beregne fire ulike kji-kvadrater. Den
mest velegnede kji-kvadraten for evaluering av modellenes tilpasning ved utvalg som ikke

fglger en normalfordeling er Satorra-Bentler (Foss, Joreskog & Olsson, 2007).

7.2 Evaluering av modell ved hjelp av “goodness of fit” statistikk

Nar en teoretisk modell har blitt formulert og undersgkt kan det tas i bruk ulike teknikker for
a analysere om modellen er konsistent med dataene. Det er gnskelig at den impliserte
kovariansmatrisen (3}) som selve estimeringsprosessen gir skal vare mest mulig lik utvalgets
kovariansmatrise (S). Desto narmere (3) er (S), jo bedre blir modellens tilpasning
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000). I fglge Hammervold (1998) kan verktgyer for evaluering
av modeller falle inn under tre forskjellige punkter:

- Evaluering av lgsningen; her studeres blant annet parameterestimatene, standardfeil
og korrelasjonen til parameterestimatene for a avgjgre hvor god modellen er.

- Evaluering av helhetlig tilpasning; her evalueres ”goodness of fit” indeksene for a
avgjgre hvor god modellens helhetlige tilpasning er.

- Detaljert evaluering av tilpasning; om modellens helhetlige tilpasning ikke er
tilfredsstillende, kan det i denne fasen bli ngdvendig a evaluere modifikasjonsindekser
og standardiserte residualer.

I dette studiet vil fokuset bli rettet mot punkt en og to, siden disse kan anvendes pa alle
modellene som blir estimert i LISREL, og ofte inngar i den generelle evalueringen (ibid.).
Imidlertid vil jeg ikke utelukke bruk av punkt tre, siden slike tiln@rminger kan bedre
modellens tilpasning nar de andre indeksene ikke er tilfredsstillende. Videre vil jeg presentere

de viktigste “goodness of fit” indeksene som jeg skal bruke i den senere evalueringen.

7.2.1 Kji-kvadrat test
Den forste indeksen som presenteres i outputen fra LISREL er kji-kvadrat indeksen. Denne
indeksen karakteriseres som den tradisjonelle tilneermingen, ved at den tar i bruk modellens

kovariansstruktur for a evaluere modellens tilpasning (Diamantopoulos & Siguaw, 2000). Det
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er utviklet en test for a finne ut om modellens tilpasning er tilfredsstillende i forhold til denne
indeksen. Testen er streng i den forstand at det kun blir valid om alle forutsetningene er

oppfylt. (Hammervold, 1998). Kji-kvadrat testen formuleres pa fglgende mate:

Ho: >0 = >.(00) Hi: D0 # 2.(00)
Test statistikk: X2 = (N-1)F

Her er )y populasjonens kovariansmatrise, og > (0p) den impliserte kovariansmatrisen. For a
teste hypotesen ovenfor benyttes utvalgets kovariansmatrise (S) som et estimat for ).
Folgelig gnsker denne testen a finne ut om det er forskjell mellom utvalgets kovariansmatrise
og den impliserte kovariansmatrisen. Dersom Hj forkastes, som et resultat av at p-verdien er >
0,05, godtas ikke modellen. I praksis betyr en forkastning at det er en signifikant forskjell
mellom de to matrisene (Diamantopoulos & Siguaw, 2000). I fglge Hammervold (1998)
bygger kji-kvadrat testen pa en rekke forutsetninger:

- Data har ingen kurtose

- Kovariansmatrise er analysert

- Tilstrekkelig stort utvalg

- Nullhypotesen Hy: >’ = >'(89) holder eksakt
Det er ofte slik at en eller flere av de overnevnte forutsetningene blir brutt, noe som er et stort
problem, siden kji-kvadraten ikke kan regnes som valid dersom en av forutsetningene ikke
blir oppfylt. Dessuten har kji-kvadraten en tendens til & vokse nar utvalget gker, noe som er et
resultat av at utvalgsstgrrelsen multipliseres med forskjellen mellom utvalgets
kovariansmatrise og den impliserte matrisen. Utfallet resulterer i at selv sma forskjeller
mellom matrisen blir signifikante (Hammervold, 2009). Siden det i mange tilfeller er
vanskelig a fa akseptert modellen av denne testen, blir det ngdvendig a ta i bruk flere metoder

for a evaluere modellens tilpasning.

7.2.2 Deskriptive mal for helhetlig modelltilpasning

Pa grunn av kji-kvadratens sensitivitet ved gkende utvalgsstgrrelse, har det blitt utviklet en
rekke alternative “goodness of fit” indekser (Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller,
2003). Malene for helhetlig modelltilpasning indikerer i hvilken grad den strukturelle
modellen korresponderer med de empiriske dataene, og denne tilnermingen er ogsa basert pa

forskjellen mellom utvalgets kovariansmatrise og den impliserte kovariansmatrisen (ibid.).
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Det mest kjente malet for helhetlig modelltilpasning er ”"Root Mean Square Error of

Approximation” (RMSEA), og “close fit” testen.

RMSEA er et mal som ser pa om modellen har en omtrentlig tilpasning i populasjonen
(Kaplan, 2000). Indeksen sier ogsa noe om forskjellen mellom utvalgets kovariansmatrise og
den impliserte matrisen. RMSEA brukes i1 "close fit” testen, som har en god tilpasning dersom
RMSEA-verdien er < .05 (Browne & Cudeck, 1993). Om RMSEA-verdien er > .08 tyder det
pa at uoverensstemmelsen mellom kovariansmatrisene er for stor, og at modellen ikke
tilpasser data spesielt godt. Om verdien pd RMSEA er lik O betyr det at modellen perfekt er
tilpasset dataene. Siden dette malet i liten grad lar seg pavirke av utvalgsstgrrelsen, er det et

snillere og utbredt mal for modellens helhetlige tilpasning (Hammervold, 2009).

Andre mal for helhetlig tilpasning er "Root Mean Square Residual” (RMR) og ”Standardized
Root Mean Square Residual” (SRMR). Ogsa her gjelder prinsippet om at jo nermere null
verdiene er, jo bedre tilpasning har modellen (Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller,

2003).

7.2.3 Andre tilpasningsindekser

Enkelte av tilpasningsindeksene kan karakteriseres som sakalte sammenligningsindekser.
Mens noen av tilpasningsindeksene tar utgangspunkt i a sammenligne modellens tilpasning
med tilpasningen til en uavhengighetsmodell, tar andre utgangspunkt i tilpasningen til en
nullmodell (Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller, 2003).'"® Tilpasningsindekser som
tar utgangspunkt i modellsammenligning er "Normed Fit Index” (NFI), "Nonnormed Fit
Index” (NNFI), "Comparative Fit Index (CFI), "Goodness-of-Fit Index” (GFI) og ”Adjusted
Goodness-of-Fit Index” (AGFI).

NFI-indeksen sammenligner den eksisterende modellen med en uavhengighetsmodell, og har
en verdi mellom O og 1. En vanlig tommelfingerregel for denne indeksen er at verdier >.95
indikerer en god tilpasning, mens verdier >.90 indikerer en akseptabel tilpasning (ibid.). En
ulempe med NFI-indeksen er imidlertid at den blir pavirket av utvalgsstgrrelsen. For a ta hand

om dette problemet har NNFI-indeksen blitt utviklet. Tommelfingerregelen for denne

16 En uavhengighetsmodell forutsetter at de observerte variablene er malt uten feil; det vil si at variansene til
malefeilene er satt til null, at alle faktorladningene er satt til en, og at alle variablene er ukorrelerte. Nullmodellen
er enda mer restriktiv og setter alle parametre lik null, noe som betyr at ingen variabler estimeres (Joreskog &
Soérbom, 1993).
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indeksen er at verdier >.97 indikerer en god tilpasning sammenlignet med

uavhengighetsmodellen, mens verdier >.95 indikerer en akseptabel tilpasning (ibid.).

Sammenlignet med NNFI-indeksen, er CFI-indeksen en av indeksene som blir lite pavirket av
utvalgsstgrrelsen. CFI-indeksen har en verdi som varierer mellom 0 og 1, hvor 1 tilsvarer
perfekt tilpasning. Tommelfingerregelen for denne indeksen er at verdier >.97 indikerer en
god tilpasning sammenlignet med uavhengighetsmodellen, mens indeksen bgr vere >.95 for

at modellen skal ha en akseptabel tilpasning (ibid.).

Mens de foregaende indeksene har sammenlignet den eksisterende modellen med en
uavhengighetsmodell, sammenlignes indeksene i det fglgende med en nullmodell (ibid.). GFI-
indeksen er analog med R*i multippel regresjon, og verdien pa indeksen varierer mellom 0 og
1. Tommelfingerregelen er at verdier >.95 indikerer en god tilpasning, mens verdier >.90
indikerer en akseptabel tilpasning (ibid.). AGFI maler det samme som GFI, men indeksen er
utviklet for a justere pavirkninger som kan oppsta pa grunn av modellkompleksitet. Altsa
korrigerer den for frihetsgrader 1 forhold til antall observerte variabler. Tommelfingerregelen
for denne indeksen er at verdier >.90 indikerer en god tilpasning, mens verdier >.85 gir
modellen aksept (ibid.). Studier viser at GFI og AGFI ikke er uavhengig av utvalgsstgrrelse
(Hu & Bentler, 1995, 1998, 1999; gjengitt 1 Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller,
2003). Begge indeksene reduseres ved gkende modellkompleksitet, spesielt nar
utvalgsstgrrelsen er liten (Anderson & Gerbing, 1984; gjengitt 1 Schermelleh-Engel,
Moosbrugger & Miiller, 2003).

7.2.4 Modifikasjonsindekser

Modifikasjonsindeksene gir en indikasjon pa om det er mulig & oppna en bedre tilpasning av
modellen. En modifikasjonsindeks viser minimum reduksjon i modellens kji-kvadrat om en
tidligere fikset parameter frigjgres og modellen estimeres pa nytt (Diamantopoulos & Siguaw,
2000). Modifikasjonsindekser over 3.84 antas a vere sa store at det bgr vurderes en frigjgring
for a fa en signifikant forbedring av modellen. (3.84 er for gvrig den kritiske verdien for kji-
kvadrat fordelingen pa signifikansniva=5 % med en frihetsgrad). Imidlertid vil en slik
frigjgring kreve en forankring i teori, siden det ved frigjgring blir foretatt en reformulering av

modellen.

75



Del 3: Metode og presentasjon av det empiriske feltet

7.3 Vurdering av "missing values”

Statistiske teknikker generelt, inkludert strukturmodellering, forutsetter at hver enhet som er
deltakende i en analyse har bidratt til a gi forskeren et fullstendig datagrunnlag (Kaplan,
2000). I de fleste undersgkelser dukker det likevel opp enheter som av ulike arsaker har latt
vere a svare pa enkelte spgrsmal, noe som fgrer til at det ofte finnes manglende informasjon
pa enkelte variabler. For hver person som unnlater & svare pa et spgrsmal, blir det hull i
datamatrisen. En vurdering av manglende data eller “misssing values” er derfor viktig om en

undersgkelse skal bli mest mulig relevant.

Ved vurderingen av “missing values” blir det viktig a bestemme seg for om man skal bruke
“listwise deletion” eller ”pairwise deletion”. Ved “listwise deletion” fjernes alle respondenter
som har en manglende verdi pa en variabel, altsd utelates hele casen om det finnes en
manglende verdi (Allison, 1999). I ”pairwise deletion” fjernes bare den manglende verdien og
ikke hele casen, noe som betyr at all tilgjenglig data blir analysert. Pairwise deletion” kan
vere nyttig nar utvalget er lite, og det er mange manglende verdier (ibid.). Siden “listwise
deletion” kan betraktes som en uproblematisk metode nar utvalget er stort har jeg valgt a

benytte denne tiln@rmingen.

I tillegg har jeg utelukket alle enhetene som har benyttet seg av svaralternativet vet ikke”.
Arsaken er at disse respondentene ikke bidrar med noe som kan pavirke resultatet. Jeg har

dermed valg a betrakte svaralternativet ”vet ikke” som en “missing value”.

7.4 Oppsummering

I dette kapittelet har jeg sett nermere pa de viktigste estimeringsteknikkene som brukes i
LISREL. Jeg har presentert en oversikt over de viktigste tilpasningsmalene for evaluering av
modeller, samt oppgitt tommelfingerreglene for disse. Jeg vil ta utgangspunkt i fit-indeksene

som har blitt presentert i dette kapittelet ved den senere evalueringen i resultatkapittelet.
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8. Resultater

I de foregaende kapitlene har jeg presentert ulike teorier som kan vere relevante for a besvare
forskningsspgrsmalene. 1 dette kapittelet vil jeg ta i bruk analyseverktgyet som har blitt
presentert, og ut fra dette legge frem resultatene fra de ulike modellene. Jeg vil argumentere
for valg av estimeringsteknikk ved a undersgke og legge frem den deskriptive statistikken fra
datasettene for kunder og ikke-kunder. Dette gjgres ved hjelp av en “datascreening”. Videre
vil jeg presentere tre strukturmodeller, og oppsummere resultatene for henholdsvis kunder og

ikke-kunder. Jeg vil ogsa ta for meg og evaluere modellens tilpasning.

8.1 Datascreening

I fglge Joreskog (2002) er det viktig a gjennomfgre en datascreening for a sikre et valid og
reliabelt datagrunnlag. Arsaken til at dette bgr gjennomfgres er at det kan avdekke ekstreme
uteliggere eller ikke-normaliteter i dataene, noe som kan gi en indikasjon pa hvor gode
dataene er (ibid.). En datascreening gir ogsi en oversikt over “missing values”."” Siden
utvalgstgrrelsene i dette tilfellet er forholdsvis store er det uproblematisk a benytte “listwise
deletion”. Ved ”listwise deletion” fjernes en hel case dersom den inneholder en “missing
value”. I datasettet for ikke-kunder har jeg ved ’listwise deletion” 691 -effektive
observasjoner, mens jeg 1 datasettet for kunder har 2 161. Ved bruk av RML (robust
maximum likelihood) som estimeringsmetode, noe som blir brukt i denne oppgaven,
anbefaler Boomsma & Hoogland (2001; gjengitt i Shermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller,

2003) en utvalgsstgrrelse pa minst 400 respondenter.

Datascreeningen gir ogsa en oversikt over indikatorenes univariate statistikk, inkludert verdier
for skjevhet og kurtose. I kvantitative analyseteknikker er det ofte en forutsetning at dataene
skal vere normalfordelte (Sharma, 1996). Skjevhet beskriver om fordelingen av dataene er
symmetrisk rundt sin gjennomsnittsverdi. Positiv skjevhet kan karakteriseres ved at
indikatoren har en skjevhetsverdi som er hgyere enn null, mens negativ skjevhet
karakteriseres ved at indikatorens skjevhetsverdi er lavere enn null (ibid.). Kurtose forteller
hvor lange halene til en fordeling er. Hvis en fordeling har hgy kurtose er det stgrre
sannsynlighet for a observere en spissere eller en flatere fordeling enn det man ville hatt ved

en normalfordeling med samme varians. Ved positiv kurtose har dataene en spiss fordeling,

' Se vedlegg 4a for en oversikt over antall manglende verdier i datasettene for kunder og ikke-kunder

77



Del 4: Resultater

mens dataene har en flat fordeling dersom kurtosen er negativ (ibid.). I begge datasettene
finnes det avvik fra normalfordelte data pa flere av indikatorene, bade med tanke pa skjevhet
og kurtose. Ogsa testene for multivariat normalfordeling i LISREL viser at dataene ikke er
multivariate normalfordelte, siden p-verdien er < 0,05."® I fglge Hammervold (2009) kan
kurtose pavirke resultatene i langt stgrre grad enn skjevhet. Dataenes ikke-normalitet forte til

at jeg valgte a benytte meg av estimeringsmetoden RML (robust maximum likelihood).

Tabell 1 Datascreening av datasettet for ikke-kunder av Coop"

Variable Mean St.Dev. Min. Freq. Max. Freq. Skewness P-verdi Kurtose P-verdi

(Z-score) (Z-score)
Samfunnsansvar
Miljg 3.499 1.444 1.000 82 7.000 8 -0.845 0.398 4.302 0.000
Etikk 3.524 1.460 1.000 84 7.000 9 -1.040 0.298 -4.697 0.000
Ansvar 3.485 1.423 1.000 87 7.000 7 -1.366 0.172 -3.807 0.000
Produkt
Overens 3.790 1.362 1.000 61 7.000 9 -3.762 0.000 -0.784 0.433
Verdi_for 3.651 1.406 1.000 68 7.000 10 -2.060 0.039 -2.588 0.010
God_kval 3916 1.393 1.000 56 7.000 13 -3.291 0.001 -0.753 0.452
Medlemsfordeler/kundeorientering
Medlem_g 4.096 1.512  1.000 53 7.000 18 -4.100 0.000 -3.476 0.001
Medlem_s 3.825 1.495 1.000 67 7.000 13 -2.850 0.004 -4.479 0.000
Medlem_f 4.132 1.634 1.000 73 7.000 25 -4.720 0.000 -5.066 0.000
Spenning
Moderne 3412 1.417 1.000 85 7.000 9 0.123 0.902 -3.259 0.001
Nyskapende 3.263 1.351 1.000 90 7.000 4 0.279 0.781 -3.134 0.002
Spennende 3.201 1.413 1.000 103 7.000 4 1.292 0.196 -4.806 0.000
Kreativ 3.298 1.374 1.000 87 7.000 6 0.477 0.663 -3.321 0.001
Trausthet
Traust 4414 1.554 1.000 34 7.000 64 -3.113 0.001 -2.907 0.004
Tradisjonell  4.548 1.475 1.000 32 7.000 59 -4.837 0.000 -0.143 0.886
Tillit
Stole_paa 3.894 1.486 1.000 65 7.000 21 -2.626 0.009 -2.202 0.028
Garantier 3.703 1.444 1.000 65 7.000 12 -1.276 0.202 -3.111 0.002
Forbruker 3.784 1.528 1.000 25 7.000 15 -2.431 0.015 -4.180 0.000
Totalinntrykk/Omdgmme
Totalinnt 4.233 1.302 1.000 25 7.000 15 -4.470 0.000 0.155 0.877

I tabell 1 vises datascreeningen av datasettet for ikke-kundene av Coop. Ved besvaringen av
sporreskjemaene har respondentene benyttet seg av hele skalaen fra 1 til 7, noe som

poengteres ved at minimumsverdien er 1.000 og maximumsverdien er 7.000 pa alle

'8 Se vedlegg 4b for test av multivariat normalfordeling for henholdsvis kunder og ikke-kunder.
' Navnet pa indikatorene i modellen er forkortet pa grunn av plassmangel
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indikatorene. Videre viser tabellen at flere av indikatorene er preget av bade skjevhet og
kurtose, noe som betyr at disse dataene ikke fglger en normalfordeling. Ikke-normalitet kan
avdekkes ved hjelp av p-verdien, som viser om z-scorene for skjevhet og kurtose er stgrre
eller mindre enn kritisk verdi (= 1,96). Dersom z-scoren for skjevhet og kurtose er > 1,96 vil

p-verdien vere < .05, og indikatoren vil vare preget av signifikant skjevhet og/eller kurtose.

