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Forord

Denne avhandlingen er skrevet som en avsluttende masteroppgave innen de to hovedprofilene
Markedsforing og Strategi, organisasjon og ledelse ved Handelsheyskolen i Trondheim ved
Norges teknisk-naturvitenskapelige universitet (NTNU).

Vi skal ikke legge skjul pd at arbeidsprosessen har vart krevende, spesielt med tanke pé
innsamling av data til forstudien og hovedstudien var, samt bruk av det statistiske
analyseprogrammet LISREL. Til tross for dette har vi hatt et veldig spennende og ikke minst

leererikt semester denne varen.

Vi ensker 4 rette en stor takk til vér veileder, Magne Supphellen, for god bistand, nyttige
innspill og konstruktive tilbakemeldinger underveis i arbeidsprosessen. Videre vil vi takke var
biveileder, Randi Hammervold, for god hjelp med den metodiske delen av avhandlingen. I
tillegg onsker vi 4 takke Tor-Eirik Olsen for god hjelp og engasjement i forbindelse med
databehandlingsprogrammet QuestBack. Avslutningsvis vil vi ytre vér takknemlighet til vare
respondenter for 4 ha delt av sin informasjon, sine erfaringer og tanker, samt sitt nettverk av

aktuelle respondenter.

Innholdet i denne avhandlingen stér for forfatternes regning.

Trondheim, mai 2016.

Ida Regine Hvidsten Stine Vandli
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Sammendrag

Formaélet med denne avhandlingen har vert & underseke hva som pévirker produsenters
intensjoner om & inngd merkeallianser. Tidligere forskning har fokusert pa konsumentenes
vurderinger av merkeallianser og hvordan dette genererer verdi for produsentene. Det synes
imidlertid & eksistere manglende kunnskap om hva som pavirker produsenters intensjoner om
a innga slike allianser, og det er derfor dette perspektivet vi har valgt for denne avhandlingen.
For a gi et ytterligere bidrag til fagfeltet har vi valgt & inkludere et fokus pé de
organisasjonsmessige gevinstene ved fenomenet, i tillegg til de markedsferingsmessige, for &
avdekke hvordan interne effekter virker inn pa produsenters intensjoner. Pa bakgrunn av dette

har vi formulert folgende problemstilling:

«Hvilke markedsforingsmessige og organisasjonsmessige faktorer kan forklare variasjonen i

produsenters intensjoner om d inngd merkeallianser? »

For a belyse denne problemstillingen har vi utviklet en forskningsmodell med tilherende
hypoteser som vi har testet ved bruk av en kvantitativ metode i form av en SEM-analyse.
Grunnet manglende forskning pa det valgte perspektivet, fant vi det nedvendig & gjennomfore
en kvalitativ forstudie. I forbindelse med dette gjennomferte vi atte individuelle intervjuer
med personer med ulik grad av merkeansvar fra norske produsenter av raskt omsettelige
forbruksvarer. Forskningsmodellen i den kvantitative hovedstudien ble videre testet pa et
utvalg pa 98 representanter fra tilsvarende populasjon. Resultatene viste at produsenters
intensjoner om & inngd merkeallianser ser ut til 4 forklares direkte av holdninger til inngaelse
av merkeallianser og indirekte av erfaring med merkeallianser, antakelser om okt merkeverdi
og antakelser om okt salg. Av de indirekte effektene er effekten av okt salg sterkest, etterfulgt
av okt merkeverdi og deretter erfaring med merkeallianser. Dette impliserer at verken
antakelser om de organisasjonsmessige faktorene, antakelser om kostnadsbesparelser eller
antakelser om tilgang til nye kundegrupper og kompetanse ser ut til & vaere premissgivere nar

produsenter vurderer merkeallianser som en strategisk mulighet.

I tolkningen av resultatene mé det tas hoyde for at utvalgssterrelsen er begrenset og at

deltakerne er rekruttert fra en bestemt type naring.
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Abstract

The purpose of this thesis has been to investigate factors that influence producers’ intentions
to enter into brand alliances. Previous research has focused on consumers’ assessment of
brand alliances alongside how they create value for producers. However, there seems to be a
lack of knowledge regarding factors that influence producers’ intentions of entering into such
alliances, which is the reason for the choice of perspective for this thesis. In addition to
marketing benefits, research on organizational rewards of brand alliances was included. This
was done to reveal how internal factors affects producers’ intentions, which was deemed as a
further contribution to the field. Based on this, the following research question has been

formulated:

«Which marketing and organizational factors can explain the variation in producers’

intentions to enter into brand alliances? ».

In order to answer this research question, a research model with related hypotheses was
developed, which has been evaluated quantitatively in the form of a SEM-analysis. Reasoned
by lack of research on the chosen perspective, it was deemed necessary to conduct a
qualitative pre study. During this study, eight individual interviews were performed with
subjects, which to a varying degree, were in charge of brands of Norwegian producers of fast
moving consumer goods. Subsequently, the research model of the quantitative main study was
tested on 98 representatives from the same population. The results show that producers’
intentions to enter into brand alliances are explained directly by their attitudes towards
entering into brand alliances and indirectly by experience with brand alliances and
assumptions of increased brand value and sales. Of the indirect factors for entering into brand
alliances, the effect of increased sales is the strongest, followed by increased brand value and
finally experience with brand alliances. This result implies that neither assumptions of
organizational factors nor assumptions of reduced costs and access to new customers and

competence are important for producers evaluating brand alliances as a strategic opportunity.

Interpretation of these results must take into account the limited sample size and that subjects

were recruited from one specific industry.
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Del I: Innledning og teoretisk fundament

I den forste delen av avhandlingen vil vi i kapittel 1 gjore rede for valg av tema, formal og
problemstilling, samt avgrensning og videre disposisjon. Videre vil vi i kapittel 2 ta for oss
det teoretiske rammeverket som ligger til grunn for studien vér, for vi i kapittel 3 vil utvikle

en teoretisk forskningsmodell basert pd dette rammeverket.

1 Innledning

I innledningskapitlet vil vi gjere rede for vart valg av tema, avhandlingens formal og

problemstilling, samt avgrensning og videre disposisjon.

1.1 Valg av tema

Som tema for denne avhandlingen har vi valgt merkeallianser. En merkeallianse viser til en
situasjon med felles eksponering av to eller flere merkevarer i reklame og/eller pa produkter
(Supphellen og Haugland, 2002). Dette er en form for et strategisk samarbeid som har
eksistert i mange ar (Haugland, 2004; Keller, 2013; Cooke og Ryan, 2000). Imidlertid har
bruk av merkeallianser vert en noe underutnyttet strategi, og det var, ifelge Bernard L.
Simonin og Julie A. Ruth (1998), forst pad 1990-tallet at fenomenet virkelig fikk sitt inntog.
For oss synes den eksisterende forskningen pa og litteraturen om merkeallianser i hovedsak a
fokusere pd konsumentsiden av fenomenet. Vi ensker derfor a studere produsentsiden for a

kunne tilfore ny kunnskap til fagfeltet.

Samarbeid i form av strategiske allianser blir stadig mer populert i dagens samfunn, og
merkeallianser betraktes som én av mange samarbeidsformer som benyttes for & generere okt
verdi bade for produsenter og konsumenter (Cooke og Ryan, 2000). I forbindelse med dette
slér Jean-Noél Kapferer (2012:146) fast at «the modern world is a world of alliances and
partnerships between groups, companies, brands and so ony. Videre uttrykker han at «an
alliance is indeed a strategic decision, with longterm implications, aiming to bring together
complementary competences in order to develop innovative processes and products/services,

and finally new marketsy (ibid).

Da merkeallianser, som tidligere nevnt, er 4 betrakte som en strategisk allianse, indikerer
utsagnene ovenfor en klar kobling mellom de to hovedprofilene Markedsforing og Strategi,

organisasjon og ledelse. Vi opplever derfor temaet som relevant for begge hovedprofilene, da

1
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beslutninger om og effekter av merkeallianser er relevant bade pa ledelsesniva og operasjonelt
niva. Bruk av merkeallianser kan med andre ord generere en rekke positive effekter, bdde ut
fra et markedsferingsperspektiv og et organisasjonsperspektiv. Pa bakgrunn av dette ensker vi

a fokusere den avsluttende avhandlingen vér rundt strategiske merkeallianser.

1.2 Formail og problemstilling

Formalet med denne avhandlingen er & underseke hvordan produsenter vurderer
merkeallianser som en strategisk mulighet og hva som pévirker deres intensjoner om & inngd
slike allianser. Som tidligere nevnt synes den eksisterende forskningen pa og litteraturen om
merkeallianser & ha sarlig fokus pd konsumentsiden av fenomenet. Det fokuseres sarlig pa
eksterne effekter i form av konsumenters holdninger til og evalueringer av merkeallianser og
de involverte merkene isolert sett, og hvordan dette genererer verdi for produsentene.
Produsentsiden i seg selv har imidlertid vert lite studert, og det synes derfor a foreligge et
behov for ny kunnskap om hva som faktisk pavirker norske produsenters intensjoner om a
inngéd merkeallianser. Til tross for at det i litteraturen synes & vaere fokus pa
markedsforingssiden av fenomenet merkeallianser, synes vi det ogséd kan vare interessant &
inkludere den organisasjonsmessige siden av fenomenet. Dette for 4 avdekke i hvilken grad
interne effekter kan ha betydning for produsenters intensjoner om & inngéd merkeallianser. P4

bakgrunn av dette har vi formulert folgende problemstilling:

«Hvilke markedsforingsmessige og organisasjonsmessige faktorer kan forklare variasjonen i

produsenters intensjoner om d inngd merkeallianser? »

Ved & studere fenomenet fra dette perspektivet mener vi at det vil veere mulig 4 tilfere ny
kunnskap og gi et nytt bidrag til fagfeltet. For & belyse denne problemstillingen vil vi, med
utgangspunkt i Martin Fishbein og Icek Ajzens (1975) viden kjente holdning-til-handlingen-
modell, utvikle en forskningsmodell med tilherende hypoteser som vi gnsker a teste ved bruk
av en kvantitativ metode i form av strukturmodellering. Grunnet manglende forskning pa det
valgte perspektivet finner vi det imidlertid hensiktsmessig a gjennomfere en kvalitativ

forstudie for & avdekke relevant tilneerming i den kvantitative hovedstudien var.
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1.3 Avgrensning

Grunnet begrensede ressurser velger vi 4 avgrense avhandlingen til & fokusere pd produsenter
1 det norske FMCG-markedet, markedet for raskt omsettelige forbruksvarer. Dette kommer av
at det er 1 dette markedet vi finner flest eksempler pad merkeallianser i Norge og det er derfor
enklere 4 rekruttere tilstrekkelig med respondenter til en undersokelse i dette markedet kontra

andre markeder.

1.4 Avhandlingens videre disposisjon

I det pafelgende teorikapitlet, kapittel 2, vil vi gjere rede for de teorier og modeller vi finner
relevante for studien var og som vi senere vil anvende i analysen av innsamlet empiri, bade i
forbindelse med den kvalitative forstudien og den kvantitative hovedstudien. Avslutningsvis i
del I vil vi i kapittel 3, basert pa det teoretiske rammeverket, utvikle en teoretisk

forskningsmodell.

I avhandlingens del II, kapittel 4, tar vi for oss den kvalitative forstudien med tilherende
formal, metodisk tilnerming, empiri og analyse, evaluering av empiri og begrensninger, samt

resultat.

Basert pa forstudiens resultater vil vi i kapittel 5 i avhandlingens del III utvikle en
forskningsmodell med tilherende hypoteser som vi senere vil anvende i avhandlingens

kvantitative hovedstudie.

I avhandlingens del IV vil vi ta for oss den kvantitative hovedstudien med tilherende formal,
metodisk tilnerming og operasjonalisering, analyse og evaluering av forskningsmodell, samt
diskusjon og drefting av resultater. Videre vil vi foreta en evaluering av empiri og gjore rede
for de begrensningene som ligger til grunn for hovedstudien og som kan tenkes a ha hatt
betydning for vére analyser og resultater. Avslutningsvis vil vi presentere noen konkrete
forslag til videre forskning pd avhandlingens tema, for s& & samle trddene og trekke noen
oppsummerende slutninger for & kunne besvare avhandlingens problemstilling pa best mulig

mate.
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2 Teoretisk fundament

I dette kapitlet vil vi gjengi det teoretiske fundamentet som ligger til grunn for avhandlingen
var. Hovedtyngden av teorien vil vaere fokusert rundt merkeallianser, men for & forsta hvorfor
produsenter inngar slike allianser velger vi innledningsvis & gjere rede for generell
merkevareteori, med serlig fokus pa sentrale bidragsytere som Kevin L. Keller, Philip Kotler
og Jean-Noél Kapferer. Da merkeallianser kan betraktes som en form for strategisk
samarbeid, vil vi ogsé presentere teori vedrarende strategiske allianser generelt. For & belyse
forhold som pavirker beslutninger og intensjoner om inngéelse av merkeallianser vil vi 1
tillegg ta for oss holdningsteori, mer spesifikt Fishbein og Ajzens Theory of Reasoned Action

og deres anerkjente holdning-til-handlingen-modell.

2.1 Merkenavn

The American Marketing Association beskriver et merke som «a name, term, sign, symbol, or
design, or a combination of them, intended to identify the goods or services of one seller or
group of sellers and to differentiate them from those of competitors» (Kotler og Keller,
2009:276). De nevnte differensieringsfaktorene kan vaere funksjonelle, rasjonelle og
héndfaste, eller mer symbolske, emosjonelle og immaterielle, avhengig av produktets karakter
(Kotler og Keller, 2009). Et produkts merkenavn kan anses som en form for ledetrad for
konsumentene og representerer et image som har blitt etablert som et resultat av
konsumentenes egne erfaringer og opplevelser med merket, eller informasjon de har tilegnet
seg om merket (Swait, Erdem, Louviere og Dubelaar, 1993), eksempelvis gjennom
markedskommunikasjon eller «word of mouth». Merkevarebygging og bruken av merkenavn
spiller dermed en viktig rolle i arbeidet med a skille produkter som er ment & tilfredsstille
samme behov fra hverandre, og bidrar til gkt finansiell verdi for produsenter, samt okt verdi

for konsumentene (Kotler og Keller, 2009).

2.2 Merkeverdi

Den nevnte verdien av et merke er det vi kaller merkeverdi. Merkeverdi kan, ifelge David A.
Aaker (1991:15), defineres som «a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its
name and symbol, that add to or subtract from the value provided by a product or service
[...]». Merkeverdien kan med andre ord ses pa som en form for merverdi, en tilleggsverdi

utover selve produktet, og kan vaere av bade positiv og negativ art (Supphellen, Thorbjernsen

og Troye, 2014).
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I litteraturen er det vanlig & skille mellom merkeverdi fra produsentenes perspektiv og
merkeverdi fra konsumentenes perspektiv. Fra et produsentperspektiv anses merkeverdi som
en finansiell verdi av immateriell art som i nyere tid har fatt ekt betydning som sentral eiendel
og som regnskapsmessig bokfares som «goodwill» (Kapferer, 2012). Denne merkeverdien har
blant annet blitt definert som «the incremental cash flow resulting from a product with the
brand name vs. the cash flow which would result without the brand name» (Shocker og

Weitz, 1988 i Swait et al., 1993:25). Fra et konsumentperspektiv snakker vi gjerne om
kundebasert merkeverdi. Keller (2008:48) definerer denne formen for merkeverdi som «/.../
the differential effect that brand knowledge has on consumer response to the marketing of that
brandy. Dette inneberer at et produkt har positiv merkeverdi dersom konsumentenes respons

pa markedsferingen av produktet er mer positiv nér selve merket er til stede, kontra nr det

ikke er til stede (Keller, 2008).

2.2.1 Merkekunnskap

Hvor sterk den kundebaserte merkeverdien er, avhenger av kunnskapen konsumentene har om
det bestemte merket. Denne merkekunnskapen er et resultat av erfaring over tid og bestar av
det konsumentene har sett, hort, leert og folt 1 forbindelse med et merke (Keller, 2008). Slik
kunnskap lagres i minnet til konsumentene i1 unike nettverk av individuelle, sammenkoblede
noder med informasjon om merkeelementene, sakalte assosiasjonsnettverk (ibid). Dette
impliserer at begrepet merkekunnskap er et ssmmensatt begrep og det bestér av to

dimensjoner: merkekjennskap og merkeimage (ibid).

2.2.1.1 Merkekjennskap og merkeimage

Merkekjennskap er et fenomen bestdende av to aspekter: merkegjenkjennelse og
merkefremkalling. Forstnevnte aspekt viser til hvor lett konsumentene gjenkjenner et merke
ved eksponering, mens sistnevnte viser til konsumentenes evne til & fremkalle informasjon om
merket fra minnet i tilfeller hvor produktkategori, behov eller situasjon anvendes som stimuli.
Merkekjennskap forklarer med andre ord styrken pd merkenoden i konsumentenes minne, og
danner dermed en plattform for assosiasjonsbygging (Smidesang, 2010). Merkeimage viser pa
sin side til de spesifikke merkeassosiasjonene knyttet til denne merkenoden (Keller, 2008), og
bestar av alle de tanker, folelser, holdninger, oppfatninger, erfaringer og antakelser som
konsumentene har og forbinder med et merke (Kotler og Keller, 2009). Disse assosiasjonene
vil ikke bare ha innvirkning pé kjepsbeslutningen, men ogsé pd grad av prissensitivitet,

reklameeffekter og pa konsumentenes respons pa aktiviteter fra konkurrerende merker



Masteroppgave NTNU, Handelsheyskolen i Trondheim, var 2016

(Keller, 1993; Washburn, Till og Priluck, 2004).

2.2.2 Merkets funksjoner

Fra et kundeperspektiv inneholder et merkenavn mye informasjon som kan forenkle stadig
mer komplekse kjops- og beslutningsprosesser, samt redusere risiko for feilvalg (Keller, 1993;
Washburn et al., 2004). Stijn M. J. van Osselaer og Joseph W. Alba (2000) argumenterer for
at konsumenter larer & predikere produkters kvalitet ut fra merke- og/eller produktsignaler. Et
merkenavn kan med andre ord fungere som en kvalitetsindikator og gjere det enklere for
forneyde kunder a velge samme produkt i senere tilfeller (Kotler og Keller, 2009; Rao, Qu og
Ruekert, 1999). Videre argumenterer Kevine Voss og Patriya Tansuhaj (1999) og Aaker
(1991) for at merkenavn kan fungere som en losning pd problemer med
informasjonsasymmetri og dermed, som tidligere nevnt, virke risikoreduserende for
konsumenter. Dette gjor seg serlig gjeldende ved tjenesteprodukter/erfaringsprodukter hvor
kvaliteten pd produktet kun lar seg vurdere etter kjop, eller verken for eller etter kjop, slik
som ved sékalte «credence-produkter» hvor konsumentenes mangel pa kompetanse

vanskeliggjor kvalitetsevalueringen (Washburn et al., 2004).

Kotler og Keller (2009) understreker at merker innehar en rekke verdifulle funksjoner ogsa
for produsenten, blant annet forenkling av produkthindtering. Videre kan bruk av merker
generere lovpalagt beskyttelse av unike egenskaper og attributter ved at merkenavn kan
beskyttes gjennom varemerkeregistrering, produksjonsprosesser giennom patenter og
emballasje gjennom opphavs- og eiendomsrett (ibid). Merkenavn kan i tillegg bidra til &
forenkle lagerorganisering og regnskapsforing (ibid). Det risikoreduserende aspektet ved
merkenavn er med andre ord sentralt ogsa for produsenten, og Kapferer (2012) understreker at
finansanalytikere foretrekker produsenter med sterke merkenavn, nettopp fordi de beheftes
med mindre risiko. Disse bedriftsinterne funksjonene gjor at produsenter trygt kan investere 1

merkevarer og heste fordelene av en slik verdifull eiendel (ibid).

Videre kan informasjonsbarende merkenavn med godt etablerte assosiasjoner hos
konsumentene skape merkelojalitet, som igjen kan bidra til & sikre forutsigbar ettersporsel og
samtidig generere inngangsbarrierer for andre produsenter (Kotler og Keller, 2009; Kapferer,
2012). I tillegg kan et merkenavn som signaliserer hay kvalitet og innehar et positivt etablert
image rettferdiggjore pris premium (Kapferer, 2012). Konsumenter kan nemlig vere villige til

a betale mer for et produkt med positiv merkeverdi kontra andre produkter med tilsvarende
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egenskaper, og dette kan sikre inntekter for produsenten som den trolig ikke ville oppnédd

uten merket (Supphellen et al., 2014).

Ut fra alt det overnevnte kan merkevarebygging betraktes som en sentral kilde til
konkurransefortrinn ved at et sterkt merkenavn med sine verdifulle funksjoner, bade for
konsumentene og produsentene, vanskelig lar seg kopiere av konkurrenter grunnet sin
immaterielle art (Kotler og Keller, 2009). Det finnes en rekke ulike mater & drive
merkevarebygging pa, og i den forbindelse kan blant annet bruk av sékalte strategiske
allianser vere et nyttig verktoy for a styrke et merkenavns funksjoner og derigjennom dets

konkurranseposisjon.

2.3 Strategiske allianser

Strategiske allianser er et fenomen som i litteraturen blir forsekt definert pa ulike mater, alt
etter hva slags perspektiv som ligger til grunn for det strategiske aspektet ved fenomenet.
Imidlertid kan strategiske allianser ut fra en generell forstaelse defineres som et samarbeid to

eller flere parter imellom (Haugland, 2004; Lunnan og Nygaard, 2011).

2.3.1 Motiver for inngéelse av strategiske allianser

Ifolge Janine Stiles (1994 i1 Volberda og Elfring, 2001) kan strategiske allianser betraktes som
et strategisk verktay som organisasjoner kan anvende for & né ulike strategiske méal. Dette
indikerer at organisasjoner fatter beslutninger om a innga strategiske allianser basert pa ulike
motiver. Randi Lunnan og Arne Nygaard (2011) og Sven A. Haugland (1994) trekker blant
annet frem kostnadsbesparelser, tilgang til nye markeder, storre bredde i produkttilbudet og
tilgang til ny teknologi og kompetanse som sentrale motiv for samarbeid. Ut fra arbeidet til
Lunnan og Nygaard (2011), Haugland (2004) og Keller (2013) er det imidlertid ett motiv som

synes & vaere sarlig kritisk: okt maloppndelse gjennom okt tilgang pd ressurser.

Da dagens samfunn er sterkt preget av skende konkurranse og vanskeligheter knyttet til det &
skille seg ut (Stiles, 1994 i Volberda og Elfring, 2001), vil organisasjoner vare avhengige av
a iverksette tiltak for & kunne sikre seg robuste konkurransefortrinn slik at de evner & né sine
strategiske mal. Dette vil imidlertid kunne fordre en oppgradering av ressurser, noe
organisasjoner nettopp kan oppna ved a gjore bruk av strategiske allianser (Roos, von Krogh
og Roos, 2010; Lunnan og Nygaard, 2011; Haugland, 2004). Ved en allianseinngaelse vil

organisasjoner kunne oppna tilgang til nedvendige ressurser i form av det Goran Roos, Georg

7
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von Krogh og Johan Roos (2010) omtaler som immaterielle ressurser og tradisjonelle
ressurser. Immaterielle ressurser viser i sin enkelhet til menneskelige ressurser,
organisasjonsressurser og relasjonsressurser, mens tradisjonelle ressurser viser til fysiske og

monetaere ressurser.

Ifolge Odd Nordhaug (2002) er menneskelige ressurser i form av ansatte 4 betrakte som en av
de viktigste ressursene i en organisasjon. Dette indikerer viktigheten av at organisasjoner
soker & ivareta sine relasjoner med de ansatte pd best mulig mate, da de vanskelig vil kunne
opprettholde sin virksomhet og na sine strategiske mal uten disse individene. I forbindelse
med dette vil det blant annet vere sentralt & sikre engasjement blant de ansatte (Brochs-
Haukedal og Bjervik, 2010), eksempelvis ved a bidra til at arbeidet oppleves som viktig,
utviklende og givende (Lunnan og Nygaard, 2011). Forutsatt at de ansatte tildeles en sentral
rolle, vil organisasjoner trolig kunne sikre et slikt engasjement ved & gjore bruk av strategiske
allianser. Dette fordi det kan tenkes at strategiske allianser vil kunne apne opp for nye
utfordringer i arbeidshverdagen. Ut fra dette synes det & kunne foreligge nok et sentralt motiv

for 4 innga strategiske allianser, nemlig okt engasjement blant de ansatte.

Da de overnevnte motivene for & inngd strategiske allianser er mer eller mindre avgjerende
for en organisasjons eksistens, synes de & kunne gi opphav til strategiske allianser preget av et
naert samarbeid alliansepartene imellom. Imidlertid vil et neert samarbeid av denne typen ogsa

kunne by pa en rekke utfordringer.

2.3.2 Utfordringer knyttet til strategiske allianser

Til tross for at det unektelig eksisterer klare fordeler knyttet til strategiske allianser, vil et
samarbeid av denne typen ogsa vare beheftet med en rekke utfordringer partene imellom —
utfordringer som vil kunne sette samarbeidet pa prove. Dette vil, 1 trdd med den
interorganisatoriske relasjonslitteraturen, typisk veare utfordringer knyttet til mangel pd
kontroll, asymmetrisk informasjon og opportunistisk atferd (Lunnan og Nygaard, 2011;
Keller, 2013; Haugland, 2004; Joshi, 2009).

2.3.2.1 Mangel pa kontroll
Mangel pé kontroll er et mer eller mindre uunngaelig fenomen i strategiske allianser. Dette
kommer av at de involverte partene automatisk gir opp noe av sin kontroll idet de inngar en

allianse, og at de derfor ikke evner 4 oppna full innsikt i og kontroll over alliansepartneren og

8
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alliansen som helhet (Supphellen og Haugland, 2002; Lunnan og Nygaard, 2011). Ut fra dette
kan en strategisk allianse sies a vere kjennetegnet av «partenes mangel pad kontrolly (Lunnan

og Nygaard, 2011:21). Ved slike tilfeller vil partene kunne komme til & anse sitt handlingsrom
for utvidet, noe som vil kunne fore til at utfordringer knyttet til asymmetrisk informasjon,

samt opportunistisk atferd, vil kunne gjore seg serlig gjeldende.

