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Sammendrag

Oppgavens formal er & undersgke forbrukeres oppfatning av merkevareverdien til turkler fra
et baerekraftig perspektiv. Tematikken for studien ble valgt pa bakgrunn av klesindustriens
miljeskadelige og sosiale pavirkning pa dagens samfunn, samt en gkende interesse blant
forbrukere om a eie nye og trendy turkleer (Arrigo, 2020; Jacobs, 2018). Oppgaven har stor
relevans, da det i dagens forskningslitteratur eksisterer flere studier som undersgker
merkevareverdi og baerekraft i lys av kleer, men ikke spesifikt for turkleer. Denne studien
bidrar til  tette dette gapet, ved a undersgke hva som pavirker forbrukeres oppfatning av
merkevareverdi til turkler. Da det ligger flere bakenforliggende faktorer som skaper
merkevareverdi, blir betydningen av produktverdier, sosial norm, barekraftsansvar og

personlige verdier undersgkt.

Studien benytter en kvantitativ metode, der datainnsamlingen ble gjennomfart ved et
nettbasert sparreskjema basert pa etablert teori om merkevareverdi og barekraftsanasvar.
Totalt 187 respondenter svarte pa undersgkelsen, der 135 var kvinner og 52 var menn.
Resultatene fra datainnsamlingen ble videre analysert med Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), supplert med stetteprogrammet Analysis of Moment Structures (AMOS).

Resultatene fra studien viser at bedriftens baerekraftsansvar ikke har en direkte signifikant
pavirkning pa deres merkevareverdi, men pavirker merkevareverdi indirekte gjennom kvalitet
som en medierende variabel. Selv om barekraftansvar ogsa har en sterk relasjon til pris, har
ikke pris en signifikant relasjon til merkevareverdi og er av den grunn mindre sentral i forhold
til kvalitet. Sosial norm viser til en sterk og signifikant pavirkning pa forbrukeres vurdering
av turklaer sin merkevareverdi. Altruistiske og egoistiske verdier styrker oppfatningen av

merkets barekraftsansvar, som videre pavirker kvalitet og pris.

Denne studien har til hensikt & gke forstaelsen for hva som ligger til grunn for forbrukeres
vurdering og valg av et turkleermerke. Det legges et sarlig fokus pa beerekraft og
samfunnsansvar til produsenter av turkler ettersom dette er et svaert dagsaktuelt tema i
turklaerbransjen. Oppgavens berekraftige perspektiv pa forbrukeres verdievaluering av et

turkleermerke, vil av den grunn veere spesielt av nytte for bransjen.

Ngkkelord: Merkevareverdi, barekraftsansvar, produktverdi, sosial norm, personlige verdier,

turkleer.
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1 Innledning

| dagens samfunn har det utviklet seg et gkende problem med overforbruk, der klesindustrien
anses som en av verstingene. Klesforbruket har fra et globalt perspektiv gkt med 400% i
forhold til mengden klar som ble produsert to tiar tilbake (Chen et al., 2021). Med en slik
vekst falger ogsa en gkning i de forurensede faktorene som befinner seg i forsyningskjeden,
ved blant annet produksjon og transport. Dette har medfert at klesindustrien har et
klimagassutslipp pa 1.2 billioner tonn, og blir dermed verdens andre verste forurensede
industri etter olje-industrien. Dersom denne gkningen fortsetter forventes det at klesindustrien
vil utgjere 25% av verdens karbonbudsjett i 2050 (Chen et al., 2021). Om ikke flere
bearekraftige tiltak innfares fra organisasjonenes og politikernes side, vil FNs baerekraftsmal
12 om ansvarlig forbruk og produksjon sannsynligvis ikke lykkes innen 2030 (FN-sambandet,
2022). Tallene er hentet for & illustrere det store overforbruket, og referer til klesindustrien pa

et generelt niva der turklaer er en medvirkende faktor.

Interessen for naturen og friluftslivet har de siste arene blitt svaert populzrt. Det har oppstatt
en ny iver etter & eie de mest trendy og nyeste turklarene, som har skapt en gkning pa salget
av turkler. Per Ingvar Haukland seniorforsker pa instituttet for friluft ved Universitetet i
Sergst-Norge (USN) skildret i en avisartikkel fra NRK i 2019 at “naturen har narmest blitt et
moteshow, og stiene en catwalk” (Andersen & Skumsvoll, 2019, avsnitt nr.2). Videre i
artikkelen kommer det frem at nordmenn bruker 15 milliarder kroner pa sportsutstyr i aret, og
at mange Kjgper utstyr som man egentlig ikke har behov for. Denne store summen kan
skyldes mangel pa kunnskap om a reparere fremfor a kjgpe nytt, samt et gnske om a eie de
mest trendy klaerne (Andersen & Skumsvoll, 2019). Et gkende antall av tilbydere i markedet
bidrar ogsa til at kundene stadig blir eksponert for tilbud og muligheter for & gjennomfare
kjap, som medfarer at vi kjgper mer enn vi egentlig har behov for. Fra et beaerekraftig
perspektiv er dette et sentralt punkt til forbedring, da bruk og kast mentaliteten har etablert

seg blant forbrukerne.

For a fa en bredere forstaelse av hva som ligger bak overforbruk og overproduksjon av
turkler, vil det veere interessant a se hva som gir en merkevare verdi. Merkevareverdi
omfatter forbrukeres oppfatning og vurdering av et merke, som er avgjgrende for
merkepreferanser, intensjoner om kjap og til lojalitet (Aaker, 1996; Cobb-Walgren et al.,
1995). Videre blir oppfatning av merkevareverdi pavirket av kundens vurdering av ulike

egenskaper som pris og kvalitet bade ved produktene til et merke og merket i seg selv (Aaker,

Side 1 av 91



1991). Det vil vere spesielt interessant a gke forstaelsen for hvordan bedrifters baerekraftige
ansvar pavirker forbrukeres oppfatninger av et merke, ettersom klesindustrien har et darlig
rykte for a ikke ta beaerekraftige hensyn. | forhold til turkler i et baerekraftig perspektiv vil
kvalitetselementer som for eksempel funksjonalitet og gode tekstiler veere viktige
vurderingsaspekter som kan utgjere forbrukeres oppfatning av et merke. Dette er elementer
som blant annet kan minimere slitasje og dermed redusere behovet for a kjgpe nye klar, som

svarer til et mer baerekraftig og ansvarlig forbruk.

1.1 Faglig forankring

Merkevareverdi er et komplekst begrep som i litteraturen har blitt beskrevet gjennom flere
dimensjoner (Farjam & Hongyi, 2015). Merkevareverdi oppstar etter hvert som forbrukere
blir kjent med et merke og dets fordeler. Det kan derfor sies at merkevareverdi er en
forbrukers oppfatning av et merke og at verdier ligger i fordelene forbrukeren opplever at
merket har. A forstd hva som ligger til grunn for oppfatningen av et merke er sveert viktig, da
en positiv oppfatning av merket er retningsgivende for forbrukeres preferanser og kjap
(Farjam & Hongyi, 2015). Det kan veere flere ulike faktorer som er forlgpere til forbrukeres
oppfatning av et merke og dets fordeler. | denne undersgkelsen legges det et serlig fokus pa
hvordan merkets baerekraftsansvar pavirker forbrukeres oppfatning av merkevareverdi. Det vil
ogsa vere interessant 4 undersgke hvordan bearekraftsansvar hos en merkevareprodusent
pavirker merkevareverdi, sammenliknet med tradisjonelle produktverdier som kvalitet, pris og
merkebevissthet (Zeithaml, 1988; Aaker, 1991).

Et foretaks- eller merkes barekraftsansvar kan beskrives gjennom den triple bunnlinjen med
dimensjonene gkonomisk-, sosial-, og miljgmessig barekraft. Bunnlinjene ga
baerekraftbegrepet en stgrre bredde knyttet til ringvirkningene av handlinger, behov og
fremtidens utvikling (Lunde, 2018). For a forsta hva som ligger bak forbrukeres handlinger er
det viktig a ta hensyn til bakenforliggende faktorer som kan pavirke forbrukeres oppfatning
av baerekraftige og produktverdimessige aspekter ved et merke eller foretak. Begrepene norm
og personlige verdier vil derfor inkluderes i undersgkelsen for & tydeliggjere individuelle
forskjeller blant forbrukeren. Pa bakgrunn av dette vil fglgende problemstilling bli undersakt:

Hvordan pavirker produktverdi, baerekraftsansvar, sosial norm og personlige verdier

forbrukeres oppfatning av merkevareverdi til turkler?

Side 2 av 91



For & undersgke problemstillingen tas det utgangspunkt i Aaker (1991) sin beskrivelse av
merkevareverdi som et flerdimensjonalt begrep, der lojalitet, betalingsvillighet,
merkebevissthet, kvalitet og pris er sentrale aspekter. Kvalitet og pris har ogsa blitt forklart
under samlebegrepet produktverdi (Zeithaml, 1988), hvilket beskrives som hva forbrukeren
oppfatter a fa igjen for sitt kjgp av et merke. Pafalgende vil merkebevisstheten vare sentral
for & differensiere merkevaren blant andre konkurrerende merkevarer (Keller, 1993). Kvalitet,
pris og merkebevissthet ansees dermed for a veere en del av vurderingsgrunnlaget som skaper
lojalitet og betalingsvillighet (Oliver, 1999; Keller, 1993). Av den grunn vil kvalitet, pris og
merkebevissthet i denne oppgaven innga under produktverdi og vil undersgkes som en
forlgper til merkevareverdi, slik det ogsa fremstilles av blant annet Yoo et al., (2000). Videre
er norm holdninger og tanker som pavirker forbrukeres oppfatninger og atferd, og vil dermed
fungere som en bakenforliggende faktor som kan bidra til & forklare forbrukeres oppfatning

av merkevareverdi (Thggersen, 2007).

De to hovedtemaene i oppgaven er merkevareverdi og baerekraftsansvar, og et merkes
(foretaks) utgvelse av barekraftige- og samfunnsmessige hensyn har blitt funnet a pavirke en
merkevare (Woo & Jin, 2016). For a undersgke forbrukeres oppfatning av merkers
baerekraftsansvar vil John Elkingtons triple bunnlinje bli benyttet. Den beskriver et foretaks
baerekraft- og samfunnsansvar gjennom de tre overordnede dimensjonene: gkonomisk-,
sosial- og miljgmessig beerekraft (Slaper & Hall, 2011). For & fa en bredere forstaelse av
forbrukeres oppfatning av baerekraftsansvar, er personlige verdier viktige bakenforliggende
faktorer & undersgke. Personlige verdier er indre motivasjon og prinsipper som sitter dypt i
individet, og vil derfor veere retningsgivende for forbrukeres tanker og handlingsmanster
(Schwartz, 2012). For & undersgke personlige verdier i denne undersgkelsen tas det
utgangspunkt i altruistiske, biosfeeriske, og egoistiske verdier, da disse har blitt funnet a gi gkt

forklaringskraft for beerekraftig atferd (Bouman et al. 2021).

1.2 Nytteverdi

Denne undersgkelsen kan bidra til & gke forstaelsen av hvordan barekraftsansvar spiller inn
pa oppfatning av et merke. Mer spesifikt sgker denne undersgkelsen a gi starre innsikt i
turleerprodusenter sitt baerekraftsansvar og hvordan dette pavirker forbrukernes oppfatning av
merkevareverdien. Studiens funn vil ogsa gi gkt forstaelse for attributter som er viktige for
kunden ved valg av merke, og vil bidra til gkt innsikt som kan hjelpe bedrifter i deres prosess
for merkevarebygging. Ettersom turkleer ikke tilstrekkelig har blitt undersgkt i
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forskningslitteraturen, vil denne oppgaven ogsa bidra til & gi kunnskap om turkler fremfor

kun klesindustrien pa et generelt niva.

1.3 Struktur

For a besvare problemstillingen vil relevant teori om merkevareverdi og barekraftsansvar bli
presentert. Oppgavens metodiske tilnaerming presenteres, som en fremgangsmate for
analyseringen. Videre fremvises resultatene fra analysene av den innsamlede dataen, som
studiens funn. Avslutningsvis vil de sentrale funnene bli diskutert med det teoretiske
rammeverket, far teoretiske og praktiske implikasjoner fremvises.
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2 Teoretisk forankring

For a besvare problemstillingen vil relevant teori presenteres i det kommende kapittelet.
Kapittelet vil fgrst presentere sentrale begreper innenfor merkevareverdi og barekraftsansvar,
far en begrepsmodell som fremviser oppgavens overordnede teoretiske rammeverk
presenteres. Videre vil oppgaven avgrenses til hovedbegreper som rammeverket beskriver, og

utdypes gjennom de underordnede begrepene.

2.1 Begrepsmodell

I denne oppgaven gnsker vi a undersgke merkevareverdi fra et beerekraftig perspektiv med
turkler som kontekst. Etter en litteraturgjennomgang av Farjam og Hongyi (2015) omhandler
merkevareverdi oppfatningen en forbruker har av et merke og verdien den tilfarer. For denne
oppgaven vil merkevareverdi undersgkes ved hjelp av begrepene intensjons- og
handlingslojalitet (Oliver, 1999) og betalingsvillighet (Aaker, 1991). Lojalitet og
betalingsvillighet er gode indikatorer pa merkevareverdi fordi en positiv oppfatning av et
merke gjar forbrukere mer lojale og betalingsvillig (Aaker, 1991). Kvalitet, pris, og
merkebevissthet har ogsa blitt beskrevet som en del av merkevareverdibegrepet (Yoo &
Donthu, 2001). Disse begrepene ansees som forlgpere til lojalitet og betalingsvillighet da de
utgjer kundens vurderingsgrunnlag for oppfatningen av verdien til et merke (Aaker, 1991).
Kvalitet, pris (Zeithaml, 1988) og merkebevissthet (Aaker, 1991) vil derfor undersgkes
gjennom fellesbetegnelsen produktverdi. Falgelig vil sosial norm forstas som en padriver til

forbrukeres holdninger og oppfatning av merkevareverdi (Thggersen, 2007)

Beaerekraftsansvar et merke tar har over en lengre periode blitt vektlagt som en sentral faktor
som kan forklare forbrukeres handlemgnster og merkevalg (Jacobs et al., 2018). Hva som
ligger bak forbrukeres berekraftige intensjoner og atferd har veert sentrale elementer a forsta,
grunnet de stadig gkende miljgutfordringene verden star overfor (Trudel, 2018). Denne
oppgaven vil derfor undersgke kunders oppfatning av merkevareverdi i et beerekraftig
perspektiv. | denne sammenheng vil vi diskutere merkevareverdi til turklaer med spesiell vekt
pa baerekraftsansvaret et turkleermerke tar. Vi velger a se baerekraftsansvar i lys av John
Elkingtons triple bunnlinje som forklares som et flerdimensjonalt rammeverk med
dimensjonene: miljgmessig-, sosial-, og gkonomisk- bearekraft (Lunde, 2018). For a fa en
ytterligere forstaelse av de bakenforliggende arsakene til hvordan forbrukere vurderer en

merkevare, vil individers personlige verdier inkluderes. Personlige verdier som undersgkes er
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biosfariske, altruistiske og egoistiske verdier (Stern et al., 1993), da dette er verdier som har
blitt funnet a veere viktige forklaringsbegreper for beerekraftige holdninger og atferd (Bouman
etal., 2021).

Nedenfor presenteres en begrepsmodell (Figur 1) som viser en overordnet faglig forankring
for oppgaven. Modellens sentrale begreper innenfor merkevareverdi, baerekraftansvar,
produktverdi, sosial norm og personlige verdier vil videre som en del av dette kapittelet gi

dypere forklaring og forstaelse av sammenhengene som er til stede.

Produktverdi
Kvalitet
Pris
Merkehevissthet

1

Merkevareverdi

Personlige verdier
Biosfeerisk
Altruisme

Egoisme

Berekraftsansvar
Miljomessig
Sosialt
Okonomisk

Intensjons- og
handlingslojalitet
Betalingsvillighet

Sosial norm

Figur 1: Overordnet begrepsmodell

2.2 Merkevareverdi som faglig tilneerming

Merkevareverdi handler om kunders persepsjon eller oppfatning av en merkevare (Aaker,
1996), og kan defineres som «den differensielle effekten merkevarekunnskap har pa
forbrukernes respons pa markedsfgringen av en merkevare» (Keller, 1993, s. 8). For a forsta
hva merkevareverdi er, er det viktig a forsta hva et merke er. Et merke kan vare et navn,
symbol eller logo og har som formal a skille et produkt fra en annen produsent. Et merke
skiller seg dermed ut fra produktet i seg selv, forteller hvem som har laget det, og fungerer
videre som et attributt til produktet (Aaker, 1991). Merkevareverdi handler altsa om
oppfatningen av et merke og verdien det tilfgrer et produkt. Ut ifra dette kan det sies at et

merke er et viktig differensieringspunkt og konkurransefortrinn i seg selv (Porter, 1985).
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Begrepet merkevareverdi og hvordan verdien av et merke kan vurderes har blitt beskrevet og
undersgkt gjennom flere teoretiske utgangspunkt, og tre overordnede perspektiver er:
finansielt, forbrukerbasert, og arbeidstakerbasert. Aaker (1991) beskriver merkevareverdi i et
forbrukerperspektiv som et flerdimensjonalt begrep, der lojalitet, betalingsvillighet, kvalitet,
pris, og merkebevissthet er sentrale aspekter. Dette er elementer som bade gir verdi til
kunden, men ogsa organisasjonen i seg selv. Forskning innenfor markedsfaring har hatt et
seerlig fokus pa det forbrukerbaserte perspektivet (Farjam & Hongyi, 2015), og det teoretiske

utgangspunktet for denne oppgaven er derfor Aaker (1991) sin beskrivelse av merkevareverdi.

Merkevareverdi er et sveert viktig tema innenfor markedsfgring fordi kundens oppfatning av
merkevareverdi har blitt funnet & vaere en sterk padriver for forbrukeres merkepreferanser og
kjgpsintensjoner (Cobb-Walgren et al., 1995). Kundens opplevde merkevareverdi kan derfor
gi en viktig indikasjon pa valg av merke i en kjgpsprosess, og a bygge opp en sterk merkevare
kan derfor gke prestasjoner i markedet. A forsté drivere bak merkevareverdi er viktig, spesielt
med tanke pa hvordan oppfattet merkevareverdi hos en forbruker kan styrkes og dermed ogsa
merkepreferansen og kjgpsintensjonen. Det finnes flere teoretiske tilneerminger til hva
merkevareverdibegrepet bestar av, hva som inngdr i forbrukeres vurderingsgrunnlag til
merkevareverdi, og med det hvilke arsaker som ligger til grunn for kundens oppfattelse av
verdien til et merke (Farjam & Hongyi, 2015).

For denne oppgaven vil begrepene intensjons- og handlingslojalitet, samt betalingsvillighet
bli undersgkt som sentrale indikatorer pa et produkts merkevareverdi. Videre vil kvalitet,
prisvurderinger og merkebevissthet innga i forbrukerens produktverdi-vurdering, og blir i
denne oppgaven fremstilt som forlgpere til merkevareverdi (Yoo et al., 2000). Dette er fordi
kvalitet, pris og merkebevissthet inngar i forbrukernes vurderingsgrunnlag som bidrar til &
skape intensjons- og handlingslojalitet (Oliver, 1991), i tillegg til betalingsvillighet (Aaker,
1991). Evaluering av kvalitet og pris er grunnlaget for kognitiv og affektiv lojalitet hos
forbrukere, som kan fare til intensjons og handlings -lojalitet (Oliver, 1999). Videre kan ogsa
betalingsvillighet forstas som en konsekvens av andre aspekter ved merkevareverdi
(Netemeyer et al., 2004), og betalingsvillighet inkluderes derfor som en integrert del av

merkevareverdi-begrepet i var oppgave.

2.2.1 Intensjons- og handlingslojalitet
Lojalitet ovenfor et merke er ansett som en av de sterkeste padriverne for kunders valg av

merke og intensjoner til kjgp (Baldinger et al., 1996). Det er fordi lojalitet er ansett for & vaere
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en av de viktigste begrepene som kan indikere forbrukeres oppfattelse av verdien til et merke
(Chaudhuri, 1999). Aaker (1991) beskriver merkevareverdi i et forbrukerperspektiv gjennom
blant annet forbrukeres lojalitet til et merke, da lojale forbrukere ofte har en mer positiv
oppfatning av et merkes verdi. En positiv oppfatning av merkevareverdi kan saledes gjare
forbrukere mer lojale, og lojalitet er derfor et mal pa hvor sterkt forbrukeren oppfatter
merkevareverdien til et turkleermerke. Lojalitetsbegrepet omfatter hvorvidt forbrukere er
lojale ovenfor et merke gjennom intensjon og handling, og defineres som: «en dypt engasjert
forpliktelse til & gjenkjape et foretrukket produkt eller en tjeneste konsekvent i fremtiden, pa
tross av situasjonsbetinget pavirkning og markedsfaringstiltak med potensiale til a fare til
bytteatferd» (Oliver, 1999, s. 34).

Tradisjonelt har lojalitet blitt ansett og definert som handlingslojalitet. Handlingslojalitet
omfatter forbrukeratferd som for eksempel gjentakende valg og kjgp av et merke over et
annet, med bakgrunn i en sterkere positiv oppfatning av merket som velges (Mellens et al.,
1996). Handlingslojalitet til et merke oppstar ikke av seg selv, da det kreves en bevisst
evaluering av et merke sammenliknet med konkurrerende merker. Pa bakgrunn av
evalueringsaspektet kan lojalitet ansees som et todimensjonalt konsept der holdning ferer til
handling (Fishbein & Ajzen, 1975). Denne utvidede beskrivelsen stattes ogsa av Oliver
(1999) som beskriver lojalitet som en konsekvens av blant annet kognitive vurderinger av
gnskede attributter hos et merke, og affektive holdninger som tilfredshet ved bruk av et
merke. Oliver (1999) forklarer lojalitet gjennom fire steg i en lojalitetsprosess, der hvert steg
inneberer en sterkere tilknytning til merket. Det farste steget er kognitive vurderinger av
attributter ved et merket, eller relative vurderinger der fordeler ved et merke blir vurdert mot
andre merker. Gjentakende tilfredsstillende bruk av et merke kan utvikle seg til en generell
holdning og positiv affekt, og forbrukeren kan derfor oppleve en sterkere tilknytning til
merket gjennom affektiv lojalitet. De to farste stegene kan sees i relasjon med

holdningslojalitet, og vil bli beskrevet neermere under produktverdi (kapittel 2.3).

I Olivers (1999) lojalitetsprosess kan steg tre og fire i prosessen knyttes til handlinglojalitet
(Day, 1969). Det tredje steget er konativ lojalitet og handler om intensjon om a kjgpe et
merke, og er regnet som en dypere opplevelse av forpliktelse til a kjgpe et bestemt merke.
Lojalitet er likevel ikke fullstendig fer steg fire, atferdslojalitet (handling) er oppnadd. I dette
steget avgjares hvorvidt forbrukeren handler i trad med sine intensjoner, eller fortsatt praver
ut andre merker (Oliver, 1999). Det kan ogsa argumenteres for at det tredje steget kan inngd i

handlingslojalitet da en sterk intensjon i stor grad er styrende for handling. For denne
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oppgaven defineres derfor lojalitet pa nivaene intensjonslojalitet gjennom intensjon om kjgp i
fremtiden, og handlingslojalitet gjennom tidligere kjgp av et bestemt merke av turklaer
(Oliver, 1999). Videre vil det spesielt undersgkes hvordan beerekraftsansvar ved merket

pavirker forbrukernes intensjon om kjgp og faktiske kjgp.

2.2.2 Betalingsvillighet

Betalingsvillighet er et viktig aspekt ved merkevareverdi, og kan forklares som hvor mye
penger en forbruker er villig til & bruke pa en vare (Keller, 1993; Aaker, 1991).
Betalingsvillighet fungerer som en veileder for prisen en bedrift kan sette pa sine produkter,
og er av den grunn et sentralt begrep innenfor markedsfgring. Betalingsvillighet kan blant
annet knyttes til premiumprising som er en del av lojalitetsaspektet til merkevareverdi.
Premiumprising tar for seg forbrukernes villighet til & betale mer for et produkt over et annet
basert pa verdien kunden mener at merket tilfarer produktet (Aaker, 1991). Betalingsvillighet
omhandler videre hvilken grad konsumenter er villige til & betale mer for et produkt med
spesifikke attributter som overgar konkurrerende produkter. Forbrukeres kjgpsatferd vil ogsa
bli pavirket av at et merke vurderes som bedre enn en annen merkevare (Pelsmacker et al.,
2005).