Tabell 2 Datascreening av datasettet for kundene av Coop™

Variabler Mean St.Dev. Min. Freq. Max. Freq. Skewness P-verdi Kurtose P-verdi

(Z-score) (Z-score)
Samfunnsansvar
Miljg 4.147 1.369 1.000 80 7.000 90 -2.403 0.016 -1.726 0.084
Etikk 4.122 1.337 1.000 72 7.000 76 -2.420 0.016 -1.400 0.161
Ansvar 4.189 1.338 1.000 75 7.000 82 -3.384 0.001 -0.792 0.429
Produkt
Overens 4.455 1.293 1.000 42 7.000 99 -5.342 0.000 -0.615 0.539
Verdi_for 4.363 1.342  1.000 61 7.000 97 -5.452 0.000 -1.003 0.316
God_kval 4.677 1.263  1.000 23 7.000 128 -6.319 0.000 -0.995 0.320
Medlemsfordeler/kundeorientering
Medlem_g 4.832 1.324 1.000 30 7.000 203 -8.161 0.000 -0.153 0.878
Medlem_s 4.584 1.345 1.000 44 7.000 148 -6.551 0.000 -0.677 0.498
Medlem_f 4.944 1.386  1.000 37 7.000 278 -9.728 0.000 0.176 0.861
Spenning
Moderne 4171 1.325 1.000 59 7.000 91 -0.769 0.442 -1.482 0.138
Nyskapende 3.901 1.300 1.000 87 7.000 54 -0.344 0.731 -0.583 0.560
Spennende 3.905 1.324 1.000 86 7.000 56 0.128 0.898 -1.788 0.074
Kreativ 3912 1.290 1.000 70  7.000 52 0.968 0.333 -1.427 0.154
Trausthet
Traust 4.620 1.342  1.000 38 7.000 164 -5.520 0.000 -1.355 0.175
Tradisjonell  4.934 1.196 1.000 15 7.000 198 -5.942 0.000 0.634 0.526
Tillit
Stole_paa 4.680 1.329 1.000 46 7.000 165 -6.823 0.000 0.000 1.000
Garantier 4.497 1.379 1.000 57 7.000 145 -5.281 0.000 -1.644 0.100
Forbruker 4.474 1.416 1.000 65 7.000 150 -5.662 0.000 -2.144 0.032
Totalinntrykk/Omdgmme
Totalinnt 5.157 1.105 1.000 6 7.000 216 -8.231 0.000 2.640 0.008

I tabell 2 vises datascreeningen av datasettet for kundene av Coop. Om informasjonen i
tabellen for kundene sammenlignes med informasjonen i tabellen for ikke-kunder, ser man at
de fleste indikatorene i kundenes modell har et hgyere gjennomsnitt. I tabellen for kundene er
ogsa frekvensen pa svar av maximumsverdien 7.000 langt hgyere enn i tabellen for ikke-

kundene. Alt i alt viser datascreeningen at kundene har et bedre inntrykk av bedriften enn

%% Navnet pé indikatorene i modellen er forkortet pa grunn av plassmangel
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ikke-kundene. Videre viser tabellen at mange av indikatorene har en signifikant skjevhet,

mens det bare er et par av indikatorene som har signifikant kurtose.

8.2 Presentasjon av modell 1 med resultater for ikke-kunder og kunder av Coop.

I figur 13 og 14 har jeg presentert de to forste modellene som har blitt estimert i LISREL for
henholdsvis ikke-kunder og kunder. I modellene presenteres koeffisientene med sitt

signifikansniva. Resultatene vil bli nermere presentert i kapittel 8.2.1 og 8.2.2.

I alle strukturmodellene som blir illustrert 1 dette kapittelet vises relasjonene mellom de
uavhengige (eksogene) variablene og de avhengige (endogene) variablene. De eksogene
variablene er betegnet med symbolet £, mens de endogene variablene er betegnet med
symbolet 77. De endogene variablene blir pavirket av de andre variabler i modellen, og de kan
bli pavirket av bade de eksogene og av andre endogene variabler. Pilene i modellene viser
hvordan variablene er relatert til hverandre, gjennom sékalte faktorladninger. Symbolet A

representerer faktorladningene mellom de observerte indikatorene og de latente variablene &
og 7. Faktorladningene mellom de eksogene og de endogene variablene er betegnet med

symbolet ¥, mens faktorladningene mellom de endogene variablene er betegnet med £ .

I den forste modellen er X;-X;s observerbare indikatorer for de ulike eksogene variablene (&),
mens Y-Yser de observerbare indikatorene for den endogene variabelen 7, (jf. vedlegg 4c).
Totalinntrykk/omdgmme (77,) er en endogen observert variabel. Siden dette er en observert
variabel blir verdien pa estimatet til Y, satt til 1 i LISREL, og verdien pa feilleddet blir satt til

0 (Sharma, 1996). Arsaken er at indikatoren for totalinntrykk/omdgmme er et perfekt mal for

den endogene variabelen og fglgelig utgjgr det helhetlige totalinntrykket av bedriften.

I figur 13 og 14 er merkepersonligheten, 1 form av spenning og trausthet, uavhengige
variabler pa lik linje med omdgmmedriverne. Ved estimering av modellene antas det at
merkepersonligheten har en direkte effekt pa tillit og totalinntrykk/omdgmme pa samme mate
som variablene samfunnsansvar, produkt og medlemsfordeler. Med andre ord forutsettes det
at tillit og totalinntrykk/omdgmme pavirkes av alle de uavhengige variablene. Jeg gnsker a
finne ut om tillit kan ha en medierende effekt, som forsterker effekten av de uavhengige

variablene pa totalinntrykk/omdgmme.
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effekt pa tillit og

Figur 13 Merkepersonlighet som en uavhengig variabel med direkte

totalinntrykk/omdgmme for ikke-kunder
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8.2.1 Estimert modell 1 for ikke-kunder av Coop

Ved estimeringen av modellene for ikke-kunder hadde jeg et problem med negativ varians i
feilleddet til variabelen tradisjonell. I fglge Chen et al. (2001) kan negativ varians 1 feilleddet
karakteriseres som et uakseptabelt estimat, noe som krever en korrigering. En lgsning kan
vere a sette verdien pa feilleddet til en verdi nar null for deretter a estimere modellen pa nytt
(ibid.). Jeg har derfor valgt a sette verdien pa feilleddet til tradisjonell lik 0,01, noe som fgrte
til en forbedring av modellene. Det er viktig a poengtere at dette bare var et problem i
modellene for ikke-kundene, og at det bare er i disse modellene jeg har valgt a fikse verdien
pa feilleddet til tradisjonell til 0,01. Nedenfor presenteres resultatene fra den fgrste modellen
for ikke-kunder av Coop. I tabellene har jeg valgt a forholde meg til et 5 % signifikantniva,
med en kritisk verdi pa 1,96.

Tabell 3 Malemodell for X — modell 1 for ikke-kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi | Forklaringsgrader
A%\ 1-géir_foran_pi_miljgomradet 1,28 (0,04) 32,55% 0,79
A% 1 gir foran_pi_etisk_handel 1,30 (0,04) 33,81% 0,79
A3 1 viser_ansvar_mennesker omgivelser 1530 (0,04) 35,81* 0,83
A %42 overensstemmelse_pris_kvalitet 1,21 (0,04) 30,12%* 0,79
A5 2 verdi_for_pengene 1,25 (0,04) 32,18%* 0,79
A% 6.2-00d_kvalitet_varer_tjenester 1,22 (0,04) 28,63* 0,77
A %33 mediem_gode_tilbud 1,40 (0,04) 35,31+ 0,85
A8 3 medlem_spennende_ilbud 1,35 (0,04) 35,09* 0,82
A9 3-medlem_fordel 1,42 (0,04) 32,72% 0,75
A% 10.4-modeme 1,26 (0,04) 32,32% 0,79
A% 11 dnyskapende 1,22 (0,04) 33,57* 0,82
A 2 4-spennende 1,24 (0,04) 33,32% 0,77
A% 13 dokreaiiv 1,25 (0,04) 34,67* 0,82
A 145 s 0,92 (0,07) 13,70* 0,35
A% 15 5 tadisjonell 1,47 (0,04) 37,50* 1,00

*signifikant pd 5 % -niva

Tabell 3 viser at alle t-verdiene er over den kritiske verdien pa 1,96; indikatorene er dermed
signifikante, og fglgelig godt egnet til a forklare sin respektive faktor. Den utforskende
faktoranalysen i SPSS viste ogsa hgye faktorladninger pa denne fordelingen (jf. vedlegg 1c og
le). Alle faktorladningene har en positiv effekt. Forklaringsgradene er stort sett hgye, noe
som indikerer at variansen til indikatorvariablene 1 stor grad blir forklart av den respektive

faktoren. For eksempel blir 83 % av variansen i indikator X3 forklart av den underliggende
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faktoren samfunnsansvar. I tillegg er standardfeilene til estimatene lave, noe som kan tyde pa

en god estimering av X-enes fgrste malemodell for ikke-kunder av Coop.

Tabell 4 Malemodell for Y — modell 1 for ikke-kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi | Forklaringsgrader
A\ L forbrukerens_side 1,34 - - 0,77
A% 1 st0le_pa 1,32 (0,03) 38,74 0,79
AY31 i for_garantier 1,24 (0,04) 33,51* 0,74
A ¥4 2-omdgmme 1,00 - - 1,00

*signifikant pa 5 % -niva

I tabell 4 er ogsa alle t-verdiene over kritisk verdi pa 1,96. Indikatorene som forklarer
tillitsdimensjonen er signifikante, og dermed godt egnet for a forklare denne dimensjonen.
Alle faktorladningene er positive, og forklaringsgradene til indikatorvariablene er hgye. For
eksempel blir 79 % av variansen til indikatorvariabel Y, forklart av den underliggende

faktoren tillit. Standardfeilene til estimatene er lave.

Tabell 5 Strukturmodell 1 — ikke-kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi Forklaringsgrader

7 1,1samfunnsansvar_tillit 0,56 (0,06) 8,80 1, -t 0,96
Y 12produkt_tillit 0,50 (0,10) 4,85% 1], -omdgmme 0,71
7 1,3mediemsfordeler_tillit 0,06 (0,08) 0,72

Y 1,4spenning_tillit -0,14 (0,04) -3,19%

Y 1 ,5trausthet_tillit 0,06 (0,02) 2,72%

7 2.1samfunnsansvar_omdomme ~ ~0,40 (0,22) -1,80

Y 2.2produkt_omdgmme 0,30 (0,24) 1,25

7 23medlemsfordeler_omdgmme 0,13 (0,11) 1,16

Y 24spenning_omdgmme 0,54 (0,10) 5,52%

¥ 2,strausthet_omdomme -0,01 (0,04) -0,29

B 2.1iiiit_omdgmme 0,58 (0,38) 1,55

*signifikant pa 5 % -niva

I tabell 5 presenteres resultatet av strukturmodell 1 for ikke-kundene av Coop Norge. Tabellen
viser at rundt halvparten av sammenhengene er signifikante, med en t-verdi som er hgyere
enn den kritiske verdien (1,96). Forklaringsgradene for strukturlikningene viser en god

reliabilitet ved at 96 % og 71 % av variansen i de avhengige latente variablene (77,02 77, )

forklares av de uavhengige latente variablene. Standardfeilene til estimatene er stort sett lave.
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I modellen finnes det imidlertid sammenhenger hvor t-verdiene ikke er signifikante, slik som
for 713 (Y13= 0,06, t-verdi= 0,72), Y25 (725= 0,01, t-verdi= -0,29) og B2 (Ba1= 0,58, t-verdi=
1,55). Oppfattelsen av medlemsfordeler for ikke-kunder av Coop har dermed ingen
signifikant effekt pa tillitsdimensjonen, og variabelen trausthet har ingen signifikant effekt pa
totalinntrykk/omdgmme.  Tillit har heller ingen betydning 1 dannelsen av
totalinntrykk/omdgmme for ikke-kunder av Coop. Videre har ingen av omdgmmedriverne en

direkte signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme.

Imidlertid har samfunnsansvar (711: 0,56, t-verdi= 8,80) og produkt (712: 0,50, t-verdi=
4,85) sterke signifikante effekter pa tillit for ikke-kundene av Coop. Mens
spenningsdimensjonen har en negativ signifikant effekt pa tillit for ikke-kundene (714 = -0,14,
t-verdi= -3,19), har trausthet en positiv signifikant effekt pa tillit (715 = 0,06, t-verdi= 2,72).
Spenning har for gvrig en sterk positiv effekt pa totalinntrykk/omdgmme for ikke-kundene av

Coop (724= 0,54, t-verdi= 5,52).

8.2.2 Estimert modell 1 for kunder av Coop
I dette avsnittet vil de viktigste funnene fra den fgrste modellen for kundene bli presentert. I

tabellene har jeg valgt a forholde meg til et 5 % signifikansniva, med kritisk verdi pa 1,96.

Tabell 6 Malemodell for X — modell 1 for kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi | Forklaringsgrader
A1 1 gir foran pa miligomridet 1,23 (0,02) 55,54% 0,81
A5 i foran ph_etisk_handel 1,17 (0,02) 50,54% 0,77
A3 Lviser_ansvar_ memnesker omgivelser 1520 (0,02) 52,53%* 0,80
A4 2-overensstemmelse.pris_kvalitet 1,17 (0,02) 54,04* 0,82
A5 2 verdi for pengene 1,20 (0,02) 53,38%* 0,80
A *62-g0d_kvalitet_varer_tienester 1,09 (0,02) 48,78 0,75
A7 3 medlem_gode_ilbud 1,23 (0,02) 55,74%* 0,86
A s 3-mediem_spennende._tilbud 1,21 (0,02) 53,27* 0,81
A %9 3 medlem,_ fordel 1,20 (0,02) 48,98%* 0,75
A X 10.4-moderne 1,16 (0,02) 49,81* 0,76
A% 11 anyskapende 1,17 (0,02) 53,65* 0,81
A% 12,4 spennende 1,16 (0,02) 51,49* 0,77
A% 13 dkreativ 1,15 (0,02) 52,78%* 0,80
A% 14 5raust 0,94 (0,04) 26,75* 0,49
A% 15 5 adisjonell 1,00 (0,03) 29,82* 0,70

*signifikant pa 5 % -niva
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Tabell 6 viser at alle t-verdiene er over kritisk verdi, noe som kan tyde pa at indikatorene er
signifikante, og godt egnet til & forklare sin respektive faktor. Alle faktorladningene er
positive. Forklaringsgradene til indikatorvariablene er hgye, noe som indikerer at variansen til
de observerte variablene i stor grad blir forklart av den underliggende faktoren. I tillegg er

standardfeilene til estimatene lave.

Tabell 7 Malemodell for Y — modell 1 for kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi | Forklaringsgrader
A1 1 forbrukerens_side 1,23 - - 0,75
A2 1-stole_ps 1,15 (0,02) 60,54* 0,75
A%5 1 stir_for_garanier 1519 (0,02) 56,82* 0,74
A 42 omdgmme 1,00 - - 1,00

*signifikant pa 5 % -niva

Tabell 7 viser t-verdier som alle er over kritisk verdi pa 1,96. Indikatorene som skal forklare
tillitsdimensjonen er dermed signifikante, og for gvrig godt egnet til a forklare denne
faktoren. 1 tillegg er alle faktorladningene positive, og forklaringsgradene til
indikatorvariablene er hgye. For eksempel blir 75 % av variansen til indikatorvariabel Y,
forklart av tillitsdimensjonen. Standardfeilene til estimatene er lave. Alt i alt kan det tyde pa

en god estimering av Y-enes fgrste malemodell for kunder av Coop.

Tabell 8 Strukturmodell 1 - kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi Forklaringsgrader

Y 1, 1samfunnsansvar._tillit 0,54 (0,03) 17,51%* 7, -ttle 0,95
7 1.2produke_tillit 0,36 (0,05) 7,39% 77, -omdsmme 0,67
7 1.3medlemsfordeler._tillit 0,13 (0,04) 3.47*

Y 1.4spenning_tillit -0,03 (0,02) -1,45

¥ 1 Strausthet_lit 0,03 (0,02) 1,92

7 2.1samfunnsansvar_omdomme  -0,34 (0,09) -3,71%

7 2.2produkt_omdgmme 0,46 (0,09) 5,13%

Y 23medlemsfordeler_omdgmme 0,05 (0,05) 0,93

¥ 2.4spenning_omdgmme 0,20 (0,03) 5,73%

7 2,5trausthet_omdgmme 0,01 (0,03) 0,31

B 2. 1itit_omdgmme 0,56 (0,15) 3,61%

*signifikant pa 5 % -niva

I tabell 8 presenteres resultatet av strukturmodell 1 for kundene av Coop. Tabellen viser at

mange av sammenhengene er signifikante, med en t-verdi som er hgyere enn den kritiske
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verdien (1,96). I tillegg kan 95 % og 67 % av variansen i de avhengige latente variablene (77,

og 7], ) forklares av de uavhengige latente variablene. Standardfeilene til estimatene er lave.

Det finne imidlertid sammenhenger i modellen hvor t-verdiene ikke er signifikante, slik som

for N4, Vs, Vo og Vs Dimensjonene for merkepersonlighet, slik som spenning og trausthet,

er ikke godt nok egnet til & forklare kundenes tillit til Coop. Trausthet gir heller ingen
signifikant forklaring av kundenes totalinntrykk/omdgmme av bedriften. Spenning har

derimot en sterk positiv signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme (/2= 0,20, t-verdi=

5,73). Videre har kundenes oppfattelse av bedriftens medlemsfordeler ingen signifikant effekt

pa totalinntrykk/omdgmme (7= 0,05, t-verdi= 0,93). Kundenes oppfattelse av bedriftens

medlemsfordeler far imidlertid en signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme dersom den
gar via dimensjonen for tillit. Dette kan vises ved at medlemsfordelene har en positiv

signifikant effekt pa tillitsdimensjonen ( 713= 0,13, t-verdi= 3,47), og ved at tillit har en positiv
signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme (ﬂﬂ: 0,56, t-verdi= 3,61). I fglge Little et al.

(2007) kalles dette for full medierende effekt. Tillit er altsa arsaken til at medlemsfordelene

far en positiv signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme for kundene i Coop.

Andre interessante funn i denne modellen er at samfunnsansvar har en negativ signifikant

effekt pa totalinntrykk/omdgmme (721 = -0,34, t-verdi= -3,71). Imidlertid har samfunnsansvar
en positiv signifikant pavirkning pa kundenes tillitsforhold (711= 0,54, t-verdi= 17,51),
samtidig som tillit har en positiv signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme ( S3,,= 0,56, t-

verdi= 3,61). I fglge Little et al. (2007) kalles dette for en selvmotsigende medierende effekt.
Mens den direkte effekten av samfunnsansvar pavirker totalinntrykk/omdgmme negativt, har
samfunnsansvar en positiv effekt pa totalinntrykk/omdgmme dersom den gar via dimensjonen
for tillit. I Fglge Little et al. (2007) kan dette indikere at samfunnsansvar innehar to kilder til
varians som reflekterer to motvirkende kanaler. Tillit har dermed en forklarende effekt som
forsterker sammenhengen mellom samfunnsansvar og totalinntrykk/omdgmme for kundene i
Coop. I fglge MacKinnon et al. (2000) kalles dette for en “suppression effect”. Tillit
forsterker for gvrig effekten av alle omdgmmedrivere pa totalinntrykk/omdgmme, noe som
kan tyde pa at kundenes tillitsforhold er en konsekvens av omdgmmedriverne, samtidig som

det er en arsak til totalinntrykket/omdgmmet som kundene har dannet seg av Coop.
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8.3 Presentasjon av modell 2 med resultater for ikke-kunder og kunder av Coop

I figur 15 og 16 har jeg presentert den andre modellen som har blitt estimert i LISREL for
henholdsvis ikke-kunder og kunder. Resultatene fra disse modellene vil bli presentert
naermere i kapittel 8.3.1 og 8.3.2. I modellen er X;-Xo observerbare indikatorer for de ulike

eksogene variablene (&), mens Yi-Yy er de observerbare indikatorene for de endogene

variablene. Totalinntrykk/omdgmme (774) er en endogen observert variabel (jf vedlegg 4d).

I figur 15 og 16 er merkepersonligheten, 1 form av spenning og trausthet, avhengige
(endogene) variabler. Arsaken er at jeg ensker a finne ut om effekten av omdgmmedriverne
pa tillit far en forsterkende effekt gjennom variablene trausthet og spenning, og om tillit har
en medierende effekt pa sammenhengen mellom omdgmmedriverne og totalinntrykket. Ved
estimering av modellen vil jeg ogsa finne ut hvilken effekt merkepersonlighet har i dannelsen
av respondentenes tillitsforhold. Modellen skal ogsa brukes til a avdekke eventuelle

forskjeller mellom ikke-kunder og kunder av Coop.
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Figur 15 Merkepersonlighet og tillit som avhengige variabler med medierende effekt pa

totalinntrykk/omdgmme for ikke-kunder
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Figur 16 Merkepersonlighet og tillit som avhengige variabler med medierende effekt pa
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8.3.1 Estimert modell 2 for ikke-kunder av Coop
I dette avsnittet presenteres de viktigste funnene av den andre modellen for ikke-kundene av

Coop. I tabellene har jeg brukt et signifikansniva pa 5 % , med kritisk verdi pa 1,96.

