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FORORD

Denne masteroppgaven markerer den avsluttende delen av studiet ledelse, innovasjon og
marked ved handelshegskolen, UiT Norges arktiske universitet. Dette har vert en utrolig
krevende prosess som har krevd bdde tarer og mye frustrasjon, men det er med stor stolthet at

jeg nd leverer denne oppgaven.

Forst vil jeg vil begynne med a takke min veileder Kére Skallerud for gode rad og

tilbakemeldinger gjennom hele denne prosessen. Din veiledning har veert til stor hjelp!

Videre vil jeg takke mamma, pappa og se@steren min som har vart bade stettende og
oppmuntrende gjennom denne skriveprosessen, men ogsa gjennom hele studielopet. Ellers méa
jeg rette en stor takk til mine studievenner som har gjort tiden min p& handelshegskolen helt
fantastisk, og som jeg kommer til 4 savne nér vare veier na skilles. Til slutt mé jeg rette den
storste takken til min samboer Aril. For din tdlmodighet, omsorg og kjarlighet. Uten din

stotte hadde jeg aldri kommet i m&l med denne oppgaven, eller denne mastergraden for den
saks skyld.

Studietiden ved UiT Norges arktiske universitet har vaert bade krevende og leererik, men jeg

er nd klar for nye og spennende utfordringer.

Takk for meg, akademia!

Tromsg, mai 2019

Johanne Sofie Hansen Lund
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SAMMENDRAG

Formalet med denne oppgaven er 4 underseke hvilke faktorer som pavirker forbrukerens
oppfattede merkevareverdi nér det kommer til valg av nye fritidssko. Bakgrunnen for valget
var egeninteresse basert pd at jeg selv har jobbet i skobutikk, og se pd hva som er grunnen til
at noen kun velger sko fra den originale merkevaren, mens andre neyer seg med billigere

kopiprodukter.

Det teoretiske rammeverket er inspirert av tidligere studier av merkevareverdi og hvordan
dette kan forklares overordnet med utgangspunkt i dimensjonene merkekjennskap,
merkeassosiasjoner og opplevd kvalitet. Faktorer som pavirker forbrukerens oppfattelse av
merkevareverdien er forbrukerkonformitet, mote og innovativitet, merkeidentitet og
uttrykksevne, og sosial status og man ser pa hvordan disse pavirker den overordnede

merkevareverdien.

For innsamling av data valgte jeg & gjennomfoere en sperreundersokelse i Google Forms.
Sperreskjemaet ble distribuert pd Facebook, og totalt ble 161 respondentsvar benyttet i
analysene. Analysene ble utfort i SPSS og innebar eksplorerende faktoranalyser,

korrelasjonsmatrise og lineere multiple regresjonsanalyser.

Resultatene viste at forbrukerkonformitet var en sentral faktor for forbrukerens oppfattede
merkevareverdi, og pa alle dimensjonene innenfor merkevareverdi hadde denne variabelen en
positiv pavirkning. Mote og innovativitet hadde hadde positiv pavirkning pa merkevareverdi
og merkekjennskap, og hadde moderat forklaringskraft. Sosial status som faktor hadde en
positiv pavirkning pa merkelojalitet, og hadde ogséd god forklaringskraft.

Innenfor merkevareverdi viste ogsa regresjonsanalysen at dimensjonene merkekjennskap,

merkelojalitet og opplevd kvalitet god forklaringskraft pa den overordnede merkevareverdien.

Oppgavens resultater kan vare nyttige og verdifulle for markedsferere, for & kartlegge hvilke
faktorer det er som pavirker forbrukeren ved valg av en merkevare fremfor et private label,

eller omvendt.

Nokkelord: Merkevareverdi, forbrukerkonformitet, mote og innovativitet, sosial status.
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1 Innledning

Kjepepresset blant barn og unge i Norge blir bare storre og sterre, og til skolestart planla
foreldre a bruke i gjennomsnitt 1341 kr pd klar, sko og annet utstyr til sitt barn til skolestart
(Dagens Neringsliv, 2018). Man ser dermed at kjopepresset knyttet til spesielle merker og
produkter opptrer i tidlig alder. Lu Hsu & Chang (2008) viser til at luksuriese merkevarer
blant ungdommer og unge voksne har gkt betydelig det siste tidret. Man kan dermed se
tendensene til at kjopepresset etter ulike produkter og merkevarer som begynte i tidlig alder

vedvarer nar forbrukeren blir eldre.

Samtidig som kjepepresset etter spesifikke merkevarer og produkter vedvarer ettersom
forbrukeren blir eldre, ser man ogsé at merkevarene far mer konkurranse av produkter som
prover a kopiere merkevaren (Penz & Stottinger, 2008). I dagens samfunn hvor den
teknologiske utviklingen har kommet langt, og man finner den mest nedvendige
informasjonen pé internett, kan man undre seg om forbrukere er oppdatert pa og klar over om
det faktisk eksisterer vesentlige forskjeller mellom merkevaren og et kopi-produkt. Man kan
undre seg hva det er slags faktorer som driver forbrukeren til & kjope en merkevare som kan
vaere s mye som dobbelt sa dyr som en vare fra et private label, som er en virksomhets

egeneide merkevare.

Merkevareverdi er et multidimensjonalt konsept, bestdende av de ulike dimensjonene
merkekjennskap, merkeassosiasjoner, merkelojalitet, oppfattet kvalitet (Aaker, 1991).
Merkevareverdien ved et produkt kan forklares som forskjellen i det forbrukeroppfattede
mellom et merkebasert produkt og et produkt fra et ukjent merke, men som befinner seg pa
samme produktnivaet (Yoo, Donthu og Lee, 2000). Med utgangspunkt i denne definisjonen
kan man lure pd hvorfor noen forbrukere er mer opptatt av merkevareverdi enn andre, og hva

det er som egentlig pavirker deres oppfattelse av merkevareverdien.

Ulike sosiale og individuelle faktorer pavirker merkevareverdien ved produktene til
merkevarer. Basert pa studien til Cho (2018) ber fremtidig forskning underseke ulike
forbrukersegenskaper som kan pavirke dimensjonene som forer til merkevareverdi. Dette kan
vare faktorer slik som forbrukerkonformitet, mote og innovativitet, merkeidentitet og

uttrykksevne, og sosial status. A kartlegge hvilke faktorer det er som pavirker forbrukerens



oppfattede merkevareverdi til & velge en etablert merkevare fremfor et kopiert produkt, eller

omvendt, kan vaere nyttig og verdifullt for markedsferere a ha kunnskap om.

1.1 Tema og og problemstilling

Temaet for denne oppgaven er merkevareverdi, og bakgrunn for oppgaven er min interesse
for temaet. Jeg fant tidlig ut at dette er et tema jeg har lyst til & se n&ermere pa. Mye av
bakgrunnen for dette er at jeg selv har jobbet i skobutikk hvor vi tilbad bade kjente
merkevarer, men ogsa sdkalte private labels. Det var derfor svert interessant & se hvordan
unge voksne damer enten var svart opptatt av & ha et spesifikt merke, mens andre var meget
forngyde om vi hadde en vare som sé tilsvarende lik ut som det orginale merket som hadde

produsert den opprinnelige skomodellen.

I denne oppgaven vil jeg derfor se nermere pa tema merkevareverdi, og hvorfor noen
forbrukere velger en etablert merkevare fremfor et kopiprodukt eller et private label nar
produktene ser visuelt like ut, men prisforskjellen kan vare dobbelt s hay pa den ene
merkevaren som den andre. Siden mélgruppen for denne undersokelsen settes til & vaere unge
voksne kvinner er det interessant & se pa hvilke faktorer som pévirker deres oppfatning av
merkevareverdien. Det kan derfor vare spennende & se pa hvilke faktorer som driver
maélgruppen i valg av et produkt for & etterkomme kjopepresset. Om det er merket og selve
produktet som er viktig, merket i seg selv eller & ha et tilsvarende produkt av det opprinnelige
merket. I denne oppgaven ensker jeg & ta utgangspunkt i produktet hvite fritidssko, fordi dette
er noe jeg har sett mange unge kvinner bruker i hverdagen. Jeg har valgt ut en variant fra et
etablert merke og en fra et ikke-merke, for & se hva som er viktig for forbrukeren i valg av et
slikt produkt. Basert pa aktualiseringen og temaet vil problemstillingen for denne oppgaven

v&re:

“Hvilke faktorer pdavirker forbrukerens oppfattede merkevareverdi ved kjop av fritidssko?”

Nér det kommer til det teorigrunnlaget for denne oppgaven har man valgt & fokusere pé
rammeverkene til Aaker (1992), Keller (1993) og Yoo, Donthu & Lee (2000). Dette er fordi
det finnes store mengder forskning og litteratur innenfor merkevareverdi, men jeg hat gjort et
utvalg pa litteratur jeg anser som relevant for oppgaven, og dette utgjor kjerneartiklene for

oppgaven med hensyn til merkevareverdi.



1.2 Avgrensning

I denne oppgaven har jeg gjort et valg om & begrense meg til 4 se pa to ulike merker. Jeg har
valgt ut hvite fritidssko, en modell fra merket Reebok og en modell fra merket Black, som er
et private label fra skoteykjeden Shoeday. Det ene produktet er fra en etablert merkevare og
har derfor en markering pa produktet for 4 indikere tilherighet til merkevaren, mens det andre
produktet er et private label. Med private label menes merker som er butikken eller kjedens
egeneide merker, som kun produseres og selges av dem selv. Oppgaven vil fokusere pa
forbrukere som er unge kvinner i alderen 18-35 &r, da jeg tror at kvinner er mer tilboyelige
enn menn til & veere moteinteresserte, og da ogsd med hensyn til interesse for sko. Jeg har
valgt denne aldersgruppen fordi det finnes en del forskning pé aldersgruppen ungdom, men
jeg onsker a se pa den yngre delen av en mer voksen malgruppe (Muzinich, Pecotich &

Putrevu, 2003).

1.3 Nytteverdi

Forbrukere har ulik oppfatning av hva som er viktig nar de skal kjope seg nye sko. For noen
er de opptatt av kvalitet, og velge et merke de har hert om for og som oppleves som trygt
(Aaker, 1992), men for andre er det viktigste at det er nytt og trendy (Cho, 2018). Det vil
dermed vare nyttig for bedrifter og markedsforere & vite mer om hvilke faktorer som pavirker

forbrukeren 1 valg av fritidssko.

Resultatene fra oppgaven min kan vere nyttig for markedsferere generelt, men serlig for
merkevarene som benyttes i denne oppgaven. Den norske skoteykjeden Shoeday kan ha nytte
av resultatene med hensyn hvordan de ber posisjonere seg i markedet, samt gkt kunnskap og
forstaelse om hvordan forbrukere oppfatter merkevareverdien ved deres egeneide merke, og

benytte dette til sin fordel i markedsfering av produktene sine.

1.4 Oppgavens oppbygging

Denne masteroppgaven er bygget opp av fem ulike kapitler. Det innledende kapitlet har
presentert bakgrunnen for oppgaven og hvilke nytteverdi denne forskningen kan bidra med.
Kapittel 2 presenterer det teoretiske rammeverket som beheves for 4 kunne belyse
problemstillingen. I dette kapittelet redegjores det for sentrale begreper og definisjoner av
disse, samt ulike teorier. Kapittel 3 dreier seg om mitt valg av forskningsmetode for denne

oppgaven, og hvordan jeg har arbeidet med dette. I kapittel 3 vil jeg ga nermere inn pa
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utvalget og dets representativitet, méling av begreper og operasjonalisering, samt validitet og
reliabilitet. Det blir ogsa redegjort for de ulike analysene som vil bli benyttet, faktoranalyse,
korrelasjonsanalyse og regresjonsanalyse. I kapittel 4 presenteres undersgkelsens resultater,
mens kapittel 5 inneholder drefting av resultatene og praktiske implikasjoner, i tillegg til

begrensninger ved oppgaven og forslag til videre forskning.



2 Teoretisk rammeverk

I dette kapittelet redegjores det for ulike teoretiske tiln@erminger som kan vaere med pé a
belyse ulike faktorer tilknyttet problemstillingen. Det redegjores forst for merkevareverdi, og
dimensjoner ved merkevareverdi jeg anser som relevant for a fi belyst temaet. Deretter
redegjores det for de faktorene som pavirker modellen, som er forbrukerkonformitet, mote og
innovativitet, merkeidentitet og uttrykksevne, og sosial status. Avslutningsvis for dette

kapittelet presenteres det som vil utgjere forskningsmodellen for oppgaven.

2.1 Merkevareverdi

Innenfor merkevareverdi finnes det tre ulike perspektiver for & evaluere verdien et merke gir
til et produkt; det finansielle perspektivet, det forbrukerbaserte perspektivet og
arbeidstakerperspektivet. Det mest foretrukne perspektivet innenfor markedsferingsfaget er
forbrukerperspektivet, som ser pad hvordan merkeverdi oppstar i form av at forbrukeren
knytter unike og sterke assosiasjoner til merket (Farjam & Hongyi, 2015). Forbrukerbasert
merkevareverdi kan derfor forklares som hva forbrukere vet om et merke, altsa deres
kunnskap om selve merkevaren, og den effekten forbrukerens kunnskap har pa dens atferd og
holdninger (Farjam & Hongyi, 2015). I denne oppgaven har jeg derfor valgt & fokusere pa det
forbrukerbaserte perspektivet. Videre innenfor forbrukerbasert merkevareverdi har det
gjennom arene blitt etablert flere ulike modeller og rammeverk for hvordan man kan evaluere
merkeverdien til et produkt. Aaker (1991) beskriver merkeverdi som et sett av fordeler og
forpliktelser knyttet til et merke, dets navn og symbol, som legger til eller trekker fra verdien
av et produkt eller en tjeneste til firmaet eller deres kunder. Keller (1993) sin forstéelse av
merkevareverdi relaterer seg til markedsfering og forbrukeren, og kan forklares som den ulike
effekten av merkevarekunnskap, og hvordan forbrukerens responderer pa markedsferingen av
selve merkevaren. Ved 4 ta utgangspunkt i disse to definisjonene har man en bred forstaelse a

legger til grunn for begrepet merkevareverdi.

Aaker (1991) har med bakgrunn i sin definisjon av begrepet merkevareverdi utviklet et
teoretisk rammeverk som tar for seg hvordan man kan male merkevareverdi, og baserer seg
pa et multidimensjonalt konsept bestdende av merkekjennskap, merkeassosiasjoner,
merkelojalitet, opplevd kvalitet og andre eide merkeressurser (slik som patenter, varemerker
o.l.) (Farjam, 2015). Videre har ogséd Keller (1993) utviklet en modell for hvordan man kan

méle merkevareverdi. Han brukte begrepet forbrukerbasert merkevareverdi til 4 referere til



selve merkevareverdien og bemerket seg at den kundebaserte merkevareverdien oppstar nar
forbrukeren har kjennskap til merkevaren og har noen unike og sterke merkeassosiasjoner om
den. Det er flere positive fordeler med kundebasert merkevareverdi, slik som virksomhetens
evne til & styre bade prisene og markedskommunikasjonen, langsiktige inntekter eller kundens
vilje til & seke etter nye distribusjonskanaler (Keller, 2003). Fra et atferdsmessig stdsted er
merkevareverdi bade viktige og kritiske punkter for differensiering mot andre konkurrenter
for & kunne skape et konkurransefortrinn som ikke baserer seg pa pris (Aaker 1991; Yoo et
al., 2000). Videre har ogsa Yoo et al. (2000) etablert et rammeverk for merkevareverdi, og har
pa sin side definert merkevareverdien som forskjellen i det forbrukeroppfattede mellom det
merkebaserte produktet og et produkt fra et ukjent merke, men som befinner seg pa samme
produktniva. Denne definisjonen gar ut pd & sammenligne to produkter som er identiske hva

angdr alt med produktene, bortsett fra merkenavnet (Yoo et al., 2000).

I tillegg til et rammeverk for merkevareverdi ligger det ogsa et mél og en mening bak dette. Et
av malene med merkevarebygging og merkevareverdi er 4 bygge langsiktig lennsomhet og
samtidig styrke merkevareverdien. En mate 4 bygge merkevareverdi pa er 4 implementere
sosiale medier som en markedsferingskanal, hvor sakalt influensermarkedsfering kan brukes.
Influensermarkedsfering er innfort som en mate & markedsfere pé, siden forbrukere har funnet
méter 4 unnga reklame og velger selv hvem de vil felge pa sosiale medier. (Gunnarson, 2018).
Nér du bygger og forbedrer merkevareverdi har markedsforing i sosiale medier blitt et nyttig
verktoy (Bruhn, Schoenmueller og Schifer, 2012). Markedsforing i sosiale medier har nemlig
vist seg 4 ha en positiv effekt pa alle de ulike dimensjonene (kjennskap, assosiasjoner,
lojalitet og oppfattet kvalitet) av merkeverdien (Bruhn, Schoenmueller og Schifer, 2012;
Gunnarson, Folkestad & Postnikova, 2018; Zahoor, Younis, Qureshi og Khan, 2016). Ifolge
Bruhn et al. (2012) har kommunikasjon gjennom tradisjonelle og sosiale medier en betydelig
innvirkning pa merkevareverdi. Mens de tradisjonelle mediene har en sterkere innflytelse pa
merkevarebevissthet, har sosiale medier en sterkere pavirkning pa merkeimage. Mange
forskere er enige om at sterkere merkevareverdi bidrar til ekt merkevarepreferanse, villighet
til & betale en en hoyere pris og merkelojalitet (Keller & Lehmann, 2006). Kim og Ko (2012)
viser ogsa til at i settinger med sosiale medier bidrar merkevareverdien positivt til fremtidig
kjopsatferd og respons fra forbrukerne. Dette kan sees pd som et resultat av

markedsferingsaktivitetene til virksomheten gjennom sosiale medier (Godey et al., 2016).



Oppsummert kan man si at hay merkevareverdi innebarer at forbrukeren har mange positive
og sterke assosiasjoner knyttet til merkevaren, at de oppfatter merkevaren til a vere en hoy
kvalitet, og at de er lojale mot merkevaren (Yoo et al., 2000). Det kan vaere nyttig & ha
kjennskap til flere av de utviklede modellene og rammeverkene som allerede er etablert, for &
pa best mulig méte kunne sette opp en forskningsmodell i denne oppgaven og méle begrepet

pa en hensiktsmessig méte.

2.1.1 Merkekjennskap

Merkekjennskap er et sentralt og viktig element i merkevareverdi som ofte blir oversett
(Aaker, 1996). Aaker (1991) viser til at merkekjennskap referer til muligheten en potensiell
kjoper har til & kunne gjenkjenne eller huske at et merke tilhorer en bestemt produktkategori.
Merkevarekjennskap og bevissthet kan derfor deles inn i to ulike nivaer; gjenkjenning og
fremkalling. Merkekjennskap pa et gjenkjenningsnivé forklares som en forbrukers mulighet
til & kunne identifisere et bestemt produkt ved a se produktets logo, emballasje eller en
reklamekampanje som de tidligere har blitt eksponert for (Keller, 2013). Dette betyr at om en
forbruker gar innom en skobutikk vil de i teorien kunne gjenkjenne et skomerke de har blitt
eksponert for tidligere, og det & velge en merkevare man har kjennskap til fra for av oppleves
ofte som tryggere enn a velge en ukjent en. (Aaker 1992). Det andre nivaet av
merkekjennskap er merkefremkalling. Dette nivéet relaterer seg til forbrukerens evne til &
minnes eller fremkalle minnet om merkevaren nér den er etablert innenfor en produktkategori,
behovene innenfor den gitte produktkategorien er oppfylt, eller det foreligger andre typer hint
som tilsier at det er naturlig 4 tenke pa merkevaren (Keller, 2013). Det krever med andre ord

at forbrukeren ved merkefremkalling klarer & korrekt fremhente merkevaren fra minnet.

