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Forord 

Denne oppgaven er vår avsluttende bacheloroppgave i Markedsføringsledelse ved 

Handelshøyskolen BI Trondehim, 2015-2018. Vi vil rette en stor takk til veileder 

Håvard Huse for godt samarbeid og god rådgivning i løpet av våren. Vi ønsker 

også å takke Markedssjef Guri Hemmer ved Falkanger sko for åpenhet og relevant 

innsikt i bransjen. I tillegg vil vi gjerne takke våre medstudenter i 

bachelorseminarene som har kommet med gode tilbakemeldinger, og ikke minst 

alle de som har tatt seg tid til å hjelpe oss med å besvare spørreundersøkelsen.  

 

Vi har arbeidet jevnt med oppgaven siden semesterstart og det har vært en 

langvarig, men spennende prosess. Gjennom oppgaven har vi anskaffet oss 

verdifull kompetanse som vil komme oss til stor nytte senere i arbeidslivet.  
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Sammendrag  

Denne bacheloroppgaven i markedsføringsledelse omhandler forbrukeres 

atferdsmønstre i henhold til skokjøp. Den følger IMTRoD strukturen og 

inneholder innledning, teori, metode, resultat og drøftelse. For å få et bedre 

utgangspunkt for oppgaven ble det inngått et samarbeid med Falkanger sko. På 

bakgrunn av innsikten dette ga oss ble det utledet følgende problemstilling: 

“Hvilke faktorer påvirker forbrukerens kjøpsintensjon ved kjøp av sko til seg selv 

og til sine barn?”.  

Teorien er basert på en rekke forskningsartikler for å skape et akademisk grunnlag 

for oppgaven og hvordan variablene Utvalg, Kvalitet, Andre varegrupper, Service, 

Pris, Beleilighet og Omdømme påvirker Kjøpsintensjon. Etter hver teoridel er det 

presentert hypoteser for multippel regresjon, interaksjon og medierende regresjon 

som vi benytter videre i metodedelen. På bakgrunn av dette har vi utformet en 

forskningsmodell som illustrerer vår problemstilling.  

Videre presenterer vi undersøkelsens metodiske valg. Vi valgte å benytte oss av 

en kvantitativ metode med et deskriptiv design. Det ble så utformet en 

spørreundersøkelse som måleinstrument for datainnsamlingen. Denne ble tilpasset 

etter om respondentene handlet sko til sine barn eller ikke, i tillegg til hvilken 

butikk de oftest handler sko på. Først gjennomførte vi en faktoranalyse for å 

avdekke underliggende faktorer som ikke direkte er målt. Basert på funnene i 

faktoranalysen ble det laget nye optimaliserte variabler, og i tillegg besluttet vi å 

dele variabelen Pris i to (Pris1 og Pris2). Det ble også avdekket gjennom flere 

analyser at oppgavens validitet og reliabilitet var god.  

For å besvare hypotesene ble det først gjennomført en multippel regresjon med 

interaksjonstester. Den multiple regresjonen viser hvordan de uavhengige 

variablene påvirker den avhengige variabelen, og her kom det fram at Omdømme, 

Service, Utvalg og Pris1 hadde størst effekt på Kjøpsintensjon, men at effekten av 

service viste seg å være negativ. Interaksjonstesten indikerte at effekten av 

Omdømme, Service og Kvalitet mot Kjøpsintensjon svekkes dersom respondenten 

handler sko til sitt barn. Dette forutsetter derimot signifikante verdier, noe vi ikke 

kunne bevise med det nåværende utvalget.  
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Det fremkom av den multiple regresjonsanalysen at Omdømme sto for en stor del 

av forklaringskraften i analysen. Basert på dette fant vi det hensiktsmessig å foreta 

en medierende regresjon for å se om Omdømme kunne virke medierende på de 

uavhengige variablene. Resultatene fra den medierende regresjonen viste at 

variabelen Pris1 hadde en indirekte effekt på Kjøpsintensjon via Omdømme, og at 

Omdømme virker som en delvis medierende variabel.  

I drøftelsen viste det seg at resultatene fra våre analyser strider noe imot den 

tidligere forskningen som ble anvendt i teorikapittelet. Årsaker til dette kan for 

eksempel være dårlig formulering av spørsmål eller utvalgsstørrelse. Basert på 

resultatene fra vår forskning vil vi anbefale Falkanger og andre bedrifter i 

bransjen å fokusere på å bygge omdømme. En måte å gjøre dette på er å fokusere 

på de variablene som hadde en medierende effekt via Omdømme når det kommer 

til videre markedsføring, altså de aspektene som er målt av Pris1 i all hovedsak. 
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1.0 Innledning  

1.1 Presentasjon av bedriften og formålet med oppgaven  

Vi har i denne oppgaven valgt å ta for oss forbrukeres atferdsmønstre i henhold til 

skokjøp. De siste årene har vi sett en tydelig trend i at flere og flere detaljbutikker 

legger ned i Trondheim, og dette har også preget skobransjen.  

Vi skal ta utgangspunkt i skobutikken Falkanger sko som i dag består av 15 

butikker i Midt-Norge og Lillehammer. Falkanger sko er en del av en større 

skokjede, Eurosko, bestående av 217 butikker i Norge og 93 i Sverige. I 2016 

hadde Falkanger sko en omsetning på omtrent 115 millioner kroner (Proff.no, 

2018). Driftsinntektene har vært veldig stabile de siste fem årene, men vi ser også 

at resultatet har vært preget av negative tall etter 2012. Falkanger opererer i en 

bransje som kjennetegnes av stor konkurranse fra netthandel og store varehus som 

for eksempel XXL, noe som kommer tydelig fram i resultatene i senere år. Flere 

av deres konkurrenter har det siste året lagt ned sine avdelinger i Trondheim, men 

Falkanger har likevel klart å holde seg på toppen av bransjen i Trondheim og 

omegn.  

På bakgrunn av dette vil formålet for vår oppgave være å få en dypere forståelse 

for hvilke faktorer som avgjør kjøpsintensjonen til forbrukerne. Klarer vi å gjøre 

dette vil forskningen gi nyttig informasjon om hvilke tiltak som bør stå i fokus hos 

markedsførere i bransjen.  

1.2 Avgrensning og begrensning  

Denne oppgaven har et stort omfang, og for å bedre både gjennomførelsen og 

kvaliteten i oppgaven ser vi oss nødt til å sette enkelte avgrensninger for hva 

oppgaven skal berøre.  

Vi har valgt å avgrense denne oppgaven til å kun omhandle fysiske butikker. Det 

vil si at vi ikke kommer til å ta for oss skokjøp på noen som helst form for 

nettbutikker, apper eller lignende. I tillegg vil bedriften Falkanger fungere som et 

utgangspunkt for oss, men vil ikke ta opp et betydelig stort fokus da dette er 

forskning som også vil være anvendelig for andre skobutikker.  
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1.3 Målgruppe  

Falkangers målgruppe er familier, og derfor vil også undersøkelsene gjort i denne 

oppgaven fokusere på dette segmentet. Vi har hovedsakelig valgt å fokusere på 

kvinnene i familien fordi forskning viser at kvinner bruker mer tid og energi når 

de handler enn menn, og ser på shopping som en fornøyelse (Bakewell & 

Mitchell, 2003). I tillegg kan det være naturlig å anta at det er kvinnen i familien 

som har rollen som innkjøper og beslutningstaker. Erfaringer delt av ansatte på 

Falkanger støtter også denne teorien.  

1.4 Problemstilling  

I samtale med Falkanger Skos markedssjef Guri Hemmer (12. januar 2018) og vår 

egen interesse for denne bransjen har vi avdekket flere ulike utfordringer. En av 

utfordringene vi syntes var mest spennende var hvordan store kjedebutikker både 

innen sport og klær stadig kaprer større markedsandeler innen sko. Dette er en 

utfordring som er meget vanskelig for Falkanger og de andre rene skobutikkene å 

holde oversikt over, og det er nærmest umulig å estimere deres markedsandel. 

Hvor mye av omsetningen går faktisk tapt til fordel for varehus som for eksempel 

XXL? Hvor viktig er det for forbrukere å kunne handle et helt antrekk i en og 

samme butikk? Hva er det som påvirker kundene til å handle sko hos en 

sportsbutikk butikk fremfor en ren skobutikk? Dette er noen av mange spørsmål 

som vi ønsker å undersøke. For å forske på denne utfordringen har vi formulert 

følgende problemstilling:  

Hvilke faktorer påvirker forbrukerens kjøpsintensjon ved kjøp av sko til seg selv 

og til sine barn?  

For å undersøke dette har vi kommet fram til flere ulike faktorer som vi tror er 

avgjørende for valg av butikk ved skokjøp, og som vi skal gå videre inn på i 

teoridelen av oppgaven.  

1.5 Bransje- og utdanningsmessig relevans  

Vi tror denne problemstillingen er interessant å forske på fordi hvilke faktorer 

som avgjør valg av butikk i en kjøpsprosess er sentralt for alle butikker som selger 

sko. Både detaljhandler, store varehus som XXL og klesbutikker som har sko som 

en del av sitt sortiment. Ved å analysere de valgte faktorene for Kjøpsintensjon 

kan oppgaven belyse interessante aspekter som kan være betydningsfulle for hele 
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bransjen. Dette vil hjelpe bransjen med å finne forbedringsområder generelt og 

fokusområder i markedsføringen.  

Vi har valgt å se på to ulike kjøpssituasjoner som vi mener har stor relevans for 

vår forskning: om kunden handler til seg selv eller til sine barn. Dette vil kunne gi 

oss innsikt i hvordan de ulike kjøpssituasjonene virker inn på valget av butikk, og 

vil kunne anvendes i lignende bransjer som for eksempel for klesbransjen.  