Viktige forlgpere til betalingsvillighet er i likhet med lojalitet ofte assosiert med kvalitet og
kundetilfredshet (Netemeyer et al., 2004). For eksempel kan det veere seregenheter
(uniqueness) ved et produkt i tillegg til oppfatning av andre kvaliteter som gir grunnlag for
forbrukeres vurdering av verdi for pengene (Netemeyer et al., 2004). Seeregenhet kan ogsa
sees pa som et differensieringspunkt, og dermed skape en merverdi til produktet (Porter,
1985). Seeregenhet kan for eksempel fremkomme av et merkes barekraftsansvar eller
kvalitetsattributter assosiert med merket. Dette er ogsa i trad med Aaker (1996) sin
beskrivelse av merkevareverdi der betalingsvillighet, kvalitetsvurderinger og verdi for
pengene er viktige momenter av merkevareverdi. Betalingsvillighet er derfor et viktig mal pa
forbrukernes oppfatning av merkevareverdi. | var oppgave defineres betalingsvillighet som

villigheten forbrukere har til a betale mer for et merke av turkleaer enn et annet.

2.3 Produktverdi

Verdi som subjektivt begrep varierer i betydning, omfang og situasjon. Zeithaml (1988)
definerer produktverdi som: «forbrukeres overordnede vurderinger av et produkts nytte basert

pa oppfatning av hva man far malt mot hva man gir» (s. 14). Produktets verdi varierer da man
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som forbruker har ulik oppfatning om hvilke aspekter ved produktet som gir verdi. Dette kan
forklares med at noen verdsetter hgy kvalitet, mens andre gnsker lav pris (Zeithaml, 1988).

Produktverdi baserer seg pa forbrukeres vurdering av produktegenskaper og kan
sammenlignes med vurdering av ulike forventninger til holdningslojalitet (Fishbein & Ajzen,
1975). Det kan ogsa sammenlignes med de to farste stegene i Olivers (1999) lojalitetstrapp:
kognitiv- og affektiv lojalitet. Kognitiv lojalitet baserer seg pa attributtvurderinger ved et
merkes ulike kvaliteter, og fordeler forbrukeren far ved a velge et merke over et annet.
Dersom gjentakende bruk av merket forer til tilfredshet, kan den kognitive tilknytningen
utvikle seg til en positiv holdning og en dypere affektiv tilknytning til merket (Oliver, 1999). |
denne oppgaven blir en slik attributtvurdering forklart som produktverdi og anses som en
forlaper til merkevareverdibegrepet. Dette stattes av Keller (1993) og Yoo et al., (2000) sin
beskrive av merkevareverdibegrepet, der kvalitet, pris og merkebevissthet funger som

forlgpere.

2.3.1 Kvalitet

Kvalitet kan forklares som en vurdering av sentrale egenskaper ved et produkt og bidrar til &
skape kundetilfredshet. Da kundens tilfredshet er en del av denne forklaringen, blir det
essensielt & forklare kvalitet gjennom deres oppfatning (Golder et al., 2012).
Kvalitetsbegrepet har gjennom tiden utviklet seg fra et objektivt syn (objektiv kvalitet) til en
subjektiv forstaelse (oppfattet kvalitet) (Zaithaml, 1988). Objektiv kvalitet er forklart som de
faktiske kvalitetene ved et produkt som farer til overlegenhet sammenliknet med
konkurrerende produkter. De faktiske kvalitetene er i litteraturen blant annet identifisert som
bestemte ideelle standarder som skal male kvaliteten pa et produkt. Senere forskning har tvilt
pa denne standardiseringen, da forskere ikke har blitt enige om hvilke standarder som skal
representere en slik faktisk kvalitet. Som et resultat har faktisk kvalitet falt bort, og en
subjektiv forstaelse av kvalitetsbegrepet har vokst frem. Oppfattet kvalitet handler derfor om
forbrukerens egne subjektive vurdering av egenskaper og overlegenhet ved et produkt (Golder
etal., 2012; Zeithaml, 1988).

Kvalitet reflekteres i denne oppgaven av forbrukeres subjektive holdninger, og har blant annet
i litteraturen blitt forklart gjennom merkevarens ekstrinsiske- og intrinsiske attributter
(Fandos & Flavian, 2006). Ekstrinsiske attributter omtales som omdgmme-variabler, og
inkluderer uhandgripelige kvaliteter ved et produkt. Dette er attributter ved en merkevare som

ikke direkte omhandler produktets fysiske form, men likevel tilfaye produktet verdi.
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Eksempler pa slike attributter vil veere merkevaren i seg selv, navnet, omdgmme og pris.
Intrinsiske attributter omfatter fysiske egenskaper og funksjonalitet vedragrende et produkt.
Dette er attributter som er avgjerende for a identifisere det spesifikke produktet, og kan ikke
endres uten a endre selve produktet (Fandos & Flavian, 2006). Som et mal pa kvalitet vil

denne oppgaven undersgke de intrinsiske attributtene ved turkleermerker.

Kvalitet ved turkleer har andre prioriteringer sammenlignet med klaer som benyttes til
hverdagslig bruk (Shishoo, 2005). Turklar benyttes utendgrs ved skiftende veerforhold,
hvilket setter stgrre krav til funksjonalitet i form av tekstiler som beskytter mot vind, vann og
andre veerforhold. Videre benyttes denne typen kleer under aktivitet der det er behov for kleer
som kan justeres etter temperaturforskijeller, som for eksempel ventileringsmuligheter for &
fjerne svette eller muligheter for a legge til ekstra lag med klaer om det er for kaldt. Da klerne
benyttes i bevegelse settes det ogsa sterre krav til komfort og passform i form av elastiske
tekstiler som ikke hindrer bevegelighet (Shishoo, 2005).

Kvalitet er ssmmen med merkelojalitet, merkebevissthet og merkeassosiasjoner ifalge Aaker
(1991) de sentrale elementene som skaper merkevareverdi. Kvalitetsvurderingen av merkets
sentrale egenskaper og overlegenhet vil veere faktorer som avgjer hvorvidt et merke skiller
seg ut blant andre konkurrerende merker. Om en merkevare har et godt omdgmme for a levere
kvalitetsprodukter vil denne oppfatningen veare med pa a tilfare merkevaren verdi (Zeithaml,
1988). Selv om kvalitet kan defineres som en del av merkevareverdi begrepet, vil denne
oppgaven trekke ut kvalitetsbegrepet til & veere en pavirkende faktor til merkevareverdi
(betalingsvillighet og lojalitet). Dette samsvarer med Netemeyer et al., (2014) som forklarer
kvalitet som en pavirkende faktor for forbrukerens betalingsvillighet, og videre med Oliver
(1999) som anser kvalitet som en attributtvurdering representert ved de to farste stegene i

lojalitetstrappen.

2.3.2 Pris

Pris kan defineres som den summen en forbruker gir fra seg i bytte mot en vare (Zeithaml,
1988). Prosessen ved a sette en pris til et produkt vil veere basert pa flere momenter ved
merkevaren som blant annet etterspgrselen for merkevaren, produksjonskostnader,
materialvalg og antall konkurrenter i markedet. Fra en forbruker sitt perspektiv kan prisen pa
et produkt vaere et signal pa kvalitet (Zeithaml, 1988). En kjent antagelse pa dette feltet
handler om at en hgy pris signaliserer hgy kvalitet, ettersom kvalitetsprodukter trolig benytter

dyrere materialer og har en mer omfattende produksjon. Dette vil ikke alltid vere tilfellet og
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hvor pavirket forbrukeren blir av slike prissignaler vil vaere avhengig av prisvariasjonene pa
tilsvarende produkter i markedet, forbrukerens prisbevissthet og deres kunnskap om
produktets kvalitet. Videre er betydningen av pris en subjektiv oppfattelse som varierer blant
forbrukere. Enkelte forbrukere vektlegger pris som et moment for a selektere ut merkevaren
man gnsker a kjgpe, mens for andre er pris ubetydelig i kjgpsayeblikket (Haddad et al., 2015).
Om prisen anses som fornuftig eller ufornuftig vil veere basert pa en vurdering av
merkevarens kvaliteter opp mot hva den faktisk koster. Om det er et feilaktig forhold mellom
det forbrukeren anser som en fornuftig pris og den faktiske prisen pa produktet vil dette virke
negativt pa holdningene til merkevaren (Haddad er al., 2015). Vi vil i denne oppgaven av den

grunn undersgke pris gjennom forbrukeres subjektive oppfatning.

Det vil altsa veere flere faktorer inkludert prisen som pavirker kvalitetsvurderingene til
forbrukeren. Slike bakenforliggende faktorer resulterer i at en forbruker ikke alltid velger den
varen som har lavest pris (Ding et al., 2010). En av disse faktorene kan knyttes sammen med
eksempelvis forbrukerens beerekraftige verdier. Beerekraftige klaer er som andre barekraftige
produkter forbundet med hgyere produksjonskostnader som videre presser prisene opp
(Jacobs et al., 2018). Dette skyldes at merkevarer som tar baerekraftsansvar bruker mer
penger og tid pa 4 ivareta arbeideres rettigheter og redusere miljgutslipp, noe som tilfarer
hayere lgnnskostnader, materialkostnader og transportkostnader. Lavprisprodukter forbindes
av den grunn med mindre barekraftige lasninger. Forbrukere som har et baerekraftig verdisyn
vil trolig velge de merkevarene som tar barekraftsansvar, og blir mindre pavirket av

prisforskjellene pa tilsvarende like produkter i markedet (Jacobs et al., 2018).

Pris er som reflektert over en viktig indikator nar det gjelder oppfatningen av en merkevare,
og er av den grunn et mye omtalt begrep i forskningslitteraturen. Yoo et al., (2000) forklarer
pris som et strategisk markedsfagringselement og viser til at pris fungerer som en indikator til
oppfattet kvalitet som videre pavirker merkevareverdien. Litteraturen fremhever ogsa at
kundens oppfatning knyttet til om prisen anses som rettferdig eller urettferdig vil pavirke
kunders betalingsvillighet og lojalitet til en merkevare (Haddad et al., 2015). Turkleer er en
produktkategori som forbindes med hgye priser, og blir ifglge Rao & Monroe (1989) en
viktigere faktor for a indikere kvalitet sammenlignet med produktkategorier som tilbyr lavere
priser. De hgye prisene blir i slike markeder en indikator pa at produsenten ikke forhaster
forsyningskjeden for & redusere produksjonskostnader, men benytter tid og kapital for a skape
kvalitetsprodukter. | var oppgave forstas dermed pris som et signal for hvorvidt forbrukere

anser prisen for a veere rettferdig basert pa oppfatninger forbrukeren har om merkevaren. Pa
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bakgrunn av dette blir pris en pavirkende faktor pa kunders lojalitet og betalingsvillighet, som

I denne oppgaven defineres som merkevareverdi.

2.3.3 Merkebevissthet

Merkebevissthet (brand awareness) handler om forbrukerens egenskaper til a gjenkjenne og
huske en merkevare i en produktkategori under ulike omstendigheter (Aaker, 1991). Denne
bevisstheten kan forstas gjennom ulike nivaer, der laveste niva handler om a gjenkjenne

merket til hgyeste niva der en merkevare er dominerende i hukommelsen.

Merkebevissthet er i litteraturen forbundet med begreper som brandimage,
merkeassosiasjoner og merkekunnskap, da dette er elementer som er med pa a knytte et merke
til personens hukommelse (Farjam & Hongyi, 2015; Keller, 1993). Brandimage kan forklares
som assosiasjoner vi har til merket som navn, logo og emballasje som gjer at det spesifikke
merket skiller seg ut i hukommelsen. Brandimage og -assosiasjoner vil av den grunn fungere
som forlgpere til & oppna merkebevissthet. Pafglgende er merkekunnskap og merkebevissthet
to begreper som ofte omtales om hverandre. Merkekunnskap kan ifglge Keller (1993) likevel
forklares som en mer dyptliggende forstaelse til merket, der merkebevissthet fungerer som en
dimisjon til 2 oppna denne kunnskapen. Som falger av hyppige utskiftinger av klessortiment
ved fast-fashion (Arrigo, 2020; Chen et al., 2021), antok vi at kleerne handles mer pa refleks
og impuls fremfor & sgke kunnskap om produktet og merkevaren. Vi valgte av den grunn a
avgrense denne oppgaven til kun & inkludere merkebevissthet som indikator til

merkevareverdi.

Hvor sterk merkebevisstheten pavirker merkevareverdien avgjares av hvor sterkt minne
forbrukeren har om merket. For & undersgke de forskjellige nivaene av merkebevissthet
utviklet Aaker (1991) en merkebevissthetspyramide pa fire nivaer: uviten om merket,
gjenkjenner merket, husker merket og gverst i minnet. Det laveste nivaet i pyramiden handler
om forbrukere som er uviten om merkets eksistens, og har dermed ikke noe kjennskap til
merkevaren. Neste niva i pyramiden omhandler forbrukere som gjenkjenner merkevaren om
man blir eksponert for merkevarens navn. Videre er neste niva de som husker merket, og
representerer forbrukere som selv kan utnevne merkevaren fra en produktkategori uten a bli
eksponert for merkeattributter som navn og design. Merkevarer som har opparbeidet seg en
slik bevissthet hos forbrukere har en sterk posisjon i markedet, og er spesielt viktig der det
opererer mange aktgrer som produserer tilsvarende eller lignende produkter slik som i

turkleerbransjen. Merkevarer som blir nevnt fgrst av forbrukeren i en slik
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produktkategorisering kan forklares ved merker gverst i minnet, og representerer toppen av
merkebevissthetspyramiden. Dette er merkevarer som forbrukeren farst minnes (husker), og
som har en sterk posisjon i markedet (Aaker, 1991). | trad med Aaker (1991) sin beskrivelse
defineres merkebevissthet i denne oppgaven som kjennskapen forbrukeren har til et merke av
turkleer. Hvor sterk denne kjennskapen er vil avgjares pa bakgrunn av hvilket niva i
merkebevissthetspyramiden forbrukeren befinner seg pa i forhold til det spesifikke

turkleermerket.

Ifalge Keller (1993) defineres merkevareverdi som “Den differensielle effekten
merkekunnskap har pa forbrukeres respons pa markedsfgring av en merkevare» (s.8). En slik
effekt som inngar i begrepet merkekunnskap referer til merkebevissthet (brand awarness). En
sterk merkebevissthet vil ifelge Keller (1993) fare til en starre sannsynlighet for at kunder
velger merkevaren, reduserer sarbarheten ved konkurrerende markedsfaringsaktiviteter og
bidrar til & skape lojalitet. Ettersom lojalitet oppstar nar positive holdninger farer til en
gjentagende kjgpsatferd, vil kjennskapen forbrukeren har til merket vaere en pavirkende faktor
for lojalitet og dermed merkevareverdi (Keller, 1993). A vurdere verdi for pengene er ogsé
sentralt innenfor forbrukeres villighet til & betale for et merke (Pelsmacker et al., 2005). For &
vurdere verdi for pengene ved et merke av turkleer sammenlignet med et annet merke, ma

forbrukeren derfor ha kjennskap til merket og er derfor en forlgper til betalingsvillighet.

2.4 Norm

Norm kan defineres som holdninger og tanker som pavirker var atferd, og dermed hvorfor vi
velger en merkevare fremfor en annen (Thagersen, 2007). Markedsferingslitteraturen skiller
mellom to normative perspektiver (White & Simpson, 2013). Det farste perspektivet
fokuserer pa individet og fordeler individet selv far ut av & involvere seg i en slik atferd. Dette
handler om & markedsfare mot de personlige normene og verdiene vedkommende har, samt
de konkrete fordelene forbrukeren far av a tilegne seg den gnskede atferden. Personlig norm
vil i denne oppgaven forklares gjennom personlige verdier. Normbegrepet blir av den grunn
avgrenset til kun a ta for seg markedsfaring mot sosial norm, som i henhold til White &
Simpson (2013) er det andre normative perspektivet i litteraturen.

2.4.1 Sosial norm
Sosial norm handler om forventninger og oppfatninger i samfunnet som er med pa a pavirke

var atferd. Norm fungerer som en motivator og veileder for det som anses som god oppfarsel,
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og kan deles inn i deskriptiv- og injunktiv norm (Thggersen, 2007; Ryoo et al., 2017).
Deskriptiv norm handler om hva som anses som den normale atferden i en sosial gruppe, og
er basert pa observasjoner man gjar av personers atferd. Videre er injunktive normer mer
dyptliggende forventninger og omhandler uskrevne regler for hva som er akseptert oppfersel i
en sosial gruppe. Dette er felles holdninger folk har til en gitt atferd, og hva som anses som
moralsk akseptabel oppfarsel (Thagersen, 2007).

Kler er mer enn kun et plagg for a dekke biologiske behov mot vaeret, da de ogsa kan
forklares som en del av en persons identitet (Joanes et al., 2020). Ettersom Klar er visuelt
synlig a observere for andre mennesker blir klesplagg ogsa en uttrykksform. Klesplaggets
design, tekstiler og konstruksjon er direkte synlige elementer for andre menneske a observere,
og kan av den grunn fungere som et statussymbol (Joanes et al., 2020). Menneskers atferd har
gjennom flere generasjoner veert styrt av anerkjennelse og status man oppnar ved a eie
materielle goder (Millan & Mittal, 2017). Slike goder kan refereres til biler, hus, smykker,
men ogsa klar. Gjennom trender har ogsa merkevaren bak klesplaggene fatt en starre
betydning for sosial status, da en logo eller et navn som for eksempel representerer luksus kan
signalisere velstand. En slik sosial status blir i litteraturen forklart som et kollektivet fenomen,
der anerkjennelse og status uttrykkes av en gruppe mennesker eller samfunn. Et slikt felleskap
vil ogsa bidra til at man identifiserer seg med en gruppe, og man vil bli pavirket til & fglge
normer som denne gruppen anerkjenner. Pa bakgrunn av at kler benyttes hver dag er dette en

enkel mate & utrykke status til andre mennesker pa (Millan & Mittal, 2017).

Sosial norm er et godt forankret begrep innenfor forskningslitteraturen, og presenteres blant
annet som en pavirkende faktor pa menneskelig atferd i Theory of Planned Behavior (TPB)
(Fishbein & Ajzen, 1975; Han & Stoel, 2016). Ifalge denne teorien vil sosial norm ha en
innflytelse pa individers intensjon for & utfare en spesifikk atferd (Fishbein & Ajzen, 1975).
Ettersom de sosiale normene kan veaere med pa a pavirke individers atferd og holdninger, vil
de ogsa pavirke oppfatningen og verdien man knytter til en merkevare (Han & Stoel, 2016;
Porter, 1985). Vi vil av den grunn anta at sosial norm knyttet til et turkleermerke vil pavirker
merkevareverdien. | denne oppgaven blir sosial norm dermed definert som betydningen sosial

pavirkning har for en forbrukers valg turkler.
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2.5 Beerekraftsansvar

Dagens naringsliv har de siste arene vist en stgrre interesse og innsats for & fremvise
baerekraftsanasvare merket tar (Hur et al., 2013). Som fglger av at de skjulte sidene ved
klesindustrien kom til syne i mediebildet vedrgrende tekstilarbeideres umenneskelige
arbeidsforhold, utslipp av giftige kjemikaler og store forurensende utslipp ved klaernes

transport, har det oppstatt et starre press til & fremsta beerekraftig (Jacobs et al., 2018).

Beerekraft har fra et markedsfarings perspektiv blitt forsgkt definert av flere forskere (Lunde,
2018). Tidligere forskning definerte begrepet gjennom et fokus pa miljg og klima, der
baerekraft assosieres med resirkulering, solcellepanel og tiltak for & redusere forurensende
utslipp. Senere har definisjonene utviklet seg til & omfavne starre bredde, og setter begrepet i
lys av flere dimensjoner. Brundtland Commissions videreutviklet barekraftbegrepet til
forstas som en utvikling, der dagens behov skal innfris uten a pavirke fremtidige
generasjoners behov i en negativ forstand. Barekraft ble i denne sammenheng sett pa som et
fenomen under utvikling, der bade dagens og fremtidens situasjon vektlegges (Lunde, 2018).
Videre ble beaerekraft betraktet gjennom bedrifters ansvar til & operer samfunnsansvarlig, som i
litteraturen omtales som corporate social responsibility (CSR) (Woo & Jin, 2016). Denne
definisjonen av baerekraft vektlegger bedriftens sosiale forpliktelser til & integrere
samfunnsmessige og miljgmessige hensyn i forretningen. CSR gjar selskapene ansvarlige for
a ha en etisk forretning der bedriftens aktivitet fremmer gkonomiskutvikling, samt bidrar til &
styrke samfunnet (Woo & Jin, 2016).

John Elkington utviklet et tredimensjonalt perspektiv kjent som den triple bunnlinjen som en
videreutvikling av begrepet barekraftig utvikling (Elkington, 1997). Elkington presiserte med
dette rammeverket at verdi ogsa kan skapes ved flere dimensjoner, og ikke kun som et mal for
gkonomisk suksess (Lunde, 2018). Det flerdimensjonale perspektivet forklarer baerekraft
gjennom tre bunnlinjer: gkonomisk (profit), sosial (people) og milja (planet). Den
gkonomiske bunnlinjen handler om gkonomiske vekst og verdi. Dette involverer den
gkonomiske kapitalen bedrifter har til radighet i form av finansiell og menneskelig kapital til
a fremsta konkurransedyktig pa et langsiktig plan (Elkington, 1997). Den miljgmessige
bunnlinjen handler om pavirkningen ulike handlinger har pa verdens naturressurser i dag, men
ogsa hvilke utfall aktivitetene har for fremtiden. Disse naturressursene kan omtales som
naturkapital og inkluderer biologiske elementer som vann, luft, jord og alt levende liv.
Effekten som ulike aktiviteter har pa naturkapitalen undersgkes pa dette felt ved a se pa
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omrader som kan forarsake forurensende utslipp, behandling av avfall, valg av materialer og
energiforbruk (Elkington, 1997). Den sosiale bunnlinjen representerer menneskene i et
samfunn. Her inkluderes sosiale, politiske, etiske og kulturelle forhold som pavirker
befolkningen. Som en del av et samfunn skal bedrifter tilrettelegge etter disse sosiale
forholdene ved a fremheve etiske retningslinjer internt i bedriften, men ogsa innordne seg
etter eksterne krav myndigheten setter til samfunnet. Eksempelvis vil denne bunnlinjen
representere handtering av arbeidernes rettigheter og arbeidsmiljg, ansettelse av minoriteter,

fagforeningsforhold og statte til lokalsamfunnet (Elkington, 1997).

De tre bunnlinjene er dynamiske, da de beveger seg i ulike retninger og kontinuerlig pavirker
hverandre (Elkington, 1997). Disse bevegelsene skyldes de flytende overgangene mellom
bunnlinjene i samsvar med press, konflikter og sykluser som oppstar i politikken, samfunnet,
gkonomien og miljget. Eksempelvis har veksten av globaliseringen de siste arene bidratt til &
skape et starre problematisk forhold mellom den gkonomiske- og sosiale bunnlinjen. Dette
skyldes et fokus pa profitt fremfor menneskene, der fokuset er rettet mot a redusere kostnader
i forsyningskjeden for a gke profitten (Elkington, 1997).

Klesindustrien star i dag ovenfor store barekraftige bekymringer, og anses som en av de mest
forurensende industriene pa et globalt niva (Arrigo, 2020). Dette knyttes opp mot en starre
ettersparsel og oppblomstringen av fast-fashion strategien, der klessortiment hyppig og
effektivt utskiftes for & levere varer i trad med de aktuelle trendene. Ettersom baerekraftige og
holdbare tekstiler er mer kostbare, vil bedrifter som ikke tar et barekraftig ansvar trolig
benytte seg av rimeligere tekstiler med darligere kvalitet. Dette kan begrunnes med at fast-
fashion fenomenet legger opp til rask utskiftning av forbrukernes garderobe (Jacobs et al.,
2018). Handtering av tid og kostnader er kritiske momenter for & lykkes med en slik strategi,
og er grunnen til at baerekraftige momenter ikke prioriteres i forsyningskjeden. @kning i salg
og redusering i produksjonskostnader vil bidra til en starre profitt, som vil veere fordelaktig
for bedriftens gkonomiske posisjon. Likevel vil det veere andre faktorer knyttet til miljg og
samfunnsetiske rettigheter som enkelte aktgrer overser for a skape starst profitt (Arrigo,
2020).

Ved produksjon av Kleaer benyttes det store mengder naturressurser som vann og energi, samt
syntetiske tekstiler og kjemikalier som kan virke forurensende for miljget. Videre benytter
flere aktarer seg av outsourcing som en metode for a redusere produksjonskostnader (Arrigo,

2020). Pa dette feltet tildeles enkelte ledd i produksjonen til en tredjepart i et annet land, ofte
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knyttet til lavinntektsland. De siste arene har det blitt mer vanlig a outsource til land med
fremvoksende gkonomi som asiatiske land, da de tilbyr arbeidskraft med gode ferdigheter til
lave lgnnskostnader. Selv om denne strategien innfrir effektiv produksjon til lavere kostnader,
har fast-fashion outsourcing ogsa sine marke sider. Arbeidere i fremvoksende gkonomier
arbeider ofte lange vakter med darlige arbeidsforhold for svert lav lgnn, da en slik jobb
muligens er deres eneste mulighet for a skaffe seg levebrad (Arrigo, 2020).

