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1.0 Sammendrag 

Tillit er sentralt for mange i hverdagen, både i arbeidslivet, men også i private 

relasjoner. Denne studien har til hensikt å se nærmere på om tillit påvirker 

profesjonelle relasjoner, og i hvilken grad man eventuelt kan si at det er 

avgjørende for beslutninger som tas når det kommer til kjøp av konsulenttjenester. 

Vi har gjennom denne oppgaven tatt utgangspunkt i følgende problemstilling: 

Hvilken rolle spiller tillit til konsulent i kjøp av konsulenttjenester? 

For å se nærmere på problemstillingen har vi gjennom oppgaven benyttet oss av 

forskning og litteratur knyttet til kjøp av konsulenttjenester for å se hva som er 

undersøkt tidligere. Problemstillingen og litteraturen vi har funnet ledet oss til 

følgende hypotese: Tillit til konsulent øker kjøp av konsulenttjenester.  

Vår avgrensning gjør at vi har fokusert på tillitsforhold i privat sektor. 

Litteratursøk understøtter også at det er store forskjeller i innkjøp av 

konsulenttjenester, og derfor var det viktig for oss å gjøre denne avgrensningen 

tidlig. Videre har vi definert og avgrenset tillitsbegrepet til (Mayer et al., 1995). 

Mayers definisjon av tillitsbegrepet definerer tillit med tre faktorer som avgjør 

grad av tillit. Det første er evner, det andre at man vil en vel og det tredje at man 

har integritet. 

Tre underhypoteser bidrar til å avgrense og konkretisere forskningen gjennom 

denne oppgaven. For å undersøke hypotesene har vi i tillegg til tidligere forskning 

og litteratursøk gjennomført kvalitative undersøkelser i form av syv 

dybdeintervjuer med relevante interessenter.  

Oppsummert mener vi å ha funnet tilstrekkelig støtte for vår hypotese om at tillit 

øker kjøp av konsulenttjenester. Funnene viser at relasjon mellom kunde og 

konsulent påvirker samarbeidet og villigheten til å kjøpe ytterligere tjenester. 

Informantene viser også i stor grad at tilliten primært gis den enkelte konsulent i 

samarbeidet, og ikke konsulentselskapet konsulenten jobber i. 
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2.0 Innledning 

Hverdagen preges av de relasjoner vi har til andre mennesker. Allerede i ung alder 

blir vi kjent med begreper og forhold knyttet til tillit. Dette følger oss gjennom 

hele livet, og også i arbeidslivet. Man kan oppleve at tillit setter begrensninger 

eller rammer for beslutninger som tas. Hvordan påvirkes våre valg av relasjoner vi 

bygger opp over tid? Tar vi med oss private preferanser inn i arbeidslivet, og 

eventuelt i hvilken grad? Mange faktorer spiller inn her.  

Tillit bygges over tid og for mange er tillitsbegrepet vidt brukt i dagliglivet. Tillit 

kan også gjøre at krav til kvalitet eller leveranser endres nettopp fordi 

forventningsavklaringen og relasjonen er trygt og godt etablert.  Vi har gjennom 

denne oppgaven tatt utgangspunkt i følgende problemstilling: Hvilken rolle spiller 

tillit til konsulent i kjøp av konsulenttjenester? 

Tillit som faktor for kjøp av tjenester kom tidlig opp som et aktuelt tema for 

oppgaven. Er det slik at det er enklere å selge/kjøpe konsulenttjenester dersom 

man har en personlig og tillitsbasert relasjon til den man skal samarbeide med? I 

hvilken grad spiller pris inn i avgjørelsen som tas, og hvor tungt vektes dette opp 

mot etablert tillit? Og hva skjer med kvaliteten når graden av tillit økes?  

Vi bestemte oss raskt for at vi ønsket å snakke med noen som har eller tidligere 

har hatt en rolle der de har kjøpt konsulenttjenester, og derfor har erfaring med å 

benytte seg av konsulenter. Noen av de vi har gjennomført kvalitative 

dybdeintervju med jobber i større internasjonale selskap, og noen jobber i mindre 

selskaper. Det har også vært viktig for oss å ha en god bredde i typer 

konsulenttjenester informantene typisk har kjøpt mest av.  

Gjennom de kvalitative dybdeintervjuene har vi fått en god forståelse av 

informantenes erfaring og opplevelser knyttet til kjøp av konsulenttjenester, og 

hvordan tillit til selskap og den enkelte konsulent spiller inn for vurderingene og 

avgjørelsene som tas. 

Spørsmålene brukt i dybdeintervjuene er basert både på litteraturfunn, vårt ønske 

om å finne et godt svar på hypotesen, og vår generelle interesse for 

problemstillingen. Relasjonsbygging og tillitsbaserte arbeidsforhold er sentral i 

vår arbeidshverdag, særlig da vi jobber i konsulentbransjen selv. Det har derfor 

også gjennom denne oppgaven vært interessant for oss å se på hypoteser som vi 
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møter hver dag, og få muligheten til å forske nærmere på i hvilken grad det er 

avgjørende for en god relasjon med kunder. 

 

2.1 Problemstilling og avgrensning 

Tillit kan bygges opp på mange måter, og oppleves på enda flere måter. Vi har 

derfor vært opptatt av å konsekvent benytte oss av den definisjonen for tillit som 

vi tidlig fant relevant: Mayer et al. (1995) sin definisjon. Gjennom de kvalitative 

dybdeintervjuene har vi vært opptatt av å skape en felles forståelse innledende for 

å sikre at informantene har samme oppfattelse og forståelse for tillitsbegrepet 

knyttet til denne oppgaven.  

Tillit kan bidra til at man stiller lavere krav til leveranse og kvalitet, og ikke minst 

at det kan bli vanskeligere å gi tilbakemelding dersom man ikke er fornøyd med 

leveransen, i frykt for at det skal ødelegge en godt etablert relasjon.  

I litteratursøkene våre har vi funnet litteratur som gjør at vi kan si at det er 

korrelasjon mellom grad av tillit og lojalitet til den enkelte konsulent, som igjen 

fører til gjenkjøp av tjenester. Til tross for vår klare avgrensning må vi være 

realistiske knyttet til hvor langt inn i materien vi har anledning til å komme 

gjennom denne oppgaven. Derfor har det for oss vært enda viktigere å holde oss 

innenfor de avgrensninger vi har satt, og erkjenne at det ikke har vært anledning 

til å gå dypere inn i eksisterende kunnskap. (Roodhooft og Van den Abbeele, 

2006), beskriver at det er store forskjeller i innkjøp av konsulenttjenester mellom 

offentlig og privat sektor. Vi har selv erfaring fra privat sektor, og det har derfor 

også vært naturlig for oss å gjøre avgrensningen mot offentlig sektor, og med det 

fokusert utelukkende på privat sektor. 

Videre har vi avgrenset oppgaven til kun å omhandle B2B-salg, eller business-to-

business-salg som det også kalles. Dette betyr at vi har avgrenset oppgaven og 

forskningen til å gjelde bedrifter som primært selger produkter og tjenester til 

andre bedrifter, istedenfor direkte til forbrukere.  

  



7 
 

3.0 Hva vet vi påvirker kjøp av konsulenttjenester? 

Forskning har vist at det er mange ulike faktorer som har betydning for kjøp av 

konsulenttjenester. Faktorene kan også avhenge av ulike kontekster. Et eksempel 

på dette er størrelsen på selskaper som kjøper tjenestene. Casidy et al., (2018) har 

sett nærmere på kjøp av konsulenttjenester i små og mellomstore bedrifter. De 

konkluderer med at toppledere og eiere i små og mellomstore bedrifter spiller en 

kritisk rolle i kjøpsbeslutninger og har større kontroll over hvilket konsulentfirma 

som velges i deres bedrift. 

Følelser i beslutningsprosessen er også et element som kan være med på å påvirke 

kjøp av konsulenttjenester. Studien til Terres et al., (2015) viser at 

affeksjon/følelser er viktigere i høy-konsekvens-avgjørelser enn i beslutninger 

med lavere viktighet. En forklaring som gis på dette er at kjøperen kanskje ikke 

klarer å prosessere og evaluere godt nok kognitivt og at det derfor blir lagt større 

vekt på følelsesmessige bånd og tillit. Studien så på medical services, men de 

antar at resultatene også er overførbare til andre professional services som 

involverer lav-konsekvens- og høy-konsekvens-beslutninger. 

Det finnes både profesjonelle og mindre profesjonelle innkjøpere av 

konsulenttjenester. I dette tilfellet er profesjonelle innkjøpere typisk innkjøpssjefer 

eller innkjøpere som har som sin hovedjobb å kjøpe varer og tjenester, og gjerne 

har utdanning innenfor, og lang erfaring med nettopp dette. Særlig i større 

virksomheter er denne type profesjonelle innkjøpere mer utbredt. Men selv for 

profesjonelle innkjøpere kan det være vanskelig å kjøpe konsulenttjenester. Det 

konkluderer Smeltzer og Ogden, (2002) med. De understreker at det er komplekst 

å kjøpe tjenester/professional services også for profesjonelle innkjøpere. Dette 

mener de primært skyldes at det er vanskelig å vite hva sluttprisen for tjenestene 

faktisk blir og at det er vanskelig å beskrive hva de egentlig skal kjøpe. 

Et annet naturlig moment å se på i forbindelse med kjøp av konsulenttjenester er 

også konsulentkapabiliteter. Jacob et al., (2014) har sett nærmere på nettopp dette. 

Studien viser at prosjektledelse, utbytte av informasjon, fleksibilitet og 

salgsorientering er kapabiliteter som gir tilfredshet til konsulenten som igjen gir 

tillit og lojalitet. Også Biedenbach et al., (2019) konkluderer med positive effekter 

for ulike konsulentkapabiliteter, da primært humankapital (de ansattes kunnskap, 

ferdigheter og kapasitet) og brand-verdien av humankapitalen. Studien 

konkluderer med at humankapitalen har enda sterkere verdi innenfor professional 
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services enn det tillit eller relasjon har. En følge som fremheves av dette er at 

konsulentselskapene bør forsøke å få fremhevet de ansattes humankapital til 

mulige klienter for å vinne oppdrag. 

 

3.1 Tillit 

Den mest sentrale faktoren er likevel tillit. Vi bruker Mayer et al. (1995) sin 

definisjon av tillit. Tillit defineres her som evner, velvilje og integritet. Mayer et 

al. (1995) mener dermed at hvis man står overfor en person man mener har de 

rette evner, en velvilje mot deg og integritet, så har man tillit til vedkommende. 

Disse tre elementene som utgjør tillitsbegrepet, går også igjen i flere andre studier. 

Goldring (2013) oppsummerer mye av innsikten litteraturen gir oss rundt hvordan 

klienter velger blant tilbyderne. Day og Barksdale (1992) identifiserte fire ulike 

faktorer som var med på å avgjøre valg av tilbyder. Dette var: 

1. Erfaring, ekspertise og kompetanse 

2. Forståelse for klientens behov og interesser 

3. Interaksjon, relasjon og kommunikasjon 

4. Sannsynligheten for at tilbyderen forholdt seg til kontraktuelle og 

administrative kriterier 

Her ser vi at særlig dette med evner, fra tillitsbegrepet knytter seg til punkt 1. 

Punkt 2 kan også knyttes til velvilje, og at det er nødvendig med en forståelse for 

å ha en velvilje. Det var her ingen prioritering mellom kriteriene, slik bl.a. (Hart 

og Hogg, 1998) gjorde. De fant ekspertise som den viktigste faktoren innenfor 

juridiske tjenester. Deretter kom kriteriene tilgjengelighet og involvering, 

bransjespesialisering og til slutt pris. Gjennom dette ser vi at delen av tillit knyttet 

til evner er viktig for kjøp av konsulenttjenester. 

Gitt tidligere studier konkluderer derfor Goldring (2013) med at ekspertise er 

viktigste faktor, etterfulgt av relasjoner, bransjekunnskap og at tilbyderen 

forholder seg til kontraktuelle og administrative kriterier. Det konkluderes også 

med at kriteriene for valg av leverandør og kriteriene for å bli hos en leverandør i 

stor grad er de samme. Vi kan dermed også se at tillit, herunder særlig evner, er 

viktig. 
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3.1.1 Tillit og kundelojalitet 

En studie som har sett nærmere på tillit konkret er studien til Sufrin et al. (2016). 

De har sett nærmere på kundelojalitet og kundetilfredshet og fant at kundelojalitet 

påvirkes signifikant av variablene kundetilfredshet, tillit, byttebarrierer og 

relasjonelle bånd. Kundetilfredshet som variabel påvirker kundelojalitet direkte, 

men også i stor grad via variabelen tillit. Studien viste med andre ord 

sammenheng mellom kundelojalitet og tillit og at tillit påvirker kundelojalitet på 

ulike måter. 

Også Cater og Cater (2009) så nærmere på kundelojalitet. De fant at variablene 

tillit og sosiale bånd øker den følelsesmessige tilknytningen som igjen øker 

kundelojaliteten. De fant også at dette økte kundelojaliteten ca. tre ganger så sterkt 

som variabelen relasjonelle fordeler. Tillit var også den viktigste variabelen som 

påvirket følelsesmessig tilknytning. Denne studien viste dermed også en 

sammenheng mellom tillit og kundelojalitet, og viste at tillit hadde en betydelig 

påvirkning på kundelojaliteten. 