For vår egen del kan forskningen gi oss viktig innsikt i markedet og ikke minst 

stor kompetanse innen forbrukeratferd. Denne kunnskapen vil være et godt 

supplement i videre studier og arbeid tilknyttet markedsføring. Samtidig vil 

oppgaven gi oversikt over flere markedsutfordringer som angår en rekke bransjer 

som er preget av stor konkurranse fra lavpriskjeder og netthandel. Forskningen vil 

gi oss verdifull kunnskap om dagens marked og hva som bør fokuseres på ved 

utvikling av markedsstrategier til denne og lignende bransjer.  

1.6 Metode  

I undersøkelsen vår skal vi benytte oss av kvantitativ metode, med et deskriptivt 

design. Det skal anvendes en multippel regresjonsanalyse for å finne ut om 

faktorene har en påvirkning på Kjøpsintensjon. I tillegg skal det undersøkes om de 

forskjellige aspektene knyttet til Kjøpsintensjon endrer seg, eller vektlegges 

forskjellig om man handler til et barn eller ikke. Vi vil også foreta en medierende 

regresjon for å avdekke om noen av de uavhengige variablene kan ha en indirekte 

effekt på kjøpsintensjon.  

 

2.0 Teori  

For å få dypere forståelse av de faktorene som påvirker forbrukerens valg av 

butikk ved et skokjøp ble det i hovedsak benyttet forskningsbaserte fagartikler 

som er funnet i BIs databaser, som for eksempel Business Source Complete. For å 

danne en forståelse av hva som avgjør valg av skobutikk etablerer vi først en 

avhengig variabel i Kjøpsintensjon. Derfra må vi se videre på hvilke uavhengige 

variabler som påvirker kjøpsintensjonen.  

Vi har hittil etablert at noen av faktorene som påvirker Kjøpsintensjon er Utvalg, 

Kvalitet, Andre varegrupper, Service, Pris, Beleilighet og Omdømme. Utvalg, 
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Kvalitet og Andre varegrupper dekker mange av de samme aspektene, men vi har 

valgt å se på dem hver for seg da vi tror dette kan gi oss et bedre inntrykk av 

hvordan de påvirker kjøpsintensjon. I tillegg har vi utviklet tilhørende hypoteser 

til hver av de uavhengige variablene.  

Vi har også valgt å se på to forskjellige aspekter til forbrukerens valg av 

skobutikker. Vi tror nemlig at forskjellige faktorer vil spille inn i 

kjøpsbeslutningen, avhengig av hvorvidt du kjøper sko til deg selv eller til andre 

familiemedlemmer. Derfor er det også opprettet en variabel som vi har kalt 

Barn/ikke barn. Dette er relevant for mange skobutikker, spesielt Falkanger, som 

har hovedfokus på familiesegmentet. Dersom det viser seg at det er stor variasjon 

mellom de to aspektene er dette forskning som kan ha stor innvirkning og 

relevans for hele bransjen, avhengig av hvilke segmenter de henvender seg til.  

2.1 Kjøpsintensjon  

Forbrukernes hensikt med å kjøpe enten generelle eller spesifikke produkter kan 

ha en stor betydning på valg av butikk og butikkattributter (Belk, 1975). På grunn 

av dette kan forbrukernes kjøpsintensjon avhenge av motivasjon og planlegging 

(Zhuang, Tsang, Zhou, Li & Nicholls, 2006). Berkman og Gilsons (1978) studie 

indikerer at forbrukernes faktiske kjøp avhenger av deres intensjoner og at høyere 

intensjon antyder sannsynlighet for faktisk kjøp og omvendt. I motsetning til dette 

er enkelte forbrukerbeslutninger noen ganger påvirket av andre mennesker 

(Mourali, Laroche & Pons, 2005). Med andre ord kan en forbruker ha planlagt et 

skokjøp lenge, men kan påvirkes av venner eller families meninger i 

beslutningssituasjonen (Zhuang et al., 2006). Dette styrker vår avgjørelse om å se 

på forskjellen mellom når man handler sko til seg selv og når man handler sko til 

andre familiemedlemmer, i vårt tilfelle barn.  

Kjøpsintensjon påvirkes også som nevnt av en rekke andre variabler. Når man 

handler sko er blant annet produktkvalitet, utvalg og pris attributter som påvirker 

valget (Van Kenhove, De Wulf & Van Waterschoot, 1999). Vi tror valget av 

butikk og kjøpsintensjon kan endres i påvirkning av barnet og dens ønskede 

attributter, og har derfor valgt å ta med dette i vår forskning.  

2.2 Utvalg  

Når det her snakkes om utvalg menes det sortimentet av sko som en butikk måtte 
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inneha, og utvalget av sko gitt til forbrukerne i form av skomodeller, skotyper, 

skostørrelser og lignende. Vi definerer derimot ikke utvalg som en 

sammensetning av ulike kategorier av varegrupper, da dette er en faktor vi har 

valgt å sette for seg selv og som vi vil komme inn på senere i teorikapittelet.  

Å velge det riktige sortimentet til sin butikk blant et økende antall varer som tilbys 

på markedet kan være en kompleks oppgave (Draganska & Jain, 2006). Det er 

viktig at man både adresserer forbrukernes behov og samtidig maksimerer sin 

egen fortjeneste. En måte å gjøre dette på er å prøve å fange et større segment av 

forbrukere ved å gjøre en hver forbrukers førstevalg tilgjengelig. Dette vil kreve 

en betydelig mengde plass i tillegg til at det kan hindre forbrukerne fra å velge de 

mest lønnsomme produktene. Et annet alternativ som forhandler, er å velge å tilby 

de mest lønnsomme produktene, men dette kan føre til et redusert antall kunder da 

flere heller velger å handle andre plasser (Honon, Jonnalagedda & Pan, 2012). 

Derfor er det viktig å utnytte den kunnskapen man har om forbrukernes vaner og 

handlemønstre for å strategisk velge et utvalg som viderekobler riktig mengde 

etterspørsel til mer lønnsomme produkter.  

Lyengar & Lepper (2000) definerer sortiment som en kritisk variabel som 

tiltrekker forbrukere til en butikk. Undersøkelser har imidlertid vist at selv om 

forbrukerne foretrekker å ha flere valg når de velger en butikk, kan større utvalg gi 

lavere kjøpssannsynlighet på grunn av en overbelastning av valgmuligheter 

(Lyengar & Lepper, 2000). En tilnærming for å minimere effekten av for mye 

variasjon er å heller administrere den oppfattede variasjonen enn den faktiske 

variasjonen (Broniarczyk, Hoyer & McAlister, 1998). Oppfattet variasjon kan 

økes ved å styre strukturelle aspekter ved sortimentet. For eksempel viser 

Morales, Kahn, McAlister & Broniarczyk (2005) at hvis forhandleren utformer 

den eksterne strukturen til en produktkategori for å matche forbrukernes interne 

kategorisering av denne produktkategorien, vil forbrukerne oppfatte større 

variasjon og dermed være mer fornøyd med sine valg. Man kan altså redusere 

antall enheter på lager, uten å senke forbrukernes oppfatning av variasjon. I tråd 

med dette funnet viser Townsend & Kahn (2014) at selv om den faktiske 

variasjonen holdes konstant, kan oppfatninger om større variasjon tiltrekke seg 

forbrukere. Dette kan øke sannsynligheten for at de velger å handle noe og 

konsumerer mer (Kahn & Wansink, 2004).  
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2.2.1 Hypoteser  

Multippel regresjon 

H1-A: H0: 1 = 0    H1: 1 > 0   Utvalg har positiv påvirkning på Kjøpsintensjon 

Medierende regresjon  

H1-C: H0: 1 = 0    H1: 1  0   Utvalg har indirekte effekt gjennom Omdømme 

 

2.3 Kvalitet  

Dagens kunder ønsker produkter til lav pris, med høy kvalitet, levert til riktig tid 

uten ekstra bry både før og etter anskaffelsen (Johnsen, 2006). Mye taler for at 

flere og flere kunder søker produkter med god kvalitet, og det er en tydelig trend 

at kvalitet verdsettes høyere enn tidligere. Det er derimot lite hensiktsmessig å 

vurdere kvalitet alene for kunders valg av butikk i en kjøpsprosess.  

Tor Wallin Andreassen, professor og leder av Center for Service Innovation (CSI) 

ved Norges Handelshøyskole mener at utelukkende høy kvalitet og fornøyde 

kunder ikke er tilstrekkelig for å være konkurransedyktig. Videre, argumenterer 

han for at en kombinasjon av høy kvalitet og innovasjonsevne som øker 

kundetilførte verdier er veien å gå for et godt bedriftsliv (Andreassen, 2018). 

Andre studier gjort av D. R. Lambert (1980) konkluderte med at prisen ikke var 

den viktigste forutsetningen for kvalitet, men at ekstrinsiske signaler også er 

tilknyttet dette. Altså at ytre forutsetninger som omdømme, merkenavn og 

opprinnelsesland har en sammenheng med oppfattet kvalitet.  

Kvalitet er etter all sannsynlighet en stor del av kjøpsintensjon, men slik vi ser på 

det er oppfattet kvalitet en sentral del av dette aspektet. Altså, kundens egen 

oppfatning av et produkts kvalitet. Dette er et aspekt som ikke nødvendigvis 

trenger å gå parallelt med kvalitet. Forskning gjort av Zeithaml (1988) forklarer 

oppfattet kvalitet som en forbrukers vurdering av et produkts helhetlige leveranse 

og hvor overlegen denne er. Andre gir et bilde av oppfattet kvalitet som en 

sammenligning mellom hva forbrukeren forventer å få, mot den faktiske ytelsen 

produktet leverer (Snoj, Korda & Mumel, 2004). I senere tid, har oppfattet kvalitet 

blitt dratt frem som en av de mest sentrale faktorene som inngår i kjøpsintensjon 

(Bao, Bao & Sheng, 2011).  
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2.3.1 Hypoteser  

Multippel regresjon  

H2-A: H0: 2 = 0    H1: 2 > 0   Kvalitet har positiv påvirkning på kjøpsintensjon  

Interaksjon 

H2-B: H0: 1 = 0    H1: 1 > 0   Kvalitet har større effekt for de som har barn  

Medierende regresjon  

H2-C: H0: 2 = 0    H1: 2  0   Kvalitet har indirekte effekt gjennom Omdømme 

 

2.4 Andre varegrupper  

Denne variabelen valgte vi ut basert på et møte vi hadde med Falkanger. Der kom 

det frem at Falkanger ser på XXL som en av sine største konkurrenter innenfor 

sko. Det som gjør dette interessant er at XXL egentlig ikke er en skobutikk. 