Beerekraft er som reflektert over et stort og omfattende begrep, der det i litteraturen eksisterer
et mangfoldig utvalg av definisjoner og perspektiver (Lunde, 2018). Begrepet strekker seg fra
a inkludere baerekraft som et globalt fenomen til & inkludere enkeltpersoners baerekraftige
valg. | denne oppgaven defineres barekraft gjennom CSR litteraturen der baerekraft utrykkes
som bedrifters baerekraftige ansvar, og reflekteres gjennom John Elkington (1997) sin triple
bunnlinje (miljg, skonomi, sosial). Berekraftsansvar blir i denne oppgaven undersgkt som en
pavirkende faktor pa merkevareverdi. Teoretisk kan en slik sasmmenheng forklares ved blant
annet Hur et al., (2013) som trekker frem at bedrifters baerekraftsansvar vil virke fordelaktig
for forbrukeres bevissthet og holdninger til merkevaren. Ettersom barekraftig ansvar har en
pavirkning pa forbrukeres holdninger til en merkevare, kan dette i henhold til Oliver (1999)
videre vaere med pa a styrke lojaliteten. Hur et al., (2013) trekker ogsa frem at om en bedrift
fremsta beerekraftig vil dette veere et moment som kan styrke forbrukeres betalingsvillighet,

som sammen med lojalitet defineres som merkevareverdi i denne oppgaven.

2.6 Personlige verdier

Forbrukeres personlige verdier har innflytelse pa forbrukeres oppfatning av merkevareverdi,
vurderinger av produkt samt oppfatninger av et merkes beerekraftsansvar (Stern et al., 1993;
Aaker, 1999). Dette er fordi verdier er retningsgivende for grunnleggende motivasjon og kan
ansees som en bakenforliggende arsak til individers tanker og handlingsmgnster (Schwartz,
2012). En mye omtalt teoretisk tilnaerming til personlige verdier er Schwartz sin teori om
verdistruktur (1992). Schwartz definerer personlige verdier som: «gnskelige transsituasjonelle
mal, varierende i betydning, som tjener som veiledende prinsipper i livet til en person eller
annen sosial enhet» (Schwartz, 1994, s. 21). Verdier er dermed noe som er helt fundamentalt
og sitter dypt i mennesket. Da verdier er retningsgivende for individers tanker og
handlingsmanster er dette et viktig begrep som kan forklare bakenforliggende arsaker til
hvorfor forbrukere tenker og handler slik de gjar. A undersgke personlige verdier kan derfor
underbygge forbrukeres oppfatning av barekraftsansvaret et merke tar, og kan videre ogsa
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forklare forbrukeres oppfatning av produktverdien og merkevareverdien til turkleer (Bouman
etal., 2021).

| litteraturen er det beskrevet en rekke ulike verdier, og verdier kan bade utfylle og sta i
konflikt med hverandre (Steg et al., 2014). For eksempel beskriver Schwartz (1994) ti
personlige verdier som er strukturert i en aksiologisk verdistruktur. De ti verdiene er plassert
langs to akser med de motstaende dimensjonene. Den farste aksen representerer «apenhet for
forandring» og «konservativ», og den andre aksen viser til «selvopphgyelse» og
«selvundertrykkelse» (Schwartz, 1992). | lys av barekraftsansvar er det aksen for
«selvopphgyelse» med verdiene makt, anerkjennelse, og hedonisme, og aksen for
«selvundertrykkelse» med verdiene universalisme og benevolence, som er viet starst

oppmerksomhet i litteraturen (Quoquab & Mohammad, 2020).

Basert pa Schwartz (1992) sin verdibeskrivelse og struktur, har tre miljgverdier blitt beskrevet
I litteraturen. Stern et al., (1993) beskriver hvordan oppfatninger av miljg og miljghensyn blir
pavirket av personlige verdier. Personlige verdier kan knyttets til ulike bekymringer individer
har for miljget (environmental concern), og omhandler menneskelig atferds negative
pavirkning pa miljeet og hvilke konsekvenser det har for naturen, mennesker og individer
selv. De personlige verdiene som knyttes til bekymringene er biosfaeriske verdier (natur),
altruistiske verdier (mennesker), og egoisme (individet selv) (Stern et al., 1993). Disse
verdiene har videre vist seg & ha serlig betydning i & forutsi og forklare forbrukeres ulikheter i
baerekraftige oppfatninger og atferd (Bouman et al., 2021). Sett i sammenheng med Schwartz
(1992) sin aksiologiske verdistruktur kan egoisme knyttes til dimensjonen «selvopphgyelse»,
og altruisme og biosfaerisk ma sees i lys av dimensjonen «selvundertrykkelse». De tre
miljgverdiene kan ogsa knyttes til den triple bunnlinjen. De tre domenene i den triple
bunnlinjen har ulike resultatorienteringer, og forbrukeres ulik vektlegging av biosferisk,
altruistisk, og egoistisk personlig verdi vil derfor ha innvirkning pa oppfatningen av et

turkleermerke pa tvers av de tre domenene (Marcus et al., 2015).

Biosfarisk verdi omhandler individers verdsetting av a ta vare pa naturen og biologisk
mangfold. Individer med biosfaerisk verdiorientering vil for eksempel vaere opptatt av a
beskytte miljeet gjennom faktorer som a redusere forurensing og ivareta naturens
artsmangfold (Groot & Steg, 2008). Biosfarisk personlig verdi har ogsa blitt knyttet til
miljgmessige bekymringer og konsekvenser menneskelige handlinger har for naturen, der

individer med hgy verdsetting av biosferisk verdi er mer villig til & utvise atferd som ivaretar
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naturen (Stern et al., 1993). Dette kan sees i sammenheng med den miljgmessige bunnlinjen
der bedrifter tar et baerekraftsansvar gjennom a utvise naringsvirksomhet som ivaretar
naturen. Biosfaeriske verdier er ogsa en viktig forlgper til positive holdninger for bruk og kjep
av berekraftige kleer (Jacobs et al., 2018). Det antas derfor at forbrukere med sterk biosfaerisk
verdi vil veere mer opptatt av barekraftsansvaret merker av turkleer tar, hvilket videre ogsa
pavirker forbrukeres oppfatning av turkleermerket i sin helhet. I trad med Groot og Steg
(2008) sin beskrivelse forstas biosfaerisk verdi som graden man verdsetter ivaretakelse av

naturen i denne oppgaven.

Altruisme er en viktig personlig verdi som bidrar til a forklare hvilke beerekraftige
oppfatninger og atferd forbrukere utviser (Bouman et al., 2021). Altruisme handler om
individers motivasjon til & handle til fordel for velferd hos mennesker og samfunnet selv om
det er pa egen bekostning. Noen viktige aspekter ved altruisme er & vaere opptatt av at alle
mennesker er like, sosial rettferdighet, hjelpe andre, og at verden skal veere et sted fri for krig
og konflikter (Groot & Steg, 2008). Altruisme har ogsa blitt knyttet til bekymring for hvordan
gdeleggelse av naturen far konsekvenser for mennesker, og forbrukere med hgy verdsetting
av altruistisk verdi er derfor mer tilbgyelige til 3 utvise atferd som ikke skader miljget (Stern
et al., 1993). Sett i sammenheng med den sosiale bunnlinjen vil sosiale beerekraftige hensyn et
turkleermerke tar veere viktig for forbrukere med hgy altruistisk verdi, fordi sosial baerekraft
har som formal & ta hensyn til sosiale samfunnsmessige forhold (Stringer et al., 2020). Dette
stgttes av blant annet Reimers et al., (2016), som fant ut at altruistisk verdiorientering hos
forbrukere er en viktig indikator for valg av baerekraftige kleer. Det antas derfor at forbrukere
med altruistisk verdiorientering vil ha en sterkere oppfatning av merkets beerekraftige hensyn
og verdien til merket i sin helhet. | trdd med Groot & Steg (2008) forstas altruisme i denne

oppgaven som gnske om & ivareta menneskers velferd.

| motsetning til biosfaerisk og altruistisk personlig verdi som omhandler indre motivasjon til &
handle til fordel for noe annet enn seg selv, er egoisme en selvsentrert verdi med fokus pa
egenvinning og motivasjonen bak tanker og atferd knyttes til fordeler en kan fa for seg selv
(Bouman et al., 2021) Noen sentrale aspekt ved egoisme er at forbrukeren er opptatt av sin
egen materielle velstand, i tillegg til at kjep eller annen atferd ma gi god gevinst i forhold til
kostnad og egen innsats (Groot & Steg, 2008). Egoistisk personlig verdi blir ogsa ansett for a
veere en del av grunnlaget for menneskelig atferd som er skadelig for miljget. Det er likevel
viktig a poengtere at forbrukere med hgy verdsetting av egoistisk personlig verdi kan ta

miljgmessige hensyn dersom det er hensiktsmessig for forbrukeren selv (Bouman et al.,
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2021). Selv om egoisme kan fare til baerekraftig forbrukeratferd dersom det gir en fordel for
forbrukeren selv, har egoistisk personlig verdi blitt funnet a gi en negativ effekt pa
baerekraftig holdninger og kjep av baerekraftige kleer (Stern et al., 1993; Jacobs, 2018). Det
antas derfor at merkevareverdien til turkleer ikke vil bli styrket av beerekraftige hensyn dersom

forbrukeren har sterkere egoistisk verdi fremfor biosfeerisk- og/eller altruistisk verdi.
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3 Metodisk tilneerming

Dette kapittelet vil gi en kort beskrivelse av oppgavens forskningsdesign og metode.
Forskningsdesign og metode vil videre legge faringer pa hvordan undersgkelsen skal
gjennomfares, og en beskrivelse av gjennomfaringen av undersgkelsen vil ogsa presenteres.

Til slutt vil noen eksempler pa operasjonalisering av teoretiske begreper fremvises.

3.1 Valg av forskningsdesign

Utgangspunktet for enhver undersgkelse er en problemstilling. Problemstillingen skal
beskrive hva som skal undersgkes, i hvilken kontekst det skal undersgkes, og hvem som skal
undersgkes (Johannesen et al., 2016). Problemstillingen for denne oppgaven er «hvordan
pavirker produktverdi, baerekraftsansvar, sosial norm og personlige verdier forbrukeres
oppfatning av merkevareverdi til turklaer?». Empiri og teori pa dette fagfelt blir integrert for a
besvare problemstillingen, og anvendes med en deduktiv tilneerming. Det vil si at vi tar
utgangspunkt i var teoretiske begrepsmodell og tester den med empirisk data (Johannesen et
al., 2016; Bell et al, 2019). I dette kapitlet vil vi blant annet redegjere for hvordan vi har malt
de ulike begrepene i var begrepsmodell (Figur 1).

Oppgavens metode er kvantitativ som vil si at empirisk data blir rekonstruert til tall og
analysert gjennom statistikk. Datainnsamlingen ble gjennomfart med et digitalt sparreskjema,
som er en av de vanligste formene for a samle inn data i kvantitative studier. Spgrreskjema
ble valgt da vi gnsket & na mange respondenter pa relativt kort tid, gir oss mulighet til a
undersgke variasjon i respondentene gjennom standardiserte spgrsmal og ettersom det er et
fleksibelt verktay (Johannessen et al., 2016). Grunnet oppgavens tidsbegrensning anses dette
som en tversnittundersgkelse. Undersgkelsen gir av den grunn et gyeblikksbilde av
oppfatninger forbrukere har til turkleermerker pa et begrenset tidspunkt. For denne oppgaven
er baerekraftsansvar, produktiverdi, sosial norm og personlige verdier de uavhengige

variablene, og merkevareverdi er den avhengige variabelen.

3.2 Utvalg og prosedyre

Denne studien har som formal & undersgke hvordan barekraft pavirker forbrukeres
oppfatning av turkleermerker. Av den grunn ble det utarbeidet et spgrreskjema som opererer
som den empiriske delen av denne oppgaven. Spgrreskjemaet hadde til hensikt & kartlegge i

hvilken grad ulike faktorer pavirker merkevareverdien til fire kjente norske turkleermerker:
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Bergans, Norrgna, Stormberg og Helly Hansen. Respondentene ble i starten av undersgkelsen
bedt om & velge et av disse merkene som utgangspunkt for de pafelgende sparsmalene i

undersgkelsen.

Det ble utformet et prekodet spgrreskjema med forhandsbestemte svaralternativer, for a
standardisere spgrsmalene slik at man oppdage variasjonene i respondentenes svar
(Johannessen et al., 2016). Fordeler med slike sparreskjemaer er at det vil oppfattes som
mindre anstrengende for respondenten & gjennomfare undersgkelsen, samt at analysearbeidet
med & registrere svarene i dataprogrammet blir enklere. Likevel kan slike skjemaer ogsa veere
med pa & begrense svarene til respondenten, da det ikke benyttes apne sparsmal (Johannessen
et al., 2016).

| forkant av spgrreskjemaets publisering ble det gjennomfart en pretest der tre medstudenter
ble bedt om a fylle ut spgrreskjemaet og gi kommentarer til opplevelsen de hadde av a fylle
det ut. Pa denne maten fikk vi undersgkt om respondentene forsto spgrsmalene, og om det
oppsto eventuelle misforstaelser rundt selve gjennomfgringen av undersgkelsen.
Tilbakemeldingene inneholdt hovedsakelig diverse skrivefeil og formateringsfeil knyttet til

sideoppsett og svaralternativenes struktur.

Sperreundersgkelsen var nettbasert og ble distribuert gjennom sosiale medier for a na flere
respondenter. Distribuering over nett er en egnet mate a samle inn data der tid og ressurser er
en begrensende faktor (Bell et al., 2019). Utvalget for undersgkelsen ble av den grunn et
bekvemmelighet-utvalg. Dette er et ikke-sannsynlighetsutvalg som vil si at respondentene i
undersgkelsen er individer som er lett tilgjengelige og selv melder seg for deltakelse (Bell et
al, 2019). Sparreskjemaet ble publisert 29.mars 2023 pa vare sosiale medier, der vi oppfordret
venner og familie til & dele sparreskjemaet videre med sine venner. Vi hadde ikke noen
spesielle krav for respondentene i utvalget, da vi antok at de aller fleste individer har noe form
for kjennskap til turkleer. Likevel gnsket vi spesielt a treffe individer som i stgrre grad handler
denne typen klaer, og av den grunn har sterre kjennskap til turkleermerkene som ble presentert
i undersgkelsen. Flyers med QR kode til undersgkelsen ble av den grunn plassert pa bilruter
og hengt opp pa oppslagstavler ved kjente turomrader. Som fglger av at spgrreskjemaet var

tilgjengelig i paskeferie opplevde vi god suksess med & oppsgke disse turomradene.

Spersmalene i sparreskjemaene inneholder atferdspgrsmal, holdningssparsmal og

faktaspgrsmal (Johannessen et al., 2016). Atferd- og holdningsspgrsmalene omhandler
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oppgavens kontekst og spar respondenten om deres kjapsatferd og hvilke holdninger de har til
turkleermerker. Siste del av undersgkelsen tar for seg tre faktaspgrsmal om respondenten. Her
spar vi om kjgnn, alder og utdanningsniva. Disse spgrsmalene gir oss innsikt i generelle
kjennetegne ved respondentene. Svarene pa disse spgrsmalene benyttes til a forsta variasjoner
ved respondenter som befinner seg i ulike livsfaser, og hvordan dette eventuelt har pavirket
atferd- og holdningsspgrsmalene (Johannessen et al., 2016). Faktaspgrsmalene i dette
sparreskjemaet innhenter svar om respondentens demografiske kjennetegn. Selv om dette
ikke direkte anses som personidentifiserende spgrsmal valgte vi likevel & sgke om
godkjennelse fra Sikt (kunnskapssektroens tjenesteleverandgr) for a sikre personvern,
ettersom vi har et bekvemmelighetsutvalg med kun 187 respondenter (Sikt, u.d). Seknaden

ble godkjent.

3.3 Operasjonalisering

Dette delkapittelet vil inneholde en operasjonalisering av de sentrale begrepene presentert i
begrepsmodellen. Operasjonalisering handler om & konkretisere generelle ngkkelbegreper til
avgrensede fenomener som skal undersgkes (Johannessen et al., 2016). | kvantitativ
datainnsamling er operasjonalisering sveert aktuelt, da de empiriske pastandene ved begrepet
konkretiseres til malbare indikatorer uttrykket i tall. Indikatorene i var undersgkelse ble malt
med en 7.punkts eller 9.punkts Likert skala eller med en 7.punkts semantisk differensialskala.
Ettersom de teoretiske begrepene kan oppfattes som komplekse og utfordrende a undersgke,
vil vi presentere flere pastander til hvert begrep. Pa denne maten fanger vi opp flere
dimensjoner av begrepets bredde og dybde (Johannessen et al., 2016). Nedenfor vil vi

presentere operasjonaliseringen av den avhengige- og de uavhengige variablene.

3.3.1 Merkevareverdi

Merkevareverdi er det overordnede begrepet i denne undersgkelsen og blir malt gjennom
dimensjonene: intensjonslojalitet, handlingslojalitet, og betalingsvillighet. Alle sparsmalene
males gjennom en 7 punkts-Likert skala pa en skala fra «helt uenig» (1) til «helt enig (7).
Handlingslojalitet falger en tilpasset operasjonalisering fra Jones & Taylor (2007) og blir
malt gjennom spgrsmalene: «Jeg velger merket X sa ofte jeg kan nar jeg kjeper turklaers,
«Jeg anser merke X som mitt fgrstevalg ved kjep av turkler» og «det er trygt a velge X».
Intensjonslojalitet blir ogsa malt gjennom en tilpasning etter Jones & Taylor (2007) og males
gjennom spgrsmalene: «Jeg gnsker a kjgpe merket X i fremtiden», «Jeg vil gjerne kjepe
merket X i fremtiden», og «Jeg planlegger a kjgpe merket X i fremtiden».
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Betalingsvillighet faglger en tilpasset operasjonalisering av CBBE skala fra (Netemeyer et al.,
2004) og males gjennom spgrsmalene: «Prisen pa merke X ma gke en god del far jeg
vurderer & bytte til et annet merke av turklaer», «Jeg er villig til & betale en hgyere pris for
turkleer fra merke X enn for andre merker av turklaer», og «Jeg betaler gjerne mye mer for

merke X enn andre merker av turkler».

3.3.2 Produktverdi

Produktverdi blir i denne oppgaven definert som begrepene; kvalitet, pris og merkebevissthet.
Vi har valgt a operasjonalisere kvalitet til turkleermerker med en semantisk differensialskala
med 7 punkter. Svaralternativene ble valgt med utgangspunkt i Yoo et al. (2000), Su (2015),
Swinker & Hines (2006). Respondentene ble i sparreskjemaet bedt om a vurdere om klaerne
fra merkevaren er av; “lav kvalitet/hgy kvalitet”, “kjedelig design/sveert spennende design”,
“darlig holdbarhet/sveert god holdbarhet”, “ukomfortabel/komfortabel”, “darlig passform/god

passform”, “lite miljgvennlig/sveert miljgvennlig”.

Pris blir operasjonalisert med utgangspunkt i Yoo et al. (2000) og Su (2015). Adjektivene
males med en semantisk differensialskala pa 7 punkter. Respondentene ble i sparreskjemaet
bedt om & vurdere om klerne fra merkevaren er; “billig/sveert dyr”, “ufornuftig pris/fornuftig

pris”, “lite verdi for pengene/mye verdi for pengene”.

Merkebevissthet blir operasjonalisert med utgangspunkt i Yoo et al. (2000) og Su (2015), og
tilpasses var kontekst (turkleer). Pastandene males med en 7.punkts Likert skala fra 1 (veldig
uenig) til 7 (veldig enig). “Jeg kan gjenkjenne X blant andre konkurrerende merker”, “Nar jeg
tenker pa turklaer er X en av merkene som jeg minnes best”, “X er et turklermerke jeg er
veldig godt kjent med”, “Jeg kan raskt gjenkjenne logoen til X”, “Jeg har vanskeligheter med

a forestille meg X”.

Side 25 av 91



3.3.3 Sosial norm

Sosial norm blir i denne oppgaven forklart som injunktiv- og deskriptiv norm, og blir
operasjonalisert med utgangspunkt i Han & Stoel (2016) og Olsen et al. (2008), tilpasset egen
kontekst. Injunktiv norm males med en 7 punkts Likert skala fra 1(veldig enig) til 7 (veldig
uenig). Respondenten blir bedt om a vurdere om mennesker som er viktige for de
“oppmuntrer til & handle turklaer fra X, “synes det er en god ide & handle turkleer fra X”,

“forventer at jeg handler turkleer fra X, “vil godkjenne at jeg handler turkler fra X”.

Deskriptiv norm blir malt med en 7 punkts Likert skala i forhold til frekvens og representerer
to spersmal i vart sparreskjema. Ved det farste spgrsmal blir respondenten bedt om a vurdere
“Hvor mange av de du kjenner ville kjgpt tukleer fra X?”” (1=ingen til 7= de aller fleste). Ved
det andre spgrsmalet blir respondentene bedt om & vurdere pastanden “Hvor sannsynlig er det
at personer som er viktige for deg kjaper turkleer fra X?”” (1=sveert usannsynlig til 7=sveert

sannsynlig).

3.3.4 Berekraftsansvar

Beerekraftsansvar blir i denne oppgaven definert gjennom John Elikingtons triple bunnlinje,
og males gjennom dimensjonen; gkonomisk-, miljgmessig- og sosialt barekraftsansvar. De
tre dimensjonene males med utgangspunkt i Alvardo-Herrera et al. (2017) og Balderjahn er al.
(2018), og tilpasset til var kontekst. @konomisk barekraftsansvar males med en 7 punkts
Likert skala fra 1(veldig uenig) til 7(veldig enig). Respondentene ble bedt om & vurdere om de
mener X “prgver & bygge solide relasjoner med sine kunder for a sikre langsiktige gkonomisk
suksess”, “stadig prever a forbedre kvaliteten pa sine produkter”, “prgver a forbedre sine

gkonomiske resultater”.

Miljgmessig barekraftsansvar males med en 7 punkts Likert skala fra 1(veldig uenig) til 7
(veldig enig). Respondentene ble bedt om & vurdere om de mener X “er beerekraftig”, “praver
a redusere forurensende utslipp ved produksjon av turklaer”, “praver a resirkulere avfall pa

riktig mate”, “produserer kleer pa klimavennlig mate”.

Sosialt baerekraftsansvar males med en 7 punkts Likert skala fra 1(veldig uenig) til 7(veldig
enig). Respondentene ble i dette tilfellet bedt om & vurdere om de tror X “produserer kler der
ansattes menneskerettigheter respekteres”, “produserer kleer der ansatte ikke blir
diskriminert”, “produserer kleer der ansatte blir behandlet likt”, “prever a stgtte sosiale

formal med finansielle bidrag”.
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3.3.5 Personlige verdier

Personlige verdier blir undersgkt ved hjelp av de tre dimensjonene: biosfarisk-, altruistisk-,
o0g egoistisk verdiorientering. De tre personlige verdiene undersgkes ved hjelp tilpassede
sparsmal fra «Environmental Portraite Value Questionaire» (E-PVQ) beskrevet av Bouman et
al., (2018). Sparsmalene males gjennom pastandender pa en 9 punkts likert skala fra «ikke
viktig» (1), til «ekstremt viktig» (9).

Biosfeerisk verdi males gjennom pastander om det er viktig for respondenten a: «Forhindre
forurensing av miljget», «Beskytte miljget», «Respektere naturen», og «Veere i enhet med

naturen».

Altruisme males gjennom pastanden om hvorvidt respondenten anser det som viktig: «At alle
mennesker har like muligheter», «A ta vare pa de som har det verre enn meg», «At alle
mennesker behandles med rettferdighet», «At det ikke er krig eller konflikter», og «A hjelpe

andre mennesker».

Egosime males etter hvorvidt det er viktig for respondenter a: «Ha kontroll over anders
handlinger», «Ha autoritet over andre», «Vere innflytelsesrik», «Ha penger og eiendeler»,

0g «Jobbe hardt og veere ambisigs».

3.4 Undersgkelsens troverdighet

Undersgkelsens troverdighet er essensiell for at studien skal oppfattes som vellykket. Det vil
si at undersgkelsen oppfattes som palitelig og sann. Spesielt i kvantitative studier er det viktig
at variablene som males er reliable og valide da dette anses som kvalitetskriterier i forsking
(Bell et al., 2019). Dette delkapittelet vil ga igjennom og forklare viktigheten av

troverdighetsmalene reliabilitet og validitet.