Studien til Eisingerich og Bell (2007) viser også at tillit fra kjøper har positiv 

påvirkning både på kundelojalitet og intensjoner om gjenkjøp. 

Alle disse tre studiene gir grunnlag for å si at tillit har en påvirkning på 

kundelojalitet. 

 

3.1.2 Tillit og resultater 

Det er også noen studier som har tatt for seg hvordan tillit påvirker resultater og 

hva tillit fører til. Blant annet viser Ponder et al. (2016) at tillit skaper bedre 

kommunikasjon og at tillit skaper bedre sosiale bånd. Videre viser Sharma og 

Patterson (1999) at tillit er det mest signifikante elementet i å bestemme 

«consumer outlook». Og at en forutsetning for tillit er effektiv kommunikasjon. 

Resultatet av dette er økt inntrykk av god servicekvalitet. 

En svært omfattende metaanalyse av tillit i organisasjoner (Colquitt et al., 2007) 

viser at tillit gir økt «job performance», og faktisk er like viktig eller viktigere enn 

jobbtilfredshet for «job performance». Studien viser også at tillit øker 

risikotaking, senker kontraproduktiv oppførsel, og styrker følelsesmessig 

tilknytning til organisasjonen. Selv om studien gjelder tillit organisasjoner er det 

grunn til å anta at studien også er overførbar til en klient-konsulent-setting. I så 
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tilfelle vil tillit kunne øke prestasjonene til konsulenten og senke kontraproduktiv 

oppførsel. Dette kan være positive resultater av tillit til konsulenten, på lik linje 

som det er for tillit til en arbeidstaker i en organisasjon. 

 

Basert på denne kunnskapen danner vi følgende hovedhypotese: 

• Tillit til konsulent øker kjøp av konsulenttjenester 

 

3.2 Tillit gjennom personlige relasjoner 

Et interessant element rundt tillit er også personlige relasjoner og personlig tillit. I 

dette tilfellet mener vi da personlige relasjoner mellom klient og konsulent.  

Flere studier viser viktigheten av personlige relasjoner for kjøp og viktigheten av 

dette innenfor konsulentkjøp. Eksempelvis viser Lian og Laing (2007) at 

personlige relasjoner, særlig på et personlig plan, er et kritisk element i 

kjøpsprosessen. Van Rossem (2021) sin studie viste at en viktig kjøpsfaktor for 

konsulenttjenester er relasjonen mellom klient og konsulentfirma eller spesifikk 

konsulent. Personlig relasjon er særlig viktig for klienter som er av mindre 

størrelse. Personlig kjemi er dermed viktig for valg av konsulent, men ekstra 

viktig for mindre firmaer. Også Karantinou og Hogg (2009) viser til at god 

erfaring fra tidligere og personlig tillit er sentralt i å redusere usikkerhet og gjør at 

relasjoner blir viktig i en kjøpssammenheng. Selv om det er en ganske utbredt 

holdning innenfor konsulentbransjen at relasjoner er viktig, konkluderer Goldring, 

(2013) etter en undersøkelse av 140 advokatfirmaer, at de er mest opptatt av å få 

frem sin juridiske ekspertise, men at de ikke forstår viktigheten av relasjoner med 

mulige klienter og klienter. 

Overraskende nok finnes det også eksempler på at relasjoner uansett er viktige, 

selv om man har innkjøpsprogrammer rundt kjøp av konsulenttjenester. Sieweke 

et al. (2012) sin studie ser på tyske selskaper med og uten innkjøpsprogrammer 

rundt konsulenttjenester. Studien viser at relasjon til konsulenten eller 

konsulentselskapet har en høy grad av signifikans uavhengig av innkjøpsprogram 

eller ikke. Både gjennom personlig relasjon og gjennom tips fra tredjepart. 

Sieweke et al. (2012) mente dette var noe overraskende, men peker på at dette kan 

oppstå som følger av at det er vanskelig å vurdere kvaliteten på konsulenttjenester. 
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Dette viser at tillit og relasjoner også er et viktig element selv om det foreligger 

innkjøpsprogrammer. 

Et annet viktig element som eksemplifiserer viktigheten av personlige relasjoner, 

er hva som skjer når personen konsulenten har en relasjon til hos en klient slutter. 

Her har Rogan (2014) sin studie vist at det er et problem for 

humankapitalintensive firmaer når ledere hos klienten de har en relasjon til, 

slutter. Derfor er det nødvendig å skape relasjoner til flere for å øke 

sannsynligheten for å beholde klienten. Dette viser at tillit hos enkeltpersoner hos 

klienten er viktig. 

 

3.2.1 Relasjonsmarkedsføring 

Tillit og personlige relasjoner er også å anse som en egen markedsføringskanal. 

Relasjonsmarkedsføring er et begrep som bl.a. brukes av Wang og Mowen (1997). 

Deres studie presenterer et rammeverk for relasjonsmarkedsføring innen 

consulting og profesjonelle tjenester og konkluderer med at 

relasjonsmarkedsføring er viktig del av markedsføringsprogrammet for selskaper 

som leverer profesjonelle tjenester. Kwan og Carlson (2017) viser videre til at 

bonding, empati, reciprocity, tillit, kommunikasjon, shared value og harmonious 

conflict er variabler som påvirker relasjonsmarkedsorienteringen, som igjen gir 

økte markedsandeler, økt customer retention, salgsvekst og ROI. 

Grünbaum et al. (2013) så nærmere på kjøp av danske HR-consulting-tjenester. 

Deres studie viste at vurderingene som lå til grunn ved kjøp av disse tjenestene 

var mye mindre rasjonelle enn det de først hadde antatt. Eksempelvis viser studien 

at konsulentens personlige relasjon til klienten ofte kan kompensere for 

konsulentens manglende kunnskap. Dette betyr altså at den personlige relasjonen 

kan ha så stor betydning at man til tross for manglende kunnskap, velger 

konsulenten man har en personlig relasjon til. Dette sier noe om hvor viktig de 

personlige relasjonene og tilliten kan være. Hvis vi ser dette opp mot Mayer et al. 

(1995) sin definisjon av tillit er det faktisk slik at relasjoner kan være med på å 

overskygge den delen av tillit som går på evner. Det er da kanskje grunn til å anta 

at man med en personlig relasjon er såpass trygg på personens integritet og 

velvilje mot en selv, at totalsummen for tillit, hvis man ser på dette som en målbar 

størrelse, likevel er høyere for en konsulent med noe dårligere evner.  
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Basert på disse studiene virker det å være god støtte for at personlige relasjoner 

har en innvirkning på konsulentkjøp og samtidig utgjør en viktig del av 

tillitsbegrepet. 

 

3.2.2 «Trusted advisor» og typer relasjoner  

Flere studier har sett nærmere på nivået av relasjonene, typer relasjoner og 

hvordan disse relasjonene og dermed også tilliten, utvikler seg. Her dukker 

begrepet «trusted advisor» opp. Dette begrepet er i stor grad brukt når det kommer 

til konsulenttjenester. Det å bli en såkalt «trusted advisor» er ofte ansett som alle 

konsulenters store drøm. Maister et al. (2000) gir et rammeverk for utviklingen av 

relasjonen mellom klient og konsulent og konkluderer med fire ulike nivåer av 

tillit. Dette måles både i dybde på den personlige relasjonen og på bredden av 

ulike problemstillinger som løftes. Det konkluderes videre med fire nivåer på 

veien til å bli en «trusted advisor»: 

1. Subject matter expert. 

• Dette nivået kjennetegnes av at forholdet er servicebasert. Fokuset 

ligger primært på svar, ekspertise og input. Klienten mottar 

informasjon og konsulenten bruker primært sin tid på å forklare. 

For å ha suksess på dette nivået er det viktig å levere på tid og 

kvalitet. 

2. Subject matter expert plus affiliated.  

• Dette nivået kjennetegnes av at forholdet er nødvendighetsbasert. 

Fokuset er på selskapsproblemer, konsulenten driver primært 

problemløsning og klienten mottar løsninger. Suksessindikator er 

at problemet blir løst. 

3. Valuable Resource. 

• På dette nivået er forholdet relasjonsbasert, og hovedfokuset er på 

klienten eller organisasjonen. Konsulenten bruker primært tid på å 

gi innsikt, klienten får ideer og suksessindikator på dette nivået er 

gjenkjøp. 

4. Trusted advisor. 

• På dette nivået er forholdet tillitsbasert. Nå er fokuset på klienten 

som et individ og konsulenten bruker sin tid primært på å forstå 
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klienten. Dette gjør at klienten har en trygg havn for å diskutere 

tøffe problemstillinger. Suksessindikator på dette nivået er variert, 

men et eksempel er kreativ prising. 

Maister et al. (2000) viser avslutningsvis til at slik tillitsbasert relasjon som man 

får som «trusted advisor» gir gjenkjøp fra klienten og i tillegg skaper nysalg 

gjennom at klienten også refererer til deg i ulike sammenhenger.  

En studie som også understøtter dette er Weißhaar og Huber (2016). Denne 

studien konkluderer bl.a. med forskjeller i tillit basert på relasjonens alder mellom 

konsulent og klient og at tilliten øker når alderen på relasjonen øker. Hvis vi 

kobler dette opp mot Mayer et al. (1995) sin definisjon av tillit, kan det her være 

mulig å tenke seg at man etter hvert som relasjonens alder øker, blir tryggere på 

konsulentens velvilje og integritet, det er videre også mulig å se for seg at man 

blir tryggere på konsulentens evner og hvordan disse best kan utnyttes. 

Også Laing og Lian (2005) har sett på ulike karakteristikker ved fem ulike typer 

relasjoner: 

1. Elementer relasjon 

• En elementær relasjon kjennetegnes ved bl.a. lav tillit, kort 

tidshorisont, svært formell kommunikasjon, lav ekspertise og stor 

grad av formalitet ved valg av leverandør og stor grad av 

evaluering. 

2. Interaktiv relasjon 

• En interaktiv relasjon kjennetegnes bl.a. ved middels tillit, middels 

tidshorisont, formell kommunikasjon, middels ekspertise og 

middels grad av formalitet ved valg av leverandør og middels grad 

av evaluering. 

3. Innebygget relasjon 

• En innebygget relasjon kjennetegnes bl.a. av høy tillit, langsiktig 

tidsperspektiv, uformell kommunikasjon, høy ekspertise, liten grad 

av formalitet ved valg av leverandør og liten grad av evaluering. 

4. Partnering relasjon 

• En partnering relasjon kjennetegnes av det samme som innebygget 

relasjon, men man er nærmere i sin relasjon og ting er mer 

fleksibelt og sosialt. 
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5. Integrasjon 

• Integrasjon kjennetegnes av svært høy tillit, langsiktig 

tidsperspektiv, svært høy ekspertise, svært lite formalitet ved valg 

av leverandør og svært liten grad av evaluering.  

Således viser studien også at økt tillit også senker graden av formalitet ved 

beslutning om valg av leverandør, og evaluering av leverandøren. 

Studien til M.B. Schertzer et al. (2013) tar for seg tre typer relasjoner:  

1. Modne relasjoner 

2. Fremvoksende relasjoner 

3. Transaksjonelle relasjoner 

Studien viser en signifikant forskjell for transaksjonelle relasjoner både for 

opplevd verdi, lojalitet, om man ønsker å anbefale videre og om man ønsker å 

gjøre gjenkjøp. Samtidig er det ikke en signifikant forskjell i tilfredshet. Studien 

konkluderer med at konkurrenter uten en relasjon har en klar ulempe. Nivået på 

relasjonen og tilliten har direkte innflytelse på subjektiv kvalitetsfølelse og om 

man gjør gjenkjøp. 

Alt dette tyder på at relasjonen til og tilliten til den enkelte konsulent har stor 

betydning. Et sentralt og mye diskutert spørsmål i denne sammenheng hvorvidt 

det er den individuelle konsulenten, eller om det er konsulentselskapets brand som 

er viktigst. Grünbaum et al. (2013) så nærmere på HR-consulting i Danmark og 

konkluderte i sin studie med at den individuelle konsulenten overskygger brandet 

til konsulentselskapet og dermed er viktigst. 

Basert på dette danner vi følgende delhypotese: 

• Tillit gis primært til den enkelte konsulent og ikke til konsulentselskapet 

 

3.3 Pris 

Som ved alle andre kjøp er det alltid interessant å se hvilken påvirkning pris har 

på kjøp og om tillit også her har en påvirkning rundt betydningen av pris. Det er 

flere studier som har sett nærmere på sammenhengene mellom pris, tillit og kjøp 

av konsulenttjenester. For konsulenttjenester virker mye av litteraturen å vise til at 

pris ikke er blant de viktigste parameterne som er med på å avgjøre kjøp. Her 
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viser bl.a. Day og Barksdale (1992) til at de var overrasket over at deltagerne i 

deres undersøkelse sjelden snakket om pris som et seleksjonskriterium. 