Derfor har vi valgt å undersøke om større utvalg i varegrupper kan være med å 

avgjøre valgene en forbruker tar. Tanken bak dette er om muligheten til å kjøpe 

flere forskjellige produkter som dekker forskjellige behov i samme butikk gjør 

utsalgsstedet mer attraktivt. Det finnes lite forskning på dette feltet i dag, men vi 

tror det er en økende trend at forbrukerne ønsker å handle “hele pakken” på en og 

samme plass av funksjonelle grunner og vi vil derfor ta denne faktoren i 

betraktning.  

Her ønsker vi å se på hvorvidt butikkene tilbyr flere ting til kundene enn bare sko, 

og innvirkningen av dette når det kommer til valg av butikk. Noen kunder ønsker 

kanskje å handle flere ting som hører sammen. For eksempel om en kunde skal 

handle en joggesko, men også en løpetights og en t-skjorte som kan kombineres. 

Et annet eksempel kan være om en kunde skal kjøpe en dress, og velger å kjøpe 

både dressen, skjorten, beltet og skoene i samme butikk fremfor å dra mellom 

flere butikker og handle. Grovt sett, blir dette et spørsmål vedrørende om 

forbrukere er mer tilbøyelig til å velge store butikker med mange varegrupper, 

fremfor mindre butikker som Falkanger som “bare” har sko. Riktignok, er det ikke 

bare store butikker som har flere varegrupper. Det finnes også veldig mange 

klesbutikker som har sko som en del av sitt sortiment. En undersøkelse foretatt i 

Mexico taler for at spesielt kvinner mener det er funksjonell nytte i å handle på 

store butikker (Paswan, Pineda & Ramirez, 2010). Likevel, kom det også frem i 

undersøkelsen at små butikker appellerte mer til den emosjonelle siden av 
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handleturen.  

2.4.1 Hypoteser  

Multippel regresjon 

H3-A: H0: 3 = 0 H1: 3 > 0 Andre varegrupper har positiv påvirkning på 

kjøpsintensjon  

Medierende regresjon 

H3-C: H0: 3= 0 H1: 3  0 Andre varegrupper har indirekte effekt gjennom 

Omdømme 

 

2.5 Service  

Det finnes i følge Şahin, Kitapçi, Altindağ & Gök (2017) forskjellige definisjoner 

på servicekvalitet. Noen forskere ser på servicekvalitet som en generell evaluering 

av tjenesten mens noen vil si at servicekvalitet er en flerdimensjonal konstruksjon 

formet av flere serviceattributter. Andre forskere måler servicekvalitet etter 

graden av uoverensstemmelse mellom forbrukerens normative forventninger til 

service og deres oppfattelse av den faktiske serviceopptreden. Chiou og Droge 

(2006) hevder at servicekvalitet genererer generell tilfredshet og tillit, samt 

fremmer kjøpsintensjoner hos kunder. Som et resultat i et transaksjonsforhold 

mellom merkevare og forbruker, kan en viss grad av tillit øke forbrukerens vilje til 

å fortsette forholdet i framtiden og dermed komme tilbake til butikken flere 

ganger.  

I tillegg hevdes det i en artikkel skrevet av Wei-Chi & Yin-Mei (2002) at tidligere 

empiriske bevis har indikert at arbeidstakeres affektive leveranse ut mot kundene 

kan påvirke kundereaksjoner. I deres undersøkelse hvor det ble samlet inn data fra 

169 skobutikker viste resultatene at arbeidstakers affektive leveranse påvirket 

hvor villig kundene var til gi positiv omtale om butikken videre til venner. Studien 

indikerte også at arbeidstakernes affektive levering påvirker hvor mye tid kundene 

brukte i butikken, noe som igjen påvirket kundeadferdsmessige intensjoner.  

2.5.1 Hypoteser  

Multippel regresjon 

H4-A: H0: 4 = 0   H1: 4 > 0   Service har positiv påvirkning på kjøpsintensjon  

Interaksjon 
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H4-B: H0: 2 = 0    H1: 2 > 0   Service har større effekt for de som har barn 

Medierende regresjon 

H4-C: H0: 4 = 0    H1: 4  0   Service har indirekte effekt gjennom Omdømme 

 

2.6 Pris  

Forskning gjort av Morschett, Swoboda & Foscht (2005), tilsier at pris er en av de 

avgjørende faktorene for en kunde ved valg av butikk, da spesielt innen 

detaljhandel. I motsetning til de andre faktorene nevnt tidligere, er pris et veldig 

lite abstrakt begrep. Det at pris er et håndfast begrep gjør at det er relativt enkelt å 

finne et noe presist utfall av en økning eller en reduksjon. Det skal imidlertid sies 

at noen kunder er mer prisbevisste enn andre. Prisbevissthet referer til hvilken 

grad forbrukerne utelukkende fokuserer på lave priser (Lichtenstein, Ridgway & 

Netemeyer, 1993). Slike prisbevisste kunder sies å være mer prissensitive og har 

en lavere terskel for hva akseptable priser er (Lichtenstein & Burton, 1989).  

Prisen på et produkt er med på å påvirke kundenes oppfattede verdi av produktet, 

og forbrukere bruker ofte pris som en indikator på produktkvalitet. Det vil si at 

produkter som er priset høyere antas å ha høyere kvalitet enn produkter som er 

priset lavere (Shirai, 2015). Dersom et produkt har lav pris, men til tross for dette 

har høy kvalitet, vil kunden sannsynligvis føle at hun sitter igjen med en høyere 

verdi enn hva prisen på varen faktisk var. Dette kan gå begge veier, og slik kan 

pris være med å påvirke hvilken verdi kunden føler den sitter igjen med. Det betyr 

at pris på sett og vis kan påvirke kundetilfredshet, da forbrukeres kundetilfredshet 

er sterkt knyttet til verdien de føler at de får fra et gitt produkt.  

Hoseason (2003) har utviklet en konseptuell modell som bekrefter det overnevnte 

forholdet mellom pris og oppfattet verdi. Denne modellen illustrerer hvordan 

høyere priser fører til høyere opplevd kvalitet, og dermed høyere verdi slik at 

forbrukerne til slutt vil være villige til å betale mer. Samtidig fører høyere priser 

til høyere monetære offer, som igjen fører til oppfattelse av lavere verdi og til slutt 

lavere betalingsvilje. Sett sammen er oppfattet kvalitet og monetære offer 

nøkkelfaktorene som fastslår oppfattet verdi og kjøpsintensjon (Shirai, 2015).  

2.6.1 Hypoteser  

Multippel regresjon 
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H5-A: H0: 5 = 0    H1: 5 > 0   Pris1 har positiv påvirkning på kjøpsintensjon  

H6-A: H0: 6 = 0    H1: 6 < 0   Pris2 har negativ påvirkning på kjøpsintensjon  

 

Medierende regresjon 

H5-C: H0: 5 = 0    H1: 5  0    Pris1 har indirekte effekt gjennom Omdømme 

H6-C: H0: 6 = 0    H1: 6  0   Pris2 har indirekte effekt gjennom Omdømme 

 

2.7 Beleilighet  

Beleilighet handler om hvor tilgjengelig et produkt er, og hvor enkelt det er for 

forbrukeren å gjennomføre en handel. En forskningsartikkel skrevet av Reimers 

og Chao (2014) gjør et forsøk på å forklare beleilighetens rolle i en handel. De 

deler inn shopping i to orienteringer. Det hedoniske og utilitaristiske. Der den 

hedoniske kjøper for å shoppe, vil den utilitaristiske shoppe for å kjøpe. Av de 

aspektene som definerer det utilitaristiske perspektivet påstår de at beleilighet er 

en av de viktigste. Det argumenteres for at man henter fra begge orienteringene i 

en gitt situasjon, og at graden av verdi man tilegner de to perspektivene varierer 

etter en bestemt situasjon og godene man skal handle. For helt enkle varer vil 

sannsynligvis forbrukeren vektlegge beleilighet mer, men for spesielle goder kan 

denne verdien bli lavere. For vår del kan dette ha en innvirkning på vår variabel 

da skokjøp ofte kan stamme fra et ønske fremfor et behov.  

I følge Fotheringham (1988) er beliggenhet en av de drivende faktorene for valg 

av butikk. Lokasjonen til en butikk i forhold til konkurrentene sine vil ha en 

innvirkning på sannsynligheten for hvilken butikk en kunde velger. Han 

argumenterer også for at valget ikke nødvendigvis faller på det nærmeste og 

enkleste helt uten videre. Dersom en høy grad av agglomerasjon er til stede, vil 

forbrukeren være mer tilbøyelig til å velge en butikk i nærhet av andre. På en 

annen side vil man ha høyere sannsynlighet til å velge en mer isolert butikk i et 

tilfelle med høy grad av konkurransekrefter.  