Tabell 9 Malemodell for X — modell 2 for ikke-kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi | Forklaringsgrader
A xl,l-gfir_foran_pfi_mi]j¢0mrédet 1,28 (0,04) 32,44% 0,79
A2, 1-gir foran_pi_etisk_handel 1,30 (0,04) 33,86* 0,79
A3 Lviser ansvar memnesker omgivetser 130 0,04) 35,69% 0,83
A4 2-overensstemmelse.pris_kvalitt 1,21 (0,04) 30,05 0,79
A %52 verdi_for_pengene 1,25 (0,04) 32,12% 0,80
A 6.2-g0d_kvalitet_varer_jenester 1,22 (0,04) 28,55%* 0,77
A 7.3 medlem_gode.ilbud 1,40 (0,04) 35,25% 0,85
A8 3:mediem spennende_ilbud 1,35 (0,04) 35,18* 0,82
A% 3 mediem. fordel 1,42 (0,04) 32,64 0,75

*signifikant pa 5 % -niva

Tabell 9 viser at alle t-verdiene er over kritisk verdi, noe som kan tyde pa at indikatorene er
godt egnet til a forklare sin respektive faktor. Alle estimatene er positive. Forklaringsgradene
til indikatorvariablene er hgye. For eksempel blir 80 % av variansen i indikator X5 forklart av
den underliggende faktoren produkt. Standardfeilene til estimatene er lave. Alt i alt kan disse
funnene tyde pa at estimeringen av den andre malemodellen for X-indikatorene er god for

ikke-kundene av Coop.

Tabell 10 Méalemodell for Y — modell 2 for ikke-kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi | Forklaringsgrader
A 1 Ltraust 0,92 - - 0,35
AY 5 1 wadisjonell 1,47 (0,10) 14,69* 1,00
A3 2-moderne 1,26 - - 0,79
A 4 2 nyskapende 1,22 (0,03) 38,68 0,82
A5 spemning 1,24 (0,04) 35,37 0,77
A 6 2-kreativ 1,25 (0,03) 39,66%* 0,82
A7 totorakerens side 1534 - - 0,77
A8 3-5101e_ps 1,32 (0,03) 38,92% 0,79
A% 5 st tor_garantier 1,24 (0,04) 33,55% 0,74
A 104-omdgmme 1,00 - - 1,00

*signifikant pa 5 % -niva

I tabell 10 er alle t-verdiene over kritisk verdi pa 1,96. Det vil si at indikatorenes effekt pa sin

respektive faktor er signifikant, og at de derfor er godt egnet til a forklare den underliggende
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faktoren. 1 tillegg er alle faktorladningene positive, og forklaringsgradene til
indikatorvariablene er stort sett hgye. Forklaringsgraden til Y; er imidlertid bare moderat,
siden kun 35 % av variansen til indikatoren blir forklart av merkepersonlighetsvariabelen

trausthet. Standardfeilene til estimatene lave.

Tabell 11 Strukturmodell 2 — ikke-kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi Forklaringsgrader

¥ 1,1samfunnsansvar_trausthet 0,03 (0,09) 0,34 7] 1-trausthet 0,16
¥ 1.2produkt_trausthet 0,19 (0,16) 1,16 T) 2-spenning 0,72
¥ 13mediemsfordeler_trausther 0,20 (0,13) 1,48 77 3-dnic 0,96
¥ 2.1samfunnsansvar_spenning 0,36 (0,07) 5,09* 7] 4-omdgmme 0,68
¥ 22produk_spenning 0,40 (0.11) 3,77*

¥ 23mediemsfordeler_spenning 0,13 (0,08) 1,54

¥ 3,1samfunnsansvar_tillit 0,51 (0,06) 8,26*

¥ 3.2produke_tillit 0,53 (0,10 5,09%

¥ 33medlemsfordeler_tillit 0,07 (0,08) 0,89

3 3. tuausthe_tillc 0,06 (0,02) 2,85%

B 3.25penning it -0,14 (0,04) -3,22%

B3 4.1uausthet_omdgmme 0.01 (0,04) 0,22

[ 4.25penning_omdomme 0,56 (0,06) 9,22%

B 43titlit_omdgmme 0,58 (0,06) 9,01*

*signifikant pa 5 % -niva

I tabell 11 presenteres resultatet av strukturmodell 2 for ikke-kundene av Coop. Tabellen viser
at flere av sammenhengene er signifikante, med en t-verdi som er hgyere enn den kritiske
verdien pa 1,96. Standardfeilene til estimatene er lave. I tillegg er forklaringsgradene til
strukturlikningene gode, bortsett fra for den avhengige variabelen trausthet, hvor bare 16 %

av variansen blir forklart av de uavhengige latente variablene.

I modellen finnes det ogsa sammenhenger hvor t-verdiene ikke er signifikante, slik som for

blant annet 72, 73 og '841. Medlemsfordelene har dermed ingen signifikant effekt pa
merkepersonlighetsvariabelen spenning (723: 0,13, t-verdi= 1,54), og medlemsfordelene har
heller ingen signifikant effekt pi tillit (73= 0,07, t-verdi= 0,89). Arsaken til at

medlemsvariabelen ikke far en signifikant effekt pa noen av de avhengige variablene kan
vaere at de som ikke er kunder av Coop mest sannsynlig ikke har et medlemskap, og at de

derfor ikke kan knytte medlemskapet til noe som spennende og tillitskapende.
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Ingen av omdgmmedriverne har en signifikant effekt pa trausthet, og trausthet har heller ingen
signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme for ikke-kundene ('B 1= 0,01, t-verdi= 0,22).
Merkepersonlighetsvariabelen trausthet har derfor ingen betydning i1 dannelsen av
totalinntrykk/omdgmme for ikke-kundene av Coop. Spenning har derimot en sterk positiv
signifikant effekt pd omdgmme ( B = 0,56, t-verdi= 9,22). Spenning har imidlertid en
negativ effekt pa tillitsdimensjonen ('B 2= -0,14, t-verdi= -3,22), samtidig som tillit har en
sterk positiv signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme ('B43 = (0,58, t-verdi= 9,01). Den

direkte effekten av spenning pa omdgmme er positiv og signifikant, mens effekten av
spenning pa omdgmme har motsatt fortegn dersom den gar via dimensjonen for tillit. Dette
kan tyde pa at ikke-kunder av Coop mener at spenningsdimensjonen er viktig for

totalinntrykket, mens spenning har en negativ betydning for ikke-kundenes dannelse av tillit.

8.3.2 Estimert modell 2 for kunder av Coop
I dette avsnittet vil jeg presentere utfallet og kommentere de viktigste funnene fra den andre
modellen for kundene av Coop. I tabellene har jeg brukt et signifikansniva pa 5 %, med

kritisk verdi pa 1,96.

Tabell 12 Méalemodell for X — modell 2 for kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi | Forklaringsgrader
A1 1 gir foran. pamiligomridet 1,23 (0,02) 55,58% 0,81
A5 i foran ph_etisk_handel 1,18 (0,02) 50,64* 0,77
A3 Lviser_ansvar memnesker omgivelser 1520 0,02) 52,35% 0,80
A4 2-overensstemmelse.pris_kvalitet 1,17 (0,02) 54,05%* 0,82
A% 2 verdi_for_pengene 1,20 (0,02) 53,44% 0,80
A 62 g0 kvalitet varer tjenester 1,09 (0,02) 48,64* 0,75
A7 3 medlem_gode_ilbud 1,23 (0,02) 55,71%* 0,86
A s 3-mediem_spennende._tilbud 1,21 (0,02) 53,28%* 0,81
A %9 3 medlem,_ fordel 1,20 (0,02) 49,01* 0,75

*signifikant pd 5 % -niva

Tabell 12 viser at alle t-verdiene er over kritisk verdi pa 1,96. Indikatorene er signifikante, og
dermed godt egnet til & forklare sin respektive faktor. Alle estimatene er positive.
Forklaringsgradene til indikatorvariablene er hgye, noe som indikerer at variansen til disse i
stor grad blir forklart av den respektive faktoren. For eksempel blir 81 % av variansen i1 X;

forklart av faktoren for samfunnsansvar. I tillegg er standardfeilene til estimatene lave.
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Tabell 13 Méalemodell for Y — modell 2 for kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi | Forklaringsgrader
A1 st 0,94 - - 0,49
A¥ 3 Liradisjonelt 1,00 (0,05) 18,38%* 0,70
A3 2-moderne 1,16 - - 0,76
A 42 nyskapende 1,17 (0,02) 59,24%* 0,81
AY 55 spenning 1,16 (0,02) 57,30% 0,77
A 6 2-kreativ 115 (0,02) 57,18* 0,80
A7 3 forbrukerens_side 1,23 - - 0,75
A %8 3 st0le_pi 1,15 (0,02) 60,86* 0,75
A Y95 star for_garantier 1,18 (0,02) 56,70%* 0,74
A 104-omdgmme 1,00 - - 1,00

*signifikant pa 5 % -niva

I tabell 13 er alle t-verdiene over kritisk verdi pa 1,96. Indikatorene er signifikante, og dermed
godt egnet til a forklare sin respektive faktor. Alle faktorladningene er positive.
Forklaringsgradene til indikatorvariablene er stort sett hgye, noe som indikerer at variansen til
indikatorvariablene 1 stor grad blir forklart av den respektive faktoren. Standardfeilene til

estimatene er lave.

Tabell 14 Strukturmodell 2 — kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi Forklaringsgrader

¥ 1, 1samfunnsansvar_trausthet 0,16 (0,05) 2,99% 1) 1-trausthet 0,35
¥ 1. 2produkt_trausthet 0,27 (0,10) 2,64% 1) 2-spenning 0,65
¥ 13mediemsfordeler_trausthet 0,18 (0,09 2,08* 1 3-titie 0,95
¥ 2.1samfunnsansvar_spenning 0,31 (0,04) 7,96%* 1) 4-omdgmme 0,63
¥ 2.2produkt_spenning 0,45 (0,06) 7,34%

¥ 23mediemsfordeler_spenning 0,08 (0,05) 1,57

¥ 3.1samfunnsansvar _tillit 0,48 (0,03) 16,22%

¥ 32produkt_tillit 0,42 (0,05) 9,00

¥ 3 3medlemsfordeler tillit 0,14 (0,04) 3,73%

LB 3, 1trausthet it 0,03 (0,02) 1,71

B 3.25penning it -0,04 (0,02) -1,76

P 4.1trausthet_omdgmme 0,04 (0,03) 1,41

LB 425penning_omdgmme 0,24 (0,03) 7,53%

B 4.3llit_omdgmme 0,66 (0,04) 17,88*

*signifikant pa 5 % -niva

I tabell 14 presenteres resultatet av strukturmodell 2 for kundene av Coop. Tabellen viser at

de fleste sammenhengene er signifikante, med en t-verdi som er hgyere enn kritisk verdi pa
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1,96. Forklaringsgradene til strukturlikningene er stort sett gode, hvorav 95 % av variansen til
tillit blir forklart av de uavhengige latente variablene. I tillegg er standardfeilene til estimatene

lave.

Det finnes imidlertid sammenhenger som ikke far et signifikant utfall i modellen, slik som for

Vo3, ,331, B og B, Sammenhengen mellom medlemsfordelene og merkepersonlighets-
variabelen spenning har dermed ingen signifikant effekt for kundene av Coop (723= 0,08, t-

verdi= 1,57). Kundenes oppfattelse av medlemsfordelene har imidlertid en signifikant effekt

pa trausthet (713= 0,18, t-verdi=2.08). Dette kan tyde pa at kundene i stgrre grad knytter Coop

sine medlemsfordeler til personlighetstrekk som traust og tradisjonell, istedenfor a koble det

til personlighetstrekk som moderne, nyskapende, spennende og kreativ.

Ingen av merkepersonlighetsvariablene har en signifikant effekt pa tillit, noe som kan tyde pa
at merkepersonligheten har liten betydning nar det gjelder kundenes tillit til Coop. De direkte
effektene av omdgmmedriverne pa tillit er imidlertid sterke, samtidig som tillit har en sterk

positiv effekt pd totalinntrykk/omdgmme (ﬁ43= 0,66, t-verdi= 17,88). Kundenes oppfattelse

av bedriftens trausthet har imidlertid ingen signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme ('5 41

= 0,04, t-verdi= 1,41). I motsetning til merkepersonlighet har tillit en forklarende effekt pa
sammenhengen mellom omdgmmedriverne og totalinntrykk/omdgmme for kundene av Coop.
Omdgmmefaktorer som samfunnsansvar, produkt og medlemsfordeler er med pa a skape
kundenes tillit til bedriften, samtidig som denne tilliten styrker kundenes

totalinntrykk/omdgmme.

Tabellen viser at alle omdgmmedriverne har en signifikant effekt pa trausthet, noe som ikke
var tilfelle i samme modell for ikke-kunder. Dette kan tyde pa at
merkepersonlighetsvariabelen trausthet i stgrre grad kan forklares av samfunnsansvar, produkt
og medlemsfordeler for kundene enn for de som ikke er kunder. Denne sammenhengen kan
vere en konsekvens av at kundene kjenner bedriften bedre, og at de dermed kan forme

bedriftens personlighet pa grunnlag av omdgmmeaktivitetene.
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8.4 Presentasjon av modell 3 med resultater for ikke-kunder og kunder av Coop

I figur 17 og 18 illustreres de siste modellene som har blitt estimert 1 LISREL. Ved estimering
av disse modellene har det ogsa blitt gjort et skille mellom ikke-kunder og kunder, og
resultatene fra disse modellene vil bli presentert nermere i kapitel 8.4.1 og 8.4.2. I modellen

er X;-Xo observerbare indikatorer for de ulike eksogene variablene (&), mens Yi-Yg er de
observerbare indikatorene for de endogene variablene. Totalinntrykk/omdgmme (774) er en

endogen observert variabel (jf. vedlegg 4e).

Merkepersonligheten til Coop, 1 form av spenning og trausthet, er fortsatt avhengige
(endogene) variabler. I tillegg til a undersgke de samme effektene som tidligere skal denne
modellen ogsa gi svar pa om effekten av omdgmmedriverne pa totalinntrykk/omdgmme far en
forsterkende effekt gjennom merkepersonlighetsvariablene. I tillegg @nsker jeg a bruke
modellene til a kartlegge hvilke omdgmmedrivere som har stgrst betydning i forhold til
merkepersonligheten. Ved estimering av modellen gnsker jeg med andre ord a finne ut
hvilken effekt merkepersonligheten har i dannelsen av totalinntrykk/omdgmme for bedriften,

og om det er noen forskjell mellom kunder og ikke-kunder av Coop.
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Figur 17 Merkepersonlighet som en avhengig variabel med en direkte og/eller

medierende effekt pa tillit og totalinntrykk/omdgmme for ikke-kunder
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Figur 18 Merkepersonlighet som en avhengig variabel med en direkte og/eller

medierende effekt pa tillit og totalinntrykk/omdgmme for kunder
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8.4.1 Estimert modell 3 for ikke-kunder av Coop

I dette avsnittet presenteres utfallet og de viktigste funnene fra den siste modellen som har
blitt estimert i LISREL for ikke-kundene av Coop. I tabellene har jeg brukt et signifikansniva
pa 5 %, med kritisk verdi pa 1,96.

Tabell 15 Méalemodell for X — modell 3 for ikke-kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi | Forklaringsgrader
A\ 1 gir_foran_pi_miljoomridet 1,28 (0,04) 32,58* 0,79
A *21-gér_foran_pé_etisk_handel 1,30 (0,04) 33,81%* 0,79
A 73,1 viser_ansvar_memmesker_omgivelser 1,30 (0,04) 35,79% 0,83
A4 2 overensstemme_pris_kvalitt 1,21 0,04) 30,12% 0,79
A %52 verdi_for_pengene 1,25 (0,04) 32,10%* 0,79
A x6,Z—god_kvalilel_varer_tjenester 1,22 (0,04) 28,61* 0,77
A7 3 mediem_gode_tilbud 1,40 (0,04) 35,30* 0,85
A8 3-medlem_spennende_ilbud 1,35 (0,04) 35,10% 0,82
A9 3-medlem_fordel 1,42 (0,04) 32,72% 0,75

*signifikant pd 5 % -niva

Tabell 15 viser at alle indikatorene har t-verdier som er over kritisk verdi pa 1,96. Alle
indikatorene er signifikante og dermed godt egnet til a forklare sin respektive faktor. Alle
faktorladningene er positive. I tillegg har indikatorene hgye forklaringsgradene, noe som
indikerer at variansen til disse i stor grad blir forklart av den underliggende faktoren. For
eksempel blir 85 % av variansen i X; forklart av faktoren for medlemsfordeler.
Standardfeilene til estimatene er lave. Funnene indikerer at estimeringen av X-enes siste

malemodell for ikke-kunder av Coop er god.

Tabell 16 Méalemodell for Y — modell 3 for ikke-kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi | Forklaringsgrader
A1 st 0,92 - - 0,35
A¥ 3 Liadisjonelt 1,47 (0,10) 14,69* 1,00
A3 2-moderne 1,26 - - 0,79
A 42 nyskapende 1,22 (0,03) 38,55% 0,82
A5 spemning 1,24 (0,04) 35,36* 0,77
AY 6 2-kreativ 1,25 (0,03) 39,56* 0,82
A7 3 forbrukerens side -3 - - 0,77
A %5 3 st0le_pi 1,32 (0,03) 38,72* 0,79
A Y95 st for_garantier 1,24 (0,04) 33,49* 0,74
A 104-omdgmme 1,00 - - 1,00

*signifikant pd 5 % -niva

96



Del 4: Resultater

I tabell 16 er alle t-verdiene over kritisk verdi pa 1,96. Indikatorene er signifikante, og har en
positiv effekt pa sin underliggende faktor. Forklaringsgradene til indikatorvariablene er stort
sett hgye, noe som indikerer at variansen til disse i hgy grad blir forklart av den respektive

faktoren. Standardfeilene til estimatene er lave.

Tabell 17 Strukturmodell 3 — ikke-kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi Forklaringsgrader

¥ 1,1samfunnsansvar_trausthet 0,03 (0,09 0,32 7] 1-twausthet 0,16
¥ 12produkt_trausthet 0,19 (0.16) 117 1) 2-spenning 0,72
¥ 13mediemsfordier_trausthet 0,20 (0,13) 1,49 7] 3-ditii 0,96
¥ 2,1samfunnsansvar_spenning 0,38 (0,07) 5.41% 7] 4-omdgmme 0,71
¥ 2,2produkt_spenning 0,38 0,11) 3,02%

¥ 2.3medlemsfordeler_spenning 0,12 (0,08) 1,44

¥ 3,Isamfunnsansvar_tllt 0,55 (0,06) 8,81%

¥ 3.2produk_tillit 0,50 (0,10) 4,85%

¥ 3,3medlemsfordeler_tillit 0,05 (0,08) 0,71

¥ 4 1samfunnsansvar omdomme 0,40 (0,22) 1,81

¥ 4.2produkt_omdgmme 0,30 (0,23) 1,27

¥ 4 3mediemsfordeler_omdpmme 0,13 0,11) 1,17

B 3 sausthe it 0,06 (0,02) 2,97*

B 3.25penning i -0,13 (0,04) -3,17*

L 4.1trausthet_omdgmme -0,02 (0,04) -0,38

[ 425penning_omdgmme 0,54 (0,09) 5,74%

P 43titlit_omdgmme 0,58 (0,38) 1,55

*signifikant pa 5 % -niva

I tabell 17 er det fa sammenhenger som har et signifikant utfall, noe som innebzrer at mange
av t-verdiene er lavere enn den kritiske verdien pa 1,96. Standardfeilene til estimatene viser
ogsa i flere tilfeller en hgy verdi. Forklaringsgradene til strukturlikningene er imidlertid
relativt gode, bortsett fra for den avhengige variabelen trausthet, hvor bare 16 % av variansen

blir forklart av de uavhengige latente variablene.