Merkekjennskap péavirker beslutningsprosessen til forbrukerne, og identifiserte merker er mer
sannsynlig & bli inkludert i forbrukerens vurderingssett og eke valgmulighetene (MacDonald
& Sharp, 2000). Forbrukerne som har kjennskap til merker tar beslutninger raskere enn
uvitende forbrukere (Macdonald & Sharp, 2000; Kayaman & Arasli, 2007). Macdonald og
Sharp (2000) hevder at hoy merkevarebevissthet har en positiv effekt og er mer sannsynlig &
motivere kjopsadferd. Merkekjennskap er viktig for mange virksomheter, og bevisstheten
rundt merkevaren deres er styrken deres, som ogsé det som er avgjerende for om merket kan
ansees som vellykket. Bevissthet rundt merkevaren har derfor ofte en sentral rolle i mange av

de konseptuelle modellene av merkevareverdi (Aaker, 1992). A drive opplysning av



forbrukere om merket sitt vil kunne generere et hoyere kjopsniva fordi forbrukere med stor
sannsynlighet vil kjope de merkevarene de har kjennskap til, og dette vil dermed kunne oke

virksomhetens bade salg og lennsomhet (Baldauf, Cravens & Binder, 2003).

Den relative betydningen av merkegjenkjenning og merkefremkalling avhenger av om
forbrukerne stér overfor & métte ta avgjerelsen i butikken, hvor de kan bli eksponert for
merkevaren og har lettere for & kjenne igjen merkevaren. Eller motsatt at forbrukeren befinner
seg 1 en situasjon uten eksponering, og ma sta for fremkallingen av merkevaren til det gitte
behovet (Rossiter og Percy 1987; Keller 1993). Merkegjenkjenning vil derfor vaere viktigere i
den grad beslutninger av hvilken merkevare som skal kjopes blir gjort i butikken. Videre
pavirker ogsd merkevarekjennskap beslutningsprosessen ved & pavirke dannelsen og styrken

av merkevareassosiasjoner til merkevaren (Keller, 1993).

2.1.2 Merkeassosiasjoner

Merkeassosiasjoner eller merkeimage er kanskje det mest aksepterte aspektet av
merkevareverdi (Aaker, 1992), og er noe som er knyttet til minnet forbrukeren har til et
merke. Merkeassosiasjoner omhandler ulike elementer slik som eksempelvis
produktattributter, kundefordeler, livsstiler, produktklasser, konkurrenter og opprinnelsesland.
Assosiasjoner kan pa denne maten hjelpe kundene med & behandle eller hente informasjon fra
minnet og dermed danne grunnlaget for differensiering fra andre produkter (Aaker, 1992).
Assosiasjoner kan gi en grunn til & kjepe et produkt samtidig som det kan skape positive
folelser. Forbrukerne kan bruke merkeassosiasjoner til & prosessere, organisere, samt hente

informasjon fra deres egen minner som kan benyttes for 4 kunne ta beslutninger om kjop

(Aaker, 1992)

Merkekjennskap med sterke merkeassosiasjoner kan danne et spesielt merkeimage. Aaker
(1991) forklarer merkeassosiasjoner som alt knyttet til forbrukerens minne om et merke, og
merkeimage beskrives som et sett med merkeassosiasjoner, satt sammen péd en meningsfull
méte. Merkeassosiasjoner kan vere kompliserte og sammenfatte med hverandre, og bestir av
flere ulike deler som eksempelvis ideer og episoder, eller forekomst av fakta, som pd denne
méten er med pd & danne et solid nettverk av merkekunnskaper hos forbrukeren.
Assosiasjonene kan fremstd som sterkere dersom de baserer seg pé flere ulike erfaringer hos

forbrukeren eller som folge av mange eksponeringer (Aaker, 1991).



Merkeassosiasjoner kan skapes gjennom interaksjon med merkevaren eller at forbrukeren
eksponeres for det. Styrken pa assosiasjonene som lagres i minnet hos forbrukeren kan variere
fra svak til sterk, og leres gjennom hey- eller lavinvolveringsprosesser. De sterke
merkeassosiasjonene lerer forbrukeren gjennom heyinvolveringsprosesser, og dette kan
eksempelvis vere ved a benytte og a ta i bruk merkevaren selv. Svake merkeassosiasjoner pa
sin side tilegnes gjennom mater som eksponering av reklame eller eksempelvis samtale med
andre forbrukere om merkevaren (Aaker, 1991). Merkeassosiasjoner som medferer hgy
merkekjennskap, er positivt knyttet til merkevareverdien fordi det kan vaere et signal om
kvalitet og engasjement, og assosiasjonene hjelper kjoperen med & vurdere merkevaren pa

kjopspunktet, noe som forer til en atferd som er gunstig for merkevaren (Yoo et al., 2000).

Videre er det slik at ulike typer assosiasjoner bygger opp om et merkeimage. Disse
assosiasjonene inkluderer bade de kognitive, sensoriske og affektive assosiasjonene (Keller,
1993). Ifelge Cho, Fiore & Russell (2015) formes forbrukerens kognitive assosiasjoner av
tidligere og nadvarende interaksjoner med et merke. De sensoriske assosiasjonene oppleves
gjennom produktet, gjennom detaljhandel eller via reklame, mens de affektive assosiasjonene
til forbrukeren inneberer deres folelser knyttet til det forholdet de har etablert til merkevaren.
Kognitive assosiasjoner er blant annet forbrukerens, tanker og vurderinger om
produktattributtene, servicen, ytelsen ved produktet og symbolsk eller psykologisk betydning
av et merke (Cho, 2018). Cho et al. (2015) viser videre til at den kognitive dimensjonen 1 all
hovedsak fanger opp aktuelle erfaringer, som eksempelvis passende storrelse, stil og
behagelig passform, og tidligere minneverdige erfaringer som eksempelvis gode
barndomsminner knyttet til et merke som relaterer seg til produktet. Moteinnovaterer er
derfor svaert involvert og engasjert kognitivt for og under produktkjepet (Venkatraman og

Price, 1990).

2.1.3 Merkelojalitet

For a kunne definere hva som menes med merkelojalitet vil det vaere hensiktsmessig a
redegjore for forstdelsen av lojalitet, for det jeg gér over til & forklare hva man legger 1
begrepet merkelojalitet. Oliver (1999) forklarer lojalitet som en dypt forpliktelse hos
forbrukeren til & gjenkjope et produkt konsekvent i fremtiden til tross for eksponering av

andre elementer eller innflytelse som vil kunne medfere et bytte av merkevare hos kunden. En



lojal forbruker vil vise et mer gunstig tilsvar pa et merke enn en ikke-lojal forbruker. Dette er
fordi forbrukeren kjoper merkevaren jevnlig eller som en del av deres handlerutine, og kan pé

denne maten motsta 4 bytte fra en merke til et annet (Yoo et al., 2000).

Videre skiller man gjerne mellom to typer av lojalitet, affektiv lojalitet og konativ lojalitet
(Oliver, 1999). Affektiv merkelojalitet er baserer seg pé det folelsesmessige bandet
forbrukeren har til selve merket, mens den konative merkelojaliteten relaterer seg til om
forbrukeren har som intensjon & kjepe merket i fremtiden. Hovedforskjellen pé disse to
lojalitetsformene kan dermed forklares som intensjon til handling og den felelsesmessige
tilknytningen til merket som igjen leder til handling. Affektiv merkelojalitet kan derfor
beskrives som den sterkeste lojalitetsformen. Dette er fordi forbrukeren dermed vil foretrekke
din merkevare fremfor konkurrenten sin, noe som igjen kan bidra til & skape varige

konkurransefortrinn. (Samuelsen, Peretz & Olsen, 2010).

Et mangfold av studier impliserer at det er et forhold mellom merkevarelojalitet og
forbrukerrespons (Liu et. al., 2017). Reicbbeld (1996) i Liu et al. (2017) konstaterer at
merkelojale forbrukere er villige til 4 betale mer for merket. I folge Moisescu (2005)
genererer merkelojalitet verdi for virksomheten ved & redusere markedsferingskostnader,
fordi lojale forbrukere foretar gjenkjop av merkevaren. Aaker (1992) beskriver lojale kunder
som forbrukere som forventer & alltid finne merkevaren tilgjengelig, samt lokke andre
forbrukere ved a rddgi dem til & benytte merkevaren og produktet. Det & beholde sine lojale
og eksisterende kunder kan ses som som mer kostnadsbesparende enn 4 prove 4 tilegne seg
nye kunder. Det kan oppleves som utfordrende og vanskelig for konkurrenter a fé lojale
forbrukere til & bytte fordi motivasjonen deres for & laere om andre produkter og merkevarer
oppleves som liten (Aaker, 1992). Kundetilfredshet og gjenkjop blant forneyde kunder kan
ofte vaere en indikator pa en veldrevet merkevare, noe som gir rom for utvikling og
forbedring, og vil hjelpe dem & bygge en sterkere merkevare. (Aaker, 1992). Pa denne méten

leder merkelojalitet til gjenkjop eller intensjonen om & kjepe, samt positiv word-of-mouth.

Merkelojalitet kan derfor sees pa som en av kjernedimensjonene innenfor merkevareverdi.
Likegyldige kunder som ikke bryr seg om verken merket pd produktet, pris eller andre
kjennetegn medbringer svert liten verdi for virksomheten. Det motsatte vil dermed vere
sveart positivt for virksomheten ved at forbrukeren fortsatt har velger det samme merket til

tross for at konkurrenten skulle vise seg a vere overlegen pa mange av egenskapene ved
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produktet. Dette viser hvilken verdi merket i seg selv har ovenfor forbrukeren (Samuelsen et

al., 2010).

2.1.4 Oppfattet kvalitet

Kvalitetsbegrepet er et utfordrende begrep og definere, da dette ikke er et entydig begrep, men
et begrep med flere ulike faktorer som bygger opp om det. Virksomhetene kan ha en annen
forstaelse av hva de mener er kvalitetene ved produktet enn forbrukeren selv (Framnes,
Pettersen, Thjemee, & Blom, 2018). Aaker (1992) forklarte oppfattet kvalitet som noe som
gir verdi ved & gi forbrukeren en grunn til & kjepe merkevaren, skille merkevaren fra
konkurrenter og rettferdiggjore en heyere pris. En annen definisjon er Zeithaml (1988, s. 3)
der oppfattet kvalitet forklares som “forbrukerens subjektive mening om et produkts
overordnede fortreffelighet eller overlegenhet". Oppfattet kvalitet omhandler med andre ord
forbrukerens egen mening om hvilken verdi merkevaren og produktet gir, og samtidig
hvordan man kan skille det fra andre konkurrenter. Forbrukerens subjektive oppfatning av
kvaliteten ved merkevaren kan dermed pévirkes av forbrukerens produktopplevelse,
forbrukssituasjon eller kanskje deres unike behov. Dersom man opplever at varen er av hoy
kvalitet vil dette kunne medfoere at forbrukeren gjennom dens opplevelse med merkevaren er i
stand til & kjenne igjen merkevarens suverene fordeler og egenskaper, samt differensiere den
fra konkurrentene. Zeithaml (1988) identifiserer videre oppfattet kvalitet som en komponent
av merkeverdien, og dersom kvaliteten oppfattes som hey vil dette kunne fore til at
forbrukeren velger den ene merkevaren fremfor andre konkurrerende merkevarer. Det kan
derfor forklares slik at i den grad kvaliteten ved merket oppleves som positiv av forbrukeren, i

samme grad vil merkevareverdien ogsa eke (Yoo et al., 2000).

Oppfattet kvalitet er relatert til forbrukernes vurderinger, som dannes etter at forbrukerne har
sammenlignet forventninger med oppfatning av faktisk ytelse (Bentzen, Christiansen, &
Varnes, 2011; Horng et al., 2012; Liu et al., 2017). Virksomheter som leverer hoy kvalitet,
har en konkurransedyktig fordel ovenfor sine konkurrenter og er sannsynligvis mer
lonnsomme fordi en opplevelse av hoy kvalitet kan oke merkevarepreferansen til forbrukeren

og motivere dem til & velge virksomhetens merke over konkurrenter ( Yoo et al., 2000).
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Oppfattet kvalitet har blitt en viktig konkurransefortrinn for mange virksomheter, og kan vaere
motivasjonen for a utvikle merkevaren og gke dens verdi. Oppfattet kvalitet kan derfor ses pé
som en sveart viktig og strategisk vurdering (Aaker, 1992). Den oppfattede kvaliteten er en
tydelig ressurs som er en del av merkevaren, men som skiller seg fra merkeassosiasjonene.
Det er gjerne slik at kvaliteten ved merkevaren og produktet kan i seg selv ses pa som en
forretningsstyrke eller et konkurransefortrinn, og vil dermed kunne motivere virksomheten til

a jobbe med og forbedre & utvikle merkevaren (Aaker, 1992).

Etter & ha redegjort for den overordnede merkevareverdien kan man se at det er et konsept
som bygges opp av ulike dimensjoner. For denne masteroppgaven har jeg tatt for meg

dimensjonene merkekjennskap, merkeassosiasjoner, merkelojalitet og oppfattet kvalitet.

Basert pa det teoretiske rammeverket om overordnet merkevareverdi og dimensjonen innenfor
dette forventer jeg & finne en signifikant sammenheng mellom merkevareverdi og

dimensjonene merkekjennskap, merkeassosiasjoner, merkelojalitet og opplevd kvalitet.

2.2 Faktorer som pavirker merkevareverdi

I denne oppgaven har jeg hittil i teorikapittelet redegjort for de avhengige variablene jeg
mener kan ha bade direkte og indirekte betydning for forbrukeres oppfattelse av den
overordnede merkevareverdien. Videre redegjores det for faktorene som péavirker den
overordnede merkevareverdien og dimensjonen innenfor det. Faktorene som er valgt ut i
denne oppgaven er de sosiale og individuelle faktorene forbrukerkonformitet, mote og
innovativitet, merkeidentitet og uttrykksevne, og sosial status, som jeg mener vil kunne
pavirke forbrukerens oppfattede merkevareverdi. Dette er fordi disse faktorene bedre kan
kobles opp mot moteprodukter enn de mer generelle teoretiske rammeverkene innenfor
merkevareverdi. Videre redegjores det derfor disse faktorene som vil utgjere de uavhengig

variablene i oppgaven.

2.2.1 Forbrukerkonformitet

Sosial pavirkning er en type innflytelse som innebzarer en endring i mening eller atferd for a
passe inn i en gruppe (Tang, Wu & Sun, 2013). Forbrukere kan la seg pavirke av omgivelsene
rundt seg. Dette kan veare venner, familie, reklamekampanjer eller kjente personer, som viser

frem eller anbefaler merker og produkter som gjor at man selv ensker & anskaffe seg dette.
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Selvet til en forbruker ansees & for & vaere godt forankret i personens sosiale omgivelser, men
ogsé deres identitet og konteksten for sosial interaksjon. (Keller, 2013). Basert pa konteksten
om kjop av nye hvite fritidssko vil forbrukeren kunne la seg pavirke av informasjon om
merket og produktet de eksponeres for. Dersom vennegjengen eller personer man ser opp til
benytter seg av et spesifikt merke eller produkt, vil dette kunne medfere at forbrukeren
pavirkes til 4 velge samme merke som disse personene nar de skal kjope nye fritidssko for at
det skal harmonere med deres sosiale identitet (Keller, 2013). Andre personer man kan la seg
pavirke av som forbruker er opinionsledere. Opinionsledere er ansett som viktige personer i
sosiale nettverk pa grunn av deres evne til 4 uformelt pavirke andres holdninger eller
oppfersel pa en ensket mate, og med relativ hoy frekvens. En opinionsleder er normalt sett
mer opp til og har hayere status, utdanning og sosial stilling og dermed evne til & pavirke
tilhengerne. I n@ringslivet kan denne innflytelsen legges til kommersiell bruk. Spesielt i
Word-of-Mouth markedsfering pa sosiale medier kan en opinionsleder levere
produktinformasjon, gi anbefalinger, gi personlige kommentarer og supplere med sin faglige

kunnskap for & hjelpe et selskap til & markedsfore sine produkter (Li & Du, 2011).

En ny og fremvoksende gruppe personer som i nyere tid har fatt mye oppmerksombhet for &
pavirke forbrukere er influensere (Booth & Matic, 2011). Keller & Fay (2016) beskriver
influensere som dagligdagse forbrukere som sannsynligvis er vesentlig mer opptatt enn
gjennomsnittet til & soke etter informasjon, dele ideene sine med andre, samt gi bade
informasjon og anbefalinger om produkter og merker til andre mennesker gjennom sosiale
medier. De forteller gjerne om sine meninger om produkter og merker som de foler seg
lidenskapelige om, og lar andre forbrukere benytte deres kunnskap og radgivning (Keller &
Fay, 2016). Influensere kan dermed karakteriseres som en form for digitale opinionsledere
som kan benytte sin innflytelse pd ordinare forbrukere til & drive kommersiell virksomhet for

et merke.

Det fremvoksende fellesskapet av influensere har en betydelig pavirkningskraft over hvordan
forbrukere oppfatter av merkevarer og deres produkter. En av grunnene til dette er den raske
utviklingen av sosiale medier som pévirker méten vi kommuniserer pa (Booth & Matic,
2011). Som folge av dette kan det for mange internasjonale virksomheter vere utfordrende &
skjenne hvordan sosiale medier pavirker merkevarene deres. Mange av influenserne far stor
pavirkningskraft i markedet takket vaeere mulighetene som internett gir, og teknologier som

gjor det mulig & samle personer som deler de samme interessene. Derfor kan det & identifisere
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de ulike typene influensere (f.eks. sport, baking, mote) og hvordan de passer inn i en
merkevares sosiale mediestrategi, kunne vare med 4 bidra til gi malbare resultater og
samtidig et positivt bidrag til merkeverdien dersom et merke velger a kjore 1 gang en

kampanje (Booth og Matic, 2011).

A benytte seg av sakalt influensermarkedsforing kan derfor vare et smart trekk for
virksomheter 1 dag for & na ut til forbrukere. Influensermarkedsfering har vokst frem pé
bakgrunn av kjendisers tilslutning, og har tidligere vaert benyttet som en som en
kommunikasjonskanal av kjendiser til & ytre sine meninger og for & fremme et merke pé
grunnlag av deres kjente personlighet (Kotler, Keller og Jha, 2007; Gunnarsson et al., 2018).
Likevel er det blitt mer vanlig at ordinzre brukere av sosiale medier finner personer som ikke
anses som kjendiser til 4 vaere badde mer relevant, men ogsé troverdig ved promoteringer av
merker som knytter seg til deres personlighet (Djafarova og Rushworth, 2017; Gunnarsson et
al., 2018). Influensere kan derfor sees pa som personer som anses som troverdige blant deres
folgermasse nar det kommer til testing av produkter og merker (De Veirman, Cauberghe og
Hudders, 2017). (Gunnarson, 2018). Dette selv om influensermarkedsforing er en prosess der
man betaler influensere til & dele et gitt innhold for en virksomheten med sine folgere. (De
Veirman et al., 2017). Noen av mélene med & benytte influensermarkedsfering vil dermed
veaere & skape sterkere relasjoner med forbrukerne, utvide virksomhetens publikum, samt gke
salget (Sudha og Sheena, 2017). En annen fordel med & benytte seg av
influensermarkedsfering er at forbrukerne allerede kan ha en viss tillit til en influensers
mening, og influenseren kan dermed opprettholde den sterke relasjonen med sine folgere pa
sosiale medier som vil kunne vare positivt for merket de promoterer. (Sudha og Sheena,

2017).

Ved kjop av nye fritidssko kan forbrukerkonformitet oppsta som et resultat av at forbrukeren
lar seg pavirke av informasjon om merket og produktet de eksponeres for, enten det er
gjennom vennegjengen eller av opinionsledere slik som influensere. Forbrukerkonformiteten
sees derfor pa som positivt for merkevareverdien til merkevaren. Dersom forbrukeren ender
opp med & kjope produktet som et resultat av pavirkning fra venner eller influensere kan dette

skape en relasjon mellom merkevaren og forbrukeren (Sudha & Sheena, 2017).

Basert pa diskusjonen ovenfor forventer jeg at forbrukerkonformitet har en positiv

innvirkning pa den overordnede merkevareverdien og dens dimensjoner.
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2.3 Mote og innovativitet

Forbrukere kan ha ulike omréader de interesserer seg for, og noen forbrukere vil derfor vare
mer opptatt av mote og trender enn andre forbrukere. Begrepet interesse kan forklares som en
persons folelse, oppmerksomhet, bekymring eller nysgjerrighet som er spesielt engasjert av en
prosess, produkt eller annet (Silvia, 2005). Machleit, Madden & Allen (1990) forklarer
derimot merkeinteresse som nivéet av interesse forbrukeren har ovenfor merkevaren, og

nivaet av nysgjerrighet han/hun har for 4 leere mer om den.