3.4.1 Reliabilitet

Relabilitet handler om studiens palitelighet og indikerer om studiens resultater er repeterbare
til senere studier. Dette vil si at andre studier og forskere kan gjenta undersgkelsen pa et
senere tidspunkt, og oppna tilsvarende like resultater (Gripsrud et al., 2010). Malenes
kontinuitet undersgkes for a4 oppdage om fremgangsmaten for undersgkelsen har pavirket
resultatene. Her analyseres ngyaktigheten ved valg av data, datainnsamlingen og hvordan

dataen behandles (Johannessen et al., 2016). For a legge til rette for 4 oppna en hgy reliabilitet
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har vi i var studie tatt utgangspunkt i tidligere testede skalaer nar vi har operasjonalisert

begrepene.

Reliabilitet kan testes pa flere ulike mater, og i denne studien har vi valgt & benytte
maleinstrumentet Cronbach’s alpha som reliabilitetsmal. Her undersgkes det om indikatorene
knyttet til den samme variabelen korrelerer og maler samme konseptet. En slik test er viktig
for & forsikre at indikatorene er internt konsise, og ikke maler andre konsepter som ikke er
relevant for studien (Bell et al., 2019). I tillegg foretar vi en reliabilitetstest gjennom

Composite Reliability som en del av den bekreftende faktoranalysen (Hair et al., 2013).

3.4.2 Validitet

Validitet referer til relevans og handler om at malene i studien faktisk maler det de skal male.
Her undersgkes det om indikatorene som er ment til & male et konsept er relevant og gyldig i
den spesifikke konteksten (Johannessen et al. 2016). Begrepsvaliditet er en mate & teste
validitet pa, og handler om hvor gode og valide indikatorene er til 8 male det teoretiske latente
begrepet (det uobserverte begrepet). Her gnsker man at operasjonaliseringen samsvarer med
begrepets betydning. Det eksister to typer begrepsvaliditet; konvergent- og diskriminant
validitet (Gripsrud et al., 2010; Zikmund et al., 2013). Konvergent validitet undersgker om
indikatorene (pastandene/spgrsmalene) er relatert til hverandre. Hensikten er a se om
indikatorene korrelerer og av den grunn maler samme fenomen. Diskriminant validitet
handler om grad av korrelasjon mellom indikatorene som har til hensikt & male ulike
konsepter. Her bar ikke indikatorene male andre latente begreper som de ikke er ment & male.
Eksempelvis bgr indikatorer som skal male lojalitet ikke korrelere for hgyt med indikatorer
som skal male kvalitet (Zikmund et al., 2013).

3.5 Analyse av data

Oppgavens kvantitative forskningsdesign benytter sparreskjema som datainnsamlingsmetode
og har en tallmessig utforming. Dataen som undersgkes vil av den grunn analyseres statistisk,
der tall beskrives og forstas med ulike analyser (Zikmund et al., 2013). | dette delkapittelet vil
vi presentere og forklare analyseverktayene som er benyttet for a analysere vare funn.
Analyseringsprogrammet SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ble benyttet for &
handtere og organisere dataen, med AMOS (Analysis of Moment Structures) som

stetteprogram.
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3.5.1 Faktoranalyse

Faktoranalyse er en statistisk analysemetode som gnsker a forenkle sammenhenger mellom
variablene, slik at det blir ryddigere a tolke variablene i etterkant (Gripsrud. 2010). Variabler
som har en felles sasmmenheng grupperes til en faktor. Denne metoden kalles ogsa for en
“datareduserende” metode, da den store mengden med variabler reduseres til feerre grupperte
faktorer. Det er vanlig a dele opp denne analysemetoden i to hovedanalyser; eksplorerende og
bekreftende (Gripsrud, 2010; Hair et al., 2013).

Eksplorerende faktoranalyse

Eksplorerende faktoranalyse er en analysemetode som har til hensikt & oppdage
sammenhenger og koblinger i et datasett uten a plassere de i en bestemt struktur (Gripsrud er
al., 2010). Formalet er & oppdage hvilke variabler som korrelerer, og av den grunn kan knyttes
til samme faktor. For & gjare det enklere a tolke resultatene av faktoranalysen ble resultatene
rotert med en Varimax rotasjon. Dette er en ortogonal rotasjon der man roterer faktorene
vinkelrett likt med hverandre (90 grader). Dette er en av de mest brukte rotasjonsmetodene i
faktoranalyse, da rotasjonene gnsker a skape stor variasjon internt i faktoren (Gripsrud et al.,
2010).

Styrken pa korrelasjonene utrykkes som faktorladninger, der hgye ladninger reflekterer sterk
korrelasjon. Faktorladningene blir dermed et mal pa konvergent validitet, da verdiene viser
korrelasjonene mellom flere mal under samme konsept. Signifikansnivaet for faktorladninger
er pa 0,5, det vil si at faktorladninger med verdier lavere enn dette anses som mindre
betydelige mal for & male det angitte konseptet (Hair et al., 2013). Likevel er faktorladninger
pa 0.3 det minimale nivaet som kan godkjennes for tolkning i analysen, og kan av den grunn
tas med om variabelen er av betydning for andre momenter (Hair et al., 2013). Faktoranalysen
kan ogsa inneholde krysslandinger, som vil si at variabelen maler flere begreper samtidig
(Hair et al., 2013). Dette er et mal for diskriminant validitet ettersom man oppdager om
variablene kun maler det de skal male og ikke andre begreper som de ikke er ment & male
(Hair et al., 2013). Kryssladningene der differansen pa ladningen er under 0,3 vil bli fjernet
fra faktoranalysen for a gjare tabellene mer oversiktlige (Ringdal, 2018). Selv om vi har tatt
utgangspunkt i tidligere forskning nar vi har operasjonalisert begrepene, valgte vi a
gjennomfare bade en eksplorerende faktoranalyse (EFA) og en bekreftende (CFA)
faktoranalyse. Den farste (EFA) fungere som en tidlig validering, far vi validerer var endelige
malemodell (CFA).
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Antall faktorer som kommer frem av faktoranalysen (EFA) avgjeres ogsa pa grunnlag av
kriteriet for Eigenvalue, som forklarer mengden varians vedrgrende en faktor. Vi har valgt &
felge tommelfingerregelen som tilsier at det kun er tillatt med faktorer med sterre Eigenvalue
enn 1 (Zikmund et al., 2013). Faktorer med en Eigenvalue pa 1 har en varians som kun
representerer en variabel, og vil av den grunn ikke veere sveert betydningsfull for videre
analyse. Eigenvalue blir dermed et kriterium for a luke bort faktorer som ikke er relevant for

analysen.

Resultatene fra faktoranalysen kan videre benyttes for @ male indikatorenes reliabilitet.
Faktorene som ble utformet av faktoranalysen ble malt med reliabilitetsmalet Cronbach’s
alpha for & undersgke skalaens interne reliabilitet (Bell et al., 2019). Cronbach’s alpha verdien
vil veere pa et niva mellom 0 (ingen intern reliabilitet) til 1 (perfekt intern reliabilitet). God
intern reliabilitet vil normalt vaere ved 0,8 og hgyere, men denne tommelfingerregelen er noe
lavere i eksplorerende faktoranalyser da god intern reliabilitet forklares ved verdier over 0,6
(Hair et al., 2013).

3.5.2 Bekreftende faktoranalyse

Bekreftende faktoranalyse benyttes for & bekrefte om den teoretiske struktureringen av
faktorene samsvarer med de observasjoner som er gjennomfart (Gripsrud et al., 2010). Pa den
maten far man en bekreftelse pa om faktorene stemmer overens med teorien og eventuelle
hypoteser som er utformet. Hovedforskjellen mellom eksplorerende- og bekreftende
faktoranalysen er derfor at bekreftende faktoranalyser skal bekrefte en bestemt struktur, mens
eksplorerende faktoranalyse lager en struktur. | en bekreftende faktoranalyse ma man i
forkant av analysen klargjare antall faktorer og hvilke variabler som hgrer til de spesifikke
faktorene basert pa teori fra tidligere forskning (Gripsrud et al., 2010). | var oppgave ble den

bekreftende faktoranalysen gjennomfert i analyseprogrammet AMOS.

Faktorenes validitet og reliabilitet ble i likhet med den eksplorerende faktoranalysen ogsa
analysert i den bekreftende faktoranalysen. Validitet er spesielt viktig i en bekreftende faktor
analyse, da man gnsker a bekrefte om de definerte malene faktisk reflekterer de teoretiske
latente variablene (Hair et al., 2013). | denne sammenheng blir standardiserte
faktorladningene analysert opp mot grenseverdien for god validitet pa 0,5, selv om man
fortrinnsvis gnsker a oppna en verdi pa over 0,7. Average Variance Extracted (AVE) viser i
analysen den samlede variansen til hver enkelt faktor utrykket i prosent, og ber veere hgyere

enn 0,5 for & anses som konvergent valid. For a teste diskriminant validitet vurderes
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kvadratroten av AVE opp mot faktorenes korrelasjoner. Om kvadratroten av AVE er starre
enn korrelasjonene anses faktoren for a vaere diskriminant valid (Hair er al., 2013). Videre
undersgker Composite reliability (CR) som maler intern konsistens. Her undersgkes det om
indikatorene knyttet til samme faktor maler samme latente begrep, og bar ha en verdi over 0,7

for & anses som reliabel (Hair et al., 2013).

Modelltilpasning (model fit)

Avslutningsvis i den bekreftende faktoranalysen undersgkes det hvor godt modellen er
tilpasset (model fit). Denne evalueringen inneholder en rekke indekser som forklarer hvilke
elementer med modellen som er akseptert eller ikke akseptert. | var oppgave inkluderes
malene; Chi-square Minimum Discrepancy / Degrees of Freedom (CMIN/DF), Comparative
Fit Index (CFI), Standardized Root Mean Squared Residual (SRMR), Root Mean Square
Error of Approximation (RMSEA) og PClose (Hu & Bentler, 2009).

CMIN/ DF er et av de mest sentrale malene i modelltilpasning, der de observerte og
forventede kovariansmatrisene sammenlignes (kji-kvadrat) og deles pa antall frihetsgrader
tilgjengelig i datasettet. Verdier som er under 5 anses som gode nivaer for modelltilpassning
ved denne indeksen (Hair et al., 2009; Hu & Bentler, 2009). CFI er en tilpasningsindeks som
sammenligner den innhentede dataen med en nullmodell (teorimodellen), der aksepterte niva
for modelltilpasning er verdier nar 0,095 (Hu & Bentler, 2009; Schmacker & Lomax, 2010).
SRMR er et mal for passform som maler samvariasjonene og korrelasjonen mellom
observasjonene og forskningsmalene, der man gnsker a oppna en verdi nar 0,08 for a fa
indeksen akseptert (Hair et al., 2013; Hu & Bentler, 2009). RMSEA er den mest utbredte
verdien for & male modelltilpassning, der den teoretiske modellens struktur sammenlignes
med dataen. Dette er videre en indikasjon for hvor godt modellen er tilpasset for & identifisere
ukjente samvariasjoner og feilspesifiserte faktorladninger. | litteraturen anses dette som en
ngdvendig indeks som ma innfris for at modellen skal anses som en godt egnet, og aksepteres
med verdier naer 0,06 (Hu & Bentler, 2009). Pcloser er et mal som viser hvor ngyaktig malet

for RMSEA er, og bar vaere over 0,05 for a anses som akseptabel (Byrne, 2010).

3.5.3 Korrelasjonsmatrise
Korrelasjonsmatrise er en matrise som undersgker korrelasjonene/samvariasjonen mellom et
sett av variabler. Her undersgkes korrelasjonenes styrke og hvilket forhold (negativt eller

positivt) de uavhengige variablene har til den avhengige variabelen (Gripsrud et al., 2010;
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Zikmund et al., 2013). En av de mest vanligste formene for a male samvariasjonen er

gjennom en korrelasjonskoeffisient.

Korrelasjonskoeffisienten ogsa omtalt som Persons r er et mal for styrke, samvariasjon og
retning. Denne tallverdien befinner seg pa et niva mellom —1 til +1, der 0 viser forhold som
ikke har linesere sammenhenger (Johannessen et al., 2016). Variabler med r pa +1 beskriver
en sterk positiv samvariasjon, som vil si at om den ene variabelen gker vil den andre
variabelen ha en tilsvarende gkning i samme retning. Pa den andre siden vil variabler med en
r pa -1 ha en sterk negativ samvariasjon, som vil si at om den ene variablene gker vil den
andre variablene reduseres i tilsvarende lik grad. For a ytterligere forsta variablenes
korrelasjon kan man tolke r gjennom tommelfingerregelen for korrelasjonskoeffisienter pa
fem nivaer: veldig svak = 0 - 0,19, svak = 0,2 — 0,39, moderat = 0,4 — 0,69, hgy = 0,7 - 0,89,
meget hgy = 0,9 — 1 (Johannessen et al., 2016).

Korrelasjon kan ogsa by pa problemer om det oppstar store samvariasjoner mellom de
uavhengige variablene. Slik korrelasjon omtales som kollinearitet (mellom to uavhengige
variabler) eller multikollinearitet (mellom flere) (Gripsrud et al., 2010). Korrelasjoner ved
variabler bar ikke overstige 0,9 eller vaere mindre enn —0,9 ettersom dette kan skape
utfordringer med kollinearitet, og dermed virke negativt pa den diskriminante validiteten og
kan indikere at flere variabler maler samme konsept (Gripsrud et al., 2010).

3.5.4 Strukturmodell

Structural equation modeling (SEM) er en multivariat analyse som tester flere relasjoner
samtidig, ved a kombinere elementer fra faktoranalysen og regresjonsanalysen. En SEM-
analyse bestar internt av to modeller: en malemodell og en strukturmodell (Hair et al., 2013).
Malemodellen utgjer i SEM-analysen den bekreftende faktoranalysen der man gnsker a
forklare relasjonene mellom de synlige malte variablene (spgrsmal i sparreskjemaet) og de

variabler som ikke direkte kan observeres (latente variabler) (Byrne, 2010; Hair et al., 2013).

Strukturmodellen er den andre komponenten av SEM-analysen, og fokuserer pa forholdet
mellom de latente variablene (Hair et al., 2013). Her undersgkes styrken pa relasjonene
mellom den avhengige variabelen og de uavhengige variablene. Forholdene mellom
variablene og hvordan de pavirker hverandre kommer til utrykk her som enten
sammenhengen mellom en variabel til en annen (enkelthodet pil) eller som et korrelerende
forhold mellom variablene (dobbelthodet pil) (Byrne, 2010; Hair et al., 2013).
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De sentrale verdiene som rapporteres fra modellen er de standardiserte estimatene, Critical
Ratio (C.R), p-verdi og forklart varians (r?) (Bryne, 2010). De standardiserte estimatene viser
den standardiserte regresjonskoeffisienten () mellom de strukturerte forholdene. Disse
verdiene viser styrken til de ulike relasjonene i modellen. C.R er sammen med p-verdi mal for
a avdekke om relasjonene i modellen anses som signifikant. C.R skal ha en verdi starre enn
1.96 og p-verdien er signifikant ved tre signifikant niva: p<0,05=*, p<0,01=**, og
p<0,001=*** (Bryne, 2010; Johannessen et al., 2016).
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4 Resultater

Dette kapittelet tar for seg resultater fra analyseringen fra den innsamlede dataen fra
undersgkelsen. Analyseringen av data ble gjennomfart i statistikkprogrammene SPSS og
AMOS. Farst vil beskrivende statistikk fremvises. Deretter presenteres resultater fra
eksplorerende- og bekreftende faktoranalyser, korrelasjonsanalyse og analyse av malemodell

og strukturmodell.

4.1 Beskrivende statistikk

Sperreundersgkelsen ble laget i nettskjema, og ble delt pa egne sosiale medieprofiler, og i
facebookgruppa «masterstudentene pa HHT». I tillegg ble undersgkelsen delt ved hjelp av
flyers med QR-kode pa oppslagstavler og bilruter ved kjente turomrader. Totalt var
sparreundersgkelsen apen for svar fra 29. mars til 17 april (19 dager), og totalt 187
respondenter svarte. Kjgnnsfordelingen av respondentene viser at 135 kvinner og 52 menn
svarte pa undersgkelsen. Den stgrste aldersgruppen som gav sine svar er mellom 18 og 25 ar
med totalt 98 respondenter. Videre har 89 respondenter et utdanningsniva som er hgyere enn
tre ar pa universitet eller hgyskole, og tilsvarer 47% av respondentene. For a sikre at
respondentene kunne gi utfyllende svar om oppfatningen av et turklaermerke ble de bedt om &
velge et merke de hadde kjennskap til. Dette merket var grunnlaget for resten av de
merkerelaterte sparsmalene i undersgkelsen. Flest respondenter valgte Bergans (76), etterfulgt
av Norrgna (71). En oversikt over den demografiske fordelingen av respondenter, samt

merkevalg er presentert i Tabell 1.
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Tabell 1: Beskrivende statistikk

(N=185) Antall Prosent (%)
Kjgnn

Mann 52 27,8
Kvinne 135 72,2
Alder

18-25 98 52,4
26-35 35 18,7
36-45 6 3,2
46-55 30 16
56-65 14 7,5
65+ 4 2,1
Utdanning

Grunnskole 4 2,1
Videregaende 32 17,1
Universitet/hgyskole 3 ar eller mindre 57 30,5
Universitet/hgyskole mer enn 3 ar 89 47,6
Annet 5 2,7
Merkevalg

Bergans 76 40,6
Norrgna 71 38
Stormberg 25 13,4
Helly Hansen 15 8

4.1.1 Ufullstendige svar

Far analyseringen av dataen startet ble datasettet testet for respondenter med ufullstendige
svar. Total var det 13 respondenter som ikke hadde svart pa alle spgrsmalene. To av disse
respondentene hadde henholdsvis 7 og 5 manglende svar, hvilket indikerer at respondentene
er uengasjert. De to respondentene ble derfor fjernet, for a sikre at datasettet inneholder
engasjerte respondenter med variasjon i sine svar. Videre analyser av data bestar derfor av
totalt 185 respondenter (N=185). En respondent hadde to manglende svar og de resterende ti
hadde kun et manglende svar i undersgkelsen, som gir totalt 12 manglende svar. De
manglende svarene var spredt pa 8 sparsmal. Pa bakgrunn av fa respondenter med manglende
svar i tillegg til at disse er fordelt pa ulike spgrsmal er det ikke grunnlag for & si at noen av
spgrsmalene farer til systemfeil i malingen. De manglene svarene ble derfor fylt ut med
medianen av alle svar for det spesifikke spgrsmalet (Hair et al., 2013). Med et utvalg pa 185
respondenter vil ikke den utfylte medianverdien for manglende svar medfgre utvasking av

variasjon.
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4.2 Eksplorerende faktoranalyse

Utgangspunktet for & analysere den innsamlede dataen i studien er eksplorerende
faktoranalyse. Begrepsmodellen i denne studien er forholdsvis omfattende, og for a gjere den
innledende analyseringen mest mulig oversiktlig ble det gjennomfart fem eksplorerende
faktoranalyser. En analyse for hver av begrepene merkevareverdi, produktverdi, sosial norm,

baerekraftsansvar og personlige verdier.

For a undersgke hvorvidt indikatorene for hvert begrep i modellen tilhgrer samme faktor ble
uthentingsmetoden «Principal Component» benyttet, basert pa Eigenvalue satt til 1. Videre
ble rotasjonsmetoden «Varimax» benyttet og faktorladinger under 0,3 blir undertrykt for en
mer oversiktlig fremvisning av variabler tilhgrende hver faktor. Det vil si at indikatorer med
en faktorladning og/eller kryssladning lavere en 0,3 ikke vises i tabellen. En faktorlading
lavere en 0,3 er uansett uten betydning for hver faktor og langt under gnsket ladningsniva pa
0,5. Indikatorer med en faktorlading lavere enn 0,5 ble fjernet for a sikre konvergent validitet
(Hair et al., 2013). For hver faktor identifisert ble det ogsa gjennomfart en reliabilitetstest ved
hjelp av Cronbach’s alpha for & sikre den interne konsistensen i hver faktor (Bell et al., 2019).
Dette rapporteres i bunnen av tabellen for hver faktor. Den forklarte variansen (%) for hver

faktor er ogsa rapportert i bunnen av tabellen.

4.2.1 Eksplorerende faktoranalyse for merkevareverdi

Den farste eksplorerende faktoranalysen bestar av begrepene under merkevareverdi som ble
undersgkt gjennom intensjons- og handlingslojalitet og betalingsvillighet. Faktoranalysen gir
som forventet tre faktorer, en for hver av de tre begrepene. Resultatene fra faktoranalysen for

begrepene under merkevareverdi er representert i Tabell 2.

Intensjonslojalitet ble undersgkt gjennom tre indikatorer, som maler intensjon til kjgp av
turkleer fra et merke i lgpet av de neste 2 manedene. Faktoranalysen viser at alle de tre
indikatorene lader innenfor samme faktor med faktorladning over 0,8, uten kryssladninger til
andre faktorer. Dette viser at faktoren for intensjonslojalitet har god konvergent og
diskriminant validitet. Den interne konsistensen for faktoren er ogsa god med en Cronbach’s

alpha malt til 0,91. Total gir denne faktoren en forklart varians pa 61%.

Betalingsvillighet ble undersgkt ved hjelp av tre indikatorer. Indikatoren «Prisen pa merke X
ma gke en god del for jeg vurderer a bytte til et annet merke av turkler», ladet ikke i faktoren

for betalingsvillighet, men hadde en svak faktorladning mot handlingslojalitet (Faktor 2).
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Indikatoren ble fjernet fordi den ikke lader i faktoren betalingsvillighet, og har heller ikke
tilstrekkelig faktorladning i faktoren for handlingslojalitet. De to resterende indikatorene lader
over 0,8 i samme faktor, hvilket viser god konvergent validitet i faktoren. Indikatoren «Jeg er
villig til & betale en hayere pris for turkleer fra merke X enn for andre merker av turkler», har
en svak kryssladning (0,33) til faktoren handlingslojalitet. Da denne kryssladningen er lav og
indikatoren har en hgy ladning i faktoren betalingsvillighet, er diskriminant validitet ogsa
tilstrekkelig. Den interne konsistensen er ogsa god med en Cronbach’s alpha over 0,9 for de

to gjenveerende indikatorene. Den forklarte variansen for denne faktoren er pa 16%.

Handlingslojalitet ble undersgkt ved hjelp av tre indikatorer, og alle ladet innenfor Faktor 3.
Indikatoren «det er trygt & velg X», ble likevel fjernet grunnet en faktorladning lavere en 0,5 i
faktoren, i tillegg til en svak kryssladning i faktoren for betalingsvillighet. De to gjenvaerende
indikatorene har begge en faktorladning over 0,8 i faktoren for handlingslojalitet, hvilket
sikrer konvergent validitet i faktoren. Indikatoren «jeg anser X som mitt farstevalg ved kjap
av turklar», har en svak kryssladning pa 0,33 mot faktoren for betalingsvillighet. Da denne
kryssladningen er svak og faktorladningen mot handlingslojalitet er hgy, er diskriminant
validitet likevel sikret. De to gjenvarende indikatorene gir en Cronbach’s alpha pa 0,87, og

viser at faktoren har god intern konsistens. Den forklarte variansen for Faktor 3 er pa 10 %.

Tabell 2: Eksplorerende faktoranalyse for merkevareverdi

(N=185) Faktor 1 ~ Faktor2  Faktor 3
Intensjons- Betalings- Handlings-
Indikatorer lojalitet  villighet lojalitet
Jeg velger X sa ofte jeg kan nar jeg kjgper turklaer 0,89
Jeg anser X som mitt fgrstevalg ved kjop av turkler 0,31 0,83
Jeg er villig til & betale en hgyere pris for turkleer fra 0,87 0,33

merke X enn for andre merker av turklzer
Jeg betaler gjerne mye mer for merke X enn andre 0,89

merker av turkleer

Jeg gnsker a kjgpe X i lgpet av de neste 2 manedene 0,86
Jeg vil gjerne kjgpe X i lgpet av de neste 2 manedene 0,89
Jeg forventer a kjgpe X i lgpet av de neste 2 manedene 0,86
Cronbach’s alpha 0,91 0,89 0,87
Forklart varians (%) 61,42 16,10 10,00
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4.2.2 Eksplorerende faktoranalyse for produktverdi

Den andre eksplorerende faktoranalysen bestar av begrepene under produktverdi som ble
undersgkt gjennom kvalitet, pris, og merkebevissthet. Faktoranalysen gir som forventet tre
faktorer, en for hver av de tre begrepene. Resultatene fra faktoranalysen av produktverdi

fremvises i Tabell 3.