2.3.2.2 Asymmetrisk informasjon

Asymmetrisk informasjon er et fenomen som, ifelge Sytse Douma og Hein Schreuder (2013),
viser til at informasjonen som i teorien er tilgjengelig i den strategiske alliansen er skjevt
fordelt alliansepartene imellom. Alliansepartene er med andre ord i besittelse av ulik
informasjon, noe som vil kunne gi opphav til utfordringer knyttet til opportunistisk atferd

(Williamson, 1975).

2.3.2.3 Opportunistisk atferd

Ifolge Haugland (2004:31) viser opportunistisk atferd til alliansepartenes «bevisste handlinger
for d utnytte omstendigheter og informasjon til egen vinning, uten tanke pd at motparten blir
skadelidende». Asymmetrisk informasjon alliansepartene imellom kan med andre ord fere til
at den parten som innehar mer informasjon lar seg friste til & opptre opportunistisk for & sikre
egne interesser i stedet for a serge for fellesskapets beste (Williamson, 1993 i Biong og
Wathne, 2009). Ut fra dette viser opportunistisk atferd til et fenomen som kan medfere svart
uheldige konsekvenser, da den strategiske alliansen vil kunne oppleves som gunstig for kun

én av partene.

De overnevnte utfordringene knyttet til strategiske allianser vil kunne resultere i et samarbeid
preget av konkurranse alliansepartene imellom, noe som ikke vil vere barekraftig pa lang
sikt. Det er derfor kritisk at organisasjoner som beslutter & innga strategiske allianser gjor alt i
sin makt for & forhindre, eller i beste fall redusere, utfordringer knyttet til asymmetrisk
informasjon og opportunistisk atferd. Dette impliserer at et samarbeid ikke er kostnadsfritt og
at det alltid vil hefte en rekke transaksjonskostnader knyttet til blant annet vedlikehold av
samarbeidet (Haugland, 2004).

Ut fra alt det overnevnte kan strategiske allianser ses pd som et organisatorisk fenomen som

kan betraktes som et strategisk verkteoy beheftet med bade fordeler og ulemper. Dette kommer
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av at ulike akterer kan ha ulike intensjoner for allianseinngaelsen (Stiles, 1994 1 Volberda og
Elfring, 2001). Videre vil disse intensjonene naturlig nok avhenge av hvilken type strategisk
allianse det er snakk om og hva som ligger til grunn for samarbeidet. Som tidligere nevnt
finner organisasjoner det gunstig a4 samarbeide for & utvide sitt produkt- og markedsomréde. I
den forbindelse ser vi i mange tilfeller at produsenter av mer eller mindre kjente merkevarer

velger 4 danne sakalte merkeallianser (Haugland, 2004).

2.4 Merkeallianser

Som argumentert tidligere betraktes merker og merkenavn som sentrale og verdifulle
ressurser som skaper verdi bade for produsenter og konsumenter. Fra et slikt
merkeverdiperspektiv uttrykker Akshay R. Rao og Robert W. Ruekert (1994:87) at «/...]
because brand names are valuable assets, they may be combined with other brand names to
form a synergistic alliance in which the sum is greater than the parts». En slik kombinasjon
av merkenavn vil nettopp vere en type merkeallianse, som blant annet defineres som et
samarbeid hvor to eller flere merker er linket sammen pé en eller annen mate, og som i
kombinasjon genererer gkt verdi (Rao et al., 1999; Rao og Ruekert, 1994; Simonin og Ruth,
1998). En slik forening av merkenavn kan vise seg gjennom at to eller flere eksisterende
merker enten kombineres til et felles produkt, markedsfores sammen eller distribueres
sammen (Keller, 2013; Grossmann, 1997 i Lanseng og Olsen, 2012). En slik type allianse kan
vare av bide kortsiktig og langsiktig art, og videre klassifiseres ut fra retning i verdikjeden —
horisontal eller vertikal (Supphellen og Haugland, 2002). En horisontal allianse viser til et
samarbeid mellom merker pd samme trinn i verdikjeden, eksempelvis mellom to likeverdige
produktmerker som Diplom-Is’ PinUp og Stabburets Nugatti. En vertikal allianse refererer pa
sin side til et samarbeid mellom merker pa ulike trinn i verdikjeden, eksempelvis en

distributer som dagligvarebutikken Meny og et produktmerke som Lereys Gladlaks.

Bruk av merkeallianser er en relativt ny markedsferingsstrategi som ble s&rlig popular pa
1990-tallet (Simonin og Ruth, 1998; Cooke og Ryan, 2000). Kjart barn har mange navn, og
merkeallianser er bare ett av mange begreper som brukes for a referere til
markedsforingsaktiviteter av samarbeidende art. «Co-brandingy, «co-marketing», «joint
branding» og «joint promotion» er andre mye brukte navn pé denne typen
markedsferingsaktivitet. Det skilles gjerne mellom ulike typer merkeallianser, og det er blant
annet vanlig & snakke om ulike former for nyproduktallianser, promosjonsallianser og

ingrediensallianser (Supphellen og Haugland, 2002; Keller, 2013). En nyproduktallianse
10



Masteroppgave NTNU, Handelsheyskolen i Trondheim, var 2016

viser til en allianse i form av at to mer eller mindre kjente merker gar sammen og utvikler et
helt nytt produkt hvor begge merkene inngér i produktnavnet og/eller pa emballasjen. Et
eksempel pé dette er Nike og Apple som sammen har utviklet Nike+ iPod sensor, en sensor
for sporing av treningsekter. Videre kjennetegnes en promosjonsallianse ved at to eller flere
merker promoteres sammen for a styrke sin posisjon, uten at det foretas fysiske endringer i de
involverte merkenes produkter og identiteter. Her kan vi nevne Bonaqua og Rede Kors, samt
Kiwi og Libero, som eksempler. En ingrediensallianse refererer pa sin side til en allianse hvor
et merke inngar som ingrediens i et annet merkes produkt, eksempelvis Freia og Hennig-

Olsens krone-is med NonStop.

En merkeallianse viser med andre ord til en form for felles eksponering av to eller flere
merker, og kan dermed betraktes som en type strategisk allianse hvor formalet nettopp er &
skape okt verdi for bade konsumenter og produsenter (Supphellen og Haugland, 2002; Rao et
al., 1999). Sinead Cooke og Paul Ryan (2000:36) underbygger dette ved a fastsla at «/...] this
type of strategic alliance involves the linking or integration of the attributes of two or more

brands to offer a new or perceptually improved product to the consumer.

Cooke og Ryan (2000:37) uttrykker videre at merkeallianser innebeerer «/.../ the putting
together of the identities and brand equity of the brands involvedy. Dette viser til at to eller
flere partnermerker som inngédr en merkeallianse tar med seg sine eksisterende
merkekonsepter og assosiasjoner inn i alliansen, slik at to eller flere sett av
assosiasjonsnettverk sameksisterer og mé vurderes simultant (Lanseng og Olsen, 2012).
Dersom konsumentene har positive erfaringer og oppfatninger av partnermerkene isolert sett,
vil dette kunne overfores til merkealliansen slik at konsumentene ogsa evaluerer denne
fordelaktig (Mandler, 1982 i Lanseng og Olsen, 2012; Meyers-Levy og Tybout, 1989 i
Lanseng og Olsen, 2012; Meyers-Levy, Louie og Curren, 1994 i Lanseng og Olsen, 2012).

2.4.1 Motiver og fordeler ved inngielse av merkeallianser

Litteraturen presenterer en rekke ulike motiver for inngéelse av merkeallianser, men
hovedmotivet synes definitivt & veere okt merkeverdi for de involverte merkene. Interessen for
merkeallianser som kilde til gkt merkeverdi har gkt betraktelig de siste arene etter hvert som
man har forstatt verdien av denne typen markedsforingsstrategi (Keller, 2013; Kapferer,
2012). Keller (2013) beskriver bruk av merkeallianser som én av atte ulike méter a utnytte

sekundere assosiasjoner pa for & bygge merkeverdi. Disse atte ulike méatene viser til gkning
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av merkeverdi gjennom & «l&ne» merkeverdi ved & koble merket til annen informasjon som
oppleves som meningsfull for konsumentene (Keller og Kotler, 2009; Keller, 2013). Dette kan
eksempelvis vare & koble merket til land eller ovrige geografiske omréader for & identifisere
merkets opphav, eller til andre merkenavn, nettopp ved dannelse av merkeallianser (Keller og
Kotler, 2009). Et mal for alliansepartene blir dermed & overbevise konsumentene om at
alliansen genererer hoyere verdi enn de involverte merkene isolert sett, nemlig at «/...] the
double signature on the product represents increased valuey (Levy, 1995 1 Mathiesen,

2007:22).

I likhet med alle typer samarbeid og allianser vil et annet sentralt motiv ved merkeallianser
veaere okt tilgang pd ressurser og kapabiliteter som et merke ikke evner & oppna pa egen hand
(Kapferer, 2012). Hvor produsenter tidligere brukte store summer for & sikre manglende
kompetanse og innovasjonsevne, ser vi i dag stadig oftere at det sokes etter potensielle
partnere for merkeallianser som man kan oppna dette i samarbeid med (ibid). Kapferer
argumenterer for at det noen ganger kommer til et punkt hvor det & innga merkeallianser er
nedvendig for fortsatt vekst, og understreker at «when trying to grow, the brand can reach the
limits of its own identity and its specificity: it therefore has need of an ally to fill the gaps
where it is not competent or legitimatey (Kapferer, 2012:144).

Simonin og Ruth (1998) fant i sine studier at konsumenters evaluering av merkeallianser
genererer sakalte «spillover-effekter» pa konsumentenes holdninger til hver av merkene i
alliansen. Voss og Tansuhaj (1999) uttrykker at bruk av merkeallianser nettopp kan bidra til &
bygge merkekjennskap og merkeimage. Magne Supphellen og Sven A. Haugland (2002)
underbygger dette ved & hevde at de motiver som synes a veie tyngst ved bruk av
merkeallianser er de strategiske motivene i form av gkt merkeverdi som folge av okt image-
og kjennskapsforbedring. Videre indikerer studier at styrken pa disse effektene modereres av
hvor godt kjent de ulike merkene er i forkant av allianseinngéelsen, og at merker som er
mindre kjent enn sine partnermerker kan oppleve sterkere effekter av alliansen enn partnerne
(Simonin og Ruth, 1998). Samtidig vil effektene pa merkeimage og merkekjennskap ogsa
avhenge av kommunikasjonsprosessering og grad av involvering hos konsumentene (Tellis,

2003).

Et sentralt mal med merkeallianser vil med andre ord kunne vaere utnyttelse av assosiasjonene

knyttet til de involverte merkene, for derigjennom & styrke hver av partnermerkenes image og
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omdemme (Cooke og Ryan, 2000). Dette forsekes oppnadd pa bakgrunn av antakelsen om at
man kan skape positive holdninger til et produkt ved & forene produktet med et annet
eksisterende produkt som konsumenter allerede innehar positive holdninger til (Grossman,
1997; Simonin og Ruth, 1998). P4 bakgrunn av dette vil den overordnede strategiske
intensjonen med inngaelse av merkeallianser vaere & skape en ny eller sterkere
konkurranseposisjon i markedet (Hagedoorn, 1993 i Cooke og Ryan, 2000). Videre kan en
merkeallianse 1 mange tilfeller bidra til 4 skape blest rundt et merke blant opinionsledere, og

pa denne méten skape et onsket image (Kapferer, 2012).

Rao og Ruekert (1994) argumenterer ogsa for at produsenter blant annet bruker
merkeallianser, i likhet med merkenavn generelt, som en signalteknikk for & overkomme
problemer med informasjonsasymmetri. I enhver situasjon hvor et merke skal introduseres vil
produsenten sitte pa informasjon om produktets faktiske kvalitet og fordeler, informasjon som
konsumentene nedvendigvis ikke har (Voss og Tansuhaj, 1999). Dette gjor seg serlig
gjeldende ved produkter med uobserverbar kvalitet eller hvor et merke alene ikke evner &
signalisere kvalitet. I slike situasjoner vil merkeallianser kunne fungere som et kvalitetssignal
(Rao og Ruekert, 1994; Kapferer, 2012). Denne forstielsen er et resultat av forskning som
antyder at konsumenter er av den oppfatning at produsenter av hoykvalitetsprodukter kun er
villige til & inngd allianser med andre produsenter av heykvalitetsprodukter (Rao og Ruekert,
1994). P4 denne méten kan ogsa merkeallianser, i enda sterre grad enn et merkenavn alene,
veaere et alibi for en hayere pris (Kapferer, 2012). Andre studier viser imidlertid at
merkeallianser ogsa kan bidra til positive overforinger fra hoykvalitetsprodukter til
lavkvalitetsprodukter (Levin, Davis og Levin, 1996 i Washburn et al., 2004). Uavhengig av
disse synspunktene kan et merke ved a innga en allianse med et annet kjent merke oppné en
kredibilitet som det ikke evner & oppna pa egen hand (Kapferer, 2012). Denne kredibiliteten
og det nevnte kvalitetssignalet vil imidlertid avhenge av at konsumentene opplever
partnermerket som sdrbart overfor sanksjoner fra markedet (Rao et al., 1999). Dette vil typisk
vare sanksjoner i form av fravarende eller redusert gjenkjop, negativ «word of mouth» eller

organisert boikott av merket (ibid).

Keller (2013) trekker frem en rekke fordeler knyttet til bruk av merkeallianser, men papeker
at den viktigste fordelen, som tidligere nevnt, er at et produkt, i kraft av de ulike kjente
merkene i alliansen, kan oppnd en unik og overbevisende markedsposisjon. Videre

argumenterer Keller for at en merkeallianse kan styrke bade differensieringsfaktorene og
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paritetsfaktorene til merket. Dette viser henholdsvis til faktorer som merket leverer bedre enn
konkurrerende merker pa, og faktorer som merket er i balanse med konkurrentene pa (ibid). I
lite differensierte produktkategorier kan merkeallianser, i enda sterkere grad enn et merke
alene, bidra til & skape unike produkter som skiller seg ut (ibid). P4 denne méten kan
merkeallianser ogsa generere okt salg innenfor eksisterende malgrupper og samtidig vaere en
derapner gjennom a skape muligheter overfor nye kundegrupper og kanaler (Keller, 2013;
Kapferer, 2012). Videre kan en slik allianse vere en verdifull strategi i kraft av a bidra til
leering knyttet til konsumentene og hvordan andre produsenter tilnermer seg disse (Keller,

2013).

Voss og Tansuhaj (1999) papeker videre at bruk av merkeallianser handler om a lane et
merkenavn fra en annen akter, og Kapferer (2012:144) argumenterer i forbindelse med dette
for at merkeallianser kan vaere en gunstig inngangsstrategi i nye markeder: « Co-branding is
necessary to increase the chances of success for a brand’s extension beyond its original
market». John Hagedoorn (1993 i Cooke og Ryan, 2000:37) stetter opp under dette ved &
hevde at «/...] interfirm branding agreements are commended in the literature for their
ability to create new markets and products, to provide market entry opportunities and to
expand the product range of both partnersy. Dette indikerer at et annet sentralt motiv ved

merkeallianser er tilgang til nye markeder.

Til tross for at strategiske motiver synes a veie tungt ved beslutninger om inngéelse av
merkeallianser, fokuseres det ogsa pa ekonomiske motiver (Supphellen og Haugland, 2002).
Ved & kombinere to velkjente image kan bruk av merkeallianser redusere kostnader knyttet til
produktlanseringer og forenkle adopsjonen av nye produkter, samt generere ekte budsjetter
(Keller, 2013). Videre kan man redusere kostnader gjennom deling av markedsferingsutgifter,

samt oke eksponering og medietrykk uten & nedvendigvis endre budsjettrammene (ibid).

2.4.2 Ulemper ved merkeallianser

Til tross for en rekke positive effekter eksisterer det ogsa en del potensielle ulemper ved bruk
av merkeallianser som markedsferingsstrategi. I likhet med alle typer allianser og samarbeid
hefter en del risiko, og som nevnt i forbindelse med strategiske allianser generelt, vil ingen av
partene i et samarbeid kunne oppné full kontroll (Lunnan og Nygaard, 2011). Tap av kontroll
er nettopp en ulempe Keller (2013) trekker frem som sentral nar et merke sidestilles med et

annet merke i konsumentenes bevissthet. Denne kontrollmangelen vil, som ved alle former for
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samarbeid, ofte vere bundet i informasjonsasymmetri og vil dermed kunne gi opphav til
opportunistisk atferd (Williamson, 1975). Merkevaresjefer, og andre som kan tenkes & ha
innvirkning pa beslutninger vedrerende merkeallianser, ma dermed ta slike
samarbeidsproblemer og muligheten for & bli utsatt for opportunistisk atferd med i betraktning

nar de vurderer eventuelle inngaelser av merkeallianser (Cooke og Ryan, 2000).

Nér et merke involverer seg med og forplikter seg til et annet merke skapes det forventninger
hos konsumentene, og dersom merkealliansen ikke leverer tilfredsstillende og forventet ytelse
vil det kunne medfere negative konsekvenser for de involverte merkene i alliansen (Keller,
2013). Dette vil kunne veare negative «spillover-effekter» i form av negativ innvirkning pa
konsumentenes holdninger til selve alliansen og til de ulike partnermerkene isolert i etterkant
av alliansen (Simonin og Ruth, 1998). Clayton Hillyer og Surinder Tikoo (1995) definerer i
forbindelse med dette en sékalt «halo-effekt» som potensiell fare ved merkeallianser. Dette
refererer, i1 likhet med argumentasjonen til Randi P. Grossman (1997) og Simonin og Ruth
(1998), til at holdninger og kognitive affekter kan la seg overfore fra det ene partnermerket til
det andre. Faren ligger imidlertid i at ogsd negative holdninger kan la seg overfere, og ofte
uberettiget. Peter H. Farquhar (1994 i Washburn et al., 2004) argumenterer for at
konsumenters eventuelle negative erfaringer med ett av partnermerkene vil kunne smitte over
pa det andre partnermerket. Man kan dermed risikere at konsumentene tillegger feil merke

skylden for deres misneye (Washburn et al., 2004).

Hvis partnermerket er engasjert i flere ulike merkeallianser vil det ogsa eksistere en risiko for
overeksponering som kan utvanne overferingen av positive assosiasjoner mellom merkene i
alliansen (Keller, 2013). Videre kan dette ogsd medfore distraksjon og redusert fokus pa

eksisterende, men like viktige, merker utenfor selve alliansen (ibid).

2.4.3 Hvordan lykkes med merkeallianser

For & lykkes med en merkeallianse argumenterer Keller (2013) for at de involverte merkene
m4 inneha tilstrekkelig merkekjennskap, samt et godt etablert og positivt merkeimage.
Sistnevnte refererer til tilstrekkelig sterke, fordelaktige og unike assosiasjoner, samt positive
vurderinger og oppfatninger blant konsumentene (ibid). En annen nedvendig, men ikke
tilstrekkelig, forutsetning for suksess er at de involverte merkene separat innehar en viss
merkeverdi (ibid). Keller understreker videre at det viktigste kravet til inngéelse av en

merkeallianse er en logisk «fit» mellom partnermerkene, slik at de felles produktene eller
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markedsforingsaktivitetene maksimerer de individuelle merkenes fordeler og minimerer
ulempene. Dette innebarer at det kreves god dybdekunnskap om eget merke og egne
merkeassosiasjoner for a kunne identifisere hensiktsmessige alliansepartnere og dermed sikre

en logisk «fit» (Supphellen og Haugland, 2002).

Videre vil en avgjerende suksessfaktor vaere at man i forkant av en allianseinngéelse forsikrer
seg om at partnermerkene har samsvarende verdier, kapabiliteter og mal, i tillegg til en
hensiktsmessig balanse knyttet til merkeverdi (Cooke og Ryan, 2000; Keller, 2013). Dette
understreker viktigheten av at alliansepartnerne i forkant etablerer en felles forstielse for hva

som er det strategiske overordnede malet med merkealliansen (Cooke og Ryan, 2000).

Utover alt det overnevnte hevder Cooke og Ryan (2000:40) at «given the power of brands as
strategic assets, and the strategic value of alliances in today's global marketplace, it is clear
that brand alliances will continue to remain a powerful strategy for growthy. Dette indikerer
at bruk av merkeallianser er en strategi for fremtiden, da stadig flere oppdager nytten av dette
som en strategisk markedsferingsaktivitet med relevans bade pa ledelsesnivé og operasjonelt
niva. Inngéelse av merkeallianser er med andre ord & betrakte som en type strategisk handling
og kan i trdd med Theory of Reasoned Action tenkes a forklares av individers intensjoner om
a utfore handlingen, n@rmere bestemt av en viden kjent holdningsmodell utviklet av Fishbein

og Ajzen.

2.5 Theory of Reasoned Action

Theory of Reasoned Action (TRA) er en anerkjent holdningsteori utviklet av Fishbein og
Ajzen som fokuserer pa begrunnede handlinger og har til hensikt & forklare sosial atferd ut fra
intensjoner, holdninger og subjektive normer (Bagozzi, 1992; Brochs-Haukedal og Bjervik,
2010). Teorien understreker at et individs intensjoner om & uteve en bestemt type atferd er
den mest avgjerende predikatoren for hvorvidt atferden uteves eller ikke (Brochs-Haukedal
og Bjervik, 2010; Ajzen og Fishbein, 1980). Da inngéelse av merkeallianser, som nevnt, kan
betraktes som en strategisk handling, er det naturlig & anta at handlingen krever veloverveide
beslutninger. Dette indikerer at Fishbein og Ajzens teori om begrunnet handling er godt egnet
til & studere intensjoner om inngaelse av merkeallianser. P& bakgrunn av dette vil det vere
nedvendig med en forstéelse av hvilke faktorer som determinerer atferdsmessige intensjoner

(Ajzen og Fishbein, 1980). Ifolge TRA er det to hovedkomponenter som utgjor et individs
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intensjoner om a utfere en handling: en personlig eller holdningsmessig komponent og en

sosial eller normativ komponent (ibid).

2.5.1 Fishbein og Ajzens holdning-til-handlingen-modell

Basert pa Theory of Reasoned Action har Fishbein og Ajzen (1975) utviklet en konkret
holdning-til-handlingen-modell som nettopp har til hensikt & forklare hvordan fenomenene
antakelser, holdninger, subjektive normer, intensjoner og atferd relaterer seg til hverandre.
Dette rammeverket er, ifalge Magne Supphellen, Helge Thorbjernsen og Sigurd V. Troye
(2014), & betrakte som en utvidelse av Fishbeins opprinnelige holdning-til-handlingen-modell,

da den inkluderer et fokus pa subjektive normer til forskjell fra den opprinnelige modellen.

Fishbein og Ajzens holdning-til-handlingen-modell:

Antakelser om
konsekvensene av
handlingen

Holdning til
handlingen

Evaluering av
konsekvensene av
handlingen

Atferd

A 4

Intensjon
Normative
antakelser om hva
andre forventer

Subjektiv norm

Motivasjon til &
innordne seg etter
hva andre
forventer

\/

Figur 1: Fishbein og Ajzens holdning-til-handlingen-modell (Fishbein og Ajzen, 1975; Supphellen et
al., 2014)

Denne modellen indikerer at faktisk atferd pavirkes av intensjoner om 4 utfere handlingen,
som igjen er en funksjon av holdninger og subjektive normer vedrerende handlingen. Videre
forutsetter modellen at holdninger og subjektive normer pavirkes av henholdsvis antakelser
om konsekvensene av handlingen og evalueringen av disse, og normative antakelser om hva
andre forventer og motivasjonen til & innrette seg etter dette. Hva som ligger i1 hvert av disse

fenomenene vil det imidlertid veere nedvendig 4 ta en n@rmere titt pa.
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2.5.1.1 Holdning til handlingen

Den holdningsmessige komponenten viser til et individs holdning til selv & utfore en bestemt
type handling (Ajzen og Fishbein, 1980). Holdninger er et komplekst fenomen som vanskelig
lar seg forklare ved en allment akseptert definisjon. Fishbein og Ajzen (1975:6) definerer
imidlertid en holdning som «a learned predisposition to respond in a consistently favorable
or unfavorable manner with respect to a given objecty. Dette indikerer forst og fremst at
holdninger, som er knyttet til vare kognitive systemer, er et leert fenomen som kan gi retning
for atferd (Supphellen et al., 2014). Videre antyder sitatet at jo mer positiv et individs
holdning til en bestemt handling er, desto sterkere vil intensjonen om & utfere handlingen
vaere, og jo mer negativ individets holdning er, desto sterkere vil intensjonen om ikke & utfore
handlingen vaere (Ajzen og Fishbein, 1980). Holdninger er imidlertid ikke et direkte
observerbart fenomen, noe som betyr at det ma méles ved bruk av ulike indikatorer for at det
skal vaere mulig & fastsla effekten av holdninger pé intensjoner om atferd, og derigjennom

faktisk atferd (Oliver, 2010).