Moteinteresse kan forklares som i hvilken grad forbrukerne ser pad motekler som et viktig
element i deres liv (Evrard & Aurier, 1996; Gitimu, Workman & Robinson, 2013; Martin,
1998). Hvis en person er involvert i mote, er sannsynligheten hoyere for at de kjoper
moteklar. Forbrukere som er svert interessert i mote, samler informasjon om det, ikke bare
for seg selv, men ogsé for andre, noe som indikerer at de er opinionsledere pa feltet (Hourigan
& Bougoure, 2012). Ifelge Cass (2001) har kvinner og yngre forbrukere mye sterkere
engasjement med mote enn menn og eldre forbrukere. Det er sannsynlig at moteinteresserte
forbrukere ogsa er mer innovative forbrukere av moteklar. (Gitimu et al., 2013). For unge
voksne som er motebevisste og interessert i motetrender er merkevarer relativt viktige nér
man kjeper sko og fritidskler. Merkeimaget ma understreke det unike ved produktet og
designet etter de ulike mote stilene og trendene (Lu Hsu & Chang, 2008). Selv om mange
unge voksne bruker sko og klar fra prestisjemerker er ikke dette noe nytt. Markedsforere er
derfor veldig interessert i hva unge ser etter i ulike merker for a kunne utvikle samsvar
mellom det de ser etter og merket (Lachance, Beaudoin & Robitaille, 2003). Klar og sko kan
derfor sees pd som viktige midler der unge forbrukere oppnér sosial forstéelse og utvikler
positiv selvtillit. De opptrer i overensstemmelse med normer knyttet til kler og sko vil trolig
bli akseptert i sitt sosiale miljo fremfor de som uttrykker sin individualisme (Lachance, et al.,

2003).

De forbrukerne som interesserer seg mer for mote enn andre vil dermed kunne vare mer
innovative og tidligere ute med a bade teste trender, men ogsd vare en del av trendsetterne.
Nér det kommer til innovativitet hos moteinteresserte forbrukere refererer dette til tendensen
til & veere blant de forste til 4 teste og benytte seg av nye produkter, tjenester og merker
(Rogers, 1983; Cho, 2018). Innovativitet kan sees pa som et flerdimensjonalt begrep som

bestar av blant annet kognitiv og sensorisk innovativitet. Den kognitive innovativiteten kan
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forklares som tendensen til & seke etter nye erfaringer som stimulerer til tenkning, mens den
sensoriske innovativiteten pa sin side viser til en tendens om & seke nye erfaringer som vekker
sansene (Venkatraman og Price, 1990). Videre finnes det ulike typer av innovativitet. En av
typene er domenespesifikk innovativitet, som gar ut pd at forbrukeren ensker a kjope og teste
nye produkter eller skaffe seg ny informasjon innenfor en bestemt produktkategori (Cho,
2018; Goldsmith og Hofacker, 1991; Roehrich, 2004). Innenfor denne typen innovasjon
finner man moteinnovaterer. Moteinnovaterene kategoriseres under domenespesifikk
innovativitet fordi det beskriver forbrukernes tendens til & adoptere nye mote-relaterte
produkter eller merker (Goldsmith, Moore & Beaudion, 1999). Moteinnovaterer utgjor et lite
segment av det samlede forbrukermarkedet, men deres tidlige adopsjon av merker eller
produkter fungerer som katalysator for masseadposjon av et produkt eller merke. (Goldsmith
og Flynn, 1992; Goldsmith et al., 1999). En forbruker som beundrer moteinnovaterer som
baerer et produktet, kan fore til positive merkevareassosiasjoner. P4 denne méten gjor
moteinnovaterer det lettere for andre forbrukere a ta i bruk et nytt produkt eller en merkevare

pa grunn av moteinnovaterens rolle som opinionsleder (Cho og Workman 2014).

Videre nar det kommer til forbrukerbeslutninger om a kjope klaer og sko som er “ikke-
merker” fremfor originalmerker, har dette utviklet seg til en bekymring for
merkevareprodusenter (Penz & Stottinger, 2008). Likevel virker det som om forbrukeren har
et klart bilde av hva de far ved kjop av originale merkevarer sammenlignet med “ikke-
merker” eller sékalte private labels. Til tross for dette finnes det fordeler ved begge
kategoriene, originalmerker og ikke-merker, men som knytter seg til forbrukernes alminnelige
norm i sitt sosiale miljo (Penz & Stéttinger, 2008). Ifolge Godey (2015) har en studie
publisert av eMarketer.com vist at 81% av unge bruker sine venner og jevnaldrende som en
kilde til informasjon om trender, mens 45% sgker meninger fra de samme gruppene nar de
bestemmer hvilke kler eller fottey som skal kjapes. Dette viser at i tillegg til interesse for sko
og kler, sd foretrekker unge & rddfere seg med personer i nere relasjoner for de bestemmer

seg.

Basert pa redegjorelsen ovenfor forventer jeg at mote og innovativitet har en positiv

innvirkning pa den overordnede merkevareverdien og dens dimensjoner.
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2.4 Merkeidentitet og uttrykksevne

Brand Identity Expressiveness (oversatt til norsk som: merkeidentitet og uttrykksevne, og det
refereres heretter til den norske oversettelsen ved bruk av begrepet) baserer seg pa selvet til en
forbruker og hvordan man ensker & uttrykke seg. For 4 kunne gi en god forklaring av begrepet
redegjores det derfor for selvet til forbrukeren og det utvidede selvet for begrepet

merkeidentitet og uttrykksevne.

Selvet kan beskrives som den oppfatning individet har om seg selv, samt individets egne
tanker, selvbildet og selvet og hvordan forbrukeren videre opptrer rundt nettopp dette
(Kardes, Cronley & Cline, 2015). Individer har ulike typer selv, blant annet det faktiske
selvet, men ogsé det ideelle selvet. Nar det kommer til hvilke merker og varer som
forbrukeren klarer & dra opp fra minnet viser det seg at det ofte er merker som knytter seg til
det faktiske selvet fremfor det ideelle selvet. Forbrukeren far pa denne maten uttrykt seg

gjennom de kjopte produktene og merkevarene (Kardes et al., 2015).

Videre, pa et enda dypere niva, finnes det utvidede selvet. Dette begrepet kan forklares som
sammenhengen mellom individet selv og dets eiendeler (Belk, 1988). Eiendelene blir dermed
en méte for forbrukere a uttrykke seg selv pa. Dersom forbrukeren skulle oppleve et tap av en
eiendel, slik som en fritidssko, vil dette kunne resultere i reduksjon av det utvidede selvet,
siden velveret eiendelen gir er knyttet opp til velvaeret med det utvidede selvet. Belk (1988)
viser ogsa til at det utvidede selvet ogsa kan fungere og pavirkes i et fellesskap slik som
vennegjengen, familien eller pa arbeidsplassen. Som folge av dette kan forbrukeren dermed
gé til kjop av en spesiell type fritidssko eller et spesielt merke av denne, som et resultat av det
sosiale aspektet ved det fellesskapet forbrukeren tilherer. Hvordan forbrukeren oppfatter
selvet er en viktig faktor for a forklare luksusforbruk (Vigneron & Johnson, 2004). Belk
(1988) viser ogsa til den samme viktigheten av hvordan forbrukeren oppfatter selvet som et
betydningsfullt konsept for hvordan forskere kan forklare menneskers ulike forbrukeratferd.
Som Belk (1988) har etablert, er det forbrukerne som innlemmer assosierte betydninger av
visse merker i deres "utvidede selv", og bruker disse merkene strategisk til & bygge sin
identitet og gi seg selv en form for selvdefinisjon (Batra & Peng, 2012; Berger & Heath 2008;
Strizhakova, Coulter, & Price, 2011) Gjennom ulike typer merkebruk viser forbrukere frem
hvem de er eller hvem de eonsker & veere, men det kan ogsé veare for & symbolisere tilhorighet

til en gruppe (Zhang og Khare 2009; Batra & Peng, 2012).
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Ifolge Batra & Peng (2012) kan merkeidentitet og uttrykkevne forklares som et merkes evne
til & konstruere og signalisere en persons selvidentitet, bdde for personen selv og personens
sosiale identitet for viktige personer rundt han/henne. Videre kan det vises til at forbrukerne
har tre kjernebehov i & definere sin egen identitet: egen selvpersepsjon, s@rpreg og
selvforbedring (Brewer 1991). Et merke har sterre potensial for a bli brukt av forbrukerne til a
uttrykke deres identitet dersom merkevarens image oppfattes som mer attraktivt pa grunn av
sin sosiale verdi, serpreg og likhet med forbrukerens selvbegrep (Chernev, Hamilton og Gal
2011; Batra & Peng, 2012). I tillegg er ikke merkevarer knyttet bare til forbrukerens
personlige selvidentitet, men ogsd med sin gruppeidentitet. Nar forbrukere seker prestisje og
sosial status gjennom merkevarer og produkter, krever dette sosiale sammenligningsprosesser
(Batra & Peng, 2012). I motsetning til at forbrukerne bruker merker for & bidra til & skape
selvidentitet og sosial identitet, krever dette bruk av kognitive prosesser for & estimere
omfanget av, og samsvar mellom merkets image og forbrukerens enskede identitet, altsa
hvordan de ensker & definere seg selv og uttrykke seg for sine omgivelser (Batra & Peng,

2012).

Basert pa redegjorelsen ovenfor forventer jeg at merkeidentitet og uttrykksevne har en positiv

innvirkning pa den overordnede merkevareverdien og dens dimensjoner.

2.5 Sosial status

Sosial tilbayelighet og status pavirker forbrukere 1 ulik grad, og noen forbrukere er tilbayelig
til & vaere mer materialistisk enn andre. Materialisme pévirker et stort segment av forbrukere,
og det fokuseres pé to aspekter av denne innflytelsen: reaksjoner pa prestisjeprodukter og til
pavirkning av andre (Goldsmith & Clark, 2012). Tidligere studier har vist at materialisme er
positivt knyttet til & kjope produkter som gir status, og materialisme oppfordrer forbrukerne til
a vaere statusbevisst slik at de felger sosiale normer ved kjop av nye produkter (Goldsmith &
Clark, 2012)

I samfunnsvitenskap refererer begrepet "materialisme" til hvor viktig materielle varer er i en
persons liv, med det inntrykket av at materialistiske mennesker har en overdreven bekymring
og oppmerksomhet for materielle gjenstander, samt at mange forbrukere bruker merker og

produkter til & uttrykke sin personlighet og & etablere sosiale relasjoner (Dittmar, 1992;
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Dittmar & Pepper, 1994; Goldsmith & Clark, 2012). Materielle merker og produkter fungerer
som symbolske representasjoner av det bildet forbrukeren har av seg selv, og som de ensker a
uttrykke til andre. Materielle merker og produkter kan ogsé bety gruppemedlemskap. Blant

ulike aspekter ved selvtillit som produkter kan representere, er status en av de viktigste, slik at
enkelte produkter fir den spesielle betegnelsen "statussymboler". Det er derfor grunn til & anta
at materialisme er relatert til sgk etter status, spesielt sgk etter status gjennom kjep og bruk av

statusbaserte produkter.

Forbrukerne er ulike nar det kommer til i hvor stor grad de seker sosial status ved 4 kjope de
"riktige" produktene og merkene. I folge Eastman, Goldsmith og Flynn (1999 s. 42 ) kan
statusforbruk defineres som "motivasjonsprosessen som enkeltpersoner strever for & forbedre
sin sosiale stilling gjennom et igynefallende forbruk av forbrukerprodukter som gir og
symboliserer status bade for den enkelte og omkringliggende andre". Materielle produkter kan
derfor veere en mate a skaffe seg sosial status pa og signalisere status til andre rundt seg.
Statusforbruket er et resultat av materialisme fordi det fokuserer pa kjop av bestemte

materielle varer som gir status (Goldsmith & Clark, 2012).

Forbrukerne soker ofte informasjon fra andre for de gjor et kjop for a redusere risikoen for &
ta darlige beslutninger. Denne form for sosial innflytelse kalles "informativ innflytelse" og
omhandler hvordan forbrukerne vurderer i hvilken grad om de stoler pa mellommenneskelige
kilder til informasjonen (Bearden, Netemeyer, & Teel, 1989; Bearden & Rose, 1990;
Goldsmith & Clark, 2012). Forbrukerne pavirkes ogsé av andre forbrukere rundt seg nar de
soker godkjenning for sine kjop, ndr de kjoper et merke eller produkt andre kjoper for & passe
inn 1 en bestemt sosial gruppe, eller nar de prover & uttrykke et bilde av seg selv til andre

(Goldsmith & Clark, 2012).

Siden begrepet statusforbruk innebarer en sosial dimensjon for & konsumere bestemte
produkter og merker, ber forbrukerne som sgker & forbedre og vise status gjennom kjep av
statussymboler, vaere folsomme overfor andres meninger (Dittmar, 1992). Bevis for disse
relasjonene finnes i Clark, Zboja og Goldsmith (2007), som fant at flere forbrukere seoker
status gjennom forbruk ved at de ensker a vere i samsvar med gruppens normer, de er
oppmerksomme pé andres meninger, og at de sammenligner seg med andre forbrukere
(Goldsmith & Clark, 2012). En mate forbrukerne forseker a signalisere sin sosiale status pé,

er gijennom kjop og visning av spesielle merker og produkter. Dette har man har ogsa sett

19



gjennom de siste arene ettersom forbrukernes velstandsniva har vokst, har forbruket av bade

luksus- og statusvarer ogsa ekt (Hader, 2008; Goldsmith, Flynn & Clark, 2012).

Basert pa redegjorelsen ovenfor forventer jeg at sosial status har en positiv innvirkning pa den

overordnede merkevareverdien og dens dimensjoner.

2.6 Forslag til analysemodell

Pa bakgrunn av det teoretiske rammeverket har man kommet frem til folgende modell:

Sosiale og individuelle faktorer Overordnet merkevareverdi
Forbrukerkonformitet Merkekjennskap
: gt Merkeassosiasjoner "
Mote og innovativitet
g A Merkevareverdi
i
Merkeidentitet og Merkelojalitet P 4
uttrykksevne y
Sosial status Opplevd kvalitet

Figur 1: Forslag til analysemodell

Merkevareverdi er som tidligere forklart forskjellen i det forbrukeroppfattede mellom et
merkebasert produkt og et produkt fra et ukjent merke, men som befinner seg pd samme
produktniva. Merkevareverdi er et multidimensjonalt konsept, og man har i denne oppgaven
redegjort for dimensjonene merkekjennskap, merkeassosiasjoner, merkelojalitet og oppfattet,
kvalitet fordi dette er dimensjoner innenfor den overordnede merkevareverdien som man
legger til grunn for & kunne forklare den pé en helhetlig og grundig méte. Innenfor den
overordnede merkevareverdien er merkevareverdi ogsa presentert som en av dimensjonene,
dette er fordi jeg ogsa i oppgaven ensker a se hvordan de ulike dimensjonene direkte pavirker

merkvareverdien, som da igjen kommer til & vaere indirekte pavirket av de ulike faktorene.
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De sosiale og individuelle faktorene er som nevnt tidligere forbrukerkonformitet, mote og
innovativitet, merkeidentitet og uttrykksevne og sosial status. Forbrukerkonformitet
omhandler innflytelse som inneberer en endring forbrukerens mening eller atferd for a passe
inn, interesse for mote relaterer seg til forbrukerens folelser eller engasjement for en vare eller
et produkt og det & vaere en trendsetter, mens merkeidentitet og uttrykksevne omhandler
individets tanker om seg selv og hvordan de uttrykker det. Sosial status er pa sin side et
resultat av materialisme fordi det fokuserer pé kjop av bestemte materielle varer som kan gi
okt sosial status. Alle disse er faktorer som vil kunne pavirke forbrukerens atferd, som igjen

vil kunne lede til merkevareverdi eller gkt merkevareverdi.

Basert pa det teoretiske rammeverket har jeg noen forventninger om funn. Jeg forventer a
finne en positiv sammenheng mellom merkevareverdi og dimensjonene merkekjennskap,
merkeassosiasjoner, merkelojalitet og opplevd kvalitet. Samtidig forventer jeg at de sosiale og
individuelle faktorene forbrukerkonformitet, mote og innovativitet, merkeidentitet og
uttrykksevne og sosial status vil ha en positiv innvirkning pa merkevareverdien og dens

dimensjoner.

Denne modellen kan vise hvordan individuelle og sosiale faktorer er med pa a pavirke den

overordnede merkevareverdien og hvilke effekter det kan gi.
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3 Metodisk tilneerming

I dette kapittelet redegjores det for hvordan jeg vil g& frem for & fremskaffe meg nedvendig
informasjon som vil kunne belyse problemstillingen i denne oppgaven, forskningsdesign for
oppgaven, valg av metode, samt hvilken metode for innsamling av data som vil veere mest
velegnet for denne oppgaven. Det gis ogsa en kort giennomgang av utformingen av

sperreskjemaet og hva som er relevant/viktig a avklare at man ensker & méle.

3.1 Forskningsdesign

Et forskningsdesign gir et rammeverk for innsamling og analyse av data (Bryman & Bell,
2015). Forskningsdesignet skal dermed gi en struktur pd hvordan man samler inn og
behandler data for & pd best mulig mate gi svar pa problemstillingen til oppgaven. Det er
derfor viktig at man benytter seg av et forskningsdesign som belyser oppgavens
problemstilling, og samtidig klarer & ivareta reliabiliteten og validiteten i studien (Ringdal,

2001).

Videre kan man skille mellom to typer forskningsmetoder, kvalitativ metode og kvantitativ
metode. Ved & benytte seg av kvalitativ metode vil man ha et fokus pa den nyanserte
rikdommen dataene gir og det unike ved den enkelte respondenten , i tillegg til at denne
tilneermingen er noksa fleksibel (Jacobsen, 2005). Ulempen med en slik metode er at den er
sveert ressurskrevende og tidkrevende & fi gjennomfert. Ved a benytte kvantitativt metode vil
man pa en annen side kunne standardisere informasjonen, og benytte dataverktey for a gjore
analysearbeidet enklere, i tillegg til at kostnadene ved kvantitative undersekelser er mindre
enn ved kvalitative. Man vil med denne metoden ogsa kunne sporre et stort antall
respondenter og pa denne méten fa et mer representativt utvalg av brukerne man ensker a
undersoke. Dette gir ogsa ekt mulighet for & generalisere resultatene etterpa. Noe som gjor at
denne metoden passer godt til denne oppgaven. Likevel er det viktig & vaere bevisst at det er
noen ulemper/utfordringer med bruk av en slik metode. Metoden kan gi et noe overfladisk
preg pa undersekelsen, i tillegg til at spersmalene som benyttes ikke kan vaere for komplekse,
siden det er rettet mot et stort antall respondenter. Videre er det ogsa slik at forskeren pa
forhdnd har definert hva som er relevant 4 svare pa gjennom oppbyggingen av spersmal og
svaralternativer, men det er ikke gitt at den som svarer har samme oppfattelse som forskeren

(Jacobsen, 2005).
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Innenfor forskning skiller man mellom tre hovedformer av ulike forskningsdesign;
beskrivende, forklarende og eksplorerende (Ringdal, 2001). Til denne oppgaven har jeg valgt
a benytte kvantitativ metode med et beskrivende forskningsdesign. Dette er fordi jeg pa
bakgrunn av det teoretiske rammeverket for oppgaven og den innsamlede dataen ensker &
kunne si noe om hvilke variabler som innvirker i valget/slutningen til forbrukeren i valget
mellom de to ulike skomodellene. Dette underbygges av Selnes (1999), som anbefaler a
benytte et beskrivende forskningsdesign dersom hensikten er & kartlegger ulike variabler og se
pa sammenhengen mellom dem. I denne oppgaven har jeg valgt 4 benytte meg av en deduktiv
tilnerming fordi jeg ensker & underseoke fenomenet med utgangspunkt i den teoretiske

forankringen og teste antakelsene jeg har for & se om dette stemmer (Bryman & Bell, 2015)

3.1.1 Merkevarene 1 operasjonaliseringen

I denne oppgaven er det i operasjonaliseringen benyttet skotey fra to ulike merkevarer, hvor
den ene er fra en veletablert internasjonal merkevare, mens den andre er et private label fra en
norsk skoteykjede. De to ulike merkevarene presenteres helt kort under, og skomodellene
som er benyttet i sperreskjemaet legges ogsa ved for a illustrere likheten mellom de to

modellene selv, om de er fra to ulike merker.