Kvalitet (Faktor 1) ble redusert fra seks til fem indikatorer, etter at indikatoren «lite
miljgvennlig (1)/ Sveert miljgvennlig (7)» ble fjernet fra analysen da den ikke ladet innenfor
noen av faktorene. Da denne indikatoren maler miljg, ble den flyttet til den eksplorerende
faktoranalysen for baerekraft der milja er et sentralt begrep (se kapitel 4.2.4). De resterende
fem indikatorene har alle ladninger mellom 0,71 og 0,82 i faktoren for kvalitet, uten
kryssladninger til de andre faktorene. Det er derfor god konvergent og diskriminant validitet i
faktoren kvalitet. Med en Cronbach’s alpha pa 0,86 er den interne konsistensen i faktoren
godt innenfor kravet pa 0,6 for eksplorerende faktoranalyse. Faktoren har ogsa en forklart
varians pa 42%.

Merkebevissthet (Faktor 2) besto opprinnelig av fem indikatorer, men ble senere redusert til
tre indikatorer, da to av indikatorene ikke innfridde kravene som er satt til faktorladninger i en
eksplorerende faktoranalyse. Indikatorene «jeg har vanskeligheter med a forestille meg X» ble
fjernet da den ikke ladet pa noen faktorer i analysen. Indikatoren «jeg kan raskt gjenkjenne
logoen til X» hadde en faktorladning under 0,5 i faktor 2 og ble derfor ogsa fjernet. De tre
gjenveerende indikatorene hadde alle faktorladninger over 0,75 uten kryssladninger til andre
faktorer, hvilket viser god konvergent og diskriminant validitet i faktoren merkebevissthet.
Med en Cronbach’s alpha pa 0,77 er den interne konsistensen i faktoren ogsa god. Den totale

forklarte variansen i faktoren er pa 14%.

Pris ble undersgkt ved hjelp av tre indikatorer, der samtlige indikatorer ble beholdt og utgjer
Faktor 3. De tre indikatorene har faktorladninger mellom 0,69 og 0,82 hvilket gir god
konvergent validitet i faktoren. En indikator, «Billig (1) / Dyr (7)», har en negativ
kryssladning lavere enn 0,5 mot faktoren kvalitet. Differansen mellom kryssladningen mot
kvalitet og faktorladningen i pris er over 0,3. Det betyr at faktoren pris har diskriminant
validitet pa et akseptabelt niva. Den interne konsistensen i faktoren er noe lav med en
Cronbach’s alpha pa 0,64. Til tross for en noe lav intern konsistens er dette et akseptabelt niva
for en eksplorerende faktoranalyse. Den forklarte variansen til faktoren pris er pa 13%.

Side 38 av 91



Tabell 3: Eksplorerende faktoranalyse for produktverdi

(N=185) Faktor 1 ~ Faktor 2 Faktor 3
Merke-

Indikatorer Kvalitet bevissthet  Pris

Lav kvalitet (1)/ Hay kvalitet (7) 0,80

Kjedelig design (1)/ Svaert spennende design (7) 0,71

Darlig holdbarhet (1)/Sveert god holdbarhet (7) 0,82

Ikke komfortabel (1)/komfortabel (7) 0,81

Darlig passform (1)/ God passform (7) 0,75

Billig (1) / Dyr (7) (R) -0,44 0,69

Ufornuftig pris (1)/ Fornuftig pris (7) 0,82

Lite verdi for pengene (1)/Mye verdi for poengene (7) 0,74

Jeg kan gjenkjenne X blant andre konkurrerende merker 0,83

Nar jeg tenker pa turklear er X en av merkene som jeg 0,77

minnes best

X er et turkleermerke jeg er veldig godt kjent med 0,79

Cronbach’s alpha 0,86 0,77 0,64

Forklart varians (%) 42,22 14,44 12,53
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4.2.3 Eksplorerende faktoranalyse for sosial norm
Den eksplorerende faktoranalysen for sosial norm bestar av indikatorer for begrepene
injunktiv- og deskriptiv norm. Som forventet gav analysen to faktorer, en for hvert av

normbegrepene. Resultatene fra analysen kan leses i Tabell 4.

Injunktiv norm (Faktor 1) ble undersgkt med fire indikatorer hvorav tre av disse ble beholdt i
faktoren. | faktoranalysen lader tre av de fire indikatorene mellom 0,79 og 0,85 i faktor 1. Den
siste indikatoren, «vil godkjenne at jeg handler turkleer fra X», hadde en faktorladning under
kravet pa 0,5 og ble derfor forkastet. De resterende tre indikatorene sikrer konvergent validitet
i faktoren. Indikatorene «syns det er en god ide & handle tukleer fra X» har en kryssladning
mot deskriptiv norm pa 0,37. Da denne kryssladningen er lav er diskriminant validitet likevel
pa et akseptabelt niva. Den interne konsistensen for Faktor 1 er tilstrekkelig med en

Cronbach’s alpha p4 0,81. Forklart varians i faktoren er pa 49%.

Deskriptiv norm (Faktor 2) bestar av to indikatorer. Begge indikatorene har en faktorladning
over 0,7, og den konvergente validiteten i faktoren er derfor god. Indikatoren «Hvor
sannsynlig er det at personer som er viktige for deg kjgper turkleer fra X?», har kryssladning
mot injunktiv norm pa 0,39. Da denne kryssladningen er svak er kravet til diskriminant
validitet likevel tilfredsstilt. Cronbach’s alpha for faktoren deskriptiv norm er pa 0,76, hvilket
gir god intern konsistens i faktoren. Den forklarte variansen i faktoren er pa 9%.

Tabell 4: Eksplorerende faktoranalyse for sosial norm

Faktor 1 Faktor 2
(N=185) Injunktiv norm  Deskriptiv norm
oppmuntrer meg til & handle turklear fra X 0,85
Synes det er en god ide & handle turkler fra X 0,80 0,37
Forventer at jeg handler turklaer fra X 0,79
Hvor mange av de du kjenner ville kjgpt 0,91
turkleer fra X?
Hvor sannsynlig er det at personer som er 0,39 0,80
viktige for deg kjgper turkleer fra X?
Cronbach’s alpha 0,81 0,76
Forklart varians (%) 48,73 9,21

Side 40 av 91



4.2.4 Eksplorerende faktoranalyse av baerekraftsansvar

Den fjerde eksplorerende faktoranalysen bestar av begrepene under beerekrafsansvar og ble
undersgkt gjennom gkonomisk-, miljgmessig-, og sosial baerekraft. Som forventet resulterte
faktoranalysen for baerekraftsansvar i tre faktorer, en faktor for hvert av de tre begrepene. En

oversikt over resultatene kan leses i Tabell 5.

Miljgmessig baerekraftsansvar (Faktor 1) bestar av fem indikatorer. Alle indikatorene har hgy
ladning i faktoren hvilket gir god konvergent validitet. Den ene indikatoren «L.ite
miljgvennlig (1)/Sveert miljevennlig (7)» (**) var originalt en del av indikatorene for kvalitet.
Indikatoren ble flyttet grunnet manglende faktorladning i faktoranalysen for produktverdi.
Indikatoren passer godt inn i faktoren for miljgmessig baerekraftsansvar med en faktorladning
over 0,7. De fire andre indikatorene har ogséa gode faktorladninger med verdier pa 0,7 og 0,8
nivaet. Indikatorene, «er barekraftig» og «pragver a redusere forurensende utslipp ved
produksjon av turklaer» har begge svak kryssladning (0,32 og 0,32) mot faktoren gkonomisk
bearekraft. Indikatoren «produserer kler pa en klimavennlig mate» har en svak kryssladning
(0,31) mot faktoren sosial baerekraftsansvar. Da kryssladningene er lave er diskriminant
validitet i faktoren likevel god, og indikatorene blir dermed beholdt. Den interne konsistensen
i faktoren er ogsa pa et hgyt niva med en Cronbach’s alpha pa 0,92. Forklart varians for
faktoren miljgmessig baerekraftsansvar er pa 57%.

Sosial baerekraftsansvar (Faktor 2) ble malt med fire indikatorer hvorav en indikator ble
fjernet fra analysen. Indikatoren «prgver a stgtte sosiale formal med finansielle bidrag» ble
fjernet grunnet lav ladning i faktoren. De tre resterende indikatorene har alle hgy ladning i
Faktor 2 med faktorladninger mellom 0,86 og 0,96. Den konvergente validiteten i faktoren er
derfor sikret. De tre indikatorene har ogsa kryssladninger mot miljgmessig barekraftsansvar,
men da kryssladningene er lave (0,3 niva) er diskriminant validitet ogsa tilstrekkelig for
faktoren sosial beerekraftsansvar. Forklart varians i Faktor 2 er pa 12%, og den interne
konsistensen er ogsa hgy med en Cronbach’s alpha pa 0,95.

@konomisk baerekraftsansvar ble undersgkt gjennom tre indikatorer, og alle lader innenfor
samme faktor (Faktor 3). De tre indikatorene har faktorladninger over 0,7, hvilket gir god
konvergent validitet i faktoren gkonomisk barekraftansvar. Kryssladninger er heller ikke til
stede for noen av indikatorene, og kravet om diskriminant validitet er derfor ogsa tilfredsstilt.
Den interne konsistensen i faktoren er ogsa god med en Cronbach’s alpha pa 0,77. Faktoren

gkonomisk bearekraftsansvar har en forklart varians pa 9%.
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Tabell 5: Eksplorerende faktoranalyse for beerekraftsansvar

(N=185) Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Miljgmessig  Sosial ~ @konomisk
Indikatorer baerekraft beerekraft baerekraft
.. prever a bygge solide relasjoner med sine kunder 0,80

for a sikre langsiktige gkonomisk suksess

.. stadig praver a forbedre kvaliteten pa sine 0,77
produkter

.. prever a forbedre sine gkonomiske resultater 0,71
Lite miljgvennlig (1)/ Sveert miljgvennlig (7) (**) 0,70

... er beerekraftig 0,79 0,32
... praver a redusere forurensende utslipp ved 0,83 0,32

produksjon av turkleer

.. prever a resirkulere avfall pa riktig mate 0,83

... produserer kleer pa en klimavennlig mate 0,82 0,31

... produserer Klzer der ansattes menneskerettigheter 0,30 0,86

respekteres

... produserer Klaer der ansatte ikke blir diskriminert 0,34 0,92

... produserer klzr der ansatte blir behandlet likt 0,30 0,96

Cronbach’s alpha 0,92 0,95 0,77
Forklart varians (%) 56,69 11,94 9,30
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4.2.5 Eksplorerende faktoranalyse for personlige verdier
Den siste eksplorerende faktoranalysen ble utfgrt for personlige verdier med de underordnede
begrepene altruisme, biosfaerisk, og egoisme. Som forventet gav denne faktoranalysen tre

faktorer, en faktor for hvert av de tre begrepene. Resultatene fra analysen kan leses i Tabell 6.

Altruisme (Faktor 1) bestar av fem indikatorer. Alle indikatoren har en faktorladning over 0,8
i Faktor 1, og den konvergente validiteten er dermed god. Indikatorene «a ta vare pa de som
har det verre enn meg», og «a hjelpe andre mennesker» har kryssladning mot faktoren for
biosfeerisk verdi. Da kryssladningene er lave (0,34 og 0,32) er diskriminant validitet for
faktoren altruisme likevel tilstrekkelig. Den interne konsistensen i Faktor 1 er hgy med en
Cronbach’s alpha pa 0,91. Den forklarte variansen for faktoren er 45%.

Biosfeerisk (Faktor 2) ble undersgkt gjennom fire indikatorer, og samtlige indikatorer blir
beholdt i faktoren. Indikatorene har faktorladninger mellom 0,76 og 0,84, hvilket
tilfredsstiller kravet til konvergent validitet. Indikatorene «a forhindre forurensning av
miljget» har en kryssladning mot altruisme (Faktor 1) pa 0,43. Indikatoren «a beskytte
miljget» har en kryssladning mot altruisme pa 0,43, som ogsa er noe hgyt. Da differansen
mellom faktorladningen og kryssladningen for hver av indikatorene er sterre enn 0,3 er
diskriminant validitet for Faktor 2 likevel pa et akseptabelt niva. Kravet til intern konsistens i
faktoren er ogsa tilfredsstilt med en Cronbach’s alpha pa 0,86. Total varians for Faktor 2 er pa
18%.

Egoisme (Faktor 3) ble malt ved hjelp av fem indikatorer, men ble redusert til tre indikatorer i
analysen. Indikatorene «a ha penger og eiendeler» og «a jobbe hardt og vaere ambisigs» ladet
ikke innenfor faktoren og ble derfor forkastet. De resterende tre indikatorene har alle
faktorladninger over 0,7, og kryssladninger til andre faktorer er ikke til stede. Konvergent og
diskriminant validitet i Faktor 3 er derfor sikret. De tre indikatorene som utgjar faktoren
egoisme har ogsa tilstrekkelig intern konsistens med en Cronbach’s alpha pa 0,76. Den
forklarte variansen til Faktor 3 er pa 11%.
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Tabell 6: Eksplorerende faktoranalyse for personlige verdier

(N=185)

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

Indikatorer Altruisme Biosfearisk Egoisme
A forhindre forurensing av miljget 0,43 0,78
A beskytte miljget 0,43 0,79
A respektere naturen 0,84
A vare i enhet med naturen 0,76
At alle mennesker har like muligheter 0,83
A ta vare pé& de som har det verre enn meg 0,82 0,34
At alle mennesker behandles med 0,81
rettferdighet
At det ikke er krig eller konflikter 0,80
A hjelpe andre mennesker ,081 0,32
A ha kontroll over anders handlinger 0,85
A ha autoritet over andre 0,89
A veere innflytelsesrik 0,73
Cronbach’s alpha 0,91 0,86 0,76
Forklart varians (%) 44,79 17,67 10,77
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4.3 Bekreftende faktoranalyse

Etter den eksplorerende faktoranalysen i SPSS, ble en bekreftende faktoranalyse utfert i
tilleggsprogrammet AMOS (Analysis of Moment Structures). Den bekreftende faktoranalysen
ble testet samlet, med alle faktorer og beholdte indikatorer fra den eksplorerende
faktoranalysen. Alle faktorer for begrepene under merkevareverdi, produktverdi, sosial norm,
baerekraftsansvar og personlige verdier er fortsatt gjeldende. Totalt ble tre indikatorer
forkastet i den bekreftende faktoranalysen. Resultatene fra den bekreftende faktoranalysen er
fremvist i Tabell 7. Til slutt presenteres modelltilpasningen for den bekreftende
faktoranalysen i Tabell 8.

| den bekreftende faktoranalysen ble de beholdte indikatorene fra den eksplorerende
faktoranalysen testet i en malemodell for & undersgke hvorvidt de tilfredsstilte kravene til
standard faktorladning og intern konsistens. Kravet til standard faktorladning er det samme
som for en eksplorerende faktoranalyse og skal vere hgyere en 0,5. | den bekreftende
faktoranalysen males intern konsistens gjennom CR (Composite reliability), og ma ha en
verdi over 0,7 for & bli akseptert (Hair et al., 2013). Indikatorer som ikke oppfylte kravet til
standard faktorladning, eller forarsaket darlig intern konsistens i faktoren ble fjernet for a
sikre validitet og reliabilitet i faktorene. Etter at indikatorer som ikke tilfredsstilte disse
kravene ble fjernet ble malemodellen testet for & undersgke hvorvidt empirien er i trad med
den teoretiske struktureringen av faktorene. Modelltilpasningen ble malt ved hjelp av kravene:
CMIN/DF, CFl, SRMR, RMSEA, og PClose.

4.3.1 Resultater

Merkevareverdi bestar av de tre faktorene handlingslojalitet, betalingsvillighet og
intensjonslojalitet. | den bekreftende faktoranalysen lader indikatorene for hver faktor over
0,8 og er derfor godt innenfor kravet til over 0,5 i standard faktorladning. Den interne
konsistensen i alle faktorene er ogsa god med CR-verdier over kravet pd 0,7. Samtlige
indikatorer ble derfor beholdt da de gir validitet og reliabilitet til sine faktorer under

merkevareverdi.

Den bekreftende faktoranalysen viser at alle indikatorene i faktorene for kvalitet og
merkebevissthet har en standard faktorladning over kravet pa 0,5. Den interne konsistensen
for disse to faktorene er ogsa innenfor kravet. Dette viser at validiteten og reliabiliteten for

disse to faktorene er god. Faktoren pris besto av tre indikatorer etter den eksplorerende
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faktoranalysen, men kun to indikatorer tilfredsstilte kravet til standard faktorladning pa over
0,5. Indikatoren «Billig (1) / Dyr (7)» ble fjernet pa grunn av ladning i faktoren malt til 0,27.
De to resterende indikatorene gir en intern konsistens i faktoren malt til over 0,7 (CR).

Faktoren pris tilfredsstiller dermed ogsa kravene til validitet og reliabilitet i den bekreftende

faktoranalysen.

Sosial norm bestar av faktorene injunktiv- og deskriptiv norm. Samtlige av indikatorene for
de to faktorene har standard faktorladninger over kravet pa 0,5. Den interne konsistensen i de
to faktorene er ogsa god med en CR pa henholdsvis 0,82 for injunktiv norm, og 0,76 for
deskriptiv norm. Kravet om validitet og reliabilitet i de to faktorene for sosial norm er dermed
tilfredsstilt.

Begrepet baerekraftsansvar bestar av de tre faktorene gkonomisk-, miljgmessig-, og sosialt
baerekraftansvar. | den bekreftende faktoranalysen ladet indikatorene for gkonomisk- og
sosialt baerekraftsansvar over kravet til standard faktorladning pa 0,5, og den interne
konsistensen i disse faktorene er ogsa god med en CR over kravet pa 0,7. Etter den
eksplorerende faktoranalysen ble kvalitetsindikatoren «Lite miljgvennlig (1)/ Sveert
miljgvennlig» flyttet til faktoren miljgmessig barekraftsansvar. Den flyttede faktoren har en
noe lavere standard faktorladning og ble malt til 0,68. Til tross for dette ble indikatoren
fjernet da den hadde hgy samvariasjon med indikatoren «er barekraftig», hvilket medfarte
darligere modelltilpasning. Faktoren miljemessig barekraftsanasvar bestar derfor av de fire
originale indikatorene som alle har hgy standard faktorladning med verdier over 0,8.
Miljemessig baerekraftansvar har videre god intern konsistens med en CR malt til over kravet
for 0,7. Pa bakgrunn av dette er kravet til reliabilitet og validitet for de tre beaerekrafts-

faktorene sikret.

Personlige verdier bestar av de tre faktorene biosfaerisk, altruisme, og egoisme. | den
bekreftende faktoranalysen ble indikatoren «A veere i enhet med naturen» fjernet fra
biosferisk verdi pa grunn av en standard faktorladning malt til 0,48. De resterende tre
indikatorene i faktoren for biosfeerisk verdi har standard faktorladninger over kravet. |
faktorene altruisme og egoisme lader alle indikatorene over kravet for standard faktorladning.
Validiteten for faktorene under personlige verdier er derfor god. Reliabiliteten til de tre

faktorene er ogsa sikret da alle maler over kraver pa 0,7 i CR.
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Tabell 7:Bekreftende faktoranalyse

(N=185) Standard  Composite
Indikator Begrep faktorladning reliability
Handlings- Jeg velger X sa ofte jeg kan nar jeg kjeper turkleer 0,84 0,87
lojalitet Jeg anser X som mitt fgrstevalg ved kjop av turkleer 0,92
Betalings-  Jeg er villig til & betale en hagyere pris for turkler fra 0,93 0,90
villighet merke X enn for andre merker av turkleer

Jeg betaler gjerne mye mer for merke X enn andre 0,87

merker av turkler
Intensjons- Jeg gnsker a kjgpe X i lgpet av de neste 2 manedene 0,88 0,91
lojalitet Jeg vil gjerne kjgpe X i lgpet av de neste 2 manedene 0,94

Jeg forventer a kjgpe X i lgpet av de neste 2 manedene 0,81
Kvalitet Lav kvalitet (1)/ Hay kvalitet (7) 0,75 0,87

Kjedelig design (1)/ Sveert spennende design (7) 0,64

Darlig holdbarhet (1)/Sveert god holdbarhet (7) 0,82

Ikke komfortabel (1)/komfortabel (7) 0,80

Darlig passform (1)/ God passform (7) 0,72
Pris Ufornuftig pris (1)/ Fornuftig pris (7) 0,53 0,74

Lite verdi for pengene (1)/Mye verdi for pengene (7) 0,96
Merke- Jeg kan gjenkjenne X blant andre konkurrerende merker 0,66 0,77
bevissthet  Nar jeg tenker pa turkleer er X en av merkene som jeg 0,78

minnes best

X er et turkleermerke jeg er veldig godt kjent med 0,74
Injunktiv. Oppmuntrer meg til & handle turkleer fra X 0,86 0,82
i Synes det er en god ide & handle turkler fra X 0,88

Forventer at jeg handler turkler fra X 0,54
Deskriptiv.  Hvor mange av de du kjenner ville kjgpt turkleer fra X? 0,75 0,76
i Hvor sannsynlig er det at personer som er viktige for deg 0,81

Kjgper turkleer fra X?
@konomisk ... praver a bygge solide relasjoner med sine kunder for a 0,81 0,75
beerekrafts- sikre langsiktig gkonomisk suksess
ansvar .. stadig praver a forbedre kvaliteten pa sine produkter 0,78

.. prever & forbedre sine gkonomiske resultater 0,53
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Miljgmessig ...er beaerekraftig

beerekrafts- ... praver a redusere forurensende utslipp ved produksjon

ansvar

Sosialt
beerekrafts-

ansvar

Biosfeerisk

Altruisme

Egoisme

av turklaer

... praver a resirkulere avfall pa riktig mate

... produserer kler pa en klimavennlig mate

... produserer Klzer der ansattes menneskerettigheter
respekteres

... produserer Klzer der ansatte ikke blir diskriminert
... produserer Klzr der ansatte blir behandlet likt

A forhindre forurensing av miljget

A beskytte miljget

A respektere naturen

At alle mennesker har like muligheter

A ta vare pé& de som har det verre enn meg

At alle mennesker behandles med rettferdighet

At det ikke er krig eller konflikter

A hjelpe andre mennesker

A ha kontroll over anders handlinger

A ha autoritet over andre

A vare innflytelsesrik

Hvor sannsynlig er det at personer som er viktige for deg

Kjgper turkleer fra X?
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0,81
0,94

0,86
0,90
0,90

0,95
0,93
0,96
0,97
0,68
0,84
0,89
0,78
0,68
0,87
0,74
0,90
0,65
0,81

0,93

0,95

0,91

0,91

0,82



Modelltilpasningen for den bekreftende faktoranalysen er presentert ved Tabell 8.
Gjennom denne analysen kommer det frem at CMIN/DF, SRMR, RMSEA og Pclose alle er
pa nivaer som etter kravene anses som utmerket. CFI er ikke like godt tilpasset som de andre
indeksene, men er likevel pa et akseptabelt niva. Tallene fra modelltilpasningen anses av den

grunn som gode og modellen for den bekreftende faktoranalysen er godt tilpasset.

Tabell 8: Modelltilpasning for bekreftende faktoranalyse

Mal Verdi Krav Tolkning
CMIN/DF 1,563 Under 5 Utmerket
CFI 0,920 >0,95 Akseptabel
SRMR 0,056 <0,08 Utmerket
RMSEA 0,055 <0,06 Utmerket
PClose 0,075 >0,05 Utmerket

4.4 Korrelasjonsmatrise med endringer av malemodell

Etter a ha analysert variablene gjennom faktoranalysene, ble det gjennomfart en
korrelasjonsanalyse for & analysere variablenes styrke og samvariasjon i AMOS. Det ble
gjennomfart totalt tre korrelasjonsanalyser; en forste analyse inkluderte alle begrepene i en
forste ordens malemodell. Den andre analysen inkluderte variablene i en andre ordens modell
hvor vi slar ssmmen begreper som empirisk og teoretisk hgrer sammen. Dette gir en enklere
fremstilling av resultatene i var analytiske modell hvor enkelte av vare begreper er splittet i
ulike dimensjoner eller delbegreper. Til slutt ble en korrelasjonsanalyse utfgrt der
merkebevissthet ble inkludert i merkevareverdibegrepet i andre ordens struktur, ettersom
begrepene korrelerte hgyt med hverandre. Den siste korrelasjonsanalysen blir ogsa

utgangspunktet for den avsluttende SEM-analysen.

4.4.1 Farste ordens korrelasjonsmatrise

Vi valgte farst a gjennomfare en korrelasjonsmatrise der variablene ble presentert med en
farste ordens modell, denne er fremstilt i Tabell 9. En slik analyse ble gjennomfart ettersom
vi gnsket a analysere korrelasjonene alle variablene fra faktoranalysene. Tallverdiene som er
uthevet i fet skrift diagonalt i tabellen viser kvadratroten av AVE verdien for hver variabel.
Ettersom disse verdiene er hgyere enn korrelasjonene til de andre variablene vitner dette om

en diskriminant validitet mellom begrepene.