Brooks, Kaufmann & Lichtenstein (2001) sier at selv om beliggenhet er en av de 

viktigste faktorene for butikkvalg, må man også vurdere flere aspekter av 

begrepet. Man må ta inn i vurderingen at forbrukeren evaluerer alternativene sine 

ikke bare etter plassering, men også beliggenhet i forhold til annen shopping, 

hjemmet, og arbeidsplassen. Avhengig om man er en familie eller enslig vil også 
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slike ting som parkeringsmuligheter og beliggenhet i forhold til bysentrum kunne 

spille inn på butikkvalg. Dette motsier derimot Mingardo og van Meerkerk (2012) 

når de konkluderer med at et handelsområdes suksess i mindre grad avhenger av 

pris på eller tilgjengelighet til parkering, og i større grad av atmosfære og 

kvaliteten på vareutvalget.  

Det er veldig typisk at økonomisk og fysisk store butikkjeder vinner over de 

mindre butikkene på dette aspektet. Store kjeder som for eksempel XXL er 

notorisk for store butikker med god beliggenhet på befolkningstette steder. Det ser 

vi også her i Trondheim, da XXL finnes på Lade og Tiller som er store 

handelsområder i umiddelbar tilknytning til store bydeler. Forskning gjort av 

Hegsvold & Onarheim (2013) og Strand (2014) (referert i Øksenholt, Tennøy & 

Tønnesen, 2016) viser at kjøpesentre og annen eksternt lokalisert handel har tatt 

hovedtyngden av veksten i detaljvareomsetningen i mange norske byer de siste 

tiårene. I tillegg påpeker de også at ulike storhandelskonsepter og handelsparker 

utenfor sentrum vinner markedsandeler. Dette bekrefter også problemene vi 

diskuterte med Markedssjef for Falkanger sko, Guri Hemmer, som var 

utgangspunktet for vår problemstilling.  

2.7.1 Hypoteser  

Multippel regresjon 

H7-A: H0: 7 = 0   H1: 7 > 0   Beleilighet har positiv påvirkning på kjøpsintensjon 

Medierende regresjon 

H7-C: H0: 7 = 0   H1: 7  0   Beleilighet har indirekte effekt gjennom Omdømme 

 

2.8 Omdømme  

Det finnes i forskning og praksis et utall ulike definisjoner av omdømme. Farbrot, 

Brønn & Ihlen (2010) mener at omdømme dreier seg om omverdenens oppfatning 

av organisasjonen over tid. Pollock, Barnett & Fombrun (2012) på sin side la frem 

et forslag om å dele et selskaps omdømme inn i fire komponenter. Omdømme er 

(1) kollektive vurderinger (2) av et selskaps attraktivitet (3) til et gitt sett 

interessenter (4) relativt til en referansegruppe av andre selskaper. Denne 

definisjonen foreslår at omdømme må defineres i forhold til en spesifikk gruppe 

interessenter eller referansegrupper.  
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Forsøk på å måle omdømme er varierte og det finnes veldig mange forskjellige 

måter å gjøre det på. Blant de svært anerkjente målingene i USA, gjort av Fortune, 

er ”Americas most admired companies”. Denne måler etter 8 dimensjoner av 

omdømme; finansiell sikkerhet, effektivitet i bruk av firmaets ressurser, langsiktig 

investeringsverdi, sosialt og miljømessig ansvar, HR-ledelse, kvalitet av ledelse, 

produkt og service-kvalitet og innovasjon (Irina & Zait, 2016). Det er riktignok 

vanskelig å måle omdømme i en slik utstrekning for oss, da våre respondenter 

ville hatt vanskeligheter med å vurdere disse dimensjonene etter en skobutikk. Det 

er kanskje også derfor Fortune sender denne undersøkelsen til interessenter fra 

bransjen, som også er i tråd med Fombruns definisjon for omdømme.  

Det finnes dessverre ikke noen snarvei til godt omdømme, derimot finnes det 

noen byggesteiner som kan legge grunnlaget for et godt omdømme. Farbrot et al. 

(2010) sier at nøkkelen ligger i virksomhetens atferd, men også i 

kommunikasjonen og virksomhetens evne til å etablere gode relasjoner til 

omverdenen. Disse forskerne identifiserer også åtte gevinster ved et godt 

omdømme, blant annet at bedriften kan ta høyere pris for produkter som følge av 

at kundene blir mer lojale og at det gir økt tillit ved salg av kompliserte produkter. 

Dersom bedriften har klart å bygge opp gode relasjoner mellom kunden og merket 

kan lojaliteten øke, og derfor vil det trolig være lettere for forbrukeren å velge 

denne bedriften igjen ved et senere tidspunkt.  

2.8.1 Hypoteser  

Multippel regresjon 

H8-A: H0: 8 = 0   H1: 8 > 0   Omdømme har positiv påvirkning på kjøpsintensjon 

Medierende regresjon 

H8-B: H0: 3 = 0   H1: 4 > 0   Omdømme har større effekt for de som har barn  

 

2.9 Barn/ikke barn  

Vår teori er at de overnevnte attributtene har ulik grad av betydning avhengig av 

hvorvidt kunden handler til seg selv eller til andre i familien. Tidligere forskning 

gjort av Lackman og Lanasa (1993) fant at påvirkningen et barn har på 

forbrukerens beslutningstaking ser ut til å vokse. Dette mente de at muligens 

kunne komme av for eksempel større velstand og høyere forbrukersosialisering av 

barn. I tillegg tror vi at det kan være flere ting å ta hensyn til når det gjelder 
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skokjøp til barn, spesielt med tanke på at barn ofte er i aktivitet i tillegg til at de 

også er i vekst. Om kunden handler til barnet sitt eller til seg selv til vil derfor 

trolig spille en rolle når det kommer til valg av butikk når man skal handle sko.  

Nicholls, Li, Kranendonk & Roslow (2002) skriver i sin forskning at shopping 

inkorporer en sosial opplevelse utenfor hjemmet, og det er en sammenheng 

mellom tidsbruk når man handler og hvem man handler med. Noen forbrukere ser 

på shoppingopplevelsen som fornøyelse og en mulighet for sosial samhandling 

(Kim, 2002). Det observeres at enkelte kunder foretrekker å handle alene (Borges, 

Chebat & Babin, 2010), mens andre foretrekker å handle med familien sin 

(Dholakia, 1999). Lowrey, Otnes & McGrath (2005) antyder at shopping med 

venner eller familie kan gi interessante resultater på atferdsmønstre. De sosiale 

omgivelsene kan dermed ha påvirkning på kjøpsintensjonen.  

Videre viser forskning gjort av Jean C. Darian (1998) at faktorer som 

butikkmedarbeideren sin evne til å se behovet til begge familiemedlemmene, pris, 

kvalitet og stil vil være eksempler som vektlegges når en mor handler til eller 

sammen med barnet sitt. Vi ønsker derfor å se nærmere på om det finnes noen 

vesentlige forskjeller i vektleggingen av attributter som videre fører til valg av 

butikk ut i fra om kunden handler til seg selv eller til sitt barn.  

2.9.1 Hypoteser  

Multippel regresjon 

H9-A: H0: 9 = 0    H1: 9  0   Barn/Ikke-barn har påvirkning på kjøpsintensjon 

 

2.10 Lojalitet  

Viktigheten av å utvikle kvalitetsforhold med sine kunder har aldri vært viktigere i 

detaljhandelen. Detaljhandelen har endret seg i et økende, men sakte tempo, som 

følge av nettbutikkene fremkomst (Suryandari & Paswan, 2014). Denne nye 

kanalen kan gjøre vedlikehold av kundens relasjoner og lojalitet til en utfordring, 

ettersom kundene ofte kan handle på nett til en lavere pris etter å ha sett og prøvd 

varene i den fysiske butikken (So, King, Sparks & Wang, 2016).  

Merkelojalitet er en kundens dyptliggende engasjement til å konsekvent handle 

hos den foretrukne bedriften igjen i fremtiden (Oliver, 1999). Som sådan er 

merkevarelojalitet et utfall av forbedret kunde-merke forhold (So et al., 2016). I 
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sammenkalling av styrken til kunde-merke-forholdet er det funnet at kvaliteten i 

kundeforholdet kan føre til en rekke fordeler. Høyere byttekostnader, 

relasjonskontinuitet og merkevarelojalitet er blant disse fordelene (So et al., 

2016). Forskning har også vist at tillit og tilfredshet er hovedforutsetninger for 

lojalitet (Moliner, 2009).  

Tilfredshet er et viktig aspekt av kvaliteten i kundeforholdet. Tilfredshet er 

definert som graden som en forbruker mener at besittelse av et produkt eller bruk 

av en tjeneste fremkaller positive følelser (Rust & Oliver, 1994). I hvilken grad 

kundetilfredsheten er oppnådd signaliserer styrken av forholdet (Moliner, 

Sánchez, Rodríguez & Callarisa, 2007). En misfornøyd kunde kan ikke forventes 

å ha et godt forhold til bedriften fordi tilfredsstillelse av kundens behov skjer i 

forkant av forholdet som skapes mellom kunden og merkevaren (Roberts, Varki & 

Brodie, 2003; Storbacka, Strandvik & Grönroos, 1994).  

Basert på den ovennevnte teorien har vi funnet ut at det kan være hensiktsmessig 

for vår oppgave å benytte lojalitet som et utgangspunkt for kjøpsintensjon ved 

utformingen av en spørreundersøkelse, da vi tror det er lettere for forbrukere å 

svare på spørsmål knyttet til gjenkjøp enn kjøpsintensjon. Dette er altså et bevisst 

valg vi har tatt, og vi kommer videre i oppgaven til å hovedsakelig benytte ordet 

kjøpsintensjon.  

3.0 Forskningsmodell  
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Figur 1: Forskningsmodell  

Basert på teorien har vi utviklet følgende forskningsmodell (Figur 1), som en 

illustrasjon av oppgavens problemstilling. Forskningsmodellen illustrerer de 

valgte faktorene vi tror har en påvirkning på kjøpsintensjon.  