Gluckler (2005) har sett nærmere på flere ulike studier rundt pris når det kommer 

til konsulenttjenester. Det vises her til flere studier som viser at konsulentfirmaer 

ikke konkurrerer på pris eller at klientene velger leverandør av konsulenttjenester 

på bakgrunn av pris. Han viser også til en undersøkelse fra Storbritannia der kun 1 

% av klientene valgte konsulenter primært basert på pris. Videre konkluderer han 

med at klientenes store problem er usikkerhet rundt å investere penger, tid og 

innsats i konsulenter som mangler kompetanse eller har en opportunistisk 

holdning rundt prosjektet. Videre konkluderes det med at det er nødvendig med 

andre mekanismer enn pris for å redusere usikkerheten mellom konsulenter og 

klienter, ettersom pris ikke er tilstrekkelig viktig for å få konsulentmarkedet til å 

fungere. Her er det naturlig å kunne tenke seg at tillit kan være en slik mekanisme. 

Akkurat dette har Gluckler og Armbruster (2003) fremhevet i sin studie. De 

viktigste konkurransefortrinnene innen management consulting verken er pris 

eller målbar kvalitet, men offentlig anerkjennelse, erfaringsbasert tillit og 

«networked reputation» altså anerkjennelsen i kjøperens nettverk, mener de. 

Også Lassala et al. (2016) har sett på sammenhengen mellom pris innenfor 

konsulenttjenester og ulike attributter ved tjenestene, og hvilke attributter som gir 

grunnlag for høy pris. Overholdelse av tidsfrister, kvalitet og involvering i 

oppdraget fra ledelsen i konsulentselskapet gav grunnlag for høy pris. Det samme 

gjorde kombinasjonen klientopplevelse, overholdelse av tidsfrister og involvering 

i oppdraget fra ledelsen i konsulentselskapet. Videre gav også tilfredshet med 

teamet av konsulenter, kvalitet og grundighet i arbeidet i sum grunnlag for høye 

priser. I så måte kan dette tyde på at disse attributtene da også er viktigere for 

klientene enn det pris er. 

Basert på dette danner vi følgende delhypotese: 

• Tillit til den enkelte konsulent er mer avgjørende for kjøp av 

konsulenttjenester enn pris 
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3.4 Kvalitet 

Kvalitet er også generelt sett noe man er opptatt av ved innkjøp, enten det gjelder 

tjenester eller varer, men har tillit noen påvirkning rundt kvalitet og opplevd 

kvalitet? 

Innenfor konsulentbransjen er kvalitet et viktig kriterium å vurdere ved valg av 

leverandør. Flere studier peker samtidig på at det innenfor konsulentvirksomhet er 

vanskelig å vurdere hva som er god kvalitet og ikke. Eksempelvis viser Clark og 

Salaman (1998) sin studie til at det er vanskelig for klienter å avgjøre kvalitet på 

leverandørene av konsulenttjenester innenfor management consulting, mens 

George (1970) understreker betydningen av tillit, særlig i de tilfeller hvor man er 

usikker på kvalitet, eller har vansker med å måle kvalitet. Dette kan tyde på at 

også i vurderingen rundt om tjenestene er av god nok kvalitet har tillit en 

påvirkning, rett og slett fordi det ofte er vanskelig å vurdere kvalitetsnivået på 

konsulenttjenester. Også Sharp (1995) konkluderer med at det kan også være 

vanskelig å vurdere kvaliteten på tjenestene man får levert. Han konkluderer også 

med at det innenfor professional services er svært høye byttekostnader for 

kundene.  

Selv om kvalitet kanskje er vanskelig å vurdere, er det uansett viktig for klientene. 

Patterson og Spreng (1997) har i sin studie tatt for seg hva som skaper 

klienttilfredshet og verdi. Outcome, metodikk, service, relasjon, globalt nettverk 

og det å identifisere problemet var faktorene. Outcome var klart mest effektivt for 

å påvirke tilfredshet og verdi, men alle variabler påvirket signifikant. I så måte 

konkluderer studien med at resultatet og derav også da kvaliteten, er en viktig 

driver for økt klienttilfredshet. 

Samtidig viser også McNeilly og Feldman Barr (2006): at personlige relasjoner og 

personlig tillit ikke bare er viktig for valg av leverandør, men også for å avgjøre 

hvorvidt man er fornøyd eller ikke. Studien viser at personlige relasjoner og 

personlig tillit mellom klient og kjøper kan være en avgjørende faktor for klienten 

i å bedømme om deres forventninger ble møtt. Her kan det i mange tilfeller være 

vanskelig å vurdere om noe er outstanding eller om det bare er kompetent. 

Det er dermed flere studier som peker på at tillit faktisk kan være et element som 

bidrar til å påvirke den opplevde kvaliteten på konsulenttjenestene, og at man som 
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klient kanskje kan la tilliten påvirke hvorvidt man opplever god kvalitet på 

tjenesten. 

Tillit kan også ha en bakside når det kommer til kvalitet. «Good reputation bias» 

er et begrep som brukes av Bellucci og Park (2020). De gjennomførte 

eksperimenter som viste at mennesker liker ærlige mennesker og særlig hvis de er 

ærlige over tid. Det viktigste funnet er likevel kanskje at hvis man allerede har et 

godt rykte og en god relasjon så vil man ofte kunne bli trodd og ha tillit selv om 

man kanskje ikke lenger er like troverdig. Dette viser at man ikke så enkelt kan 

følge med på en utvikling i retning av uærlighet hvis man allerede har svært stor 

tillit eller tiltro til personen. Man vil da bare fortsette å anta at personen er 

troverdig, selv om dette ikke er gitt. Dette er «good reputation bias», slik Bellucci 

og Park (2020) definerer det. 

Basert på dette danner vi følgende delhypotese: 

• Kravet til god kvalitet senkes ved økt tillit 

 

3.5. Oppsummering 

Vi har i dette kapitlet sett på flere ulike studier. For å oppsummere det viktigste av 

tidligere forskning rundt konsulentkjøp kan vi si at det virker å være betydelig 

støtte for at tillit er et viktig element i kjøp av konsulenttjenester. Det skaper både 

grunnlag for økt kundelojalitet og dermed økt gjenkjøp, og danner grunnlag for 

gode resultater.  

Vi har også sett at flere studier peker på viktigheten av personlige relasjoner og 

personlig tillit når det kommer til vurderinger rundt valg av leverandør av 

konsulenttjenester. Flere studier har sett nærmere på ulike typer relasjoner og 

hvordan relasjoner utvikler seg over tid, og hva som kjennetegner ulike typer 

relasjoner. Her kan vi bl.a. trekke frem at det med økt relasjon også oppstår en økt 

tillit, og at dette fører til økt gjenkjøp, og at grad av formalitet ved valg av 

leverandør synker. Det fører også til at klienten i liten grad gjør evalueringer av 

tjenestene som leveres fra leverandøren. En studie fremhever også at viktigheten 

av den individuelle konsulenten står over viktigheten av konsulentselskapets 

brand. 
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Pris blir av flere studier sett på som mindre viktig når det kommer til kjøp av 

konsulenttjenester, og at det heller er en rekke andre attributter som fremheves 

som viktigere enn pris fra innkjøpernes side, slik som for eksempel tillit. 

Når det kommer til kjøp av konsulenttjenester er det også flere studier som peker 

på at dette er komplekse innkjøp og at det ofte er vanskelig å vurdere kvalitet. 

Flere studier peker også her på at tillit derfor kan bli enda viktigere i vurderingene 

når det er såpass vanskelig å vurdere om kvaliteten er god eller mindre god. 

Oppsummert og oppstilt gir det oss følgende hovedhypotese og delhypoteser:  

Hovedhypotese:  

Tillit øker kjøp av konsulenttjenester. 

Delhypoteser:  

A) Tillit gis primært til den enkelte konsulent og ikke til konsulentselskapet.  

B) Tillit til den enkelte konsulent er mer avgjørende for kjøp av konsulenttjenester 

enn pris. 

C) Kravet til god kvalitet senkes ved økt tillit. 
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5.0 Metode 

En metode betyr en planmessig fremgangsmåte (Gripsrud et al, 2018, s. 15). 

Metoden som benyttes skal hjelpe oss å svare ut det vi ønsker å undersøke og 

dermed få svar på. I vårt tilfelle dreier det seg om vår hovedhypotese knyttet til 

tillit til konsulenter. Videre har vi redegjort for valg av metode og design av 

undersøkelsen. Grenness (2012, s. 204), skriver at både metodens sterke og svake 

sider bør med.  

 

5.1 Valg av metode 

Gjennom oppgaven undersøker vi en hovedhypotese og tre underhypoteser. En 

hypotese er en påstand som vi ikke kan si om er sann eller usann. I følge Grennes 

skal metodologisk refleksjon bidra til å legitimere valg av metode (Grenness, 

2012). Han sier videre at det grunnleggende spørsmålet er om man tror den 

virkeligheten som vi selv ønsker å få mer kunnskap om, i vårt tilfelle graden av 

tillit til konsulenter, eksisterer «som en objektiv og konkret størrelse der ute» 

uavhengig av vår persepsjon, eller om man kan betrakte det som en sosial 

kontraksjon.  

 

Gjennom vårt arbeid med oppgaven har vi valgt det første, og tror dermed også at 

virkeligheten eksisterer som en objektiv og konkret størrelse, og at det vil være 

mulig å teste eller utprøve sannhetsverdien av en hypotese (Grenness, 2012, s. 

132). 

 

5.2 Design av undersøkelsen 

Designfasen er en planleggingsfase der vi tenker gjennom og planlegger hvordan 

undersøkelsen skal gjennomføres (Grenness, 2012, s. 137-138). Dette innebærer 

blant annet å bestemme seg for hvem eller hva vi skal undersøke, hvorfor dette er 

interessant for problemstillingen vi har valgt, hvor og når undersøkelsene skal skje 

og ikke minst hvordan vi skal plukke ut de som skal undersøkes. Grennes 

understreker at kvalitative opplegg skal være fleksible, og at det er naturlig å 

derfor bevege seg frem og tilbake mellom problemstilling og datainnhenting som 

konsekvens av at datamaterialet ofte tvinger frem en revisjon av den opprinnelige 

problemstillingen. For vår del var det viktig at opplegget var fleksibelt. Vi har 

gjennom hele prosjektet hatt en tydelig idé og retning, men har ved flere 
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anledninger gjort mindre justeringer i problemstilling og hypoteser. Videre har vi 

også underveis i datainnsamlingen fått interessant informasjon som har gjort det 

nødvendig å stille andre typer oppfølgingsspørsmål og gjøre små justeringer i 

spørsmålsstillinger i enkelte sammenhenger. 

Kvalitative data omtales også som ikke-kvantifiserbare data, og innebærer i 

praksis verbale data (Grenness, 2012, s. 135). Med bakgrunn i tilgjengelig tid, 

praktiske forhold og etter samtale med vår veileder, falt valget for oss i denne 

oppgaven på det kvalitative. Vi gjennomførte derfor syv dybdeintervjuer som 

deretter er analysert og der vi også valgte å kategorisere svarene inn i ulike 

kategorier, avhengig av hvorvidt de var med på å bekrefte eller avvise hypotesen 

og delhypotesene. 

 

5.3 Utvalg  

Kvalitative intervjuer som er gjennomført med et begrenset antall informanter gjør 

at kvaliteten på undersøkelsen i mye større grad blir avhengig av kvaliteten på 

informantene enn når man jobber med store utvalg (Grenness, 2012, s. 158). Gitt 

rammene for denne oppgaven ble det raskt klart at vi måtte forholde oss til et 

begrenset antall informanter. Vi brukte derfor mye tid på å gjennomgå mulige 

personer som kunne være informanter. Dette for å sikre at informantene hadde de 

rette kvalifikasjonene og nødvendige erfaringene for å kunne bidra med den 

informasjonen vi ønsket. Vi opplevde at vi i stor grad lykkes med dette og at dette 

har vært med på å sikre god kvalitet. En av informantene hadde ganske kort 

erfaring med konsulentkjøp og en annen informant hadde en litt annen type 

erfaring. Vi opplevde til tross for dette at begge de to informantene hadde 

verdifulle bidrag som var med på å belyse problemstillingen på en god måte. 

Vi ønsket gjennom våre kvalitative dybdeintervju å snakke med personer som 

enten i dag eller tidligere har innehatt en rolle der de har kjøpt konsulenttjenester 

og dermed også kan sies å ha erfaring med å benytte seg av konsulenter. Vi valgte 

derfor å velge ut individer som representerer ulike grupper og ulike sektorer. Det 

gjør at vårt utvalg av informanter inneholder både profesjonelle innkjøpere, 

enkeltpersoner i større internasjonale selskaper og enkeltpersoner i mindre 

selskaper. Videre har vi stor bredde når det kommer til hvilke typer 

konsulenttjenester informantene typisk har kjøpt mest av.  
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Vi intervjuet totalt syv individer. Størrelsen på utvalget ble vurdert med støtte i 

teori og i nærmere dialog med vår veileder for oppgaven. Praktiske formål, som 

eksempelvis tid og omfang, spilte også en rolle for størrelsen på utvalget. 