Fra matrisen kan man se at korrelasjonen mellom betalingsvillighet og handlingslojalitet er
(0,69, p<0,001) og mellom intensjonslojalitet og handlingslojalitet (0,59, p<0,001) har
Side 49 av 91



moderate hgy samvariasjon i henhold til (Johannessen et al., 2016). Videre korrelerer
merkebevissthet ogsa hayt med et moderat forhold mellom handlingslojalitet (0,66, p<0,001
og betalingsvillighet (0,67, p<0,001). @konomisk berekraft har hagy korrelasjon til
handlingslojalitet (0,47, p<0,001), betalingsvillighet (0,50, p<0,001) og kvalitet (0,56,
p<0,001). Ytterligere viser matrisen en hgy korrelasjon mellom injunktiv- og deskriptiv norm
(0,67, p<0,001), der injunktiv norm har totalt hgyere korrelasjonen mot de andre variablene i
analysen. Modelltilpasningen for korrelasjonsmatrisen i farste ordens ble tilfredsstilt (e.g.,
CMIN/DF= 1,56, CFI=0,92, SRMR=0,06, RMSEA=0,06, PClose=0,08).
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Tabell 9: Farsteordens korrelasjonsmatrise

(N=185) CR | AVE @ Gjsnitt | Std.av. Hand Bet Int Kval Pris M.bev ko Miljo Sos Bio Altr Ego Inorm Dnorm
Handlingslojalitet 0,87 | 0,78 4,32 1,45 0,88

Betalingsvillighet 0,90 0,81 3,62 1,63 0,69*** 0,90

Intensjonslojalitet 091 0,77 3,05 1,54 0,59*** | 0,56*** 0,88

Kvalitet 0,87 0,56 5,72 0,86 0,58*** | 0,52*** | 0,43*** 0,75

Pris 0,74 | 0,60 4,78 1,01 0,42%** | 0,30*** | 0,30*** | 0,36*** 0,78

Merkebevissthet 0,77 0,53 5,36 1,17 0,66*** | 0,67*** | 0,45*** | 0,57*** | 0,40*** 0,73

@konomisk baerekraft | 0,75 0,51 4,93 1,03 0,47*** | 0,50*** | 0,39*** | 0,56*** | 0,38*** | 0,55*** 0,72

Miljemessig beaerekraft | 0,93 0,77 4,14 1,08 0,39*%** | 0,30*** | 0,27** | 0,31*** | 0,36*** | 0,51*** | 0,66*** 0,88

Sosial beerekraft 0,95 0,86 4,88 1,20 0,44*** | 0,31*** | 0,34*** | 0,33*** | 0,40*** | 0,48*** | 0,53*** | 0,65*** 0,93

Biosfeerisk 091 0,78 7,28 1,45 0,14 0,13 -0,03 0,09 0,13 0,12 0,15 0,13 0,07 0,88

Altruisme 091 0,67 7,95 1,15 0,20* 0,20* 0,10 0,16 0,27** 0,13 0,31%** 0,15 0,151 | 0,66*** | 0,82

Egoisme 0,81 060 3,52 1,69 -0,00 -0,04 0,05 -0,06 -0,02 0,07 -0,02 0,12 0,19* -0,08 -0,12 0,77

Injunktiv norm 0,82 0,61 3,64 3,64 0,56*** | 0,54*** | 0,45*** | 0,33*** | 0,36*** | 0,56*** | 0,52*** | 0,49*** | 0,57*** 0,08 0,12 0,20* 0,78
Deskriptiv norm 0,76 0,61 4,66 4,66 0,27*** | 0,35*** | 0,29** 0,08 0,15 0,47*** | 0,31** | 0,36*** | 0,25** 0,03 0,08 0,16 0,67*** 0,78

Modelltilpasning:
CMIN/DF 1,56
CF10,92

SRMR 0,06
RMSEA 0,06
PClose 0,08

Signifikansniva:
p<0,001=***
p<0,01=**
p<0,05=*
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4.4.2 Endring av malemodell gjennom andre ordens analyser

Pa bakgrunn av alternativ teorier pa studier av lojalitet og merkevareverdi (Keller, 1993) og
de hagye korrelasjonene mellom de ulike dimensjonene av kundelojalitet (handlingslojalitet,
intensjonslojalitet og betalingsvillighet), valgte vi a organisere begrepene i en andre ordens
struktur under begrepet merkevareverdi (Aaker, 1991). Med samme argumenter velger vi a
organisere de ulike dimensjonene av gkonomisk-, miljgmessig- og sosial barekraft under et
samlet beerekraftbegrep som ogsa reflekteres i litteraturen ved (Alhaddi, 2015). Injunktiv- og
deskriptiv norm ble ogsa slatt sammen til et felles normbegrep (sosial norm) slik det ogsa
fremstar i en rekke teorier og studier (Fishbein & Ajzen, 1975). Dette er ogsa med pa a
forenkle de analytiske resultatene i var strukturelle analysemodell (Figur 2).

Korrelasjonsanalysen med sammenslatte begreper kan leses i Tabell 10.

Resultatene fra korrelasjonsmatrisen organisert i andre orden viser at kvadratroten av AVE til
merkebevissthet (0,73) er mindre enn korrelasjon til merkevareverdi (0,77, p<0,001). Det kan
av den grunn foreligge multikollinearitet ettersom merkebevissthet korreler hgyere med
merkevareverdi fremfor eget fenomen. Variablene overlapper og viser av den grunn til en
svak diskriminant validitet. Imidlertid viser de resterende variablene til god diskriminant
validitet, ettersom kvadratroten av AVE til hver enkel variabel er hgyere enn korrelasjonen
mot de andre variablene i matrisen. Modelltilpasningen er ved denne korrelasjonsmatrisen
ogsa tilfredsstilt (e.g., CMIN/DF=1,56, CFI=0,92, SRMR=0,07, RMSEA=0,06,
PClose=0,07).
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Tabell 10: Andre ordens korrelasjonsmatrise

(N=185)

Kvalitet

Pris
Merkebevissthet
Biosfeerisk
Altruisme
Egoisme
Merkevareverdi
Beerekraftsansvar

Sosial norm

Modelltilpasning:
CMIN/DF 1,56
CF10,92

SRMR 0,07
RMSEA 0,06
PClose 0,07

Signifikansniva:
p<0,001=***
p<0,01=**
p<0,05=*

CR | AVE

0,87
0,74
0,77
0,91
0,91
0,81
0,83
0,83
0,83

0,56
0,61
0,53
0,78
0,67
0,60
0,62
0,62
0,73

Gj.snitt | Std.av

5,72
4,78
5,36
7,28
7,95
3,52
3,58
4,70
4,05

0,86
1,01
1,17
1,45
1,15
1,69
1,29
0,92
1,11

Kval
0,75
0,36***
0,58***
0,08
0,16
-0,06
0,65***
0,47%**
0,32%**

Pris

0,78
0,407
0,13
0,27**
0,02
0,447
0,477
0,34

M.bev Bio Altr Ego | Mrk.v

0,73

0,12 0,88

0,13 | 0,66*** | 0,82

0,07 -0,08 | -0,12 | 0,77
0,77*** | 0,12 0,22* | -0,01 0,79
0,65*** | 0,15 |0,24**| 0,14 | 0,59***
0,56*** | 0,08 0,12 | 0,20* | 0,64***
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4.4.3 Korrelasjonsmatrise alternativ modell

Som det fremgar av den nye korrelasjonsmatrisen, kan en fgre argumenter for en alternativ
teori hvor merkebevissthet inngar i begrepet merkevareverdi. Dette stattes teoretisk i flere
studier som Keller (1993) og Farjam og Hongyi (2015). Den nye faktorlgsningen med
korrelasjoner er fremstilt i Tabell 11. Her overstiger ingen av korrelasjonene 0,90 som er
malet for kollinearitet blant variablene. Pafglgende er kvadratroten av AVE ved hver variabel
starre enn korrelasjonen til de andre variablene, som reflekterer at variablene korrelerer
hagyest innenfor eget fenomen. Korrelasjonene i den alternative modellen viser av den grunn
til diskriminant validitet, ettersom kravene for kollinearitet og AVE er tilfredsstilt.
Modelltilpassningen er ogsa her innenfor kravene (e.g., CMIN/DF=1,56, CFI1=0,92,
SRMR=0,07, RMSEA=0,06, PClose=0,07).
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Tabell 11: Korrelasjonsmatrise alternativ modell

(N=185) CR ' AVE  Gj.snitt @ Std.av. Kval Pris Bio Altr Ego Mrk.v Beer | Sosnorm
Kvalitet 0,87 | 0,56 5,72 0,86 0,75

Pris 0,74 | 0,61 4,78 1,01 0,36*** 0,78

Biosfeerisk 091/| 0,78 7,28 1,45 0,08 0,13 0,88

Altruisme 091 | 0,67 7,95 1,15 0,16 0,27** | 0,66*** 0,82

Egoisme 0,81 | 0,60 3,52 1,69 -0,06 -0,02 -0,08 -0,12 0,77

Merkevareverdi | 0,86 = 0,62 4,11 1,14 0,65*** | 0,45*** 0,13 0,21* 0,02 0,79
Beerekraftsansvar | 0,83 | 0,62 4,70 0,2 0,47*** | 0,48*** 0,15 0,24** | 0,14 | 0,65*** 0,79

Sosial norm 083 0,72 4,05 1,11 0,32*** | 0,34*** 0,08 0,12 0,20* | 0,66*** | 0,65*** 0,85

Modelltilpasning:
CMIN/DF 1,56
CF10,92

SRMR 0,07
RMSEA 0,06
PClose 0,07

Signifikansniva:
p<0,001=***
p<0,01=**
p<0,05="*
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4.5 Analyse av strukturmodell

Den siste analysen for denne undersgkelsen er en analyse av relasjonene i en modifisert
strukturmodell (SEM- structural equation modeling). Strukturmodellen ble satt opp i AMOS
med faktorene og tilhgrende indikatorer fra faktoranalysen for a teste relasjonene. For a gjare
analyseringen mer oversiktlig ble modellen satt opp med faktorene for merkevareverdi,
baerekraftsansvar og sosial norm i en andre ordens struktur. Dette ble gjort med grunnlag i
hay korrelasjon mellom faktorene under hvert av de tre overordnede begrepene. Tallene over
pilene viser de standardiserte estimatene () og hvorvidt relasjonen mellom begrepene er
signifikante (p og C.R.), samt hvilket signifikansniva relasjonen har. Dette kan ogsa leses av i
malemodellen. Strukturmodellen viser ogsé den forklarte variansen (r?) for de avhengige
variablene i modellen. De uavhengige variablene for merkevareverdi star for 68% av den
forklarte variansen for begrepet. De tre personlige verdiene som er uavhengig variabel for
barekraftsansvar, utgjer en forklart varians pa 16%. Den forklarte variansen for begrepene

under produktverdi er 27% for kvalitet, og 26% for pris.

SEM-analysen presenteres gjennom en malemodell (Tabell 12) der relasjonene mellom
begrepene blir forklart, og en strukturmodell (Figur 2) som viser forholdet mellom begrepene.
Fordi merkebevissthet viste seg a ha svart hgy korrelasjon med merkevareverdi som en andre
ordens faktor, inngar merkebevissthet i merkevareverdibegrepet. Modelltilpasning for

modellen er innenfor kravene som er presentert i metodekapittelet.

45.1 Resultater

Den avhengige variabelen i var strukturmodell (Figur 2) er merkevareverdi. Vi antok at
merkevareverdi var direkte assosiert med kvalitet, pris, merkebevissthet, baerekraftsansvar og
sosial norm. Ettersom merkebevissthet hadde sveert hgy korrelasjon med merkevareverdi, ble
SEM-analysen gjennomfart der merkebevissthet inngar i merkevareverdibegrepet.
Resultatene fra analysen viser til at kvalitet (C.R.=5,47, p<0,001) og sosial norm (C.R.= 6,086,
p<0,001) har signifikante sammenhenger med merkevareverdi. Pris viser ikke til en
signifikant relasjonsstyrke til merkevareverdi i strukturmodellen (C.R.=1,60, p=0,11), likevel
er de to variablene signifikant korrelerte i korrelasjonsanalysen (0,45, p<0,001) og en
sammenheng mellom begrepene er derfor til stede. Barekraft viser ikke til en signifikant
relasjonsstyrke til merkevareverdi direkte (3=0,13, C.R.=-1,0, p=0,32), men har en signifikant
pavirkning pa bade pris og kvalitet. Pa bakgrunn av kvalitet sin pavirkning av merkevareverdi
pavirker dermed baerekraft merkevareverdi indirekte gjennom kvalitet.
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Kvalitet og pris er i tillegg til & veere uavhengig variabel for merkevareverdi, ogsa avhengig
variabel for baerekraft og begrepene under personlige verdier. Relasjonene fra
beerekraftsansvar til pris (C.R.=2,92, p<0,01) og kvalitet (C.R.= 4,25, p<0,001) er innenfor
kravet til C.R. og P-verdi og er derfor signifikante. Baerekraft har sterkest relasjon til kvalitet
malt til B=0,51 i positiv retning. Videre er relasjonen fra baerekraft til pris ogsa sterk med et
standard estimat malt til B=0,45 i positiv retning. Nar det kommer til de personlige verdienes
relasjon til kvalitet og pris er ingen av relasjonene signifikante. Det er likevel en sammenheng

mellom altruisme og pris da en svak signifikant korrelasjon (0,27, p<0,01) er til stede.

Beaerekraftsansvar er i tillegg til & veere en uavhengig variabel for merkevareverdi og kvalitet
og pris, ogsa en avhengig variabel for personlige verdier. Analysen viser at altruisme og
egoisme har en signifikant sammenheng med baerekraft. Altruisme og egoisme har effekt pa
baerekraftsansvar med relasjonsstyrker pa p=0,29 for altruisme og p=0,19 for egoisme. Dette
viser at altruisme og egoisme har en effekt pa baerekraftbegrepet. Pa bakgrunn av altruisme og
egoisme pavirker oppfatningen av beerekraftsansvar, vil disse verdiene ogsa pavirke kvalitet
og pris indirekte gjennom beerekraft. Biosfarisk personlig har ikke en statistisk signifikant
pavirkning pa beerekraft, og pavirker derfor heller ikke merkevareverdi indirekte gjennom

berekraft.
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Tabell 12: Méalemodell

(N=185) Standard-

Relasjonseffekter estimater C.R. P-verdi
Kvalitet - Merkevareverdi 0,51 5,47 folalel
Pris > Merkevareverdi 0,12 1,60 0,11
Beerekraftsansvar - Merkevareverdi 0,13 1,36 0,173
Sosial norm = Merkevareverdi 0,50 6,06 falalel
Beerekraftsansvar = Pris 0,45 2,92 0,004**
Beerekraftsansvar - Kvalitet 0,51 4,25 falalel
Biosfeerisk > Kvalitet -0,034 -0,35 0,725
Biosfeerisk = Pris -0,09 -0,93 0,352
Altruisme - Kvalitet 0,05 0,48 0,634
Altruisme - Pris 0,21 1,85 0,064
Egoisme - Kvalitet -0,14 -1,67 0,095
Egoisme = Pris -0,06 -0,80 0,427
Biosferisk > Berekraftsansvar -0,03 -0,22 0,825
Altruisme - Barekraftsansvar 0,29 2,31 0,021*
Egoisme - Bearekraftsansvar 0,19 2,05 0,041*

| Biosfaerisk Kvalitet
Altruisme
0,68
Barekraftsansvar Merkeyareverdl
Miljgmessig 0,13 Intensjons - og
Egoisme . - > handlingslojalitet
] Sosial Lo
Gkonomisk Betalingsvillighet
Merkebevissthet

Sosial norm

Figur 2: Strukturmodell
p<0,001=***
p<0,01=**

p<0,05=*
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Modelltilpasningen for den alternative modellen er presentert ved Tabell 13. Verdiene
for CMIN/DF og RMSEA er pa et utmerket niva, og verdiene for CFl, SRMR og PClose er pa

et akseptabelt niva. Totalt anses den alternative modellen derfor som godit tilpasset.

Tabell 13: Modelltilpasning for strukturmodellen

Mal Verdi Krav Tolkning
CMIN/DF 1,594 Under 5 Utmerket
CFlI 0,912 >0,95 Akseptabel
SRMR 0,095 <0,08 Akseptabel
RMSEA 0,057 <0,06 Utmerket
PClose 0,030 >0,05 Akseptabel
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5 Diskusjon

| dette diskusjonskapittelet skal vi analysere og diskutere resultatene fra analysen med det
teoretiske rammeverket. Det vil farst bli gjennomfart en validering av begrepene som er
benyttet i denne studien, for & bekrefte at begrepene er gyldige og pélitelige mal.
Avslutningsvis blir studiens hovedfunn presentert og drgftet opp mot problemstillingen og

den teoretiske litteraturen presentert tidligere i oppgaven.

Denne oppgaven har hatt som formal a undersgke hvordan beerekraftsansvar pavirker
forbrukeres oppfatning av et turkleermerke. Hovedtemaene for oppgaven har veert
merkevareverdi i konteksten av turklaer, hvorav produktverdi, sosial norm, baerekraftsansvar
og personlige verdier har blitt undersgkt som pavirkende faktorer. Som et rammeverk for
oppgaven ble det utformet en begrepsmodell basert pa forskningslitteratur om merkevareverdi
og berekraft for 4 illustrere sammenhengene mellom de teoretiske begrepene for oppgaven.
For & innhente empirisk data ble et nettbasert sparreskjema laget, basert pa litteratur om
begrepene i begrepsmodellen. Videre ble modellen modifisert basert pa resultater fra
korrelasjonsanalysen, og testet sammen med de empiriske funnen gjennom analyseverktgyene
SPSS og AMOS.

5.1 Validering av begrepene

5.1.1 Merkevareverdi

Merkevareverdi er et begrep som omhandler forbrukernes oppfatning av en merkevare og
verdien det tilfgrer et produkt eller en tjeneste (Aaker, 1996, s.1). | trad med Aaker (1996) sin
beskrivelse av merkevareverdi ble handling- og intensjonslojalitet, samt betalingsvillighet
ansett som sentrale indikatorer for 8 male forbrukernes oppfatning av merkevareverdien til et
turkleermerke. Samtlige indikatorer som ble benyttet for & male de tre merkevareverdi-
begrepene beholdes i analysen, da kravene for validitet og reliabilitet i faktoranalysene ble
tilfredsstilt. Analyseringen av den empiriske dataen viser videre til at disse begrepene er
moderat hayt korrelert, og at det derfor er en tydelig sammenheng mellom disse begrepene.
Det moderat-hgye korrelasjonsnivaet er en viktig indikasjon pa at de tre begrepene maler
deler av et felles overordnet begrep (merkevareverdi), slik teorien ogsa beskriver (Aaker,
1991). Samtidig er korrelasjonen lav nok til at de tre begrepene kan regnes som egne
begreper, hvilket gir variasjon i merkevareverdibegrepet. Med bakgrunn i hgy samvariasjon

mellom begrepene ble de satt i en annen ordens struktur i modellen, der merkevareverdi blir
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en samlet avhengig variabel. Uavhengige variabler som ble testet for sin pavirkning pa

merkevareverdi er begrepene under produktverdi, baerekraftsansvar og sosial norm.
Merkebevissthet fremstar som en dimensjon av merkevareverdibegrepet

Merkebevissthet ble malt i faktoranalysene med tre indikatorer som alle innfrir kravene for
reliabilitet og validitet. Videre analyser viser til at merkebevissthet har hgyere korrelasjon
med merkevareverdi i andre ordens struktur enn de andre begrepene under produktverdi.
Dette antyder en svak diskriminant validitet. Strukturmodellen ble derfor utformet der
merkebevissthet inngar i et mer utvidet merkevareverdibegrep bestaende av fire dimensjoner.
Ettersom det ogsa er rimelig hgy korrelasjon mellom barekraftsansvar og merkevareverdi
kunne vi alternativt ogsa inkludere barekraftbegrepet i et enda mer utvidet
merkevareverdibegrep. Med pa utgangspunkt i tidligere studier (Hur et al., 2013) og var

begrepsmodell (Figur 1) valgte vi bort denne lgsningen.

Merkebevissthet ble som nevnt i strukturmodellen flyttet til merkevareverdi i andre ordens
struktur grunnet hgy korrelasjon med merkevareverdi. Denne relasjonen er i litteraturen kjent
og reflekteres blant annet gjennom Keller (1993) sin definisjon av merkevareverdi som er
«den differensielle effekten merkekunnskap har pa forbrukeres respons pa markedsfgring av
en merkevare» (s.8). Merkekunnskap og merkebevissthet er som nevnt to begreper som ofte
omtales om hverandre, og Keller (1993) sin definisjon viser derfor hvor sentralt
merkebevissthet er for merkevareverdi. Dersom en forbruker har god kjennskap til et merke,
er merkets posisjon allerede sterk i markedet (Aaker, 1991), og merkebevissthet tilfgrer derfor
et merke verdi i seg selv. Det kan derfor argumenteres for at merkebevissthet i seg selv er en
viktig indikator for forbrukeres oppfatning av merkevareverdien til turklaer.

5.1.2 Produktverdi som kvalitet og pris

Produktverdi beskrives i litteraturen som forbrukeres subjektive oppfatning vedrgrende
produktets fordeler og nytteverdi sett i sammenheng med forbrukernes forventninger
(Zeithaml, 1988). Enklere forklart kan produktverdi forstas som en vurdering av merkevarens
egenskaper, og ble definert i var begrepsmodell som kvalitet, pris og merkebevissthet
(Zeithaml, 1988). Merkebevissthet blir som nevnt flyttet fra produktverdi til merkevareverdi i
strukturmodellen, som falger av en sterkere korrelasjon. Pa bakgrunn av dette bestar
produktverdi av kvalitet og pris i var strukturmodell
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Kvalitet

Kvalitet er ifalge Zeithaml (1988) en subjektiv forstaelse av produktets egenskaper, og er av
den grunn blitt malt etter flere kvalitetsegenskaper ved turklaer. Ettersom turklar benyttes i
aktivitet, settes det andre kvalitetskrav for slike kleer ssmmenlignet med kleer som benyttes i
hverdagen. Shishoo (2005) trekker frem viktigheten av at kleer som benyttes utendgars i
aktivitet oppfattes som komfortable, har en god passform og at tekstilene som benyttes kan
tale skiftende veerforhold. Kvalitet blir av den grunn malt med fem indikatorer for a kartlegge
en sterre bredde av begrepet. Samtlige av indikatorene beholdes i de videre analysene
ettersom de innfridde kravene for validitet og reliabilitet.

Pris

Pris er et sentralt moment ved en merkevare ettersom dette er pengesummen en forbruker gir
fra seg for a anskaffe turklar (Zeithaml, 1988). Fra forbrukeres perspektiv kan pris anses som
et kvalitetsstempel, og som en refleksjon av berekraftsansvaret bedriften/merket tar (Jacobs et
al., 2018; Zeitham, 1988). Pris kan av den grunn vaere med pa a skape forventninger om
produktet, og om disse forventningene ikke innfris kan prisen anses som urettferdig (Haddad
et al., 2015). | faktoranalysen ble indikatoren “Billig/Dyr” som maler pris fjernet fra analysen,
ettersom denne ikke tilfredsstiller kravet for validitet. Da indikatoren fjernes males pris med
to indikatorer, som begge anses som gode, valide og reliable mal. I var undersgkelse ble pris

malt gjennom respondentenes subjektive holdninger om prisens fornuftighet og verdi.

Forholdet mellom pris og kvalitet er kjent i forskningslitteraturen, der pris pastas a vere et
signal for hgy kvalitet (Zeithaml, 1988). | denne studien testes ikke pris og kvalitet opp mot
hverandre, men opererer som variabler innenfor samme begrepet organisert med en forste
ordens fordeling. Dette underbygges videre av at korrelasjonsanalysen viser en svak til
moderat samvariasjon mellom pris og kvalitet. Derfor ble kvalitet og pris malt separat fra
hverandre, ettersom vi ikke gnsket at viktige nyanser ved begrepene skulle falle bort.

5.1.3 Injunktiv- og deskriptiv norm integreres til sosial norm

Sosial norm ble definert som den sosiale innflytelsen i form av forventninger og oppfatninger
fra andre mennesker, som pavirker en persons atferd, og blir i teorien definert som deskriptiv-
og injunktiv norm (Thergersen. 2007; Ryoo et al., 2017). | forbindelse med turklaer vil de
deskriptive normene referere til den oppfatningen man har av hvor mange personer som
bruker turkleer fra den spesifikke merkevaren, og hvorvidt denne atferden kan anses som

normal (Thggersen, 2007). | undersgkelsen var ble dette begrepet malt som frekvens, da
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denne typen norm ofte identifiseres ved a observere hva tilsvarende forbrukere handler. De
injunktive normene representerer hvorvidt personer faler aksept og oppmuntring til &
gjennomfare et slikt kjop, samt fglelsen av at turkleermerket er noe man burde handle
(Thagersen, 2007).