Ingen av omdgmmedriverne har en signifikant effekt pa merkepersonlighetsvariabelen
trausthet, noe som ogsa var tilfelle i modell 2 for ikke-kunder. Videre har ingen av
omdgmmedriverne en signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme. Imidlertid har bade
samfunnsansvar (721: 0,38, t-verdi= 5,41) og produkt (722: 0,38, t-verdi= 3,62) en positiv

signifikant effekt pa merkepersonlighetsvariabelen spenning, mens spenning ogsa har en
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positiv signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme ('B 2= (,54, t-verdi= 5,74). I fglge Little
et al. (2007) kalles dette for full medierende effekt. Merkepersonlighetsvariabelen spenning er
altsa arsaken til at samfunnsansvar og produkt far en positiv signifikant effekt pa

totalinntrykk/omdgmme for ikke-kundene av Coop.

Medlemsfordelene har ingen signifikant effekt pa noen av de endogene variablene, noe som er

naturlig siden disse respondentene ikke er kunder av bedriften. Tillit (ﬂ%: 0,58, t-verdi=
1,55) og trausthet (1641: -0,02, t-verdi= -0,38) har heller ingen signifikant effekt pa

totalinntrykk/omdgmme. Trausthet og tillit har derfor ingen betydning 1 dannelsen av

totalinntrykk/omdgmme for ikke-kundene av Coop.

Bade samfunnsansvar( 731= 0,55, t-verdi= 8,81) og produkt (732= 0,50, t-verdi= 4,85) har en

positiv signifikant effekt pa tillit. Denne effekten blir negativ via spenningsdimensjonen.
Samtidig som bade samfunnsansvar (721: 0,38, t-verdi= 5,41) og produkt (722: 0,38, t-
verdi= 3,62) har en positiv signifikant pavirkning pa spenning, har spenning en negativ
signifikant effekt pa tillit (/332 = -0,13, t-verdi= -3,17). Mens den direkte effekten av
samfunnsansvar og produkt har en positiv direkte effekt pa tillit, far denne sammenhengen et
negativt utfall dersom effekten medieres via spenningsdimensjonen. I fglge Little et al. (2007)
kalles dette en selvmotsigende medierende effekt. Spenning er arsaken til at samfunnsansvar
og produkt far et negativt utfall pa tillit for ikke-kundene av Coop. Resultatet indikerer at
ikke-kundene av Coop mener at bedriftens samfunnsansvar og produkt har en stor betydning
for spenningsdimensjonen, men at disse personlighetstrekkene ikke er tilstrekkelig for a

opparbeide seg et tillitsforhold til bedriften.
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8.4.2 Estimert modell 3 for kunder av Coop
I dette avsnittet presenteres utfallet og de viktigste funnene av den siste modellen for kunder

av Coop. I tabellene har jeg brukt et signifikansniva pa 5 %, med kritisk verdi pa 1,96.

Tabell 18 Malemodell for X — modell 3 for kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi | Forklaringsgrader
A1 L gir foran_ph_miligomradet 1,23 (0,02) 55,54% 0,81
A2 1gir_foran_pi_ctisk_handel 1,17 (0,02) 50,54%* 0,77
A3 Lviser ansvar memnesker omgivetser 1,20 (0,02) 52,53* 0,80
A4 2-overensstemmelse.pris kvalitt 1,17 (0,02) 54,06* 0,82
A5 2 verdi for pengene 1,20 (0,02) 53,39%* 0,80
A xe,z-god,kvalnet,varer,tjenester 1,09 (0,02) 438,78% 0,75
A7 3 mediem_gode_tilbud 1,23 (0,02) 55,74%* 0,86
A8 3 medlem_spennende_tlbud 1,21 (0,02) 53,27* 0,81
A %9 3 medlem, fordel 1,20 (0,02) 48,99%* 0,75

*signifikant pd 5 % -niva

Tabell 18 viser at alle t-verdiene er over kritisk verdi, noe som kan tyde pa at indikatorene er
godt egnet til & forklare sin respektive faktorer. Alle estimatene har en positiv verdi.
Forklaringsgradene til indikatorvariablene er hgye. For eksempel blir 86 % av variansen i
indikator X5 forklart av den underliggende faktoren medlemsfordeler. Standardfeilene til

estimatene er lave, og t-verdiene er alt i alt veldig hgye.

Tabell 19 Méalemodell for Y — modell 3 for kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi | Forklaringsgrader
Ay 1,1-traust 0,94 - - 0,49
AY 2 1 sradisjonelt 1,00 (0,05) 18,42% 0,70
A Y32 modeme 1,16 - - 0,76
A4 2 nyskapende 1,17 (0,02) 59,23% 0,81
AY 55 spenning 1,16 (0,02) 57,33* 0,77
A 62-kseativ 1,15 (0,02) 57,21* 0,80
A3 3 forbrukerens_side 1,23 - - 0,75
A8 3 st00e_pi 1,15 (0,02) 60,54* 0,75
A Y95 st for_garantier 1,19 (0,02) 56,82* 0,74
A¥10.4-omdomme 1,00 - - 1,00

*signifikant pd 5 % -niva

Tabell 19 viser at alle t-verdiene er hgye, og over kritisk verdi. Alle faktorladningene har en
positiv verdi. Forklaringsgradene til indikatorvariablene er hgye. For eksempel blir 81 % av

variansen 1 indikator Y4 forklart av den underliggende faktoren spenning. Standardfeilene til
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estimatene er lave. Funnene kan tyde pa en god estimering av de siste malemodellene for

kundene av Coop.

Tabell 20 Strukturmodell 3 — kunder

Parameter Estimat Standardfeil T-verdi Forklaringsgrader

¥ 1,lsamfunnsansvar_trausthet 0,17 (0,05) 3,17%* 7] 1-twausthet 0,34
¥ 1 aprodukt_trausthe 0,27 (0,10) 2,555 J2-spemning 0,65
¥ 13mediemsfordeler_trausthet 0,18 (0,09 2,07%* 7] 3-ditii 0,95
¥ 2.1samfunnsansvar_spenning 0,33 (0,04) 8,27 7] 4-omdgmme 0,67
¥ 2,2produki_spenning 0,44 (0,06) 7,13%*

¥ 2.3medlemsfordeler_spenning 0,08 (0,05) 1,53

¥ 3,1samfunnsansvar_tillit 0,54 (0,03) 17,52%

¥ 3.2produkt_illi 0,36 (0,05) 7,40%*

¥ 3.3medlemsfordeler_tillit 0,13 (0,04) 347

¥ 4 lsamfunnsansvar_omdgmme ~ -0,34 (0,09) -3,72%

¥ 42produki_omdgmme 0,46 (0,09 5,15%

¥ 4 3mediemsfordeler_omdpmme 0,05 (0,05) 0,94

B 3 sausthe it 0,03 (0,02) 2,01*

B 3.25penning i -0,03 (0,02) -1,44

L 4. lausthet_omdgmme 0,01 (0,03) 0,30

[ 425penning_omdgmme 0,20 (0,03) 5,76%

B 43titlit_omdgmme 0,56 (0,15) 3,01%*

*signifikant pa 5 % -niva

I tabell 20 presenteres resultatet av strukturmodell 3 for kunder av Coop. Tabellen viser at
mange av sammenhengene er signifikante, med en t-verdi som er hgyere enn den kritiske
verdien pa 1,96. Standardfeilene til estimatene er stort sett lave. 1 tillegg er
forklaringsgradene for strukturlikningene relativt gode, bortsett fra for den avhengige
variabelen trausthet, som har en moderat god forklaringsgrad. 34 % av variansen i trausthet

blir forklart av de uavhengige latente variablene.

Det finnes imidlertid noen sammenhenger i modellen hvor t-verdiene ikke er signifikante, slik

som for 72, Va3, B og '841. Medlemsfordelene har dermed ingen signifikante effekter pa
merkepersonlighetsvariabelen spenning (7= 0,08, t-verdi= 1,53), og pa totalinntrykk/
omdgmme (743: 0,05, t-verdi= 0,94) for kunder av Coop. Effekten av medlemsfordelene pa

totalinntrykk/omdgmme blir signifikant dersom den medieres via dimensjonen for tillit. I

folge Little et al. (2007) kalles dette for en full medierende effekt. Dette vises ved at
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medlemsfordelene har en signifikant effekt pa tillit (733 = 0,13, t-verdi= 3,47), og ved at tillit
har en signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme (ﬂ 4= 0,56, t-verdi= 3,61). Dermed har
tillit en forklarende effekt som forsterker effekten av medlemsfordelene pa

totalinntrykk/omdgmme. Tillitsdimensjon forsterker ogsa effekten av de andre

omdgmmedriverne pa totalinntrykk/omdgmme.

Spenning har ingen signifikant effekt pa tillitsdimensjonen (ﬁ32= -0,03, t-verdi= -1,44), noe
som indikerer at spenning ikke har betydning for kundenes tillitsforhold til bedriften.
Trausthet har ingen signifikant effekt pa omdgmme ('B 41= 0,01, t-verdi= 0,30), noe som betyr

at merkepersonlighetsvariabelen trausthet ikke har betydning 1 dannelsen av
totalinntrykk/omdgmme for kundene av Coop. Spenning har imidlertid en sterk positiv
signifikant effekt pda omdgmme ('842= 0,20, t-verdi= 5,76), og spenningsdimensjonen
forsterker effekten av omdgmmedrivere som samfunnsansvar og produkt pa
totalinntrykk/omdgmme. Merkepersonlighetsvariabelen spenning har stor betydning for

kundenes totalinntrykk/omdgmme av Coop.

Et annet interessant funn er at den direkte effekten av samfunnsansvar pa

totalinntrykk/omdgmme er negativ (741: -0,34, t-verdi= -3,72). Dersom effekten av
samfunnsansvar pa totalinntrykk/omdgmme gar via merkepersonlighetsdimensjonen spenning
far den imidlertid en sterk positiv effekt. Dette vises ved at samfunnsansvar har en positiv
signifikant effekt pa spenning (721= 0,33, t-verdi= 8,27), og ved at spenning har en positiv
signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme (ﬂ 2= 0,20, t-verdi= 5,76). Videre har
samfunnsansvar en sterk positiv effekt pa totalinntrykk/omdgmme via dimensjon for tillit.
Dette vises ved at samfunnsansvar har en sterk positiv effekt pa tillit (/31= 0,54, t-verdi=

17,52), og ved at tillit har en positiv signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme ('B 43 =(,56,

t-verdi= 3,61). Spenning og tillit har dermed begge en selvmotsigende medierende effekt som

forsterker effekten av samfunnsansvar pa totalinntrykk/omdgmme for kundene av Coop.

8.5 Evaluering av strukturmodellenes tilpasning for ikke-kunder og kunder

I dette avsnittet vil strukturmodellenes “goodness-of-fit” statistikk bli sammenlignet og
evaluert. Sammenligningen vil vise hvilken modell som har den beste tilpasningen, og om
forskjellene mellom modellene er store. En oversikt over malemodellenes ”goodness-of-fit”

statistikk finnes i vedlegg 4f. Ved estimering av malemodellene har jeg valgt a skille mellom
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omdgmmedriverne i den fgrste modellen (modell 1), og merkepersonlighet, tillit og
omdgmme 1 den andre (modell 2). Videre er det gjort et skille mellom de som er kunder av
Coop, og de som ikke er kunder av bedriften. Malemodellenes ”goodness-of-fit” statistikk
viser alt i alt en god tilpasning, noe som indikerer en god operasjonalisering av begrepene i

maleverktgyet.

Tabell 21 Sammenligning av strukturmodellenes “goodness-of-fit” statistikk

Ikke-kunder Kunder

Modell 1  Modell 2  Modell 3 | Modell 1 Modell 2 Modell 3
Pa 289,50 321,39 293,59 581,86 704,18 582,54
(@ (133) (137) (134) (132) (136) (133)
p-verdi .000 .000 .000 .000 .000 .000
2/df 2,18 2,35 2,22 4,41 5,18 4,38
RMSEA 041 .044 .042 .040 .044 .040
p-verdi (close fit test) .99 .94 .99 1.00 1.00 1.00
90% CI .035;.048 .038;.050 .035;.048 | .036;.043 .041 ; .047 .036;.043
SRMR .024 .027 .025 .017 .020 .017
NFI .99 .99 .99 1.00 1.00 1.00
NNFI 1.00 1.00 1.00 1.00 .99 1.00
CFI 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
GFI .94 .93 .94 .96 .95 .96
AGFI 91 91 91 .94 .93 94

Tabell 21 viser en akseptabel kji-kvadrat for alle modellene med ikke-kunder. Kji-kvadratene
i modellene for kundene er imidlertid hgye, ogsa i forhold til antall frihetsgrader. De hgye kji-
kvadratene i disse modellene tyder pa at det er signifikante forskjeller mellom utvalgets
kovariansmatrise og den modellgenererte impliserte kovariansmatrisen, noe som innebarer
forkasting av HO (£=X(0)). Dette vises ogsa av p-verdiene, som alle er under kritisk verdi pa
0,05. Kji-kvadrat testen kan imidlertid vare problematisk for alle modellene, siden det
effektive utvalget er relativt stort bade for ikke-kunder (n=691) og kunder (n=2 161). Nar n er
stor, vil selv sma forskjeller mellom utvalgets kovariansmatrise og den impliserte matrisen bli
statistisk signifikant (Diamantopoulos & Siguaw, 2000). Det vil si at vi ofte far forkasting ved
store utvalg, selv om forskjellen mellom matrisene ikke er av praktisk betydning. Et annet
problem som kan fgre til hgy kji-kvadrat, kan vere at mange av spgrsmalene eller antagelsene
er sa like at det oppstar korrelasjoner mellom feilleddene. Jeg har valgt a ikke apne opp for
slike korrelasjoner siden det gir et brudd i modellene. Testen for kji-kvadrat er streng, og det
er i mange tilfeller vanskelig a fa akseptert modellene kun med utgangspunkt i denne

indeksen. En evaluering av de andre ngkkeltallene er derfor ngdvendig.
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RMSEA er et mal for helhetlig modelltilpasning, og forteller i hvilken grad modellen
korresponderer med de empiriske dataene. RMSEA-verdier < 0,05 tyder pa at modellen har en
god tilpasning, mens verdier > 0,05 og < 0,08 indikerer at modellen har en akseptabel
tilpasning. Dersom RMSEA-verdien er > 0,08 tyder det pa at uoverensstemmelsen mellom
kovariansmatrisene er for stor, og at modellen ikke tilpasser data spesielt godt. I dette tilfellet
har alle modellene god tilpasning gjennom RMSEA-verdien. Modell 1 og 3 bade for kunder
og ikke-kunder ser ut til & ha en bedre helhetlig modelltilpasning enn modell 2. Ogsa SRMR-
verdien viser at alle modellene holder en god tilpasning. Her er modell 1 best for ikke-kunder,

mens modell 1 og 3 har lik og best verdi for kundene.

De resterende ngkkeltallene i modellen karakteriseres som sammenligningsindekser. Mens de
tre fgrste indeksene sammenligner modellen med en uavhengighetsmodell, sammenligner de
to siste indeksene modellen med en nullmodell (jf. kapittel 7.2.3). Alle disse indeksene er
gode eller akseptable, noe som tyder pa at alle modellene har en tilfredsstillende tilpasning.
Indeksene i modellene for kunder er generelt bedre enn for modellene med ikke-kunder. Alt i
alt er forskjellene relativt sma, noe som gjgr det interessant a inkludere alle modellene nar

resultatene fra de skal analyseres.

8.6 Oppsummering

I dette kapittelet har jeg presentert resultatene fra de ulike strukturmodellene for henholdsvis
kunder og ikke-kunder av Coop. Argumentasjonen rundt den deskriptive statistikken fgrte til
at valget falt pa estimeringsteknikken RML (robust maximum likelihood) i LISREL. Arsaken
var at det ved hjelp av en ”datascreening” ble oppdaget bade skjevhet og kurtose i dataene for
henholdsvis kunder og ikke-kunder. Evalueringen av strukturmodellene viste generelt en
tilfredsstillende tilpasning. Resultatet og funnene som har blitt fremstilt i dette kapittelet vil

danne  grunnlaget for drgftingen og diskusjonen 1 det neste Kkapittelet.
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9. Diskusjon og drgfting av resultater

Hensikten med dette kapittelet er & diskutere og drgfte oppgavens resultater opp mot
teorigrunnlaget. Resultatene vil bli diskutert med utgangspunkt 1 hvert enkelt
forskningsspgrsmal. Jeg vil gi svar pa om merkepersonligheten har en direkte effekt pa
totalinntrykk/omdgmme eller om effekten medieres av tillitsvariabelen. I tillegg vil jeg
undersgke om noen av omdgmmedriverne har stgrre betydning for merkepersonligheten enn
andre, og om merkepersonligheten har en medierende effekt mellom omdgmmedriverne og
totalinntrykket. I hvert delkapittel vil jeg ta for meg eventuelle forskjeller i effektene som
knytter seg til om respondentene er kunder av bedriften eller ikke. For a gi svar pa
problemstillingene blir det ngdvendig a diskutere resultatene fra de ulike modellene som ble

presentert i det forrige kapittelet.

9.1 Har merkepersonligheten en direkte effekt pa totalinntrykk/omdgmme eller

medieres effekten av tillit?

Hensikten med dette avsnittet er a finne ut om merkepersonligheten har en direkte effekt pa
totalinntrykk/omdgmme, eller om effekten medieres gjennom tillitsdimensjonen. I tillegg vil
jeg undersgke eventuelle forskjeller mellom kunder og ikke-kunder. For a gi svar pa
forskningsspgrsmal 1 og 3 vil jeg benytte meg av resultatene fra alle modellene. I modell 1 er
merkepersonligheten en uavhengig variabel pa lik linje med omdgmmedriverne, mens den i

modell 2 og 3 er en avhengig variabel som pavirkes av omdgmmedriverne.

9.1.1 Har trausthet en direkte effekt pa totalinntrykk/omdgmme for Coop, eller
medieres effekten av tillit?

Merkepersonlighetsvariabelen trausthet har ingen signifikant effekt pa
totalinntrykk/omdgmme 1 noen av modellene for ikke-kunder og kunder av Coop, noe som

tyder pa at variabelen trausthet ikke har en direkte effekt pa totalinntrykk/omdgmme.

Ifglge Chun (2005) er forbrukernes akkumulerte inntrykk et resultat av interaksjonen de har
hatt med bedriften, og av kommunikasjonen de har mottatt om den. Dette stgttes av Brown et
al. (2006), som mener at forbrukernes inntrykk blir formet av assosiasjoner som blir dannet i
hukommelsen gjennom interaksjonen med bedriften. Resultatet av den ikke-signifikante

effekten av trausthet pa totalinntrykk/omdgmme kan tyde pd at assosiasjoner som traust og
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tradisjonell ikke star sterkt i forbrukernes hukommelse med tanke pa Coop. Fglgelig kan disse
assosiasjonene ikke betraktes som de mest sentrale, varige og saregne aspektene ved
bedriften. Trausthet har ingen signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme, noe som tyder pa
at denne variabelen ikke har betydning i forbrukernes dannelse av totalinntrykk/omdgmme,
uavhengig av om respondenten er kunde av bedriften eller ikke. Resultatet gjgr det vanskelig
a uttale seg noe narmere om den direkte relasjonen mellom trausthet og

totalinntrykk/omdgmme.