Reebok

Reebok ble stiftet i 1958, og er en del av Adidas Group. Reebok er et amerikansk merke, og
selger bade treningsklaer og sko. Mélet deres er 4 vaere det beste treningsmerket i verden, og
Reeboks merkevare ensker derfor & hjelpe mennesker til & bli den beste utgaven av seg selv,

bade fysisk, mentalt og sosialt. Slagordet deres er “Be more human”(Adidas Group, u.a).

Reebok har merkevareambassaderer i mange ulike land for 4 styrke sin merkevare, og for &
drive med merkevarebygging og markedsfering pa globalt niva. Eksempelvis er den kjente
bloggeren Jorgine Massa Vasstrand, ogsé kjent som Funkygine, merkevareambassader for

Reebok i Norge (Vasstrand, 2017).
Ved & besgke den norske utgaven av hjemmesiden til Reebok vil man se at de ulike modellene

deres av hvite fritidssko prismessig strekker seg fra kr 599-1399. Modellen jeg har valgt ut til
oppgaven heter Reebok Classic Leather og koster kr 999 (Reebok, u.a.). Bakgrunnen for at
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jeg har valgt ut akkurat denne modellen er fordi jeg har observert at svart mange unge damer

bruker denne skomodellen fra Reebok. Se bilde av skoen under:

Bilde hentet fra https://www.reebok.com/no/classic-leather/2232.html

Black

I folge hjemmesiden til skoteykjeden Shoeday beskriver de seg som folgende:

“Shoeday er en landsdekkende skokjede som tilbyr rimelig skomote til hele familien. Hos
Shoeday finner du alltid rett sko til rett anledning og rett pris. Enten du skal i et mote pd

jobben, pd shoppingtur med jentene eller ut og spise med familien - Shoeday har skoene for

deg” (Shoeday, u.a.)

Shoeday selger kun egne merkevarer, sakalte private labels. Kjeden ble etablert i 1986, men
da under navnet @konomisko. I 2013 byttet kjeden navn til Shoeday, men har fortsatt med &

viderefore landets storste lavpriskonsept pé skotey til hele familien (Berning, 2013).

Hjemmesiden til Shoeday viser at hvite fritidssko i merket Black har priser fra kr 399 til 599.
Modellen som undersgkes i denne oppgaven ligner pa Reeboks modell, og ligger pa kr 499.
Skoen har ikke noe eget navn, og kjeden har kun et artikkelnummer som benyttes for &
identifisere skoen (Shoeday, u.4.) Jeg har valgt ut denne skomodellen fordi den visuelt sett er

tilneermet lik skomodellen fra Reebok, men fremstér som en kopivare.
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Se bilde av skoen:

Bilde er hentet fra https://www.shoeday.no/no/products/black/black-7101-
eb608923/?itemId=35682007

3.1.2 Sperreskjema

I denne oppgaven har jeg anvendt en sperreskjema for innsamling av data. Dette vil kunne gi
mulighet for méling av ulike variabler, og se hvilke uavhengige variabler som har innvirkning
pa de avhengige variablene. Samtidig gir det ogsa rom for & samle inn data fra et storre antall
personer som vil ha mulighet til & svare pa spersmalene i skjemaet i den samme rekkefolgen
(Bryman & Bell, 2015). Denne maten og samle inn data pd er ogséd ansett som
kostnadsbesparende og mindre tidkrevende, men man ber likevel vare pdpasselig med at
denne metoden for datainnsamling kan vanskelig med hensyn til & motivere respondenter til &
gjennomfore undersegkelsen, samt at man risikerer & bruke tid pa & purre pa mulige

respondenter slik at de gjennomferer undersekelsen (Ringdal, 2001).

Sperreskjemaet ble satt opp slik at det skulle ha en mest mulig logisk struktur nar det kom til
rekkefolgen pé de ulike spersmalene. Innledningsvis startet det med enkle spersmal med
hensikt & innhente informasjon om utvalget. Deretter var spersmélene sortert innenfor de
ulike variablene som man hadde til hensikt & male (Johannessen, Tufte & Christoffersen,
2010). Med hensyn til den spraklige oppbyggingen av spersmalene har jeg benyttet et mer
muntlig dagligdags sprak for at det skal vare enkelt og forstdelig. Det ble ogsa utfert en pre-
test av sparreskjemaet for & sjekke at spersmélene var forstaelige og maler det man ensket &
méle. Etter sporreskjemaet var ferdigstilt ble de testet pd fem kandidater for a se om det var

noen uklarheter eller om det var noen av spersmalene som var utfordrende & forstd. Basert pa
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tilbakemeldingene deres ble det rettet opp i noen mindre skrivefeil i tillegg til
setningsoppbygging for at noen av spersméalene skulle virke enklere & forsta. Det ble samtidig
kartlagt at kandidatene som ikke hadde en bakgrunn fra handelshegskolen hadde utfordringer
med 4 skjonne hva et private label er. P4 bakgrunn av dette ble begrepet enda tydeligere
definert i innledningen til sperreundersgkelsen. Det ble ogsé diskutert om begrepet fritidssko
burde byttes ut med ordet “sneakers”, men siden undersegkelsen vil inneholde bilder av skoene
det er snakk om, mente flertallet fra pre-testen at det ikke var nedvendig a bytte ut begrepet

fritidssko.

Videre har jeg til denne oppgaven benyttet meg av Google Forms til 4 lage selve
sparreskjemaet, fordi dette er et verktay jeg har kjennskap til, noe som gjeor utformingen av
sparreskjemaet mindre tidkrevende. I tillegg er Google Forms tilpasset ulike digitale enheter
slik som PC, mobil og nettbrett, slik at dette ikke skal vare et hinder i & innhente svar fra
respondenter. Ved & benytte sparreskjema som metode for innsamling av data er det likevel
noen svakheter med metoden man ber vare bevisst. Ved bruk av survey vil man ikke ha
muligheten til & kunne ga like mye i dybden slik man kan med andre kvalitative metoder
nettopp fordi svaralternativene i sporreskjemaet er & anse som lukkede (Johannessen, Tufte &
Christoffersen, 2010). Man ber ogsa vare bevisst det faktum det finnes utfordringer som
knytter seg til reliabiliteten og validiteten. For & kunne ivareta dette pa best mulig mate ber
man vare sikker pé at sperreskjemaet som sendes ut til respondentene ikke inneholder
maélefeil, og at spersmalene i skjemaet er utformet pa en slik méte at man klarer & male det

man har til hensikt til (Bryman og Bell, 2015).

Videre ble det opprettet et arrangement pd Facebook hvor linken til sperreskjemaet ble lagt ut
sammen med kort informasjon om sperreundersgkelsen og litt om masteroppgaven. Det ble
invitert 317 personer, og av disse 317 personene svarte 161 av de inviterte til arrangementet
pa undersekelsen, og arrangementet var pagéende i 9 dager, fra 11.-20. mars. Det ble ogsa

sendt ut privat melding til flere av de inviterte med oppfordring om & ta sperreundersegkelsen.

Sperreskjemaet til Google Forms gjorde at jeg kunne ivareta anonymiteten til respondentene,
og etter at sporreundersgkelsen var avsluttet ble dataene overfort til analyseprogrammet
Statistical Package for Social Science (refereres heretter til som SPSS) som er programmet

som ble benyttet for dataanalysene.
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3.2 Utvalget og dets representativitet
Nér det kommer til innsamling av data i denne oppgaven, sé vil jeg forholde meg til et
bekvemmelighetsutvalg. Dette innebarer at det gjores et valg av de respondentene som er

enklest & komme i1 kontakt med nér det kommer til 4 {4 sendt ut sperreskjemaet (Jacobsen,

2005).

A benytte et bekvemmelighetsutvalg innebarer at man benytter seg av respondenter som det
er enklest 4 fa tak i. En av fordelene med & benytte seg av et bekvemmelighetsutvalg er at
man slipper a velge ut hvilke personer man skal sende ut skjemaet til, samtidig som man
sparer seg kostnadene med dette. Maten dette gjores pa et at man deler det for en lett
tilgjengelig for og at de som eksponeres for denne kan velge om de vil svare pd undersokelsen
eller ikke. Likevel er det noen svakheter ved & benytte seg av et bekvemmelighetsutvalg som
man ber vere bevisst pa. Representativiteten ved utvalget er kun de som er presentert for den,
man nir bare sin neermeste omgangskrets og venners omgangskrets (Jacobsen, 2005).
Utvalget er kvinner i alderen 18-35 &r fra min egen venneliste pa Facebook, i tillegg til at min
narmeste vennekrets ogsa har invitert personer fra sin venneliste pa Facebook til
arrangementet. Det er viktig & pdpeke at dette utvalget er et ikke-sannsynlighetsutvalg og er

derfor ikke er representativ for en hel populasjon (Selnes, 1999).

3.3 Maling og operasjonalisering av variablene
I dette delkapittelet redegjores det for maleskalaen og de ulike malenivdene. Det presenteres
ogsa hvordan jeg har valgt & operasjonalisere de ulike variablene som er benyttet i oppgaven,

samt illustreres dette med utklipp av tabeller fra sperreundersegkelsen.

3.3.1 Maéleskala og méling av begreper

Denne masteroppgaven benytter seg av kvantitativ metode, og datamaterialet som samles inn
fra respondentene vil derfor vare tallverdier. For de teoretiske begrepene og variablene i
oppgaven vil tallverdiene kunne benyttes som indikatorer der begrepene ikke er direkte
maélbare (Ringdal, 2001). I utformingen av sperreskjemaet som vil utgjere den empiriske
delen av oppgaven er det viktig & avklare hva det er man ensker & male. Begreper omdannes
derfor om til tallverdier som deretter kan brukes som kvantifiserbare data for a kunne trekke

noen slutninger basert pd generaliseringer av svarene (Johannessen et al., 2010).

28



For a gjere dataanalysen og registreringen av dataen noe enklere har jeg benyttet meg av
lukkede spersmal. Ved a benytte lukkede spersmal medforer dette at undersekelsen
standardiseres, og blir lik for alle respondentene. Likevel kan det vere en utfordring & benytte
lukkede spersmadl i de tilfellene respondenten ikke foler at noen av svaralternativene som er

oppgitt passer dem.

I denne oppgaven har man benyttet en Likert-skala pd intervallnivd som maleskala. Likert-
skalaen kan forklares som en skala hvor respondenten kan si seg enig eller uenig i pastandene
som fremkommer i undersekelsen. Undersgkelsen som er utarbeidet til denne oppgaven
benytter seg av en 5-punkts Likert-skala med “helt enig” og “helt uenig” som ytterpunkter pa
skalaen. Siden jeg i denne undersekelsen har valgt & benytte meg av intervallniva vil det vere
mulig & méle avstanden mellom to verdier. Nar datamaterialet fra sperreundersegkelsen

overfores til SPSS vil svaralternativene bli gitt verdier fra 1-5.

Videre i denne oppgaven redegjores det for operasjonaliseringen av variablene som er
benyttet i sperreskjemaet for undersekelsen. Jeg vil begynne med & redegjore for
operasjonaliseringen av de avhengige variablene som er merkevareverdi, merkekjennskap,

merkeassosiasjoner, merkelojalitet og opplevd kvalitet. Jeg begynner med merkevareverdi.

3.3.2 Merkevareverdi

Til & méle merkevareverdi har jeg benyttet meg av Yoo et al. (2000) sin operasjonalisering av
dette begrepet. Yoo et al. (2000) benyttet en 5-punkts likert-skala med svaralternativene “helt
enig”, “enig”, “verken eller”, “uenig” og “helt uenig”. Deres skalaen er ogsé blitt benyttet i
denne oppgaven ved milingen av begrepet. Merkevareverdien ble mélt ved at respondentene
svarte pa spersmal som fritidsskoen fra Reebok sammenlignet med en tilsvarende fritidssko
fra merket Black (et private label), og ble malt gjennom fire pastander som tok for seg disse to

elementene. Se tabell 1.
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Merkevareverdi

Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig

For meg er det

logisk & kjgpe

fritidsskoen fra

Reebok i stedet O O O O O
for den fra

Black, selv om

de er like.

Selvom
fritidsskoen fra
Black dekker de
samme
behovene som
skoen fra O O O O O
Reebok gjer, vil
jeg fortrekke &
kispe
fritidsskoen fra
Reebok.

Selv om skoen
fra Black har de
samme

kvalitet
" O O O O O
fortrekke &

kippe skoen fra
Reebok.

Hvis skoen fra
Black ikke er
forskjellig fra
skoen fra

Reebok pa noen O O O O O

mate, virker det
likevel smartere
a kjppe skoen
fra Reebok.

Tabell 1: Mdling av merkevareverdi fra sporreskjemaet

3.3.3 Merkekjennskap

Malingen av begrepet merkekjennskap ble ogsa gjort med utgangspunkt i hvordan Yoo et al.
(2000) har operasjonalisert begrepet i sin artikkel. Begrepet ble mélt gjennom 5 ulike
pastander som kartla respondentens kjennskap til merkene, bevissthet rundt det og om de ville
veare 1 stand til & gjenkjenne det. Det er benyttet en 5-punkts likert-skala med

% <6 bE 1Y % ¢

svaralternativene “helt enig”, “enig”, “verken eller”, “uenig” og “helt uenig”. Se tabell 2.

30



Merkekjennskap

Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig

Jeg vet hvordan

den hvite

fritidsskoen fra O O O O O
Reebok ser ut.

Jeg kan

gjenkjenne skoen
fra Reebok blant

andre O O O O O

konkurrerende
produkter og
merker.

Jeg er bevisst pa

merket Reebok i O O O O O

skobutikken.

Jeg har
vanskeligheter

med & se hvilke O O O O O

sko som er fra
Reebok.

Jeg kan raskt
onki
logoentl O O O O O

Reebok.

Tabell 2: Mdling av merkekjennskap fra sporreskjemaet

3.3.4 Merkeassosiasjoner

Merkeassosiasjoner er operasjonalisert med utgangspunkt i artikkelen til Aaker (1996), og
hvordan han har operasjonalisert begrepet. Videre er det gjort tilpasninger med
operasjonaliseringen slik at det er forenlig med denne oppgaven. Begrepet ble mélt gjennom 5
ulike péastander som kartla respondentens assosiasjoner knyttet til merkevarene. Det er

benyttet en 5-punkts likert-skala med svaralternativene “helt enig”, “enig”, “verken eller”,

“uenig” og “helt uenig”. Se tabell 3.
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Merkeassosiasjoner

Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig
Skoene fra
Recbok er et O O O O O
godt kjgp
Reebok kommer
umiddelbart i

tankene mine O O O O O

nar jeg vil kispe
nye sko

Influensere og
andre personer

dt
prokerRatbok’. O O O O O
anser jeg som
troverdige

Jeg har et klart
inntrykk av

hvilke type O O O O O

personer som
bruker Reebok

Skoene fra

Black er et O O O O O

darlig kjgp

Tabell 3: Mdling av merkeassosiasjoner fra sporreskjemaet

3.3.5 Merkelojalitet

Malingen av begrepet merkelojalitet ble gjort med utgangspunkt i hvordan Yoo et al. (2000)
har operasjonalisert begrepet i sin artikkel, 1 tillegg til noen tilpasninger. Begrepet ble malt
gjennom 5 ulike pastander som undersgkte respondentenes lojalitet ovenfor det etablerte
merket Reebok. Det er benyttet en 5-punkts likert-skala med svaralternativene “helt enig”,

9 ¢ % <6

“enig”, “verken eller”, “uenig” og “helt uenig”. Se tabell 4.
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Merkelojalitet

Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig

Reebok er det
eneste

skomerket jeg O O O O O

foretrekker a
kigpe eller bruke

Jeg ser pa meg
|
lojal kumdea v O O O O O

Reebok.

Reebok
feeriteva?gret mitt O O O O O

Jeg vil ikke
kigpe andre
merker, hvis

skoene fra O O O O O

Reebok er
tilgjengelig i
butikken.

Hvis skoene fra
Reebok ikke er
tilgjengelig, ville

jeg valgt et O O O O O

lignende
produkt fra et
annet merke

Tabell 4: Mdling av merkelojalitet fra sporreskjemaet

3.3.6 Oppfattet kvalitet
Begrepet oppfattet kvalitet ble malt med utgangspunkt i hvordan Yoo et al. (2000) har

operasjonalisert begrepet i sin artikkel. Begrepet ble malt gjennom 3 ulike pédstander som
kartla respondentens oppfattelse av kvaliteten til bdde det etablerte merke, men ogsa det som
var et private label. Det er benyttet en 5-punkts likert-skala med svaralternativene “helt enig”,

9 ¢ % <6

“enig”, “verken eller”, “uenig” og “helt uenig”. Se tabell 5.
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Opplevd kvalitet

Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig
Skoene fra
Recbokharhey (O O O O O
kvalitet.

Den sannsynlige

kvaliteten til

Reebok er hgyere O O O O O
enn Black

Skoene fra
Reebok har god
kvalitet, mens

skoene fra Black O O O O O

har
tilsynelatende
darligere kvalitet.

Tabell 5: Mdling av opplevd kvalitet fra sporreskjemaet

Etter & ha redegjort for operasjonaliseringen av oppgavens avhengige variabler vil jeg nd ga
over til & presentere hvordan jeg har operasjonalisert de uavhengige variablene. De
uavhengige variablene er forbrukerkonformitet, mote og innovativitet, merkeidentitet og
uttrykksevne og sosial status. Jeg begynner med a presentere operasjonaliseringen for

forbrukerkonformitet.

3.3.7 Forbrukerkonformitet

Artikkelen til Lee & Park (2008) er benyttet i operasjonaliseringen av begrepet
forbrukerkonformitet. Det er foretatt noen tilpasninger slik at man kan méle begrepet pd mest
hensiktsmessig méte slik at det er forenlig med oppgaven. Begrepet ble malt gjennom 6 ulike
pastander som undersekte hvordan respondentene lar seg pavirke av andre forbrukere eller
influensere ved valg av merkevarer. Det er benyttet en 5-punkts likert-skala med

b1 bE 1Y 9% ¢

svaralternativene “helt enig”, “enig”, “verken eller”, “uenig” og “helt uenig”. Se tabell 6.
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Forbrukerpavirkning

Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig

Jeg forhgrer

meg ofte med

andre i sosiale

medier for & O O O O O
velge det beste

alternativet som

er tilgjengelig.

Jeg kjoper ofte
de
mef:g:g]:om de O O O O O

jeg ser opp til.

Jeg observerer

ofte hva andre

influensere i

sosiale medier

bruker for a O O O O O
sikre at jeg

kipper det riktige

produktet eller

merkevaren.

Jeg kjgper

sjeldent det

nyeste innen

mote til jeg er O O O O O
sikker pa at

influensere har

tatt de i bruk.

Ved kjgp av nye

fritidssko kjeper

jeg vanligvis de

merkene jeg tror O O O O O
influensere og

de rundt meg

ville kjgpt.

Jeg innhenter

ofte informasjon

fra det

influensere og

andre personer O O O O O
pa sosiale

medier for jeg

kigper nye

fritidssko.

Tabell 6: Mdling av forbrukerkonformitet i fra sporreskjemaet
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3.3.8 Mote og innovativitet

Til & operasjonalisere faktoren mote og innovativitet har jeg valgt & benytte meg av artikkelen
til Cho et al. (2018). Operasjonaliseringen deres baserer seg pa en seks-punkt skala, men det

er foretatt tilpasninger til denne oppgaven. Begrepet ble mélt gjennom 5 ulike pastander som

undersegker hvordan respondentene forholder seg til mote, adopsjon av nye motevarer og

innovativitet. Det er benyttet en 5-punkts likert-skala med svaralternativene “helt enig”,

9 ¢ % <6

“enig”, “verken eller”, “uenig” og “helt uenig”. Se tabell 7.