Her er en oppstilling av utvalget: 

 Kjønn Alder Selskapets 

størrelse 

Selskapets 

geografiske 

område 

Type 

konsulent-

tjenester kjøpt 

A Mann 30-40 Stort 

selskap 

Globalt Public Affairs 

B Mann 50-60 SMB Europa Public Affairs 

og Public 

Relations  

C Kvinne 40-50 Stort 

selskap 

Globalt Public Affairs 

og Public 

Relations 

D Mann 50-60 SMB Norge Public 

Relations, 

innkjøp og 

kommunikasjon 

E Mann 40-50 SMB Norge Økonomi-

tjenester, 

management 

consulting 

F Kvinne 30-40 Stort 

selskap 

Norge og 

Sverige 

Management 

consulting, 

strategi, 

rekruttering 

G Mann 30-40 SMB Norge Reklame, 

advokat, 

regnskap og IT-

konsulenter 
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5.4 Gjennomføring av datainnsamling/dybdeintervju 

For å luke ut eventuelle svakheter i intervjuguiden valgte vi å gjennomføre ett 

intervju litt tidligere enn resten av de planlagte intervjuene, nettopp for å kunne 

justere spørsmålsstillingen basert på svakheter eller mangler som ble avdekket 

under gjennomføringen. I etterkant av dette intervjuet gjorde vi enkelte mindre 

justeringer på intervjuguiden for å sikre at den var mer målrettet og konkret for de 

neste intervjuene som ble gjennomført. De justeringer som ble gjort mener vi 

bidro positivt i de seks neste intervjuene, og det ble ikke gjort ytterligere 

justeringer. Likevel ble det noen forskjeller i intervjuene, ettersom det ble stilt 

oppfølgingsspørsmål og gitt ulik informasjon fra informantene. Vi opplevde at 

flere av disse oppfølgingsspørsmålene var viktige for å få belyst problemstillingen 

på en god måte. 

Vi innledet alle intervjuene med å fortelle om bakgrunnen for samtalen, og 

redegjorde også for hvilken definisjon av tillitsbegrepet vi har benyttet oss av 

gjennom denne oppgaven. Det var viktig for oss å tilrettelegge for informantene 

på en best mulig måte i en hektisk arbeidshverdag, og det ble derfor gjort avtaler 

direkte med den enkelte om intervjuet skulle gjennomføres digitalt eller fysisk. Vi 

snakket uforstyrret med alle vi intervjuet, og var opptatt av å være til stede i 

samtalen. Dette også for å kunne stille gode oppfølgingsspørsmål for å få klargjort 

eventuelle usikkerhetsmomenter eller utdypet spennende momenter i intervjuet.  

Vi var tydelige på at all informasjon ville bli behandlet konfidensielt og kun 

benyttet som grunnlag for oppgaven. Videre informere vi om at de hadde 

muligheten til å trekke seg når som helst hvis det skulle være ønske det. Vi 

understreket også at eventuelle opplysninger som ble gitt i intervjuet ville bli 

brukt på en måte slik at de ikke kan spores tilbake til den enkelte eller 

vedkommende selskap.  

Det ble informert om at vi benyttet taleregistrering under intervjuet, men at det 

ikke ville være personidentifiserende og at dersom det ble oppgitt noen 

personopplysninger om vedkommende eller andre underveis i intervjuet ville det 

bli slettet fra notatene umiddelbart etter intervjuet. Vi tilbydde også alle 

informanter sitatsjekk og en oversending av den fullstendige transkriberingen 

dersom det var ønskelig.  
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Under selve gjennomføringen av intervjuet var vi en hovedintervjuer som ledet 

intervjuet, og den andre supplerte ved behov. Enkelte intervjuer ble gjennomført 

av kun en intervjuer. Vi sørget for at begge tok notater underveis, og 

sammenlignet disse raskt i etterkant av intervjuet. I intervjuene med kun en 

intervjuer gikk begge raskt gjennom notatene i etterkant av intervjuet. 

 

5.5 Analyse 

I følge Grenness (2012) er det enighet om at det ikke finnes noen form for metode 

som er foretrukket når det kommer til kvalitativ dataanalyse. Veiene til å skaffe 

orden, oversikt og struktur er mange.  

Vi gjennomgikk funnene i hvert enkelt intervju fortløpende etter at intervjuet var 

gjennomført. Deretter valgte vi å ta en større gjennomgang av funnene når alle 

intervjuene var gjennomført. På den måten fikk vi diskutert vår umiddelbare 

reaksjon i etterkant av hvert enkelt intervju, men også tid til å reflektere over de 

svarene som ble gitt hver for oss, før vi så på det sammen igjen. Vi følte dette 

gjorde at vi også fikk analysert funnene på en veldig god måte. 

Vi ønsket videre å kategorisere dataen for å få en god oversikt over hvorvidt 

dataen enten bekreftet eller avkreftet våre hypoteser. I tillegg valgte vi å ha en 

kategori «usikker», ettersom enkelte av informantene kunne uttale seg både 

bekreftende og avkreftende. For å havne i de forskjellige kategoriene la vi 

følgende kriterier til grunn: 

Bekreftende 

• Flere uttalelser og sitater som bekreftet hypotesen, og ingen eller svært få 

uttalelser i avkreftende retning 

Usikker 

• Uttalelser som tydelig angir tvil eller usikkerhet, eller en balanse mellom 

bekreftende og avkreftende uttalelser og sitater 

Avkreftende 

• Flere uttalelser og sitater som avkreftet hypotesen, og ingen eller svært få 

uttalelser i bekreftende retning 
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Hovedessensen fra dataene som kom gjennom intervjuene systematiserte vi i et 

excelskjema for å få en totaloversikt over særlig relevante faktorer og spørsmål i 

intervjuene. Dette for å klare å ha en god totaloversikt over funnene. Vi har også 

valgt å trekke ut enkelte sitater fra intervjuene som vi mener belyser 

problemstillingen i større eller mindre grad. På denne måten har vi også klart å 

avgrense og systematisere i hvilken grad de ulike informantene bidrar til å 

bekrefte, avkrefte eller om det er usikkert, både vår hovedhypotese men også våre 

tre underhypoteser.  

Oppstillingen ble som følger:  

Tabell 1 

Infor-

mant 

Hoved-

hypotese: 

Tillit øker 

kjøp av 

konsulent-

tjenester 

A: Tillit til 

den enkelte 

konsulent er 

mer 

avgjørende 

enn pris 

B: Tillit gis 

primært til den 

enkelte konsulent 

og ikke til 

konsulent-

selskapet 

C: Kravet til 

god kvalitet 

senkes ved økt 

tillit 

A Bekrefter Bekrefter Bekrefter Avkrefter 

B Bekrefter Bekrefter Bekrefter Avkrefter 

C Bekrefter Bekrefter Bekrefter Usikker 

D Bekrefter Bekrefter Bekrefter Usikker 

E Bekrefter Bekrefter Usikker Bekrefter 

F Bekrefter Bekrefter Bekrefter Avkrefter 

G Bekrefter Bekrefter Bekrefter Usikker 

 

5.6 Vurdering av forskningskvaliteten 

Validitet og reliabilitet dreier seg om en undersøkelses troverdighet, og om man 

kan ha tillit til de resultatene som har kommet ut av undersøkelsen ifølge 

Grenness (2012). Metodologiske og menneskelige feil vil kunne forekomme i 

undersøkelser som gjøres, og det er flere ulike faktorer som vil kunne påvirke 

dette i mindre eller større grad.  

Vår undersøkelse har ulike faktorer som kan være mulige svakheter. Dette var 

blant annet hvilken måte spørsmålene ble stilt på, for å sikre at man ikke ledet 
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informantene i en spesifikk retning. Her fikk vi også god hjelp fra veileder til å 

presisere spørsmålene på best mulig måte. For analysering og vurdering av 

hvilken forskningskvalitet vårt materiale har, har vi funnet god hjelp ved bruk av 

koding, blant annet ved bruk av åpen koding for å komprimere teksten vi jobbet 

med. 

Grennes understreket at det er tre typer av koding i tre faser knyttet til analyse og 

tolkning av kvalitative dataer: åpen koding, aksial koding og selektiv koding 

Grenness (2012, s. 191). Vi har også gjennom vår oppgave benyttet oss av disse 

kodingene gjennom å beskrive datamaterialet, slå sammen kategorier og 

sammenfatte materialet til noen få kjernekategorier som kan gi en forklaring på 

hva vi har funnet. Dette gav oss gode forutsetninger for videre å kunne vurdere og 

analysere forskningskvaliteten på datamaterialet vårt. 

 

Likevel var det enkelte momenter som var mer utfordrende å analysere og 

konkludere godt på underveis i vår forskning. Dette var særlig knyttet til 

delhypotese C om at kravet til god kvalitet senkes ved økt tillit. Vår forskning her 

konkluderer så langt det lar seg gjøre innenfor de rammer og metoder vi har 

benyttet, men for å få et sikkert svar på dette må det forskes mer på, gjerne med 

andre metoder. Vi opplevde her i intervjusettingen at flere av informantene 

nærmest avfeide problemstillingen når den ble presentert ganske direkte. Men at 

svarene raskt ble annerledes når vi dykket dypere ned i problemstillingen på 

andre, og mer indirekte måter. Dette burde derfor ha vært undersøkt på en annen 

måte, med annen metode. 

 

Det er flere mulige metoder som kunne ha vært brukt for å undersøke denne 

delhypotesen bedre. Et eksempel som er mest nærliggende er å ha utformet 

spørsmålene annerledes og ha forsøkt å spille spørsmålene på en annen måte, slik 

at stilen ikke hadde blitt oppfattet like konfronterende, og at man dermed kanskje 

ville ha unngått at mange av informantene gikk i en slags forsvarsposisjon. 

En annen mulig måte hadde vært å også undersøkt et utvalg av konsulenter og fått 

belyst problemstillingen fra konsulentenes side. Konsulentene kunne da ha 

kommet med sine opplevelser rundt hvorvidt de enkelte ganger faktisk leverer 

dårligere kvalitet, fordi det allerede er etablert en tillit og at man har et større 

handlingsrom. Samtidig ville de samme fallgruvene rundt at konsulentene raskt 
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kunne ha gått i en forsvarsposisjon også oppstått her. Likevel ville i alle fall 

hypotesen ha blitt belyst fra en annen side. 

En tredje mulighet hadde vært å se på kvantitative data rundt kvalitetsmålinger, 

tilfredshetsmålinger eller liknende, og koblet dette opp mot tillit. Det kan være at 

man her kunne ha funnet ulike sammenhenger mellom tillit og kvalitet. 

En fjerde metode er eksperimenter, der man hadde forsøkt å eksperimentere med å 

levere tilnærmet samme produkt/tjeneste, men fra forskjellige leverandører med 

og uten tillit, og deretter i etterkant sett på klientens opplevde kvalitet for de 

gjennomførte tjenestene. Det kan være at dette hadde vært utfordrende å 

gjennomføre, da klientene med stor sannsynlighet hadde reagert på at produktet 

var det samme, og at det kunne ha vært andre utenforliggende faktorer som hadde 

blitt med i vurderingene, men det er en metode som kunne ha vært interessant å se 

om kunne belyst hypotesen på en god måte. 

 

Vi kommer også mer tilbake til dette under analysen og testingen av hypotesen, 

men ønsker med dette å understreke at vår valgte forskningsmetode viste seg å 

ikke være godt nok tilpasset for å få belyst denne delhypotesen godt nok.  

 

Til tross for dette mener vi at oppgaven for øvrig og de kvalitative 

dybdeintervjuene vi har gjort i tilstrekkelig grad belyser problemstillingen og gir 

oss et godt grunnlag for å kunne bekrefte eller avkrefte vår hypotese og 

delhypoteser. Vi har gjennom valg av informanter vært opptatt av å sikre en bred 

representasjon med objekter fra norske mellomstore bedrifter og til representasjon 

fra store internasjonale selskap. Dette gjør også at vi gjennom våre funn og 

analyser ikke kun baserer oss på et snevert utvalg, men har en bredere gruppe som 

benytter seg av konsulenttjenester. Det mener vi er positivt, og bidrar til en mer 

riktig og realistisk analyse av de faktiske forholdene i markedet. Vi mener også at 

vår tette kobling opp mot allerede eksisterende kunnskap rundt kjøp av 

konsulenttjenester er en viktig forutsetning for å gi oss god reliabilitet og validitet. 

Vi opplever i stor grad at mye eksisterende kunnskap er med på å belyse 

problemstillingen, hypotesen og delhypotesene. 
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6.0 Funn og testing av hypoteser 

Vi vil videre presentere funnene som vi har gjort både gjennom de kvalitative 

dybdeintervjuene, men også hvordan relevant litteratur eventuelt understøtter eller 

avkrefter funnene som er gjort. Både funn med fellestrekk og avvikende funn vil 

presenteres og drøftes. Som redegjort for tidligere har vi ved valg av metode valgt 

å gjøre kvalitative undersøkelser. Dette gjør også at vi vil vise til sitater og utsagn 

gjort i dybdeintervjuene dersom det er naturlig for å understøtte drøftelsen, 

konklusjon eller eksisterende kunnskap. 