2.5.1.2 Determinanter for holdning til handlingen

Det synes & vare stor enighet blant forskere om at holdninger til en bestemt type atferd er et
resultat av antakelser om denne atferden, og ifelge Fishbein og Ajzen (1975:12) representerer
antakelser «the information (a person) has about (a given) object». Disse antakelsene formes
av assosiasjoner knyttet til atferdens kvaliteter, attributter og egenskaper, og kan med andre
ord vare et resultat av bade egne erfaringer og observasjoner eller av informasjon fra eksterne
kilder (Ajzen og Fishbein, 1980). Dette indikerer at en akter vil vere i besittelse av en eller
annen form for informasjon vedrerende en bestemt type atferd, noe som gir rom for at akteren
kan gjere seg opp en mening om bade positive og negative konsekvenser av denne atferden.
Disse konsekvensene vil imidlertid kunne evalueres ulikt av ulike aktorer, da hva som
verdsettes kan tenkes & variere. Videre vil de ulike konsekvensene kunne vektes forskjellig ut
fra hvor sannsynlig en akter tror det er at en bestemt konsekvens vil inntreffe som folge av en
bestemt handling (ibid). Ut fra dette er holdninger, ifelge Fishbein og Ajzen (1975), & betrakte
som et resultat av to faktorer: antakelser om konsekvensene av en bestemt type atferd og

evaluering av konsekvensene, og ma dermed forstds som summen av disse determinantene.
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2.5.1.3 Subjektive normer
Fishbein og Ajzen (1975) hevder, som tidligere nevnt, at intensjoner om atferd ogsa vil kunne
pavirkes av en mer normativ komponent. Denne normative komponenten omtales 1
litteraturen som et individs subjektive normer og viser til den innvirkningen andre mennesker
1 et sosialt milje vil kunne ha pa et individs atferdsmessige intensjoner (Fishbein og Ajzen,
1975; Ajzen og Fishbein, 1980; Supphellen et al., 2014). Sigurd W. Troye (1999:149)
uttrykker i den forbindelse at «vi gjor ikke alltid det vi liker d gjore, men det vi tror andre
forventer at vi skal gjore». Verdt & understreke er at det her er snakk om et individs
oppfatning av hva relevante andre métte mene og forvente vedrerende en bestemt type atferd,
og at dette ikke nadvendigyvis reflekterer hva disse andre faktisk mener (Ajzen og Fishbein,
1980). Ajzen og Fishbein argumenterer med andre ord for at et individs intensjon om & utfere
en handling eker i takt med hvor sterkt individet tror at andre individer som anses som viktige

mener at handlingen ber utfores.

2.5.1.4 Determinanter for subjektive normer

Pa samme mate som holdninger er subjektive normer en funksjon av to faktorer: antakelser
og motivasjon. 1 dette tilfellet er det ikke snakk om atferdsmessige antakelser, men heller
antakelser av en normativ art (Fishbein og Ajzen, 1980). Normative antakelser viser til et
individs oppfatning av hva et bestemt annet individ eller en bestemt gruppe mener og
forventer at man ber gjore. Disse antakelsene kan saledes betraktes som det samme som
subjektive normer, sett bort fra at normative antakelser involverer bestemte individer eller
grupper heller enn generelle relevante andre (ibid). Hvorvidt en akter er motivert til & innrette
seg etter disse antatte forventningene vil imidlertid kunne variere og ma dermed tas med i
betraktning. Denne motivasjonen, samt de normative antakelsene, utgjer i sum et individs
subjektive normer, som, ifelge Supphellen et al. (2014:178), viser til «en holdning til det d

underkaste seg det andre forventer at en skal gjorey.

Da inngéelse av en strategisk allianse i form av en merkeallianse er & betrakte som en synlig
handling, badde overfor konsumentene og evrige interessenter i bransjen (Kapferer, 2012), er
det naturlig 4 anta at subjektive normer vil vare av stor betydning. Denne antakelsen er basert
pa en overforing av Bearden og Etzels (1982) funn vedrerende gkt opplevd innflytelse fra
andre ved kjop av synlige produkter, som gjor det naturlig & anta at synlige handlinger

generelt vil kunne medfere okt press fra omgivelsene i form av pavirkning fra evrige
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individer. Pa bakgrunn av dette er det derfor rimelig & anta at produsenter vil kunne oppleve

betydelig press fra omgivelsene i forbindelse med inngéelse av merkeallianser.

2.5.1.5 Intensjoner og atferd

Ut fra utviklede holdninger og subjektive normer vil det, som tidligere nevnt, kunne skapes
intensjoner. Intensjoner er et mer eller mindre selvforklarende fenomen som viser til hvorvidt
en akter har til hensikt 4 uteve en bestemt type atferd eller ikke (Fishbein og Ajzen, 1975).
Atferd er pa sin side & betrakte som et fenomen som 1 sin enkelhet refererer til direkte

observerbare handlinger (ibid).

Med bakgrunn i alt det overnevnte synes Fishbein og Ajzens holdning-til-handlingen-modell &
veaere basert pd en form for konsekvenslogikk (Brunsson og Brunsson, 2015). Dette kommer av
at modellen blant annet forutsetter at de involverte partene vil foreta en vurdering av de ulike
konsekvensene ved & utfere den aktuelle handlingen. I den forbindelse er det verdt & nevne at
modellen er en kompensatorisk modell, noe som innebarer at positive konsekvenser kan

kompensere for mer eller mindre negative konsekvenser (Supphellen et al., 2014).

2.6 Utvidelse av Fishbein og Ajzens holdning-til-handlingen-modell

Fishbein og Ajzens holdning-til-handlingen-modell presentert i det foregaende delkapitlet kan
til en viss grad utfordres av det mangfoldet av teorier som eksisterer innen organisasjons- og
markedsforingsfeltet. Vi har imidlertid ikke anledning til & ga nermere inn pé dette

mangfoldet i sin helhet og velger derfor a fokusere pé et begrenset utvalg av referanser.

Ifolge Lunnan og Nygaard (2011) tar akterer leerdom av de erfaringene de gjor seg, for sé a
anvende dette ved senere anledninger. Dette synes & indikere at akterer opererer ut fra
tidligere erfaringer for & unnga at fremtidige handlinger medferer uheldige konsekvenser. Ut
fra dette kan det antas at bdde intensjoner om a uteve en bestemt type atferd og faktisk atferd
vil kunne pavirkes av tidligere erfaringer. Videre viser Supphellen et al. (2014:164) til at
holdninger er «uloselig knyttet til vare kognitive forestillinger og evnery, noe som kan synes &
indikere at ogsa holdninger vil kunne pavirkes av tidligere erfaringer. Disse effektene av
erfaring blir det imidlertid ikke tatt tilstrekkelig heyde for i Fishbein og Ajzens holdning-til-

handlingen-modell. Fishbein og Ajzen (1975) argumenterer nemlig for at tidligere erfaring er
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internalisert i1 akterers antakelser og at det derfor ikke er nedvendig a4 méle erfaring direkte, da

erfaring virker indirekte pa holdninger og atferd via antakelser.

Ut fra det overnevnte tyder det pa at erfaring vil kunne ha en relativt sentral rolle i forbindelse
med utovelse av en bestemt type atferd, eksempelvis inngaelse av merkeallianser. Det kan
derfor tenkes at det vil veere hensiktsmessig & inkludere erfaring som en variabel i Fishbein og
Ajzens holdning-til-handlingen-modell, for sa & apne opp for en kobling mellom denne og
flere av de gvrige variablene i modellen, eksempelvis faktisk atferd, intensjoner om d utove en
bestemt type atferd og holdninger til en bestemt type atferd. Nedenfor folger en slik

egenutviklet utvidelse av Fishbein og Ajzens modell:

Erfaring

Antakelser om
konsekvensene av
handlingen

Holdning til
handlingen

Evaluering av v
konsekvensene av

handlingen Intensjon

Atferd

\ 4

Normative

antakelser om hva
andre forventer \

Subjekti
Motivasjon til & ubjektiv norm

innordne seg etter
hva andre
forventer

Figur 2: Utvidelse av Fishbein og Ajzens holdning-til-handlingen-modell

En utvidelse av Fishbein og Ajzens holdning-til-handlingen-modell som foretatt over kan 1
stor grad forsvares ut fra arbeidet til blant annet Peter M. Bentler og George Speckart (1979),
som i en modifikasjon av modellen hevder at tidligere atferd vil vare en sentral variabel i
utvikling av holdninger og intensjoner, samt utevelse av faktisk atferd. Bentler og Speckart
fant nemlig, i likhet med Richard P. Bagozzi (1981 i Bagozzi, 1992) og Russell H. Fazio og
Mark Zana (1978 i Bagozzi, 1992), at modellens tilpasning okte ved a inkludere tidligere
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atferd, nermere bestemt erfaring, som en indirekte og direkte determinant for atferdsmessig

intensjon.
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3 Utvikling av teoretisk forskningsmodell

I dette kapitlet vil vi presentere den teoretiske modellen som vil ligge til grunn for vare senere
studier. Denne modellen er et resultat av en sammenkobling av det teoretiske fundamentet

presentert i det foregdende kapitlet og avhandlingens overordnede tema.

Nedenfor folger var teoretiske forskningsmodell:

Erfaring

Markedsforingsmessige

konsekvenser Holdninger til
inngéelse av

merkeallianser

Intensjoner om & inngd

.. ) merkeallianser
Organisasjonsmessige

konsekvenser

Antakelser om andres
forventninger til
inngdelse av
merkeallianser

Figur 3: Teoretisk forskningsmodell

Som en naturlig konsekvens av at avhandlingen fokuserer pd hvordan produsenter vurderer
merkeallianser som en strategisk mulighet og hvilke faktorer som pévirker deres intensjoner
om 4 inngé slike allianser, har vi valgt & utelukke atferdsvariabelen fra den opprinnelige

modellen til Fishbein og Ajzen.

Videre har vi, basert pd forskningen til Einar Breivik og Magne Supphellen (2003), funnet det
hensiktsmessig & ekskludere variabelen evaluering av konsekvenser. Dette fordi Breivik og
Supphellen i sine studier fant at opplevd viktighet av en attributt, i dette tilfellet en

konsekvens, ikke har nevneverdig innvirkning p en akters atferd. Her kan vi trekke
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paralleller til blant annet Tino Bech-Larsen og Niels A. Nielsen (1999) som argumenterer for
at viktige attributter ikke nedvendigvis er avgjerende for atferd, men heller av betydning for
tilfredshet 1 etterkant av en handling. P& bakgrunn av dette synes ikke evaluering av
konsekvenser a bidra til ekt prediksjon av atferd, som er en direkte funksjon av intensjoner, og
vil dermed trolig heller ikke ha effekt pa intensjoner om & uteve en bestemt type atferd. Vi
finner det derfor naturlig 4 utelate denne variabelen fra vér teoretiske forskningsmodell. Til
tross for at vi velger 4 ikke male opplevd viktighet direkte, er det likevel naerliggende & anta at

eventuelle effekter av dette fanges opp i koeffisientene.

Med bakgrunn i argumentasjonen over har vi ogsa valgt a utelukke variabelen motivasjon til a
innordne seg etter hva andre forventer. Dette fordi denne variabelen, pd samme mate som
evaluering av konsekvenser, kan betraktes som opplevd viktighet av relevante andres
forventninger til ens atferd. Idet motivasjonsvariabelen utelates vil det ogsa vare naturlig a
utelukke variabelen subjektive normer. Dette fordi denne variabelen antas a representere
summen av antakelser om andres forventninger og motivasjon til d innordne seg etter hva

andre forventer, og vil vare lik variabelen om antakelser nar motivasjonsvariabelen fjernes.

Da denne avhandlingen er et tverrfaglig prosjekt mellom de to hovedprofilene Markedsforing
og Strategi, organisasjon og ledelse, har vi et gnske om & studere bade
markedsforingsmessige og organisasjonsmessige sider av fenomenet merkeallianser. Pa
bakgrunn av dette velger vi & kategorisere de antatte konsekvensene ved a innga
merkeallianser i to grupper: markedsforingsmessige konsekvenser og organisasjonsmessige
konsekvenser. Dette er imidlertid & betrakte som to overordnede begrep og vi finner det derfor
nedvendig a foreta en konkretisering av disse begrepene. Da vart valgte perspektiv synes a
veare lite studert, anser vi det som nedvendig & foreta en kvalitativ forstudie for a tilfore best

mulig innhold til modellens variabler.
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Del II: Kvalitativ forstudie

I denne delen av avhandlingen vil vi gjere rede for den kvalitative forstudien som vi velger &

gjennomfore i tillegg til den kvantitative hovedstudien vér.

4 Kvalitativ forstudie

I dette kapitlet vil vi forst presentere formdlet med den kvalitative forstudien, for vi géir
narmere inn pa den metodiske tilneermingen, samt analysen av innsamlet empiri. Deretter vil
vi foreta en evaluering av empiri og diskutere eventuelle begrensninger som kan tenkes a ha

preget studien, for vi avslutningsvis presenterer studiens resultater.

4.1 Formal med forstudien

Som nevnt i innledningskapitlet velger vi 4 ta utgangspunkt i Fishbein og Ajzens holdning-til-
handlingen-modell (figur 1) for & belyse avhandlingens tema. Denne modellen er i
utgangspunktet en strukturmodell som best lar seg teste ved en SEM-analyse ved bruk av det
statistiske analyseprogrammet LISREL (Joreskog og Sorbom, 1993). Intensjoner om
inngéelse av merkeallianser er imidlertid et tema det er forsket lite pa og vi anser det derfor
som nedvendig & foreta en kvalitativ forstudie for & supplere eksisterende litteratur og
avdekke relevant tilneerming i den kvantitative hovedstudien. Naermere bestemt gnsker vi &
avdekke hvilke indikatorer som ligger bak de tre bakenforliggende variablene
markedsforingsmessige konsekvenser, organisasjonsmessige konsekvenser og antakelser om
andres forventninger til inngdelse av merkeallianser. Vi gnsker med andre ord & kartlegge
relevante konsekvenser ved merkeallianser, samt hvilke relevante andre som kan tenkes a ha

forventninger til produsenters inngéelse av slike allianser.

4.2 Metodisk tilnzerming

Da vi anser oss som ferdig med rent teoretiske presentasjoner péd dette akademiske nivaet,
velger vi & fokusere delkapitlet om den metodiske tiln@ermingen rundt vare faktiske metodiske
valg og trekke paralleller til teori der vi finner det nedvendig for & kunne forklare og forsvare

vére valg pd best mulig mate.

Da forstudien er et ledd i prosessen med & belyse avhandlingens overordnede problemstilling,
anser vi det ikke som nedvendig a utvikle en egen problemstilling for forstudien og gar derfor

direkte til valg av metode.

25



Masteroppgave NTNU, Handelsheyskolen i Trondheim, var 2016

4.2.1 Valg av metode

Som tidligere antydet er formélet med forstudien & fremskaffe informasjon og forstaelse for et
fenomen det i utgangspunktet er forsket lite pa, og pa bakgrunn av dette fant vi det
hensiktsmessig 4 anvende en kvalitativ tilnerming. Dette fordi kvalitative tiln@rminger anses
for & vaere av induktiv karakter hvor vi som forskere far anledning til 4 tilnaerme oss
fenomenet med et dpent sinn for videre & kunne tilfore innhold til en teoretisk modell
(Ringdal, 2007). En slik kvalitativ tilneerming pa forstudien vil vaere fordelaktig 1
kombinasjon med den kvantitative hovedstudien, da de to metodiske tilnermingene star i et

komplementaert forhold til hverandre ved at de kan utfylle hverandre gjensidig (Grenmo,

1996).

4.2.2 Innsamling av empiri og utvalg av respondenter

Grunnet den begrensede forskningen pa intensjoner om inngéelse av merkeallianser var det
onskelig for oss & avdekke hvordan produsenter fortolker og legger mening i dette fenomenet.
Vi har derfor valgt & basere forstudien pa primeerdata innsamlet giennom individuelle

intervjuer, som er en innsamlingsmetode hvor man kan oppna nettopp dette (Jacobsen, 2005).

I forkant av intervjuene fant vi det nedvendig & utarbeide en intervjuguide som skulle sette
strukturen for intervjuene og fungere som en huskeliste for de temaene vi ensket a fa belyst
(Ringdal, 2007; Grenmo, 2004). Til tross for at litteraturen i utgangspunktet maner til bruk av
mindre strukturerte intervjuguider og apne sporsmal, fant vi det naturlig & anvende en relativt
strukturert intervjuguide. Dette fordi formalet med forstudien er & avdekke indikatorer til en
allerede definert teoretisk modell, og fokuset 1a derfor pa & avdekke aktuelle konsekvenser og
relevante interessenter i forbindelse med inngaelse av merkeallianser. Vi utformet imidlertid
intervjuguiden var i trdd med Kristen Ringdals (2007) argumentasjon om at man i et intervju

ber bevege seg fra det generelle til det spesielle.

I selve intervjuprosessen gjennomforte vi dtte individuelle intervjuer med ulike
merkevaresjefer, markedsdirektorer og lignende fra kjente norske produsenter av raskt
omsettelige forbruksvarer (fast moving consumer goods). Intervjuobjektene ble rekruttert ved
bruk av vér veileders nettverk og deretter den sdkalte snoballmetoden hvor de forst rekrutterte
intervjuobjektene satte oss i kontakt med andre relevante intervjuobjekter (Jacobsen, 2005).
Samtykke til deltakelse ble innhentet muntlig og samtlige intervjuer ble gjennomfort per

telefon, da dette var mest hensiktsmessig grunnet geografiske avstander. Med samtykke fra
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intervjuobjektene tok vi lydopptak av intervjuene for & forenkle analysearbeidet i etterkant.
Intervjuobjektene ble imidlertid lovet full anonymitet i forbindelse med publikasjon av
studien og det ble for ovrig ikke etterspurt noen form for personlige opplysninger i

intervjuene.
Da intervjuobjektene har blitt lovet anonymitet, er det begrenset hvor mye informasjon vi kan
gjengi om hver av dem. Nedenfor folger imidlertid en tabell med generelle karakteristika ved

intervjuobjektene:

Tabell 1: Utvalgskarakteristika

Respondent-ID Kjenn Stilling Industri
Respondent 1 Mann | Kategoridirektor Naringsmiddel
Respondent 2 Kvinne | Internasjonal markedsdirekter Nearingsmiddel
Respondent 3 Kvinne | Kategoridirekter Nearingsmiddel
Respondent 4 Kvinne | Marketingsjef Neringsmiddel
Respondent 5 Mann Markedssjef Neringsmiddel
Respondent 6 Mann Marketing- og branddirekter Nearingsmiddel
Respondent 7 Kvinne | Merkevaresjef Neringsmiddel
Respondent 8 Kvinne | Markedssjef Neringsmiddel

4.3 Empiri og analyse

I det pafelgende vil vi presentere og analysere det innsamlede datamaterialet fra forstudien.
Vi vil med andre ord forseke & sammenfatte funnene vare og knytte disse opp mot tidligere
presentert teori. For & sikre en oversiktlig presentasjon og analyse velger vi 4 ta utgangspunkt
1 intervjuguidens struktur og deler derfor funnene opp i antakelser om konsekvenser og

subjektive normer-.

4.3.1 Antakelser om konsekvenser

For a avdekke produsenters antakelser om konsekvenser ved & inngé merkeallianser, som kan
fungere som indikatorer i forskningsmodellen var, valgte vi & sperre intervjuobjektene
konkret om hva de ansa som de viktigste markedsforingsmessige og organisasjonsmessige
motivene for en slik markedsaktivitet. Dette fordi et motiv ma kunne betraktes som en mulig

eller gnsket konsekvens 1 fremtiden.
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4.3.1.1 Markedsferingsmessige konsekvenser
Pé spersmal om hva som er & betrakte som de mest sentrale markedsforingsmessige
konsekvensene av merkeallianser opplever vi stor enighet blant intervjuobjektene. Det som

synes a ligge fremst i bevisstheten til samtlige er okt salg:

«Til syvende og sist handler mye av det vi gjor om salg pd kort sikt.»

Respondent 3

Videre star gkt merkeverdi og styrket markedsposisjon ut som avgjerende motiver, og hele
fire av intervjuobjektene nevner dette ndr de vurderer merkeallianser som en strategisk

mulighet:

«Pd lengre sikt handler det veldig mye om d bygge sterke merkevarer som folk velger av en
grunn. [...] Merkevarebygging, det vil si d styrke merkevarens posisjon, giennom en
verdioverforing. Alt det du gjor av co-branding er jo verdioverforing mellom to merkevarer,
gjensidig. »

Respondent 3

Dette samsvarer med litteraturen, da bade Keller (2013), Kapferer (2012) og Supphellen og
Haugland (2002) definerer gkt merkeverdi som hovedmotiv for bruk av merkeallianser, noe

som sammen med styrket markedsposisjon nettopp kan bidra til okt salg.

Samtlige av intervjuobjektene trekker pé en eller annen méte frem forankring i og overforing
av gnskede assosiasjoner som et betydelig motiv for inngéelse av merkeallianser. Imidlertid
papeker ogsa to av intervjuobjektene muligheten for negativ assosiasjonsoverforing ved et
eventuelt samarbeid med en merkevare som stiller svakere i markedet. Dette kan derfor
betraktes som en mulig negativ konsekvens av merkeallianser. Dette korresponderer tydelig
med Cooke og Ryans (2000) argumentasjon om at utnyttelse av de involverte merkenes
assosiasjoner nettopp er et sentralt mal ved et slikt merkesamarbeid, og betegnes av Simonin

og Ruth (1998) som assosiative «spillover-effekter».

Videre folger tilgangseffekter som mulige konsekvenser. Mer spesifikt nevner flere av
intervjuobjektene tilgang til nye kategorier og mélgrupper, samt okt tilgang pa distribusjon,

som aktuelle folger av bruk av merkeallianser. Dette samsvarer med Keller (2013) og
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Kapferer (2012) som hevder at merkeallianser kan fungere som en derapner til nye

kundegrupper og kanaler.

Avslutningsvis fremhever seks av intervjuobjektene reduserte kostnader som mulig resultat av
merkeallianser, n@rmere bestemt reduserte distribusjons-, produksjons-, markedsferings- og
lanseringskostnader. Dette underbygger Kellers (2013) pastander om at merkeallianser ogsa
kan generere oskonomiske fordeler nettopp gjennom reduserte kostnader i forbindelse med

produktlansering og adopsjon av nye produkter, samt markedsfering.

4.3.1.2 Organisasjonsmessige konsekvenser

Pa spersmél om organisasjonsmessige konsekvenser understreker flere av intervjuobjektene at
de som representanter for rene markedsavdelinger forst og fremst har fokus pa
markedsforingsmessige gevinster nar de skal vurdere bruk av ulike strategiske verktay.
Imidlertid er fire av intervjuobjektene inne pa ekt motivasjon og engasjement blant ansatte,
okt eierskapsfolelse og stolthet som mulige konsekvenser, forutsatt at ikke bare forbrukerne,

men ogsa folk internt har tro pa at alliansen skal kunne lykkes:

«[...] sd kan det jo lofte stemningen. Du fdr storre fokus for eierskap og du far stolthet rundt
det. Det viktigste er om folk vet d tro pd det eller ikke, internt ogsd.»
Respondent 2

Nordhaug (2002) argumenterer for at menneskelige ressurser er blant de viktigste i en
organisasjon og Brochs-Haukedal og Bjervik (2010) uttrykker i forbindelse med dette
viktigheten av & sikre engasjement blant de ansatte. Dette kan, ifelge Lunnan og Nygaard
(2011), oppnés ved & serge for eierskapsfolelse hos de ansatte ved 4 tilrettelegge for givende
og utviklende arbeidsprosesser. P4 bakgrunn av dette synes vare funn & indikere at bruk av
merkeallianser kan vare ett av flere tiltak for & oppna nettopp slike interne effekter.
Intervjuobjektene uttrykker imidlertid at de nevnte effektene forst og fremst gjelder for
allianser med blant annet personer, grupper, filmer og veldedige organisasjoner som
merkevarer. I forbindelse med dette trekker flere av intervjuobjektene frem gratisbilletter,
tilgang til premierer og forestillinger som eksempler pa fordeler for de ansatte som folge av
slike merkeallianser. Ett av intervjuobjektene hevder videre at slike typer samarbeid gir en
helt annen verdi enn merkeallianser mellom kommersielle produktmerker. Verdt & nevne er

det imidlertid at flere av intervjuobjektene papeker at slike interne effekter ikke er et motiv
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eller en premiss for & inngd merkeallianser, men at det i noen tilfeller kan vare en

konsekvens.

I litteraturen om strategiske allianser generelt, og merkeallianser spesielt, legges det serlig
vekt pa okt tilgang pa ressurser som en mulig konsekvens, det vaere seg bade immaterielle og
tradisjonelle ressurser. Overraskende nok var det kun ett av intervjuobjektene som var inne pé
dette ved & trekke frem utveksling av kompetanse mellom samarbeidspartene som en intern
konsekvens. Imidlertid papeker tre av intervjuobjektene at det gjerne kreves mye ressurser og
vedlikehold av et samarbeid i form av merkeallianser. I den forbindelse fremkommer
uenigheter og konflikter mellom samarbeidspartene grunnet ulik motivasjon og mél for
alliansen som et negativt element. Dette er ifolge intervjuobjektene gjerne et resultat av at

partene ofte forst og fremst seker a styrke egen merkevare:

«[...] de onsker jo d bygge sin merkevare, og vi onsker a bygge var. [...] vi har jo ulike
motivasjoner.»

Respondent 4

Her ser vi konturene av opportunistisk atferd som blant annet Williamson (1975) refererer til

som en sentral risiko ved alle former for strategiske samarbeid.

4.3.2 Subjektive normer

Pa spersmaél om i hvilken grad press og forventninger fra andre i og utenfor bedriften spiller
en rolle ved vurderinger og beslutninger om merkeallianser, svarer samtlige av
intervjuobjektene at dette er av sveert liten betydning. Til syvende og sist er det de som
markedsavdeling som tar beslutningene basert pa hva de selv tror er fornuftig ut mot markedet

og forbruker, og hva som vil styrke deres merkevarer:
«Det er alltid et press, det er press fra alle kanter. Men, det er til syvende og sist vi som stdr
for vare valg.»

Respondent 4

De fleste uttrykker at de opplever & ha tilstrekkelig tillit fra evrige interessenter bade i og

utenfor bedriften. Nar vi sper mer konkret om hvilke relevante andre som kan tenkes & ha en
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formening om intervjuobjektenes og deres bedrifters inngéelse av merkeallianser er det

forbrukerne som fremheves hos samtlige:

«[...] fordi det er de som i prinsippet gir dommen i markedet om enten a kjope produktene
eller la veere. Sa det er forbruker som er pd toppen av hierarkiet.»

Respondent 7

I tillegg til forbrukerne nevner syv av intervjuobjektene myndighetene som en sentral
interessent. Ett av intervjuobjektene forklarer dette ved at myndighetene er veldig opptatt av

tolkningen av lover og regler, og uttrykker folgende:

«Deres forventninger i sa mdte er jo knyttet til at de ma oppleve at vi eller den andre aktoren
ikke bryter med de lovene og reglene som definerer omrddet.»