I punkt 2.2 til 2.9 presenteres hypotesene som er utarbeidet på bakgrunn av teorien 

vår. Samtlige hypoteser er satt til enten positiv eller negativ påvirkning på 

kjøpsintensjon basert på de funnene som er gjort i tidligere forskning. H9 er 

derimot satt forskjellig fra null, da det finnes lite forskning på om 

kjøpsintensjonen påvirker av at forbrukeren har barn eller ikke, og vi i 

utgangspunktet kun ønsker å finne ut om det har en effekt.  

 

4.0 Metode  

Metodekapittelet redegjør for de metodiske valgene vi har tatt for å besvare den 

valgte problemstillingen: “Hvilke faktorer påvirker forbrukerens kjøpsintensjon 

ved kjøp av sko til seg selv og til sine barn?”  

4.1 Undersøkelsesdesign og valg av metode  

I metodedelen har vi valgt å bruke et deskriptivt design for å gi oss en forståelse 

av hvilke faktorer som påvirker Kjøpsintensjon hos en forbruker, og hvorvidt 

disse vurderingsmomentene endres eller vektlegges forskjellig dersom man kjøper 

til et barn, enn om man skal handle til seg selv. Vi bestemte oss derfor for å samle 

inn respondenter som er mellom 30 og 60 år, både med og uten barn. 

Innsamlingen av dataene har hovedsakelig foregått på sosiale medier og på ulike 

kjøpesentre i Trondheim.  

4.2 Spørreskjemaundersøkelse  

4.2.1 Operasjonalisering av variabler og spørsmålsutforming  

Ettersom variabler gjerne er komplekse og diffuse fenomener, er man nødt til å 

operasjonalisere disse for å kunne gjennomføre undersøkelsen og de statistiske 

analysene som følger. I studiet vårt har vi en rekke variabler som skal dekke 

aspektene knyttet rundt Kjøpsintensjon til en butikk. For å avdekke disse har vi 

brutt ned hver av variablene til alt fra tre til åtte helt konkrete spørsmål som hører 
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med hver enkelt variabel. I undersøkelsen vår er de fleste spørsmålene basert på 

spørsmålsbatterier som er tatt med i de forskjellige Marketing Scales-bøkene 

(Vedlegg 1). Likevel, har vi sett oss nødt til å utforme noen av de på egenhånd, da 

enkelte variabler ikke kunne dekkes av de tidligere brukte spørsmålsbatteriene 

som Marketing Scales inneholdte.  

Spørsmål Q11 til Q18 er alle basert på tidligere brukte spørsmålsbatterier, med 

unntak av spørsmålene innenfor “Andre varegrupper” og to av spørsmålene 

knyttet til “Beleilighet”. For å gjennomføre datainnsamlingen måtte vi oversette 

alle disse spørsmålsbatteriene til norsk, og av den grunn vil våre oversettelser 

avvike noe fra den ordrette formuleringen slik den originalt ble brukt. 

Spørsmålene frem til Q11 er demografiske variabler som vi ser på som nyttige for 

våre analyser. I utformingen av spørsmålene knyttet til “Andre varegrupper” og 

“Beleilighet” hadde vi fokus på tydelig og forståelig formulering, for å ikke skape 

forvirring hos respondenter.  

Undersøkelsen er laget i Qualtrics, og har 45 spørsmål som respondenten må svare 

på (Vedlegg 2). Framfor å utforme to ulike spørreundersøkelser valgte vi å sette 

den opp slik at den endrer seg etter spørsmål om hvilken butikk respondentene 

handler på, og om de har barn eller ikke. Spørsmålene er formulert helt like, men 

hele undersøkelsen tilpasser seg etter hva respondentene svarer.  

For å forhindre så mange feilkilder som mulig ble spørreskjemaet pretestet før 

selve datainnsamlingen. Pretestingen ble utført på medstudenter i 

bachelorseminarene.  

4.2.2 Skalabruk og skalaverdier  

I spørreskjemaet er vi ute etter å måle hvilke faktorer som er betydelig for en 

forbruker ved valg av skobutikk. For å måle dette benyttet vi oss av en Likert- 

skala som gikk fra 1 til 5. Eller for respondentenes del, fra “helt uenig” til “helt 

enig”. Vi har også “verken eller” som et svaralternativ ettersom vi har tvunget 

svar på alle spørsmålene og det da kan det være nødvendig med en respons for 

deltakerne som er usikre på et spørsmål.  

De kvantitative verdiene fra undersøkelsen vil hovedsakelig være på ordinalnivå, 

med unntak av et par demografiske variabler. Vi kommer til å behandle verdiene 

på ordinalnivå som om de var kontinuerlige, selv om vi er klar over at verdiene 

099242709917030989117BTH 36301



 

Side 17 

ikke nødvendigvis trenger å ha et fast intervall. En femmer hos en person trenger 

ikke nødvendigvis å være av like stor betydning som fem hos en annen. Vi vet at 

dette i teorien er feil, men i praksis har dette vist seg å være hensiktsmessig.  

4.2.3 Utvalg og populasjon  

Populasjonen for dette studiet er i all hovedsak mennesker mellom 30-60 år. 

Ettersom vi vil finne respondenter med og uten barn, føler vi at dette er en 

aldersgruppe som kan treffe godt. Likevel, godtar vi fortsatt respondenter i lavere 

alder med og uten barn. Vi må da passe på at vi ikke får for mange av disse, da vi 

ønsker at brorparten av respondentene skal ligge mellom 30 og 40. Målet er da at 

fordelingen skal være så nære normalfordelt som vi får til ved et 

bekvemmelighetsutvalg. Det vi legger i å ha barn, er det å fortsatt ha barn du 

handler sko til. Dersom respondenten hadde barn, men ikke handlet sko på vegne 

av i løpet av de siste seks månedene behandler vi de i undersøkelsen som om de 

ikke har barn. Vi ønsker å se betydningen av de forskjellige faktorene ved 

skokjøp, og da trenger vi at respondentene svarer basert på nye og ferske 

erfaringer. Av den grunn må det altså være barn man handler noe regelmessig til.  

4.2.4 Datainnsamling  

Vi ønsket i utgangspunktet å distribuere spørreskjemaet ved ulike handelsområder 

i Trondheim, både på Tiller, Lade og sentrum og benytte oss av medbrakte iPader. 

Ved å distribuere undersøkelsen fysisk i ulike områder hvor det finnes både 

skobutikker og store sportskjeder som XXL o.l. håper vi å dekke respondenter 

som i størst grad handler i fysiske butikker og ikke på nett. I tillegg ville vi prøve 

å fordele spørreskjemaene slik at vi fikk nok respondenter i begge utvalgene (både 

de med barn og uten barn). Vi innså etter et par dager at denne formen for 

distribusjon var svært tidkrevende og ga oss få respondenter i forhold til tidsbruk, 

og bestemte oss derfor for å fokusere på sosiale medier for resten av 

innsamlingen. Her benyttet vi oss i stor grad av Facebook, hvor vi postet 

undersøkelsen i ulike relevante grupper hvor vi tenkte at vi kunne nå ut til riktig 

målgruppe. Den ble derfor delt i grupper hvor medlemsbasen for det meste besto 

av folk fra Trondheim og gjerne med barn. I tillegg ble den delt av våre foreldre, 

besteforeldre og venner på Facebook. Vi nådde dermed ut til ulike aldersgrupper, 

hvor ca. 70% var innenfor den gitte målgruppen på 30-60 år.  

Undersøkelsen fikk totalt 438 respondenter. Respondentene bestod hovedsakelig 
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av kvinner som ønsket, men også av noen menn. Omtrent halvparten (194) hadde 

hjemmeboende barn og har handlet til disse i løpet av de siste seks månedene og 

fikk derfor spørsmål basert på kjøp av barnesko. Resterende fikk spørsmål om 

kjøp av sko til seg selv.  

4.2.5 Datarensing  

Etter undersøkelsen var gjennomført og importert i JMP så vi at deler av datasettet 

ikke kunne brukes for undersøkelsen vår. Da må datasettet renses for å unngå at 

disse verdiene svekker analysene våre.  

Missing Values  

Av de totale 438 respondentene var det 139 som svarte “Annet” på spørsmålet om 

hvilke av de valgte butikkene de oftest handlet på (Q8 og Q9). Disse kunne vi 

ikke bruke, ettersom de ble sendt til slutten av undersøkelsen uten mulighet til å 

gjennomføre spørreskjemaet vårt. Alle spørsmålene de ikke svarte påvirket 

analysene våre, så disse måtte bli fjernet. Etter dette var det igjen 299 

respondenter. Videre var det en betydelig andel som ikke hadde fullført 

spørreskjemaet. Etter datasettet ble renset for disse satt vi med en utvalgsstørrelse 

på 232 respondenter.  

4.2.6 Feilkilder  

I og med at vi i stor grad har benyttet oss av sosiale medier for å nå ut til flest 

mulig respondenter vil det trolig foreligge noen dekningsfeil. Dette er feil som 

skyldes at den populasjonen vi ønsker å uttale oss om, ikke er dekket godt nok i 

vår utvalgsramme (Gripsrud et al., 2016). Det er lite sannsynlig at alle som har 

handlet sko i Trondheim har en profil på Facebook eller at de sett og/eller svart på 

undersøkelsen vår.  

Distribusjonen via sosiale medier vil mest sannsynlig også ha ført til utvalgsfeil. 

Dette er feil som oppstår dersom vi trekker et utvalg og uttaler oss om forholdene 

i populasjonen på grunnlag av resultatene fra dette utvalget (Gripsrud et al., 2016). 

I og med at vi i stor grad har benyttet oss av et bekvemmelighetsutvalg kan vi 

altså ikke med sikkerhet si vi har et representativt utvalg fra populasjonen i 

statistisk forstand, og vi kan dermed ikke stole blindt på resultatene fra våre 

analyser.  