Gjennom dette kapitlet vil vi også gå inn i hver enkelt hypotese og drøfte hvorvidt 

våre funn bidrar til å kunne bekrefte eller avkrefte disse. Dette vil vi videre knytte 

opp mot relevant litteratur og teori som er funnet gjennom litteratursøket. Kapitlet 

vil derfor resultere i at vi enten med overveiende sannsynlighet kan si at 

hypotesen vi har valgt for oppgaven er sann, eller om den må forkastes. En 

delkonklusjon vil presenteres løpende for hver hypotese, før vi til slutt redegjør 

for den endelige konklusjonen totalt sett.  

 

6.1 Resultater og tolkning  

6.1.1 Hovedhypotese: Tillit til konsulent øker kjøp av konsulenttjenester  

Gjennom intervjuene stilte vi en rekke spørsmål for å forsøke å få svar på om 

informantene mente at tillit til konsulent var en avgjørende faktor for kjøp av 

konsulenttjenester. Dette innebar å kartlegge den enkeltes tidligere erfaring med 

kjøp av tjenester, og i hvilken grad tillit var en sentral faktor for det aktuelle 

kjøpet. Som vi ser av tabell 1 bekrefter samtlige av de syv informantene vår 

hypotese om av tillit til konsulent øker kjøp av konsulenttjenester, og at det 

dermed er en korrelasjon mellom tillit og kjøp av konsulenttjenester. Dette har 

også betydelig støtte i litteraturen. Bl.a. viser både Eisingerich og Bell (2007), 

Maister et al. (2000), Biedenbach et al. (2019) og M.B. Schertzer et al. (2013) at 

tillit påvirker konsulentkjøp i positiv retning. 

To av informantene har gjennom intervjuene svart at «tillit er helt sentralt» og at 

«tillit var en forutsetning for samarbeidet». Et sentralt element i Mayer et al. 

(1995) sin definisjon av tillitsbegrepet er evner, altså i dette tilfellet at konsulenten 

må ha evner til å løse oppdraget. Våre funn kan understøttes av Goldring (2013) 

og Hart og Hogg (1998) som konkluderte med at den viktigste faktoren for kjøp 
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av konsulenttjenester var ekspertise. Ekspertise dreier seg primært om nettopp det 

å være ekspert på et område, og dermed ha svært gode evner til å løse ulike 

utfordringer innenfor området man har særlig ekspertise på. Nettopp dette med 

ekspertise og evner er også en sentral del av Mayer et al. (1995) sin definisjon av 

tillitsbegrepet og en viktig forutsetning for tillit. 

 

Hva skjer ved manglende tillit? 

Vi ønsket gjennom intervjuene å få en forståelse av på hvilken måte manglende 

tillit tidligere har påvirket kjøp og ønsket om kjøp av tjenester. Alle informantene 

svarer at de i en eller annen form har opplevd manglende tillit eller at tillit har falt 

bort. Her trekker en informant frem at «selv om det er enkelte konsulenter som vi 

kan ha mindre tillit til, så er fortsatt den totale tilliten til selskapet god.». En annen 

informant sa opplevde manglende tillit «i det selskapet man var mest fornøyd 

med.». En tredje informant sa klart at «Dessverre er det ikke alle som klarer å 

levere i forhold til de adjektivene de drar frem om seg selv.».  En klar overvekt av 

informantene svarer videre at det i større eller mindre grad har påvirket fremtidige 

kjøp i negativ retning.  

En av de intervjuede fortalte at «konsulenten var veldig flink til å selge seg, altså 

med å si at han hadde det kontaktnettet i Sverige, også viste det seg at det hadde 

han ikke.». Dette sa informanten videre at «det ble med den ene dyrekjøpte 

erfaringen med det selskapet da.». Resultatene for oppdraget var ikke av 

tilstrekkelig kvalitet for selskapet, og de opplevde å ikke få igjen det man var 

lovet gjennom leveransen. Informanten trakk videre frem at det gjorde at «man 

ikke kommer tilbake som kunde i hvert fall.». Informanten understrekte også at 

«har du hatt en god erfaring med en tidligere konsulent i et selskap så er det 

selvfølgelig større mulighet for at du stoler på at de kommer og leverer godt denne 

gangen og.».  

En annen informant fortalte at manglende tillit får konsekvenser. «Vi tenker oss 

om en ekstra gang hvis tilliten er brutt. Vi spør oss da raskt, «trenger vi egentlig å 

kjøpe dette?» og vurderer dette grundig.» Flere oppgir også at de som et resultat 

av manglende tillit har valgt ikke å kjøpe tjenesten, men heller utføre dette i egen 

regi, uten bruk av konsulenter. En informant sa også at «Når vi opplever 

manglende tillit vurderer vi andre leverandører i markedet, og i den grad vi bruker 
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samme leverandør igjen blir vi mer opptatt av overholdelse av formelle vilkår og 

rammebetingelser underveis i leveransen.» Dette viser også at opplevelsen av 

manglende tillit vil kunne påvirke ønsket om kjøp av tjenester og fremtidig 

samarbeid direkte. Dette til tross for at eksempelvis Sharp (1995) viser til at det 

innenfor konsulentvirksomhet ofte er svært høye byttekostnader for klientene. 

En informant var også tydelig på at hvis tilliten var brutt «så anbefaler jeg ikke 

vedkommende igjen, og jeg bruker heller ikke vedkommende igjen selv». Det vil 

for flere med andre ord ikke kun føre til at man er mer skeptisk som helhet til kjøp 

av tjenester når man ikke har full tillit eller tidligere erfaringer, men også at man 

konsekvent kan sies å styre unna enkelte leverandører.  

At tillit har betydelig påvirkning på kundelojalitet er noe også Sufrin et al. (2016) 

har påpekt tidligere. De fant at tillit, sammen med kundetilfredshet, byttebarrierer 

og relasjonelle bånd hadde signifikant sammenheng med kundelojalitet. Denne 

studien viste også at kundetilfredshet påvirker kundelojalitet ikke bare direkte, 

men også gjennom at tilliten svekkes. Også Cater og Cater (2009) viste at tillit 

hadde betydelig sammenheng med kundetilfredshet og kundelojalitet. Sharma og 

Patterson (1999) viser også til at tillit er det mest signifikante elementet ved kjøp 

av konsulenttjenester.  

Gluckler og Armbruster (2003) viste at et av de viktigste konkurransefortrinn 

innenfor konsulentvirksomhet er erfaringsbasert tillit. Det er da lett å se for seg at 

erfaringsbasert mistillit er tilsvarende like viktig konkurranseulempe. Også 

Eisingerich og Bell (2007) viser til at tillit fra kjøper har positiv påvirkning på 

både kundelojalitet og intensjoner om gjenkjøp. Våre funn tyder også på dette. En 

informant sa at «for meg så var det viktig at jeg følge meg vel, og det var en 

trygghet å ha en som kjente meg, altså som kjente mitt selskap, og visste på en 

måte hvordan leveransen skulle se ut.» og videre at «jeg tror kanskje det var 

vanskelig for andre selskaper å komme inn da.».  Et tilleggselement her i våre 

funn er også at manglende tillit til en leverandør kan være med på å forsterke 

tilliten til en annen leverandør. 
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Relasjonen 

For konsulenter kan man si at tillit er avgjørende for å sikre videre oppdrag og 

dermed overleve i markedet. Noe vi raskt merket oss at gikk igjen i intervjuene 

var hvor viktig den mellommenneskelige relasjonen var for å bygge tillit og et 

godt og stabilt forhold mellom kjøper og tilbyder. En av informantene trakk frem 

at «vi hadde et møte med et annet firma for moro skyld en gang, men begge var 

inneforstått med at vi visste at vi ikke kom til å gå dit.».  Det gjør også at 

muligheten for konkurrerende leverandører å konkurrere reelt blir mindre når 

relasjonen kunden har til konsulenten og selskapet er tillitsbasert.  

Dette er også et element som Cater og Cater (2009) påpekte i sin studie. Studien 

viste at tillit og sosiale bånd øker den følelsesmessige tilknytningen som igjen 

øker kundelojaliteten. Her ser vi et godt eksempel på nettopp dette. Rogan (2014) 

bekrefter også at relasjon er viktig ved kjøp av konsulenttjenester. Studien peker 

på at det er et problem for konsulentselskaper når lederne hos klienten de har en 

relasjon til, slutter, og at man da ofte samtidig taper klienten. Biedenbach et al. 

(2019) konkluderer også med positive effekter for brandverdien til et 

konsulentselskap, hvis det har tillit eller relasjoner. Dette støtter oppunder 

viktigheten av relasjoner når det kommer til konsulentkjøp. 

Et interessant moment knyttet til nettopp dette er hva som skal til for at man 

bruker en ny konsulent som man ikke har et etablert tillitsforhold til. Her fikk vi 

varierte svar og refleksjoner fra de ulike informantene, men samlet sett kan man si 

at det må ha skjedd noe i andre relasjoner, eller at den nye konsulenten tydelig kan 

vise at man vil kunne levere tjenesten på en god måte. På spørsmål om hva som 

skal til for at man bruker en ny konsulent hvor det ikke er etablert tillit fra før av 

svarer en informant at «det må da være veldig dårlig leveranse over tid da.» og «at 

vi er misfornøyde med det som kommer, at vi ikke blir tatt på alvor.». En annen sa 

at «det er helt uaktuelt å bytte konsulent, rett og slett fordi dette prosjektet er for 

viktig for oss til at det er mulig.» Som nevnt er byttebarrierer og byttekostnadene 

store ved konsulentkjøp Sufrin et al. (2016), Sharp (1995).  

Våre funn tyder på at det kan være vanskelig å nå opp i konkurransen uten en viss 

relasjon. En studie som underbygger dette er Goldring (2013) som viste at 140 

advokatfirmaer var mer opptatt av å få frem sin juridiske ekspertise, men ikke 

forstod viktigheten av relasjoner med nåværende og fremtidige klienter. 
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Et begrep som dukker opp i faglitteraturen er såkalt relasjonsmarkedsføring. 

Wang og Mowen (1997) fremhever relasjonsmarkedsføring som en viktig del av 

markedsføringsprogrammet for konsulentselskaper. Her finner videre Kwan og 

Carlson (2017) at tillit er viktigste variabel for relasjonsmarkedsorientering. 

Selskaper som er relasjonsmarkedsorientert har økte markedsandeler, klarer å 

beholde kundene i større grad og har økt salgsvekst. Dette understreker videre 

viktigheten av tillit. 

Det ble også trukket frem av en annen informant at det skal mye til før man er 

villig til å bruke en ny konsulent, og at vedkommende «best liker å forholde seg til 

konsulenter jeg allerede har tillit til.». Maister et al. (2000) sin studie presenterer 

teori rundt begrepet «trusted advisor» og konkluderer med at det er fire trinn på 

veien mot å bli en «trusted advisor».  

Det konkluderes også her med at denne type «trusted relations» gir økt gjenkjøp 

fra klienten, og at det i tillegg er med på å generere nysalg gjennom anbefalinger 

fra klienten i ulike sammenhenger. Weißhaar og Huber (2016) har også sett 

nærmere på bl.a. hvordan tillit utvikler seg og konkluderer med at tilliten øker 

etter hvert som alderen på relasjonen mellom konsulent og klient øker. Likende 

funn har også M.B. Schertzer et al. (2013) gjort. I denne studien ble det påvist 

høyere grad av lojalitet, og høyere sannsynlighet for gjenkjøp, hvis relasjonen var 

mer moden. I sum er det med andre ord betydelig støtte for at relasjoner er viktige 

i forbindelse med konsulentkjøp. 

Enkelte bransjer kan videre være nærmest pålagt å innhente tilbud fra flere ulike 

selskap, særlig internasjonale selskap som skal svare for leveransene og 

budsjettene til et hovedkontor. Her fikk vi opplevelsen gjennom intervjuet at det 

sjelden er aktuelt å bytte konsulent eller konsulentselskap til tross for dette, og at 

man ofte «bare må gå gjennom dette og innhente ulike tilbud, selv om det sjelden 

er aktuelt å bruke en konsulent man ikke allerede har tillit til.». En studie som i 

stor grad bekrefter dette bildet er Sieweke et al. (2012) som viser at relasjon til 

konsulenten eller konsulentselskapet har en høy grad av signifikans uavhengig av 

om det foreligger et innkjøpsprogram eller ikke. Studien peker på at en årsak til 

dette kan være at det er vanskelig å vurdere kvaliteten på konsulenttjenester. 

Videre spurte vi alle informantene om å tenke tilbake til ett konkret prosjekt som 

var viktig for de, hvor man har brukt konsulenter, og hva som lå til grunn for 
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valget av den enkelte konsulent til dette viktige prosjektet. Her kommer også tillit 

inn i ulike former. En informant trakk her frem viktigheten av «villigheten til å 

lære seg et nytt område» og at «det var en trygghet å ha en som kjente meg».  

Dette er også noe Karantinou og Hogg (2009) peker på som viktige elementer. 

Behovet for forståelsen av både de formelle og uformelle prosessene man må 

forholde seg til, og trygghet om at den enkelte konsulent har kompetanse til å 

levere på det som skal leveres på trekkes frem som sentrale faktorer. Terres et al. 