Respondent 1

Utover forbrukerne og myndighetene trekkes aksjonarer/eiere, styret og ledergrupper, samt
interne salgsapparat, frem som relevante andre som kan tenkes & ha forventninger knyttet til

en eventuell allianseinngéelse.

4.4 Evaluering av empiri og begrensninger
I dette delkapitlet vil vi foreta en kortfattet evaluering av den innsamlede empirien, samt gjore

rede for de begrensningene som kan tenkes & ligge til grunn for den kvalitative forstudien vér.

4.4.1 Reliabilitet

For a sikre palitelighet og troverdighet i en studie er det avgjerende a4 unngé sékalte
undersokelseseffekter. Da vi har gjennomfoert individuelle intervjuer, er det serlig
undersokereffekten og konteksteffekten som vil kunne gjore seg gjeldende (Jacobsen, 2005).
Da vi gjennomforte samtlige av vére intervjuer per telefon, var det ingen fare for at
intervjuobjektene ville kunne la seg pavirke av vart kroppssprék eller var fremtreden. Videre
opplevde vi at intervjuobjektene stort sett pratet fritt og uforstyrret gjennom hele intervjuet.
Imidlertid fant vi det noe utfordrende at vi ikke kunne se intervjuobjektene, da det av og til

var vanskelig & forstd om de ventet pa neste speorsmal eller tok en tenkepause. P4 denne méten
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kan det tenkes at det foreligger en undersekereffekt ved at noe informasjon kan ha blitt utelatt

som folge av at intervjuobjektene kan ha blitt avbrutt 1 sine resonnementer.

I vart tilfelle fant vi det naturlig & gjennomfere samtlige intervjuer i en planlagt og naturlig
kontekst for & unnga forstyrrelser og derigjennom sikre reflekterte og gjennomtenkte
synspunkter. Som nevnt ble alle intervjuene gjennomfort per telefon og syv av atte
intervjuobjekter befant seg pa egen arbeidsplass under intervjuet. Problemet med forstyrrelser
vil i en kontekst som dette vare svert begrenset, da intervjuobjektene hadde satt av tid til et
intervju i lopet av arbeidsdagen. Ett av intervjuobjektene befant seg imidlertid pa vinterferie
med familien og hadde derfor begrenset tid, samt ventende barn i bakgrunnen. Til tross for
dette opplevde vi at vi fikk tilstrekkelig med svar og informasjon, og vi anser derfor

konteksteffekten som minimal ogsa i dette tilfellet.

4.4.2 Validitet

I forbindelse med denne forstudien vil det vaere relevant & snakke om intern og ekstern
validitet. Intern validitet viser til hvorvidt de slutningene vi trekker er forankret i den
innsamlede empirien eller ikke (Jacobsen, 2005). Da vi opplever samtlige av vare
intervjuobjekter som relativt samstemte og tydelige i sine uttalelser, er det lite rom for
feiltolkning og det synes derfor a foreligge intersubjektivitet, som man i samfunnsvitenskapen
hevder er det nermeste man kommer sannheten (ibid). Videre anser vi den interne validiteten
som ytterligere styrket ved at samtlige intervjuobjekter innehar sentrale posisjoner og en
fagekspertise som gjor dem svert aktuelle og troverdige, samt godt egnet til & formidle den
typen informasjon vi sekte. Verdt 4 nevne er det imidlertid at det kunne vert fordelaktig om
vi ogsd hadde rekruttert intervjuobjekter i HR-posisjoner som trolig ville kunne uttalt seg mer

om eventuelle interne effekter av merkeallianser.

Ekstern validitet viser pa sin side til i hvilken grad spesifikke funn kan generaliseres til &
gjelde ogsé 1 andre kontekster (ibid). I vart tilfelle kan det tenkes at den begrensede
utvalgssterrelsen vil kunne vare av betydning i denne sammenhengen. Vi hadde i
utgangspunktet et enske om & rekruttere 10-12 intervjuobjekter, men da det her er snakk om
en relativt unik populasjon som det av ulike arsaker er vanskelig 4 fa i tale, i tillegg til at vi
hadde begrenset tid til disposisjon, endte vi opp med et utvalg pé atte enheter. Dette kan
tenkes 4 ha svekket den eksterne validiteten. Imidlertid var hensikten med forstudien &

supplere eksisterende teori og tilfere innhold til en mer eller mindre forhdndsdefinert teoretisk
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modell. Her kan vi derfor likevel snakke om en form for teoretisk generalisering som dreier
seg om overforing av kunnskap og utvikling av teorier og begreper som kan nyttiggjeres i
andre sammenhenger — en generalisering fra empiri til teori (Thagaard, 2009 1 Johannessen,
Kristoffersen og Tufte, 2011). Dette gjor at vi ikke anser utvalgsbegrensningen som kritisk, da
datagrunnlaget vil vere tilfredsstillende som et supplerende bidrag til den kvantitative

hovedstudien var.

Basert pa alt det overnevnte finner vi det ikke nedvendig & foreta en ytterligere validering av

empirien.

4.5 Resultat

Basert pa foregdende analyser vil vi i dette delkapitlet presentere resultatet av forstudien.

Da malet med denne forstudien var sdpass konkret som & avdekke en liste med mulige
konsekvenser og relevante andre, finner vi det naturlig & foreta en oppramsing av de, etter vér
mening, viktigste konsekvensene og interessentene. Kriteriet som er lagt til grunn her er at
konsekvensene og interessentene er nevnt av minst to av intervjuobjektene. Vi har likevel
valgt & inkludere elementer som kun nevnes av ett av intervjuobjektene i tilfeller hvor disse

samsvarer med tidligere presentert teori. Nedenfor presenteres hovedfunnene i tabellformat:

Tabell 2: Resultater fra forstudien

Markedsferingsmessige konsekvenser Organisasjonsmessige konsekvenser Relevante andre
e Okt salg * @kt motivasjon og engasjement blant ¢ Forbrukere
* Okt merkeverdi ansatte ¢ Myndigheter
* Styrket markedsposisjon * Okt eierskapsfalelse og stolthet « Aksjonzrer/eiere
¢ Assosiativ «spillover-effekt» ¢ Utveksling av kompetanse ¢ Styret og ledergrupper
* Tilgangseffekter ¢ Ressurs- og vedlikeholdskostnader « Interne salgsapparat
* Tilgang til nye kategorier » Uenigheter og konflikter alliansepartene
* Tilgang til nye mélgrupper imellom
* @kt tilgang pa distribusjon * Opportunistisk atferd
« Kostnadseffekter
* Reduserte distribusjonskostnader
* Reduserte produksjonskostnader
* Reduserte markedsferingskostnader
* Reduserte lanseringskostnader
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Del III: Utvikling av hypoteser og forskningsmodell for

hovedstudien

5 Utvikling av hypoteser og forskningsmodell

I denne delen av avhandlingen vil vi, basert pa det teoretiske fundamentet og den kvalitative
forstudien, utvikle en rekke forskningshypoteser og deretter presentere den tilherende

forskningsmodellen som vil ligge til grunn for den péfelgende hovedstudien.

5.1 Utvikling av forskningshypoteser

I forkant av den kvantitative hovedstudien har vi utviklet ti forskningshypoteser som vi senere
onsker 4 teste ved en full LISREL-modell. Da vart valgte perspektiv er lite studert, vil disse
hypotesene naturlig nok vare basert pa antakelser formet av tidligere presentert teori og funn

fra forstudien.

Som nevnt i teorikapitlet argumenterer Lunnan og Nygaard (2011) for at akterer laerer av
tidligere erfaringer og anvender denne lerdommen ved senere anledninger. Tidligere
forskning viser i trdd med dette at tidligere atferd er en sentral variabel i utvikling av
holdninger og intensjoner, og at tilpasningen til Fishbein og Ajzens holdningsmodell gker ved
a inkludere erfaring som en indirekte og direkte forklaringsvariabel pa intensjoner (Bentler og
Speckart, 1979; Bagozzi, 1981 i Bagozzi, 1992; Fazio og Zana, 1978 i Bagozzi, 1992). Pa
bakgrunn av dette finner vi det naturlig & anta at okt grad av erfaring med merkeallianser
virker positivt inn pd holdninger til og intensjoner om & inngé merkeallianser, og vi har derfor

formulert folgende to hypoteser:

Hi:  Erfaring med merkeallianser har positiv effekt pa intensjoner om d inngd
merkeallianser.
H,:  Erfaring med merkeallianser har positiv effekt pa holdninger til inngdelse av

merkeallianser.

Som antydet i teorikapitlet kan bruk av strategiske allianser generelt og merkeallianser
spesielt vare kostnadsbesparende. Keller (2013) argumenterer blant annet for at
merkeallianser kan generere reduserte produktlanserings- og markedsferingskostnader. Videre

fremhever noen av intervjuobjektene i forstudien reduserte produksjons- og
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distribusjonskostnader som mulige konsekvenser av merkeallianser. Imidlertid er det langt fra
kostnadsfritt & inngd og opprettholde slike samarbeid. I den forbindelse antyder bade
Haugland (2004) og noen av intervjuobjektene vare at allianser kan medfore okte kostnader i
forbindelse med vedlikehold av samarbeidet. P4 bakgrunn av dette finner vi det naturlig 4 anta
at dersom respondentene anser reduserte produktutviklings- og lanseringskostnader,
produksjons-, distribusjons- og markedsferingskostnader som sannsynlig ved en
allianseinngéelse, vil det virke positivt inn pa deres holdninger til en eventuell
allianseinngéelse. Videre er det naerliggende & tro at det motsatte er tilfellet dersom det er
snakk om gkte vedlikeholdskostnader. Dersom disse antakelsene gjelder vil de nevnte
kostnadseffektene ha en samlet positiv effekt pa holdninger til inngaelse av merkeallianser. Vi

har derfor utviklet folgende hypotese:

Hs:  Antakelser om kostnadsbesparelser har positiv effekt pa holdninger til inngdelse av

merkeallianser.

Videre fremgar det tydelig i litteraturen at okt merkeverdi er et sentralt motiv for, og dermed
konsekvens av, merkeallianser. I tilknytning til dette argumenteres det blant annet for okt
kredibilitet (Kapferer, 2012), sterkere posisjonering (Hagedoorn, 1993 i Cooke og Ryan,
2000; Keller, 2013) og okt merkekjennskap og -image (Voss og Tansuhaj, 1999) som positive
folger av bruk av merkeallianser. Denne argumentasjonen finner vi ogsé stette for i
forstudien, da samtlige elementer, med unntak av gkt kredibilitet, nevnes av flere av
respondentene. Verdt & poengtere er det imidlertid at merkeallianser ogsa vil kunne ha negativ
effekt pd merkeimage og videre pa kredibilitet, posisjonering og merkekjennskap. Dette kan
vise seg gjennom det Simonin og Ruth (1998) betegner som negative «spillover-effekter» som
folge av mislykkede allianser. Ut fra dette finner vi det naturlig & anta at dersom
respondentene anser gkt merkeverdi, okt kredibilitet, sterkere posisjonering og ekt kjennskap
blant forbrukere som sannsynlig ved en allianseinngaelse, vil det virke positivt inn pé deres
holdninger til en eventuell allianseinngéelse. Videre vil det motsatte kunne tenkes a vaere
tilfellet dersom det er snakk om svakere merkeimage. Dersom disse antakelsene gjelder vil
merkeverdifaktoren ha en samlet positiv effekt pa holdninger til inngaelse av merkeallianser,

og vi har dermed formulert folgende hypotese:

Hy:  Antakelser om okt merkeverdi har positiv effekt pa holdninger til inngdelse av

merkeallianser.

35



Masteroppgave NTNU, Handelsheyskolen i Trondheim, var 2016

Ulike tilgangseffekter fremheves ogsa i litteraturen som sentrale konsekvenser av
merkeallianser. Nermere bestemt argumenteres det for tilgang til nye markeder (Hagedoorn,
1993 i Cooke og Ryan, 2000; Haugland, 2004), nye malgrupper (Keller, 2013; Kapferer,
2012) og nye produktkategorier (ibid), samt bedre eksponering (Keller, 2013) og tilgang pa
ressurser og kompetanse (Haugland, 2004; Kapferer, 2012). Dette finner vi ogsa stette for i
forstudien, da samtlige elementer, med unntak av bedre eksponering, fremheves av flere av
respondentene. P4 grunnlag av dette antar vi at dersom respondentene anser disse
tilgangseffektene som sannsynlige ved en allianseinngéelse, vil det virke positivt inn pd deres

holdninger til en eventuell allianseinngéelse. Vi har derfor utviklet folgende hypotese:

Hs:  Antakelser om tilgang til nye kundegrupper og kompetanse har positiv effekt pa

holdninger til inngdelse av merkeallianser.

I den interorganisatoriske relasjonslitteraturen fokuseres det pa utfordringer i form av mangel
pa kontroll, asymmetrisk informasjon og opportunistisk atferd som mulige konsekvenser av
strategiske allianser generelt (Lunnan og Nygaard, 2011; Keller, 2013; Haugland, 2004; Joshi,
2009). Da merkeallianser er a betrakte som en form for strategisk allianse, er det narliggende
a tro at disse utfordringene ogsé vil kunne gjore seg gjeldende ved merkeallianser. Disse
utfordringene vil videre kunne medfere uenigheter og konflikter alliansepartene imellom, noe
som ogsd poengteres som en mulig konsekvens av merkeallianser i forstudien. Dersom
respondentene anser disse samarbeidseffektene som sannsynlige ved en allianseinngéelse, er
det grunn til 4 tro at dette vil virke negativt inn pa deres holdninger til en allianseinngaelse.

Dette har resultert 1 folgende hypotese:

Hg¢:  Antakelser om samarbeidsutfordringer har negativ effekt pa holdninger til inngdelse

av merkeallianser.

Videre trekker Keller (2013) og Kapferer (2012) frem okt salg som en sentral konsekvens av
merkeallianser, noe som ogsé synes a ligge fremst i bevisstheten til samtlige av
intervjuobjektene i forstudien. Dersom gkt salg anses som en sannsynlig konsekvens av
respondentene, ma det kunne forventes & pavirke deres holdninger til inngéelse av

merkeallianser positivt:
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H7;:  Antakelser om okt salg har positiv effekt pa holdninger til inngdelse av

merkeallianser.

I teorikapitlet argumenteres det for at menneskelige ressurser er av kritisk betydning i en
organisasjon og at det derfor er sentralt & sikre motivasjon og engasjement blant ansatte
(Nordhaug, 2002; Brochs-Haukedal og Bjervik, 2010). Ut fra forstudien tyder det pé at bruk
av merkeallianser kan vare et tiltak for & sikre nettopp dette, da fire av intervjuobjektene
trekker frem okt motivasjon internt i bedriften som en mulig konsekvens av merkeallianser.
Dersom gkt motivasjon internt i bedriften anses av respondentene for & vare en sannsynlig
konsekvens, ma det kunne antas & ha en positiv effekt pa deres holdninger til en

allianseinngéelse:

Hg:  Antakelser om okt motivasjon internt i bedriften har positiv effekt pa holdninger til

inngaelse av merkeallianser.

Som det fremgar av holdningsmodellen til Fishbein og Ajzen (1975) antas atferdsmessig
intensjon & forklares av holdninger og subjektive normer, som i vart tilfelle er lik normative
antakelser. Dersom respondentene tror at relevante andre vil forvente at de skal inngé en
merkeallianse, er det naturlig & anta at dette har positiv effekt pa respondentenes intensjoner
om 4 inngd merkeallianser. Videre er det naturlig & anta at dersom respondentene har positive
holdninger til inngéelse av merkeallianser, vil dette ha en positiv effekt pa deres intensjoner.

Pé bakgrunn av dette har vi formulert folgende to hypoteser:

Hy:  Antakelser om andres forventninger til inngdelse av merkeallianser har positiv effekt
pd intensjoner om d inngd merkeallianser.
Hio:  Holdninger til inngdelse av merkeallianser har positiv effekt pd intensjoner om d

innga merkeallianser.

5.2 Forskningsmodell
Basert pa avhandlingens teoretiske fundament og funnene fra var kvalitative forstudie har vi

utviklet folgende forskningsmodell som oppsummerer de overnevnte hypotesene:
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Figur 4: Forskningsmodell
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Som det fremgér av forskningsmodellen over har vi foretatt en gruppering av de ulike
markedsforingsmessige og organisasjonsmessige konsekvensene og endt opp med seks
konsekvensfaktorer, da det er naturlig & anta at flere av konsekvensene vil lade pd samme
faktor. Dette vil vi for gvrig teste med en eksplorerende og en bekreftende faktoranalyse i

forbindelse med den kvantitative hovedstudien.
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Del IV: Kvantitativ hovedstudie

I den péfelgende delen vil vi i kapittel 6 ta for oss den kvantitative hovedstudien med
tilherende formal, samt metodisk tilneerming og operasjonalisering. I kapittel 7 og 8 vil vi
gjennomfore statistiske analyser og en SEM-analyse med tilherende evaluering. Videre vil vi i
kapittel 9 foreta en diskusjon og drefting av resultater, herunder sammenfatning av hypoteser
og problemstilling, samt teoretiske og praktiske implikasjoner. I kapittel 10 vil vi foreta en
evaluering av empiri og gjere rede for de begrensningene som ligger til grunn for
hovedstudien og som kan tenkes & ha hatt betydning for vire analyser og resultater.
Avslutningsvis vil vi i kapittel 11 presentere noen konkrete forslag til videre forskning pa
avhandlingens tema, for vi i kapittel 12 samler trddene og trekker noen oppsummerende

slutninger for 4 besvare avhandlingens problemstilling.

6 Kvantitativ hovedstudie

I dette kapitlet vil vi presentere den kvantitative hovedstudiens formal, samt metodisk

tilnerming og operasjonalisering.

6.1 Formal med hovedstudien

Formalet med den kvantitative hovedstudien er 4 teste forskningsmodellen som vi har utviklet
med utgangspunkt i Fishbein og Ajzens viden kjente holdning-til-handlingen-modell, det
teoretiske fundamentet og den kvalitative forstudien. For a teste den utviklede modellen vil vi
gjore bruk av strukturmodellering, for pa den méten & kunne belyse avhandlingens

overordnede problemstilling:

«Hvilke markedsforingsmessige og organisasjonsmessige faktorer kan forklare variasjonen i

produsenters intensjoner om d inngd merkeallianser? »

6.2 Metodisk tilnzerming og operasjonalisering
Basert pa argumentasjonen i forbindelse med den kvalitative forstudien, velger vi ogsé i dette
tilfellet & fokusere pd vére faktiske metodiske valg og kun trekke paralleller til teori der vi

finner det hensiktsmessig for & kunne forklare og forsvare disse valgene.
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6.2.1 Forskningsdesign

Avhandlingens problemstilling er formulert slik at den seker & forklare variasjoner i
produsenters intensjoner om & inngd merkeallianser ved hjelp av markedsferingsmessige og
organisasjonsmessige faktorer. Vi gnsker med andre ord a studere en arsak-
virkningssammenheng og problemstillingen er dermed & betrakte som forklarende
(Johannessen, Tufte og Kristoffersen, 2010). Dette impliserer at studien har et kausalt
forskningsdesign, hvor hensikten er & avdekke hvilke uavhengige variabler som kan betraktes
som bakenforliggende arsaker til studiens avhengige variabler (Gripsrud og Olsson, 2000;

Johannessen, Tufte og Kristoffersen, 2010).

Da var utviklede forskningsmodell forutsetter at intensjoner forklares av holdninger,
normative antakelser og erfaring, hvor ferstnevnte igjen forklares av ulike
markedsforingsmessige og organisasjonsmessige faktorer, antas det 4 foreligge samvariasjon
mellom den avhengige sluttvariabelen og de evrige variablene. P4 bakgrunn av samme
argumentasjon ma vi ogsad kunne anta at en endring i de uavhengige variablene kommer for en
endring i de avhengige variablene. I tillegg til dette har vi, basert pd det teoretiske
fundamentet og den kvalitative forstudien vér, forsekt a eliminere faren for spuriese
sammenhenger ved a forseke & avdekke og ta hensyn til alle relevante forklaringsvariabler. Ut
fra dette anser vi de tre grunnleggende forutsetninger for kausalitet presentert av Gripsrud og

Olssons (2000) for & vere oppfylt.

Da vi, som tidligere nevnt, ensker a belyse problemstillingen ved hjelp av
strukturmodellering, fordres det videre et ekstensivt forskningsdesign, hvor vi gér i bredden

med et onske om & generalisere fra et utvalg til en sterre populasjon (Jacobsen, 2005).

6.2.2 Valg av metode

Da vi med utgangspunkt i en teoretisk modell eonsker a studere drsakssammenhenger mellom
et sett av forhdndsdefinerte variabler, som fordrer et ekstensivt forskningsdesign, har vi valgt
a anvende en kvantitativ tilnerming. Dette fordi en kvantitativ metode innehar mange av de
samme egenskapene som et ekstensivt design; man gar i bredden og eker muligheten for &

frembringe generaliserbare resultater (Jacobsen, 2005).
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6.2.3 Innsamling av empiri og operasjonalisering av mileinstrument

Grunnet studiens mél om 4 gi en statistisk beskrivelse av arsakssammenhenger knyttet til
produsenters inngéelse av merkeallianser, fant vi det naturlig & foreta innsamling av
primeerdata gjennom anvendelse av en digital sperreundersgkelse. Da vi er interessert 1
gjennomsnittlige responser heller enn individuelle og unike meninger, legger denne
innsamlingsmetoden et godt grunnlag for de statistiske analysene vi ensker & gjennomfore

(Jacobsen, 2005).

I forbindelse med hovedstudien har vi utviklet et maleinstrument bestdende av 38 indikatorer
knyttet til atte latente og to observerte variabler. Disse latente og observerte variablene utgjor
den tidligere presenterte forskningsmodellen var og det er med andre ord denne som ligger til
grunn for utviklingen av sperreskjemaet. Videre har vi valgt a tillegge sporreskjemaet en
prestrukturert form, noe som innebarer at vi gjor bruk av forhandsdefinerte svaralternativer
pa samtlige spersmal (Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2011). Da vi har gjennomfort en
kvalitativ forstudie for & avdekke relevante svarkategorier til hovedstudien, anser vi faren for
a ga glipp av sentral informasjon som minimal, og vi kan derfor forsvare bruken av en slik
strukturering av sperreskjemaet. Videre har vi valgt & benytte oss av en form for 5-punkts
Likert-skala, da dette er en mye brukt skala nar man ensker graderte vurderinger av pastander
og holdningers styrke slik som i vart tilfelle (Ringdal, 2007). Arsaken til at vi har valgt en 5-
punkts skala er at vi opplever det som vanskelig & definere hva som ligger i de ulike

svarkategoriene ved bruk av farre eller flere punkter.

Innledningsvis i sperreskjemaet har vi valgt & inkludere noen generelle og enkle spersmél for
a gi respondentene en myk start og pa den maten sikre motivasjon til & fullfere undersegkelsen
(ibid). I det pafelgende velger vi imidlertid & fokusere pd méleinstrumentet til variablene i
forskningsmodellen og kommer derfor ikke til & g4 na@rmere inn pa de innledende

spersmalene.

Med unntak av spersmalene tilknyttet erfaringsvariabelen, er samtlige av spersmalene i
sporreskjemaet formulert i trdd med Fishbein og Ajzens (1975) metoder for maling av
variablene som inngér i deres holdning-til-handlingen-modell. For & sikre korrelasjon mellom
de avhengige og uavhengige variablene har vi i tillegg utformet indikatorene pa en slik méte
at variablene korresponderer med hensyn pa spesifikasjonsniva (Fishbein og Ajzen, 1975;

Supphellen et al., 2014). Dette fordi man kan oppna mer neyaktig prediksjon av intensjoner
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ved 4 ta utgangspunkt i ett tidsperspektiv og la dette ligge til grunn for samtlige av variablene
i forskningsmodellen (ibid). I forbindelse med dette har vi valgt a forseke & predikere
intensjoner om 4 inngd merkeallianser i lopet av de neste drene, og det er derfor viktig at de
ovrige indikatorene som skal bidra til & forklare intensjoner ogsé tar utgangspunkt i dette

tidsperspektivet.

Nedenfor presenteres maleinstrumentet til de to avhengige variablene intensjoner og

holdninger:

Intensjoner: I1:  Hvor sannsynlig er det at du vil ta initiativ til d inngd en
merkeallianse i lopet av de neste drene?
12:  Hvor sannsynlig er det at du vil ta initiativ til d utrede muligheten
for d inngd en merkeallianse i lopet av de neste drene?
13:  Hvor vesentlig er temaet merkeallianser i pdagdende diskusjoner om

merkevaren?

Holdninger: Hva er din holdning til a innga en merkeallianse for den aktuelle
merkevaren de neste drene?
H1: Ulennsomt 1 2 3 4 5 Lennsomt
H2: Ugunstig 1 2 3 4 5 Gunstig
H3: Negativt 1 2 3 4 5 Positivt
H4: Uheldig 1 2 3 4 5 Heldig
HS: Ufordelaktig 1 2 3 4 5 Fordelaktig

Som det fremgér av maleinstrumentet méles de tre spersmalene tilknyttet intensjonsvariabelen
langs én dimensjon, hvor de to forste gar fra sveert usannsynlig til sveert sannsynlig og det
siste fra sveert uvesentlig til sveert vesentlig. Holdningsvariabelen males derimot med ett
spearsmél langs fem ulike dimensjoner. Dette er gjort i trdd med Fishbein og Ajzens metoder,

men med et forsek pa & tilpasse holdningsdimensjonene til avhandlingens tema.

I likhet med det overnevnte er ogsa maleinstrumentet for normative antakelser basert pa
Fishbein og Ajzens méleteknikker. Her var det imidlertid nedvendig & avklare hvem som er &
betrakte som relevante andre i vart tilfelle, noe som nettopp var ett av malene med den

kvalitative forstudien. Nedenfor folger maleinstrumentet for denne variabelen:
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Normative antakelser:  Hvordan vil folgende aktorer reagere dersom det inngds en
merkeallianse mellom det merket du har mest med a gjore og et
partnermerke i lopet av de neste drene?