I etterkant av undersøkelsen har flere målefeil vist seg. For det første hadde ikke 
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spørreskjemaet et valgalternativ for pensjonister på arbeidssituasjon, og for det 

andre har vi heller ikke et valgalternativ for de under 18 år på alder. Dette var noe 

bevisst fra vår side da vi i utgangspunktet ønsket et stratifisert utvalg, men vi ser 

at disse med fordel kunne vært tatt med for de som likevel har svart på 

undersøkelsen som er utenfor vår hovedmålgruppe.  

Vi har også fått et mye høyere antall respondenter som har svart “Annet” på 

hvilken butikk de handlet oftest på (Q8 og Q9) enn vi ønsket og forventet. Dette 

kunne vært unngått ved å omformulere spørsmålet til “hvilken av disse butikkene 

foretrekker du å handle på”, og ikke hatt et “annet” alternativ. For selv om de 

disse handler oftere på andre steder enn de valgte butikkene, ville trolig de fleste 

en eller annen gang vært innom en av disse butikkene og hatt en mening om dem.  

4.2.7 Forskningsetikk  

Ved gjennomføring av forskning er det viktig med rammebetingelser for etiske 

normer da dette gjør at arbeidet som blir utført blir mer pålitelig og valid. Det 

stilles blant annet krav om at undersøkelsen vår skal være anonym, i tillegg til at 

respondentene har krav på å vite undersøkelsesformålet hvis de ønsker. 

Anonymiteten til respondentene våre er ivaretatt da IP-adressene ble fjernet fra 

datasettet. Alle respondenter ble også informert om undersøkelsesformål og 

anonymitet i forkant av spørreundersøkelsen.  

4.3 Validitet og reliabilitet  

For å sikre kvaliteten på undersøkelsen vår er det viktig å måle validitet og 

reliabilitet. Validitet dreier seg om hvor godt man måler det man har til hensikt å 

måle (Gripsrud et al., 2016). I vårt tilfelle er det her snakk om problemstillingen. 

Reliabilitet på et overordnet nivå handler om i hvilken grad man kan stole på at 

resultatene er pålitelige (Gripsrud et al., 2016). Dette betyr at de tilfeldige feilene 

som alltid oppstår, må være minst mulige for at undersøkelsen skal være reliabel.  

4.3.1 Overflatevaliditet  

Overflatevaliditet uttrykker hva målene ser ut til å måle subjektivt (Gripsrud et al., 

2016). Det innebærer at man argumenterer for at den form for måling som er valgt 

(spørsmålene) er “innlysende riktig”. Dette gjennomføres ved å intervjue for 

eksempel forskere innenfor bransjen man skal undersøke for å se i hvilken 

utstrekning spørsmålene stemmer overens med begrepet man ønsker å måle. Vi 
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har på de fleste spørsmålene benyttet oss av spørsmålsbatteri fra forskjellige 

utgaver av Marketing Scales Handbook. Disse er basert på tidligere forskning, og 

er testet flere ganger tidligere, hvilket styrker overflatevaliditeten. Derimot er 

spørsmålene oversatt fra engelsk til norsk, noe som kan ha negativ innvirkning på 

overflatevaliditeten.  

4.3.2 Konvergent validitet  

Konvergent validitet er en av to deler av begrepsvaliditet. Den omhandler 

indikatorer som skal måle den samme teoretiske variabelen, og hvorvidt disse er 

høyt korrelert. Om disse er høyt 

korrelerte vil gyldigheten øke. 

Her har vi benyttet oss av en 

faktoranalyse. Dersom vi skal 

følge Gripsruds et al. (2016) 

retningslinjer for faktorladning 

skal den forkastes om ladningen 

er under 0,3. I tillegg vil denne 

være veldig bra om den ligger 

over 0,7. Det bør likevel nevnes 

at det er noe forskjellige 

meninger rundt dette i bransjen. 

I følge Cabrera-Nguyen (2010) 

er en faktorladning dårlig om 

den er under 0,4 og god om den 

er over 0,6. Videre foreslår 

Cabrera-Nguyen at en 

faktorladning på over 0,8 kan ha 

en dårlig divergent validitet.  

Tabell 1 - Faktoranalyse og 

reliabilitet (vedlegg 6)  

Utvalg  

I analysene ble det funnet en faktor der alle variablene hadde en solid 

faktorladning. Alle er godt over 0,7 så de kan alle betraktes som en god 

faktorladning. Det kan vurderes om en av faktorladningene er for høy når den er 
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0.98, men ettersom de andre ikke er fullt så høye, så vil det sannsynligvis ikke 

påvirke den divergente validiteten i særlig stor grad. Vi tar med alle spørsmålene 

når vi skal sette de sammen til en variabel.  

Kvalitet  

I likhet med Utvalg ble det også her funnet en underliggende faktor som 

spørsmålene måler. Q12_2 har muligens en litt lav faktorladning, men analysen 

ble ikke bedre av å ta bort denne. I dette tilfellet mener vi at en faktorladning på 

0,61 er godt nok for dette formålet, men begynner å nærme seg et punkt der den er 

for lav. Dessuten, er det innenfor det Nguyen (2010) mener er en akseptabel 

ladning. Også her valgte vi å bruke alle spørsmålene når vi slo de sammen til 

Kvalitet.  

Andre varegrupper  

I faktoranalysen var det Andre varegrupper som kom dårligst ut. Det er tre 

variabler som bare har en faktorladning rundt 0,5. Det har nok også en 

sammenheng med at dette er det eneste spørsmålsbatteriet vi utformet selv. 

Ettersom det ikke har blitt før er det da heller ikke overraskende at man kan ende 

opp med noen resultater som dette. Likevel valgte vi her å bruke alle siden 

faktoranalysene ikke ble noe bedre av å kutte bort noen. Det ble også vurdert om 

vi burde fjerne hele variabelen fra analysene våre, men ettersom vi gjør forskning 

som dreier seg om rene skobutikker, er det veldig relevant å undersøke viktigheten 

av flere varegrupper.  

Hvis vi følger Nguyens (2010) eksempel, så er fortsatt 0,5 godtatt, men det må 

nevnes at dette ikke er en god faktorladning.  

Service  

Innenfor denne faktoren fant JMP to faktorer, der den ene ga gode 

faktorladninger, og den andre noe svakere. Vi valgte på bakgrunn av det å forkaste 

Q14_5, og kjøre igjennom en ny faktoranalyse med de gjenværende spørsmålene 

og på en faktor. Resultatene her var gode nok, og bruker Q14_1, Q14_2, Q14_3, 

og Q14_4. De ble slått sammen til Service.  

Pris  

Det var syv spørsmål inkludert her i spørreskjemaet. Av de syv er det bare fem 

som har gode nok faktorladninger til å brukes videre. Faktoranalysen fant frem til 
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2 faktorer, som begge ga gode faktorladninger til forskjellige variabler. Dette 

tyder på at de kanskje måler to forskjellige forhold knyttet til pris. Her så vi det 

som nødvendig å dele disse inn i to forskjellige variabler. Den ene, Pris1, 

inneholder Q15_1, Q15_2, og Q15_3. Den andre, Pris2, inkluderer Q15_19 og 

Q15_20.  

Beleilighet  

Denne variabelen har vist seg å være en del spredning på. Det er vanskelig å finne 

en felles faktor for alle spørsmålene, da de ser ut til å måle forskjellige deler av 

dette aspektet. Det ble riktignok funnet en faktor med god ladning for Q16_2 og 

Q16_3. Da slår vi disse to sammen til en ny uavhengig variabel, Beleilighet. De 

resterende velger vi å forkaste da man ikke finner noen felles faktor med gode nok 

faktorladninger til disse. De forkastede er da Q16_1, Q16_4, og Q16_25.  

Omdømme  

Her fant JMP en felles faktor som ga en høy faktorladning på alle 6 spørsmålene. 

Alle var over 0,80. Dette er ikke nødvendigvis utelukkende positivt. Det kan bety 

at de overlapper hverandre, og egentlig måler det samme aspektet av omdømme. 

Flere av spørsmålene innenfor omdømme er relativt like, og det kan ha vært 

vanskelig for respondenten å skille disse fra hverandre. Q17_1 og Q17_3 er 

eksempelvis svært like. Her blir det spurt om bedriften oppfattes som troverdig, 

og om de oppfatter den som ærlig. Dette er to svært nærliggende aspekter, og kan 

egentlig bety det samme. I tillegg er det ikke unaturlig at alle av disse 6 variablene 

innenfor omdømme er sterkt korrelert, da de ved senere gjennomgang er veldig 

like.  

Kjøpsintensjon  

Faktoranalysen i JMP fant en felles faktor for tre av de fem spørsmålene innenfor 

intensjon. De siste to, Q18_19 og Q19_20, hadde forøvrig en faktorladning på 

0,51 og 0,40. Basert på dette valgte vi da å fjerne disse to, og slå sammen de tre 

øvrige spørsmålene til en variabel. De tre valgte hadde alle en faktorladning på 

over 0,80. I likhet med Omdømme, er ikke dette utelukkende positivt, men for den 

avhengige variabelen i dette tilfelle er det gjerne bra at de måler like aspekter.  

4.3.3 Divergent validitet  

Dette er den andre delen av begrepsvaliditet som må vurderes. Divergent validitet 
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dreier seg om hvorvidt indikatorer som ikke skal måle samme teoretiske begrep er 

korrelert eller ikke. Jo mindre korrelasjon, jo mer gyldighet. Her anvender vi en 

korrelasjonstest for å vurdere resultatene etter divergent validitet. Er korrelasjonen 

sterk kan det hende at variablene overlapper hverandre og måler samme aspekt. 

Dette vil man helst unngå. Det er ingen faste regler for hvor lav eller hvor høy den 

skal være. Men det sies at en sterk korrelasjon er over 0,80.  