(2015) viste at følelser er viktigere i høy-konsekvens-avgjørelser enn i 

beslutninger med lavere viktighet, og at det derfor i viktige beslutninger legges 

mer vekt på følelsesmessige bånd og tillit.  

En av informantene sa at «hvem sjefen hadde tillit til» var det eneste kriteriet og at 

vedkommende «ikke ville gå på limpinnen å bruke konsulenter sjefen ikke stolte 

100% på.». Casidy et al. (2018) bekrefter at dette er en relevant problemstilling, 

kanskje særlig i små og mellomstore bedrifter, der toppledere og eiere ofte spiller 

en enda større rolle og dermed også ofte er sentrale beslutningstakere når det 

kommer til konsulentkjøp. Videre trekkes fleksibilitet, tilgjengelighet og rask 

leveranse frem som momenter som spiller en rolle for valg av konsulenter i 

forbindelse med det som oppfattes som viktige prosjekter for kundene. 

Med bakgrunn i disse tilbakemeldingene og funn i teori som redegjort for og 

oppstilt i tabell 1 mener vi man kan si at tillit i ulike former viser seg å være en 

viktig faktor for valg av konsulent og for eventuell videre bruk av konsulenten og 

dermed kjøp av flere tjenester. Dette betyr at vi med overveiende sannsynlighet 

har støtte for vår hypotese, og kan bekrefte denne. 

 

6.1.2 Delhypotese 1: Tillit gis primært til den enkelte konsulent og ikke til 

konsulentselskapet 

Vi ønsket gjennom informasjonsinnhentingen å se på om vi kan si at tillit primært 

gis til den enkelte konsulent og ikke til konsulentselskapet som helhet. Basert på 

resultatene av de kvalitative dybdeintervjuene som vist i tabell 1, kan vi med 

overveiende sannsynlighet si at denne delhypotesen stemmer.  

Samtlige av informantene har opplevd å bygge tett relasjon til enkelte konsulenter 

og at de primært har tilknytning til den enkelte konsulent, fremfor 
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konsulentselskapet. En informant trakk frem at «man utviklet en ganske nær 

menneskelig relasjon utover å være kunde og konsulent» og en annen trakk frem 

at «noen klaffer man bedre med enn andre» og at «kjemien er ganske avgjørende 

for å klare å få fremskritt i prosesser og få frem de resultatene man vil».  

En av informantene sa at «vår tillit er ikke til en firmalogo, den er til mennesker». 

Dette mener vi tydelig viser nettopp at tillit er noe som gis i den 

mellommenneskelige relasjonen som man bygger til hverandre. Ved spørsmålet 

om hva man som kunde gjorde dersom sin prefererte konsulent sluttet i selskapet 

og begynte i et annet selskap fikk vi blant annet høre at «jeg har fulgt med den 

personen ut av selskapet» og videre at «jeg hadde tillit til den personen og kanskje 

ikke så mye til de andre som var der igjen i det selskapet.».  

Vi har allerede sett at studier som Cater og Cater (2009), Rogan (2014), 

(Biedenbach et al. (2019), Goldring (2013), Maister et al. (2000), Weißhaar og 

Huber (2016) og M.B. Schertzer et al. (2013) gir betydelig støtte for at relasjoner 

er viktige i forbindelse med konsulentkjøp. 

Flere ulike studier har også sett konkret på relasjoner knyttet opp mot det 

personlige sammenliknet med det selskapsmessige. Grünbaum et al. (2013) viser 

til at den individuelle konsulenten overskygger brandet til konsulentselskapet, og 

at en personlig relasjon til klienten også ofte kan kompensere for manglende 

kunnskap hos konsulenten. Van Rossem (2021) viser til at relasjon til både 

selskap og enkeltkonsulent er en viktig kjøpsfaktor, men at personlig relasjon er 

særlig viktig for klienter som er av mindre størrelse og at personlig kjemi med 

konsulenten dermed er viktig for valg av konsulent. Også Lian og Laing (2007) 

viser til at personlige relasjoner, særlig på et personlig plan, er et kritisk element i 

kjøpsprosessen. 

Én informant mener at «merkevare og dermed konsulentselskap samsvarer ofte 

med metodikk og verktøy. Det vil si at hvis du velger det ene selskapet, får du 

deres metodikk og verktøy som en del av leveransen. Selv om jeg heller mot at det 

er enkeltkonsulenten som er viktigst, så mener jeg at hvilken metodikk og hvilke 

verktøy konsulentene har tilgjengelig også er en faktor som må vurderes og 

hensyntas.». Informanten mente derfor at dette kunne være et element som talte 

for at valg av konsulentselskap også hadde en betydning. Også Van Rossem 

(2021) påpeker at relasjon til selskapet også er en viktig kjøpsfaktor, dette poenget 
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kan være med på å forklare dette, da man som kjøper kan være vant til at 

oppdraget løses med en gitt metodikk og ved bruk av gitte verktøy. 

Når vi videre spurte om hva som lå til grunn for utviklingen av tillit ble flere 

spennende momenter trukket frem, men det som gikk igjen hos flere var at tillit 

tydelig ble bygget opp over tid gjennom gode leveranser. To av informantene 

trakk også frem CV-en og tidligere erfaringer som et klart utgangspunkt for 

tillitsbyggingen. «CVen er for meg det klare utgangspunktet for tillit», sa en av 

informantene. 

Videre ble kvalitet på leveransene og en god forståelse av behovene for hva man 

trengte trukket frem som viktige faktorer for tillitsbyggingen. Dette understrekes 

også av studien til Jacob et al. (2014) som viser at ulike konsulentkapabiliteter gir 

tilfredshet med konsulenten, som igjen gir tillit og lojalitet til den konkrete 

konsulenten. 

Spørsmål knyttet til faktorer som påvirket den enkeltes samarbeid med 

konsulenten viste at «systemforståelse og det å klare å bygge noe over tid som står 

seg.» og videre at «det er et tillitsforhold i form av at vi vet at det du blir 

forespeilet levert er det du får levert også.». En annen informant sa at 

«kompetansen, altså evnen til politiske analyser, det å vite hvordan man får 

gjennomslag, som er viktig» og at «det har vært konkrete resultater». En tredje 

informant trakk frem at «at de lytter» og «at de har vist interesse for meg og det 

jeg driver med» er viktig sammen med «kunnskapen gjennom mitt område». Her 

trekker også Laing og Lian (2005) frem ulike karakteristikker ved ulike typer 

relasjoner og hvordan dette utvikler seg i takt med relasjonen. Dette støtter særlig 

poenget rundt at arbeidsform også endrer seg i takt med relasjonen. Også 

Weißhaar og Huber (2016) og M.B. Schertzer et al. (2013) har gjort funn som 

antyder at tilliten øker etter hvert som relasjonen også utvikler seg. 

Kommunikasjon og følelsen av at man som kunde ble lyttet til var også viktige 

faktorer for enkelte av informantene. At kommunikasjon er viktig er også 

understreket av bl.a. Kwan og Carlson (2017), Sharma og Patterson (1999) og 

Day og Barksdale (1992). 

Videre ønsket vi å få svar på hvordan informantene kontrollerte arbeidet til en 

man ikke hadde jobbet med før sammenlignet med en konsulent man har en 

etablert relasjon til. Dette innebar også spørsmål for å se på hvordan tidligere 
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erfaringer påvirker krav til kvalitet. En av informantene sa at vedkommende 

brukte mindre tid på å tenke over løsningene som presenteres når man har tillit, og 

at «en konsulent som kjenner meg vet hva jeg vil ha.». En annen var veldig 

tydelig på at tidligere erfaringer viste og førte til at man ble slappere dersom man 

hadde etablert et tillitsforhold.  «Jeg blir litt slappere og tenker fort «jaja, det var 

sikkert en riktig vurdering», uten å sjekke denne vurderingen like grundig» sa 

denne informanten. Dette sier også studien til Laing og Lian (2005) som viser at 

graden av evaluering og kontroll synker når tilliten øker. 

Når det kommer til hvordan man kontrollerer arbeidet sier de fleste av 

informantene at de jobber relativt likt uavhengig av relasjon, eller at man i det 

minste ønsker å gjøre det. Det er likevel flere av informantene som reflekterte 

over at man brukte mindre til på å kontrollere arbeidet når det er etablert tillit. En 

informant sa at «man skal alltid selvfølgelig være forsiktig sånn at du ikke blir 

´laidback´ med den personen man kjenner og tenker at det er bra uansett.». En 

annen informant fortalte at «var det en som jeg hadde en god relasjon til, og som 

hadde levert flere prosjekter til oss tidligere, ..., så så jeg ikke behov for 

oppfølging på samme måte. Da var det mer ad-hoc.».   

En av informantene sa også at «når jeg jobber med nye konsulenter har jeg en mer 

skjematisk tilnærming til å følge prosessen mens med de jeg har gode erfaringer 

med fra før, så venter jeg bare på leveransen.» Disse svarene viser at tilliten til den 

enkelte konsulent man jobber med for mange påvirker flere faktorer i selskapet, 

også hvordan man kontrollerer leveranser som blir gjort.   

Basert på dette og med støtte i litteratur som vist gjør det at vi mener å ha 

overveiende sannsynlighet for å kunne si at vår delhypotese om at tillit primært 

gis til den enkelte konsulent, og ikke til konsulentselskapet, er bekreftet, som vist 

til i tabell 1. 

 

6.1.3 Delhypotese 2: Tillit til den enkelte konsulent er mer avgjørende for kjøp av 

konsulenttjenester enn pris  

Som vi har sett i hovedhypotesen og delhypotese 1 er tillit en avgjørende faktor 

for kjøp av konsulenttjenester, noe som også kom klart frem gjennom intervjuene. 

I delhypotese 1 har vi også sett at tillit til den enkelte konsulent veier tyngre enn 

tillit til konsulentselskapet. Gjennom delhypotese 2 ønsket vi å undersøke om 
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nettopp denne tilliten til den enkelte konsulent er så avgjørende at pris ikke blir 

like viktig.  

Vi spurte intervjuinformantene om hvor viktig pris var for de, og vi så raskt et 

klart mønster som forsterker delkonklusjonen fattet i hovedhypotesen. Der vi klart 

så en forskjell i svarene var i hvordan grad informanten hadde budsjettansvar eller 

ikke. En informant svarte her at «for meg er det ikke så viktig, men det er 

viktigere for min sjef som skal finne pengene og som også har budsjettansvar.».  

Vi så også at de som har budsjettansvar, er mer opptatt av at prisen må passe 

innenfor forventning og budsjettramme «fordi man må levere på budsjett og svare 

på pengebruken.». Likevel ble det også sagt at «det koster det det koster uansett 

som regel». En av informantene mente også at pris ofte var viktigere jo lengre ned 

i organisasjonen man kom, fordi man der i større grad må forholde seg både til 

mandat og budsjett i motsetning til de som troner øverst på organisasjonskartet. 

Samlet sett virket pris å være et element som var med i vurderingen, men som var 

langt fra viktigste kriteria ved valg av konsulent.  

Flere studier peker også i retning av at pris er et mindre viktig kriteria i disse 

vurderingene. Day og Barksdale (1992) ble overrasket over hvor sjelden pris ble 

trukket frem som et kriteria. Gluckler og Armbruster (2003) viste at pris ikke var 

blant de viktigste konkurransefortrinn innenfor management consulting. Gluckler 

(2005) oppsummerte mye forskning rundt pris og viser at konsulentfirmaer i liten 

grad konkurrerer på pris. Han viser til en britisk studie der kun 1 % av klientene 

oppgav pris som primært vurderingskriterium. Her understrekes det også at 

klientenes store problem ligger i usikkerheten det er i å bruke penger på 

konsulenter som kanskje mangler kompetanse. Her påpekte en av våre 

informanter at «det er dyrere å ha en dårlig konsulent enn å betale det det kostet 

for å få den man vil ha.». 

Et annet interessant funn vi gjorde var en direkte motsetning for når pris spiller en 

større rolle. En av informantene sa her at «hvis vårt konsulentfirma ikke er 

konkurransedyktig så er det jo klart at da vil det ha noe å si» og videre at «jeg 

synes det er hårreisende når dette andre kommunikasjonsbyrået skal ha 40 – 

50 000,- for å skrive en pressemelding.». Informanten trakk dette frem som «et 

eksempel på hvordan man priser seg selv ut.». Det betyr også at for større avtaler 

og kontrakter, som kanskje vil koste opp mot 10 ganger så mye som 

pressemeldingen, var ikke pris like viktig. Her sa objektet at «da jeg kom inn ble 
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jeg ganske sjokkert over hvor dyrt det faktisk er» og videre at «det er jo normalt 

fordi det er det denne bransjen er.».  