NA1: Myndighetene

NA2: Forbrukerne

NA3: Styret og ledergruppen i din bedrift
NAA4: Din bedrifts eiere/aksjonerer
NAS: Det interne salgsapparatet

Denne indikatoren méles ved hjelp av én dimensjon som gér fra sveert negativt til sveert

Ppositivt.

Som det fremgér av forskningsmodellen skal holdninger forklares av antakelser om
konsekvenser. I trdd med Fishbein og Ajzen (1975) har vi ved hjelp av forstudien, samt det
teoretiske fundamentet, avdekket en liste med konsekvenser relevante for avhandlingens
tema. Videre har vi, som tidligere nevnt, foretatt en sammenfatning og gruppering av disse

konsekvensene og endt opp med seks faktorer med tilherende indikatorer:

Kostnads- Merkealliansen vil kunne gi oss
besparelser: KB1: Reduserte produktutviklings- og produktlanseringskostnader
KB2: Reduserte produksjonskostnader
KB3: Reduserte markedsforingskostnader
KB4: Reduserte distribusjonskostnader
KB5:  Okte kostnader i forbindelse med vedlikehold av alliansen

Okt merkeverdi: Merkealliansen vil kunne gi vdar merkevare
MV1: Okt merkeverdi
MV2: Okt kredibilitet
MV3: Sterkere posisjonering (positiv differensiering)
MV4: Okt kjennskap blant forbrukerne
MVS: Svakere merkeimage (negative assosiasjoner)

MV6: Et mer utydelig merkeimage (uklare assosiasjoner)
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Okt motivasjon
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T2:
T3:
T4:
TS:

SU1:
SU2:
SU3:
SU4:

S1:

M1:
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Merkealliansen vil kunne gi oss
Tilgang til nye markeder

Tilgang til nye mélgrupper
Tilgang til nye produktkategorier
Bedre eksponering i butikk

Tilgang pa ressurser/kompetanse

Merkealliansen vil kunne fore til

Mangel pa kontroll

Skjevt fordelt informasjon alliansepartene imellom
Opportunistisk atferd fra én av alliansepartene

Uenigheter og konflikter alliansepartene imellom grunnet ulik

motivasjon for alliansen

Merkealliansen vil kunne bidra til at vi oppndr

Okt salg

Merkealliansen vil kunne bidra til at vi oppndr

Okt engasjement og motivasjon blant ansatte

Alle disse indikatorene males langs én og samme dimensjon, fra sveert usannsynlig til sveert

sannsynlig.

Nér det kommer til erfaringsvariabelen bestar den av egenutviklede spersmaél utformet i

samarbeid med veileder, da dette er en variabel vi har valgt a inkludere som et tillegg til

modellen til Fishbein og Ajzen:

Erfaring med

merkeallianser:

El:
E2:
E3:

Ta stilling til folgende utsagn:
Jeg har mye erfaring med merkeallianser
Jeg har stor kunnskap om merkeallianser

Merkevareledelse var et sentralt tema i min utdanning

Disse tre indikatorene males ogsé langs én og samme dimensjon, fra helt uenig til helt enig.
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6.2.4 Utvalg av respondenter

Som tidligere antydet er populasjonen som ligger til grunn for avhandlingen norske
produsenter i FMCG-markedet, da det er i dette markedet vi finner flest eksempler pa
merkeallianser i Norge. Utvalget vart bestar derfor, i likhet med utvalget i forstudien, av
representanter for slike produsenter, naermere bestemt produktsjefer, merkevaresjefer,
markedssjefer og markedsdirektarer. Dette er imidlertid en gruppe mennesker som det er

vanskelig & fa i tale og vi kan derfor betrakte utvalget vart som relativt unikt.

Med bakgrunn i ensket om & gjennomfere en SEM-analyse ved bruk av LISREL hadde vi et
mél om & oppnd minst 150 respondenter, noe som i seg selv er et relativt lite, men
tilstrekkelig, antall med tanke pa bruk av strukturmodellering, men ambisiest med tanke pa
populasjonens art. For & rekruttere disse respondentene benyttet vi oss av en kombinasjon av
informasjon som utvalgskriterium, hvor respondenter som forventes & sitte pa relevant
informasjon velges ut, og den tidligere nevnte snoballmetoden (Jacobsen, 2005). Vi spilte
forst og fremst videre pa respondentene fra forstudien og deres og veileders nettverk, for vi sa
oss nedt til & foreta egne sek pa internett basert pd informasjonskriteriet etterfulgt av
sngballmetoden. Vi opplevde denne rekrutteringsprosessen som noe utfordrende og endte kun

opp med 120 mulige respondenter.

Sperreskjemaet ble deretter distribuert per e-post til de aktuelle respondentene ved bruk av
databehandlingsprogrammet QuestBack. I tillegg til dette valgte vi & benytte oss av den andre
distribusjonsmuligheten som QuestBack tilbyr ved & publisere en generert lenke til
undersokelsen pa Facebook-siden til Salgs- og reklameforeningen i Bergen. Dette ble gjort
etter en avtale inngatt av veileder med et hdp om a na ut til flere aktuelle respondenter.
Samtykke til deltakelse pa undersekelsen ble sikret gjennom et vedlagt informasjonsskriv som
indikerte at innsendte svar impliserte samtykke (vedlegg 3). I dette informasjonsskrivet ble
respondentene lovet anonymitet, da undersgkelsen ikke ettersper noen personlige
opplysninger, samt at QuestBack har en egen funksjon som sikrer anonymitet ved & holde svar

og e-postadresser adskilt.

Undersokelsen ble gjennomfort i perioden 04.03-04.04 2016 med automatisk purring én gang
i uken. Undersgkelsen ble, som tidligere nevnt, distribuert per e-post til 120 respondenter og
via en generert lenke, og vi fikk totalt inn 98 svar. Dette er en noe begrenset utvalgssterrelse

med tanke pé hvilke analyser vi ensker a gjennomfere, men likevel tilfredsstillende med tanke
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pa populasjonens unike art og vare begrensede tidsrammer. Nedenfor presenteres sentrale

karakteristika ved dette utvalget:

Tabell 3: Utvalgskarakteristika

Prosentandel

Kjenn

Mann 32%
Kvinne 68%
Stilling

Produktsjef 28%
Merkevaresjef 28%
Markedssjef 18%
Markedsdirekter 19%
Annet 7%

6.2.5 Valg av analysemetoder

Nér det gjelder valg av statistiske analysemetoder har vi innledningsvis valgt a foreta en
datareduksjon i form av en eksplorerende faktoranalyse ved hjelp av det statistiske
analyseprogrammet SPSS. Videre har vi valgt & foreta en datascreening i form av beskrivende
statistikk 1 SPSS, samt test for normalitet ved hjelp av det statistiske analyseprogrammet
LISREL. I tillegg til dette har vi foretatt en bekreftende faktoranalyse og en SEM-analyse ved
estimering av en full LISREL-modell. Vi vil g& nermere inn pa de ulike analysemetodene

etter hvert som de anvendes i de to pafelgende kapitlene.
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7 Statistisk analyse

I dette kapitlet vil vi innledningsvis foreta en datareduksjon ved bruk av en eksplorerende
faktoranalyse, etterfulgt av en datascreening for a sikre kvaliteten pa innsamlet empiri.
Deretter vil vi gjennomfoere en bekreftende faktoranalyse for & avdekke om indikatorene lader

som antatt etter datareduksjonen.

7.1 Datareduksjon ved bruk av eksplorerende faktoranalyse

Til tross for at vi i forkant av undersegkelsen hadde gjort oss opp en formening om hvilke
indikatorer som ville lade pa samme faktor og derfor lagt opp til en bekreftende faktoranalyse,
velger vi likevel & gjennomfere en eksplorerende faktoranalyse ved bruk av det statistiske
analyseprogrammet SPSS (se vedlegg 4). Dette fordi det effektive utvalget er noe begrenset i
forhold til forskningsmodellens storrelse og kompleksitet, noe som gjer at vi finner det
hensiktsmessig & identifisere det minste antallet faktorer som best mulig forklarer
korrelasjonen mellom indikatorene vare (Sharma, 1996). P4 bakgrunn av den eksplorerende
faktoranalysen og en grundig gjennomgang av teorien rundt méleinstrumentet velger vi derfor

a fjerne folgende indikatorer:

H4: Uheldig 1 2 3 4 5 Heldig

NA1: Myndighetene

KBS: Okte kostnader i forbindelse med vedlikehold av alliansen
MYVS: Svakere merkeimage (negative assosiasjoner)

T4: Bedre eksponering i butikk

E2: Jeg har stor kunnskap om merkeallianser

E3: Merkevareledelse var et sentralt tema i min utdanning

Arsaken til at disse indikatorene fjernes er forst og fremst at de ikke lader sarlig godt sammen
med de ovrige indikatorene pa den tenkte faktoren. Holdningsindikatoren H4 lader imidlertid
godt sammen med de gvrige indikatorene, men vi velger likevel & utelukke den, da vi innser at
indikatoren har tilnermet lik dimensjon som indikator H2. Nar det gjelder normative
antakelser viser den eksplorerende faktoranalysen at verken myndighetsindikatoren eller
forbrukerindikatoren lader sammen med de gvrige interessentindikatorene. Dette synes vi er
noe merkelig, da hele syv av étte intervjuobjekter i forstudien nevner myndighetene som en

sentral interessent, mens samtlige trekker frem forbrukerne. Imidlertid er vi, som nevnt, ngdt
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til & foreta en reduksjon av antall parametere. P4 bakgrunn av teori og funn fra forstudien
finner vi det uaktuelt & ekskludere forbrukerindikatoren, da vi anser denne som mer sentral

enn myndighetsindikatoren. Vi velger derfor & fjerne indikator NA1.

Nér det kommer til KBS er dette den eneste kostnadsindikatoren som ikke lader pa samme
faktor som de gvrige indikatorene. I tillegg er det storre fokus pé de ovrige kostnadseffektene
1 bade teorien og forstudien, og vi finner det derfor legitimt & fjerne KBS. Til tross for at MV5
lader greit sammen med de evrige indikatorene for den tenkte faktoren, velger vi & fjerne
denne indikatoren. Dette kommer av at vi innser at denne indikatoren er mer eller mindre lik
MV, og at vi derfor kan redusere datasettet ytterligere ved a fjerne én av dem. Videre velger
vi 4 fjerne T4, da denne lader pa en egen faktor. Arsaken til dette kan tenkes 4 ha noe 4 gjore

med ordlyden i indikatoren i forhold til de gvrige tilgangsindikatorene.

Nér det gjelder E3 lader denne pa en egen faktor i forhold til de to andre
erfaringsindikatorene. I forbindelse med dette innser vi né at denne indikatoren ikke méler det
vi ensker & male, nemlig praktisk erfaring, og vi velger derfor & utelukke indikatoren. Et
interessant alternativ kunne eventuelt vert & inkludere denne som en moderator, noe vi med
hensyn pa utvalgssterrelsen velger & la vaere & gjore for 4 sikre en enklest mulig modell.
Videre star vi igjen med to indikatorer som det trolig kunne vert en fordel a splitte opp i to
separate faktorer, men da vi forst og fremst er interessert i & se pé effekten av erfaring velger

vi ogsa 4 fjerne E2 vedrerende kunnskap om merkeallianser.

Etter datareduksjonen over stér vi fortsatt igjen med en relativt stor modell i forhold til
utvalgssterrelsen. For & gjore modellen enklere velger vi derfor & utelukke normative
antakelser som forklaringsvariabel. Normative antakelser vil utelukkende vare av betydning i
enhver situasjon, men vi ser oss nadt til & fokusere pd den delen av modellen der
hovedtyngden av vart bidrag til fagfeltet ligger. Dette inneberer at vi sitter igjen med seks

latente og tre observerbare variabler, samt at hypotese Hyg utgar.

7.2 Datascreening
I dette delkapitlet vil vi gjennomfere en datascreening for & f4 en formening om kvaliteten pa
datamaterialet og avdekke eventuelle ekstreme uteliggere og ikke-normalitet (Joreskog,

2002). I forbindelse med dette vil vi presentere beskrivende statistikk for de gjenvarende
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indikatorene etter datareduksjonen og herunder kommentere frekvenser, gjennomsnitt og

standardavvik, for vi avslutningsvis tester for normalitet i datasettet.

7.2.1 Beskrivende statistikk
Nedenfor folger en tabell med en oversikt over gjennomsnittsverdier, standardavvik og

minimums- og maksimumsverdier med tilherende frekvenser for samtlige indikatorer:

Tabell 4: Beskrivende statistikk

Variabel Gjennomsnitt  Standardavvik Min. Frekvens Maks. Frekvens
Intensjoner

I1 3.306 1.196 1.000 9 5.000 17
12 3.653 1.211 1.000 5 5.000 30
13 3.041 1.284 1.000 13 5.000 16
Holdninger

HI 3.592 0.810 1.000 1 5.000 8
H2 3.653 0.932 1.000 3 5.000 14
H3 3.694 0.878 2.000 11 5.000 16
H5 3.663 0.824 1.000 1 5.000 11
Erfaring med merkeallianser

El 2.969 1.162 1.000 11 5.000 9
Kostnadsbesparelser

KB1 2.194 1.146 1.000 34 5.000

KB2 1.929 1.096 1.000 49 5.000 1
KB3 3.031 1.280 1.000 15 5.000 12
KB4 2.020 1.121 1.000 42 5.000 3
Okt merkeverdi

MV1 3.673 1.013 1.000 3 5.000 19
MV2 3.704 0.933 1.000 2 5.000 17
MV3 3.969 0.936 1.000 2 5.000 29
MV4 3.622 1.153 1.000 8 5.000 21
MVé6 2.724 0.982 1.000 12 5.000 4
Tilgang til nye kundegrupper og kompetanse

Tl 3.173 1.324 1.000 17 5.000 15
T2 3.888 0.872 1.000 2 5.000 23
T3 3.541 1.159 1.000 7 5.000 22
T5 3.347 1.006 1.000 7 5.000 9
Samarbeidsutfordringer

SU1 2.929 1.077 1.000 10 5.000 5
SU2 2918 0.904 1.000 6 5.000 2
SU3 2.714 0.919 1.000 7 5.000 3
SU4 2.878 1.008 1.000 8 5.000 3
Okt salg

S1 4.061 0.686 2.000 3 5.000 23
Okt motivasjon internt i bedriften

M1 3.398 1.013 1.000 2 5.000 13

Av tabellen over ser vi at flertallet av indikatorene har en gjennomsnittsverdi pa over 3, med
unntak av indikatorene for kostnadsbesparelser og samarbeidsutfordringer. Dette tyder pé at

flertallet av respondentene stort sett plasserer seg fra midten mot heyresiden av skalaen, noe
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som ogsa fremgér av frekvensfordelingen. Videre ser vi at respondentene i hovedsak benytter
seg av hele skalaen fra 1 til 5, med unntak av noen fa indikatorer, hvor vi ser at

minimumsverdien er lik 2. Se for gvrig vedlegg 5 for korrelasjonsmatrisen til indikatorene.

Da vi designet sporreskjemaet i QuestBack valgte vi & benytte oss av funksjonen «obligatorisk
svar» pa samtlige spersmal, da vi var forberedt pa at det kom til & bli vanskelig a fa stort nok
utvalg og at vi derfor ikke ville ha rdd til «missing» i datasettet. Ved en rask gjennomgang av
datasettet fant vi heller ingen ekstreme uteliggere. Dette, i kombinasjon med at vi valgte &
ikke inkludere en «vet ikke»-kategori, medferer at vi har et effektivt utvalg pa 98

respondenter.

7.2.2 Test for normalitet

Det statistiske analyseprogrammet LISREL forutsetter at data er normalfordelt og anvender
estimeringsteknikken maximum likelihood som standard (Bowen og Guo, 2012). Dersom
dette gjores pa data som viser seg & ikke vaere normalfordelte, vil man kunne 2 feilaktige
estimater og upélitelige tester (ibid). For & avgjere hvilken estimeringsteknikk som skal
benyttes i det pdfelgende er det derfor avgjerende & kartlegge formen til datafordelingen ved a
teste for normalitet. For & avgjere om vére data er multivariat normalfordelte vil vi foreta

tester for skjevhet og kurtose for samtlige indikatorer samlet sett:

Tabell 5: Test for normalitet

Skjevhet Kurtose Skjevhet og Kurtose
Verdi Z-verdi P-verdi Verdi Z-verdi P-verdi Kji-kvadrat P-verdi
277.801 9.605 0.000 834.782 5.846 0.000 126.437 0.000

Av Z-testen for multivariat skjevhet i tabellen over ser vi at p-verdien er lavere enn 0,05, noe
som indikerer at datafordelingen var er asymmetrisk rundt gjennomsnittsverdien (ibid). Data
tyder derfor pa at indikatorene samlet sett har signifikant multivariat skjevhet. I tillegg
indikerer verdien i tabellen at vi har positiv skjevhet, og fordelingen synes derfor & vare
konsentrert til hgyre for gjennomsnittsverdien (ibid). Videre ser vi av Z-testen for multivariat
kurtose at ogsa denne p-verdien er lavere enn 0,05, noe som sammen med verdien indikerer at
vi har signifikant positiv multivariat kurtose for samtlige indikatorer samlet sett og dermed en
spiss fordeling (ibid). I likhet med de foregdende hypotesetestene er p-verdien for kji-kvadrat-
testen lavere enn 0,05. Dette indikerer at indikatorene samlet sett har signifikant multivariat

skjevhet og/eller kurtose.
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De tre hypotesetestene over indikerer med andre ord at vare data ikke er multivariat
normalfordelte. Test for univariat normalfordeling (vedlegg 6) viser for ogvrig at de fleste
indikatorene ogsa isolert sett har signifikant skjevhet og/eller kurtose, og at de derfor heller
ikke er univariat normalfordelte. Vi mé derfor korrigere for ikke-normalitet ved estimering av
modellen for 4 unngé feilaktige estimater og upalitelige tester. Dette vil vi gjore ved &
anvende estimeringsteknikken robust maximum likelihood, som beregner asymptotisk
kovariansmatrise i tillegg til den vanlige kovariansmatrisen, i de pafelgende analysene (ibid).
Forstnevnte matrise inneholder informasjon om skjevhet og kurtose som er nedvendig for &

korrigere standardfeilene til estimatene og kji-kvadratene for ikke-normalitet (ibid).

7.3 Bekreftende faktoranalyse

For vi gr 1 gang med estimeringen av den fulle LISREL-modellen vil vi foreta en bekreftende
faktoranalyse for forskningsmodellens seks latente faktorer med tilherende indikatorer for &
avdekke om indikatorene lader som antatt etter datareduksjonen. Nedenfor felger en
oppsummering av parameterestimatene med tilherende t-verdier og forklaringsgrader for de

latente faktorene:

Tabell 6: Bekreftende faktoranalyse

Indikator Parameter Standardisert T-verdi R’ Cronbachs alfa
faktorladning

Intensjoner

I1 )\i/; 0.893 0.797

12 )\%’,1 0.944 10.286 * 0.891 0.882

13 A 0.713 7.924 * 0.508

Holdninger

HI )\i"l 0.807 0.651

H2 A§,1 0.934 11.718 * 0.872 0.927

H3 )36"1 0.895 10.873 * 0.802 '

HS5 )37"1 0.856 9.692 * 0.733

Kostnadsbesparelser

KB1 A3, 0.674 5.229 * 0.455

KB2 A3, 0.789 8.287 * 0.622 0.730

KB3 A2 0.530 5.459 * 0.281 '

KB4 52 0.550 5.718 * 0.303

Okt merkeverdi

MV1 AL 3 0.894 11.761 * 0.800

MV2 A% 5 0.807 8.137 * 0.652

MV3 A§3 0.795 6.994 * 0.632 0.509

MV4 A5 3 0.530 4.756 * 0.280

MV6 Moz 0.604 5.830 * 0.365
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Tilgang til nye kundegrupper og kompetanse

Tl A4 0.634 6.181 * 0.401

T2 A4 0.652 5.408 * 0.426 0.691
T3 A3 0.632 5931 * 0.400 '
T5 Mg 0.517 5.174 * 0.267
Samarbeidsutfordringer

SU1 As5 0.716 8.835 * 0.512

SU2 Mes 0.852 10.390 * 0.726 0.850
Su3 A7 s 0.779 8.496 * 0.607 '
SU4 g5 0.747 8.018 * 0.559

* signifikant pa 5%-niva.

Som vi ser av tabellen over er alle de standardiserte faktorladningene godt over det Ringdal
(2007) betegner som et minstekrav pa 0,4. Faktorladningene viser til korrelasjonen mellom de
observerte indikatorene og deres respektive faktorer (ibid). Hoye faktorladninger tyder derfor
pa at de observerte indikatorene maler det de har til hensikt & male og at vi har god estimering
av mélemodellene for X og Y i faktormodellene. Videre ser vi at samtlige av indikatorene har
t-verdier over kritisk verdi pa 1,96, noe som innebzrer at alle indikatorene er signifikante pa
5%-niva og derfor egnet til 4 male sine respektive faktorer (ibid). Nar det gjelder
indikatorenes forklaringsgrader er disse stort sett gode, og store deler av variansen til disse ser
derfor ut til & bli forklart av deres underliggende faktorer (ibid). Eksempelvis ser vi at om lag
80% av variansen i indikator I1 blir forklart av den underliggende faktoren intensjoner, da R*
er lik 0,797. Vi ser imidlertid at KB3, KB4, MV4, MV6 og TS5 har noe lave, men likevel
akseptable, forklaringsgrader.

Videre har vi beregnet reliabilitetsmélet Cronbachs alfa for hver indikator. Dette mélet har til
hensikt 4 méle grad av intern konsistens indikatorene imellom, og enskes i intervallet fra 0,7
til 0,9 (Kline, 2005). Som vi ser av tabellen over har faktorene kostnadsbesparelser og tilgang
til nye kundegrupper og kompetanse alfa-verdier pa rundt 0,70, noe som indikerer
tilfredsstillende reliabilitet, mens intensjoner, holdninger og samarbeidsutfordringer har
verdier rundt 0,8-0,9 og dermed sveaert god til utmerket reliabilitet (ibid). Nar det gjelder
faktoren okt merkeverdi har denne en alfa-verdi pa 0,509, noe som er relativt lavt. Imidlertid
viser denne faktoren til gode faktorladninger, t-verdier og akseptable forklaringsgrader, noe
som i kombinasjon med teori gjor at vi anser det som legitimt & beholde denne faktoren og

alle dens tilhgrende indikatorer.
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Alt 1 alt synes vare valgte indikatorer & vaere gode observerte indikatorer for & méle de ulike

latente faktorene.
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8 SEM-analyse ved estimering av en full LISREL-modell

I dette kapitlet vil vi ved hjelp av det statistiske analyseprogrammet LISREL foreta en SEM-
analyse, Structural Equation Modeling-analyse, som har til hensikt & teste hypoteser
vedrerende sammenhenger mellom latente variabler og/eller observerte og latente variabler
(Kline, 2005; Bowen og Guo, 2012). Dette vil vi gjore ved estimering av en full LISREL-
modell. I den forbindelse vil vi innledningsvis presentere vér endelige forskningsmodell med
tilherende LISREL-notasjoner. Videre folger en presentasjon med pafelgende diskusjon av
estimert male- og strukturmodell, for vi gjor rede for indirekte, direkte og totale effekter pd
modellens sluttvariabel. Avslutningsvis vil vi foreta en evaluering av undersegkelsens kvalitet

ved & vurdere modellens tilpasning, dens reliabilitet og validitet.

8.1 Presentasjon av forskningsmodell

I figur 5 presentert nedenfor gjengis var endelige forskningsmodell med tilherende notasjoner.
Denne bestar av de to avhengige latente variablene holdninger (1) og intensjoner (12), hvor
sistnevnte representerer var sluttvariabel. Videre bestar modellen av de syv uavhengige
variablene erfaring med merkeallianser (5,), kostnadsbesparelser (&), okt merkeverdi (E3),
tilgang til nye kundegrupper og kompetanse (&), samarbeidsutfordringer (Es), okt salg (E)
og okt motivasjon internt i bedriften (§7), hvor E,-Es er latente variabler. De to avhengige
variablene males ved de observerte indikatorene Y;-Y7, og de syv uavhengige variablene ved
de observerte indikatorene X;-X;9. Videre representerer symbolet d; feilleddet til de
observerte indikatorene X, mens &; viser til feilleddet til de observerte indikatorene Y og G; til
feilleddet til de avhengige variablene -1, Faktorladningene A;; refererer til korrelasjonen
mellom de observerte indikatorene og deres tilherende variabel, og beskriver med andre ord
relasjonen mellom X og &, og Y og m i malemodellene. Videre tolkes strukturparameterne y;;
som sammenhengen mellom &; og 1, og B som relasjonen mellom n; og My i

strukturmodellen.

Som antydet over bestar den fulle LISREL-modellen av to malemodeller og én
strukturmodell. I vedlegg 7 presenteres malemodellene for X og Y, samt strukturmodellen,
uttrykt med et sett av likninger som indikerer relasjonene mellom henholdsvis de observerte
indikatorene og deres respektive variabler, og de uavhengige og avhengige variablene

(Sharma, 1996).
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Som det fremgér av figur 5 har vi valgt & utelukke indikator SU1 vedrerende mangel pé
kontroll, noe som kommer av at denne indikatoren har en modifikasjonsindeks péd 22,5 mot
faktoren &y, tilgang til nye kundegrupper og kompetanse. Dette er relativt hoyt og inneberer
at LISREL foreslar & apne for en kryssladning mellom SU1 og denne faktoren for a redusere
kji-kvadraten til modellen og derigjennom gke tilpasningen (Bowen og Guo, 2012). Dette
virker imidlertid ikke fornuftig ut fra teori og vi har derfor valgt & utelate denne indikatoren
fra modellen for & bedre dens tilpasning. Vi synes for ovrig at det er litt synd a utelate SU1, da
mangel pé kontroll fremstar som en sentral konsekvens av strategiske allianser i litteraturen.
Imidlertid kan det tenkes at indikatoren fungerer darlig grunnet uklar formulering, og at

respondentene kanskje ikke forstar hva som ligger i selve begrepet.