I alle modellene for ikke-kunder har trausthet en positiv signifikant effekt pa tillit. Resultatet
tyder pa at disse respondentene knytter personlighetstrekk som traust og tradisjonell til noe
tillitsvekkende ved bedriften. Peretz (2010) mener at merkepersonligheten kan brukes til a
finne ut hvilke faktorer som kan vere relevante i forbrukerens beslutningssituasjon, samtidig
som det kan pavirke forbrukernes holdning til merket eller bedriften. I fglge Mohtashemi &
Halberstadt (2002) er tillit den subjektive forventningen til bedriftens atferd, basert pa
tidligere erfaringer og samarbeid. Personlighetstrekk som traust og tradisjonell ser ut til a
vere tillitskapende for ikke-kunder av Coop. Arsaken kan veare at disse personlighetstrekk

symboliserer noe trygt og stabilt.

I modell 1 og 3 har tillit ikke en signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme for ikke-
kundene, mens denne effekten er signifikant i modell 2. Den signifikante effekten 1 modell 2
kan vare et resultat av de andre sammenhengene i modellene, blant annet er de direkte
relasjonene mellom omdgmmedriverne og totalinntrykket fjernet i denne modellen. Den
signifikante effekten av tillit pa totalinntrykk/omdgmme i modell 2, kan tyde pa at
omdgmmedriverne ma ga via tillitsdimensjonen om pavirkningen pa totalinntrykk/omdgmme
skal bli signifikant. I modell 2 har tillit en medierende effekt, som forsterker effekten av
trausthet pa totalinntrykk/omdgmme. Tillit er arsaken til at trausthet far en signifikant effekt
pa totalinntrykk/omdgmme for ikke-kundene i denne modellen. Effekten av trausthet pad

totalinntrykk/omdgmme medieres av tillitsdimensjonen i modell 2 for ikke-kundene av Coop.

I alle modellene har tillit en positiv signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme for kundene.
I modell 1 og 2 har imidlertid trausthet ingen signifikant effekt pa tillit for kunder av Coop.
Resultatet i disse modellene gjgr det vanskelig a si noe om sammenhengen mellom trausthet
og tillit for denne respondentgruppen. I modell 3 har imidlertid trausthet en signifikant effekt
pa tillit. Kundenes oppfatning av personlighetstrekk som traust og tradisjonell har en positiv

pavirkning pa tillitsforholdet. Den signifikante effekten i denne modellen kan vere et resultat
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av sterke t-verdier pa sammenhengen mellom andre relasjoner, for eksempel er
sammenhengen mellom samfunnsansvar og trausthet sterkere i denne modellen enn 1 modell
2. Arsaken til den positive pavirkningen kan rette seg mot at personlighetstrekk som traust og
tradisjonell reflekterer trygghet og stabilitet. Merkepersonlighetsvariabelen trausthet kan
dermed Dbetraktes som en tillitsvekkende dimensjon. Effekten av trausthet pad

totalinntrykk/omdgmme medieres av tillitsdimensjonen i modell 3 for kunder av Coop.

9.1.2 Har spenning en direkte effekt pa totalinntrykk/omdgmme for Coop, eller
medieres effekten av tillit?

Merkepersonlighetsvariabelen spenning har en sterk positiv signifikant effekt pa
totalinntrykk/omdgmme 1 alle modellene, uavhengig av om respondenten er kunde av
bedriften eller ikke. I modell 1 har spenning en sterk direkte effekt pa totalinntrykk/omdgmme
bade for kunder og ikke-kunder, mens den i de resterende modellene er en avhengig variabel
som blir pavirket av omdgmmedriverne, og som igjen pavirker totalinntrykket/omdgmmet.
Effekten av spenning pa totalinntrykk/omdgmme er sterkere i modell 2 og 3 enn i modell 1,
noe som reflekteres gjennom t-verdiens styrke. Spenning har en direkte effekt pa

totalinntrykk/omdgmme for bade kunder og ikke-kunder av Coop.

I alle modellene, for respondenter som ikke er kunder av Coop, har spenning en negativ
signifikant effekt pa tillit. Resultatet tyder pa personlighetstrekk som moderne, nyskapende,
spennende og kreativ svekker respondentenes tillitsforhold. I fglge RepTrak-modellen er tillit
en av bestanddelene i menneskenes totalinntrykk, og dermed en holdning som bygges opp
gjennom oppfatningen av bedriftens evne til a tilfredsstille emosjonelle krav (Apeland, 2007).
Resultatet tyder pa at spenningsdimensjon er lite tillitskapende. Med andre ord er
personlighetstrekk som moderne, nyskapende, spennende og kreativ 1 liten grad
tilfredsstillende nar det gjelder a innfri det emosjonelle kravet hos respondentene som ikke er
kunder av Coop. Arsaken kan vere at Coop sin spenningsdimensjon kan betraktes som noe
dristig og uforutsigbart, og dermed kan bidra til a gke respondentenes usikkerhet i forhold til
hva de kan forvente seg av bedriften. De forskjellige usikkerhetsmomentene fgrer til at

spenningsdimensjonen far et negativt utfall pa tillitsdimensjonen.

I modell 1 og 3 har tillit ikke en signifikant effekt pd totalinntrykk/omdgmme for ikke-
kundene av Coop. Resultatet i disse modellene gjgr det vanskelig & si noe om sammenhengen
mellom tillit og totalinntrykk. Derimot har tillit en signifikant effekt pa

totalinntrykk/omdgmme i modell 2. I denne modellen kan tillit betraktes som en medierende
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variabel, som bidrar til at effekten av spenning pa totalinntrykk/omdgmme bli negativ. Mens
spenning har en positiv signifikant effekt pa totalinntrykk/omdgmme i alle modellene for
ikke-kundene, blir effekten negativ dersom den gar via tillitsdimensjonen i modell 2. Dette
kan tyde pa at ikke-kundene av Coop mener at spenningsdimensjonen svekker tillitsforholdet,
samtidig som den styrker omdgmmet. Effekten av spenning pa totalinntrykk/omdgmme har en

selvmotsigende medierende effekt via tillit i modell 2 for ikke-kundene av Coop.

Alle modellene for kundene av Coop viser at merkepersonlighetsvariabelen spenning ikke har
en signifikant effekt pa tillit. Resultatet i disse modellene gjgr det vanskelig & si noe om
sammenhengen mellom spenningsdimensjonen og tillitsforholdet til kundene av Coop. Siden
effekten av spenning pa tillit ikke er signifikant, kan det konkluderes med at spenning kun har

en direkte effekt pa totalinntrykk/omdgmme for kundene av Coop.

9.2 Hvilke omdgmmedrivere har den stgrste betydningen for merkepersonligheten for

henholdsvis kunder og ikke-kunder av Coop?

Hensikten med dette avsnittet er a finne ut om enkelte av omdgmmedrivere har stgrre
betydningen for merkepersonligheten enn andre. For a gi svar pa forskningsspgrsmal 2 og 3
vil jeg benytte meg av resultatene fra modell 2 og 3. For a besvare forskningsspgrsmalene
best mulig vil jeg finne ut om merkepersonligheten kan vare en konsekvens av
omdgmmedriverne, samtidig som det kan vere en arsak til totalinntrykket/omdgmmet av
bedriften. Det blir ogsa lagt vekt pa a finne eventuelle forskjeller som knytter seg til om

respondentene er kunder av Coop eller ikke.

9.2.1 Hvilke omdgmmedrivere har den stgrste betydningen for merkepersonlighets-
variabelen trausthet for henholdsvis kunder og ikke-kunder av Coop?

I modell 2 og 3 har verken samfunnsansvar, produkt eller medlemsfordeler en signifikant
effekt pa merkepersonlighetsvariabelen trausthet for ikke-kundene. Utfallet tyder pa at
personlighetstrekk som traust og tradisjonell ikke forbindes med omdgmmeaktivitetene.
Resultatet gjgr det vanskelig & uttale seg nermere om relasjonen mellom
omdgmmeaktivitetene og merkepersonlighetsvariabelen trausthet. For gvrig kan resultatet
stemme overens med Brown et al. (2006) sine uttalelser om at alle assosiasjoner ikke star like
sterkt i hukommelsen. I dette tilfellet kan det se ut som at personlighetstrekk som traust og
tradisjonell ikke star sterkt 1 respondentenes hukommelse nar det gjelder

omdgmmeaktivitetene, noe som innebarer at disse karaktertrekkene ikke kan karakteriseres
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som de mest sentrale, varige og s@regne aspektene ved bedriften. Videre hevder Brown &
Dacin (1997) at bedriftsassosiasjonene blir formet gjennom fg@lelsene en person opplever i
interaksjonen med bedriften. Respondenter som ikke er kunder har ingen interaksjon med
bedriften, og det er vanskelig for disse respondentene a skape, samt uttrykke assosiasjoner,

som knytter seg til bedriftens aktiviteter ettersom de har liten eller ingen kjennskap til den.

I modell 2 og 3 for kundene har imidlertid alle driverne for omdgmme, slik som
samfunnsansvar, produkt og medlemsfordeler, en positiv signifikant effekt pa trausthet.
Resultatet indikerer at kunder av Coop knytter bedriftens omdgmmeaktiviteter til
personlighetstrekk som traust og tradisjonell. Disse sammenhengene har som nevnt ingen
signifikante effekter for ikke-kundene. Resultatet stemmer overens med Brown et al. (2006)
sine uttalelser om at interessentene kan ha forskjellige oppfatninger av bedriften avhengig av
relasjonen de har til den. Apeland (2007) og Brgnn & Ihlen (2009) mener for gvrig at ulike
interessenter kan ha forskjellige oppfatninger av en og samme bedrift. Kundene, som har en
relasjon til Coop, forbinder omdgmmeaktivitetene med personlighetstrekk som traust og
tradisjonell. Kundenes oppfattelse av merkepersonligheten i form av trausthet blir dermed
sterkt pavirket av bade samfunnsansvar, produkt og medlemsfordeler. Kundenes assosiasjoner

som er knyttet til dimensjonen trausthet er en konsekvens av bedriftens omdgmmeaktiviteter.

Om man ser n&rmere pa resultatene i modell 2 og 3 for kundene av Coop har samfunnsansvar
den sterkeste effekten pa merkepersonlighetsvariabelen trausthet, noe som reflekteres
gjennom t-verdienes styrke. Resultatet indikerer at Coop sin merkepersonlighet i stgrre grad
kan formes av samfunnsansvar enn av variablene produkt og medlemsfordeler. Bedriftens
samfunnsansvarlige aktiviteter ser ut til a ha stor betydning for merkepersonlighetsvariabelen
trausthet for kundene, noe som indikerer at de samfunnsansvarlige aktivitetene er godt egnet
til a stimulere og pavirke kundenes assosiasjonsnettverk. Siden ingen av omdgmmedriverne
har en signifikant effekt pa trausthet i modellene for ikke-kundene, er det umulig a uttale seg
om hvilke omdgmmedrivere som har den stgrste betydningen for trausthet for denne
respondentgruppen. Alt i alt kan resultatet tyde pd at de samfunnsansvarlige aktivitetene er
godt egnet til a pavirke og stimulere kundenes oppfatning av merkepersonlighetsvariabelen

trausthet.
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9.2.2 Hvilke omdgmmedrivere har den stgrste betydningen for merkepersonlighets-
variabelen spenning for henholdsvis kunder og ikke-kunder av Coop?

I modell 2 og 3 har samfunnsansvar og produkt en positiv signifikant effekt pa merke-
personlighetsvariabelen spenning for bade kunder og ikke-kunder. Resultatet tyder pa at
respondentene generelt knytter omdgmmeaktiviteter som samfunnsansvar og produkt til
personlighetstrekk som moderne, nyskapende, spennende og kreativ. Assosiasjonene
tilknyttet bedriftens spenningsfunksjon er aspekter ved bedriften som har dukket opp pa
bakgrunn av de samfunnsansvarlige aktivitetene og gjennom produktet som Coop tilbyr.
Brown et al. (2006) understreker at enkelte assosiasjoner kan betraktes som mer sentrale,
varige og s@regne, og disse assosiasjonene star vanligvis sterkere i forbrukernes hukommelse
enn andre assosiasjoner. Alle respondentene assosierer spenning med Coop sitt
samfunnsansvar og produkt. Resultatet tyder pa at assosiasjoner som moderne, nyskapende,
spennende og kreativ er mer fremspringende i respondentenes hukommelse, enn assosiasjoner
som traust og tradisjonell. Assosiasjonene tilknyttet bedriftens spenningsvariabel er en
konsekvens av omdgmmeaktivitetene samfunnsansvar og produkt for bade kunder og ikke-

kunder av Coop.

Keller & Richey (2006) hevder at merkepersonligheten til en bedrift 1 stor grad retter seg mot
oppfatningen av de ansatte, og karaktertrekk som kan beskrive disse og bedriften som en
helhet. Siden et bedriftsmerke kan knyttet til seg assosiasjoner basert pa en rekke ulike
elementer, har et bedriftsmerke et langt stgrre assosiasjonsnettverk enn en merkevare (ibid). I
fglge Brown & Dacin (1997) kan bedriftsassosiasjoner karakteriseres som all informasjonen
en person har om en bedrift. Assosiasjonene kan oppsta gjennom oppfatninger og antagelser
om bedriften, og kan bli formet av informasjon om tidligere handlinger eller gjennom selve
interaksjonen med bedriften. Fglgelig kan personer som ikke har en relasjon til bedriften
knytte til seg assosiasjoner basert pa andre elementer enn selve interaksjonen med den.
Assosiasjonene kan bli skapt gjennom det som blir sagt eller skrevet om bedriften i media,
gjennom hva bedriften kommuniserer i reklame, eller via vareprat fra venner og bekjente
(Saxton, 1998; Apeland, 2007). Nar respondenter som ikke er kunder mener at produktet og
de samfunnsansvarlige aktivitetene til bedriften kan kobles til bedriftens spenningsfunksjon,

kan denne oppfatningen vere et resultat av en slik pavirkning.

I modell 2 og 3 er effekten av medlemsfordeler pa spenning ikke signifikant for verken
kunder eller ikke-kunder av Coop. For respondentene som ikke er kunder har dette en logisk

forklaring; siden de ikke handler hos bedriften, har de heller ikke et forhold til
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medlemsfordelene. Kundene kan heller ikke overbevise denne respondentgruppen om at
medlemsfordelene er arsaken til spenningsdimensjonen siden de ikke har denne oppfatningen
selv. Muligheten for at kundene kan pavirke de som ikke er kunder er dermed utelukket.
Siden medlemsfordelene har en positiv signifikant effekt pa merkepersonlighetsvariabelen
trausthet for kundene, kan resultatet tolkes dit hen at personlighetstrekk som traust og
tradisjonell 1 stgrre grad er et resultat av medlemsfordelene enn personlighetstrekkene

moderne, nyskapende, spennende og kreativ.

I modell 3 for ikke-kunder har ingen av omdgmmedriverne en signifikant effekt pa
totalinntrykk/omdgmme. Imidlertid far samfunnsansvar og produkt en positiv signifikant
effekt pd omdgmme dersom effekten gar via spenningsdimensjonen. Spenning kan
karakteriseres som en konsekvens av samfunnsansvar og produkt, samtidig som det er en

arsak til totalinntrykket/omdgmmet for ikke-kundene av Coop.

I modell 3 for kundene har samfunnsansvar en negativ direkte effekt pa
totalinntrykk/omdgmme. Imidlertid far samfunnsansvar en positiv signifikant effekt pa
totalinntrykk/omdgmme dersom effekten medieres gjennom spenningsdimensjonen. Spenning
er en konsekvens av de samfunnsansvarlige aktivitetene, samtidig som det er en arsak til at

samfunnsansvar far en positiv effekt pa totalinntrykk/omdgmme for kundene av Coop.

Resultatet i modellene for henholdsvis kunder og ikke-kunder tyder pa at samfunnsansvar har
den stgrste betydningen for merkepersonlighetsvariabelen spenning. De samfunnsansvarlige
aktivitetene er dermed godt egnet til a pavirke respondentenes inntrykk av merkepersonlighet.
Respondentene forbinder de samfunnsansvarlige aktivitetene med personlighetstrekk som
moderne, nyskapende, spennende og kreativ. Resultatet tyder pa at assosiasjoner som er
tilknyttet bedriftens spenningsdimensjon er svert avgjgrende for respondentenes
totalinntrykk, noe som tyder pa at disse assosiasjoner kan vere de sentrale, varige og saeregne
aspektene ved bedriften. Alt i alt er de samfunnsansvarlige aktivitetene godt egnet til a

pavirke og stimulere respondentenes oppfatning av merkepersonlighetsvariabelen spenning.

111



112



Del 5: Analyse, drgfting og implikasjoner

10. Implikasjoner, begrensninger og forslag til videre studier

I dette kapittelet vil jeg diskutere teoretiske og praktiske implikasjoner, og presentere styrker
og svakheter ved undersgkelsen gjennom en diskusjon av reliabilitet og validitet. Jeg vil ogsa
ta for meg begrensninger som knytter seg til & undersgke kausale sammenhenger, samt

komme med forslag til videre studier.

10.1 Teoretiske implikasjoner

De fleste bedrifter er i dag klar over hvilken betydning omdgmme har for virksomhetens
prestasjoner. Mange bedrifter forsgker & bruke omdgmmeaktivitetene som en strategisk
brikke for a kapre nye kunder, ngkkelmedarbeidere og aktuelle samarbeidspartnere. 1 fglge
Fombrun & Van Riel (2004) kan omdgmme karakteriseres som et “speil” som reflekterer
bedriftens suksess i a overbevise sine interessenter om gyldigheten av navaerende og
fremtidige strategivalg. Imidlertid kan interessentene ha forskjellige relasjoner til bedriften,
noe som fgrer til at de har ulike oppfattelser og assosiasjoner i hukommelsen. Likevel vil
enkelte assosiasjoner vere mer sentrale, varige og saregne for bedriften enn andre, og
bedriften vil jobbe med a utvikle assosiasjoner som kan holdes konsistente innenfor samme
interessegruppe (Brown et al., 2006). For en bedrift vil det alltid vere aktuelt a finne ut hvilke
assosiasjoner som er de meste sentrale, varige og s@regne, samtidig som det kan vare nyttig a

kartlegge hvordan disse assosiasjonene har fremkommet.

I faglitteraturen er det skrevet mye om hvilke omdgmmeaktiviteter som har stor betydning for
interessentenes helhetlige oppfatning av bedriften. Det har ogsa blitt rettet fokus mot ulike
elementer som kan vare avgjgrende for at selskapene skal kunne opparbeide seg en god og
solid omdgmmeprofil. Det finnes imidlertid begrensninger i faglitteraturen nar det gjelder a
fastlegge viktigheten av ulike omdgmmeaktivitetene i forbindelse med forbrukernes dannelse
av merkepersonlighet. I denne oppgaven har jeg sett pa betydningen av omdgmmeaktivitetene
for dannelsen av merkepersonlighet, og kommet frem til at samfunnsansvar ser ut til a4 ha en
stor betydning. Problemstillinger knyttet til om enkelte omdgmmeaktiviteter kan ha stgrre
betydning for merkepersonlighet enn andre kan vere et svert aktuelt tema for flere bedrifter
og naringer. Det er ogsa et spennende utgangspunkt for videre forskning innenfor fagfeltet

markedsfgring.
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Fournier (1998) mener at det relasjonelle perspektivet har fatt svert lite fokus innen
markedsfgringslitteraturen, sarlig nar det gjelder forbindelsen mellom forbruker og en
merkevare eller en bedrift. For at det skal kunne oppsta en relasjon mellom en forbruker og en
bedrift er det ngdvendig at partene har et forhold som preges av gjensidig avhengighet
(Fournier, 1998). Den gjensidige avhengigheten kan speiles ved at bedriften er avhengig av
kunder for a oppna en gkonomisk gevinst, og et fordelaktig omdgmme. Samtidig som
forbrukerne kan bli avhengig av en bedrift nar de skal dekke funksjonelle, sensoriske og

symbolske behov.