En annen av informantene svarte imidlertid motsatt: «Jeg er mer prissensitiv på 

bredere rammeavtaler, og synes pris er mindre viktig på mindre kjøp som man 

kanskje gjør sjeldnere, slik som eksempelvis en liten juridisk vurdering av en 

konkret problemstilling.». Den forskjellen vi ser på disse to informantene er type 

tjenester de har kjøpt inn. Mens vedkommende som er mer opptatt av pris på 

større oppdrag som hovedregel har kjøpt tjenester innenfor reklame, advokat, 

regnskap og IT-tjenester, kjøper vedkommende som er mindre opptatt av pris på 

større oppdrag tjenester innenfor Public Affairs. Det er interessant å se hvordan 

pris for begge spiller en større rolle i enkelte type prosjekter enn ved andre, og 

enda mer interessant at det er helt motsatt for når det er mest og minst viktig. Vi 

ser også fra en av de andre informantene som har erfaring med innkjøp av Public 

Relations og Public Affairs at «ved ´rutineoppdrag´ som er helt banale ting, og 

som nødvendigvis ikke er så vanskelig, så er prisen mer viktig enn ved 

´skreddersøm´ hvor kvaliteten vil være viktigst.». Dette gjør at vi, med bakgrunn i 

de dybdeintervjuene vi har gjort, kan si at pris er mer viktig for større oppdrag 

innenfor de tjenesteområder hvor det kreves skreddersøm, men at pris uansett 

spiller en rolle ved valg av leverandør. Lassala et al. (2016) har sett på 

sammenhengen mellom pris innenfor konsulenttjenester og ulike attributter ved 

tjenestene. Overholdelse av tidsfrister, kvalitet og involvering i oppdraget fra 

ledelsen i konsulentselskapet gav grunnlag for høy pris. Det samme gjorde 

kombinasjonen klientopplevelse, overholdelse av tidsfrister og involvering i 

oppdraget fra ledelsen i konsulentselskapet. Videre gav også tilfredshet med 

teamet av konsulenter, kvalitet og grundighet i arbeidet i sum grunnlag for høye 

priser. 

Videre er spørsmålet om vi har grunnlag for å si at pris er mindre viktig enn tillit 

til den enkelte konsulent.  

Vi ba her informantene om å reflektere over hvilke tre faktorer de ville si var 

viktigst for kjøp av konsulenttjenester, i rangert rekkefølge. Tillit og kvalitet gikk 

igjen hos nesten samtlige av informantene. Et flertall av informantene nevner ikke 

pris som en viktig faktor i det hele tatt, men er særlig mer opptatt av kvalitet, 

kunnskap og tillit til konsulenten som skal levere på oppdraget.  
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Rennommé blir også trukket frem fra en av informantene som en viktig faktor ved 

at «rennomme er viktig» og videre at hvis man ikke har noen relasjoner, og tillit 

ikke er til stede «da er det jo rykter som gjelder». Dette er interessant nettopp 

fordi at rennomméet vil være avhengig av gode opplevde relasjoner til det enkelte 

selskapet fra de som har benyttet seg av deres tjenester. På den måten kan man 

også her si at tillit til konsulenten som leverer oppdraget vil spille inn. Dette ser vi 

også i andre deler av hverdagslivet, og man kan tenke seg til flere slike 

situasjoner. Du ville for eksempel kanskje ikke anbefalt en tjeneste eller et 

produkt videre til en du har god relasjon med dersom du ikke har tillit til at 

tjenesten eller produktet er av tilstrekkelig kvalitet. Hvis du hadde anbefalt noe 

som ikke er av tilstrekkelig kvalitet vil det også kunne gå ut over den relasjonen 

du har til denne personen. Dette understøttes av Gluckler og Armbruster (2003) 

som har delt inn dette med rennommé i tre kategorier. Offentlig anerkjennelse, 

anerkjennelsen i kjøperens nettverk og erfaringsbasert tillit er kategoriene som gir 

økt trygghet for valget av tilbyder. 

To av informantene har fremhevet bransjekompetanse som viktige kriterier for 

valg av konsulent. Den ene trakk frem at «man faktisk har vist at det er gjort 

nødvendige undersøkelser.» og videre at «to av tre selskaper mislykkes i sin pitch 

fordi man kjørte på med det som var forhåndsdefinert.». De mener det er 

avgjørende at konsulenten har en ekspertise og en kunnskap om bransjen de som 

klient opererer i og at dette er med på å påvirke valg av konsulent. Goldring 

(2013) sin oppsummerende studie viser også at bransjekunnskap er et sentralt 

element ved valg av konsulent. Det samme gjør også Hart og Hogg (1998). 

Litteraturen henviser også til at pris ikke nødvendigvis er et så viktig kriteria ved 

kjøp av konsulenttjenester. Eksempelvis har Goldring (2013) oppsummert mye av 

innsikten rundt dette teamet. Det ble der konkludert med at det viktigste var 

ekspertise, deretter relasjoner og bransjekunnskap, og at dette var de tre viktigste 

faktorene som lå til grunn ved valg av tilbyder i forbindelse med kjøp av 

konsulenttjenester. Hart og Hogg (1998) konkluderte i sin studie av kjøp av 

juridiske tjenester at både ekspertise, tilgjengelighet og involvering og 

bransjespesialisering var viktigere kriterier for kjøp av konsulenttjenester enn pris. 

Summen av dette, med støtte i relevant litteratur som vist, gjør at vi mener at det 

er overveiende sannsynlighet for å si at tillit til den enkelte konsulent er mer 
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avgjørende for kjøp av konsulenttjenester enn pris. Dette opplever vi også at 

samtlige av informantene bekrefter, som oppstilt i tabell 1. 

 

6.1.4 Delhypotese 3: Kravet til god kvalitet senkes ved økt tillit 

For å hjelpe oss å svare på denne delhypotesen ønsket vi at informantene skulle 

reflektere over hva de mente var kriteriene for at man skal kunne si at noe er av 

god kvalitet. En av informantene sier at dette varierer, men at man må «ha evnen 

til å lytte og ta inn ting, og bare det å kunne faktisk se behov.». Informanten sa 

også at «det slo meg ofte i de møtene jeg var, hvor lite eller hvor mye de fortalte 

som seg selv, og hvor lite de lyttet til meg og mine behov». Enkelte ting er mer 

etterprøvbare og målbart enn andre. «Jeg kjøper mest abstrakte konsulenttjenester, 

og da er det svært vanskelig å måle kvaliteten på den leverte konsulenttjenesten.» 

sier en informant. Det ble her også presisert at det i enkelte tilfeller kan være høy 

kvalitet på de leverte konsulenttjenestene, men at man av andre årsaker likevel 

opplevde dårlige resultater, eksemplifisert ved en reklame-/annonsekampanje som 

kan mislykkes pga. helt andre forhold enn de leverte konsulenttjenestene rundt 

kampanjen. Et annet moment som trekkes frem er viktigheten av at konsulenten 

forstår hva leveransen går ut på, og at det leveres til den tiden som er forespeilet. 

Dette med tid også noe Goldring (2013) viser til. Videre spurte vi informantene 

direkte om de opplevde at kravet til god kvalitet senkes ved økt tillit. De svarene 

vi fikk på dette spørsmålet var langt mer sprikende i konklusjonen enn andre 

spørsmål og temaer. Se tabell 1, som viser at svarene her representerte hele 

skalaen. 

Dette med kvalitet i konsulenttjenester er et tema som er godt dekket av ulike 

studier. Patterson og Spreng (1997) viser til at utfall/resultat er det klart viktigste 

for å påvirke tilfredsheten hos klienten og opplevd verdi. Samtidig viser bl.a. 

Clark og Salaman (1998), og Sharp (1995) til at kvaliteten på konsulenttjenester 

kan være vanskelig å vurdere. McNeilly og Feldman Barr (2006) viser til at tillit 

og personlig relasjon mellom klient og konsulent kan være avgjørende faktor i å 

bedømme om deres forventninger ble møtt eller ikke, og at det i mange tilfeller 

kan være vanskelig å vurdere om noe egentlig bare er kompetent eller om det er 

eksepsjonelt. Ifølge Smeltzer og Ogden (2002) kan også profesjonelle innkjøpere, 

som har som sin ekspertise å drive innkjøp av konsulenttjenester, synes det er 

komplekst å kjøpe konsulenttjenester. De opplever vanskeligheter med å beskrive 
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hva som skal kjøpes og dermed også få oversikt over reell sluttpris. George (1970) 

viser til at det særlig i tilfeller der man er usikker på kvalitet, eller har vansker 

med å måle kvalitet, blir tillit som får en svært viktig betydning. 

Én av informantene svarte at deres selskap «stiller høye krav til leveranse 

uansett». En annen sa at de har mer dialog med de man jobber mindre med, mens 

de man jobber mer med trenger man ikke ha like tett dialog med. Man stiller 

samme krav til sluttresultatet, men følger ikke nødvendigvis opp like tett 

underveis i prosessen. Dette er også et element som er trukket frem av Laing og 

Lian (2005) som viser til at graden av evaluering og kontroll synker når tilliten 

øker. 

En tredje stilte spørsmålet om «kanskje økt tillit gjør at konsulenten leverer god 

kvalitet hver gang», men reflekterte også over at «definisjonen på hva som kan 

anses som god kvalitet kan være ulikt fra person til person.». Poenget med at tillit 

også kanskje kan være en forutsetning og en driver for økt kvalitet er også støttet 

bl.a. gjennom Ponder et al. (2016) som mener at tillit skaper bedre 

kommunikasjon. I tillegg har en metaanalyse fra Colquitt et al. (2007) sett på tillit 

i organisasjoner. Det er grunn til å tro at flere av disse funnene også kan være 

relevante for forholdet mellom konsulent og klient. Metaanalysen viser at tillit 

øker arbeidsresultater og senker kontraproduktiv oppførsel. Det styrker også 

følelsesmessig tilknytning til organisasjonen og øker risikoviljen. Hvis disse 

funnene også er relevant for tillit i forholdet mellom konsulent og klient, vil det 

kunne være godt faglig belegg for å hevde at økt tillit også øker kvalitet. 

To av informantene hadde en sterk motsetning til hverandre i sine svar, hvor den 

ene sa klart ja til at kravene til god kvalitet senkes og den andre sa klart nei. 

Informanten som mente at kravene sank sa at man fort kunne bli litt slappere i 

vurderingene og tenke «jaja, det var sikkert en riktig vurdering», dette virker å 

samsvare med Laing og Lian (2005) som viste til at graden av evaluering og 

kontroll sank ved økt tillit. Informanten som sa klart nei understrekte at «det er 

skyhøye forventninger uansett, og dermed ingen forskjell». 

Når vi spurte informantene om hvilke krav de stilte til en konsulent de ikke hadde 

jobbet med før, svarte en at «vi er vel strengere på kvalitetskontroll underveis» og 

en annen informant sa at «de foreslår en måte å levere på med klare mål og 

delmål». Det ble også sagt at man er mer opptatt av å definere prosess og gi mer 



41 
 

detaljerte instrukser, for å tydelig kunne måle resultat til slutt. Dette stemmer godt 

overens med funnene til Weißhaar og Huber (2016) som viste at tilliten til en 

konsulent øker i takt med alderen på relasjonen mellom klienten og konsulenten.  

En interessant observasjon vi gjorde oss er hvordan det er få av informantene som 

vil innrømme at de tolererer lavere kvalitet på leveransene dersom de har en 

tillitsrelasjon til leverandøren. Man kan nesten si at de gikk i en forsvarsposisjon 

fremfor å reflektere over hvordan det utarter seg i praksis, når de fikk direkte 

spørsmål rundt dette. Dette gjør det vanskelig å svare med sikkerhet på hypotesen. 

Vi så også at når vi spurte på andre måter, og utfordret på premisset, var det flere 

av informantene som sa at de fulgte opp ulikt basert på hvilken relasjon man 

hadde. Som beskrevet i kapittel 5.6 var ikke vår metode tilstrekkelig for å få 

belyst denne hypotesen godt nok. 

Samtidig er det også studier som viser forhold som kan tale til fordel for 

delhypotesen. Eksempelvis viser Bellucci og Park (2020) til det de kaller «good 

reputation bias». Dette betyr rett og slett at hvis man har opparbeidet seg et godt 

rykte, en tillit og en god relasjon, så vil man som konsulent bli trodd og få tillit, 

selv om man kanskje ikke lenger er like troverdig eller gjør seg like fortjent til 

denne tilliten. Har man som klient stor tiltro til en konsulent kan det oppstå «good 

reputation bias» som gjør at klienten kanskje ikke helt ser at ærligheten eller 

kvaliteten til konsulenten har falt, eller er på vei til å falle. Dette er en bias, som 

klienter bør være oppmerksomme på. I tillegg viser M.B. Schertzer et al. (2013) at 

nivået på relasjonen til konsulenten og tillit har en direkte innflytelse på subjektiv 

kvalitetsfølelse. Det betyr at man som klient kan oppleve å ha fått kvalitet, men at 

nivået på relasjonen og tilliten til konsulenten påvirker denne kvalitetsfølelsen, i 

tillegg til den faktisk leverte kvaliteten.  

Som vi ser av sammenstillingen i tabell 1 og som henvist til i kapittel 5.6 kan vi 

ikke si å ha støtte til vår delhypotese om at kravet til god kvalitet senkes ved økt 

tillit, gitt at metoden for å undersøke denne hypotesen ikke var tilstrekkelig. 
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7.0 Konklusjon 

Gjennom de analyser vi har gjort løpende i oppgaven har vi presentert 

delkonklusjoner knytte til hypotesene vi har forsket på. Vi vil videre oppsummere 

noen av de viktigste funnene vi har gjort, og sammenstille delkonklusjonene. 