8.2 Estimert méle- og strukturmodell
I de pafelgende delkapitlene vil vi presentere parameterestimatene for malemodell X og Y,
samt for strukturmodellen. Mer spesifikt presenteres og diskuteres standardiserte

faktorladninger, strukturparametere, standardfeil, t-verdier og forklaringsgrader.

8.2.1 Milemodell for X

Tabell 7: Parameterestimater malemodell X

Indikator Parameter Standardisert Standardfeil T-verdi R’
faktorladning
Erfaring med merkeallianser
El ALy 1.000 1.000
Kostnadsbesparelser
KB1 A3, 0.671 0.125 6.134 * 0.451
KB2 A3, 0.796 0.092 9.520 * 0.634
KB3 Al 0.542 0.118 5.893 * 0.294
KB4 52 0.530 0.106 5.608 * 0.281
Okt merkeverdi
MV1 AL s 0.872 0.079 11.153 * 0.760
MV2 A% 5 0.808 0.089 8.479 * 0.653
MV3 A§3 0.802 0.101 7.437 * 0.644
MV4 A5 3 0.544 0.127 4.946 * 0.295
MV6 Moz 0.629 0.100 6.195 * 0.395
Tilgang til nye kundegrupper og kompetanse
Tl A4 0.674 0.128 6.993 * 0.454
T2 A4 0.657 0.099 5.784 * 0.432
T3 A3 0.568 0.121 5452 * 0.323
T5 Ayq 0.526 0.101 5.231* 0.276
Samarbeidsutfordringer
SU2 Alss 0.769 0.081 8.559 * 0.591
SU3 Aes 0.818 0.087 8.673 * 0.669
SU4 175 0.808 0.090 9.068 * 0.653
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Okt salg

S1 Mg 1.000 1.000
Okt motivasjon internt i bedriften

M1 Aoz 1.000 1.000

* Signifikant pa 5%-niva.

Som det fremgér av tabellen over er de standardiserte faktorladningene og forklaringsgradene
til indikatorene E1, S1 og M1 satt lik 1, da de er alene om & méle sine respektive faktorer. Vi
fér derfor ikke oppgitt standardfeil og t-verdier for disse indikatorene. Nér det gjelder de
ovrige indikatorene ser vi at alle disse har standardiserte faktorladninger godt over
minstekravet pd 0,4, lave standardfeil og t-verdier over kritisk verdi pd 1,96. Dette inneberer
at KB1-KB4 er signifikante indikatorer pa kostnadsbesparelser, MV1-MV4 og MV6 pa okt
merkeverdi, T1-T3 og TS5 pa tilgang til nye kundegrupper og kompetanse og SU2-SU4 pé
samarbeidsutfordringer. Videre viser forklaringsgradene, som varierer fra 0,276-0,760, at vi
stort sett har moderat til svaert god reliabilitet i malemodellen for X ved at store deler av
variansen i indikatorene blir forklart av deres underliggende faktorer. I likhet med resultatene
fra den bekreftende faktoranalysen ser vi at forklaringsgradene til KB3, KB4, MV4 og T5 er

noe lave, men likevel ikke kritiske.

8.2.2 Milemodell for Y

Tabell 8: Parameterestimater mdlemodell Y

Indikator Parameter  Standardisert faktorladning Standardfeil  T-verdi R’
Intensjoner

1 }31"2 0.907 0.824
12 }32"2 0.915 0.081 12.669 * 0.838
I3 }33'2 0.741 0.101 8.662 * 0.549
Holdninger

H1 Ai'l 0.803 0.645
H2 }%"1 0.938 0.111 12.051 * 0.880
H3 136"1 0.888 0.109 11.001 * 0.788
H5 137"1 0.859 0.112 9.725 * 0.738

* Signifikant pa 5%-niva.

Da LISREL setter faktorladningen til den forste indikatoren for hver faktor lik 1 slik at disse
blir referanseindikatorer for a tildele de latente faktorene maleniva (Kline, 2005), viser ikke
tabellen over standardfeil og t-verdi for indikatorene 11 og HI. Videre kommer det frem av
tabellen at samtlige indikatorer har relativt hoye faktorladninger med tilherende lave

standardfeil, samtidig som alle t-verdiene er over kritisk verdi. Vare data tyder derfor pa at
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indikatorene 12 og I3 er signifikante indikatorer pa intensjoner og H2, H3 og HS pa
holdninger. Dessuten ser vi at alle forklaringsgradene er over 0,5, noe som indikerer at vi har
sveert god reliabilitet i malemodellen for Y.

8.2.3 Strukturmodellen

Tabell 9: Parameterestimater strukturmodell

Hypoteser/Relasjoner Parameter Standardisert Standardfeil T-verdi
strukturparameter

H,: Erfaring-Intensjoner Y21 0.114 0.075 1.407

H,: Erfaring-Holdninger Y1 0.224 0.046 2.718 *

Hj: Kostnadsbesparelser- Y12 -0.129 0.072 1.160
Holdninger

H,: @Okt merkeverdi-Holdninger Y13 0.374 0.073 3.349 *

Hs: Tilgang-Holdninger Y14 0.173 0.077 1.474

He: Samarbeidsutfordringer- Y15 0.103 0.063 1.055
Holdninger

H;: Okt salg-Holdninger Y6 0.405 0.090 4.252 *

Hj: Okt motivasjon-Holdninger Y17 -0.010 0.047 -0.140

H,o: Holdninger-Intensjoner Bai 0.745 0.152 8.167 *

* Signifikant pa 5%-niva.

I strukturmodellen knyttes de estimerte parameterne direkte til vire utviklede
forskningshypoteser. Det vi umiddelbart legger merke til ved tabellen over er at
strukturparameterne stort sett er relativt lave, og at vy 2, Y15 0g y1,7 har fatt motsatt fortegn av
det vi hadde forventet ut fra teori. Imidlertid ser vi at disse, i tillegg til y»,; og Y1 4, ikke er
signifikante, noe som innebzrer at hypotesene H;, Hs, Hs, He og Hy ikke blir stottet av
modellen. For gvrig har disse hypotesene, med unntak av Hg, likevel hoyere estimerte
strukturparametere enn sine tilherende standardfeil. Vi velger derfor & beholde hypotesene, da

det kan tenkes at disse kunne blitt signifikante dersom utvalgssterrelsen hadde vert storre.
De fire ovrige hypotesene far derimot stette, da disse har signifikante strukturparametere og
tilherende lave standardfeil. Videre ser vi at den estimerte strukturparameteren til hypotese
Hio, B2,1, er relativt hay, og med en koeffisient pa 0,745 ser holdninger derfor ut til 4 ha sterk

positiv effekt pé intensjoner.

Nedenfor presenteres forklaringsgradene til strukturmodellen:
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Tabell 10: Forklaringsgrader strukturmodell

Rz
Holdninger (n;) 0.571
Intensjoner (1)) 0.626

Av tabellen over ser vi at hele 57% av variansen i holdningsvariabelen (1) blir forklart av de
syv uavhengige variablene erfaring med merkeallianser, kostnadsbesparelser, okt merkeverdi,
tilgang til nye kundegrupper og kompetanse, samarbeidsutfordringer, okt salg og okt
motivasjon internt i bedriften. Videre ser vi at om lag 63% av variansen i intensjonsvariabelen
(n2) blir forklart av den uavhengige variabelen erfaring med merkeallianser og den avhengige
latente variabelen holdninger. Slike hoye forklaringsgrader indikerer videre at relevante

variabler er inkludert 1 modellen.

8.3 Indirekte, direkte og totale effekter
I tabellen nedenfor gjengis indirekte, direkte og totale effekter av de ulike faktorene pa den

avhengige sluttvariabelen intensjoner:

Tabell 11: Indirekte, direkte og totale effekter

Fra-til Indirekte effekter Direkte effekter Totale effekter

Parameterverdi T-verdi Parameterverdi T-verdi Parameterverdi T-verdi

Holdninger- 0.745 8.167 0.745 8.167 *

Intensjoner

Erfaring- 0.167 2.823*%  0.114 1.407 0.281 3.074 *

Intensjoner

Kostnadsbesparelser- - 0.096 -1.171 -0.096 -1.171

Intensjoner

Okt merkeverdi- 0.279 3.090 * 0.279 3.090 *

Intensjoner

Tilgang- 0.129 1.466 0.129 1.466

Intensjoner

Sam.utfordringer- 0.076 1.047 0.076 1.047

Intensjoner

Okt salg- 0.301 4.270 * 0.301 4.270 *

Intensjoner

@kt motivasjon- -0.008 -0.140 -0.008 -0.140

Intensjoner

* Signifikant pa 5%-niva.

Som det fremgar av tabellen over er det kun holdninger, erfaring med merkeallianser, okt
merkeverdi og okt salg som har signifikant effekt pa sluttvariabelen intensjoner. Dette henger
naturlig nok sammen med at de gvrige uavhengige variablenes effekt pa intensjoner kun

méles indirekte via holdninger, og ettersom disse variablene ikke har noen signifikant effekt
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pa holdninger, vil de naturlig nok heller ikke ha noen signifikant indirekte effekt pa

intensjoner.

Naér det gjelder de signifikante effektene ser vi at alle disse er positive. Holdninger synes a ha
en sterk positiv effekt pa intensjoner, mens de gvrige variablene har moderate positive
effekter pa sluttvariabelen. Av disse ser vi at det er okt salg som har den sterkeste indirekte

effekten, etterfulgt av okt merkeverdi og deretter erfaring med merkeallianser.

8.4 Modellens tilpasning

I det pafelgende vil vi foreta en vurdering av den fulle modellens tilpasning for & avdekke i
hvilken grad den empiriske kovariansmatrisen samsvarer med den impliserte
kovariansmatrisen (Schermelleh-Engel, Moosbrugger og Miiller, 2003). Dette vil vi gjere ved

a presentere en rekke tester og tilpasningsindekser:

Tabell 12: Tilpasningsindekser

Tilpasningsindekser Verdi Vurdering

% (C3) 311.344 (p-verdi = 0.0505) Akseptert

RMSEA 0.038 God tilpasning
Close-fit-test 0.291 Akseptert
Inkrementelle tilpasningsindekser

NFI 0.776 Darlig tilpasning

CFI 0.963 Akseptabel tilpasning
SRMR 0.0736 Akseptabel tilpasning
Absolutte tilpasningsindekser

GFI 0.790 Darlig tilpasning
AGFI 0.729 Darlig tilpasning

Som vi ser av tabellen over har vi benyttet Satorra-Bentler kji-kvadraten, da denne korrigerer
for ikke-normalitet og anbefales ved sma utvalg som 1 vart tilfelle (Browne og Cudeck, 1993).
Vi har en kji-kvadrat-verdi pa 311,344 med tilhegrende p-verdi pa 0,0505 som er hgyere enn
0,05. Dette innebarer at kji-kvadrat-testen stotter modellen var og indikerer god tilpasning.
Med tanke pd at dette er en test som bygger pa strenge forutsetninger, synes dette & vere et
godt resultat. Imidlertid er testen svart sensitiv for utvalgssterrelse, og det kan derfor tenkes
at vart begrensede utvalg og eventuell stoy kan ha pavirket teststyrken (Schermelleh-Engel et
al., 2003). Randi Hammervold og Ulf H. Olsson (2011) argumenterer i den forbindelse for at
kji-kvadrat-testen har en tendens til & akseptere feilspesifiserte modeller med lav reliabilitet 1
tilfeller med sma utvalg. For & avdekke hvorvidt modellen vér er feilspesifisert fordres derfor

en evaluering av gvrige tilpasnings- og reliabilitetsmal.
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RMSEA, Root Mean Square Error of Approximation, er et estimat som maler avviket per
frihetsgrad mellom den impliserte og den observerte kovariansmatrisen og tester for nare
tilpasning, til forskjell fra kji-kvadrat-testen som tester for eksakt tilpasning (Bowen og Guo,
2012; Schermelleh-Engel et al., 2003). Dette mélet enskes s& nare null som mulig, og helst
lavere enn 0,05, for at vi skal kunne si at modellen har god tilpasning (Schermelleh-Engel et
al., 2003; Browne og Cudeck, 1993). Av tabellen over ser vi at vi har en RMSEA-verdi pa
0,038, noe som indikerer god tilpasning. Close-fit-testen er en hypotesetest som har til hensikt
a avdekke hvorvidt RMSEA-verdien faktisk er signifikant lavere enn 0,05. Vi ser at p-verdien
til denne testen er lik 0,291 og vi kan dermed konkludere med at testen aksepterer modellen,

og at data tyder pd at RMSEA er signifikant lavere enn 0,05 (Schermelleh-Engel et al., 2003).

NFI, Normed Fit Index, og CF1, Comparative Fit Index, er det vi kaller inkrementelle
tilpasningsindekser, og benyttes her for 8 sammenligne vir modells tilpasning med en
uavhengighetsmodell, en modell hvor alle parameterne er satt lik null (Kline, 2005). Vi ser av
tabellen at vi har en NFI-verdi p4 0,776 som i trdd med Schermelleh-Engel et al. (2003)
antyder darlig tilpasning, da verdien er lavere enn 0,90. Dette tilpasningsmalet er imidlertid
sensitivt for bade stoy og smé utvalg, og det kan derfor tenkes at NFI er underestimert grunnet
var begrensede utvalgssterrelse (ibid). Dette underbygges av en mye hoyere CFI pa 0,963 som
antyder akseptabel tilpasning, da dette malet ikke pavirkes av utvalgssterrelse og stoy i like

stor grad som NFI (ibid).

SRMR, Standardized Root Mean Square Residual, er et mal basert pa kovariansresidualer og
maler differansen mellom observerte og estimerte korrelasjoner (Kline, 2005). Dette mélet
onskes sa nare null som mulig, og med en verdi pd 0,0736 indikerer vire data akseptabel

tilpasning (Schermelleh-Engel et al., 2003).

Avslutningsvis har vi GF1, Goodness of Fit, og AGF1, Adjusted Goodness of Fit, som er
sakalte absolutte tilpasningsindekser (Kline, 2005). Desto naermere 1 disse indeksene er, desto
bedre er forbedringen fra ingen modell til var spesifiserte modell (Joreskog og S6rbom, 1993).
GFI er som angitt i tabellen pa 0,790. Dette er under grensen for akseptabel tilpasning pa 0,90
og antyder derfor darlig tilpasning (Schermelleh-Engel et al., 2003). Vi ser imidlertid at
differansen mellom GFI og stoysensitive NFI ikke er serlig stor, noe som tyder pé at vi ikke
har betydelig stoy i data. Det kan derfor tenkes at det forst og fremst er den begrensede

utvalgssterrelsen, i kombinasjon med en relativt stor modell, som bidrar til underestimering
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av disse indeksene, da begge er sensitive for sma utvalg (Kline, 2005). Videre har vi en
AGFI-verdi pa 0,729. Denne indeksen justerer for antall frihetsgrader relativt til antall
variabler og straffer derfor komplekse modeller (ibid). I likhet med GFI indikerer AGFI darlig
tilpasning, da verdien er lavere enn grenseverdien for akseptabel tilpasning pa 0,85

(Schermelleh-Engel et al., 2003). Imidlertid ser vi at justeringen fra GFI til AGFI er minimal.

Oppsummert kan vi konkludere med at modellen var stort sett har akseptabel til darlig
tilpasning. Imidlertid ser vi at de indeksene som antyder dérlig tilpasning er indekser som
hoyst sannsynlig har latt seg pavirke av vér begrensede utvalgssterrelse. Da det er en
kjensgjerning at tilpasningsindekser ofte lar seg pdvirke av blant annet utvalgssterrelse
(Hammervold og Olsson, 2011), er det likevel mulig at modellen tilpasser data godst til tross
for at én eller flere tilpasningsindekser antyder dérlig tilpasning (Schermelleh-Engel et al.,
2003). Pa bakgrunn av dette kan det tenkes at modellen ville fatt en bedre total tilpasning
dersom vi hadde lyktes i & rekruttere et storre utvalg til undersekelsen vér, og vi ser derfor

ingen grunn til 4 avskrive modellens anvendbarhet.

8.5 Reliabilitet

Reliabilitet viser til en undersgkelses troverdighet og dreier seg om i hvilken grad gjentatte
maélinger med samme maleinstrument vil gi samsvarende resultater (Ringdal, 2007). En
evaluering av undersokelsens reliabilitet har med andre ord til hensikt & avdekke eventuelle
tilfeldige malefeil (ibid). For & vurdere reliabiliteten vil vi innledningsvis kommentere
forklaringsgrader og Cronbachs alfa, for vi beregner og kommenterer reliabilitetsmalene
Composite Reliability Measure og Average Variance Extracted for SEM-analysen, samt

foretar en test for & avdekke eventuell Common Method Variance.

Resultatene 1 delkapitlet 8.2 Estimert male- og strukturmodell viser stort sett gode
forklaringsgrader for méalemodellene, da R? varierer fra 0,276-0,880. Dette indikerer derfor at

vi har moderat til svaert god reliabilitet i modellen.

Nér det gjelder Cronbachs alfa ser vi i delkapittel 7.3 Bekreftende faktoranalyse at denne er
over grenseverdien pa 0,7 for samtlige faktorer med unntak av okt merkeverdi, noe som tyder
pa hoy intern konsistens mellom de observerte indikatorene som lader pa felles faktor, og

videre tilfredsstillende til utmerket reliabilitet. Arsaken til at okt merkeverdi ikke har s god
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reliabilitet kan vare at indikatorene er utviklet basert pé teori og egen forstudie, og ikke ut fra

et validert méleinstrument.

8.5.1 Composite Reliability Measure og Average Variance Extracted
For en ytterligere vurdering av modellens reliabilitet vil vi, ved bruk av standardiserte
estimater, beregne Composite Reliability Measure (CR) og Average Variance Extracted

(AVE) for hver av de avhengige og uavhengige latente variablene.

Composite Reliability Measure kan beregnes ved bruk av felgende formel (Fornell og

Larcker, 1981):

_ )2
Pe = 302 + Yvar(s)

Average Variance Extracted kan beregnes ved bruk av felgende formel (ibid):

Y.
Pv =392 + yvar(s)

I tabellen nedenfor presenteres de beregnede malene for hver enkelt variabel:

Tabell 13: Composite Reliability Measure og Average Variance Extracted

Variabel Composite Reliability (CR) Average Variance Extracted (AVE)
Intensjoner (1) 0.893 0.738

Holdninger (n;) 0.928 0.765

Kostnadsbesparelser (&,) 0.733 0.414

Okt merkeverdi (E;) 0.856 0.549

Tilgang til nye kundegrupper og 0.701 0.371

kompetanse (&)

Samarbeidsutfordringer (Es) 0.841 0.638

Som vi ser av tabellen over har alle de latente variablene en CR-verdi langt over
grenseverdien pé 0,6, noe som indikerer god begrepsreliabilitet og hay intern konsistens
(Bagozzi og Yi, 1988). CR maler imidlertid ikke graden av varians fanget opp av den enkelte
latente variabelen relativt til graden av varians grunnet mélefeil, og det er derfor
hensiktsmessig 4 inkludere AVE som et mer konservativt tilleggsmal pa reliabilitet (Fornell

og Larcker, 1981). Vi ser at flertallet av variablene har AVE-verdier over grenseverdien pa
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0,5 (Bagozzi og Yi, 1988), med unntak av kostnadsbesparelser og tilgang til nye
kundegrupper og kompetanse. Ifolge Claes Fornell og David F. Larcker (1981) innebarer lave
AVE-verdier at variansen forarsaket av mélefeil er storre enn variansen fanget opp av de to
nevnte latente variablene, noe som gjor reliabiliteten til de observerte indikatorene, s& vel som
til de latente variablene, noe tvilsom. Dette virker rimelig med tanke pa at vi i delkapittel 8.2
Estimert mdle- og strukturmodell ser at de nevnte latente variablene ikke har noen signifikant

effekt pd holdninger og derfor heller ikke pa intensjoner.

8.5.2 Common Method Variance

I tilfeller hvor mer enn én variabel méles ved bruk av ett og samme maleinstrument pé de
samme respondentene pd ett og samme tidspunkt, kan man risikere sakalt Common Method
Variance (CMV) (Chang, van Witteloostuijn og Eden, 2010). CMV viser til varians forarsaket
av undersokelsesmetoden heller enn de malte faktorene i seg selv, og kan generere
systematiske malefeil, falsk intern konsistens og spurigse sammenhenger mellom faktorer
(Chang et al., 2010; Krishnaveni og Deepa, 2013). Det at vi har valgt & dele opp studien var i
to ulike seksjoner kan tenkes & ha bidratt til & redusere eventuelle problemer med CMV, men
vi ensker likevel & underseke hvorvidt det foreligger CMV i vare data. Dette vil vi gjore ved a
gjennomfore Harmans én-faktor-test ved bruk av en bekreftende faktoranalyse hvor vi tester
alle de 26 indikatorene mot én felles faktor og vurderer denne én-faktor-modellens tilpasning

(Podsakoff, MacKenzie, Lee, Podsakoff og Zedeck, 2003):

Tabell 14: Harmans én-faktor-test CFA

Tilpasningsmal Verdi Vurdering

%2 (C3) 725.904 (p-verdi = 0.000) Ikke akseptert
RMSEA 0.121 (p-verdi = 0.000) Ikke akseptert
NFI 0.478 Darlig tilpasning
CFI 0.600 Darlig tilpasning
SRMR 0.132 Darlig tilpasning
GFI 0.576 Darlig tilpasning

Som det fremgér av tabellen over er det ingen av de gjengitte tilpasningsmalene som stetter
én-faktor-modellen, og det tyder derfor pa at CMV ikke er drsaken til relasjonene mellom de
ulike variablene (Mossholder, Bennett, Kemery og Wesolowski, 1998). Pa bakgrunn av dette
kan vi anta at den interne konsistensen mellom de observerte indikatorene avdekket ved
Cronbachs alfa ikke skyldes CMV. Harmans test har for gvrig blitt kritisert av en rekke

forskere for & veere noe ufullstendig og vi kan ikke med sikkerhet utelukke CMV ved bruk av
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denne testen (Chang et al., 2010). Imidlertid gir testen en indikasjon pa at CMV ikke er av

stor betydning i dette tilfellet og derfor ikke avgjerende for tolkningen av resultatene.

Pa bakgrunn av forklaringsgrader, Cronbachs alfa, Composite Reliability Measure, Average
Variance Extracted og Common Method Variance tyder det pa at vi generelt har god
reliabilitet i malemodellene og strukturmodellen. Dette, i kombinasjon med resultatet fra kji-
kvadrat-testen og lite stay, indikerer at modellen vér ikke er feilspesifisert, men at det
hovedsakelig er den begrensede utvalgssterrelsen som forarsaker underestimerte

tilpasningsindekser.

8.6 Begrepsvaliditet

Da var studie 1 hovedsak tar sikte pd & méale uobserverbare faktorer, er det hensiktsmessig &
vurdere mélemodellenes validitet, neermere bestemt a evaluere begrepsvaliditeten.
Begrepsvaliditet refererer til om vi faktisk maler de teoretiske begrepene vi ensker 4 male og
hvorvidt méleinstrumentet oppferer seg som antatt (Gripsrud og Olsson, 2000). Da
intensjoner om a inngd merkeallianser er et lite studert fenomen, har vi i stor grad veert nedt til
a utvikle spersmaélene til sparreskjemaet selv. Vi har med andre ord ikke hatt anledning til &
benytte oss av et validert maleinstrument, noe som kan ha hatt innvirkning pa
begrepsvaliditeten. Da det er vi som forskere som pa forhand definerer hva som er av
interesse, kan vi heller ikke garantere at relevante variabler ikke har blitt utelatt, og vi kan

derfor sette sparsmélstegn ved sperreskjemaets gyldighet og overfladiskhet.

For a styrke begrepsvaliditeten har vi imidlertid utformet maleinstrumentet i trdd med teori og
den kvalitative forstudien gjennomfort for & avdekke relevante variabler. Videre har vi
gjiennomfort bade en eksplorerende og en bekreftende faktoranalyse for & avdekke om
indikatorer som antas & méle det samme teoretiske begrepet faktisk lader pé felles faktor.
Folgelig er det resultatene fra disse faktoranalysene som ligger til grunn for senere
gjennomforte analyser, og det er derfor rimelig 4 anta at begrepsvaliditeten er god. Dette
underbygges av korrelasjonsmatrisen (vedlegg 5) som viser at de indikatorene som antas a
méle samme teoretiske begrep er hoyt korrelerte og at de indikatorene som antas & male ulike

teoretiske begrep er lavt korrelerte (ibid).
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9 Diskusjon og drefting av resultater

I dette kapitlet vil vi foreta en diskusjon og drefting av hovedstudiens resultater opp mot det
teoretiske fundamentet, samt den kvalitative forstudien. For & gjore dette vil vi ta for oss
forskningshypotesene én etter én og deretter foreta en sammenfatning av hypotesene og
problemstillingen. Dette for & redegjore for hvorvidt de uavhengige variablene har effekt pa
den avhengige latente variabelen holdninger og den avhengige latente sluttvariabelen
intensjoner. Avslutningsvis vil vi presentere en sammenfatning av teoretiske og praktiske

implikasjoner.

9.1 Hypotese H; og H,: effekten av erfaring pa holdninger og intensjoner

Pa bakgrunn av tidligere forskning ensket vi 4 underseke hvorvidt graden av erfaring med
merkeallianser har betydning for produsenters intensjoner om & inngd merkeallianser 1
fremtiden. Vi valgte 4 underseke om erfaring har en direkte effekt pa intensjoner, samt en

indirekte effekt via holdninger, med folgende to hypoteser:

Hy:  Erfaring med merkeallianser har positiv effekt pa intensjoner om d inngd
merkeallianser.
H,:  Erfaring med merkeallianser har positiv effekt pa holdninger til inngdelse av

merkeallianser.