Nar forbrukerne benytter seg av en bedrift kan de i mange tilfeller tenke pa bedriften som et
aktivt medlem av en relasjonsdyade, og de kan fgle en tilknytning til bedriften pa bakgrunn av
assosiasjonene de har dannet seg i hukommelsen. Med andre ord tenker forbrukerne ofte pa et
merke eller en bedrift som om det var en person (Plummer, 2000). I en situasjon hvor
forbrukerne forbinder ulike personlighetstrekk med en bedrift kan relasjonelle aspekter som
tillit og vennskap bli introdusert for a forklare interaksjonen mellom mennesket og den
spesifikke bedriften (Fournier, 1998). Det kan dermed vere viktig a kartlegge om
forbrukernes holdninger, 1 form av tillit, respekt, fglelser og beundring, er et resultat av
personlighetstrekkene som knyttes til bedriften, samtidig som det er en arsak til
totalinntrykket/omdgmmet. 1 et slikt tilfelle kan det vare aktuelt a involvere RepTrak-
modellens holdningsrelaterte faktorer i et nytt maleverktgy for a finne ut om effekten av
merkepersonlighet pd totalinntrykk/omdgmme kan medieres av de respektive
holdningsfaktorene. I denne oppgaven har jeg sett pa betydningen av tillit i forholdet mellom
merkepersonligheten og totalinntrykk/omdgmme. Denne problemstillingen ser ut til & vare et
omrade det er skrevet lite om i faglitteraturen, noe som resulterer i at denne problemstillingen

kan vere svert aktuell, og et godt utgangspunkt for videre forskning.

10.2 Praktiske implikasjoner

Funnene som er presentert i oppgaven er ogsa av praktisk betydning for Coop, og medfgrer en
rekke implikasjoner. Mange av funnene kan betraktes som viktige oppdagelser, som bedriften
kan dra nytte av 1 senere markedsfgring og omdgmmearbeid. Jeg vil ta for meg resultatene
som er koblet til de tre forskningsspgrsmalene, samt gi en kort beskrivelse som kan illustrere

hvordan noen av resultatene kan brukes i videre markedsfgringsarbeid.
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Fgrst og fremst viser resultatene at merkepersonligheten pavirker holdningen som forbrukerne
har til en bedrift, samtidig som denne holdningen er avgjgrende for respondentenes
totalinntrykk. Personlighetstrekkene som brukes, og som blir forbundet med Coop 1
undersgkelsen, har forskjellig meningsinnhold og betydning. Resultatet indikerer at
karaktertrekkende kan pavirke holdningen med bakgrunn i ordenes semantikk. Fglgelig kan

de ulike personlighetstrekkene pavirke holdningen og totalinntrykket pa forskjellige mater.

Personlighetstrekk som traust og tradisjonell har betydning for tillitsdimensjonen, mens de har
liten eller ingen betydning for totalinntrykket/omdgmmet. Videre indikerer resultatet at ikke-
kundene av Coop i stor grad knytter personlighetstrekk som traust og tradisjonell til
tillitsdimensjonen, mens kundene i stgrre grad baserer tillitsforholdet pa bedriftens
omdgmmeaktiviteter. Siden personlighetstrekk som traust og tradisjonell reflekterer trygghet
og stabilitet er det lett for respondentene & knytte dimensjonen til noe tillitskapende.
Imidlertid er det slik at trausthet har liten eller ingen betydning for totalinntrykket til
respondentene. Trausthet er dermed en dimensjon som pavirker tillitsforholdet, men ikke
totalinntrykket/omdgmmet, uavhengig av om respondenten er kunde av bedriften eller ikke.
Dersom bedriften gnsker a spille pa tillit, samt gi respondentene et inntrykk av at de driver
forretninger pa en e@rlig, palitelig og troverdig mate, bgr de fokusere pa
markedsfgringselementer som kan skape assosiasjoner som knytter seg til bedriftens
trausthetsdimensjon. For respondenter som ikke er kunder av Coop er dette en vanskelig
prosess; det er vanskeligere a skape assosiasjoner hos personer som ikke har en interaksjon
med bedriften. Om Coop @gnsker a fokusere pa respondenter som allerede er kunder, samt
styrke forholdet til disse, kan elementer fra bade samfunnsansvar, produkt og
medlemsfordeler brukes i selve markedsfgringsprosessen. Assosiasjoner som traust og

tradisjonell ser ut til & stamme fra alle disse dimensjonene for kundene av Coop.

For personlighetstrekkene som knytter seg til bedriftens spenningsdimensjon er det omvendt.
Spenningsdimensjonen har en negativ effekt pa tillitsforholdet for ikke-kundene, samtidig
som resultatene gjgr det vanskelig & utale seg om betydningen av spenning pa tillit for
kundene. Assosiasjoner tilknyttet bedriftens spenningsdimensjon oppfattes som lite styrkende
for tillitsforholdet. Spenningsdimensjonen har imidlertid en sterk positiv effekt pa
totalinntrykk/omdgmme, uavhengig av om respondenten er kunde av bedriften eller ikke.
Dersom Coop gnsker a styrke sitt omdgmme pa bakgrunn av ulike omdgmmeaktiviteter bgr
de fokusere pa markedsfgringselementer som kan skape assosiasjoner som knytter seg til

bedriftens spenningsdimensjon. For a skape assosiasjoner som kan bidra til a styrke
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omdgmme kan elementer fra dimensjonene samfunnsansvar og produkt brukes i
markedsfgringsprosessen. Assosiasjoner som moderne, nyskapende, spennende og kreativ ser
ut til a vere et resultat av dimensjonene samfunnsansvar og produkt, uavhengig av om

respondenten er kunde av Coop eller ikke.

Et annet funn, som det er verdt a kommentere, er at samfunnsansvar har en negativ direkte
effekt pa totalinntrykk/omdgmme for kundene av Coop. Den direkte effekten av
samfunnsansvar pa totalinntrykk/omdgmme er ikke signifikant for ikke-kundene. Imidlertid
blir effekten av samfunnsansvar pa totalinntrykk/omdgmme positiv og signifikant for alle
respondentene dersom effekten medieres gjennom spenningsdimensjon. Dette poengterer at
de samfunnsansvarlige aktivitetene er godt egnet til & stimulere og pavirke respondentenes
assosiasjonsnettverk. Samtidig blir de samfunnsansvarlige aktivitetene i stor grad forbundet

med assosiasjoner som knytter seg til bedriftens spenningsfunksjon.

I tillegg forbinder kundene av Coop de samfunnsansvarlige aktivitetene med dimensjonen
trausthet. Resultatet indikerer at kundene har et stgrre assosiasjonsnettverk til bedriften enn de
som ikke er kunder, noe det kan veare viktig a tenke pa i forbindelse med utformingen av
fremtidige markedsfgringskampanjer. I mange tilfeller kan det lgnne seg & skreddersy
kommunikasjonen slik at den pavirker og stimulerer oppfatningen til ulike interessegrupper,
samtidig som det er viktig a holde en hyppig dialog med de viktigste. Samfunnsansvar er en
variabel som pavirker omdgmme til Coop negativt, samtidig som den bidrar til & forme
merkepersonligheten, og til a styrke respondentenes tillitsforhold. Dersom Coop gnsker a
bruke samfunnsansvar som en brikke i sin omdgmmebygging ma det utvikles et budskap som
kan styrke forbrukernes tilknytning til bedriften. Samtidig ma budskapet presenteres pa en
mate som kan vekke sterke og unike assosiasjoner i hukommelsen. Resultatet indikerer at
samfunnsansvar fgrst og fremst er en stgrrelse som pavirker totalinntrykk/omdgmme dersom
forbrukerne kan bruke assosiasjonene de har dannet seg til a uttrykke sin egen identitet ved a
benytte seg av bedriften. Dersom samfunnsansvar skal fa en positiv effekt pa
totalinntrykk/omdgmme, er det viktig at de samfunnsansvarlige aktivitetene til Coop blir

kommunisert pa en mate som kan vekke sterke og unike assosiasjoner hos forbrukeren.

10.3 Undersgkelsens troverdighet

Ved planlegging og gjennomfgringer av analyser er det viktig & vurdere hvor ’god” en

undersgkelse er. I denne oppgaven vil undersgkelsens troverdighet blant annet bli studert ved
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a granske validitet og reliabilitet. Mens reliabilitet retter seg mot undersgkelsens palitelighet,
og til om gjentatte malinger vil gi samme resultat, retter validitet seg mot undersgkelsens
gyldighet, noe som krever en dypere teoretisk vurdering. I fglge Ringdal (2007:5.86) ma
spgrsmalet om validitet alltid referere til de teoretiske sammenhengene som begrepet brukes i.

Videre hevdes det at hgy reliabilitet er en forutsetning for a kunne oppna hgy validitet (ibid.).

Hensikten med & analysere reliabilitet og validitet er a forsgke a finne tilfeldige eller
systematiske malefeil ved de malte variablene. I fglge Ringdal (2007:5.86) pavirkes
reliabiliteten av tilfeldige malefeil, mens systematiske malefeil gar direkte ut over dataenes
validitet. Videre vil jeg gi en n@rmere presentasjon av begrepene samt se pa tiln@rminger

som kan brukes for a analysere undersgkelsens troverdighet i denne konteksten.

10.3.1 Reliabilitet

Reliabilitet dreier seg om i hvilken grad en maling vil gi det samme resultatet dersom den
gjentas flere ganger. Fglgelig dreier reliabilitet seg om hvordan en undersgkelse er
gjennomfgrt (Selnes, 1999). Reliabiliteten pavirkes av tilfeldige malefeil, og de fleste
malinger vil vare beheftet med slike. Imidlertid vil undersgkelsen blir mer reliabel om de
tilfeldige malefeilene kan betraktes som sma (Gripsrud & Olsson, 2000). En velkjent
beskrivelse av reliabilitet er "hvor godt vi maler det vi maler”, noe som refererer til hvor

konsistent malingen er.

I fglge Ringdal (2007) er det tre mater a vurdere dataenes reliabilitet pa. Den fgrste retter seg
mot paliteligheten i forbindelse med maleinstrumentet. I den forbindelse vurderes graden av
samsvar mellom to gjentatte malinger av samme variabel. Samsvaret mellom gjentatte
malinger kan betraktes som kjernen i reliabilitetsbegrepet. Imidlertid er det en rekke
problemer knyttet til & vurdere dataene ved hjelp av denne tilneermingen. For det fgrste
innebzrer det & sende ut spgrreskjemaet pa nytt, noe som kan vare bade tidkrevende og
kostbart. I tillegg kan det skje endringer i respondentens oppfatning mellom malingene, noe
som vil gi mangel pa samsvar som ikke ngdvendigvis skyldes malefeil (ibid.). Med bakgrunn

i begrensninger i tid utelukkes denne tiln@rmingen i oppgaven.

Den neste tiln@rmingen er basert pa kriteriet om allmenn kildekritikk, og retter seg mot at
forskeren ved bruk av eksisterende data ma sette seg inn i hvordan dataene er samlet inn.
Videre er det viktig & vere ngyaktig ved registrering av data, og rette eventuelle feil som

matte oppsta (Selnes, 1999). I mitt tilfelle blir det viktig a sette seg inn i hvordan dataene er
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samlet inn, og hva som er gjort for a spore eventuelle feilkilder, noe som for gvrig har blitt

presentert i de foregaende kapitlene.

Den siste tilneermingen som Ringdal (2007) viser til er a male grad av intern konsistens
mellom indikatorene som skal innga i en indeks. Intern konsistens males ved hjelp av
”Cronbachs alfa”, som er en statistisk stgrrelse som varierer mellom 0 og 1 (ibid.). Om
”Cronbachs alfa” har en hgy verdi, helst over 0,70, kan indeksen karakteriseres som reliabel. I
tillegg kan forklaringsgraden R* (squared multiple correlation) gi en indikasjon pa reliabilitet,

ved at den sier noe om hvor stor del av variansen som forklares av den latente variabelen.

Resultatene 1 kapittel 8 visste at de fleste forklaringsgradene var gode eller moderate. En
forklaringsgrad > 0,5 kan karakteriseres som god, mens en forklaringsgrad som er > 0,35 og <
0,5 er moderat (Hammervold, 2009). Med bakgrunn i resultatene fra de ulike modellene som
har blitt presentert tidligere i kapittelet er det grunn til & hevde at de fleste indikatorene har
god reliabilitet gjennom forklaringsgradene. For & bedgmme reliabiliteten ytterligere vil jeg
beregne “Construct Reliability” og “Average Variance Extracted”, som ofte brukes i

forbindelse med SEM-analysen.

10.3.2 Reliabilitet i SEM-analysen
For a male reliabilitet i forbindelse med SEM-analysen brukes “Construct Reliability” og

”Average Variance Extracted”. ”Construct Reliability”” kan males ved fglgende formel:

(TA)?
QA2+ Yvar(6)

p1(CR) =

I fglge Fornell & Bookstein (1982) indikerer en CR-verdi over 0,6 en god begrepsreliabilitet
med hgy intern konsistens. Imidlertid maler ikke CR graden av varians som fanges opp av den
enkelte latente variabelen 1 forhold til grad av varians knyttet til standardfeil (Fornell &
Larcker, 1981). For a fa tak i denne informasjonen benyttes ”Average Variance Extracted”,
som kan beregnes ved hjelp av fglgende formel:

ya?

PAAVE) = % pvar ®

I fglge Fornell & Larcker (1981) er malingen av AVE noe mer konservativ enn malingen av
CR. Om AVE-verdien er mindre enn 0,5 er variansen knyttet til malefeilen stgrre enn

variansen som er fanget opp av den latente variabelen. I et slikt tilfelle kan reliabiliteten til de
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individuelle indikatorene sa vel som til den latente faktoren karakteriseres som tvilsom (ibid.).

Om AVE-verdien er over 0,50 indikerer det en god reliabilitet.

Tabell 22 “Construct Reliability” og “Average Variance Extracted” *'

Ikke-kunder Kunder
Modell 1 Modell 2 Modell 3 | Modell 1 Modell 2 Modell 3

Samfunnsansvar (CR) 0,924 0,925 0,924 0,920 0,929 0,920
Samfunnsansvar (AVE) 0,803 0,804 0,803 0,794 0,798 0,794

Produkt (CR) 0,916 0,916 0,916 0,918 0,918 0,918
Produkt (AVE) 0,785 0,785 0,785 0,788 0,788 0,788

Medlemsfordeler (CR) 0,925 0,925 0,925 0,925 0,925 0,925
Medlemsfordeler (AVE) | 0,805 0,805 0,805 0,804 0,804 0,804

Trausthet (CR) 0,783 .0,783 0,783 0,736 0,736 0,736
Trausthet (AVE) 0,656 0,656 0,656 0,583 0,583 0,583
Spenning (CR) 0,942 0,942 0,942 0,935 0,935 0,935
Spenning (AVE) 0,801 0,801 0,801 0,782 0,782 0,782
Tillit (CR) 0,910 0,908 0,908 0,900 0,898 0,900
Tillit (AVE) 0,767 0,767 0,767 0,750 0,746 0,750
Totalinntrykk (CR) 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Totalinntrykk (AVE) 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

I tabell 22 er alle verdiene for “Construct Reliability” over 0,6, noe som indikerer en god
reliabilitet for de latente variablene med hgy intern konsistens. I tillegg er alle "AVE-
verdiene” over den anbefalte grensen pa 0,5, noe som innebarer at variansen knyttet til
malefeilen i den latente variabelen er mindre enn variansen som er fanget opp av den latente

variabelen. Alt i alt viser verdiene i tabell 22 at modellene har en god reliabilitet.

10.3.3 Validitet

Validitet dreier seg om hvor godt man maler det man har til hensikt & male (Gripsrud &
Olsson, 2000), og om det som males svarer til problemstillingen. Validitet er altsa en mate a
vurdere dataenes relevans i forhold til det man gnsker & finne ut av, og dreier seg om
relasjonen mellom indikatorene og det teoretiske begrepet (Ringdal, 2007). Validiteten
vurderes pa mange forskjellige mater, men det kan ikke uttrykkes gjennom et tall slik som
reliabiliteten (ibid.). Videre vil jeg gi en presentasjon av de viktigste matene a vurdere

validitet pa, og se pa hvordan de kan vurderes i oppgavens kontekst.

21 . . . . . .
Det finnes en oversikt over utregningene av disse verdiene i vedlegg 3
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10.3.3.1 Begrepsvaliditet

Begrepsvaliditet er av spesielt stor betydning ved vitenskapelige undersgkelser, hvor det
sentrale er a undersgke sammenhengen mellom ulike teoretiske begreper (Gripsrud & Olsson,
2000). Ved en vurdering av begrepsvaliditeten gnsker man a finne ut om maleinstrumentet
“oppfarer” seg som forventet. I den forbindelse undersgkes det om indikatorer som antas a
male det samme teoretiske begrepet er hgyt korrelert med hverandre, og om indikatorer som
antas a male ulike teoretiske begreper er lavt korrelert med hverandre (ibid.). Dersom man
studerer korrelasjonene i vedlegg 4g ser man at indikatorene som maler det samme begrepet
er hgyt korrelert med hverandre, mens indikatorer som maler ulike begreper er mindre

korrelert.

For a oppna god validitet er det viktig at de teoretiske definisjonene reflekterer dimensjonene
av det som skal males. Det ma altsa vere en relasjon mellom det teoretiske begrepet og
indikatorene som skal brukes i undersgkelsen. I denne oppgaven er operasjonaliseringen av
begrepene gjort ved hjelp av en utforskende faktoranalyse i SPSS. Samtidig som
argumentasjon av operasjonaliseringen tar utgangspunkt i det teoretiske aspektet. Den
utforskende faktoranalysen i SPSS viste at indikatorene som ble benyttet grupperte seg pa en
hensiktsmessig mate ut fra den teoretiske forankringen. Faktoranalysen, og det teoretiske
utgangspunktet, indikerer at indikatorene fanger inn det begrepet som det er meningen at det

skal gjgre, noe som kan vere med pa a sikre en god begrepsvaliditet.

Imidlertid er det en ulempe at bade omdgmme og merkepersonlighet blir malt gjennom feerre
dimensjoner enn det som er vanlig 1 andre teoretiske rammeverk. Omdgmme kan som nevnt
defineres som graden av respekt, beundring, tillit og fglelser interessegruppene har overfor
bedriften. I denne undersgkelsen er tillit den eneste holdningsrelaterte variabelen som danner
grunnlag for respondentenes totalinntrykk. En annen begrensning er at merkepersonlighet
ogsa males gjennom fa dimensjoner. Imidlertid er de to dimensjonene som brukes svert
forskjellig, og maler to ulike aspekter ved merkepersonligheten. Spgrreskjema fra Coop ga

dessuten en rekke begrensninger rettet mot utforming av maleverktgyet.

En annen mate a vurdere begrepsvaliditeten pa er a undersgke faktorladningene i
malemodellene. Stiene mellom begrepene i malemodellene har relativt hgye faktorladninger.
Faktorladningene i malemodellene viser den forventede endringen i den underliggende latente

variabelen dersom de observerte indikatorene endres med en enhet. Styrken pa
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faktorladningene vil kunne indikere om de observerbare indikatorene maler det de har til
hensikt a male. En hgy faktorladning i X-enes malemodell vil si at endringene i for eksempel
samfunnsansvar vil vere relativt stor dersom indikatoren for milj¢ endres med en enhet. I Y-
enes malemodell vil en hgy faktorladning si at endringen i tillit vil vere relativt stor dersom
indikatoren for a stole pa bedriften endres med en enhet. Siden alle indikatorene kan betraktes

som hgye, kan det tyde pa at undersgkelsen har en relativ god begrepsvaliditet.

10.3.3.2 Intern validitet

Intern validitet dreier seg om i hvilken grad vi kan si at det eksisterer et kausalitetsforhold.
Altsa blir det stilt spgrsmal til om en effekt kan tilskrives den arsaken vi tror, eller om det kan
vere andre utenforliggende faktorer som ogsa kan pavirke effekten (Selnes, 1999). Det er
viktig a drgfte den interne validiteten ved problemstillinger som omhandler arsaks-
virkningsforhold (ibid.). Formalet med denne oppgaven var & undersgke forskjellige
teoretiske modeller, hvor det med bakgrunn i tidligere teori og forskning ble antatt kausale
sammenhenger mellom variablene. Det finnes imidlertid en rekke begrensninger som retter
seg mot kartleggingen av slike arsakssammenhenger. Noen av begrensningene i denne studien
kommer som et resultat av kravene som ma tilfredstilles, for at det skal veere mulig a uttale

seg om kausale forhold.