 

Tabell 2 - Divergent validitet (vedlegg 7)  

I tabellen ser vi at de variablene som er sterkest korrelert er Service og Utvalg, og 

Service og Omdømme. De er målt til 0,49 og 0,48. Selv om dette er godt utenfor 

hva man kan kalle for en sterk korrelasjon, foreligger det noe korrelasjon. Likevel 

er det liten sannsynlighet for at dette kommer til å skape store utslag i analysene 

våre. Vi tar derfor også forbehold om at eventuelle problemer i regresjonsanalysen 

vår ikke skyldes problemer med multikollinearitet, men noe annet.  

Det er også verdt å bemerke seg at Pris1 og Pris2, ikke er spesielt korrelert. Det 
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taler for at det var klokt å splitte den variabelen til to, etter resultatene vi fikk i 

faktoranalysen.  

Basert på resultatene ovenfor er det liten grunn til å tro at det skulle være noen 

problemer med den divergente validiteten i undersøkelsen vår.  

4.3.4 Reliabilitet  

Reliabilitet dreier seg om i hvilken utstrekning en måling vil gi det samme 

resultatet dersom det gjentas mange ganger. En populær karakteristikk av 

reliabilitet er å si at den viser ”hvor godt vi måler det vi måler”. Hvor ”godt” i 

denne sammenhengen kan oversettes med ”konsistent” (Gripsrud et al., 2016). Vi 

har valgt å benytte oss av metoden Cronbachs alfa for å måle intern konsistens i 

spørsmålene.  

En tommelfingerregel som brukes, er at alfa skal være større enn 0,7, men ikke for 

nær 1 dersom et multippelt mål skal regnes for å være reliabelt (Gripsrud et al., 

2016). En slik test krever at dataene er på intervallnivå̊ eller høyere. Våre data er i 

all hovedsak på ordinalnivå, men vi velger her å behandle dem som om det var 

kontinuerlige. 

I tabell 1 ser vi at Beleilighet har Cronbachs alfa på 0,45. Dette betyr at 

spørsmålene er lite konsistente, noe som kan svekke hvor mye vi kan stole på 

eventuelle resultater i videre analyser. Den lave Cronbachs alfaen kan muligens 

forklares av at spørsmålene til denne faktoren ikke er hentet fra 

spørsmålsbatterier.  

Utvalg (0.88), Kvalitet (0.83), Service (0.86), Pris (0.75), Omdømme (0.96) og 

Kjøpsintensjon (0.84) har alle Cronbachs alfa på mellom 0,7 og 1. Noe som er 

tilfredsstillende. Andre varegrupper har Cronbachs alfa på 0,68. Denne er likevel 

så nær 0,7 at vi godkjenner den uten at vi tror det vil ha noen store konsekvenser 

for reliabiliteten i undersøkelsen.  

4.3.5 Ekstern validitet  

Ekstern validitet omhandler hvorvidt resultatene vi har fått kan generaliseres til 

andre populasjoner og forhold enn det undersøkelsen faktisk gjaldt. Spørsmålet er 

om våre funn gjelder for andre personer, i forskjellige situasjoner, eller på andre 

tidspunkt. Her må da det foretas en vurdering opp mot intern validitet, ettersom 
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dette er motsetningsforhold. Ønsker man å øke ekstern validitet, er man gjerne 

nødt til å senke våre egne målsettinger til intern validitet. En metode for å vurdere 

ekstern validitet, er ved å sammenligne våre egne resultater med andre lignende 

undersøkelser av samme problemstilling. En undersøkelse har høy ekstern 

validitet dersom resultatene er stabil over tid over mange undersøkelser.  

For å vurdere den eksterne validiteten i vår undersøkelse, kunne vi ha 

sammenlignet den med andre resultater innen forbrukerkjøp. Forskningen vi 

skulle ha sammenlignet den opp mot måtte da ha minnet om vår egen 

problemstilling, men trenger ikke nødvendigvis å omhandle utelukkende skokjøp. 

I vår undersøkelse har vi på generell basis en relativt høy reliabilitet. Dette peker i 

en retning av at resultatene våre kan generaliseres. Likevel, har vi flere verdier i 

vår validitetsvurdering som ikke er nevneverdig god. Dette svekker resultatene 

våre i sammenheng med generalisering.  

4.3.6 Statistisk konklusjonsvaliditet  

Statistisk konklusjonsvaliditet handler om i hvilken grad vi kan trekke 

“konklusjoner om kovarians” basert på statistiske analyser. (Gripsrud et al., 2016). 

Et parameter som påvirker konklusjonsvaliditeten er utvalgsstørrelse. I 

spørreundersøkelsen hadde vi til sammen 438 respondenter, noe som i 

utgangspunktet kan sies å være tilfredsstillende. Det har seg likevel sånn at vi har 

måttet fjerne en del respondenter som hadde svart “annet” på spørsmålet om valg 

av butikk (Q7 og Q8) og som dermed ikke hadde fullført undersøkelsen. Vi endte 

da opp med 232 respondenter. Ghauri & Grønhaug (2010) sier at jo svakere den 

antatte sammenhengen mellom uavhengige og avhengige variabler er, desto flere 

respondenter trenger man. Vi velger å anta at sammenhengen er middels sterk og 

at 232 respondenter derfor er innenfor grensen, men vi kunne likevel ønsket oss et 

enda større antall respondenter. Den statistiske konklusjonsvaliditeten styrkes 

også sammen med reliabiliteten, som hos oss var tilfredsstillende.  

 

5.0 Resultater  

 

5.1 Multippel regresjon med interaksjonstester  

For å se om noen av de uavhengige variablene våre har en innvirkning på den 
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avhengige variabelen Kjøpsintensjon, har vi først og fremst anvendt en multippel 

regresjonsanalyse. Den tillater oss å se i hvilken retning den avhengige variabelen 

blir påvirket, og i hvilken grad den endrer seg etter de uavhengige. I 

regresjonsanalysen har vi også benyttet oss av noen dummy-variabler. Dette er 

binære variabler som enten er 0 eller 1, og i vårt tilfelle endrer disse seg etter 

hvilken butikk respondenten har svart, og om de har barn eller ikke. For å lage 

disse brukte vi Excel. Her har vi Bianco som den utelatte dummy-variabelen.  

I tillegg til å gjennomføre regresjonen har vi utformet tre modeller med en 

interaksjontest inkludert for å se effekten av barn på de forskjellige variablene. Vi 

valgte først å gjøre interaksjonstester på alle variablene, men på bakgrunn av p- 

verdiene bestemte oss for at de variablene som var mest relevant å teste var 

Omdømme, Service og Kvalitet. I tillegg kan man ut i fra forskningen gjort av 

Darian (1998) anta at service og kvalitet er to viktige faktorer når det kommer til 

kjøp som involverer barn.  

Interaksjon er et tre-variabel konsept der den ene er den avhengige variabelen Y 

(intensjon) og de andre to uavhengige variablene (X1 og X2). Det kan sies å være 

en interaksjon mellom X1 og X2 dersom virkningen av en økning i X2 på Y 

avhenger av nivået på X1 (Wharton University Statistics Department). For å 

inkorporere samhandling i den multiple regresjonen, legger vi altså til en 

uavhengig variabel. En slik analyse vil kunne hjelpe oss å beskrive forholdet 

mellom to variabler, Barn/Ikke barn og en annen uavhengig variabel, og 

innvirkningen deres på Kjøpsintensjon. Dette vil gi oss muligheten til å se om 

virkningen av eksempelvis Omdømme blir forsterket eller svekket på 

Kjøpsintensjon avhengig av om respondenten har et barn eller ikke. Det vi da 

ønsker å se er om noen av de forskjellige faktorene innenfor Kjøpsintensjon blir 

enda viktigere eller mindre viktig om det er et eller flere barn med i miksen.  
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Tabell 3 - Multippel regresjon og interaksjon (1 stjerne er signifikant på 90%- 

nivå, 2 stjerner er signifikant på 95%-nivå og 3 stjerner er signifikant på 99%- 

nivå).  

5.1.1 Multippel regresjon  

Resultatene i Tabell 3 viser oss at regresjonen vår har en R2, eller forklaringskraft, 

på 0,45. Dette betyr at 45% av variasjonen til stede i den avhengige variabelen er 

forklart av vår regresjon. Dette kan sies å være et relativt godt mål, men det er 
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fortsatt 55% variasjon som da ikke måles av vår analyse. Det kan bety at vi ikke 

dekker nok av aspektet Intensjon i denne undersøkelsen, men det kan også være 

på bakgrunn av avgjørelser eller feil som har blitt gjort underveis i oppgaven. 

Videre kan dette skyldes faktorer vi ikke har målt, tilfeldige påvirkninger, eller 

forhold variablene våre ikke fanger opp (Gripsrud et al., 2015).  

 

Regresjonen viser at Utvalg, Service, og Pris1 er signifikante på 95%-nivå. 

Omdømme på sin side er signifikant på 99%-nivå, og er en av de forholdene som 

har vist seg som mest knyttet til Kjøpsintensjon. Dersom denne hadde blitt fjernet 

hadde forklaringskraften sunket med omtrent 0,26 prosentpoeng. Vi kan med 

andre ord si at Omdømme har veldig mye å si for variasjonen i kjøpsintensjonen til 

vårt utvalg.  

Pris1 var signifikant, og hadde en positiv innvirkning på Kjøpsintensjon. 

Forholdene innenfor Pris1 dreide seg om hvor fornøyd man var med prisene, og 

hvor avgjørende eller viktig dette var for respondenten. Slik dette tolkes betyr 

dette at jo mer fornøyd respondentene er med prisnivået, og hvor avgjørende eller 

fokusert de er på prisnivået, dess høyere er Intensjonen til den gitte bedriften.  