Disse hypotesene ble testet ved bruk av en erfaringsvariabel med én tilherende observert
indikator som maélte respondentenes erfaring med merkeallianser direkte. Modellen gir ikke
stotte for hypotese H;, da vi har en t-verdi pd 1,407 som er under kritisk verdi pa 1,96. Den
direkte effekten av erfaring med merkeallianser pé intensjoner er derfor ikke signifikant. Dette
synes for gvrig ikke & vare i trad med det Bentler og Speckart (1979) med flere fant
vedrarende okt tilpasning ved bruk av erfaring som direkte forklaringsvariabel pa intensjoner.
Imidlertid har vi som forventet en positiv strukturparameter pa 0,114 som for gvrig er hoyere
enn tilherende standardfeil pa 0,075. Dette inneberer at vi ikke med sikkerhet kan avskrive
effekten generelt sett selv om den ikke er signifikant i vart tilfelle, da dette kan tenkes a

skyldes den begrensede utvalgssterrelsen.

Nér det gjelder hypotese H, har vi en strukturparameter pa 0,224 som indikerer en svak

positiv sammenheng mellom erfaring med merkeallianser og holdninger. Hypotesen fér stotte
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i modellen med en t-verdi pa 2,718 og effekten av erfaring med merkeallianser pa holdninger
er derfor signifikant pd 1%-niva, noe som innebzarer at vi med 99% sikkerhet kan si at
sammenhengen mellom erfaring og holdninger gjelder i populasjonen (Jacobsen, 2005). Dette
synes med andre ord & vare i trdd med tidligere forskning hvor erfaring spiller en sentral rolle
som en indirekte determinant for atferdsmessig intensjon (Bentler og Speckart, 1979;

Bagozzi, 1981 i Bagozzi, 1992; Fazio og Zana, 1978 i Bagozzi, 1992).

Oppsummert tyder vare data pd at graden av erfaring med merkeallianser kun har en indirekte

signifikant effekt pa intensjoner om & inngé merkeallianser.

9.2 Hypotese H;: effekten av antakelser om kostnadsbesparelser pa holdninger
Da bade litteraturen og forstudien antyder at ulike kostnadsbesparelser er en sentral
konsekvens av strategiske allianser generelt og merkeallianser spesielt, onsket vi a teste om
respondentenes antakelser om mulige kostnadsbesparelser har innvirkning pé deres

holdninger til inngaelse av merkeallianser med felgende hypotese:

Hs:  Antakelser om kostnadsbesparelser har positiv effekt pa holdninger til inngdelse av

merkeallianser.

Denne hypotesen ble testet ved bruk av en latent variabel med fire tilherende observerte
indikatorer. Strukturparameteren for denne hypotesen er pé -0,129 og har dermed motsatt
fortegn av hva vi hadde forventet. Hypotesen far imidlertid ikke stette av modellen, da t-
verdien er pa 1,160, og vi kan derfor ikke péstd at det er en signifikant ssmmenheng mellom
antakelser om kostnadsbesparelser og holdninger. Dette tyder pa at kostnadsbesparelser ikke
er en sentral premissgiver ndr produsenter vurderer merkeallianser som en strategisk
mulighet, til tross for at bade forstudien og litteraturen fremhever kostnadsbesparelser som en
sentral konsekvens av et samarbeid (Keller, 2013; Haugland, 2004). For gvrig er
strukturparameteren hoyere enn den tilherende standardfeilen pa 0,072, og vi kan heller ikke

her avskrive effekten av kostnadsbesparelser pa holdninger.

9.3 Hypotese H,: effekten av antakelser om okt merkeverdi pa holdninger
I litteraturen fremheves okt merkeverdi som det fremste motivet for inngéelse av

merkeallianser (Keller, 2013; Kapferer, 2012), og dette ber derfor kunne betraktes som en
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mulig eller ensket fremtidig konsekvens. P& bakgrunn av dette ville vi med felgende hypotese
undersegke om respondentenes antakelser om okt merkeverdi som konsekvens har innvirkning

pa deres holdninger til inngéelse av merkeallianser:

Hy:  Antakelser om okt merkeverdi har positiv effekt pa holdninger til inngdelse av

merkeallianser.

For & teste denne hypotesen benyttet vi oss av en latent variabel med fem tilherende
observerte indikatorer. Strukturparameteren for denne hypotesen viser en moderat positiv
sammenheng mellom antakelser om gkt merkeverdi og holdninger med en verdi pa 0,374.
Med en t-verdi pa 3,349 er denne sammenhengen signifikant pé 1%-niva og vi kan dermed
med stor sikkerhet si at hypotesen holder i populasjonen. Dette underbygger Keller og
Kapferers argumentasjon om gkt merkeverdi som et sentralt motiv, og dermed en sentral

konsekvens, ved produsenters vurdering av merkeallianser som en strategisk mulighet.

9.4 Hypotese Hs: effekten av antakelser om tilgang til nye kundegrupper og
kompetanse pa holdninger

Béde litteraturen og forstudien antyder ulike tilgangseffekter som sentrale konsekvenser av
strategiske allianser generelt og merkeallianser spesielt. P4 grunnlag av dette ensket vi a teste
om respondentenes antakelser om tilgang til nye kundegrupper og kompetanse har

innvirkning pa deres holdninger til inngéelse av merkeallianser med folgende hypotese:

Hs:  Antakelser om tilgang til nye kundegrupper og kompetanse har positiv effekt pa

holdninger til inngdelse av merkeallianser.

I likhet med hypotesen om kostnadsbesparelser ble ogsa denne hypotesen testet ved bruk av
en latent variabel med fire tilherende observerte indikatorer. Hypotesen har en
strukturparameter pa 0,173, noe som indikerer en svak positiv sammenheng mellom
antakelser om tilgang til nye kundegrupper og kompetanse og holdninger. Her er fortegnet
som forventet, men med en t-verdi pa 1,474 er ikke effekten signifikant. Til tross for at
litteraturen omtaler slike tilgangseffekter som mulige konsekvenser av merkeallianser
(Hagedoorn, 1993 i Cooke og Ryan, 2000; Haugland, 2004; Keller, 2013; Kapferer, 2012), ser

heller ikke antakelser om tilgang til nye kundegrupper og kompetanse, i likhet med antakelser

69



Masteroppgave NTNU, Handelsheyskolen i Trondheim, var 2016

om kostnadsbesparelser, ut til & vere av sentral betydning ved produsenters vurdering av
merkeallianser. Imidlertid er standardfeilen pa 0,077 lavere enn strukturparameteren, og vi

kan heller ikke her avskrive effekten av de nevnte tilgangseffektene pa holdninger.

9.5 Hypotese Hg: effekten av antakelser om samarbeidsutfordringer pa
holdninger

I den interorganisatoriske relasjonslitteraturen fokuseres det pd en del utfordringer knyttet til
selve samarbeidet ved en strategisk allianse, eksempelvis mangel pa kontroll, asymmetrisk
informasjon og opportunistisk atferd (Lunnan og Nygaard, 2011; Keller, 2013; Haugland,
2004; Joshi, 2009). Da merkeallianser er & betrakte som en form for strategisk allianse, ensket
vi & underseke hvorvidt antakelser om slike samarbeidsutfordringer har betydning for

produsenters vurderinger av merkeallianser. Dette ville vi teste med folgende hypotese:

Hg¢:  Antakelser om samarbeidsutfordringer har negativ effekt pa holdninger til inngdelse

av merkeallianser.

Denne hypotesen ble testet ved bruk av en latent variabel med tre tilherende observerte
indikatorer. Hypotesen har en strukturparameter pa 0,103 som, i motsetning til hva vi hadde
forventet, viser til en positiv sammenheng mellom antakelser om samarbeidsutfordringer og
holdninger. Modellen statter for gvrig ikke hypotesen, da t-verdien er pd 1,055, og vi kan
derfor ikke konkludere med at det eksisterer en signifikant sammenheng mellom antakelser
om samarbeidsutfordringer og holdninger. Dette kan tyde pé at de utfordringene som skisseres
i forbindelse med strategiske allianser generelt ikke nedvendigvis fungerer som en
premissgiver ved vurderinger av merkeallianser spesielt. Imidlertid ser vi ogsa her at
standardfeilen pa 0,063 er lavere enn strukturparameteren, og vi kan derfor ikke med

sikkerhet avskrive effekten av samarbeidsutfordringer pa holdninger.

9.6 Hypotese H;: effekten av antakelser om ekt salg pa holdninger

I likhet med okt merkeverdi omtales ogsé okt salg som en av de fremste konsekvensene av
merkeallianser i litteraturen (Keller, 2013; Kapferer, 2012). P& bakgrunn av dette ensket vi
med folgende hypotese a teste om respondentenes holdninger pévirkes positivt dersom de

anser gkt salg som en sannsynlig konsekvens:
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H;:  Antakelser om okt salg har positiv effekt pa holdninger til inngdelse av

merkeallianser.

I likhet med hypotesen om erfaring ble ogsd denne hypotesen testet ved bruk av en variabel
med én tilherende observert indikator. Strukturparameteren til hypotesen er pa 0,405, noe som
indikerer en moderat positiv sammenheng mellom antakelser om gkt salg og holdninger.
Hypotesen stottes av modellen med en t-verdi pa 4,252 og effekten av salg péd holdninger er
derfor signifikant pa 1%-niva, noe som innebarer at vi med 99% sikkerhet kan si at
sammenhengen mellom antakelser om okt salg og holdninger gjelder i populasjonen
(Jacobsen, 2005). Dette stotter Keller og Kapferers argumentasjon om ekt salg som en sentral

konsekvens av merkeallianser.

9.7 Hypotese Hg: effekten av antakelser om ekt motivasjon internt i bedriften pa
holdninger

I organisasjonslitteraturen fremheves motivasjon og engasjement blant ansatte som kritisk
(Nordhaug, 2002; Brochs-Haukedal og Bjervik, 2010). Fra forstudien fant vi at
merkeallianser er et tiltak som kan tenkes & fore til nettopp okt motivasjon og engasjement
internt 1 bedriften. Vi gnsket derfor a teste om respondentenes antakelser som slike
konsekvenser har betydning for deres holdninger til inngaelse av merkeallianser med folgende

hypotese:

Hg:  Antakelser om okt motivasjon internt i bedriften har positiv effekt pa holdninger til

inngaelse av merkeallianser.

I samsvar med foregdende hypotese méles ogsé denne hypotesen ved bruk av en variabel med
én tilherende observert indikator. Denne hypotesen har en strukturparameter pé -0,010, noe
som indikerer en svart svak negativ sammenheng mellom antakelser om gkt motivasjon
internt 1 bedriften og holdninger. Denne parameteren har motsatt fortegn av hva vi hadde
forventet, men med en t-verdi pa -0,140 er den heller ikke signifikant. Da standardfeilen pa
0,047 i tillegg er hayere enn strukturparameteren, indikerer dette at organisasjonslitteraturens
argumentasjon om viktigheten av gkt motivasjon blant ansatte ikke er av sentral betydning nar

produsenter vurderer merkeallianser som en strategisk mulighet.
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9.8 Hypotese H;: effekten av holdninger p4 intensjoner
Da Fishbein og Ajzen (1975) argumenterer for at holdninger har en direkte effekt pa
atferdsmessig intensjon, ensket vi & teste om dette kunne la seg overfore til intensjoner om a

inngéd merkeallianser:

Hio:  Holdninger til inngdelse av merkeallianser har positiv effekt pd intensjoner om d

innga merkeallianser.

Denne hypotesen ble testet ved bruk av en latent variabel med fire tilherende observerte
indikatorer. Strukturparameteren til hypotesen er pa 0,745 og indikerer som forventet en sterk
positiv sammenheng mellom holdninger og intensjoner. Videre er denne sammenhengen
signifikant pa 1%-niv4, da vi har en t-verdi pa 8,167. P4 grunnlag av dette ser det ut til at
Fishbein og Ajzens holdningsteori er godt egnet til & forklare produsenters intensjoner om

inngéelse av merkeallianser.

9.9 Sammenfatning av hypotesene og problemstillingen

Avhandlingens problemstilling har til hensikt & avdekke hvilke markedsferingsmessige og
organisasjonsmessige faktorer som kan forklare variasjonen i1 produsenters intensjoner om
inngéelse av merkeallianser. Av diskusjonen ovenfor og tabell 9 fremgar det at det kun er fire
av vare ni forskningshypoteser som far stette av modellen og som derfor bidrar til & forklare

variasjonen 1 atferdsmessig intensjon.

For det forste viser resultatene at produsenters holdninger til inngaelse av merkeallianser har
en signifikant sterk positiv direkte effekt pé deres intensjoner om & inngd merkeallianser med
en parameterverdi pa 0,745, og hypotese Hjo far derfor stette i modellen. Videre har erfaring
med merkeallianser, antakelser om gkt merkeverdi og antakelser om okt salg signifikant
direkte effekt pd produsenters holdninger, og derfor en signifikant indirekte effekt pa
intensjoner. Naermere bestemt har erfaring med merkeallianser en svak positiv indirekte effekt
pa intensjoner med en parameterverdi pa 0,167, samt en total effekt pa 0,281. Til tross for at
den direkte effekten av erfaring pd intensjoner ikke er signifikant isolert sett, blir den direkte
og indirekte effekten totalt sett signifikant, da den signifikante indirekte effekten dominerer.
Antakelser om gkt merkeverdi har pa sin side en signifikant svak positiv indirekte effekt pa

intensjoner med en parameterverdi pa 0,279, mens antakelser om gkt salg har en signifikant
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moderat positiv indirekte effekt med en parameterverdi pd 0,303. Dette innebarer at hypotese

H,, H4 og Hy far stette, mens de evrige hypotesene i forskningsmodellen ikke stottes.

9.10 Sammenfatning av teoretiske implikasjoner
Som det gar frem av diskusjonene over har vi gjort en rekke interessante funn som bade
stotter og strider imot tidligere forskning og litteratur. I dette delkapitlet vil vi derfor foreta en

sammenfatning av disse teoretiske implikasjonene.

For det forste fant vi ingen signifikant direkte effekt av erfaring med merkeallianser pé
intensjoner om inngéelse av merkeallianser. Dette synes 4 stride imot ett av funnene Bentler
og Speckart (1979) med flere gjorde i sine studier om okt tilpasning ved inkludering av
erfaring som direkte forklaringsvariabel pa intensjoner. Imidlertid fant vi i likhet med nevnte
studier at erfaring fungerer som en indirekte determinant for atferdsmessig intensjon via
holdninger. Det at vi kun finner stotte for ett av funnene i studiene til Bentler og Speckart kan
tenkes 4 skyldes forskjellen i fenomenene som studeres. Bentler og Speckart studerte nemlig
intensjoner om bruk av ulike typer rusmidler og predikerte med andre ord intensjoner om
helseskadelige handlinger. Det vil derfor vere nerliggende & tro at tidligere erfaring er en mer
kritisk faktor i Bentler og Speckarts tilfelle enn ved intensjoner om & innga merkeallianser. Til
tross for at erfaring ikke virker direkte inn pa produsenters intensjoner om a innga
merkeallianser, er det naturlig at erfaring ubevisst pavirker holdninger og pa den méten spiller

en rolle ved produsenters vurderinger av merkeallianser.

Videre fant vi noe overraskende at antakelser om kostnadsbesparelser ikke har signifikant
effekt pd holdninger til inngéelse av merkeallianser og derigjennom heller ikke pa intensjoner
om & inngd merkeallianser. Dette impliserer at litteraturen presentert av Keller (2013) og
Haugland (2004) vedrerende kostnadsbesparelser som en sentral konsekvens av samarbeid
ikke lar seg overfore i dette tilfellet. Nar det gjelder det som av Keller (2013) og Kapferer
(2012) fremheves som hovedmotivet for inngéelse av merkeallianser, nemlig ekt merkeverdi,
fant vi stette for at antakelser om gkt merkeverdi har positiv effekt pa holdninger og
derigjennom intensjoner om & inngd merkeallianser. Videre fant vi at antakelser om tilgang til
nye kundegrupper og kompetanse ikke har signifikant effekt pd holdninger og derigjennom
heller ikke pd intensjoner om a inngad merkeallianser, til tross for at bade Hagedoorn (1993 1
Cooke og Ryan, 2000), Haugland (2004), Keller (2013) og Kapferer (2012) omtaler slike

tilgangseffekter som mulige konsekvenser av merkeallianser.
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Nér det gjelder samarbeidsutfordringer, som i den interorganisatoriske relasjonslitteraturen
betraktes som sentrale konsekvenser av strategiske allianser generelt, fant vi ingen signifikant
effekt av antakelser om slike utfordringer pa holdninger til inngdelse av merkeallianser og
derfor heller ikke pa intensjoner om & inngd merkeallianser. Dette kan tenkes a skyldes at vare
deltakere er representanter for rene markedsavdelinger og at deres fokus derfor ligger pa
markedsforingsmessige gevinster ved vurdering av strategiske verktoy som merkeallianser.
Dette finner vi for gvrig stette for i den kvalitative forstudien. I forbindelse med dette papeker
vi 1 forstudiens begrensningskapittel at det kunne veaert fordelaktig a teste forskningsmodellen
pa representanter fra HR-avdelingene i1 de aktuelle bedriftene, da det kan tenkes at disse har

storre bevissthet rundt interne gevinster av ulike strategiske tiltak.

Videre fant vi at antakelser om okt salg har signifikant positiv effekt pa holdninger og
derigjennom intensjoner. Dette er i trdd med Keller (2013) og Kapferers (2012)
argumentasjon om ekt salg som en av de fremste konsekvensene av merkeallianser. Til tross
for at organisasjonslitteraturen fremhever viktigheten av motivasjon og engasjement blant
ansatte pd generell basis, fant vi ingen signifikant effekt av antakelser om okt motivasjon
internt i bedriften p& holdninger og videre pa intensjoner. Arsaken til dette kan tenkes & vaere
fundert i samme argumentasjon som over, nemlig at representantene har storst bevissthet

rundt rene markedsferingsmessige gevinster.

Avslutningsvis fant vi i trdd med Fishbein og Ajzens (1975) forskning at holdninger til
inngéelse av merkeallianser har signifikant positiv effekt pa intensjoner om & inngé
merkeallianser, noe som indikerer at denne modellen er godt egnet til & predikere intensjoner

om & inngd merkeallianser.

9.11 Sammenfatning av praktiske implikasjoner
I dette delkapitlet vil vi foreta en sammenfatning av de praktiske implikasjonene som folger

av studien var.

Vare funn indikerer at det er relativt fa elementer som blir tatt i betraktning nér produsenter
vurderer merkeallianser som en strategisk mulighet, og som pévirker deres intensjoner, i
forhold til det mangfoldet av fordeler og konsekvenser som fremheves i litteraturen. Mer

spesifikt fant vi at det er de markedsferingsmessige faktorene okt merkeverdi og okt salg, i
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tillegg til erfaring med merkeallianser, som forklarer variasjonen i produsenters intensjoner

om & inngd merkeallianser.

Det at effektene av antakelser om kostnadsbesparelser og tilgang til nye kundegrupper og
kompetanse ikke er signifikante og i tillegg har lave gjennomsnittsverdier (tabell 4), kan tyde
pa at produsenter har et noe snevert syn og videre ikke ser det fulle potensialet ved bruk av
merkeallianser og hvordan dette kan generere nevnte gevinster. Dette kan tenkes & vare noe
av grunnen til at merkeallianser er en noe underutnyttet strategi i Norge. Det er imidlertid
narliggende 4 tro at strategien vil bli mer utnyttet i fremtiden dersom produsenter far opp
oynene for flere av de fordelene merkeallianser kan generere. Vi som gkonomer biter oss
serlig merke i at kostnadsbesparelser ikke ser ut til & vaere av betydning. Dette kan imidlertid
tenkes & skyldes at de som sitter med ansvaret for merkevarer har en ren
markedsfoeringsbakgrunn, og derfor liten bevissthet rundt kostnadssiden ved
merkevarebygging. Dette skisserer noen praktiske implikasjoner for bade bedriftens ledelse,

ansatte og utdanningsinstitusjoner.

For bedritens ledelse vil dette i praksis bety at de ber vurdere a styrke teamene som vurderer
merkeallianser med medarbeidere som har sterre bevissthet rundt kostnadssiden. Dette for &
unnga at man gér glipp av potensielt svert lonnsomme allianser. Ansatte som skal jobbe med
merkeallianser og merkevarebygging trenger med andre ord et helhetlig skonomisk
perspektiv, ikke bare kunnskap om markedsfering. Dette inneberer at ledelsen ber ansette
personer som innehar denne kompetansen, eller serge for at eksisterende ansatte utvider sitt
perspektiv. For utdanningsinstitusjoner som utdanner markedsferere, mer spesifikt
merkevarebyggere, impliserer vare funn at det ber gis grundigere opplaring i & se helheten av

markedsforingsaktiviteter, inklusive kostnadssiden.

Da verken effekten av antakelser om samarbeidsutfordringer eller gkt motivasjon internt i
bedriften er signifikant, tyder det pé at organisasjonsmessige faktorer ikke er premissgivere
nér produsenter vurderer merkeallianser som en strategisk mulighet og at de derfor ikke bidrar
til & forklare variasjonen i intensjoner om allianseinngaelser. Dette kan tyde pa at produsenter
tar den organisasjonsmessige siden av fenomenet litt for gitt, eller at de ikke tenker péd den i
det hele tatt, og at det forst og fremst er de markedsforingsmessige elementene som ligger
fremst i bevisstheten. Dette kan komme av at vare deltakere er representanter for rene

markedsavdelinger, samt at en stor andel av dagens eksisterende merkeallianser er av intern
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karakter, mellom to merker fra samme produsent, og at det derfor er mindre bevissthet rundt
organisasjonsmessige samarbeidsutfordringer og konsekvenser. Imidlertid er det verdt a
nevne at dersom produsenter ensker & oke bruken av merkeallianser i fremtiden, det vare seg
bade interne og eksterne allianser, kan det vaere hensiktsmessig a gke bevisstheten rundt slike
utfordringer og konsekvenser. Dette fordi man aldri kan sikre seg fullstendig mot
samarbeidsutfordringer verken internt eller eksternt, samtidig som det er nerliggende & tro at
okt motivasjon internt som konsekvens vil kunne gjore seg mer gjeldende ved utstrakt bruk av

eksterne merkeallianser.
Verdt & papeke er det imidlertid at vare resultater kan tenkes & vaere pavirket av studiens

begrensede utvalgsstarrelse, og at implikasjonene diskutert over mé tolkes med forbehold om

dette.
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10 Evaluering av empiri og begrensninger

I dette kapitlet vil vi foreta en evaluering av den innsamlede empirien og gjere rede for de
begrensningene som ligger til grunn for hovedstudien og som kan tenkes & ha hatt betydning

for vare resultater.

10.1 Validitet

Validitet viser til empiriens relevans i forhold til problemstillingen og dreier seg om
relasjonen mellom indikatorene og de teoretiske begrepene, og folgelig om hvorvidt man
maler det man har til hensikt & male (Ringdal, 2007). Dette viser med andre ord til hvorvidt
man har systematiske malefeil i undersgkelsen (ibid). For & vurdere undersekelsens validitet
er det hensiktsmessig 4 skille mellom begrepsvaliditet, intern validitet, ekstern validitet og

statistisk konklusjonsvaliditet (Jacobsen, 2005; Selnes, 1999).

10.1.1 Begrepsvaliditet
Selv om vi aldri med sikkerhet kan pésta at alle relevante forklaringsvariabler er inkludert og
folgelig ikke utelukke at validiteten kunne veart bedre, har vi, som det fremgér av delkapittel

8.6 Begrepsvaliditet, giennomfort analyser som tyder pd at vi har god begrepsvaliditet.

10.1.2 Intern validitet

For a vurdere den interne validiteten er det relevant & snakke om kausal validitet som viser til
i hvilken grad korrelasjoner kan tolkes som arsakssammenhenger (Jacobsen, 2015). Da var
studie er 4 betrakte som en tverrsnittsunderseokelse, er det vanskelig & imetekomme de tre
grunnleggende kausalitetsforutsetningene om samvariasjon, faktorenes orden og eliminasjon
av andre mulige forklaringer (Gripsrud og Olssons, 2000). Det forste kravet om samvariasjon
er imidlertid oppfylt for de signifikante sammenhengene, da signifikans impliserer
korrelasjon, nermere bestemt samvariasjon. Videre er det for gvrig vanskelig & kontrollere for
om holdninger kommer for intensjoner 1 tid og om intensjoner derfor er en direkte arsak av
holdninger. Dette er imidlertid en sammenheng som er godt forankret i Fishbein og Ajzens
(1975) holdning-til-handlingen-modell og tilherende forskning. Forskningsmodellen og de
sammenhengene som studeres er med andre ord godt fundert i teori, samt den kvalitative
forstudien, og vi har med dette ogsa forsekt a eliminere faren for spurigse sammenhenger ved
a forseke 4 avdekke og ta hensyn til alle relevante forklaringsvariabler. Til tross for dette vil

vi aldri med sikkerhet kunne si at vi har kontrollert for alle relevante forklaringsvariabler. P4
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bakgrunn av alt det overnevnte kan vi ikke uttale oss om absolutte arsakssammenhenger, men

heller relasjonelle sammenhenger variablene imellom.

10.1.3 Ekstern validitet

Ekstern validitet dreier seg blant annet om statistisk generaliserbarhet og viser til hvorvidt
resultatene vére kan overferes fra utvalget til populasjonen (Jacobsen, 2005). Den eksterne
validiteten pévirkes forst og fremst av undersgkelsens utvalg med tanke pa dets storrelse og
hvordan det er trukket (ibid), og det er nettopp dette som er den mest fremtredende
begrensningen i vér studie. Ettersom den valgte populasjonen i seg selv er relativt begrenset,
har det vert utfordrende & fa tilgang til s& mange respondenter som enskelig, samt vanskelig &
oppna et tilfeldig trukket utvalg. Et utvalg péa 98 respondenter er relativt lite i forhold til en
full LISREL-modell med s& mange parametere, og det kan derfor tenkes at resultatene har
blitt pavirket av dette. Med et storre utvalg kan det hende at noen av de ikke-signifikante
sammenhengene hadde blitt signifikante, at modellens tilpasning hadde vart bedre og at de
overordnede resultatene hadde blitt noe annerledes. Ettersom vi ikke har maktet & tilfredsstille
kravene til generalisering om tilstrekkelig utvalgssterrelse og tilfeldig trekning (ibid), kan vi
ikke med sikkerhet hevde at vare resultater er gyldige ogsa for andre produsenter i FMCG-
markedet. Til tross for at vi ikke kan foreta en slik generalisering og at den eksterne
validiteten derfor ikke er s& god som vi skulle enske, er det rimelig & anta at resultatene
likevel gir en pekepinn pé hva som pavirker variasjonen i populasjonens intensjoner om

inngéelse av merkeallianser og at de gir et godt grunnlag for videre forskning.