Et av kravene som generelt er vanskelig a tilfredsstille er & ta hensyn til og kontrollere for alle
variabler som kan vare av teoretisk relevans (Johannessen, Kristoffersen & Tufte, 2004). Det
vil si at det svert ofte finnes et kausalitetsproblem knyttet til bakenforliggende variabler, og at
det dermed oppstar sakalte “spurigse sammenhenger”. Siden jeg har benyttet meg av
datasettet som om det skulle vere en undersgkelse utfgrt pa et tidspunkt, kan undersgkelsen
karakteriseres som en tverrsnittundersgkelse. Ved bruk av tverrsnittdata er det vanskelig a
avklare hva som kommer fgrst og sist av X og Y. I folge Skog (1998) gir heller ikke

tverrsnittdata ngdvendig informasjon knyttet til om variablene opptrer ner hverandre i tid.

Marsh (1993) gjengitt i Pajares (1997) mener at ulike krav ma imgtekommes om det skal
vere mulig a bekjempe problemet med metodiske begrensninger knyttet til kausalstudier. En
analyse av arsakssammenhenger krever blant annet (1) at testene gjentas over tid, (2) latente
variabler med multiple indikatorer, (3) et tilstrekkelig stort og representativt utvalg og (4)
utprgving av flere modeller for a oppna optimal modelltilpasning (Pajares, 1997: s.17). 1
denne oppgaven har datasettet blitt behandlet som en tverrsnittundersgkelse selv om det i

utgangspunktet er en tidsserieundersgkelse. Arsaken til at datasettet ble behandlet pa denne
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maten var at jeg fgrst og fremst gnsket a avdekke forskjeller mellom respondenter som var
kunder og respondenter som ikke var kunder av bedriften. Jeg valgte dermed a se bort fra
utvikling over tid. I tillegg hadde datasettet mange manglende verdier, noe som ville gjgre det
mindre troverdig a granske forskjeller mellom kunde og ikke-kunde over tid ettersom utvalget

ville blitt kraftig redusert.

Siden mange av disse kravene ofte kan veare vanskelig a imgtekomme er det svert viktig a
vise forsiktighet nar man skal trekke konklusjoner i arsaksanalyser. Det kan ofte vert lurt a
konkludere med at det er en sammenheng, og en fornuftig pavirkning mellom variablene, i
stedet for a fastsla absolutte arsakssammenhenger. Det er imidlertid viktig a poengtere at de
fleste sammenhengene som studeres i denne oppgaven er begrunnet og ivaretatt ved a ta

utgangspunkt i tidligere teori og forskning.

10.3.3.3 Ekstern validitet

Ekstern validitet dreier seg om i hvilken grad resultatene kan generaliseres til andre personer
eller bedrifter enn de som var inkludert i undersgkelsen (Selnes, 1999). Ekstern validitet er
fgrst og fremst et spgrsmal om hvordan utvalget i undersgkelsen er fremkommet. Dersom
respondentene er trukket tilfeldig, og utvalget er tilstrekkelig stort kan man anta at resultatene
er gyldig for andre butikker innen samme bransje. I dette tilfellet er utvalget stort, og det er
mest sannsynlig trukket tilfeldig, noe som resulterer i at resultatene i denne undersgkelsen
ogsa kan gjelde for andre dagligvarekjeder. Imidlertid finnes det aspekter i undersgkelsen som
ikke er av stor relevans for andre dagligvarekjeder. Siden Coop er den eneste
detaljhandelsvirksomheten som eies av forbrukerne, har funnene som knytter seg til

medlemsfordelene antageligvis liten betydning for andre dagligvarekjeder.

I tilfeller hvor det er usikkert om funnene kan gjelde for andre bransjer bgr det foretas samme
undersgkelse innen disse bransjene. Dersom utvalget av respondenter trekkes tilfeldig, og
man far de samme resultatene i disse bransjene, er det rimelig a anta at resultatene er
generaliserbare ogsa for andre naringer. Siden dette ikke er foretatt, kan jeg ikke uttale meg

om 1 hvilken grad disse resultatene kan generaliseres til andre bransjer enn dagligvare.

10.3.3.4 Statistisk validitet

Statistisk validitet forteller om det finnes et tilstrekkelig statistisk grunnlag for a trekke
konklusjoner (Selnes, 1999). Sannsynligheten er stor for at den statistiske validiteten kan bli

karakterisert som gyldig, dersom det velges riktig analysemetode for sammenhengene som
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skal undersgkes. Statistisk validitet gker ogsa med antall observasjoner. Om et datasett har fa
observasjoner, kan det ofte oppsta tilfeldigheter som styrer mgnsteret i dataene. For & evaluere
den statistiske validiteten 1 denne undersgkelsen kan man granske modellenes ”goodness-of-
fit” statistikk. Disse indeksene gir svar pa om modellene har en tilfredsstillende tilpasning. Alt
i alt ser disse indeksene tilfredsstillende ut, noe som kan tyde pa at den statistiske validiteten

kan karakteriseres som god (jf. kapittel 8.5).

10.4 Forslag til videre studier

Det kausale forskningsdesignet legger fgring til at undersgkelsen burde vart gjennomfgrt som
et eksperiment eller som en tidsrekkestudie. Disse forskningsdesignene gir grunnlag for a
fastsla om den observerte sammenhengen faktisk er en arsakssammenheng, noe som fgrer til
at man i stgrre grad kan trekke konklusjoner som baserer seg pa sammenhengene i modellene.
Dersom konklusjonene i denne oppgaven skal kunne generaliseres, bgr undersgkelsen fa et

tidsrekkedesign eller et eksperimentelt design ved fremtidige studier.

I fremtidige studier bgr det ogsa inkluderes flere omdgmmevariabler. Dette vil gi
dagligvarekjedene et mer helhetlig bilde av hvilke drivere som skaper tillit, og som i stgrst
grad pavirker og skaper merkepersonlighet. Siden omdgmmeaktivitetene kan gi
respondentene ulike assosiasjoner, kan det ogsa vere interessant & undersgke flere aspekter
innen merkepersonligheten. I et slikt tilfelle kan det vere aktuelt a benytte andre dimensjoner
fra rammeverket utviklet av Jennifer Aaker. I tillegg bgr fremtidige studier ta utgangspunkt i
et fullstendig holdningsapparat, hvor sammenhengen mellom totalinntrykket og dimensjoner
som fglelser, beundring og respekt ogsa blir gransket. Alt i alt kan funnene i denne oppgaven

vare et godt utgangspunkt for videre studier innen markedsfgringsfeltet.
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Vedlegg

Vedlegg 1: Figurer til teori og metode

la) Corporate Personality Scale — maleverktgy for bedriftens personlighet

Table 3: Overview of Davies ef al.’s (2003) ‘Corporate Personality Scale’

Dimension Sub-dimension Ttems

Agreeableness Warmth Foendly, Pleasant, Open, Straightforeard
Empathy Conrcerned, Boeassaring, Supportive, Agreeable
Infegrity Heonest, Sincere, Trnutworthy, Soqally

responsible

Enterpose Modernity Cool, Trendy, Young
Adventare Imagirative, Up to date, Excating, Inpovatve
Boldness Extrovert, Danng

Competence C onscienfioas FEehable, Secure, Hardworddng
Drive Ambitows, Achievement oriented, Leading
Technocracy Techmical, Corporate

Fouthlesaness Egotism Arrogant, Ageresave, Selfish
Dominance Irwarard looking, Authoritanae, Controling

Chic Elegance Charming, Stvhsk, Elegant
Frestige Prestigious, BExcluave, Befined
Snobbery Snobby, Elfse

Informahty Casual, Sample, Easy going

IMackismo Mascuhne, Tough, Fugged

Kilde: Berens & Van Riel, 2004: s.171

1b) Corporate Credibility Scale — maleverktgy for bedriftens evne til a opparbeide tillit

Table 4: Overview of Newell and Goldsmith’s (2001) ‘Corporate Credibility Scale’

Dimension Ttemms

Expertise The Y2 Corporation has a great amoust of experence

The XYE Corporation 1 skalled m what they do

The Y2 Corporation has great eapertise

The XY Corporation does not have much experience
T rastworthiness I et the X¥F Corporation

The X¥YZ Corporation makes tnathiul claims

The Y2 Corporation 18 honest

I do rot beheve what the XY 2 Corporator tells me

Kilde: Berens & Van Riel, 2004: s.173
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Ic) Resultatet av den utforskende faktoranalysen for merkepersonlighet

Ikke-kunder: Kunder:
Component Component
1 2 1 2

Moderne .881 126 Moderne .881 126
Nyskapende .891 131 Nyskapende .891 131
Kvalitet .750 442 Kvalitet .750 442
Trygghet .638 .624 Trygghet .638 .624
Spennende .864 143 Spennende .864 143
Hyggelig .706 460 Hyggelig .706 .460]
Ferlig .669 571 /Erlig .669 571
Solid .550 .641 Solid .550 .641
Traust -.163 778 Traust -.163 778
Fornuftig .623 .620 Fornuftig .623 .620]
Uformell 478 578 Uformell 478 578
Tradisjonell .068 .809 Tradisjonell .068 .809]
Ekte 677 .583 Ekte .677 .583
Rettferdig .682 .554 Rettferdig .682 .554
Framgangsrik .796 .348 Framgangsrik .796 .348
Familieorientert .530 .652 Familieorientert .530 .652
Effektiv 762 .382 Effektiv .762 .382
Kreativ .878 151 Kreativ .878 151
Urban .805 .064 Urban .805 .064

1d) Illustrasjon av en medierende variabel som forklaringen til arsakssammenhengen

mellomliggende variabel
(forklaringsvariabelen)

X = variabelen Y - variabelen

Kilde: Sander, 2004 — Kunnskapssenteret, www.kunnskapssenteret.com (lest 16. februar 2010)
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le) Resultatet av den utforskende faktoranalysen for omdgmmedriverne
Ikke-kunder:

Den fullstendige faktoranalysen av omdgmmedriverne:

Component
1 2 3

Miljo .695 .263 .526
Etikk .702 .263 501
Ansvar 725 342 453
Omtanke .694 377 .470)
Okologi 497 .300 .688
Sunnhet .500 .350 .704
Staar_for .733 .456 131
Pavirke .699 .358 .330
Engasjerer .710 .388 .399
Kunder 470 .530 .557
Nye_produkter 430 443 .642
Lonnsomt 452 713 .278
Overensstemmelse_pris_kvalitet .329 .530 .637
Verdi_for_pengene .367 .615 .539
God_kvalitet_varer_tjenester 317 495 .670
Medlem_gode_tilbud .362 773 .353
Medlem_spennende_tilbud 317 .680 .506
Medlem_fordel 310 .818 .284

Analysen etter at indikatorene var plukket ut:

Component
1 2 3

Miljo .824 .294 .339]
Etikk .839 .322 .288
Ansvar 776 .332 .367
Overensstemmelse_pris_kvalitet .365 .349 .802
Verdi_for_pengene 373 461 .701
God_kvalitet_varer_tjenester .405 .397 .695
Medlem_gode_tilbud .336 .803 .370
Medlem_spennende_tilbud .370 .728 429
Medlem_fordel .300 .839 .299
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Kunder:

Den fullstendige faktoranalysen av omdgmmedriverne:

Component
2
Miljo .275 .697 .531
Etikk .256 .691 527
Ansvar .383 .704 425
Omtanke .378 717 416
Okologi 319 434 732
Sunnhet 411 .480 .665
Staar_for 516 .578 .296
Pavirke 404 .763 146
Engasjerer .362 .739 .376
Kunder .560 482 502
Nye_produkter .458 .357 .673
Lonnsomt .749 .486 152
Overensstemmelse_pris_kvalitet .650 .338 515
Verdi_for_pengene .708 .387 410
God_kvalitet_varer_tjenester .566 .284 .631
Medlem_gode_tilbud .786 .296 .366
Medlem_spennende_tilbud 717 .293 448
Medlem_fordel .793 .337 272
Analysen etter at indikatorene var plukket ut:
Component
2

Miljo 314 .839 .294
Etikk .288 .848 .286
Ansvar .349 .758 .371
Overensstemmelse_pris_kvalitet .408 .368 772
Verdi_for_pengene 517 .380 .651
God_kvalitet_varer_tjenester .380 375 757
Medlem_gode_tilbud .805 .323 374
Medlem_spennende_tilbud .789 .356 341
Medlem_fordel .793 310 .346
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Vedlegg 2: Spgrreskjema

Hvilke av disse dagligvarebutikkene handler du i manedlig eller oftere?

FLERE SVAR MULIG. ButikkMénedIHandel
SELECT ALL ANSWERS THAT APPLY.

BUNNPLIS v 0O,
CoOp EXIa co.eeoiiiiiiiieiiciceceececeeeee O
Coop Marked .......ccoceeevieeiieniiniiiicnieneeeeeeiene Os
CoOp MEZA ...ooniiiiiiiciiciccc e O
COo0P ODBS! i Os
(010707030 o4 o . S USRI Os
TCA N e -
TCA MAXI cutiiiiiiieiiiieecteeee e Os
ICA Supermarked ........cocceveeiieeiiieinieeeiee e Oy
JOKET oot O
KAWL it On
MENY ..ottt O
Rema 1000 ...cocveiiiiiiiiiiiiieiececeec e, O
Rimi oo O
SMArtCIub .....oooveeiiiiiiiiiiiieee e O
SPAT ettt O 6
UITA et O
Ingen avdem ..o, O s
Vet IKKE ..eoiviieiiieeiiieeete et O
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I hvilken grad er du enig i at de felgende utsagnene passer med ditt inntrykk av virksomheten Coop?

KUN ETT SVARIT HVER LINJE

SELECT ONE ANSWER ON EACH LINE ACROSS.

En virksombhet jeg kan
pavirke......ccoeveveennienienene,

En virksomhet som er
pa forbrukerens side .....

En virksomhet jeg vet hva
SEAL fOT wevenieveieicieceiees

En virksomhet som gar
foran pa miljgomradet..

En virksomhet som gar
foran pa etisk handel.....

En virksomhet som
engasjerer seg i spgrsmal
som er viktige for meg
som forbruker-..................

En virksomhet jeg kan
stole pa

En virksomhet som viser
ansvar for mennesker
0g omgivelser ........cceeeee.

En virksomhet som star
for garantier.........ccceueue.

En virksomhet som viser
omtanke ........ccoeeeeeiieiinnnnn

En virksomhet hvor det er
lgnnsomt & vere kunde....

1=1
sveert
liten
grad

2

O-

O:

0.

O:

O-

O-

O:

O-

O-

O-

O-

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os
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O.

O

O.

O

O

O.

O

O

O

O

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

6

Os

O

Oe

O

Os

Os

O

Os

Os

Os

Os

7=1
sveert
stor

grad

O-

O-

O-

O-

O~

O-

O-

O-

O-

O-

O-

Vet
ikke

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Os

Jeg_kan_pavirke

Forbrukerens_side

Vet_hva_staar_for

Gaar_foran_pa_miljo
omradet

Gaar_foran_pa_etisk
_handel

Engasjerer_sporsmaal_
viktige_forbruker

Stole_paa

Viser_ansvar_mennes
ker_omgivelser

Staar_for_garantier

Viser_omtanke

Lonnsomt_vaere_kund
e



I hvilken grad er du enig i at de felgende utsagnene passer med ditt inntrykk av virksomheten
Coop?

KUN ETT SVARIHVER LINJE
SELECT ONE ANSWER ON EACH LINE ACROSS.

1=I 2 3 4 5 6 7= Vet
sveert sveert ikke
liten stor
grad grad
En virksomhet som har
god overensstemmelse
mellom pris og kvalitet.. [I: 0. Os O Os Os O- Os
En virksomhet hvor en
far verdi for pengene..... 0. 0. Os 0. Os Os O- Os
En virksomhet som gir
medlemmene gode
tilbud O. O- Os O. Os Os O~ Os
En virksomhet som gir
medlemmene
spennende tilbud............ 0. P Os 0. Os Os 0. Os
En virksomhet som gar
foran pa gkologiomradet . [, 0. Os 0. Os Oe O- Os
En virksomhet som gar
foran pa sunnhet og
helSE...ooviiniiiiicieeiee, . e Os 0. Os Os - Os
En virksomhet som setter
kundene i sentrum ........... . e Os 0. Os Os - Os
En virksomhet hvor det
er en fordel a vaere
medlem O. O Os O. Os Os O~ Os
En virksomhet som
leverer god kvalitet pa
varer og tjenester........... 0. 0. Os O Os Os O, Os
En virksomhet som er
tidllig ute med nye
produkter og tjenester...... . g s s s Os 0> Os
En virksombhet jeg er lojal
150 AR 0. O. Os 0. Os Os - Os
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Kundene_i_sentrum

Fordel_vaere_medle
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God_kvalitet_varer_o
g tjenester
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Lojal_til



I hvilken grad er du enig i at de fglgende verdiene passer med ditt inntrykk av virksomheten
Coop?

KUN ETT SVARIHVER LINJE
SELECT ONE ANSWER ON EACH LINE ACROSS.

1=1 2 3 4 5 6 7=1 Vet

sveert sveert ikke

liten stor

grad grad
Moderne 0. 0. Os O Os Os a- Os Moderne
Nyskapende.......ccocesseuene 0. 0. Os 0. Os Os O- Os  Nyskapende
Kvalitet......ccooerverierenenene. O, 0. Os 0. Os Os 0> Os Kvalitet
Trygghet.....cooeeveeviereenenes 0. - O 0. s O 0. s Trygghet
Spennende .........oecereeuneneens 0. 0. Os 0. Os Os O- Os Spennende
Hyggelig.....ooovveveieieninnns 0. 0. Os 0. Os Os O- Os Hyggelig
33 4 1TSS 0. 0. Os O Os Os O- Os Frlig
SOlid .o O, 0. Os 0. Os Os O- Os Solid
Traust 0. 0. Os O Os Os a- Os Traust
Fornuftig.......cccccvveveeeennns 0. 0. Os O Os Os 0> Os Fornuftig
Uformell ......ccccovvevverenenee. O, 0. Os 0. Os Os 0> Os Uformell
Tradisjonell.........ccceeeueenee 0. 0. 0s 0. Os Os a- Os  Tradisjonen
EKte....oveiiieeieiceee 0. 0. O O. Os Os Oy Os Ekte
Rettferdig.......ccoeveeruenennee O, 0. Os 0. Os Os O- Os Rettferdig
Framgangsrik..........c......... O, P s s s s - Lls  Framgangsrik
Familieorientert.................. O, 0. Os 0. Os Os 0> Os Famﬂieoriem;
Effektiv....cccooeveveiiinenns O 0. Os 0. Os Os O- Os Effektiv
Kreativ O 0. Os O Os Os a- Os Kreativ
Urban.......ccccevevienieienennnn, O, 0. Os 0. Os Os 0> Os Urban
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Hyvilket inntrykk har du av virksomheten Coop totalt sett?

KUN ETT SVAR TotalInntrykkCoop
SELECT ONE ANSWER ONLY.