Mote og innovativitet

Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig

Generelt er jeg
blant de siste i

vennekretsen O O O O O

min for a kjgpe et
nytt moteprodukt

Sammenlignet
ed
mineveeiz:.I ;angefé O O O O O

nye moteplagg

Jeg er ofte den

siste i

vennekretsen

min til & fa med

meg de nyeste O O O O O
trendene og

stilene innen
mote

Jeg er villig til 8
kigpe et nytt

moteplagg selv O O O O O

om det ikke er
populzert enda

Jeg er villig til &
kjgpe kopier av

moteplagg, O O O O O

fremfor det
originale merket

Tabell 7: Mdling av mote og innovativitet i fra sporreskjemaet
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3.3.9 Merkeidentitet og uttrykksevne

For & male begrepet merkeidentitet og uttrykksevne har jeg valgt & benytte meg av Batra og
Peng (2015) sin operasjonalisering av dette begrepet, men med noen tilpasninger slik at det er
forenlig med oppgaven. Begrepet ble malt gjennom 5 ulike pastander som undersokte

hvordan respondentene knytter sin egen identitet og uttrykksevne til et merke. Det er benyttet

2% <6 b1 % ¢

en 5-punkts likert-skala med svaralternativene “helt enig”, “enig”, “verken eller”, “uenig” og

“helt uenig”. Se tabell 8.

Merkeidentitet og uttrykksevne

Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig

Kjep av sko fra
Reebok vil

hjelpe meg a O O O O O
uttrykke min
identitet.

A bruke sko fra
Reebok sier noe

om hvilken O O O @ O

person jeg
@nsker a veere.

Ved & bruke sko
fra Reebok kan
jeg veere en del

av et fellesskap O O O O O

med forbrukere
jeq identifiserer
meg med.

Jeg har det bra

med meg selv

nar bruker sko O O O O O
fra Reebok.

Reebok gjer

meg tilfreds og O O O O O

glad.

Tabell 8: Mdling av mote og innovativitet fra sporreskjemaet
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3.3.10 Sosial status

Maling av begrepet sosial status er gjort med utgangspunkt i operasjonaliseringen til Cho et
al. (2018), og tre indikatorer fra deres artikkel. Videre har man benyttet to indikatorer fra
artikkelen til Geng et al. (2018) nér jeg har operasjonalisert begrepet sosial status. Dette ble
maélt gjennom totalt 5 ulike pastander for & underseke hvordan forbrukere velger ulike

merkevarer basert pd hvilken status det gir og hvordan de pavirkes av hva andre tror om dem.

2 <6 9% ¢C

Det er benyttet en 5-punkts likert-skala med svaralternativene “helt enig”, “enig”, “verken

9% 6

eller”, “uenig” og “helt uenig”. Se tabell 9.

Sosial pavirkning og status
Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig

Det er viktig at
de rundt meg

ser at jeg har O O O O O

kjgpt sko fra
Reebok.

Jeg identifiserer
meg ofte med
andre rundt
meg, og ville

kjpt sko fra O O O O O

Reebok dersom
de rundt meg
ogsa hadde
dette.

Sko fra Reebok

;e)lr':;isjefull O O O O O

merkevare.

Sko fra Reebok
j d
Fitiagh N ) O O O O

beundrer.

Jeg ville valgt a
j ko fi
% O O O O O

fole meg unik.

Tabell 9: Mdling av sosial pavirkning fra sperreskjemaet
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3.4 Undersekelsens troverdighet

I dette delkapittelet vil jeg se pd om undersokelsen er & anse som troverdig ved a se n&rmere
pa faktorer som reliabilitet og begrepsvaliditet, i tillegg til intern og ekstern validitet. Jeg er i
denne oppgaven bevisst pé at det finnes andre méter man kan vurderer undersokelsens
troverdighet, men pa bakgrunn av tid, arbeidsmengde og relevans har jeg tatt stilling til at

man ikke vil se n@rmere pd andre vurderingsmater.

3.4.1 Reliabilitet

Reliabiliteten til en undersekelse sier noe om hvor palitelige forskningsdataene er.
Reliabiliteten omfatter dermed neoyaktigheten knyttet til dataen, hvordan den er samlet inn, i
tillegg til hvordan dataen bearbeides etterpéd og hvilke av den innsamlede dataen man velger a
benytte seg av (Jacobsen & Thorsvik, 2013). Dette vil blant annet bety at man skal kunne
anvende den samme méleprosedyren flere ganger pa den samme fenomenet og likevel fa det
samme resultatet. (Ilstad, 1989). Med andre ord skal man kunne fa det samme resultatet
uavhengig av hvem som gjennomferer undersgkelsen. Dersom man gjennomferer samme
undersekelsen pa nytt og fir samme resultatet vil man kunne anse den som reliabel basert pa
de konsistente dataene (Saunders, Saunders og Thorhill, 2011). Ringdal (2001) viser ogs4 til
at hoy reliabilitet er en forutsetning for & videre kunne oppna hey validitet med

undersokelsen.

Dersom respondentene umiddelbart foler de kan svare pé et spersmaél vil et slikt spersmal
vaere mer reliabelt enn et spersmél der respondenten opplever vanskeligheter med & svare
(Ilstad, 1989). For &4 unngé et darlig méleinstrument er det hensiktsmessig at det utarbeides
flere spersmal under hver av emnene i undersekelsen. Dersom svarene skulle vise seg &
antyde det samme, er dette en indikasjon pa at mélene jeg benytter er reliable. Ved méling av
bade de avhengige variablene merkevareverdi, merkekjennskap, merkeassosiasjoner,
merkelojalitet, opplevd kvalitet, samt de uavhengige variablene forbrukerkonformitet, mote
og innovativitet, merkeidentitet og uttrykksevne, og sosial status er det benyttet minimum tre
pastander. Dette er for 4 sikre at sporreskjemaet klarer & méle det man har hatt til hensikt &
male (Johannessen et al., 2010). Dersom man likevel opplever stor variasjon innenfor et emne
kan det skyldes at sparsmélene er darlig formulert, noe som kan skade paliteligheten til
undersekelsen (Johannessen et al., 2010). I denne oppgaven er det derfor gjort en pre-testing

av sparreskjemaet, med tilbakemeldinger om at spersmélene var enkle og forsta og svare pa,
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noe som igjen gker reliabiliteten til undersokelsen. Videre ble det tilrettelagt for at
respondentene kunne svare pa sperreskjemaet nar det passet best for dem, ved at den 14
tilgjengelig for dem via et Facebook-arrangement de var invitert til. P4 bakgrunn av dette kan
man anta at respondentene har gitt noksé oppriktige svar siden de har vert sikret anonymitet

og ikke vert underlagt noen form for tidspress (Jacobsen, 2005).

Det er mulig & undersegke dataen reliabilitet pa to méter. P4 den ene siden man kan benytte seg
av er kildekritikk, mens den andre maten er & benytte seg av statistiske analyser av mélingens
konsistens (Ringdal, 2001). Det er vanlig & benytte seg av kildekritikk dersom det er noen
andre enn en selv som har innhentet dataen. Et annet element innenfor kildekritikk er &
underseke sparsmalenes relevans og hvor velformulerte de er for & videre kunne identifisere
eventuelle feilkilder (Ringdal, 2001). I denne oppgaven overfores dataene direkte fra Excel-
dokumentet inn i SPSS, og man unngér feil som kunne oppstétt ved manuell innfering, noe

som igjen gker reliabiliteten ved undersokelsen.

Videre er det hensiktsmessig & benytte seg av statistiske analyser ndr man det er brukt
sammensatte mal. For & underseke reliabiliteten ser man pa den interne konsistensen
(Ringdal, 2001). I denne oppgaven har jeg valgt a teste den interne konsistensen for 4 male
reliabiliteten, og benytter meg derfor av Cronbachs Alfa, som er det mest kjente mélet for
intern konsistens (Ringdal, 2001). Funksjonen til Cronbachs Alfa er & vise styrke pé
sammenhengen mellom de ulike indikatorene, og gjerne med en verdi som er over 0,7 eller
heyere (Hair, Black, Babin, Anderson og Tutham, 2010). Jo sterkere sammenhengen mellom
indikatorene er, desto bedre vil reliabiliteten vere. I denne oppgaven vil jeg gjore en

reliabilitetsanalyse i SPSS for & teste Cronbach’s alfa.

3.4.2 Validitet

Til forskjell fra reliabilitet hvor man méler dataens troverdighet, omhandler validitet i hvilken
grad méleresultatene er gyldige. I denne undersokelsen ser jeg validitet i sammenheng med
maéleinstrumentet som er sperreundersokelsen, og om dette faktisk maler det som det har som
hensikt til 4 méle. (Ringdal, 2001). Man kan dermed si at dersom en undersgkelse svarer pa
det den har til hensikt & besvare er den valid (Bryman & Bell, 2015). Videre skilles det
mellom tre former for validitet: begrepsvaliditet, intern validitet og ekstern validitet. Disse

vurderingskriteriene vil jeg hensynta nér jeg vurderer validiteten til dataene mine.
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Ved validering av data anses begrepsvaliditet som en ngdvendighet for & kunne sitte igjen
med forskningsdata som er tolkbare og meningsfulle, samtidig som de er generaliserbare
(Sander, 2004). Begrepsvaliditet gar ut pa at man tester ssmmenhengen det teoretiske
begrepet og operasjonaliseringen av dette. Ved 4 foreta en faktoranalyse har man hensyntatt
begrepsvaliditeten ved & vurdere konvergent og diskriminant validitet (Gripsrud, Olsson og
Silkoset, 2008). Diskriminant validitet kan forklares som i hvor stor grad en variabel skiller
seg fra en annen, og i1 hvilken grad det er lav korrelasjon mellom de (Hair et al., 2010).
Konvergent validitet pa sin side tar for seg i hvor stor grad indikatorer er hoy korrelert med
hverandre (Hair et al., 2010). I denne oppgaven er den konvergente validiteten vurdert pa

bakgrunn av faktorladningene fra den eksplorerende faktoranalysen.

Videre kan man skille mellom intern og ekstern validitet. Intern validitet omhandler i hvor
stor grad man kan si at der eksisterer et kausalitetsforhold. Dette vil si om man kan trekke
slutning om at effekten har en arsakssammenheng med det man tror eller om det kan skyldes
andre faktorer (Selnes, 1999). Siden det kan vaere utfordrende a kartlegge slike
sammenhenger i en sporreundersekelse vil den interne validiteten derfor kunne regnes som
noksa lav. Dette fordi det er utfordrende & sikre drsakssammenhenger fra et tverrsnittstudie

som er det som ble benyttet i denne oppgaven (Johannessen et. al, 2011).

Ekstern validitet omhandler generaliseringen av funnene fra sperreundersokelsen, og om dette
kan knyttes til resten av populasjonen (Ringdal, 2001). Dette vil i praksis omhandle om
funnene fra denne undersgkelsen kan overferes til andre situasjoner. Siden denne
undersekelsen er gjort med utgangspunkt i kvinner i alderen 18-35 ar kan man stille spersmal
om det kan benyttes for yngre eller eldre individer, eller om det vil vere gjeldende for
lignende merkevarer. I tillegg er det slik at denne undersekelsen benytter seg av et
bekvemmelighetsutvalg, noe som medferer at muligheten for & kunne generalisere funnene av
undersekelsen vi vaere noksé begrenset. I folge Selnes (1999) er slik at man ma ha et utvalg
med tilfeldig utvalgte for at den eksterne validiteten kan anses som sterk og generalisering
kan forekomme. Siden undersgkelsen ogsé er gjennomfert pa et begrenset utvalg fra
populasjonen vil resultatene kunne vere gjeldene for denne, men med hoy sannsynlighet ikke

ut over dette med mindre dette kan redegjeres godt for (Jacobsen, 2005).
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3.5 Analyse av data

I dette delkapittelet vil jeg gjennomga de ulike analysemetodene jeg har benytte for a
analysere den innsamlede dataen jeg har fatt fra sperreundersokelsen. Siden metoden for
denne oppgaven er kvantitativ er det naturlig at det innsamlede datamaterialet vil vere uttrykt
gjennom tall. For analyse av dataen har jeg valgt 4 benytte meg av analyseprogrammet SPSS

til & utfore faktoranalyser og regresjonsanalyser.

3.5.1 Faktoranalyse

Det forste man setter i gang med nir man skal analysere den innsamlede dataen er
faktoranalyse. Ved a gjennomfore faktoranalysen ensker man & teste reliabiliteten og
validiteten til begrepene i undersekelsen. I min oppgave er det benytte 3-6 pastander til hvert
av begrepene i sparreundersekelsen, og ved hjelp av faktoranalysen ensker jeg & kunne
nedjustere dette til faerre antall faktorer (Costello & Osborne, 2005). Ved & se naermere pa
faktoranalysen og faktorladningene fra denne, kan jeg med utgangspunkt i faktorladningene si
noe om hvor godt faktorene maler det de har til hensikt & méle. Det stilles et minimumskrav
om at enhver faktorladning ma score 0,5 eller hayere, i tillegg ber differansen pa
kryssladninger der hvor en indikator skulle lade pa flere faktorer ha en differanse pd minimum

0,3 dersom jeg skal benytte indikatoren for videre analyse (Ringdal, 2001).

Til & avgjere hvilke faktorer jeg skal benytte meg av fra faktoranalysen bruker jeg Kaisers
kriterium som ser pa vektingen av faktorens Eigenvalue. Faktoren ber ha en Eigenvalue pa
over 1, og dersom den scorer lavere enn dette vil faktoren regnes som mindre signifikant og
vil dermed ikke bli benyttet i videre analyse (Hair et al., 2010). Videre nar det kommer til
utferingen av selve faktoranalysen har jeg valgt & benytte med av Principal Componet
Analysis (PCA) nar det kommer til & velge ut faktorer. Det finnes flere ulike méter for
faktorutvelgelse i SPSS, men dette er den vanligste metoden innenfor eksplorerende
faktoranalyse (Bartholomew, 1980; Yong & Pearce, 2013). PCA er en teknikk som benyttes
for redusere datamengden og bidrar til at de viktigste indikatorene for en faktor vektlegges.
Deretter valgte jeg a rotere faktorene, siden uroterte faktorladninger ofte kan vere tvetydige
og dermed vanskelig & tolke (Yong & Pearce, 2013). I folge Hair et al. (2010) er
rotasjonsmetoden Varimax ansett som mest egnet, siden denne vil gi forenklet faktorstruktur.
Jeg la ogsa inn 1 SPSS at jeg kun ensket a se faktorladninger over 0,3. Avslutningsvis i selve

faktoranalysen har jeg malt reliabiliteten ved & benytte meg av Cronbach’s Alfa. Cronbach’s
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Alfa scorer mellom 0 og 1, der verdier som ligger opp mot 1 ansees som mer reliable. I folge
Hair et al. (2010) ber Cronbach’s Alfa vaere 0,7 eller storre, og det er nettopp dette jeg har

valgt 4 benytte som minstekrav.

3.5.2 Korrelasjonsanalyse

Korrelasjon betyr at det statistisk sett er en sammenheng mellom to variabler, i dette tilfellet
korrelasjonskoeffisientene (Ringdal, 2001). For & kunne si noe om stryken pa sammenhengen
mellom de to variablene bruker man et korrelasjonsmél (Bryman & Bell, 2015). I denne
oppgaven vil jeg benytte Pearsons r, som er et korrelasjonsmal som forklarer den statistiske
sammenhengen mellom de to variablene pa et intervallnivd (Bryman & Bell, 2015). Til
analyse i denne oppgaven vil jeg benytte en felles korrelasjonsmatrise for bdde de avhengige
og de uavhengige variablene, for & kunne vurdere samvariasjonen mellom dem. I folge
Ringdal (2001) er det likevel viktig & veere bevisst at korrelasjonsmatrisen ikke med sikkerhet

uttrykker at det er en arsakssammenheng mellom variablene.

Korrelasjonsmaélet Pearsons 7 viser den linezre sammenhengen mellom to variabler (Saunders
et al., 2012). Styrken pd sammenhengen mellom to variabler uttrykkes gjennom verdien pé
korrelasjonskoeffisienten med en verdi fra -1 til +1, der fortegnet pa verdien viser til
retningen pa relasjonen mellom variablene (Ringdal, 2001). Dersom det er slik at to variabler
ikke korrelerer i1 det hele tatt vil dette uttrykkes gjennom en 0 verdi pa
korrelasjonskoeffisienten (Ringdal, 2001). Videre defineres styrker av verdien pd Pearsons r.
Verdi opp til 0,2 ansees som en svak korrelasjon, 0,3-0,4 betegnes som moderat korrelasjon,
og verdi over 0,50 betraktes som en sterk korrelasjon (Johannessen et al., 2010). Ved &
benytte en korrelasjonsmatrise er det mulig 4 kartlegge om det forekommer multikollinearitet.
Dette vil si at noen av de uavhengige variablene har en hey korrelasjon, noe som gjor at det
kan vere problematisk fordi det gjor det vanskelig & skille de to variablene fra hverandre.
Skulle man oppleve multikollinearitet i denne oppgaven vil den losning vere a utelate en av

variablene nir man gjennomferer regresjonsanalysen (Ringdal, 2001).

3.5.2 Regresjonsanalyse

Det man ensker 4 oppnd med en regresjonsanalyse er 4 undersgke arsakssammenhenger, og se
om en eller flere av de uavhengige kan ansees som arsak til gkt effekt pa den avhengige

variabelen (Ringdal, 2001). Regresjonsanalysen vil dermed kunne gi svar pa hvordan den
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avhengige variabelens variasjon kan forklares av variasjonen i den uavhengige variabelen. P4
bakgrunn av resultatene fra regresjonsanalysen vil jeg dermed kunne si noe om hvilke
faktorer som har sterst forklaringskraft, samt om modellen min gir mening og kan forklare

valg av nye fritidssko. (Menard, 2002).

Videre er det mulig & si noe om forholdet mellom to variabler ved & teste graden av
signifikans, noe som kan gjeres ved & benytte enten regresjonsanalyse eller
korrelasjonsanalyse. En korrelasjonskoeffisient kan variere mellom -1.0 og + 1.0.
Korrelasjonskoeffisienten uttrykkes med r, og er et resultat av beregningen mellom variablene
som males (Menard, 2002). Korrelasjoner med en verdi under 0,3 anses som svak, mens
korrelasjoner over 0,5 regnes som hgay. (Jacobsen, 2005). Om korrelasjonskoeffisienten
mellom merkelojalitet og sosial status er hoy betyr dette at samvariasjonen mellom variablene
er sterk, som igjen betyr at dess mer lojal man er mot et merke, dess mer vil man la seg

pavirke av det sosiale rundt seg, og status.

Til denne regresjonsanalysen har jeg valgt & benytte meg av en multippel regresjonsanalyse.
Dette er fordi jeg har fire uavhengige variabler jeg benytter i analysen. Analysen gjores
simultant, som vil si at alle de uavhengige variablene tas med samtidig i analysen
(Johannessen, 2007). Selve resultatet fra regresjonsanalysen kan man lese av gjennom
verdiene uttrykt gjennom Beta, R2 og signifikansnivd. Ved 4 se nermere pé Betaverdien vil
denne gi en indikasjon pd i1 hvilken grad det forekommer en sammenheng mellom den
avhengige og den uavhengige variabelen ved a benytte en skal fra -1.0 til +1.0. R2 vil kunne
fortelle noe om hvor mye av variansen som skyldes den avhengige variabelen og som videre
kan kobles til de uavhengige variablene, samtidig som den ogsé sier noe om analysemodellen
1 oppgaven klarer a forklare disse sammenhengene (Menard, 2002). Avslutningsvis vil man se
pa signifikansnivaet for kunne si noe om resultatets troverdighet og hvor sannsynlig det
faktisk er for at resultatene stemmer. Dersom testen er streng vil den godta et signifikansniva
pa 0.05, mens en mindre streng test vil godta et signifikansniva pa 0.1. Et signifikansniva pa
0.1 vil si at korrelasjonen er & regne som signifikant dersom nivaet er 10% eller mindre. Det
er da 90% sannsynlighet for at samvariasjonen fra mitt utvalg vil kunne vare gjeldende for
den resterende delen av populasjonen (Jacobsen, 2005). I min undersekelse har jeg valgt a

benytte meg av et signifikansniva pa 0.1.
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4 Analyse og resultater

I dette kapittelet av oppgaven vil jeg gjennomga resultatene fra sperreundersekelsen. Jeg vil
innledningsvis begynne med & presentere den deskriptive statistikken for jeg gir over til &
resultatene fra faktoranalysen og korrelasjonsanalysen og deretter gd over til & presentere

resultatene fra regresjonsanalysen.