Indikatorene som maler de teoretiske latente begrepene blir i faktoranalysen bekreftet som
valide og reliable, ettersom kravene for reliabilitetsmalet CR og standard faktorladninger er
tilfredsstilt. Begrepene viser videre til en moderat signifikant korrelasjon, og blir av den grunn
slatt ssmmen med en andre ordens fordeling under betegnelsen sosial norm. Denne
sammenslaingen stgttes ogsa i litteraturen gjennom «Theory of planned behaviour»
rammeverket, der injunktiv- og deskriptiv norm forklares som sosial norm (Fishbein & Ajzen,
1975). Korrelasjonsanalysen viser ogsa til at injunktiv norm har den sterkeste korrelasjonen til
de andre begrepene i modellen, og vil av den grunn utgjere en starre del av sosial norm

begrepet.

5.1.4 @konomisk-, sosial-, og miljgmessig samfunnsansvar integreres til en
dimensjon - baerekraftsansvar

Bedriftenes baerekraft og samfunnsansvar i klesindustrien er et mye omtalt begrep i
litteraturen, men ogsa i dagens mediebilde. Denne oppmerksomheten skyldes klesindustriens
store miljgskadelige produksjon, som er & anse som en av de mest forurensende industriene pa
et globalt niva (Arrigo, 2020). Pafglgende har industrien ogsa opplevd negative omtaler rundt
uetiske forhold vedrgrende menneskene involvert i produksjonen. Utnyttelse av mennesker i
utviklingsland med umenneskelige arbeidsforhold og lave lgnninger har preget industrien
etter at fast-fashion og outsourcing ble kjente strategier for a oppna hayere profitt (Arrigo,
2020; Jacobs et al., 2018). Med bakgrunn i at beerekraft er et omfattende og bredt begrep
valgte vi i denne oppgaven a definere baerekraftsansvar gjennom John Elkingtons triple

bunnlinje; miljg, sosial og skonomi (1997).

Indikatorene som malte de tre dimensjonen ble i faktoranalysene analysert i forhold til
validitet og reliabilitet. Indikatorene som malte gkonomisk og sosial barekraft innfridde
kravene for reliabilitet og validitet ved faktoranalysene, og samtlige av indikatorene ble av
den grunn beholdt. Ved miljgmessig beerekraft ble en indikator (Lite miljgmessig/Sveert
miljemessig) flyttet til kvalitetsbegrepet i den eksplorerende faktoranalysen (EFA), far den
senere ble fjernet fra analysen i den bekreftende faktoranalysen (CFA). Som fglger av dette

ble miljgmessig baerekraft malt med tre indikatorer, som tilfredsstilte validitets- og
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reliabilitetskravene. Videre i strukturmodellen blir dimensjonene miljg, sosial og gkonomi
slatt sammen under samlebetegnelsen barekraftsansvar, grunnet dimensjonenes hgye

korrelasjoner til hverandre.

5.1.5 Personlige verdier

Personlige verdier er en bakenforliggende arsak til individers tanker og handlingsmanster
(Schwartz, 2012), og er en faktor som kan underbygge forbrukeres oppfatning av et merkes
barekraftsansvar og videre pavirke evalueringer av et merke. Med bakgrunn i at
baerekraftsansvar er et hovedtema for oppgaven ble de personlige verdiene biosfarisk,
altruisme og egoisme undersgkt ettersom disse har vist seg a ha serlig betydning for & forutsi
forbrukeres ulikheter i oppfatning av baerekraftig kjgpsatferd (Bouman et al., 2021).

Gjennom faktoranalysene ble validiteten og reliabiliteten for de tre personlige verdiene med
tilhgrende indikatorer sjekket. Alle indikatorer for altruisme ble beholdt ettersom kravene til
validitet og reliabilitet ble tilfredsstilt. For a innfri kravene til validitet og reliabilitet for
biosfaerisk personlig verdi som begrep ble en indikator fjernet grunnet lav faktorladning. For &
sikre validitet og reliabilitet i begrepet egoisme ble to indikatorer fjernet ettersom disse ikke
ladet innenfor samme faktor. Begrepene under personlige verdier ble beholdt i farste ordens
struktur i SEM-analysen. De tre verdiene ble ikke slatt sammen med bakgrunn i at egoisme er
en verdi som star i motsetning til altruisme og biosfaerisk personlig verdi. Dette stattes i
korrelasjonsanalysen som viser at egoisme ikke har en signifikant korrelasjon med de to andre

personlige verdiene.

5.2 Diskusjon av sentrale funn

Studiens hovedfunn viser at kvalitet og sosial norm bidrar sterkt til & forklare forbrukeres
oppfatning av verdien til et merke. Videre er merkets baerekraftsansvar relevant for
forbrukeres oppfatning av merkevareverdi ved en indirekte pavirkning gjennom sin relasjon
til kvalitet. Totalt forklarer de uavhengige variablene 68% av variansen til merkevareverdi.
Pris og kvalitet blir pavirket av et merkes beerekraftsansvar. Videre har altruisme og egoisme
en indirekte pavirkning pa pris og kvalitet gjennom sin relasjon til baerekraftsansvar. Totalt
forklarer de uavhengige variablene 26% av variansen for pris, og 27% av variansen for
kvalitet. Til slutt har altruisme og egoisme en svak pavirkning pa oppfatningen av et merkes

beerekraftige hensyn og forklarer 16% av variansen for et merkes barekraftsansvar.
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5.2.1 Kovalitet har sveert sterk relasjon til merkevareverdi

En forbrukers oppfatning av kvalitet er av betydning for oppfatningen av merkevareverdi til
turkleer. Kvalitet har en sterk og signifikant positiv relasjon til merkevareverdi (p=0,51)
hvilket betyr at forbrukere som opplever at et merke har god kvalitet blir mer bevisst pa
merket, er mer betalingsvillige, har stgrre intensjon om kjap, og er mer lojale til merket.
Kvalitet har ogsa en moderat korrelasjon mot merkevareverdi i andre ordens struktur, noe som
ogsa viser til en sammenheng mellom begrepene. Dette er i trad med teorien som definerer
kvalitet som en viktig del av merkevareverdibegrepet (Aaker, 1991), der kvalitet ansees som
en viktig forlgper til betalingsvillighet (Netemeyer et al., 2004), og intensjons-, 0og
handlingslojalitet (Oliver, 1999). Da merkebevissthet ble flyttet til merkevareverdi viser dette

at forbrukeres merkebevissthet blir styrket av produktets kvalitet.

Oliver (1999) beskriver kvalitet som et grunnlag for kognitive attributtvurderinger, der positiv
vurdering av kvalitet farer til positive holdninger som videre farer til intensjon og handling. |
denne studien ble kvalitet definert og undersgkt gjennom intrinsiske attributter ved et
turkleermerke. Turkler brukes i mer krevende omgivelser enn hverdagsklaer, noe som stiller
starre krav til funksjonalitet (Shishoo, 2005). Viktige intrinsiske attributter for kvalitet ble
derfor malt gjennom aspekter som holdbarhet, passform og hvorvidt turkleer fra merket er
komfortable eller ikke. Analysen viser til at holdbarhet og komfort ved turkler er de mest
sentrale kvalitetsegenskapene. Om designet var spennende ble ansett som en mindre betydelig
kvalitetsegenskap ifglge studiens utvalg. Selv om det har oppstatt flere trender og en starre
iver etter a eie de nyeste turklarne tyder undersgkelsen var pa at kvalitetsegenskaper som
holdbarhet og komfort har starst betydning for a vurdere klaernes kvalitet. Den positive
relasjonen mellom kvalitet og merkevareverdi viser derfor til at funksjonelle egenskaper ved
turkleer er viktig for at forbrukere skal ha intensjon om & handle, og bli lojale mot et merke av

turkleer.

Kvalitet har ogsa blitt knyttet til betalingsvillighet der seregenheter og kvaliteter hos et merke
gir forbrukerne en opplevelse av verdi for pengene (Netemeyer et al., 2004). Den sterke
positive relasjonen mellom kvalitet og merkevareverdi viser at funksjonelle kvaliteter ved
turkleer er sentralt for at forbrukere skal oppleve a fa verdi for pengene, og dermed blir mer
betalingsvillige. Kvalitet blir definert som vurdering av egenskaper ved en merkevare (Golder
et al., 2012), og oppfatningen av kvalitet vil derfor utgjare en del av kunnskapen en forbruker
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har om et merke. Kvalitet blir en del av kjennskapen en forbruker har om merket, og det er
derfor naturlig at en positiv oppfatning av kvalitet styrker merkebevissthet (Keller, 1993).

5.2.2 Pris har ingen signifikant innvirkning pa merkevareverdi

Pris har ikke en signifikant relasjon til merkevareverdi. Forbrukeres oppfatning av prisen til
turkleer har derfor ikke en direkte pavirkning pa merkevareverdien til et turkleermerke grunnet
funnene fra SEM-modellen. Verdien forbrukeren far for pengene ble i analysen det sterkeste
malet for pris, og malet for om prisen anses som fornuftig eller ufornuftig hadde en mindre
styrke. Dette kan skyldes kunnskapen om pris i turkler-bransjen der man kan anta at
respondentene ikke har noen formening om prisen pa et turkleermerke anses som fornuftig
eller ufornuftig. Forbrukeres oppfatning av om prisen pa et produkt eller merke er fornuftig
eller ikke har blitt funnet & pavirke kunders betalingsvillighet og lojaliteten til et merke
(Haddad et al., 2015). Det er derfor uventet at pris ikke har en signifikant pavirkning pa
merkevareverdi i denne studien. Det er likevel en sammenheng mellom merkevareverdi og
pris da en moderat korrelasjon er til stede mellom begrepene. Det vil av den grunn veere en
sammenheng mellom pris og merkevareverdi, selv om dette i strukturmodellen ikke uttrykkes
direkte.

Pris og kvalitet er to begreper som er omtalt mye sammen i litteraturen. Pris blir ansett for &
veere en indikator pa et produkts kvalitet, der hgyere pris forbindes med hgyere kvalitet
(Zeithaml, 1988). Turkler er en kategori som ofte forbindes med haye priser, og pris er derfor
ansett som en viktig indikator for kvaliteten til produkter i denne produktkategorien (Rao &
Monroe, 1989). Da kvalitet har en signifikant sterk pavirkning pa merkevareverdi i
motsetning til pris viser dette at kvaliteten pa turkler er viktigere for forbrukerne enn prisen.
Det kan for eksempel ha bakgrunn i at mange merker av turklaer er i samme prissjikt noe som
gjer at forbrukere ikke kan vektlegge eller selektere merker i en beslutningsprosess basert pa
pris. Det er heller ikke alle forbrukere som vektlegger pris i kjgpsayeblikket (Haddad et al.,
2015). Til tross for pris sin manglende signifikante pavirkning pa merkevareverdi er likevel
en sammenheng mellom begrepene til stede. Pris har en moderat korrelasjon til
merkevareverdi, men da strukturmodellen tar hensyn til alle relasjoner i modellen kan dette

forstyrre pris sin direkte pavirkning pa merkevareverdi.

5.2.3 Berekraftsansvar har ingen direkte effekt pa merkevareverdi
Barekraftsansvar har ikke en direkte signifikant relasjon til merkevareverdi i var SEM-

modell. Dette var et noksa uforventet funn ettersom teorien trekker frem baerekraftsansvar
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som en del av forbrukeres evaluering og holdning til et merke (Hur et al., 2013). Teoretisk
antok vi at bedriftens beerekraftige ansvar ville skape fordelaktige holdninger til merkevaren
som videre gkte betalingsvilligheten og lojaliteten knyttet til det spesifikke turkleermerket
(Hur et al., 2013; Oliver, 1999). Til tross for denne manglende signifikante direkte relasjonen

I strukturmodellen viser korrelasjonsmatrisen til en sterk korrelasjon mellom baerekraftsansvar
og merkevareverdi. Det er av den grunn nzrliggende & anta at den manglede signifikante
relasjonen mellom beerekraftsansvar og merkevareverdi i SEM modellen skyldes
multikollinearitet, ettersom korrelasjonsmatrisen viser at begrepene alene har sterk
sammenheng. Vi antar av den grunn at det kan foreligge overlappinger ved indikatorer eller
medierende variabler i analysen, som kan forstyrre den direkte relasjonene mellom

baerekraftsansvar og merkekvareverdi.

5.2.4 Berekraftsansvar er sterkt relatert til oppfatningen av kvalitet og pris
Resultatene viser videre til at baerekraftsansvar har en sterk signifikant relasjon til kvalitet og
pris. Som fglger av at kvalitet videre har en sterk signifikant relasjon til merkevareverdi, vil
baerekraft pavirke merkevareverdi indirekte gjennom kvalitetsbegrepet. Det kan dermed antas
at kvalitet opererer som en medierende variabel mellom barekraft og merkevareverdi, og at
denne relasjonen vanner ut baerekraftsansvar sin direkte relasjon i SEM modellen. Bedrifter
som oppfattes a veere berekraftig vil av den grunn fa en sterkere oppfatning til kvaliteten ved

turklerne, som videre styrker merkevarens verdi.

Kvalitet kan som nevnt forklares gjennom de intrinsiske- og ekstrinsike attributter til en
merkevare, der de ekstrinsiske attributtene pavirker oppfatningen til merkevaren. Dette er
egenskaper ved merkevaren som ikke knyttes til produktet i fysisk forstand, men pavirker
oppfatningen forbrukeren har til merkevaren som blant annet prisen og merkevaren i seg selv
(Fandos & Flavian, 2006). | denne oppgaven trekker vi ogsa frem baerekraftsansvar som et
ekstrinsisk attributt, ettersom oppfatningen om at en merkevare tar baerekraftige hensyn ikke
fysisk kan observeres, men kan pavirke produktets fysiske form. Som et resultat av fast-
fashion fenomenet kan man anta at kvaliteten ved klesplagg er redusert, ettersom
kvalitetstekstiler har hgy holdbarhet, er kostbart samt at forsyningskjeden kuttes for a
redusere produksjonstiden (Arrigo, 2020; Jacobs et al., 2018). Tidligere forskning og teori pa
dette feltet viser dermed til beerekraftsansvar som et kvalitetsstempel, som ogsa stettes av
denne oppgavens funn. Det vil si at om forbrukere opplever at et turkleermerke tar
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baerekraftsansvar vil oppfatningen av kvalitet ogsa styrkes, og videre pavirke forbrukeres

oppfatning av merkevareverdien til et turkleermerke.

Pris omtales i denne oppgaven som et ekstrinsisk attributt. Dette begrunnes med at pris er et
element utenfor produktets fysiske kvaliteter, men som fortsatt har en betydelig innvirkning
pa forbrukeres oppfatning av en merkevare (Fandos & Flavian, 2006). Fast-fashion
fenomenet som ble reflektert ved kvalitet har ogsa hatt en innvirkning pa klesplaggenes pris.
Som falger av kutt i forsyningskjeden for & redusere kostnader kan klesprodusentene
produsere stgrre mengder klaer pa kortere tid, og av den grunn selge kler til lavere priser
(Arrigo, 2020). Turklaerprodusenter som tar baerekraftsansvar har til hensikt & lage kler som
er holdbare over en lengre periode for a redusere overforbruk, og det benyttes av den grunn
dyrere og bedre slitesterke tekstiler. Barekraftige produkter anses dermed for & vare en
produktkategori som har relativt hgye priser grunnet de hgye produksjons- og
materialkostnadene (Jacobs et al., 2018). | var undersgkelse ble denne sammenhengen
undersgkt, hvor det ble bekreftet en positiv signifikant relasjon fra baerekraftsansvar til pris.
Det vil si at forbrukere som oppfatter turkleermerker som berekraftige vil oppleve a fa mer

verdi for pengene sine.

5.2.5 Sosial norm er sterkt relatert til merkevareverdi

Sosial norm har en sterk pavirkning pa merkevareverdi i var undersgkelse, og viser til den
nest sterkeste relasjonen til merkekvareverdi i analysene ($=0,50), etter kvalitet. Resultatene
fra var undersgkelse viser dermed til at sosial pavirkning har stor betydning for verdien man

tildeler et turkleermerke.

Teoretisk stottes en slik relasjon, ettersom mennesker sgker sosial anerkjennelse og status fra
andre mennesker (Millan & Mittal, 2017). Som fglger av at kler kan forstas som en
uttrykksform av identitet, vil elementer fra klaernes fysiske kvaliteter samt de signaler
merkevaren uttrykker vare viktige momenter for kjgpsbeslutningen. Sosial anerkjennelse kan
videre fare til tilhgrighet og at mennesker identifiserer seg med en sosial gruppe.
Forventninger og bekreftelsen som gruppen gir vil av den grunn fungere som sosiale normer,
ettersom dette er retningsgivende signaler som kan styre atferden til personene som
identifiserer seg med et slikt felleskap (Millan & Mittal, 2017). Innenfor klesbransjen kan
slike forventninger referere til trender ettersom dette er klesstiler som blir akseptert og brukes
av et stort antall mennesker i et sosialt felleskap. | praksis bekreftes dette i var analyse

ettersom vare funn viser til en positivt signifikant relasjon mellom sosial norm og

Side 68 av 91



merkevareverdi. Det vil si at om det er sosiale normer relatert til en bestemt merkevare av

turkleer vil dette veere med pa a gke merkevareverdien til turkleermerket i sin helhet.

5.2.6 Altruisme og egoisme er relatert til beerekraftsansvar

Altruisme er av betydning for bearekraft. Altruisme har en signifikant pavirkning pa
baerekraftsansvar, og relasjonen er positiv. Det betyr at forbrukere med altruistisk
verdiorientering har en mer positiv oppfatning av et merkes barekraftige hensyn. Altruisme
handler om motivasjon til & handle til fordel for andre, og forbrukere med altruistisk
verdiorientering verdsetter baerekraft fordi det reduserer negative konsekvenser mangelen pa
baerekraftige hensyn kan ha for menneskeheten (Stern et al., 1993). Altruisme har blitt funnet
a veere en faktor som kan forklare hvilke barekraftige oppfatninger forbrukere har (Bouman
et al., 2021), og bidrar til kjgp av merker som tar berekraftsansvar (Reimers et al., 2016).
Altruisme sin pavirkning i positiv retning mot baerekraft viser at forbrukere med altruistisk
verdiorientering vurderer baerekraftige hensyn et turklzermerke tar som mer positivt enn andre
forbrukere. Dette styrker videre forbrukeres vurdering av produktverdi og merkevareverdi

som helhet og kan fare til valg av turkleer fra bedrifter som tar baerekraftsansvar.

Egoisme er ogsa av betydning for beerekraftsansvar. Egoisme har en signifikant pavirkning pa
oppfatningen av et merkes beerekraftsansvar. Pavirkningen er positiv, noe som var uforventet
da egoisme har blitt funnet & gi en negativ effekt pa barekraftige holdninger (Stern et al.,
1993). Barekraftsansvar er forbundet med gkte kostnader da det stiller strengere krav til
produksjon, noe som gker prisen pa produkter. Egoisme er en selvsentrert verdi der
egenvinning og fordeler en kan fa for seg selv med minst mulig innsats eller kostnad er
sentralt (Groot & Steg, 2008). Da et merkets bearekraftige hensyn har blitt knyttet til hgyere
pris, far forbrukerne en gkt kostnad hvilket er motstridende til en egoistisk personlig
verdiorientering. Det er likevel beskrevet i teorien at egoisme kan pavirke barekraftige
holdninger og atferd positivt dersom det gir fordeler til forbrukeren selv (Bouman et al.,
2021). Vi anser barekrafsansvar som en del av en merkevares ekstrinsiske attributter som
tilfarer produkter verdi, og beerekraftige produkter er forbundet med hgyere kvalitet da det
stilles strengere krav til produksjon og holdbarhet (Jacobs et al., 2018; Zeithaml 1988).
Forbrukere med egoistisk verdiorientering kan derfor oppleve a gke sin gevinst til tross for at
kostnaden ofte er hgyere for produkter fra merkevarer som tar beaerekraftsansvar.

Biosfaerisk personlig verdi har ingen signifikant pavirkning pa barekraft. Dette er uforventet

da individer med biosferisk personlig verdi verdsetter ivaretakelse av naturen (Groot & Steg,
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2008), som ogsa er et viktig aspekt ved bearekraft (Elkington, 1997). Biosfearisk personlig
verdi har ogsa blitt funnet a veare en viktig forlgper for positive holdninger til kjgp av
beerekraftige klaer (Jacobs et al., 2018).

5.2.7 Personlige verdier har ingen direkte effekt pa kvalitet

Altruisme har ingen signifikant direkte relasjon til kvalitet, men har en indirekte effekt pa
kvalitet gjennom sin relasjon til baerekraftsansvar. Altruisme kan derfor bidra til a forklare
forbrukeres oppfatning av kvalitetsattributter til et produkt indirekte. Det ble antatt at kvalitet
ville pavirke oppfatning av kvalitet med bakgrunn i at personlige verdier pavirker forbrukeres
holdninger (Bouman et al., 2021) og at kvalitet er en del av evalueringen som skaper holdning
til et merke (Oliver, 1999). Til tross for dette er det ingen direkte signifikant relasjon mellom
altruisme og kvalitet. Likevel pavirker altruisme oppfatning av kvalitet gjennom
beerekraftsansvar. Da altruistisk verdiorientering kan forklare forbrukeres valg av
barekraftige kleer (Reimers et al. 2016), er det derfor naturlig at altruisme pavirker kvalitet

gjennom en positiv oppfatning av baerekraftige hensyn et turkleermerke tar.

Egoisme har ikke en signifikant direkte relasjon til kvalitet, men har en indirekte pavirkning
gjennom sin relasjon til baerekraftsansvar. Egoisme er en selvopphgyende verdi der individet
er opptatt av a handle til fordel for seg selv (Stern & Dietz, 1993), og det ble derfor antatt at
egoisme ville fare til en darligere oppfatning av kvalitet ettersom egoistiske forbrukere er ute
etter & fa flest mulige fordeler for seg selv. Dette argumentet underbygges ogsa av Groot og
Steg (2008) som fant ut at egoistiske forbrukere er opptatt egen materiell velstand og at kjgp
av produkter ma gi god gevinst i forhold til egen innsats. Egoisme har imidlertid ikke en
direkte effekt pa forbrukeres oppfatning av kvalitet. Egoisme pavirker likevel forbrukeres
oppfatning av pris gjennom oppfatningen av et turkleermerke sitt baerekraftsansvar. Egoistisk
verdiorientering har blitt funnet & gi en negativ effekt pa kjep av baerekraftige klaer (Jacobs et
al., 2018). Vare funn viser derimot at gjennom egoisme sin positive relasjon til
baerekraftsansvar kan oppfatningen av kvalitet styrkes for egoistiske forbrukere. Dette kan ha
sin bakgrunn i at et merkes barekraftsansvar kan ansees som et ekstrinsisk attributt som gir
flere fordeler ved et produkt. Da egoisme er relatert til et gnske om a oppna fordeler for en
selv (Groot & Steg, 2008), indikerer dette at egoistiske forbrukere far styrket sin oppfatning

av kvalitet dersom merket tar baerekraftsansvar.

Biosfeerisk personlig verdi har ingen signifikant relasjon til kvalitet, og kan dermed ikke

forklare forbrukeres oppfatning av et produkts kvalitetsattributter. Da biosfaerisk personlig
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verdi ikke har en signifikant relasjon til baerekraftsansvar er heller ikke en indirekte
pavirkning til stede. Biosfaerisk personlig verdi har blitt funnet & vere en viktig forlgper for
positive holdninger til beaerekraftige kleer (Jacobs et al., 2018). Denne studiens funn var

dermed uforventet.

5.2.8 Personlige verdier har ingen direkte effekt pa pris

Altruisme har ikke en direkte signifikant relasjon til pris, men pavirker forbrukeres oppfatning
av pris gjennom et turkleermerkes beerekraftsansvar. Det betyr at altruisme bidrar til & forklare
forbrukeres oppfatning av om et turkleermerke er fornuftig priset eller gir god verdi for
pengene indirekte gjennom baerekraftsansvar merket tar. Altruisme er en del av personlige
verdier og regnes som en viktig bakenforliggende faktor som kan forklare forbrukeres
holdning og kjgpsatferd (Bouman et al., 2021). Pris er en del av forbrukeres vurdering av
produkter, og utgjer derfor en del av forbrukeres holdninger til et merke (Zeithaml, 1988). Vi
antok derfor at altruisme ville pavirke forbrukeres holdninger til et produkt og en merkevare.
Dette ble ogsa stattet av at hayere pris pa produkter har blitt beskrevet som en indikator for
beerekraftig produksjon (Jacobs et al., 2018), og at turkleer er en produktkategori som
forbindes med hgyere priser (Rao & Monroe, 1989). Vare funn er derfor i trad med teorien
der altruisme har en indirekte effekt pa oppfatning av pris gjennom berekraftsansvar. Dette er
ogsa i trad med Reimers et al., (2016) som forklarer altruisme som en viktig indikator for
forbrukeres valg av beerekraftige kleer. Altruisme kan derfor forklare forbrukeres oppfatning

av prisen pa turkler indirekte gjennom beerekraftsansvar.