10.1.4 Statistisk konklusjonsvaliditet

Statistisk konklusjonsvaliditet refererer til graden av samvariasjon i vére data og hvorvidt vi
har statistisk stotte for & trekke de slutningene vi gjor (Selnes, 1999). Da var forskningsmodell
tar sikte pa & estimere relasjoner mellom latente og observerte variabler, falt valget av
analysemetode naturlig pd en SEM-analyse. Dette fordi strukturmodellering mé anses som
den mest egnede metoden for estimering av slike sammenhenger. Valg av mest
hensiktsmessig analysemetode, i kombinasjon med at konklusjonene er trukket pa bakgrunn
av statistisk signifikans, bidrar til & sikre at vére slutninger er foretatt pd bakgrunn av
tilstrekkelig statistisk bevisfersel (Selnes, 1999; Johannessen, Kristoffersen og Tufte, 2010).
Vi kan derfor pésté at vi har god statistisk konklusjonsvaliditet, med forbehold om den

begrensede utvalgssterrelsens mulige innvirkning.
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11 Forslag til videre forskning

I dette kapitlet vil vi presentere konkrete forslag til videre forskning. Disse forslagene
stammer fra fenomener som vi har sett oss nedt til & utelukke fra starten av grunnet
ressursmessige begrensninger og behovet for a tilspisse avhandlingen, samt fra fenomener

som har dukket opp underveis i studien.

For det forste vil det veere nadvendig a teste den utviklede forskningsmodellen pa et storre
utvalg for med sikkerhet & kunne fastsla sammenhengene mellom de ulike variablene, da et
storre utvalg kan tenkes & pdvirke bade de signifikante og ikke-signifikante sammenhengene

vi har avdekket.

Videre kan det vaere aktuelt 4 trekke inn de koblingene vi, grunnet behovet for 4 tilspisse
avhandlingen og fokusere den rundt et begrenset antall fenomener, har sett oss nedt til & fjerne
mellom erfaring og antakelser om konsekvenser og evaluering av konsekvenser. Dette fordi
Fishbein og Ajzen (1975) selv gir uttrykk for at antakelser som formes i ulike kontekster til en
viss grad vil kunne pavirkes av tidligere formede antakelser. Dette synes & gi en forstaelse av
at ogsd antakelser vil kunne pavirkes av tidligere erfaringer, selv om dette ikke er tatt hayde
for i Fishbein og Ajzens utviklede modell. I forbindelse med dette vil det ogsa vere naturlig &
anta at erfaringer vil spille en sentral rolle i tilfeller hvor konsekvensene som antas & inntreffe

ved en bestemt type atferd skal evalueres.

I tillegg til det overnevnte kan det vere aktuelt & trekke inn normative antakelser som
forklaringsvariabel pa intensjoner om & inngd merkeallianser. Dette fordi normative antakelser
i form av antakelser om andres forventninger, ifelge Fishbein og Ajzen (1975), alltid vil vare
en sentral determinant for individers atferdsmessige intensjoner. I tillegg mé inngaelse av en
merkeallianse, som tidligere nevnt, kunne betraktes som en synlig handling, og det er
narliggende 4 tro at denne handlingen, i trdd med Bearden og Etzels (1982) funn om kjep av
synlige produkter, vil kunne medfere okt press fra omgivelsene i form av pavirkning fra
ovrige individer. P4 bakgrunn av dette kan vi anta at normative antakelser vil vaere en sentral

determinant for intensjoner om a innga merkeallianser.

Det kan ogsé vere av interesse & inkludere ulike moderatorer som kan tenkes & ha innvirkning

pa produsenters intensjoner om & inngd merkeallianser. Dette kan eksempelvis vaere
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moderatorer i form av merkeidentifikasjon og autonomi. Sabrina V. Helm, Uwe Renk og
Anubha Mishra (2016) fant nemlig i sine studier at merkeidentifikasjon hos ansatte kan
generere merkestolthet, som igjen kan motivere ansatte til 4 gi det lille ekstra for merkevaren
(Bolino og Turnley, 2003 i Helm et al., 2016; Tracy og Robins, 2007 i Helm et al., 2016).
Med bakgrunn i dette kan det vere nerliggende & tro at hoy grad av merkeidentifikasjon
medforer kreativitet og eker sannsynligheten for at ansatte med merkeansvar ensker & ta i
bruk ulike verktey for a styrke merkevaren, eksempelvis merkeallianser. Videre kan autonomi
bidra til fleksibilitet og kreativitet i organisasjoner (Hatch, 2001), og graden av ansattes frihet
til 4 ta beslutninger kan dermed, pa samme méte som ved merkeidentifikasjon, tenkes &

stimulere de ansatte til 4 anvende merkeallianser som et strategisk verktoy.

En annen relevant moderator kan vare graden av merkekjennskap hos de involverte merkene.
Keller (2013) argumenterer blant annet for viktigheten av tilstrekkelig merkekjennskap for &
lykkes med merkeallianser, mens Simonin og Ruth (1998) hevder at «spillover-effekter» som
folge av merkeallianser modereres av hvor godt kjent de ulike merkene er i forkant av
allianseinngéelsen. I forbindelse med dette understrekes det at merker som er mindre kjent
enn sine partnermerker kan oppleve sterkere effekter av alliansen enn partnerne. P4 bakgrunn
av dette kan det tenkes at produsenter av godt kjente merker vurderer inngaelse av
merkeallianser annerledes enn produsenter av mindre kjente merker, og det kan derfor vaere

av interesse a studere dette naermere.

Vi valgte & inkludere et par spersmél vedrerende hver av de tre overnevnte moderatorene i
sperreskjemaet vart, men av ressursmessige begrensninger og behovet for en enklest mulig

modell hadde vi dessverre ikke anledning til a ta disse med i betraktning i denne omgang.

Videre kan det vere interessant & skille mellom ulike grupper av respondenter for 4 se om
eksempelvis kjonn, type stilling eller type utdanning kan gi ulike resultater. I tillegg kan det
vare aktuelt & sammenligne resultatene pé tvers av ulike industrier og markeder, da vi i denne

avhandlingen kun har fokusert pa neringsmiddelindustrien og FMCG-markedet.

Avslutningsvis mener vi det kan vere av interesse a skille mellom ulike typer av
merkeallianser. Eksempelvis kan det tenkes at produsenter vurderer ingrediensallianser,
nyproduktallianser og promosjonsallianser ulikt. I tillegg kan hvorvidt det er snakk om en

intern eller ekstern allianse ogsé tenkes & ha betydning for resultatene, spesielt med tanke pa
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organisasjonsmessige motiver og konsekvenser som gkt motivasjon og engasjement blant
ansatte. Nér det gjelder motivasjon og engasjement internt ble det antydet i forstudien at dette
trolig kan oppnas i heyere grad ved allianser med veldedige merkevarer heller enn rene

kommersielle produkter, og det kan derfor vere interessant & studere dette nermere.
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12 Konklusjon

I dette kapitlet vil vi foreta en konklusjon for & besvare avhandlingens problemstilling ved a

samle trddene fra diskusjonen i de foregdende kapitlene.

Formalet med denne avhandlingen har vart 4 avdekke hvordan produsenter vurderer
merkeallianser som en strategisk mulighet og hva som pévirker variasjonen i deres intensjoner
om & inng4 slike allianser i lopet av de neste drene. Vi hadde et onske om & studere fenomenet
fra et markedsferings- og organisasjonsperspektiv, og har pa bakgrunn av dette utviklet

folgende problemstilling:

«Hvilke markedsforingsmessige og organisasjonsmessige faktorer kan forklare variasjonen i

produsenters intensjoner om d inngd merkeallianser? »

Vare funn indikerer at variasjonen i intensjoner om & inngé merkeallianser forklares direkte av
holdninger til inngéelse av merkeallianser og indirekte av erfaring med merkeallianser, samt
antakelser om ekt merkeverdi og okt salg. Av de indirekte effektene er det effekten av
antakelser om okt salg som er sterkest, etterfulgt av antakelser om okt merkeverdi og deretter
erfaring med merkeallianser. Dette tyder pa at variasjonen i produsenters intensjoner om &
inngéd merkeallianser forklares av markedsferingsmessige faktorer, samt tidligere erfaring.
Antakelser om organisasjonsmessige konsekvenser, samt kostnadsbesparelser og tilgang til
nye kundegrupper og kompetanse, har pé sin side ikke signifikante effekter pa holdninger og
derfor heller ikke pa intensjoner. Til tross for at litteraturen fremhever dette som sentrale
konsekvenser, ser det ikke ut til & veere premissgivende nér produsenter vurderer

merkeallianser som en strategisk mulighet.

Vare analyser viser at forskningsmodellen har moderat til svaert god reliabilitet og stort sett
god validitet, men noe dérlig tilpasning. Dette synes imidlertid & vaere forarsaket av den
begrensede utvalgssterrelsen, da vi har minimalt med stoy og en tilsynelatende korrekt
spesifisert modell. Dette impliserer at konklusjonen er trukket med forbehold om den

begrensede utvalgsstarrelsens betydning, og det er derfor avgjerende at resultatene tolkes med
et kritisk blikk.
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Vedlegg

Vedlagt avhandlingen ligger intervjuguiden som vi har utviklet i forbindelse med forstudien,
sperreskjemaet som ligger til grunn for hovedstudien, samt informasjonsskrivet formidlet til
respondentene i forbindelse med den sistnevnte studien. Vedlagt ligger ogsé den
eksplorerende faktoranalysen, korrelasjonsmatrisen, testen for univariat normalfordeling og
maéle- og strukturmodellenes likninger som vi har benyttet i forbindelse med analysene i

hovedstudien.

Vedlegg 1: Intervjuguide til forstudien

Vi er to studenter fra Handelshoyskolen i Trondheim ved Norges teknisk-naturvitenskapelige
universitet (NTNU) som skriver en masteroppgave om merkeallianser. Neermere bestemt
onsker vi & studere hvordan produsenter vurderer merkeallianser som en strategisk mulighet

og hva som pévirker intensjoner om & innga en slik allianse.

Formalet med dette intervjuet er & avdekke hvilke faktorer som kan tenkes & pavirke
intensjoner om 4 inngd merkeallianser. Basert pa samtlige gjennomfoerte intervjuer vil vi
utvikle en forskningsmodell med tilhgrende hypoteser som vi senere ensker a teste ved hjelp

av en sperreundersokelse.

Vi ensker a gjore deg oppmerksom pa at du vil vare helt anonym i forbindelse med din

deltakelse. Har du noen spersmal fer vi setter i gang?

Innledning:
1. Hvor lenge har du jobbet i ...?

2. Kan du fortelle litt om hvilken stilling du har og hva ditt ansvarsomréde i denne
bedriften er?
3. Hvilke erfaringer har du med merkeallianser fra tidligere?

- Hvordan vil du vurdere disse alliansene — var de en suksess eller ikke?

Antakelser om konsekvenser:

1. Hva er det som pévirker dine og bedriftens vurderinger og intensjoner om 4 inngd en

merkeallianse?
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Hva anser du som de viktigste interne/organisasjonsmessige motivene for a innga en
merkeallianse?

Hva anser du som de viktigste markedsferingsmessige motivene for a innga en
merkeallianse?

Hvilke interne/organisasjonsmessige konsekvenser har du og bedriften erfart som
folge av merkeallianser, bade positive og negative?

Hvilke markedsferingsmessige konsekvenser har du og bedriften erfart som folge av

merkeallianser, bade positive og negative?

Antakelser om sosiale normer:

1.

I hvilken grad spiller press og forventninger fra andre i og utenfor bedriften en rolle
ved vurderinger og beslutninger om merkeallianser?

Kan du si noe konkret om hvem du tror vil kunne ha en mening om eller forventning
til ...s inngéelse av merkeallianser?

Hvem av disse mener du det er viktig & ta hensyn til, og hvorfor?

Hvilke forventninger tror du disse vil kunne ha?

Tusen takk for at du tok deg tid til & svare pa spersmalene vére.

Er det noen mulighet for at vi kan kontakte deg 1 forbindelse med gjennomferingen av

sperreundersgkelsen var?
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Vedlegg 2: Sperreskjema til hovedstudien

Merkeallianser

Vi er to studenter fra Handelshgyskolen i Trondheim ved Norges
teknisk-naturvitenskapelige universitet (NTNU) som skriver en
masteroppgave om merkeallianser (co-branding), situasjoner hvor
to eller flere merkevarer eksponeres sammen i reklame og/eller p&
produkter. Det kan eksempelvis veere snakk om en
ingrediensallianse hvor den ene merkevaren inngdr som en
ingrediens i den andre, en promosjonsallianse hvor merkevarene
kun eksponeres sammen | markedsfgring eller en
nyproduktallianse hvor merkevarene’gé’lr sammen og utvikler et
nytt produkt der de involverte merkenavnene eksponeres. En
merkeallianse kan bade vaere et samarbeid mellom interne og
eksterne merkevarer.

Formalet med denne undersgkelsen er 8 avdekke hvordan
produsenter vurderer merkeallianser som en strategisk mulighet
og hva som pavirker intensjoner om & innga en slik allianse.

N&r du besvarer dette spgrreskjemaet gnsker vi at du tar
utgangspunkt i den merkevaren du har mest med & gjgre og at du
forestiller deg noen aktuelle alliansepartnere for denne
merkevaren.

Din identitet vil holdes skjult.
Les om retningslinjer for personvern. (&pnes i nytt vindu)

Innledning

Vennligst kryss av for riktig svaralternativ:

1) ¥ Alder

7" 20-30
" 31-40
77 41-50
" 51-60

2) * Kjgnn

{7 Mann

771 Kvinne
3) * stilling

. Produktsjef

{3 Merkevaresjef
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™ Markedssjef
" Markedsdirektar

"> Annet (vennligst spesifiser)

4) * I hvilken kategori inngdr den merkevaren du har mest
med & gjore?

{3 Matvarer

{": Sgtsaker/snacks
/™y Drikkevarer

™ Hygieneartikler
7% Veldedighet

"% Annet (vennligst spesifiser)

o
—F

Intensjoner
5) * Ta stilling til felgende spgrsmal:

Sveert Sveert
usannsynlig sannsynlig

(1) 2 3 ¥ (5)

Hvor sannsynlig er det at
du vil ta initiativ til 8
innga en merkeallianse i '
Igpet av de neste drene?

Hvor sannsynlig er det at
du vil ta initiativ til 8
utrede muligheten for 8
inngd en merkeallianse i
Igpet av de neste drene?

6) * Hvor vesentlig er temaet merkeallianser i pdgdende
diskusjoner om merkevaren?

Sveert Sveert
uvesentlig vesentlig

1) 2 & & 6

Holdninger

Nedenfor ber vi deg om & besvare det samme
spgrsmalet langs fem ulike skalaer (spgrsmél 7-11).

7) * Hva er din holdning til & inng& en merkeallianse for
den aktuelle merkevaren de neste drene?

NTNU, Handelsheyskolen i Trondheim, var 2016
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Ulgnnsomt Lgnnsomt
(1) (2) 3) 4) (%)

R o
LA ol

8) * Hva er din holdning til 8 inngd en merkeallianse for
den aktuelle merkevaren de neste arene?

Ugunstig Gunstig
(1) 2 3 @ G

S
[

9) * Hva er din holdning til & inngd en merkeallianse for
den aktuelle merkevaren de neste drene? ‘

Negativt Positivt
1y @ & @ G

L7,
—

10) * Hva er din holdning til & inngd en merkeallianse for
den aktuelle merkevaren de neste &rene?

Uheldig Heldig
1y @ 3 @ (6

o s,

11) * Hva er din holdning til & inngd en merkeallianse for
den aktuelle merkevaren de neste drene?

Ufordelaktig Fordelaktig
(1) 2 3 (5)

L

Erfaring
12) * Ta stilling til folgende utsagn:

Helt Helt
uenig enig

1 @ 3G @ G

Jeg har mye erfaring med
merkeallianser

Jeg har stor kunnskap om PN
merkeallianser . -

Merkevareledelse var et sentralt e
tema i min utdanning -

Srin
PV

Konsekvenser

Gitt at du og bedriften beslutter & inngd en merkeallianse for det aktuelle
merket i Igpet av de neste 8rene, hvor sannsynlig er det at fglgende
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konsekvenser inntreffer etter din vurdering?

13) * Merkealliansen vil kunne gi oss:

Sveert Sveert
usannsynlig sannsynlig

(1) (2 3 ¥ (3)

Reduserte
produktutviklings- og
produktlanseringskostnader

‘Reduserte o P NN
produksjonskostnader

Reduserte R N 7
markedsfgringskostnader -

Reduserte o
distribusjonskostnader

@kte kostnader i ] )
forbindelse med i3 Cx il
vedlikehold av alliansen

14) * Merkealliansen vil kunne gi vdr merkevare:

Sveert Sveert
usannsynlig sannsynlig
(1) (2) 3 4 (3)

@kt merkeverdi

@kt kredibilitet Ty T

Sterkere posisjonering
(positiv differensiering) )

@kt kjennskap biant
forbrukerne

Svakere merkeimage
(negative assosiasjoner) ' e

Et mer utydelig
merkeimage (uklare L
assosiasjoner)

15) * Merkealliansen vil kunne gi oss:

Sveert Sveert
usannsynlig sannsynlig
1) (2 3 4 (5)

Tilgang til nye markeder

Tilgang til nye
malgrupper

Tilgang til nye e
produktkategorier : .

Bedre eksponering i o~ s
butikk o

Tilgang pa e
ressurser/kompetanse A
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FARN
i

16) * Merkealliansen vil kunne fore til:

Sveert
usannsynlig
(1) (2)
Mangel p& kontroll O
Skjevt fordelt B
informasjon ‘

alliansepartene imellom

Opportunistisk atferd fra
én av alliansepartene

Uenigheter og konflikter

alliansepartene imellom ™
grunnet ulik motivasjon e
for alliansen

%

Sveert
sannsynlig

3 @ (5

PR

17) * Merkealliansen vil kunne bidra til at vi oppnér:

Sveert
usannsynlig

@kt prismargin

@kt salg

Pkt engasjement og
motivasjon blant ansatte

N
ptvg

Reaksjoner

~Sveert
sannsynlig

(1) (2) ) ¥ (5

18) * Hvordan vil felgende aktgrer reagere dersom det
inngds en merkeallianse mellom det merket du har mest
med & gjgre og et partnermerke i Igpet av de neste &rene?

Sveert
negativt
(1 (2)
Myndighetene i i
Forbrukerne i

Styret og ledergruppen i - -
din bedrift

Din bedrifts -
eiere/aksjonaerer ‘

Det interne salgsapparatet

3
ey 4

Avslutning

Sveert
positivt

3) @ (5

I de to neste spgrsmalene gnsker vi § avdekke hvor sterk merkevaren du har

mest med & gjgre er i sin kategori.

AN X Macae - e ale s e il i c e mmm B -

N it
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4T) " MIVUI DLCIR S THSIRCVAal 1> puUSI>jJunict iy «

Svakt Sterkt
posisjonert posisjonert
(1) (2) 3) 4 (5)

A { 1 3

20) * Hvor hgy merkekjennskap har merkevaren?

Lav ) Hoy
kjennskap kjennskap
(1) (2) 3) 4 (5) '

21) * Ta stilling til fglgende utsagn:

Helt Helt
uenig enig

n @ 6 & 6

Jeg har stor frihet i jobben min til 8
planlegge og gjennomfgre
markedsaktiviteter

- Lo L e

Det er i stor grad opp til meg selv
hvordan jeg Igser mine
arbeidsoppgaver

Jeg identifiserer meg sterkt med
merkevaren jeg har mest med 3
gjgre

Merkevaren representerer verdier
- o3 o .
som jeg ogsa star for personlig
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Vedlegg 3: Informasjonsskriv vedlagt sporreskjemaet

Foresporsel om deltakelse i forskningsprosjektet

«Intensjoner om inngdelse av merkeallianser»

Bakgrunn og formal

Formalet med denne studien er & kartlegge hvilke faktorer som kan tenkes a pavirke
produsenters intensjoner om 4 inngd merkeallianser. Begrepet merkeallianser refererer til
situasjoner hvor to eller flere merkevarer eksponeres sammen i reklame og/eller pa produkter.

Studiens problemstilling er folgende:

«Hvilke markedsforingsmessige og organisasjonsmessige faktorer kan forklare variasjonen i

produsenters intensjoner om d inngd merkeallianser? »

Studien er en del av en avsluttende masteroppgave i @konomi og administrasjon ved NTNU,
Handelsheoyskolen i Trondheim. Studien gjennomfoeres ikke i samarbeid med eksterne

oppdragsgivere eller institusjoner.

Utvalget til studien er i hovedsak trukket ut fra veileders og studentenes nettverk. I tillegg har
noen av de som inngér i dette nettverket satt oss videre i kontakt med relevante respondenter
fra deres nettverk. Dette innebaerer at du mottar denne undersegkelsen fordi du inngér i ett av

disse nettverkene.

Hva innebaerer deltakelse i studien?

Deltakelse i denne studien innebzarer kun besvarelse av vedlagte digitale sperreskjema.
Opplysninger som her innhentes omhandler 1 hovedsak forventninger og vurderinger knyttet
til inngéelse av merkeallianser. Data registreres skriftlig ved bruk av det digitale

databehandlingsprogrammet QuestBack.

Hva skjer med informasjonen om deg?
Alle personopplysninger vil bli behandlet konfidensielt. Det vil ikke ettersperres noen form
for personlige opplysninger i sperreundersekelsen. Alle navnelister og mailadresser som er

benyttet til & formidle undersokelsen lagres adskilt fra evrige data, og det vil kun vere
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veileder og studentene som har tilgang til disse. Deltakerne vil ikke kunne gjenkjennes i

publikasjon av studien.

Prosjektet skal etter planen avsluttes 26.05.2016. Alle innsamlede data vil vare anonymisert.

Frivillig deltakelse
Det er frivillig & delta i studien og du samtykker ved & sende inn besvart sperreundersegkelse.
Dersom du har spersmal til studien, ta kontakt med studentene Stine Vandli eller Ida Regine

Hvidsten, eventuelt veileder Magne Supphellen.

Studien er meldt til Personvernombudet for forskning, Norsk samfunnsvitenskapelig

datatjeneste AS.
Samtykke til deltakelse i studien

Besvarelse og innsending av sperreundersgkelsen etter at dette skrivet er lest impliserer

samtykke.
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Masteroppgave

Vedlegg 6: Test for univariat normalfordeling

NTNU, Handelsheyskolen i Trondheim, var 2016

Variabel Skjevhet P-verdi Kurtose P-verdi
(Z-verdi) (Z-verdi)
Intensjoner
I1 -1.337 0.181 -2.055 0.040
12 -2.194 0.028 * -2.170 0.030
I3 0.051 0.959 -4.180 0.000
Holdninger
HI -2.603 0.009 * 1.018 0.309
H2 -3.101 0.002 * 1.362 0.173
H3 -1.570 0.116 -1.049 0.294
H5 -2.576 0.010 * 1.135 0.256
Erfaring med merkeallianser
El -0.085 0.933 -2.876 0.004
Kostnadsbesparelser
KB1 2.601 0.009 * -1.349 0.177
KB2 3.118 0.002 * -1.385 0.166
KB3 -0.627 0.531 -4.718 0.000
KB4 3.379 0.001 * 0.027 0.978
Okt merkeverdi
MV1 -2.736 0.006 * 0.315 0.752
MV2 -2.718 0.007 * 0.826 0.409
MV3 -3.726 0.000 * 1.844 0.065
MV4 -3.262 0.001 * 0.367 0.714
MVe6 0.206 0.837 -0.024 0.981
Tilgang til nye kundegrupper og kompetanse
Tl -1.572 0.116 -3.838 0.000
T2 -3.149 0.002 * 1.979 0.048
T3 -2.275 0.023 * -0.715 0.475
T5 -2.474 0.013 * 0.699 0.485
Samarbeidsutfordringer
SU1 -0.458 0.647 -2.310 0.021
SU2 -0.750 0.453 0.647 -0.518
SU3 1.164 0.245 -0.132 0.895
SU4 -0.245 0.806 -2.254 0.024
Okt salg
S1 -2.621 0.009 * 1.951 0.051
Okt motivasjon internt i bedriften
M1 -0.850 0.395 -1.999 0.046
Normative antakelser
NA2 -2.177 0.029 * 1.688 0.091
NA3 -3.791 0.000 * 2.939 0.003
NA4 -1.379 0.168 1.272 0.203
NAS -0.286 0.775 -1.941 0.52

* Signifikant pa 5%-niva.
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NTNU, Handelsheyskolen i Trondheim, var 2016

Vedlegg 7: Likninger mile- og strukturmodell

Malemodell for X:
X=AE+d

Likningene i malemodellen:

E1= AT;& +6; MV1 = A§ 385 + O
KB1 = A3,8, +6, MV2= AJ;& + 9,
KB2 = A3,8, + 83 MV3 = A§3&; + g
KB3 = A},& +6, MV4 = A538; + 8y
KB4 = 25,8, +85  MV6 = Afy 385 + 850

Malemodell for Y:
Y=Am-+e

Likninger i malemodellen:

Il = A{an + 81
12 == A}ZI_ZT’Z + 82
13 = A:};'an + 83

Hl = Ai,lnl + 84

Strukturmodellen:

n=TE+Bn+C

Likninger i strukturmodellen:

T1 = A148 811
T2 = M248 + 812
T3 = M348 + 813
TS = M448s + 814
SUZ = Mss8s + 815

SU3 = Me,s65 + 816
SU4 = {758 + 617
S1 = Mgebe + 813

M1 = Alg7§7 + 619

H2 = X ny + &5
H3 = A}6’,1n1 + 86

H5 = 7\}7’,1771 + 87

M =v1.1E1 Y1282 + V1383 + v1.484 + 1585 + V1,686 T 11787+ &

M=72181 + B + &2
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