4.1 Deskriptiv statistikk

Ifolge Sannes (2004) er den deskriptive statistikken viktig for & kunne ha oversikt over
dataene, samtidig som det gir en bedre kjennskap til respondentene. Det utgangspunkt i den
deskriptive statistikken kan man fa en dypere forstaelse av resultatene og hva de faktisk betyr.
I min undersekelse hadde jeg fire innledende spersmél som samlet inn informasjon om

respondentene, nemlig alder, om de er student eller ikke, arbeidssituasjon og bosted.

Majoriteten av respondentene ligger mellom 22-25 ar, noe som antakeligvis skyldes at
flertallet av de inviterte til Facebook-arrangementet jeg opprettet er mine egne kontakter som
er lik 1 alder som meg selv. Undersgkelsen tok for seg kvinner i alderen 18-35 ar og alle de
161 respondentene som svarte pa undersekelsen er innenfor denne aldersgrupperingen (se

figur 2).

Alder

B 183r M 193r m20ar M 214r M223r W 234r M243r M 253r

H263r M273r M283r M294r M 30ar ®314ar ®343r M 353ar

Figur 2: Aldersfordelingen blant respondentene
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Demografi

Student (N=161) Prosent Antall
Ja 61% 99
Nei 39% 62
Total 100% 161
Arbeidssituasjon (N=161)

Arbeid, fulltid 35% 56
Arbeid, deltid 49% 80
Ikke i arbeid 16% 25
Totalt 100% 161
Bosted (N=161)

Nord-Norge 69% 111
Trondelag 9% 14
@stlandet 8% 13
Vestlandet 9% 15
Sgrlandet 1% 1
Utland 4% 7
Totalt 100% 161

Tabell 10: Demografi for respondentene

Tabell 10 viser fordelingen mellom respondentene som er studenter kontra ikke student. Dette
er kartlagt med et simpelt ja/nei spersmél. Denne tabellen viser ogsé respondentenes
arbeidssituasjon, med alternativene arbeid fulltid, arbeid deltid og ikke i arbeid. Ikke i arbeid
kan vere studenter uten jobb eller personer som ikke er i arbeid av ulike grunner. Den siste
kategorien i tabellen viser respondentenes bosetning, med hensyn til hvilken landsdel de er
bosatt i eller om de er bosatt i utlandet. Siden jeg har benyttet mine Facebook-kontakter i
distribusjon av undersekelsen vil den haye svarandelen “Nord-Norge” skyldes at flesteparten

av kontaktene mine er bosatt i samme landsdel som meg selv.

4.2 Resultater fra faktoranalysen

For a utrede hvilke spersmal som pa best mulig méte méler begrepene i1 forskningsmodellen
min har jeg gjennomfert en faktoranalyse. I faktoranalysen har jeg benyttet meg av
rotasjonsmetoden Varimax, som har til hensikt a forenkle radene i faktoranalysen. Jeg la ogsa

inn 1 analysen at ensket at SPSS ikke skulle vise faktorladninger under 0,3.
I oppgaven har jeg valgt & gjore to faktoranalyser; en analyse for de avhengige variablene og

en analyse for de uavhengige variablene. Forst presenteres resultatene fra analysen til de

avhengige variablene, deretter analysen for de uavhengige.
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4.2.1 Faktoranalyse avhengige variabler

Reebok er forstevalget mitt

Jeg ser pad meg selv som en lojal kunde av Reebok.
Reebok er det eneste skomerket jeg foretrekker & kjope
eller bruke

Jeg vil ikke kjope andre merker, hvis skoene fra Reebok er
tilgjengelig i butikken.

Reebok kommer umiddelbart i tankene mine nar jeg vil

kjope nye sko
Influensere og andre personer rundt meg som bruker ,439 363,321
Reebok anser jeg som troverdige

Jeg kan gjenkjenne skoen fra Reebok blant andre
konkurrerende produkter og merker.

Jeg vet hvordan den hvite fritidsskoen fra Reebok ser ut.
Jeg kan raskt gjenkjenne logoen til Reebok.

Jeg har vanskeligheter med & se hvilke sko som er fra
Reebok. R

Jeg er bevisst pa merket Reebok i skobutikken.

Selv om fritidsskoen fra Black dekker de samme behovene
som skoen fra Reebok gjer, vil jeg fortrekke & kjope
fritidsskoen fra Reebok.

Selv om skoen fra Black har de samme kvalitetene som
Reebok, vil jeg fortrekke a kjope skoen fra Reebok.

For meg er det logisk a kjepe fritidsskoen fra Reebok i
stedet for den fra Black, selv om de er like.

Hvis skoen fra Black ikke er forskjellig fra skoen fra
Reebok pa noen mate, virker det likevel smartere a kjope
skoen fra Reebok.

Skoene fra Reebok har god kvalitet, mens skoene fra Black
har tilsynelatende dérligere kvalitet.

Den sannsynlige kvaliteten til Reebok er hgyere enn Black

Hvis skoene fra Reebok ikke er tilgjengelig, ville jeg valgt

et lignende produkt fra et annet merke
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Jeg har et klart inntrykk av hvilke type personer som bruker

, 785

Reebok

Skoene fra Reebok er et godt kjop ,436 -,539
Skoene fra Black er et darlig kjep 359,509
Skoene fra Reebok har hey kvalitet. ,389 ,342 , 373 -,448
Cronbachs Alfa 0,89 0,82 0,87 0,85 045
Forklart varians 19,5% 15,6% 15,2% 9,5% 7,1%
Eigenvalue 6,3 3,0 24 1,5 1,3

Tabell 11: Faktoranalyse avhengige variabler

Merkevareverdi (faktor 3) fikk samtlige faktorscore pa over 0,76 basert pa faktoranalysen.
Factorscorene ligger dermed godt innenfor kravet om at faktorscorene ber vare 0,5 eller
hayere. Péstanden ”Den sannsynlige kvaliteten til Reebok er hayere enn Black ™ har en
faktorscore pa ,31 noe som er under kravet pa 0,5 og kuttes dermed fra videre analyse. For
pastandene ringet i redt i tabell 11, hadde de en Cronbachs Alfa med score pa 0,87.
Alfaverdien er dermed tilfredsstillende siden den overstiger kravet om at verdien ma vere
over 0,7. Den interne konsistensen som Cronbachs Alfa viser er ikke mulig & forbedre ved &
fjerne noen av péstandene, og pa bakgrunn av dette kan man si at pdstandene knyttet til

merkevareverdi maler det de har til hensikt & maéle.

Merkekjennskap (faktor 2) fikk basert pa faktoranalysen samtlige score over 0,55. Pastandene
scorer derfor alle sammen over minstekravet for faktorscorer, som er 0,5 cller over.
Cronbachs Alfa for pastandene i tabellen viste en score pa 0,82. Selv om alfaverdien er er
tilfredsstillende ved at den er hoyere enn 0,7 er det fortsatt mulig & forbedre den interne
konsistensen. Ved a fjerne pastanden “Jeg er bevisst pa merket Reebok i skobutikken™ vil
Cronbachs Alfa til gke til 0,84, men siden differansen pa en eventuell ny alfascore er sapass
lav velger jeg & beholde alfaverdien pa 0,82 og la pastanden std. Som felge av verdien pé

faktorscoren kan man si at merkekjennskap méler det som det har til hensikt & male.

Merkeassosiasjoner (faktor 5) viser at mange av pastandene krysslader pa flere faktorer med
en margin pa under 0,3 mellom ladningene. Videre er det kun pastanden “Jeg har et klart
inntrykk av hvilke type personer som bruker Reebok™ som ikke krysslader og har en score
over 0,5. Cronbachs Alfa for denne faktoren viser en verdi pd 0,45 som er under minstekravet

pa 0,7, og siden det kun er den en pastand av de fem som scorer over 0,5, har jeg bestemt meg
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for & kutte denne faktoren fra videre analyse. Dette fordi man basert pé resultatene fra
faktoranalysen kan konkludere med at pdstandene ikke klarer & male det de hadde til hensikt

til.

Merkelojalitet (faktor 1) viser samtlige faktorscore over 0,79. Pastanden ““ Influensere og
andre personer rundt meg som bruker Reebok anser jeg som troverdige” har en score under
0,5 i tillegg til at den krysslader pd faktor 4 og 5, slik at denne pastanden fjernes dermed fra
videre analyser. De resterende pastandene scorer derfor alle sammen over minstekravet pa 0,5
eller mer for faktorscorer. Cronbachs Alfa for de fem péstandene for faktor 1 i tabell 11 viste
en score pa 0,89. Alfaverdien er dermed tilfredsstillende siden den overstiger kravet om at
verdien ma vere over 0,7 eller hoyere for & godtas. Den interne konsistensen som Cronbachs
Alfa viser kan dermed ikke forbedres ved & fjerne noen av pastandene. Med utgangspunkt i
dette kan man si at pastandene knyttet til merkevarelojalitet maler det de har til hensikt &

male.

Opplevd kvalitet (faktor 4) har basert pa faktoranalysen flere faktorscore pé over 0,77.
Pastanden “Skoene fra Reebok har hey kvalitet” krysslader pa alle utenom en faktor, i tillegg
til at verdien pé scoren ikke overstiger kravet om avstand pd mer enn 0,3 og den lader heller
ikke over kravet pa 0,5. Denne péstanden fjernes derfor fra videre analyser. Det samme gjores
pastandene ’Skoene fra Black er et dérlig kjop ” og “Hvis skoene fra Reebok ikke er
tilgjengelig, ville jeg valgt et lignende produkt fra et annet merke”. Disse fjernes fra videre
analyse fordi de scorer under 0,5. De resterende pastandene pa denne faktoren scorer derfor
alle sammen over minstekravet for faktorscore, som er 0,5 eller over. Pastanden “Den
sannsynlige kvaliteten til Reebok er hayere enn Black” krysslader pa en annen faktor, men
siden avstanden pa de to verdiene er over 0,3 velger jeg & beholde denne. For de resterende
pastandene i tabellen viste Cronbachs Alfa en score pd 0,85. Alfaverdien tilfredsstiller dermed
kravet om at verdien mé vere 0,7 eller hoyere for & godtas. Den interne konsistensen som
Cronbachs Alfa viser kan som folger av dette ikke forbedres ved & fjerne noen av de
resterende pastandene. Med utgangspunkt i dette kan man si at pdstandene knyttet til opplevd

kvalitet maler det de har til hensikt 4 male.

Basert pa denne faktoranalysen i dette delkapittelet er ikke variabelen merkeassosiasjoner
med i videre analyser, fordi begrepet ikke er malt pa en valid og reliabel méte, og at man ikke

har klar & méle det pd en hensiktsmessig méte.
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4.2.2 Faktoranalyse uavhengige variabler

Tabell 12: Faktoranalyse uavhengige variabler

Sko fra Reebok er noe jeg og de rundt meg beundrer.

Jeg ville valgt & kjope sko fra Reebok for & fole meg unik.

Sko fra Reebok er en prestisjefull merkevare.

Det er viktig at de rundt meg ser at jeg har kjopt sko fra Reebok. ,393
Jeg identifiserer meg ofte med andre rundt meg, og ville kjopt sko fra Reebok
dersom de rundt meg ogsd hadde dette.

Ved a bruke sko fra Reebok kan jeg vare en del av et fellesskap med forbrukere ,333

jeg identifiserer meg med.
Kjep av sko fra Reebok vil hjelpe meg & uttrykke min identitet. ,646 ,383
Reebok gjor meg tilfreds og glad. ,643 ,495
Jeg har det bra med meg selv nar bruker sko fra Reebok. ,629 ,503
A bruke sko fra Reebok sier noe om hvilken person jeg ensker 4 vare. ,605 324

Jeg innhenter ofte informasjon fra det influensere og andre personer pa sosiale
medier for jeg kjoper nye fritidssko.

Ved kjop av nye fritidssko kjeper jeg vanligvis de merkene jeg tror influensere og
de rundt meg ville kjopt.

Jeg observerer ofte hva andre influensere i sosiale medier bruker for a sikre at jeg
kjoper det riktige produktet eller merkevaren.

Jeg kjoper ofte de samme merkene som de jeg ser opp til.

Jeg forherer meg ofte med andre i sosiale medier for & velge det beste alternativet
som er tilgjengelig.

Jeg kjoper sjeldent det nyeste innen mote til jeg er sikker pé at influensere har tatt

de 1 bruk.

Jeg er ofte den siste i vennekretsen min til & fi med meg de nyeste trendene og

stilene innen mote

Sammenlignet med vennene mine eier jeg fa nye moteplagg ,867

Generelt er jeg blant de siste i vennekretsen min for & kjepe et nytt moteprodukt ,813

Jeg er villig til & kjope kopier av moteplagg, fremfor det originale merket -,671
Jeg er villig til & kjope et nytt moteplagg selv om det ikke er populart enda -,310
Cronbachs alfa 0,86 0,87 0,84 0,85
Forklart varians % 24,9% 19,0% 11,6% 6,8%
Eigenvalue 7.3 2,1 2,1 1,3
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Forbrukerkonformitet (faktor 2) viser samtlige faktorscore pa over 0,56. Péstandene innenfor
denne faktoren scorer derfor alle sammen over minstekravet for faktorscorer, som er 0,5.
Cronbach’s Alfa for pastandene for faktor 2 som er ringet rundt i tabellen viste en score pa
0,87. Selv om alfaverdien er over 0,7 som minimumskravet er det fortsatt mulig a forbedre
den interne konsistensen. Ved & fjerne pastanden “Jeg kjoper sjeldent det nyeste innen mote
til jeg er sikker pa at influensere har tatt de i bruk.” vil Cronbachs Alfa stige til 0,89. Siden
differansen pa en eventuell ny alfascore er sapass lav velger jeg & beholde alfaverdien pé 0,87,
og la pastanden std. Som folge av verdien pé faktorscoren kan man si at forbrukerkonformitet

maler det som det har til hensikt & maéle.

Mote og innovativitet (faktor 3) viser basert pa faktoranalysen faktorscorer pa over 0,81.
Pastandene knyttet til denne faktoren scorer derfor alle sammen over minstekravet for
faktorscorer, som er 0,5. For pdstandene knyttet til faktor 3 i tabellen viste Cronbach’s Alfa en
score pa 0,84. Alfaverdien tilfredsstiller dermed kravet om at verdien ma vere over 0,7 eller
hayere for & godtas. Den interne konsistensen som Cronbach’s Alfa kan som folger av dette
ikke forbedres. Med utgangspunkt i dette kan man si at pastandene knyttet til mote og

innovativitet maler det de har til hensikt & méle.

Merkeidentitet og uttrykksevne (faktor 4) viser at tre av pastandene krysslader, og ingen av
dem har en margin pa over 0,3 mellom ladningene. Videre er det slik at av de to pastandene
som ikke krysslader er det kun en av disse som scorer over 0,5. Siden flere av pastandene
krysslader eller har lav faktorladning har jeg bestemt meg for & kutte denne faktoren fra
videre analyse. Dette fordi man basert pa resultatene fra faktoranalysen kan konkludere med

at pastandene ikke klarer & méle det de hadde til hensikt til.

Sosial status (faktor 1) viser en samling med faktorscorer pd over 0,6. De fire nederste
pastandene pa denne faktoren krysslader andre faktorer med en differanse pd mindre enn 0,3,
slik at disse fjernes fra videre analyse. Pastanden “Det er viktig at de rundt meg ser at jeg har
kjopt sko fra Reebok” krysslader pa en annen faktor, men verdien mellom de to scorene er
over 0,3, slik at jeg velger & beholde denne pastanden. Cronbachs Alfa for pistandene som er
ringet rundt pé faktor 1 i tabellen viste en score pd 0,86. Alfaverdien er tilfredsstillende ved at
den er hayere e 0,7, og det er ikke mulig & forbedre den interne konsistensen mer ved & gjore
endringer. Basert pa verdien pa faktorscoren kan man si at sosial status méler det som det har

til hensikt & maéle.
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Med utgangspunkt i faktoranalysen som er gjort i dette delkapittelet er ikke variabelen

merkeidentitet og uttrykksevne med i videre analyser, fordi begrepet ikke er malt pa en valid

og reliabel méte, og at man ikke har klar & méle det pa en hensiktsmessig mate.

4.3 Korrelasjonsanalyse

For regresjonsanalysen ble gjennomfort gjorde jeg en korrelasjonsanalyse. Dette var for a

undersoke samvariasjonen mellom de ulike variablene i oppgaven. Basert pé resultatene fra

korrelasjonsanalysen har jeg satt opp en korrelasjonsmatrise med resultatene fra analysen i

SPSS.
1 2 3 4 5 6 7
1 Merkevareverdi 1,00
2 Opplevd kvalitet 0,454** 1,00
3 Merkelojalitet 0,216** 0,158* 1,00
4 Merkekjennskap 0,303** 0,173* 0,112 1,00
5 Forbrukerkonformitet 0,270%** 0,256** 10,367** 0,142 1,00
6 Mote og innovativitet -0,256*%* [ -0,128 -0,030 -0,229%* 1-0,112 1,00
7 Sosial pavirkning. 0,203 ** 0,211** |0,477** | 0,016 0,504** 1-0,42 | 1,00

** Korrelasjonen er signifikant pa et 0.01 niva

* Korrelasjonen er signifikant pd et 0.05 niva

Tabell 13: Korrelasjonsmatrise for avhengige og uavhengige variabler
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Analysen er presentert i tabell 13. Mesteparten av variablene er signifikant korrelert pé et 0,01
nivd, med unntak av seks variabler, hvor to av de omhandler samvariasjon mellom
uavhengige variabler. Videre er det ingen signifikant sammenheng mellom merkekjennskap
og merkelojalitet, merkekjennskap og sosial pavirkning, opplevd kvalitet og mote og
innovativitet, samt merkelojalitet og mote og innovativitet. Videre viser analysen at det er en
moderat samvariasjon mellom merkevareverdi og opplevd kvalitet, og merkevareverdi og
merkekjennskap. Begge disse viser at samvariasjonen mellom disse er signifikant pa et 0,01

niva.

Foruten dette viser korrelasjonsmatrisen at alle variablene er positive, bortsett fra
samvariasjonen mellom de ulike variablene og faktoren mote og innovativitet, i tillegg til
negativ ladning mellom de uavhengige variablene sosial status og mote og innovativitet
(Pearson=-0,42). Korrelasjonene er mellom 0,016 og 0,504 uavhengig av fortegn pa verdien.
Videre av korrelasjonsmatrisen kan man se at det ikke har oppstétt multikollinearitet ved at

ingen av korrelasjonene er 0,7 eller hoyere.

Korrelasjonsmatrisen viser at sterkeste samvariasjon er mellom de uavhengige variablene
forbrukerkonformitet og sosial status (Pearson=0,504). Den nest hoyeste korrelasjonen er
mellom merkelojalitet og sosial status (Pearson= 0,477). Analysen viser videre at det ogsa er
en moderat samvariasjon mellom merkevareverdi og opplevd kvalitet. Samtidig viser
analysen at det en god del svake samvariasjoner der verdien ikke overstiger 0,3, og det samlet

sett kun er fem av korrelasjonene som overstiger 0,3.

4.4 Resultater fra regresjonsanalysen

Ved & ta utgangspunkt i forskningsmodellen jeg har benyttet i oppgaven har jeg valgt & dele
regresjonsanalysen inn i fire delanalyser. Dette for & pa en godt méte kunne fa frem mulige
tolkninger av regresjonene fra regresjonsanalysene. Jeg vil kjore en regresjonsanalyse med
hver av de avhengige variablene mot alle de uavhengige variablene. Forst vil jeg se om det er
sammenheng mellom merkevareverdi og faktorene forbrukerkonformitet, mote og
innovativitet, og sosial status. Deretter vil jeg gjore det samme for merkekjennskap,
merkelojalitet og opplevd kvalitet, med disse som avhengige variabler mot de tre faktorene.
Jeg vil ogsa kjere en regresjonsanalyse med merkevareverdi som avhengig variabler og

merkekjennskap, merkelojalitet og opplevd kvalitet som uavhengige variabler.
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4.4.1 Merkevareverdi

Basert pa forskningsmodellen benyttet i denne oppgaven foreligger det en forventning om at
det skal vaere en positiv sammenheng mellom de tre faktorene forbrukerkonformitet, mote og

innovativitet og sosial status mot merkevareverdi.