Egoisme hadde ingen direkte pavirkning pa en forbrukers oppfatning av prisen pa produktene
fra et turklaermerke, men pavirker indirekte gjennom sin relasjon til barekraftsansvar. Pris er
en innsats forbrukeren ma betale ved kjgp av turkleer (Zeithaml, 1988), og det ble derfor antatt
at egoisme ville pavirke oppfatning av pris negativt. Det er likevel ikke en direkte effekt til
stede mellom begrepene, hvilket var uforventet. Egoisme har likevel en indirekte pavirkning
pa oppfatning av pris gjennom sin positive relasjon til baerekraft. Da baerekraftsansvar kan
ansees som et ekstrinsisk attributt som tilfarer merket verdi, vil egoistiske forbrukere vurdere
prisen til et turkleermerke som mer fornuftig dersom forbrukeren har en positiv oppfatning av
merkets beaerekraftige hensyn. Dette er ogsa i trad med Bouman et al., (2021) som sier at
egoistiske forbrukere kan ta beerekraftige hensyn dersom det er til fordel for forbrukeren selv.
Egoisme pavirker derfor oppfatningen av prisen til et turkleermerke gjennom en vurdering av

merkets baerekraftige hensyn.
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Biosfeerisk personlig verdi kan ikke forklare forbrukeres oppfatning av prisen til et
turkleermerke da det ikke er en signifikant relasjon mellom begrepene. Da det heller ikke er en
signifikant relasjon til stede mellom biosfeerisk verdi og berekraftsansvar er det heller ikke en
indirekte relasjon til pris. Biosfaerisk personlig verdi har blitt funnet & vere en padriver for
forbrukeres valg av baerekraftige klaer (Jacobs et al., 2018), men dette stottes ikke i denne

studiens kontekst (turkleer).
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6 Teoretiske og praktiske implikasjoner

Denne studiens formal var & undersgke hva som ligger til grunn for forbrukeres oppfatning av
merkevareverdien til et turkleermerke. Studien har hatt et sarlig fokus pa betydningen
baerekraftsansvar har for forbrukeres vurdering av verdien til et turkleermerke. En slik
tematikk er svert dagsaktuell som fglger av den omfattende pavirkningen industrien har pa
miljget, ressursbruk og mennesker (Chen et al., 2021; Jacobs, 2018). Klesindustrien er en av
de mest forurensende industriene pa verdensbasis med utslipp av giftige kjemikaler og avfall
som medfarer store miljgavtrykk. Industriens store ressursforbruk av vann, energi og
ramateriale kan ogsa fare til knapphet i ressurser og gker klimagassutslippene (Arrigo, 2020).
Selv om interessen for baerekraft har gkt de siste arene, kan man likevel ikke se en gkning
blant baerekraftige produsenter i markedet (Jacobs et al., 2018). Denne oppgaven gnsket av
den grunn a undersgke forbrukeres perspektiv pa beaerekraftansvar, og hvordan dette kan
pavirke verdien til en merkevare ved a besvare fglgende problemstilling:

Hvordan pavirker produktverdi, baerekraftsansvar, sosial norm og personlige verdier

forbrukeres oppfatning av merkevareverdi til turklaer?

Konteksten for oppgaven ble spesifisert mot turklaer, ettersom det finnes flere studier som tar
for seg beerekraftsansvar i konteksten av fast-fashion (Arrigo, 2020; Woo & Jin, 2016), mens
turkleer ikke har blitt tilstrekkelig undersgkt i forskningslitteraturen. Som felger av at turkleer
anvendes ute i naturen var det ogsa spesielt interessant & undersgke om forbrukerne sine
personlige verdier knyttet til naturen var av betydning for valg av turkleermerker som tar
barekraftsansvar. Resultatene fra denne studien vil av den grunn veere til nytte for & gke
kunnskapen om hvor viktig merkets baerekraftsansvar er for verdievalueringen av et
turkleermerke. Turkler er en produktkategori som ikke er forsket mye pa, og vi antar at dette
kan ha bakgrunn i etterspgrselen av at nye og trendy turkleer farst de siste arene har hatt en
starre gkning. Denne studien vil av den grunn ha en stgrre nytteverdi ettersom den kan gi

informasjon til videre forsking pa dette felt.

Merkevareverdi og beerekraftsansvar betraktes som hovedtemaene i denne oppgaven, der vi
tester forbrukeres oppfatning av merkers beerekraftsansvar sin pavirkning pa merkevareverdi.
Merkevareverdi er i litteraturen et stort og omfattende begrep som inkluderer flere
dimensjoner. | denne oppgaven valgte vi a ta utgangspunkt i Aaker (1991) sin beskrivelse av

merkevareverdi som et flerdimensjonalt begrep som inkluderer lojalitet, betalingsvillighet,
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kvalitet, pris og merkebevissthet. | henhold til Keller (1993) og Olivier (1999) forstas
kvalitet, pris og merkebevissthet ogsa som faktorer for a vurdere betalingsvillighet og
lojalitet. Den teoretiske vinklingen for oppgaven trekker dermed ut kvalitet, pris og
merkevarebevissthet som pavirkende faktorer til merkevareverdi. Resultatene fra analysen
viser derimot at merkebevissthet korrelerer sterkere med merkevareverdidimensjonene
(betalingsvillighet og handlings- og intensjonslojalitet) sammenlignet med produktverdiene
(kvalitet og pris). Som felger av funnene ble dermed merkebevissthet i strukturmodellen

flyttet fra produktverdi til & representere merkevareverdi.

Kvalitet og sosial norm er de sterkeste pavirkende faktorene til merkvareverdi i var
strukturmodell. Dette kan forklares med at turkleer benyttes i aktivitet og ved skiftende
veerforhold, og at det av den grunn settes stagrre krav til kvaliteten i form av funksjonalitet,
passform og holdbarhet (Shishoo, 2005). Videre vil de sosiale normene i samfunnet virke
retningsgivende for holdninger og trender blant folk som bruker turkleer, og vil dermed ha
sterk pavirkning pa verdien vi tildeler et turkleermerke (Millan &Mittal, 2017). Resultatene
viste ogsa til at pris ikke har en signifikant pavirkning pa merkevareverdi i strukturmodellen,
men har en sterk korrelasjon til merkevareverdi i korrelasjonsanalysen. Pris har dermed en
relasjon til merkevareverdien, men en slik relasjon fremstilles ikke sammen med de andre
variablene i strukturmodellen. Turklaerprodusenter bgr altsa prioritere a styrke kvaliteten pa
Klzerne og sette en rettferdig pris som reflekterer klaernes verdi, samt benytte strategisk

markedsfaring for & na ut til flere forbrukere.

Beerekraftsansvar sin pavirkning pa merkevareverdi blir i denne studien ansett som et
uforventet funn, ettersom det ikke forekom en signifikant relasjon mellom begrepene.
Beaerekraftsansvar viser likevel til en sterk korrelasjon til merkevareverdi i
korrelasjonsanalysen. Denne samvariasjonen reflekteres ogsa i litteraturen der Hur et al.,
(2013) beskriver barekraftsansvar sin pavirkning pa forbrukeres holdninger og evaluering av
merkevaren. Barekraftsansvar har likevel en signifikant pavirkning pa kvalitet og pris, som
videre pavirker merkevareverdien til turklerne. Som fglger av denne relasjonen pavirker
beerekraftsansvar merkevareverdien til et turkleermerke indirekte gjennom den sterke
relasjonen til kvalitet. Vi antar at denne sammenhengen medfgrer at kvalitet kan fungerer som
en medierende variabel, og av den grunn forstyrrer den direkte relasjonene mellom
barekraftsansvar og merkevareverdi. En teoretisk implikasjon i denne sammenheng vil vere a

undersgke baerekraftsansvar og merkvareverdi uten kvalitetsvariabelen eller der kvalitet
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inkluderes i merkevareverdi begrepet, som teoretisk ogsa stgttes av Aaker (1991) sin

fremstilling der kvalitet er en dimensjon av merkevareverdi.

For a ytterligere undersgke de bakenforliggende faktorene som kan forklare forbrukeres
oppfatninger inkluderte denne studien ogsa personlige verdier. Personlige verdier er
veiledende for tanker og handlingsmegnster, og ble derfor undersgkt som en pavirkende faktor
for baerekraftsansvar samt kvalitet og pris (Schwartz, 2012). Denne oppgaven tok
utgangspunkt i Stern og Dietz (1993) sin inndeling av de miljgbekymrede verdiene:
biosferisk, altruistisk og egoistisk verdiorientering. Studiens funn viser til at de personlige
verdiene har mindre pavirkning pa oppfatningen av beerekraftsansvar, samt pris og kvalitet
enn forventet. Mest overaskende er det at ingen av de personlige verdiene har signifikant

direkte pavirkning pa kvalitet og pris i SEM-modellen.

Biosfearisk verdiorientering pavirker ikke oppfatningen av baerekraftansvar, og har videre
heller ingen pavirkning pa produktverdi. Biosferisk verdi har blitt knyttet til positive
holdninger for kjgp av baerekraftige kleer (Jacobs et al., 2018), men er ikke gjeldene for denne
studien. Egoistisk og altruistisk verdiorientering har en signifikant pavirkning pa forbrukeres
oppfatning av et merkes barekraftige hensyn, og bidrar derfor til a forklare hvilke
baerekraftige oppfatninger forbrukerne har (Bouman et al., 2021). Hverken altruisme eller
egoisme har en signifikant relasjon til kvalitet og pris, men pa bakgrunn av sin relasjon til
baerekraft styrkes forbrukeres oppfatning av kvalitet hos altruistiske og egoistiske forbrukere
dersom de oppfatter at merket tar beerekraftige hensyn. Til tross for at altruisme og egoisme er
motstridende til hverandre har begge en positiv relasjon til baerekraftsansvar. Dette har
sammenheng med at egoisme ofte svekker oppfatning av barekraftsansvar i motsetning til
altruisme, men siden baerekraftsansvar kan ansees som et ekstrinsisk attributt kan egoistiske
forbrukere anse dette som en fordel for seg selv. Basert pa dette vil bade egoisme og altruisme
styrke oppfatningen av kvalitet og pris dersom et merke tar baerekraftige hensyn (Bouman et
al., 2021).

Resultatene fra denne studien supplert med det teoretiske rammeverket konkluderer med at
baerekraftsansvar har en positiv indirekte pavirkning pa forbrukeres oppfatning av
merkevareverdien til turkler. Betydningen av kvalitet er i denne konteksten en sentral
variabel ettersom den fungerer som en mediator mellom barekraftsansvar og merkevareverdi.
Sosiale normer har en betydelig sterk pavirkning pa merkevareverdi, derimot viser personlige

verdier til en lavere pavirkningskraft pa baerekraftsansvar, kvalitet og pris.
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Turklaerprodusenter som forbrukere oppfatter at tar baerekraftsansvar vil ha en positiv
pavirkning pa merkevareverdien, der variablene kvalitet, pris og sosial norm har stor

pavirkning.

6.1 Begrensinger og forslag til videre forskning

Studien har undersgkt merkevareverdi til turkleer i et baerekraftig perspektiv.
Beerekraftperspektivet har blitt vektlagt som sentralt for & forklare forbrukeres handlemgnster
og Kjep av kler (Jacobs et al., 2018). Det er likevel et gap i litteraturen nar det kommer til
turkleer da tidligere forskning har fokusert pa klesindustrien pa et mer generelt niva. Denne
studien har bidratt til 4 tette dette gapet ved a undersgke betydningen av produktverdi,
bedriftens baerekraftsansvar og sosial norm som arsaker til et turkleermerkes generelle
merkevareverdi. Merkevareverdi er et omfattende begrep i litteraturen som bestar av flere
ulike dimensjoner. Vare resultater viser at videre forskning ber vaere oppmerksom pa valg av
faglig tilnaerming, valg av teorier, samt definisjoner og maling av begreper. Begreper og
teorier kan veere gjenstand for definering pa et hayere abstraksjonsniva, noe vi har valgt a

gjore ved a sette begreper i andre ordens struktur.

Pa grunn av studiens tidsbegrensing og undersgkelsesmodellens omfang valgte vi a begrense
oppgaven til & undersgke betydningen av bearekraftsansvar for noen utvalgte dimensjoner som
skaper og indikerer forbrukeres oppfatning av merkevareverdi. Noen eksempler pa andre
sentrale elementer innenfor litteraturen om merkevareverdi som vi ikke har inkludert i studien
er merkeassosiasjoner, brand image, tillit, merkenavn og markedskommunikasjon (Farjam &
Hongyi, 2015). Videre forskning kan derfor undersgke betydningen merkets barekraftsansvar
har for forbrukeres oppfatning av disse dimensjonene, og dermed for oppfatning av et
turkleermerke. Studier som har undersgkt betydningen av merkers barekraftsansvar i andre
kontekster enn turkleer har for eksempel trukket frem tillit som sentralt for merkevareverdi
ved at forbrukere skal kunne stole pa at et merke tar de beerekraftige hensynene de

kommuniserer (Kang & Hur, 2012).

Sosial norm blir i denne studien undersgkt som en pavirkende faktor pa merkevareverdi. For a
forske videre pa det beerekraftige perspektivet ved oppgaven, kunne det veert interessant a
undersgke sosiale normer sin pavirkning pa merkers bearekraftsansvar. Som falger av Jacobs
et al., (2018) har forbrukeres og bedrifters kunnskap om barekraft gkt, etter at beerekraft ble

et mer omdiskutert fenomen i klesindustrien. I denne sammenheng hadde det veert spesielt
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interessant & undersgke om forbrukere opplever press eller sosial pavirkning til a handle fra

merker som tar baerekraftsansvar.

| litteraturen er det beskrevet en rekke ulike personlige verdier. Med hensyn til antall variabler
som undersgkes i var studie ble personlige verdier undersgkt begrenset til biosfaerisk,
altruistisk, og egoistisk verdiorientering. Det vil derfor vaere interessant a undersgke andre
personlige verdiers betydning for forbrukeres oppfatning av baerekraftsansvar og
produktverdi, og videre oppfatningen av merkevareverdi i sin helhet. De personlige verdiene i
var undersgkelse hadde ogsa mindre betydning enn forventet. Da det i litteraturen er beskrevet
en rekke personlige verdier i lys av beerekraft og som er av betydning for forbrukeres valg i en
kjgpsprosess (Steg et al., 2014) vil det veare interessant a undersgke andre personlige verdier
for & se om de er av starre betydning for vurdering av et turkleermerke og dets baerekraftige

hensyn.

Var studie er en kvantitativ tverssnittstudie som ble gjennomfart ved & innhente respondenter
gjennom et bekvemmelighetsutvalg som besvarte et prekodet sparreskjema. En begrensning
ved kvantitative studier og prekodede sparreskjemaer er at respondentene ikke har mulighet
til & gi utfyllende svar pa spgrsmalene som blir stilt (Johannessen et al., 2016). Svarene
undersgkelsen fanger opp er derfor begrenset til de spgrsmalene og svaralternativene som gis
I undersgkelsen. Dette medfarer at viktige refleksjoner rundt svarene ikke kan gis.
Misforstaelser vil heller ikke fanges opp noe som kan fare til malefeil. Da undersgkelsen er en
tverssnittundersgkelse males kun respondentenes oppfatninger ved et bestemt tidspunkt, og
fanger derfor ikke opp eventuelle endringer i respondentenes oppfatninger (Johannesen et al.,
2016). Det kan derfor veere interessant & gjennomfare tilsvarende studier i flere tidsrom. Ved
bruk av bekvemmelighetsutvalg kan heller ikke resultatene generaliseres til populasjon
utenfor studien (Johannesen et al., 2016). En anbefaling for videre forskning er derfor &
gjennomfare tilsvarende studier der respondentene blir rekruttert gjennom et
sannsynlighetsutvalg. Likevel gir resultatene en indikasjon pa forbrukeres oppfatning av
baerekraftsansvaret et merke tar, samt oppfatningen av produkt- og merkevareverdien til et

turklermerke.
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Vedlegg 1: Sparreskjemaet

Merkevareverdi til turklaer

Hei! Takk for at du hjelper oss med a svare pa denne undersekelsen om turkler.

Formalet med denne studien er & underseke hva som ligger til grunn for forbrukeres oppfatning av turklermerker. Spesielt ensker vi 4 finne ut hvilke
aspekter ved turkleer som er viktig for at forbrukere skal ha en positiv oppfatning av et merke, og hvilken betydning beerekraftige aspekter har. Under-

sokelsen er en del av var masteroppgave 1 markedsforing ved UiT Norges arktiske universitet.
Gjennomforing av undersokelsen

Undersekelsen tar omtrent 10 minutter og kan besvares pa bade mobil og PC. For at undersekelsen skal bli korrekt er det viktig at du svarer sa wrlig
som mulig. Spersmalene stilles som pastander der du skal velge det svaralternativet som passer best for deg. Ingen svar er feil eller riktig, og dersom
det ikke finnes et svaralternativ som passer for deg svarer du det som er nermest eller som du tror passer best. Svarene kommer ofte intuitivt, og der-

som du star fast folger du magefolelsen. Dersom du opplever problemer eller har spersmal om undersekelsen, ta gjerne kontakt med oss pa mail.
Anonymitet

Undersekelsen er helt anonym, og ingen av spersmalene innhenter personopplysninger om deg. Ingen svar i undersekelsen kan derfor knyttes tilbake
til deg, og nar du sender inn ditt svar pa undersokelsen er det derfor ikke mulig @ trekke sitt svar tilbake. Ved innsending av svar samtykker du auto-

matisk til at dine svar kan benyttes i denne studien.
Takk for at du har vist interesse og hjelper oss med a gjennomfoere denne studien!
Med vennlig hilsen Stine og Hannah.

hmi035@uit.post.no

Kjennskap til norske turklaermerker

Hvor god kjennskap har du til falgende turkleermerker pa en skala fra 1 (Ingen kjennskap) til 7 (Sveert god
kjennskap)?

Sveert god
Ingen kjenn- kjennskap
skap (1) 2 3 4 5 6 (")

Bergans * O O

Norrgna *

o O O O
o O O O
o O O O
O O O O
O O O O

O O
Stormberg * O O
O @)

Helly Hansen *

Dersom du fritt kunne velge turkleermerke, hvordan vil du vurdere dine preferanser for felgende merker pa en
skala fra 1 (Liker sveert darlig) til 7 (Liker sveert godt).

Liker sveert Liker sveert
darlig (1) 2 3 4 5 6 godt (7)

Bergans * O O

Norrgna *

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

O O
Stormberg * O O
O O

Helly Hansen *
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Vi gnsker na at du skal gi din vurdering av et spesielt merke. Hvilket av disse 4 merkene vil du bruke som ut-
gangspunkt for dine svar i denne sparreundersakelsen? Kun ett kryss. *

‘ OF NORWAY

O Bergans

NORRONR!'s”

O Norrgna

ST RMBERG

(O stormberg

HELLY HANSEN

(O Helly Hansen
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Din vurdering av merke X

I hvilken grad er du enig eller uenig i falgende pastander om merket du valgte i forrige spersmal (X)?

Veldig uenig Veldig enig
(1) 2 3 4 5 6 7)

J lger X sa oft k ar j

il mstaall ¢ O O O O O o
J X itt forstevalg ved

kﬁagp aanvs:eJrkl ::T mitt forstevalg ves O o O O O O O

Det er trygt & velge X O O O O O O O

Prisen pa merke X ma oke en god

del for jeg vurderer a bytte til et an- O O O O o o O

net merke av turkleer *

Jeg er villig til & betale en hoyere

pris for turkleer fra merke X enn for O O O O O O O

andre merker av turkleer *

Jeg betaler gjerne mye mer for

merke X enn andre merker av O O O O O O O

turkleer *

| hvilken grad er du enig eller uenig i falgende pastander om merke X?

Sveert
usannsynlig Sveert sann-
(1) 2 3 4 5 6 synlig (7)

Jeg ensker a kjope X i lopet av de

neste 2 manedene * O O O o o O O
Jeg vil gjerne kjepe X i lepet av de O O O o O O O
neste 2 manedene *

Jeg forventer a kjspe X i lopet av de
neste 2 manedene * O O O o o O O
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Hvordan vil du vurdere kvalitet og verdi pa turkleerne til X pa en skala fra 1 til 7?

Lav kvalitet (1)/ Hoy kvalitet (7)

Kjedelig design (1)/ Sveert spen-
nende design (7)

Darlig holdbarhet (1)/Sveert god
holdbarhet (7)

Ukomfortabel (1)/ Komfortabel (7)

Darlig passform (1)/ God passform
Q)]

Lite miljgvennlig (1)/ Sveert milje-
vennlig (7)

Billig (1) Svaert dyr (7)

Ufornuftig pris (1)/ Fornuftig pris (7)

Lite verdi for pengene (1)/ Mye verdi
for pengene (7)

| hvilken grad er du uenig (1) eller enig (7) i felgende pastander om merke X?

Jeg kan gjenkjenne X blant andre
konkurrerende merker *

Nar jeg tenker pa turkleer er X en av
merkene som jeg minnes best *

X er et turklzermerke jeg er veldig
godt kjent med *

Jeg kan raskt gjenkjenne logoen til
X+

Jeg har vanskeligheter med & fore-
stille meg X *

O

Veldig uenig

)

O

@)

O
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Baerekraft

Her @nsker vi & finne ut hva din oppfatning er av merke X sitt ekonomiske, miljgmessige og samfunnsmessige ansvar

Jeg mener X ...

Veldig uenig Veldig enig
(1) 2 3 4 5 6 (]

...prever & bygge solide relasjoner

med sine kunder for a sikre langsik- O o o O O O O

tige ekonomisk suksess *
ﬁ-;t:i!rc:ieg ;:;\Lekrl eérf?rbedre kvaliteten o 0O e) 0O O 0 e
ke it O O ) O O o) @)
...er beerekraftig O (@) O O O O O
i ved prokejon a nker * | O O O O O o) @)
. ﬁ;:\::ra resirkulere avfall pa rik- O 0O e} 0O O 0 o)

... prod Kl aenkli -
Iigs:ﬂrt;r:s?rer 2er pa en klimavenn o o O O O O o

Jeg tror X...

Veldig uenig Veldig enig
(1) 2 3 4 5 6 (7)

...produserer klaer der ansattes O O O O O O o

menneskerettigheter respekteres

i askemnert e O O o) O O O O
et O o ©) O O O o
inancie srag O o o O o O O

Mennesker som er viktige for meg...

Veldig uenig Veldig enig
(M 2 3 4 5 6 (7)

oppmuntrer meg til & handle turklasr

o x O O O O O O O
synes det er en god ide & handle

turkleer fra X O O O O O O O
forventer at jeg handler turkleer fra X o O o O o O O

vil godkjenne at jeg handler turkleer
fra X O O O O O O O
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Hvor mange av de du kjenner ville kjapt turkleer fra X? *

Ingen De aller fleste
| | } | | | |
Verdi

Hvor sannsynlig er det at personer som er viktige for deg kjaper turklaer fra X? *

svart usannsynlig svart sannsynlig

Verdi
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Personlige verdier

P32 et helt generelt grunnlag uten a tenke pa kjep av turklzer er vi interessert i finne ut mer om deg og dine verdier.

Svar pa felgende pastander. | hvilken grad er det viktig for meg ...?

A forhindre forurensing av miljeet *

A beskytte miljest *

A respektere naturen *

A veere i enhet med naturen *

At alle mennesker har like
muligheter *

A ta vare pa de som har det verre
enn meg *

Al alle mennesker behandles med
rettferdighet *

At det ikke er krig eller konflikter *

A hjelpe andre mennesker *

A ha kontroll over anders
handlinger *

A ha autoritet over andre *

A veere innflytelsesrik *

A ha penger og siendeler *

A jobbe hardt og vaere ambisies *

Ikke wiktig
(1

c O O O

(@]

O

o O O O

o O O O

O

O

o O O O

c O O O =

(@]

@]

o O O O

©c O O O

(@]

O

o O O O

c O O O
o O O O

O
O

O
@]

o O O O
o O O O
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c O O O

o o O O

(@]

@]

o O O O

Ekstremt
viktig (9)

c O O O

O

@]

o O o O