Basert på dette vil vi presentere en endelig konklusjon, og deretter komme med 

anbefaling til videre forskning innenfor dette temaet. Tabellen under, tabell 1, 

viser en enkel sammenstilling på funnene gjennom dybdeintervjuene med syv 

informanter. 

Infor-

mant 

Hoved-

hypotese: 

Tillit øker 

kjøp av 

konsulent-

tjenester 

A: Tillit til 

den enkelte 

konsulent er 

mer 

avgjørende 

enn pris 

B: Tillit gis 

primært til den 

enkelte konsulent 

og ikke til 

konsulent-

selskapet 

C: Kravet til 

god kvalitet 

senkes ved økt 

tillit 

A Bekrefter Bekrefter Bekrefter Avkrefter 

B Bekrefter Bekrefter Bekrefter Avkrefter 

C Bekrefter Bekrefter Bekrefter Usikker 

D Bekrefter Bekrefter Bekrefter Usikker 

E Bekrefter Bekrefter Usikker Bekrefter 

F Bekrefter Bekrefter Bekrefter Avkrefter 

G Bekrefter Bekrefter Bekrefter Usikker 

 

Vår problemstilling og utgangspunkt for forskningen gjort i oppgaven var å finne 

svar på om tillit til den enkelte konsulent er mer avgjørende enn andre faktorer 

ved kjøp av konsulenttjenester. Basert på litteratursøk og nærmere undersøkelser 

kom vi dermed frem til vår hovedhypotese: Tillit til konsulent øker kjøp av 

konsulenttjenester. Som vist i tabell 1, og som redegjort for under analysedelen 

tidligere i oppgaven, har vi støtte fra alle syv informantene til å bekrefte denne 

hypotesen. Vi har også redegjort for en rekke litteratur og teorier som understøtter 

denne konklusjonen.  

Videre mener vi å ha funnet støtte for to av våre tre delhypoteser. Som tabell 1 

også viser er det stort sett den samme konklusjonen blant alle informantene på de 

hypoteser vi mener å ha funnet dekning for.  
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Våre delhypoteser var som følger: 

A) Tillit gis primært til den enkelte konsulent og ikke til konsulentselskapet.  

B) Tillit til den enkelte konsulent er mer avgjørende for kjøp av konsulenttjenester 

enn pris. 

C) Kravet til god kvalitet senkes ved økt tillit. 

Tillit bygges over tid og for mange er tillitsbegrepet vidt brukt i dagliglivet. Vi har 

gjennom de kvalitative dybdeintervjuene og med teori funnet gjennom 

litteratursøk sett hvordan tillit til den enkelte konsulent gjennom gode relasjoner 

er viktig for videre kjøp av konsulenttjenester. 

 

Den delhypotesen vi imidlertid ikke har funnet støtte for er delhypotese C om at 

kravet til god kvalitet senkes ved økt tillit. Som beskrevet i kapittel 5.6 var ikke 

vår metode tilstrekkelig for å belyse denne hypotesen på en god måte. Vi opplever 

likevel ikke at det at denne hypotesen ikke kan bekreftes, står i veien for at 

hovedhypotesen kan bekreftes. Delhypotese C er relevant for problemstillingen 

rundt hvordan tillit påvirker kjøp av konsulenttjenester, men har etter vårt syn ikke 

nødvendigvis en direkte sammenheng med hovedhypotesen om at tillit til 

konsulent øker kjøp av konsulenttjenester. Vi har gjennom våre funn og tidligere 

teori, betydelig støtte for at kvalitet er et viktig element når det kommer til kjøp av 

konsulenttjenester, men det at kravet til god kvalitet senkes ved tillit, har etter vårt 

syn ikke en påvirkning på hovedhypotesen. Vi mener derfor at hovedhypotesen 

kan bekreftes, til tross for at delhypotese C ikke kan bekreftes. 

Det er muligheter for at andre forskningsmetoder kunne bidratt til å bekrefte 

denne delhypotesen, men vår forskning har ikke funnet det sannsynlig at dette er 

tilfelle. Det vi likevel så gjennom dybdeintervjuene var at 

forventningsavklaringen og den løpende oppfølgingen av leveranser og prosjekter 

kan være ulike basert på om relasjonen er trygt og godt etablert. 

 

På bakgrunn av resultatene vi har funnet og gjennom oppgaven presentert mener 

vi at vi har grunnlag for å si at det er en sannsynlig korrelasjon mellom tillit og 

kjøp av konsulenttjenester. Likevel ville vi anbefalt at man forsket videre på 
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nettopp dette med et større utvalg av informanter i flere bransjetyper, men også 

med andre forskningsmetoder.  

Vår hovedkonklusjon og svar på problemstillingen «Hvilken rolle spiller tillit til 

konsulent i kjøp av konsulenttjenester?» blir derfor:  

Etablerte og trygge tillitsrelasjoner mellom kunde og leverandør øker kjøp av 

konsulenttjenester. Konsulenter som mestrer å skape en god relasjon gjennom å 

levere gode tjenester over tid vil kunne høste gode frukter fra kundene i lang tid 

fremover gjennom å sikre seg oppdrag. En tillitsbasert relasjon skapes over tid, 

og gis den enkelte konsulent. Konsulentselskap er derfor avhengig av de 

mellommenneskelige relasjonene og tilliten mellom konsulentene og klientene.  
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8.0 Anbefaling til videre forskning 

Funnene vi har gjort viser etter vår mening et mulighetsrom for videre forskning 

innenfor dette temaet. Et tilleggselement i våre funn viser blant annet at 

manglende tillit til en leverandør kan være med å forsterke tilliten til en annen 

leverandør. Dette ville det være særlig interessant å forske videre på, nettopp for å 

se nærmere på hvor grensen går for at tilliten til en annen leverandør blir styrket.  

Vi har gjennom de kvalitative dybdeintervjuene med informantene sett at tillit 

bygges opp over tid, og at det vil kunne kreve dårlige leveranser over tid for å 

svekke denne tilliten. Her kan det være mulig å se nærmere på tidsperspektivet.  

Våre funn har også gjort at vi samlet sett ikke kan si at kravet til god kvalitet 

senkes ved økt tillit. Dette er imidlertid, som vi også har drøftet behovet for 

tidligere i oppgaven, en problemstilling det ville vært interessant å forske videre 

på. Dersom man gjør det bør det vurderes å benytte seg av en annen 

forskningsmetode enn kvalitative dybdeintervju. Grunnen til dette er fordi vi 

opplevde at informantene ikke nødvendigvis ønsket å innrømme at de ikke stilte 

like høye krav til alle leverandører uavhengig av om man hadde etablert en 

tillitsrelasjon eller ikke. Dersom man hadde hatt et bredere utvalg av informanter 

eller respondenter, mer ressurser og en lengre tidshorisont kunne man forsket 

nærmere på denne problemstillingen ved bruk av andre forskningsmetoder. 

Videre mener vi det kan være muligheter for en bredere forskningsstudium på 

dette som strekker seg over en tidsperiode på flere år. Dette også med støtte i de 

funnene vi har gjort om at en tillitsbasert relasjon bygges opp over tid. Da kunne 

man gjennom dette sett på kravene som ble stilt før en slik relasjon var etablert 

opp mot kravene som ble stilt underveis i relasjonsdannelsen, og til slutt når en 

trygg og stabil tillitsrelasjon er etablert.  

Dette også fordi vi gjennom dybdeintervjuene fikk inntrykk av at det er flere 

faktorer som kan være vanskelig å vurdere enn andre. Funnene våre viste at det 

varierte fra de ulike informantene om hva som var vanskeligst å vurdere. Alt fra 

pris til ressurs ble trukket frem som faktorer som kunne være vanskeligere å 

vurdere. Derfor mener vi også at ved en eventuell videre forskning knyttet til 

denne problemstillingen vil det være viktig å benytte seg av de samme 

informantene/respondentene til hele forskningen. Derfor må man også ha tid og 

kapasitet til å ha en relativt bred og tidskrevende forskning på temaet. 
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10.0 Vedlegg  

10.1 Intervjuguide  

Innledning:  

• Takk for at du hadde anledning til å sette av tid til dette  

• Presentasjon av oss selv   

Om intervjuet:  

• Jeg regner med vi holder på i 45-60 minutter  

• Jeg vil bare informere deg om at du har muligheten til å trekke deg når 

som helst hvis du skulle ønske det  

• Informasjon fra intervjuet vil bli brukt som grunnlag for oppgaven – 

opplysninger du gir i intervjuet vil bli brukt på en måte slik at de ikke kan 

spores tilbake til deg eller ditt selskap. Vi benytter taleregistrering, det er 

ikke personidentifiserende. Hvis du skulle oppgi noen personopplysninger 

på enten deg eller andre underveis i intervjuet vil vi bare slette dette fra 

notatene umiddelbart etter intervjuet. Om nødvendig kan vi tilby 

sitatsjekk. Høres dette greit ut? 

 

Forklare hvorfor informanten er valgt ut: 

Vi ønsker å snakke med noen som har eller har innehatt en rolle der de har kjøpt 

konsulenttjenester og har erfaring med å benytte seg av konsulenter. Noen av de 

vi snakker med er profesjonelle innkjøpere, noen jobber i større selskaper og noen 

jobber i mindre selskaper og vi har stor bredde i typer konsulenttjenester 

informantene typisk har kjøpt mest av. 

 

Vi ønsker gjennom dette intervjuet å få en forståelse av din erfaring knyttet til 

kjøp av konsulenttjenester, og hvordan tillit til selskap og den enkelte konsulent 

spiller inn her. 

 

 

Vår definisjon av tillit: 

Vi har valgt å bruke Mayers definisjon, som definerer tillit med tre faktorer som 

avgjør grad av tillit. Det første er evner, det andre at man vil en vel og det tredje at 

man har integritet. 

 

Sentrale delemner knyttet mot problemstillingen:  
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Innledende spørsmål om bakgrunn/roller: 

• Kan du presentere deg kort (ikke navn)?  

o Hvor lenge har du jobbet der du gjør nå?  

o Hva er din bakgrunn?  

o Beskriv din rolle i bedriften 

o Beskriv kort din erfaring med konsulentkjøp i rollen 

 

• Forklar gjerne litt om din bakgrunn for kjøp av tjenester  

o Hvordan var kundeforholdet – hvor lenge i samme selskap?  

o I hvilken grad har du knyttet relasjoner mot enkelte konsulenter? 

Utdyp gjerne 

o Hvordan var samarbeidet med konsulentene?  

▪ Følte du at du jobbet bedre med noen enn andre?  

o Hvilke faktorer påvirket samarbeidet med denne konsulenten? 

 

Tillit som faktor i kjøp av tjenester 

o Hvordan vil du beskrive tilliten til konsulenten du hadde? 

o Hva lå til grunn for at du utviklet tillit til konsulenten? 

o Hvor avgjørende var denne tilliten for deg i samarbeidet? Eller var 

det andre viktige momenter? 

o Hva gjorde det i så fall knyttet til videre samarbeid/kjøp av andre 

tjenester? 

• Har du opplevd perioder eller situasjoner hvor du har hatt mindre tillit til 

en konsulent? 

o Hvordan opplever du at mangel på tillit har begrenset deg / 

begrenset ønsket om å kjøpe bistand i form av tjenester? 

 

Vurdering av kvalitet og størrelse på prosjekt 

• Hvilke kriterier må konsulenten oppfylle for at du skal mene at leveransen 

er av god/høy kvalitet? 

• På hvilken måte påvirker dine tidligere erfaringer med konsulenten 

kravene du stiller til kvalitet i leveransen? 
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• Hvilke krav stiller du til leveransen når du jobber med en konsulent du 

ikke har jobbet med før? 

• Hvordan kontrollerer du arbeidet til eller samarbeider med en konsulent du 

har jobbet med før sammenliknet med en du ikke har jobbet med før? 

• Tenk tilbake på et prosjekt som var svært viktig for deg hvor du brukte 

konsulent for å bistå: Hva lå til grunn for valget av den konsulenten på 

dette viktige prosjektet?  

o Hvis de ikke sier tillit: Var det andre elementer som påvirket 

beslutningen? 

o I hvilken grad var tillit til konsulenten en del av 

beslutningsgrunnlaget? 

• Hva skal til for å bruke den ny konsulent der det ikke er etablert en tillit? 

• Hvor viktig er pris for deg ved valg av konsulent? 

• Er det situasjoner der du opplever pris som enten mindre eller mer viktig 

enn normalt? 

• Når du kjøper konsulenttjenester – har du størst tilknytning til selskapet 

konsulenten jobber i, eller til den enkelte konsulent? 

• Hvis din prefererte konsulent slutter i selskapet – hva gjør du som kunde 

da? 

• Etter din mening: hva er de tre viktigste faktorene for å avgjøre kjøp av 

konsulenttjenester?  

o Hva skal til for at man lander på leverandør X?  

o Ser du noen hindringer/utfordringer knyttet til de tre viktige 

faktorene? 

o Er det noen av disse faktorene du synes er vanskeligere å vurdere 

enn andre? 

 

Avsluttende spørsmål 

• Er det noe du vil legge til som du opplever at vi ikke har vært innom i 

samtalen?  