Regresjonsanalysen for merkevareverdi viser at bade forbrukerkonformitet og mote og
innovativitet er signifikante arsaker til merkevareverdi. Tabell 13 viser at sosial status ikke er
en signifikant &rsak til merkevareverdi. Betaverdien for de signifikante variablene er pd 0,197
for forbrukerkonformitet og -0,230 for mote og innovativitet. Dette viser at begge har en liten
til moderat innvirkning pa den avhengige variabelen. Faktoren mote og innovativitet er malt
med reverserte spersmal i operasjonaliseringen, noe som betyr at selv om betaverdien har et
negativt fortegn, sd er sammenhengen positiv. Det betyr at dersom dersom interessen for mote
og innovativitet gker, vil personen vare mer interessert i merkevareverdien. For
forbrukerkonformitet vi det si at dersom denne variabelen gker vil ogsa merkevareverdien
oke. Regresjonsanalysen hadde videre en R2 pa 0,131, som indikerer at forskningsmodellen

har en forklaringskraft pd 13,1%.

Merkevareverdi Beta t-verdi  Sig.

_ E—
Forbrukerkonformitet ,197 2,274 024

Mote og innovativitet -,230  -3,066 ,003

Sosial status ,094 1,094 276

R2=,131
Adjusted R2=,114

Tabell 14: Regresjonsanalyse for merkevareverdi
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4.4.2 Merkekjennskap

Med utgangspunkt i denne oppgaven foreligger det en forventning om at det skal vare en
positiv sammenheng mellom de tre faktorene forbrukerkonformitet, mote og innovativitet og

sosial status mot merkekjennskap.

Regresjonsanalysen for merkekjennskap viser at bade forbrukerkonformitet og mote og
innovativitet er signifikante arsaker til merkekjennskap. Sosial status er ikke en signifikant
arsak til merkekjennskap basert pa resultatet i tabell 14. Betaverdien for de signifikante
variablene er pa 0,153 for forbrukerkonformitet og -0,215 for mote og innovativitet. Dette
viser at begge har en noe moderat innvirkning pa den avhengige variabelen. Til & male
faktoren mote og innovativitet er det benyttet reverserte spersmél i operasjonaliseringen, noe
som betyr at selv om betaverdien har et negativt fortegn, s er sammenhengen positiv. Dette
betyr at dersom dersom interessen for mote og innovativitet eker, vil personen ha storre
interesse av 4 ha kjennskap til merkevaren. For forbrukerkonformitet er det slik at dersom
denne variabelen oker, gker ogsa merkekjennskapen. Regresjonsanalysen hadde videre en R2

pa 0,079, som indikerer at forskningsmodellen har en forklaringskraft pa 7,9%.

Merkekjennskap
Beta t-verdi  Sig.
_ E—
Forbrukerkonformitet ,153 1,706  ,090
Mote og innovativitet -,215 -2,769 006

Sosial status -,070 -, 785 434

R2=,079
Adjusted R2=,061
Tabell 15: Regresjonsanalyse for merkekjennskap
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4.4.3 Merkelojalitet

Ved & se tilbake pé forskningsmodellen benyttet i denne oppgaven, foreligger det en
forventning om at det skal vare en positiv sammenheng mellom de tre faktorene

forbrukerkonformitet, mote og innovativitet og sosial status mot merkelojalitet.

Regresjonsanalysen for merkelojalitet viser at bade forbrukerkonformitet og sosial pavirkning
er signifikante arsaker til merkelojalitet. Tabell 15 viser at mote og innovativitet ikke er en
signifikant &rsak til merkelojalitet. Betaverdien for de signifikante variablene er pa 0,170 for
forbrukerkonformitet og 0,391 for sosial pavirkning. Dette viser at begge har en noe moderat
innvirkning pa den avhengige variabelen. Dette betyr at dersom variabelen for sosial status
oker, oker ogsé merkelojaliteten. Den samme virkningen vil man ogsé fa med
forbrukerkonformitet, at dersom denne variablene oker, oker ogsd merkelojaliteten.
Regresjonsanalysen hadde videre en R2 pé 0,249 som indikerer at forskningsmodellen har en

forklaringskraft pd 24,9%.

Merkelojalitet
Beta t-verdi Sig.

_ [
Forbrukerkonformitet ,170 2,111 ,036

Mote og innovativitet ,006 ,087 931

Sosial status ,391 4,879 ,000

R2=,249
Adjusted R2=,234
Tabell 16: Regresjonsanalyse for merkelojalitet

4.4.4 Opplevd kvalitet

Basert pa forskningsmodellen i denne oppgaven foreligger det en forventning om at det skal
vare en positiv sammenheng mellom de tre faktorene forbrukerkonformitet, mote og

innovativitet og sosial status mot opplevd kvalitet.

Regresjonsanalysen for opplevd kvalitet viser at forbrukerkonformitet er den eneste
signifikante arsaken til opplevd kvalitet. Basert pa tabell 16 er verken mote og innovativitet
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eller sosial status signifikante &rsaker til opplevd kvalitet. Betaverdien for denne variabelen er
pa 0,188, og viser at den har noe moderat innvirkning pa den avhengige variabelen. Dette vil
si at dersom forbrukerkonformiteten eker vil ogsd den opplevde kvaliteten oke.
Regresjonsanalysen hadde videre en R2 péd 0,088 som indikerer at forskningsmodellen har en

forklaringskraft pa 8,8%.

Opplevd kvalitet
Beta t-verdi  Sig.
_ E—
Forbrukerkonformitet ,188 2,115 ,036
Mote og innovativitet -,102  -1,333 185

Sosial status ,112 1,266 207

R2=,088
Adjusted R2=,067
Tabell 17: Regresjonsanalyse for opplevd kvalitet

4.4.5 Merkevareverdi for de avhengige variablene
Forskningsmodellen som er benyttet i denne oppgaven illustrerer en forventning om at det
skal vaere en positiv sammenheng mellom de dimensjonene merkekjennskap, merkelojalitet

og opplevd kvalitet mot merkevareverdi.

Regresjonsanalysen for merkevareverdi viser at alle tre dimensjonene er signifikante. Slik
tabell 17 illustrerer har opplevd kvalitet en betaverdi pd 0,395 og er den variabelen som har
sterkest sammenheng med merkevareverdi. Merkelojalitet har en betaverdi pd 0,12, mens
merkekjennskap har en betaverdi pa 0,22. Dette viser at begge disse variablene ogsé har en
moderat innvirkning pd merkevareverdi. Dette betyr at dersom den enkelte av disse tre
variablene oker, vil ogsd den totale merkevareverdien oke. Regresjonsanalysen for
merkevareverdi viste en R2 pd 0,274 som indikerer at variablene opplevd kvalitet,

merkelojalitet og merkekjennskap har en forklaringskraft pd 27,4%.
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Merkevareverdi

Beta t Sig.

Opplevd kvalitet  ,395 5,667 ,000

Merkelojalitet 129 1,866,064

Merkekjennskap  ,221 3,182  ,002

R2=0,274
Adjusted R2= 0,26

Tabell 18: Regresjonsanalyse for merkevareverdi og dimensjonene

4.4.6 Oppsummering av regresjonsanalysene
Basert pa regresjonsanalysene fra de ulike delkapitlene i 4.4 har jeg laget en modell som
visuelt illustrerer hovedresultatene fra oppgaven. Denne modellen viser styrken av

betaverdien pd sammenhengene mellom de ulike variablene.

Sosiale og individuelle faktorer Overordnet merkevareverdi
0,197
0153
Forbrukerkonformitet > Merkekjennskap 0395
—_ 0,170 v
S 0,129 '
Mote og innovativitet 9215 N erkelojalitet —»  Merkevareverdi
0, 236 T ~‘ N A /
Opplevd kvalitet 0'2%1
Sosial status ) 4
0,391

Figur 3: Oppsummering av regresjonsanalysene
Som oppsummeringen av regresjonsanalysene viser, er det noen av faktorene som ikke innfrir

forventingene om sammenheng med med de avhengige variablene. Jeg vil derfor kort

resonnere rundt hva arsakene til dette kan vere.
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Mote og innovativitet viste seg 4 ikke ha sammenheng med dimensjonene merkelojalitet og
opplevd kvalitet innenfor den overordnede merkevareverdien. En av grunnen til at
merkelojalitet ikke hadde en sammenheng med mote og innovativitet kan vere at
moteinteresserte er opptatte av nye trender, og vil dermed ikke velge samme produktet flere
ganger, da dette strider med deres syn pa mote og trender. Videre kan en av arsakene til at det
ikke en en sammenheng mellom mote og innovativitet og opplevd kvalitet vere at
moteinteresserte ikke har de samme forventingene til ytelsen ved merkevaren, siden

interessen til forbrukeren fokuserer pa at varen er ny og trendy (Cho, 2018).

Sosial status viste seg & ikke ha sammenheng med dimensjonene merkevareverdi,
merkekjennskap og opplevd kvalitet innenfor den overordnede merkevareverdien.

En av arsakene til at det ikke er sammenheng mellom merkevareverdi og sosial status kan
vare forbrukeren ikke anerkjenner merkevareverdien ved produktet, men heller verdien det
gir 1 form av den sosiale statusen. Det at opplevd kvalitet ikke har sammenheng med sosial
status kan ha som arsak at ytelsen ved produktet er ikke viktig for forbrukeren, men det
viktige er & vere i samsvar med gruppens sosiale normer, og da har kanskje kvaliteten pé
produktet ikke like stor betydning (Clark et al., 2007). At merkekjennskap ikke hadde
sammenheng med sosial status er noe mer utfordrende a resonnere seg frem til. Selv om
forbrukeren har kjennskap til hvilke merker og produkter som er sosialt akseptert i gruppen
kan det vere at de kun kjenner igjen merkevaren pa et gjenkallingsnivé og ikke et
fremkallingsniva, og derfor ma presenteres for merkevaren og alternativer for de klarer &
skille den ut, enn & selv vite eksakt hvilket produkt eller merkevare som er i samsvar med

gruppens sosiale normer (Keller, 1993).
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5 Diskusjon og konklusjon

Formalet med denne masteroppgaven var a finne ut hvilke faktorer som pavirker forbrukeren i
valg av nye fritidssko. Jeg vil i dette kapittelet drofte resultatene fra kapittel 4 i samme
rekkefolge som de er presentert der. I denne oppgaven har jeg benyttet meg av merket Reebok
for & undersoke viktigheten av merkevareverdi og et private label som kalt Black for & kunne

kontrollere merkevareverdien opp mot det etablerte merket.

Jeg vil begynne dette kapittelet med a drofte resultatene fra faktoranalysen. Deretter gar jeg
over til & drefte funnene fra resultatene og se hvordan disse kan kobles opp mot det teoretiske
rammeverket. Videre vil jeg komme med en konklusjon og praktiske implikasjoner, og

avslutningsvis redegjor jeg for svakheter med oppgaven og forslag til videre forskning.

5.1 Diskusjon av resultatene - faktoranalyse

Pa bakgrunn av det teoretiske rammeverket i kapittel 2 hadde jeg forventet at jeg skulle & fem
signifikante avhengige variabler som omhandlet og knyttet seg til merkevareverdi. Etter & ha
gjennomfort en faktoranalyse pd de avhengige variablene viste seg seg imidlertid at
variabelen merkeassosiasjoner kryssladet pa flere av de andre faktorene i tillegg til & ha noksa
lave faktorladninger. Cronbachs Alfa for denne faktoren var heller ikke tilfredsstillende, slik
at denne variabelen ble fjernet og er dermed ikke tatt med i regresjonsanalysen. De resterende
fire variablene, merkevareverdi, merkekjennskap, merkelojalitet og opplevd kvalitet viste alle
en tilfredsstillende Alfaverdi, samt hadde noksé heye faktorladninger som tyder pé at det har

dekket malingen av de ulike begrepene pd en tilstrekkelig god méte.

Videre gjorde jeg en faktoranalyse for de uavhengige variablene forbrukerkonformitet, mote
og innovativitet, merkeidentitet og uttrykksevne og sosial status. Faktoranalysen viste at
merkeidentitet og uttrykksevne ladet pa faktoren for sosial pavirkning, men at
faktorladningene var sé lave at det ikke var hensiktsmessig & ta de med i videre analyse.
Faktoren merkeidentitet og uttrykksevne ble derfor fjernet fra videre analyse og er dermed
ikke tatt med i regresjonsanalysen. De resterende uavhengige variablene,
forbrukerkonformitet, mote og innovativitet og sosial status hadde tilfredsstillende

Alfaverdier og méler begrepene som er tiltenkt pa en god méte.
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5.2 Diskusjon av resultatene - regresjonsanalyse

I folgende kapittel vil det bli gjort en drefting av resultatene fra regresjonsanalysen. Jeg har
valgt & dele det inn i to ulike delkapitler. Det ene kapittelet tar for seg funnene fra
regresjonsanalysene av de avhengige variablene mot de uavhengige variablene, mens det
andre kapittelet tar for seg merkevareverdi som den avhengige variabelen og de resterende

avhengige variablene er benyttet som uavhengige.

5.2.1 Regresjonsanalyse uavhengige variabler
Basert pa resultatene fra regresjonsanalysen dreftes de signifikante sammenhengene mellom

de avhengige og de uavhengige variablene.

Forbrukerkonformitet har en positiv sammenheng med merkevareverdi
I folge den teoretiske forankringen kan merkevareverdi forklares som forbrukernes kunnskap
om selve merkevaren og den effekten kunnskapen har pd deres holdning og atferd (Farjam &

Hongyi, 2015).

Resultatene fra min analyse viser at det er en positiv signifikant ssmmenheng mellom
merkevareverdi og forbrukerkonformitet. Merkevarer som benytter seg av
influensermarkedsfoering, kan benytte influensere som passer inn i merkevarens sosiale
mediestrategi (Booth og Matic, 2011). Gjennom influensermarkedsforing vil man dermed
kunne skape sterkere relasjoner med forbrukerne og utvide virksomhetens publikum (Sudha
og Sheena, 2017). Markedsferingskampanjer sammen med influensere kan pa sikt kanskje
bidra til en holdningsendring som medferer atferd i form av kjep av produktet fra

merkevaren.

Forbrukerkonformitet har en positiv sammenheng med merkekjennskap

Aaker (1991) viser til at merkekjennskap referer til muligheten en potensiell kjoper har til &
kunne gjenkjenne eller huske at et merke tilherer en bestemt merkevare. Merkekjennskap
pavirker ogsa beslutningsprosessen til forbrukerne, merkevarer som forbrukeren klarer &
identifisere er mer sannsynlig a bli inkludert i forbrukerens vurderingssett og for a bli valgt

(MacDonald & Sharp, 2000).
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Resultatene fra regresjonsanalysen viser at det er en signifikant positiv sammenheng mellom
forbrukerkonformitet og merkekjennskap. Dette kan sees i ssammenheng med teorien for
merkekjennskap. Kjennskap til en merkevare oker sannsynligheten for at den ogsa velges av
forbrukerne. Gunnarsson et al. (2018) viser til at influensermarkedsfering kan vare et smart
trekk for merkevarer som gnsker & na ut til forbrukere. Gjennom markedsfering pé sosiale
medier kan influenseren kunne dele produktinformasjon og samtidig kunne dele sine
erfaringer om merkevaren og produktet, og pa bakgrunn av dette rddgi andre forbrukere (Li &

Du, 2011).

Influensermarkedsferingen kan vare en av drsakene til at forbrukere dermed har kjennskap til
Reebok, og som folge av positiv omtale av Reebok fra influenseren kan det medfore at

forbrukeren velger akkurat denne dette merket neste gang de skal handle nye fritidssko.

Forbrukerkonformitet har en positiv sammenheng med merkelojalitet
Merkelojalitet forklares av Oliver (1999) som en dypt forpliktelse hos forbrukeren til &
gjenkjape et produkt konsekvent i fremtiden, til tross for eksponering av andre elementer eller

innflytelse som vil kunne medfore et bytte av merkevare hos kunden.

Resultatene fra analysen viser at det er en signifikant positiv sammenheng mellom
merkelojalitet og forbrukerkonformitet. Liu et. al. (2017) viser til at flere studier impliserer at
det er en sammenheng mellom merkevarelojalitet og respons fra forbrukerne, noe som til dels
kan stemme med resultatene fra denne oppgaven. Dette kan ha sammenheng med at
forbrukere lar seg pavirke av vennegjengen eller personer man ser opp til, slik som influenser.
Influensere deler gjerne informasjon og anbefalinger om produkter og merker til andre
mennesker (Keller & Fay, 2016), og forbrukeren kan la seg pavirke til 4 benytte seg av

samme merkevare som influenseren nér de skal kjope nye fritidssko (Keller, 2013).

Hvorvidt forbrukeren forblir lojal ovenfor merket vil derfor kunne avhenge av hvor

pavirkelige de er, og om personene de ser opp til skulle ga over til en annen merkevare.

Forbrukerkonformitet har en positiv sammenheng med opplevd kvalitet
I folge Liu et al. (2017) relaterer oppfattet kvalitet seg til forbrukernes vurderinger, som
dannes etter at forbrukerne har sammenlignet sine forventninger med oppfatning av faktisk

ytelse ved produktet og merkevaren.
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Resultatene fra analysen viser at det er en positiv sammenheng mellom opplevd kvalitet og
forbrukerpédvirkning. Dette kan sees i sammenheng med at man som forbruker bygger opp en
viss forventing om merkevaren og produktet, basert pa pavirkningen og informasjon man har
hert fra sin noen i sin sosiale krets, eller opinionsledere slik som influensere. Studien til Li

& Du (2011) kan stette opp om dette ved at opinionsledere gjennom word-of-mouth
markedsforing pa sosiale medier kan levere produktinformasjon og gi anbefalinger. Samtidig
kan de supplere med sin faglige kunnskap, for & hjelpe et selskap til & markedsfore sine
produkter, noe som igjen medferer at markedsferingen bygger opp noen forventninger hos

forbrukeren.

Mote og innovativitet har positiv sammenheng med merkevareverdi
Merkevareverdi kan forklares som de ulike effektene av merkekjennskap knyttet til

forbrukerens respons pa markedsferingen av et merke (Keller, 1993).

Resultatene fra regresjonsanalysen viste at det er en positiv signifikant ssmmenheng mellom
mote og innovativitet og merkevareverdi. Dette kan sees i sammenheng med teorien for
moteinnovaterer. Moteinnovaterene er forbrukere som interesserer seg mer for mote enn
andre, og vil dermed kunne veare mer innovative og tidligere ute med & bade teste trender og
samtidig vare en del av trendsetterne (Rogers, 1983; Cho, 2018). Denne typen forbrukere er
dermed opptatt av & teste nye produkter og vere en del av trendsetterne. Dette er noe som
medforer at merkevareverdi vil ha betydning for dem, fordi de er interesserte i hva som

befinner seg i motebildet av nye produkter.

Mote og innovativitet har positiv sammenheng med merkekjennskap

Keller (1993) skiller mellom merkekjennskap pé to nivéer. Det ene nivéet, gjenkjenning,
omhandler forbrukerens mulighet til & kunne identifisere et produkt basert pa varens
kjennemerker de er blitt eksponert for. Det andre nivéet er fremkalling, og omhandler
forbrukerens evne til & fremkalle minnet om merkevaren nar den er etablert innenfor en
produktkategori. Dette betyr at om forbrukeren gar innom en skobutikk vil de i teorien kunne
gjenkjenne et skomerke de har blitt eksponert for tidligere. Det & velge en merkevare man har
kjennskap til fra for av kan 1 mange tilfeller oppleves ofte som tryggere enn a velge en ukjent

(Aaker, 1992).
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Resultatene fra regresjonsanalysen viser at det er en positiv signifikant sammenheng mellom
mote og innovativitet og merkekjennskap. Dette kan ha sammenheng med at innovativitet hos
moteinteresserte forbrukere refererer til tendensen til & vaere blant de forste til a teste og
benytte seg av nye produkter, tjenester og merker (Rogers, 1983; Cho, 2018). Forbrukeren er
opptatt av mote og trender, og dersom en moteinnovater hadde benyttet sko fra Reebok ville
det sannsynligvis vert fordi skoteyet var moteriktig og fordi moteinnovateren hadde
kjennskap til merkevaren fordi de det gjerne er oppdatert pa hva som er nytt i motebildet og

ansd produktet og merkevaren som trendy.