1= Svert negativt inntrykk .........ccccooeiriiniinnnnen. O,
e e O-

B et e e Os

A e et O

S e e e Os

B e e Os

7= Sveert positivt inntrykK ........cocevviniiniinniencen. 0O~

VEtIKKE .oooviiieiiiiieieiireeccccc e Os
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Vedlegeg 3: Beregningen av ”Construct Reliability” og "AVE-verdi”

Modell 1 - ikke-kunder

Samfunnsansvar:
1,28+1,30+1,30)2 15,0544
pI(CR) = ( ’ - = 0.924
(1,28+1,30+1,30)2+ (0,44+0,45+0,34) 15,0544+41,23
1,28%+1,30%+1,302 5,0184
p1(AVE) = = = 0,803
1,282+1,302+1,302+(0,44+0,454+0,34)  5,0184+1,23
Produkt:
1,21+1,25+1,22)2 13,5424
pI(CR) = ( ) - = 0916
(1,21+1,25+1,22)2+ (0,39+0,41+0,44) 13,542441,24
1,21%+41,25%+1,222 4,515
p1(AVE) = = = 0,785
1,212+41,252+1,222+ (0,39+0,41+0,44)  4,515+1,24
Medlemsfordeler:
1,4041,35+1,42)2 17,3889
p1(CR) = ( ) = = 0,925
(1,40+1,35+1,42)%2+ (0,33+0,41+0,66) 17,3889+1,40
1,40%+1,352+1,422 5,7989
p1(AVE) = = = (0,805
1,402+1,352+1,422+(0,33+0,41+0,66)  5,7989+1,40
Trausthet:
0,92+1,47)2 57121
PI(CR) = ——— ) - = 0.783
(0,92+1,47)%2+ (1,57+0,01) 5,7121+1,58
0,92%+1,472 3,0073
p1(AVE) = = = 0,656
0,922+1,472+ (1,57+0,01) 3,0073+1,58
Spenning:
(1,26+1,22+1,24+1,25)? 24,7009
p1(CR) =

1,26%241,22%2+41,24%2 41,252

(1,26+1,22+1,24+1,25)2+ (0,41+0,33+0,46+0,33)  24,7009+1,53

6,1761

= 0,942

p1(AVE) =

140

1,262+1,222+1,242+41,252+(0,41+0,33+0,46+0,33) - 6,1761+1,53

= 0,801



Tillit:

1,3441,32+1,24)2 15,21
p1(CR) = ( ) = =0,910
(1,34+1,32+1,24)2+ (0,53+0,46+0,55) 15,21+1,54
1,34%2+1,322+1,242 5,0756
p1(AVE) = = = 0,767
1,342+1,322+1,242+(0,53+0,46+0,55)  5,0756+1,54
Totalinntrykk/omdgmme:
1,002 1
CR) = = = 1,00
PCR) 1,002+ (0) 140
1,002 1
p1(AVE) = = 1,00

1,002+ (0) 140

Modell 2 — ikke-kunder

Samfunnsansvar:
1,28+1,30+1,30)2 15,0544
pI(CR) = ( ) - = 0,925
(1,28+1,30+1,30)2+ (0,44+0,44+0,34) 15,0544+41,22
1,28%+1,30%+1,302 5,0184
p1(AVE) = = = 0,804
1,282+1,302+1,302+(0,44+0,4440,34)  5,0184+1,22
Produkt:
1,21+1,254+1,22)2 13,5424
pI(CR) = ( ) - = 0916
(1,21+1,25+1,22)%+ (0,39+0,40+0,45) 13,542441,24
1,21%2+41,25%+1,222 4,515
p1(AVE) = = =0,785
1,212+1,252+1,222+ (0,39+0,40+0,45)  4,515+1,24
Medlemsfordeler:
1,40+1,35+1,42)2 17,3889
p1(CR) = ( ) = = 0,925
(1,40+1,35+1,42)2+ (0,34+0,40+0,66) 17,3889+1,40
1,40%241,35%2+41,422 5,7989
p1(AVE) = = 0,805
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Trausthet:

0,92+41,47)% 57121
PH(CR) = ——— ) - = 0783
(0,92+1,47)2+ (1,57+0,01) 5,7121+1,58
0,922+1,472 3,0073
p1(AVE) = = = 0,656
0,9224+1,472+ (1,57+0,01) 3,0073+1,58
Spenning:
1,264+1,22+1,24+1,25)2 24,7009
pI(CR) = ( ) - = 0,942
(1,26+1,22+1,24+1,25)2+ (0,41+0,33+0,46+0,33) 24,7009+1,53
1,26%241,22%2+41,24% 41,252 6,1761
p1(AVE) = = = 0,801
1,26241,222+1,242+1,252+(0,41+0,33+0,46+0,33) 6,1761+1,53
Tillit:
1,3441,32+1,24)2 15,21
p1(CR) = ( ) = = 0,908
(1,34+1,32+1,24)2+ (0,53+0,46+0,55) 15,21+1,54
1,34%2+1,322+1,242 5,0756
p1(AVE) = = = 0,767
1,342+1,322+1,242+(0,53+0,46+0,55)  5,0756+1,54
Totalinntrykk/omdgmme:
1,002 1
CR) = = = 1,00
Pi(CR) 1,002+ (0) 140
AVE) =—2% __ 1 _ 10
P1 T 1,002+ (0)  1+0
Modell 3 - ikke-kunder
Samfunnsansvar:
1,28+1,30+1,30)2 15,0544
p1(CR) = ¢ ) = =0,924
(1,28+1,30+1,30)2+ (0,44+0,45+0,34) 15,0544+41,23
1,28%+1,302+1,302 5,0184
p1(AVE) = = 0,303

1,282+1,302+1,302+(0,44+0,44+0,34) B 5,0184+1,23
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Produkt:

1,2141,25+1,22)% 13,5424
p1(CR) = ( ) = =0,916
(1,21+1,25+1,22)%+ (0,39+0,41+0,44) 13,5424+41,24
1,21241,25%+1,222 4,515
p1(AVE) = = = 0,785
1,212+1,252+1,222+ (0,39+0,40+0,45)  4,515+1,24
Medlemsfordeler:
1,40+1,35+1,42)2 17,3889
pI(CR) = ( ’ - = 0.925
(1,40+1,35+1,42)2+ (0,33+0,41+0,66) 17,3889+1,40
1,40%+1,35%+1,422 5,7989
p1(AVE) = = = 0,805
1,402+1,352+1,422+(0,33+0,414+0,66)  5,7989+1,40
Trausthet:
0,92+1,47)%? 57121
pI(CR) = ——— ) - = 0783
(0,92+1,47)2+ (1,57+0,01) 5,7121+1,58
0,922+1,472 3,0073
p1(AVE) = = = 0,656
0,922+1,472+ (1,57+0,01) 3,0073+1,58
Spenning:
1,26+1,2241,24+1,25)2 24,7009
pI(CR) = ( ) - = 0,942
(1,26+1,22+1,24+1,25)2+ (0,41+0,33+0,46+0,33) 24,7009+41,53
1,26%24+1,22%2+41,24%2 41,252 6,1761
p1(AVE) = = = 0,801
1,262+1,222+1,242+1,252+(0,41+0,33+0,46+0,33) 6,1761+1,53
Tillit:
1,34+1,32+1,24)2 15,21
p1(CR) = ( ) = = 0,908
(1,34+1,32+1,24)%2+ (0,53+0,46+0,55) 15,21+1,54
1,34%41,322+1,242 5,0756
p1(AVE) = = 0,767

1,342+1,322+1,242+(0,5340,4640,55)  5,0756+1,54

143



Totalinntrykk/omdgmme:

1,002 1
CR) = = = 1,00
PiCR) =007+ 0) ~ 1+0
1,002 1
AVE) = = = 1,00
PiI(AVE) 1,002+ (0) _ 140
Modell 1 — kunder
Samfunnsansvar N
1,234+1,17+1,20)2 12,96
p1(CR) = ( ) = = 0,920
(1,23+1,17+1,20)2+ (0,36+0,41+0,35) 12,96+1,12
1,23%2+1,172+1,202 4,3218
p1(AVE) = = = 0,794
1,232+1,1724+1,202+(0,36+0,41+0,35)  4,3218+1,12
Produkt:
1,1741,20+1,09)2 11,9716
p1(CR) = ( ) = =0,918
(1,17+1,20+1,09)2+ (0,30+0,37+0,40) 11,9716+1,07
1,17%241,20%+41,092 3,997
P1(AVE) = —— = =0,788
1,172+1,2024+1,092+ (0,30+0,37+0,40)  3,997+1,07
Medlemsfordeler:
1,234+1,21+1,20)2 13,2496
pI(CR) = ( ) - = 0.925
(1,23+1,21+1,20)2+ (0,25+0,35+0,48) 13,2496+1,08
1,23%241,21%+1,202 4,417
p1(AVE) = = = 0,804
1,23241,212+1,202+(0,25+0,35+0,48)  4,417+1,08
Trausthet:
0,94+1,00)? 3,7636
PI(CR) = —— ) - = 0736
(0,94+1,00)2+ (0,92+0,43) 3,7636+1,35
0,942+1,002 1,8836
p1(AVE) = = 0,583

0,942+1,00%+ (0,92+0,43) B 1,8836+1,35
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Spenning:

1,16+1,17+1,1641,15)2 21,5296
pI(CR) = ( ) - = 0.935
(1,16+1,17+1,16+1,15)2+ (0,42+0,33+0,41+0,34) 21,5296+1,50
1,16%+1,17%2+1,162+1,152 5,3826
p1(AVE) = = =0,782
1,1624+1,1724+1,162+1,152+(0,42+0,33+0,41+0,34) 5,3826+1,50
Tillit:
1,23+1,15+1,19)2 12,7449
p1(CR) = ¢ ) = = 0,900
(1,23+1,15+1,19)2+ (0,49+0,44+0,49) 12,7449+1,42
1,23%2+1,15%+1,192 4,2515
p1(AVE) = = = 0,750
1,23%2+1,15%2+1,19%2+(0,49+0,44+0,49)  4,2515+1,42
Totalinntrykk/omdgmme:
1,002 1
CR) = = = 1,00
pi(CR) 1,002+ (0) _ 140
1,002 1
AVE) = = =1,00
PIAVE) 1,002+ (0) 140
Modell 2 - kunder
Samfzmnsansvar N
(1,23+1,18+1,20)2 13,0321
pI(CR) = ) - = 0,929
(1,23+1,18+1,20)2+ (0,35+0,40+0,35) 13,032141,10
1,23%4+1,18%+1,202 4,3453
p1(AVE) = = = 0,798
1,232+1,182+1,202+(0,35+0,40+0,35)  4,3453+1,10
Produkt:
1,17+1,204+1,09)2 11,9716
pI(CR) = ( ) - = 0918
(1,174+1,20+1,09)2+ (0,30+0,36+0,41) 11,9716+41,07
1,17%41,20%+1,092 3,997
p1(AVE) = = 0,788

1,172+1,202+1,092+ (0,30+0,36+0,41)  3,997+1,07
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Medlemsfordeler:

1,23+1,21+1,20)2 13,2496
p1(CR) = ( ) = = 0,925
(1,23+1,21+1,20)2+ (0,25+0,35+0,48) 13,2496+1,08
1,232+1,212+1,202 4,417
p1(AVE) = = = 0,804
1,23241,212+1,202+(0,25+0,35+0,48)  4,417+1,08
Trausthet:
0,94+1,00)2 3,7636
pI(CR) = ——— ) - = 0736
(0,94+1,00)2+ (0,92+0,43) 3,7636+1,35
0,94%2+1,002 1,8836
p1(AVE) = = = 0,583
0,942+1,002+ (0,92+0,43) 1,8836+1,35
Spenning:
1,16+1,17+1,16+1,15)2 21,5296
pI(CR) = ( ) - = 0,935
(1,16+1,17+1,16+1,15)2+ (0,42+0,33+0,41+0,34) 21,5296+1,50
1,16%+1,17%2+1,162+1,152 5,3826
p1(AVE) = = =0,782
1,1624+1,1724+1,162+1,152+(0,42+0,33+0,41+0,34) 5,3826+1,50
Tillit:
1,23+1,15+1,18)2 12,6736
p1(CR) = ( ) = = 0,898
(1,23+1,15+1,18)2+ (0,50+0,44+0,50) 12,6736+1,44
1,23%24+1,15%+1,182 4,2278
p1(AVE) = = = 0,746
1,23%2+1,15%2+1,18%2+(0,50+0,44+0,50)  4,2278+1,44
Totalinntrykk/omdgmme:
1,002 1
CR) = = = 1,00
pi(CR) 1,002+ (0) _ 140
1,002 1
p1(AVE) = = 1,00

1,002+ (0) 140
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Modell 3 — kunder

Samfunnsansvar N
1,23+1,17+1,20)2 12,96
p1(CR) = ¢ ) = = 0,920
(1,23+1,17+1,20)2+ (0,36+0,41+0,35) 12,96+1,12
1,23%2+1,172+1,202 4,3218
p1(AVE) = = = 0,794
1,2324+1,172+1,202+(0,36+0,41+0,35)  4,3218+1,12
Produkt:
1,17+1,20+1,09)2 11,9716
p1(CR) = ¢ ) = =0,918
(1,17+1,20+1,09)2+ (0,30+0,37+0,40) 11,9716+1,07
1,17%+1,20%+1,092 3,997
p1(AVE) = = = (0,788
1,17241,2024+1,092+ (0,304+0,37+0,40)  3,997+1,07
Medlemsfordeler:
1,2341,21+1,20)2 13,2496
p1(CR) = ( ) = = 0,925
(1,23+1,21+1,20)2+ (0,25+0,35+0,48) 13,2496+1,08
1,23%241,21%2+41,202 4,417
pI(AVE) = = = 0,804
1,23241,212+1,202+(0,25+0,35+0,48)  4,417+1,08
Trausthet:
0,94+1,00)? 3,7636
pI(CR) = —— ) - = 0736
(0,94+1,00)2+ (0,92+0,43) 3,7636+1,35
0,942+1,002 1,8836
p1(AVE) = = = 0,583
0,942+1,002+ (0,92+0,43) 1,8836+1,35
Spenning:
1,164+1,17+1,16+1,15)2 21,5296
pI(CR) = ( ) - = 0,935
(1,16+1,17+1,16+1,15)2+ (0,42+0,33+0,41+0,34) 21,5296+1,50
1,16%24+1,17%+1,16%+1,152 5,3826
pI(AVE) = =0,782

1,162+1,172+1,16%+1,15%+(0,42+0,33+0,41+0,34) B 5,3826+1,50
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Tillit:

1,23+1,15+1,19)2 12,7449
p1(CR) = ( ) = = 0,900
(1,23+1,15+1,18)2+ (0,49+0,44+0,49) 12,7449+1,42
1,23%2+1,15%2+1,192 4,2515
p1(AVE) = 5 = = 0,750
1,232+1,152+1,182+(0,49+0,44+0,49)  4,2515+1,42
Totalinntrykk/omdgmme:
1,002 1
CR) = = = 1,00
PCR) 1,002+ (0) 140
1,002 1
p1(AVE) = = 1,00

1,002+ (0) 140
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Vedlegg 4: Tabeller tilknyttet resultat og analyse

4a) Oversikt over "missing values” i datasettene for kunder og ikke-kunder

Ikke-kunder:

Total Sample Size =2 384
Total Effective Sample Size = 691

Antall “missing values” pa hver enkelt variabel:

Miljg

Etikk
Ansvar
Overenss
Verdi_for
God_kval
Medlem_g
Medlem_s
Medlem_f
Moderne
Nyskapende
Spennende
Kreativ
Traust
Tradisjonell
Stole_paa
Garantier
Forbruker

Totalinntrykk

(Var3)
(Vard)
(Var5)
(Varg)
(Var9)
(Varl0)
(Varl1)
(Varl2)
(Varl3)
(Varl4)
(Varl5)
(Varl6)
(Var19)
(Varl7)
(Varl8)
(Var6)
(Var7)
(Var2)

(Varl)

1310
1327
1240
995
969
934
940
1028
868
870
986
863
986
907
830
1012
1167
951

401

Fordeling av ”missing values™:

Antall “missing values” | 0 1 2 3 4 5 6 7 &8 9 10
Antall case 691 115 110 105 86 68 96 81 52 39 51
Antall "missing values” | 11 12 13 14 15 16 17 18 19
Antall case 52 76 58 34 33 50 58 216 313
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Kunder:

Total Sample Size = 3792

Total Effective Sample Size = 2161

Antall “missing values” pa hver enkelt variabel:

Miljg

Etikk
Ansvar
Overenss
Verdi_fo
God_kval
Medlem_g
Medlem_s
Medlem_f
Moderne
Nyskapende
Spennende
Kreativ
Traust
Tradisjonell
Stole_paa
Garantier
Forbruker

Totalinntrykk

(Var3)
(Var4)
(Var5)
(Var8)
(Var9)
(Varl0)
(Varl1)
(Varl2)
(Varl3)
(Varl4)
(Varl5)
(Varl6)
(Varl9)
(Varl7)
(Varl8)
(Var6)
(Var7)
(Var2)

(Varl)

1004
1123
879
363
350
253
288
349
266
385
593
409
567
509
348
695
450
458
33

Fordeling av “missing values”:

Antall “missing values” | 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Antall case 2161 286 230 206 140 131 138 79 56 57 46
Antall "missing values” | 11 12 13 14 15 16 17 18 19
Antall case 32 39 24 22 22 25 13 65 20
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4b) Multivariat test for normalfordelte data

Multivariat test for normalfordelte data

Skjevhet Kurtose Skjevhet og kurtose

Verdi Z-score P-verdi Verdi Z-score P-verdi Kji-kvadrat verdi

Ikke-kunder | 38.295 38.015  0.000 557.347 29.226  0.000 2299.284
Kunder 17.578 52788  0.000 559.628 51.813  0.000 5471.173

4c) Merkepersonlighet som en uavhengig variabel med direkte effekt pa tillit og

totalinntrykk/omdgmme for kunder og ikke-kunder
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4d) Merkepersonlighet og tillit som avhengige variabler med medierende effekt pa

totalinntrykk/omdgmme for kunder og ikke-kunder

o =

VAR3 (X,)

o >

VAR4 (X,)

o =

VARS (X,)

08 =

VARS (X,)

& =

VARY (X;)

& =

VAR 10 (X,)

VAR 11 (X,)

VAR 12 (Xg)

VAR 13 (Xo)

Samfunnsansvar

&

Produks

&

Medlemsfordeler/
Kundeorientering

&3

711
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¢ N

,

Trausthet

m

Spenning

n2
ﬁ 1 ﬂ 2

Tillit g
s

ZENN

Totalinntrykk/
/ Omdomme (VAR 1)
n4

Aly VAR17 (Xy) [ €1
¥y
2| VAR18 (Xys) [« €2
JE VAR14 (X,) ¢~ €3
12
A% | var1s (1) ke
¥y
* [ var1s (1) 1€ &
A.v
6\ | VAR19 (X3) €6
A'B VAR2(Y,) K~€7
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4e) Merkepersonlighet som en avhengig variabel med en direkte og/eller medierende

effekt pa tillit og totalinntrykk/omdgmme for kunder og ikke-kunder
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4f) Malemodellenes ”goodness-of-fit” statistikk

Ikke-kunder Kunder

Modell 1 Modell 2 | Modell 1 Modell 2
Pa 47,84 42,58 168,24 67,25
(df) (24) (30) (24) (30)
p-verdi .0026 .064 .000 .00011
2/df 1,993 1,419 7,01 2,242
RMSEA 038 025 0353 024
p-verdi (close fit test) .89 1.00 .26 1.00
90% CI 022:;.054 .00;.041 | .045;.060 .016;.032
SRMR 018 028 019 012
NFI 1.00 1.00 1.00 1.00
NNFI 1.00 1.00 99 1.00
CFI 1.00 1.00 1.00 1.00
GFI 97 98 97 99
AGFI 95 97 95 98
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Korrelasjonsmatrise for ikke-kunder er under diagonalen, korrelasjonsmatrise for kunder er over

4g) Korrelasjonsmatriser
diagonalen.

OO | Fi80 | T10) 880 STE0 EO0 | B0LD | SELC[GOLD|SILD | geeD [ Ep0 | STR0] [&A

L A A SE90 [ 9990 | STLO)ETLO[ TILO|TAL0)90/0 | SELQ)| L2A

690 | gsco | M) /800 S1F0 1000 | T0LG | PRLO| 9140 | LELO| TAL0 ) FILO | SO0 §EA
0

ELO0 [ LELO | TEL0) 00T SEEQ POCO | PELO( BIL0) TEL0 [ 9000 | 0BLO ) LTL0 | LTL0]| TEA

ShE0 | SOFD | 0RO B0F0 [ OO OTED | O0ED | #9E0) BEED [ ECED | TvE0Q ) TIEQ | T6U0 | B1RA

OCEQ [ThEOQ | OREQ | TSEOQ| #8510 ESTO | COUD| GLIC[ISTO0) SBI0) (RTQ|TSI0|O8TQ[ [T8/A
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