Sosial status har en positiv sammenheng med merkelojalitet
Aaker (1992) beskriver lojale kunder som forbrukere som alltid forventer & finne merkevaren
tilgjengelig, samt lokke andre forbrukere ved 4 radgi dem til 4 benytte merkevaren og

produktet ved positiv word-of-mouth.

Resultatene viser en signifikant sammenheng mellom merkelojalitet og sosial status. I folge
Goldsmith & Clark (2012) har tidligere studier vist en positiv sammenheng mellom status og
produkter dette, i tillegg til at materialisme oppfordrer forbrukeren til & vere statusbevisst slik
at de folger de sosiale normene ved kjop av nye produkter. En forklaring pa sammenhengen
mellom disse to variablene kan derfor vere at merkevaren gir forbrukeren heyere sosial
status. Ved a opprettholde bruken av merkevaren vil forbrukeren ogsé kunne opprettholde sin
sosiale status, og man opptrer derfor som lojal overfor merkevaren. Dette underbygges ogsa
av studien til Clark, Zboja og Goldsmith (2007) som kom frem til at forbrukere sammenligner
seg med hverandre og ensker & vare i samsvar med gruppens normer, og oppnar det ved &

soke status gjennom forbruk.

Dette stotter ogsd opp om forskningsmodellen som er benyttet i denne oppgaven, der sosial
status og materialisme sees pd som en arsak, og den utlesende effekten er merkelojalitet.
Forbrukeren er lojal overfor merkevaren som folge av verdien den gir dem i form av deres

sosiale status.

65



5.2.2 Regresjonsanalyse avhengige variabler

I dette delkapittelet dreftes regresjonsanalysen for de avhengige variablene. Her er
merkevareverdi benyttet som den avhengige variabelen, mens de resterende avhengige
variablene fra den opprinnelige forskningsmodellen er benyttet som uavhengige variabler.

Videre droftes de signifikante sammenhengene fra resultatene.

Merkekjennskap har en positiv sammenheng med merkevareverdi

Merkekjennskap er viktig for mange virksomheter, og bevisstheten og muligheten til &
gjenkjenne merkevaren er blant annet det som er avgjerende for om merket kan ansees som
vellykket. Merkekjennskap har derfor en en sentral rolle i mange av de konseptuelle
modellene av merkevareverdi (Aaker, 1992). A gjore forbrukere kjent med merkevaren vil pa
sikt kunne generere et hoyere kjopsniva fordi forbrukere med hoyere sannsynlighet vil velge
og kjope de merkevarene de har kjennskap til, og dette vil dermed kunne oke bade

virksomhetens salg og lennsomhet (Baldauf, Cravens & Binder, 2003).

Resultatene fra regresjonsanalysen viser at det er en positiv sammenheng mellom
merkekjennskap og merkevareverdi. Dette kan ha sammenheng med den teoretiske
forstaelsen av merkevareverdi. Merkevareverdi forklares av Farjam & Hongyi (2015) som
forbrukernes kunnskap om selve merkevaren og den effekten kunnskapen har pé deres
holdning og atferd. Det at resultatene viser til en sammenheng mellom disse to variablene kan
forklares med teorien om merkekjennskap. Teorien bygger pa forbrukerens mulighet til &
gjenkjenne merkevaren og merkevareverdi, som omhandler forbrukerens kunnskap,
holdninger og atferd (Aaker, 1992). Merkekjennskapen kan i dette tilfellet sees pa som en av

arsak til effekten som oppnés, som er merkevareverdi.

Dersom forbrukeren har kjennskap til merkevaren og klarer a kjenne igjen en Reebok-sko i
skobutikken viser dette at man ogsa har noe kunnskap om merkevaren. Macdonald og Sharp
(2000) hevder at hay merkevarebevissthet har en positiv effekt og motiverer kjopsadferd.
Dette vil kunne bidra til gkt merkevareverdi fordi sannsynligheten for a kjope Reebok-sko

dersom forbrukeren har kjennskap til dem er storre.

66



Merkelojalitet har en positiv sammenheng med merkevareverdi

Aaker (1992) beskriver lojale kunder som forbrukere som alltid forventer & finne merkevaren
tilgjengelig og som ensker a lokke andre forbrukere til samme merke ved a radgi dem til &
benytte merkevaren og produktet ved positiv word-of-mouth. Oliver (1999) viser ogsa til at
merkevarelojalitet er en dyp forpliktelse hos forbrukeren til & gjenkjope et produkt til tross for

eksponering av andre elementer som vil kunne medfore et bytte av merkevare hos kunden.

Resultatene fra regresjonsanalysen viser at det er en signifikant positiv sammenheng mellom
merkelojalitet og merkevareverdi. Aaker (1991) har beskrevet merkevareverdi som et sett av
fordeler og forpliktelser knyttet til et merke, merkenavnet og symboler som tillegger
produktet en verdi. Med bakgrunn i disse to variablene kan man forklare sammenhengen ved
at lojale kunder oker merkevareverdien fordi de er gode ambassaderer for produktet gjennom
a radgi andre forbrukere med positiv word-of-mouth. Merkelojale kunder vil med sin positive
omtale av Reebok-sko kunne overtale andre forbruker til & velge denne merkevaren neste

gang de skal kjope nye fritidssko.

Opplevd kvalitet har en positiv sammenheng med merkevareverdi
I folge Liu et al. (2017) relaterer oppfattet kvalitet seg til forbrukernes vurderinger som
dannes etter at forbrukerne har sammenlignet sine forventninger med oppfatning av faktisk

ytelse ved produktet og merkevaren.

Resultatene fra regresjonsanalysen viser en signifikant positiv sammenheng mellom opplevd
kvalitet og merkevareverdi. Basert pé det teoretiske rammeverket i oppgaven kan
merkevareverdi forklares som forbrukernes kunnskap om selve merkevaren, og den effekten
kunnskapen har pé deres holdning og atferd (Farjam & Hongyi, 2015). Merkevareverdi kan
dermed ha en sammenheng med oppfattet kvalitet, fordi man kan anse det som en komponent
av selve merkevareverdien (Zeitham, 1988). Dersom kvaliteten oppfattes som hgy vil dette
kunne fore til at forbrukeren velger sko fra Reebok fremfor sko fra andre konkurrerende
merkevarer. Dermed er det slik at i den grad kvaliteten ved merket oppleves som positiv av

forbrukeren, vil ogsa merkevareverdien gke (Yoo et al., 2000).
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5.3 Konklusjon og praktiske implikasjoner

Denne oppgaven har aktualisert temaet merkevareverdi med fokus pa fritidssko. Bakgrunnen
for denne oppgaven er interesse og egen erfaring, samt relevans for markedsforere som jobber
med etablerte merkevarer, eller butikkjeder, om hvordan de kan fa gkt forstaelse av
forbrukeres oppfatning av deres private labels. Formalet med denne oppgaven var 4 se om
hvilke individuelle faktorer og sosiale faktorer ved forbrukeren som pévirker forbrukerens
oppfattelse av merkevareverdien nér de skal kjope seg nye fritidssko. Resultatene viser at
forbrukerkonformitet, mote og innovativitet, og sosial status har en ssmmenheng med de
ulike dimensjonene innenfor merkevareverdi. Jeg vil ga n&ermere gjennom dette og samtidig

se pa hvilke praktiske implikasjoner denne masteroppgaven antyder.

Dagens unge voksne kan innhente mye informasjon om merkevarer og produkter gjennom
sosiale medier ved & folge opinionsledere slik som influensere, eller ved & radfere seg med
personer i omgangskretsen eller folge de forutsatte sosiale normene. Man kan undre seg om
forbrukere er oppdatert pé og klar over om det faktisk eksisterer vesentlige forskjeller mellom
ulike merkevarer og et kopi-produkt av private labels. Penz & Stottinger (2008) viser
gjennom sin studie at merkevarene i dag fir mer konkurranse av produkter som prover &
kopiere produkter fra enkelte merkevarer. Med forslag til videre forskning fra studien til Cho
(2018) har jeg derfor undersegkt hvilke hvilke faktorer det er som pavirker den oppfattede
merkevareverdien, da det kan derfor vare nyttig og verdifullt for markedsferere & kartlegge
hvilke faktorer det er som pavirker forbrukeren ved valg av en merkevare fremfor et private

label, eller omvendt.

Resultatene fra oppgaven viser at det er en rekke faktorer som pavirker forbrukerens
oppfattede merkevareverdi. Forbrukerkonformitet har en direkte ssmmenheng med
merkevareverdi. Siden forbrukerkonformitet ogsa har pavirkning pa andre faktorer, er
forbrukerkonformitet er sentralt begrep for & forsta hvilke faktorer som forklarer forbrukerens
oppfattede merkevareverdi ved valg av nye fritidssko. Det kan se ut til at maten forbrukere lar
seg pavirke av andre forbrukere og influensere pd, er med pa 4 bidra til hvilken kjennskap de
har om Reebok, og hvilken verdi de tillegger merkevaren. I tillegg viser resultatene at
forbrukerkonformitet pavirker merkevareverdien indirekte gjennom merkekjennskap og

opplevd kvalitet. Dette viser til at det a skille Reebok fra andre merkevarer, samt at
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forventninger og faktisk ytelse ved produktet samsvarer, er sentralt for hvordan forbrukeren

oppfatter merkevareverdien ved produktet nar de skal kjope nye sko.

Dette kan tyde pa at influensermarkedsfering kan vaere noe markedsforere ber vektlegge 1 sin
strategi nar man ser pa hvordan man ensker a drive merkevarebygging, og hvilket syn man
onsker at forbrukeren skal ha av merkevaren. Samtidig kan det bli viktig & hensynta balansen
mellom informasjonen om merkevaren og produktet som markedsferes, og pase at det er
samsvar mellom dette, da man ser at oppfattet kvalitet har sammenheng med

merkevareverdien som foelge av forbrukerkonformitet.

Mote og innovativitet har en positiv sammenheng med merkevareverdi og merkekjennskap.
Dette tyder pa at forbrukere som er opptatt av mote og det & vere tidlig ute med trender
pavirkes av merkevareverdien ved Reebok-skoene. Dette kan vere nyttig informasjon for
markedsforere, da dette tyder pa at trendsetterne er opptatt av merket og anser det som

moteriktig.

Sosial status har ssmmenheng med merkelojalitet, men ikke direkte sammenheng med
merkevareverdi. Likevel er det en signifikant sammenheng mellom merkelojalitet og
merkevareverdi, og man kan se at sosial status dermed har en indirekte sammenheng med
merkevareverdi gjennom merkelojalitet. Dette kan tyde pa at forbrukere som er opptatt av sin
sosiale status kjeper Reebok-sko for & vaere i samsvar med sosiale normer, og forblir lojal mot
merkevaren for 4 passe inn 1 sitt sosiale miljeet. Dette vil ha ha en indirekte positiv effekt for
merkevareverdien fordi man oppnér lojale kunder selv om det ikke er for merkevareverdien i
seg selv, men som folger av sosial pavirkning. Dette er noe det kan vere greit & vare bevisst
pa for markedsforere i planlegging av markedsferingsmateriell og kampanjer, nemlig hva er

populert blant majoriteten og & legge press pa dette.

5.4 Begrensninger og forslag til videre forskning

I denne masteroppgaven har jeg tatt for meg hvilke faktorer som pévirker forbrukerens
oppfattede merkevareverdi ved kjop av fritidssko. Selv denne oppgaven har provd a kartlegge
hvilke faktorer som pavirker forbrukerens oppfatning av merkevareverdi, er det likevel noen

begrensninger som ma tas hensyn til.
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Ved innsamling av data benyttet jeg meg av et bekvemmelighetsutvalg. Dette pa grunn av
tidsaspektet som foreld ved oppgaven. Som felger av dette kan man se pd den deskriptive
statistikken at det forekommer noe skeivfordeling i utvalget. Dette gjor ogsa at det kan knytte
seg utfordringer til & kunne generalisere funnene. Videre har jeg i oppgaven ikke maélt de to
merkevarene hver for seg med de samme sparsméilene, noe som gjor det utfordrende & si noe

om helt klare forskjeller mellom de to merkevarene.

Forslag til videre forskning kan vaere & inkludere andre faktorer som kan pavirke forbrukerens
oppfattede merkevareverdi. Dette kan vere bdde individuelle faktorer som inntekt, eller & dele
de sosiale faktorene inn i primer- og sekundargrupper, og se hvilke av disse som har sterst
pavirkningskraft pd forbrukeren. Som folge av at forbrukerkonformitet er et sentralt begrep i
denne oppgaven basert pa resultatene, kan det vere spennende & se pa hvilken betydning
samfunnsansvar (Wang, Chen, Yu, & Hsiao, 2015) og barekraftig produksjon har pa
merkevareverdi (Kang & Hur, 2012). Ved a se nermere pa hvilke individuelle og sosiale
faktorer som pévirker forbrukerens oppfattede merkevareverdi vil dette kunne gi
markedsforere en dypere forstéelse av tankegangen til dagens forbrukere. Man kan ogsé
vurdere & sammenligne to kjente merkevarer med hverandre eller en kjent merkevare og en
“kopivare” konkret med hverandre, for & bedre kunne forsta unge forbrukeres syn pa ekte vare

versus kopiprodukt.
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Vedlegg:

Sperreundersokelsen:

Merkevareverdi

Denne spgrreunderspkelsen er i forbindelse med en masteroppgave pa UiT Norges arktiske
universitet. Formalet med undersgkelsen er 4 undersgke hvilke faktorer som pavirker
merkevareverdien til et merke, og i dette tilfellet knyttet til skotgy. Undersgkelsen tar for seg unge
kvinner mellom 18-35 ar.

Du vil i underspkelsen bli presentert for to ulike merkevarer, en etablert merkevare (Reebok) og et
private lable* (Black, et merke som tilhgrer skokjeden Shoeday). Jeg vil vise bilder av to like
skomodeller fra de ulike merkene, og deretter be deg om a besvare noen spgrsmal.

Underspkelsen tar ca. 5 minutter a gjennomfgre. Alle opplysninger slettes nar oppgaven er
ferdigstilt i mai 2019. Dersom du har spgrsmal angaende undersgkelsen kan disse rettes til
jlu016@post.uit.no

*Private lable er en kjedes egeneide merke som er markedsfert og kun i salg hos kjeden den
produseres for.

Er du student?
O Ja
(O Nei

Arbeidssituasjon?

(O Arbeid, fulltid
(O Arbeid, deltid

(O Ikkei arbeid
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Hvor bor du?

Nord-Norge
Trendelag
@stlandet
Vestlandet
Serlandet

Utlandet

O O O O O O

Hvor gammel er du ?

Svaret ditt

lllustrasjonsbilde: sko fra Reebok og Black
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Merkevareverdi

For meg er det
logisk & kjope
fritidsskoen fra
Reebok i stedet
for den fra
Black, selv om
de er like.

Selvom
fritidsskoen fra
Black dekker de
samme
behovene som
skoen fra
Reebok gjer, vil
jeg fortrekke &
kispe
fritidsskoen fra
Reebok.

Selv om skoen
fra Black har de
samme
kvalitetene som
Reebok, vil jeg
fortrekke a
kjgpe skoen fra
Reebok.

Hvis skoen fra
Black ikke er
forskjellig fra
skoen fra
Reebok pa noen
mate, virker det
likevel smartere
a kjppe skoen
fra Reebok.

Helt enig

O

Enig

Verken eller

O

Uenig

O

Helt uenig

O



Merkekjennskap

Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig

Jeg vet hvordan
den hvit
frit?ds‘;kzen fra O O O O O

Reebok ser ut.

Jeg kan

gjenkjenne skoen

fra Reebok blant

andre O O O O O
konkurrerende

produkter og

merker.

Jeg er bevisst pa

merket Reebok i O O O O O

skobutikken.

Jeg har
vanskeligheter

med 4 se hvilke O O O O O

sko som er fra
Reebok.

Jeg kan raskt
ionki
logoen il O O O O O

Reebok.

Merkeassosiasjoner
Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig
Skoene fra
Reebok er et O O O O O
godt kjgp
Reebok kommer
umiddelbart i

tankene mine O O O O O
nar jeg vil kjspe
nye sko

Influensere og
andre personer

dt
priice rasii O ) O O O O
anser jeg som
troverdige

Jeg har et klart
inntrykk av

hvilke type O O O O O

personer som
bruker Reebok

Skoene fra

Black er et O O O O O

darlig kjep
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Merkelojalitet

Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig
Reebok er det
eneste
somerietios (O O O O O
foretrekker a

kjspe eller bruke

Jeg ser pa meg
|
lofal kunde av O O O O O

Reebok.
Reebok
fe?ritevaféet mitt O O O O O

Jeg vil ikke
kjgpe andre
merker, hvis

skoene fra O O O O O

Reebok er

tilgjengelig i
butikken.

Hvis skoene fra
Reebok ikke er
tilgjengelig, ville

jeq valgt et O O O O O

lignende
produkt fra et
annet merke

Opplevd kvalitet

Helt enig Enig Verken eller Uenig Helt uenig

Skoene fra

Reebok har hgy O O O O O

kvalitet.

Den sannsynlige

kvaliteten til
Re?aboke:r rlloyere O O O O O

enn Black

Skoene fra

Reebok har god

kvalitet, mens

skoene fra Black O O O O O
har

tilsynelatende

darligere kvalitet.
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Forbrukerkonformitet

Helt enig

Jeg forhgrer
meg ofte med
andre i sosiale
medier for &
velge det beste
alternativet som
er tilgjengelig.

Jeg kjoper ofte
de samme O
merkene som de

jeg ser opp til.

Jeg observerer

ofte hva andre

influensere i

sosiale medier

bruker for & O
sikre at jeg

kisper det riktige

produktet eller

merkevaren.

Jeg kjgper

sjeldent det

nyeste innen

mote til jeg er O
sikker pa at

influensere har

tatt de i bruk.

Ved kjgp av nye

fritidssko kjgper

jeg vanligvis de

merkene jeg tror O
influensere og

de rundt meg

ville kjopt.

Jeg innhenter

ofte informasjon

fra det

influensere og

andre personer O
pa sosiale

medier fer jeg

kigper nye

fritidssko.

Enig
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Verken eller

O

Uenig

O

Helt uenig

O



Mote og innovativitet

Helt enig

Generelt er jeg

blant de siste i

vennekretsen O
min for & kjgpe et

nytt moteprodukt

Sammenlignet

med vennene O
mine eier jeg fa

nye moteplagg

Jeg er ofte den

sistei

vennekretsen

min til & f& med O
meg de nyeste

trendene og

stilene innen

mote

Jeg er villig til a

kigpe et nytt

moteplagg selv O
om det ikke er

populeert enda

Jeg er villig til 4

kjspe kopier av

moteplagg,

fremfor det O
originale merket

Enig

O
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Verken eller

O

Uenig

O

Helt uenig

O



Merkeidentitet og uttrykksevne

Kjep av sko fra
Reebok vil
hjelpe meg a
uttrykke min
identitet.

A bruke sko fra
Reebok sier noe
om hvilken
person jeg
onsker a vaere.

Ved a bruke sko
fra Reebok kan
jeg veere en del
av et fellesskap
med forbrukere
jeq identifiserer
meg med.

Jeg har det bra
med meg selv

nar bruker sko

fra Reebok.

Reebok gjgr
meg tilfreds og
glad.

Helt enig

O

Enig

O
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Verken eller

O

Uenig

O

Helt uenig

O



Sosial status

Det er viktig at
de rundt meg
ser at jeg har
kjgpt sko fra
Reebok.

Jeg identifiserer
meg ofte med
andre rundt
meg, og ville
kigpt sko fra
Reebok dersom
de rundt meg
ogsa hadde
dette.

Sko fra Reebok
eren
prestisjefull
merkevare.

Sko fra Reebok
er noe jeg og de
rundt meg
beundrer.

Jeg ville valgt a
kigpe sko fra
Reebok for &
fole meg unik.

Helt enig

O

Enig
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Verken eller

O

Uenig

O

Helt uenig

O