Service og Kvalitet ga begge negative utslag på Kjøpsintensjon. Dette er et resultat 

som strider noe i mot sunn fornuft, men slik er det altså i dette utvalget. I 

utgangspunktet er det slik at om noe virker feil med resultatene av en regresjon, så 

kan man anta at noen av regresjons-antakelsene ikke er oppfylt. For det første, 

forutsetter man at forholdene mellom de uavhengige og den avhengige variabelen 

er lineært. For det andre, skal differansene mellom de observerte og forutsagte 

verdiene være normalfordelt. For det tredje, skal det ikke foreligge et problem 

med multikollinearitet. I vårt tilfelle er det lite som taler for at vi har et problem 

med multikollinearitet, da ingen av variablene hadde en korrelasjon sterkere enn 

0,5. Da er det nærliggende å tro at regresjonen strider i mot noen av de to øvrige 

antakelsene.  

Blant de variablene som kom aller dårligst ut er Beleilighet og Andre 

Varegrupper. Som tidligere forklart er spørsmålsbatteriet for Andre Varegrupper 

ikke forhåndstestet i forskning slik de andre er, ettersom dette ble utformet selv. 

Beleilighet hadde en p-verdi på over 0,7, så det foreligger svært høy tvil om dette 

er et forhold som i det hele tatt har en innvirkning på Kjøpsintensjon.  
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5.1.2 Modell 1 - Interaksjon omdømme  

I interaksjonstesten framkom det ingen signifikante verdier. Omdømme hadde en 

p-verdi på 0,11, som betyr at det er 11% tvil om hvorvidt Omdømme har en effekt 

i sammenheng med Barn/Ikke barn til den avhengige variabelen. Estimatet var 

også negativt med en verdi på -0.20. I Omdømme sitt tilfelle betyr dette at om man 

har et barn, så svekkes effekten av Omdømme til Kjøpsintensjon. Mer presist 

svekkes effekten med 0,2, ettersom Barn/Ikke Barn er en dummy-variabel og tar 

bare verdien 1 uavhengig av hvor mange barn respondenten har.  

5.1.3 Modell 2 - Interaksjon service  

Variabelen Service hadde et estimat på -0.26. Effekten av Service mot 

Kjøpsintensjon vil da bli svakere dersom man har barn. Service var den variabelen 

som hadde lavest tvil rundt effekten med en p-verdi på 0,10, noe som ville vært 

signifikant på et 90% nivå.  

5.1.4 Modell 3 - Interaksjon kvalitet  

Kvalitet hadde et estimat på -0.18, og i likhet med de to overnevnte variablene 

ville effekten av Kvalitet mot Intensjon senkes om man har barn. Dette forutsetter 

imidlertid at det skulle vært en signifikant endring, men det er det heller ikke her. 

Kvalitet var nemlig den variabelen som hadde mest tvil rundt effekten. P-verdi en 

til Kvalitet var på 0.28.  

5.2 Medierende regresjon  

Basert på resultatene i regresjonsanalysen vår, bestemte vi oss for å se om 

Omdømme kunne være en mediator for de andre uavhengige variablene. Det vi så 

var at Omdømme sto for en svært stor del av forklaringskraften i analysen, og at 

det var den som påvirket Kjøpsintensjon klart mest. I gjennomførelsen av denne 

medierende regresjonsanalysen har vi valgt å ikke ta med dummy-variablene, men 

ta med alle de andre uavhengige variablene. Dette gjør vi uten hensyn til om de er 

signifikante eller ikke. Denne analysen vil gi oss mulighet til å se om noen av 

variablene påvirker Kjøpsntensjon indirekte gjennom den medierende variabelen 

Omdømme. Vi gikk gjennom de fire stegene illustrert av David A. Kenny (2018).  
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Tabell 4 - Medierende regresjon  

Når vi gjennomførte den medierende regresjonen måtte vi i første steg vise til at 

de forskjellige variablene faktisk har en effekt på den avhengige variabelen, 

Kjøpsintensjon. Er det ikke en effekt er det i utgangspunktet ikke snakk om en 

effekt for Omdømme å mediere. I tabellen ovenfor ser vi at Utvalg og Pris1 er 

signifikant på 99%-nivå. Service er forøvrig signifikant på 90%-nivå. For 

gjennomførelsen av denne analysen velger vi fortsatt å gå videre med alle 

variablene, da vi føler at dette uansett vil gi et bedre bilde av Kjøpsintensjon til 

tross for verdier som ikke er signifikante.  

I steg 2 må vi bevise at de andre uavhengige variablene har en effekt på 

Omdømme. I denne delen blir den medierende variabelen behandlet som en 

avhengig variabel mot de andre uavhengige. Her var det bare to signifikante 

verdier. Dette var Service og Pris1, og de er signifikante på 99%-nivå og 95%- 

nivå. Service ser ut til å ha en del innvirkning på Omdømme. Estimatet til Service 

har en verdi på 0.49. Utover dette er det ingen andre variabler som har en 

signifikant effekt på Omdømme. Dette vil være en svakhet ved vår medierende 

regresjon, da det er få variabler som kan bekreftes å ha en effekt på Omdømme.  

Gjennom steg 3 skal man undersøke om den medierende variabelen har en effekt 

på den avhengige. Omdømme er her signifikant på 99%-nivå, og har et estimat på  
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0.77. Her kan vi trygt konkludere med at Omdømme forårsaker en del variasjon i 

Intensjon. I tillegg hadde regresjonen en RSquare på 0.40, så Omdømme står for 

40% av variasjonen i den avhengige variabelen her.  

Steg 4 skal etablere endringer hos de uavhengige variablene når man introduserer 

den medierende variabelen. Dersom de variablene vi har målt som signifikant 

tidligere i analysen ikke lengre er signifikante, og bare Omdømme er signifikant, 

vil vi ha en fullstendig medierende effekt. Her var fortsatt Utvalg signifikant på 

95%-nivå. Service og Pris1 fortsatt signifikant på 90%-nivå. De øvrige 

uavhengige variablene var fortsatt ikke signifikant. Dette peker i en retning av at 

Omdømme har en delvis medierende effekt for Service og Pris1, om vi setter 

terskelen for tvil til 10%. JMP-utskriftene fra regresjonene anvendt her ligger i 

vedlegg 3.  

 

Figur 2: Medierende regresjon  

5.3 Hypoteser  

5.3.1 Multippel regresjon 

H1-A: H0: 1 = 0    H1: 1 > 0   Forkast H0 
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H2-A: H0: 2 = 0    H1: 2 > 0   Behold H0 

H3-A: H0: 3 = 0    H1: 3 > 0   Behold H0 

H4-A: H0: 4 = 0    H1: 4 > 0   Behold H0 

H5-A: H0: 5 = 0    H1: 5 > 0   Forkast H0 

H6-A: H0: 6 = 0    H1: 6 < 0   Behold H0 

H7-A: H0: 7 = 0    H1: 7 > 0   Behold H0  

H8-A: H0: 8 = 0    H1: 8 > 0   Forkast H0 

H9-A: H0: 9 = 0    H1: 9  0   Behold H0 

5.3.2 Interaksjon 

H2-B: H0: 1 = 0    H1: 1 > 0   Behold H0 

H4-B: H0: 2 = 0    H1: 2 > 0   Behold H0 

H8-B: H0: 3 = 0    H1: 4 > 0   Behold H0 

5.3.3 Medierende regresjon  

H1-C: H0: 1 = 0    H1: 1  0   Behold H0 

H2-C: H0: 2 = 0    H1: 2  0   Behold H0 

H3-C: H0: 3= 0    H1: 3  0   Behold H0 

H4-C: H0: 4 = 0    H1: 4  0   Behold H0 

H5-C: H0: 5 = 0    H1: 5  0   Forkast H0 

H6-C: H0: 6 = 0    H1: 6  0   Behold H0 

H7-C: H0: 7 = 0    H1: 7  0   Behold H0 

H9-C: H0: 8 = 0    H1: 9  0   Behold H0 

 

 

6.0 Drøftelse  

6.1 Multippel regresjon  

I den multiple regresjonsanalysen (vedlegg 4) var det to faktorer med svært høy p- 

verdi. Beleilighet hadde en P-verdi på 0.94, mens Andre varegrupper hadde en p- 

verdi på 0.61. I tillegg var begge disse estimatene negative med -0.007 og -0.4 og 

vi kan med trygghet si at H0 må beholdes. Dette strider mot antakelsene våre 

basert på teorien som ble anvendt, men kan for eksempel skyldes svakheter i 

spørreskjemaet da disse spørsmålene i stor grad er utviklet selv og dermed ikke 
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forhåndstestet.  

6.1.1 Utvalg 

Vår hypotese var at Utvalg skulle ha en positiv effekt på Kjøpsintensjon, noe som 

ble påvist i vår regresjonsanalyse og vi forkaster dermed H0. Om Utvalg stiger 

med 1 vil altså Kjøpsintensjon stige med 0.22. Spørsmålene til denne faktoren går 

ut på om forbrukerne synes utvalget er attraktivt og innbydende, framfor antall 

modeller og størrelsen på utvalget. Det stilles med andre ord spørsmålet om det 

oppfattede utvalget og ikke det faktiske utvalget. Vi kan dermed si at teorien til 

Townsend & Kahn (2014) om opplevd variasjon i utvalget stemmer overens med 

resultatene fra den multiple regresjonsanalysen.  

6.1.2 Kvalitet  

Kvalitet hadde et estimat på -0.10, som vil si at virkningen til Kvalitet på 

Kjøpsintensjon er negativ. I punkt 2.3 ble det poengtert at det er lite 

hensiktsmessig å vurdere kvalitet alene for kunders valg av butikk i en 

kjøpsprosess, noe som kanskje reflekteres her. På den annen side har vi i vårt 

spørreskjema stilt spørsmål om kvalitet i forhold til pris, da prisen på et produkt er 

med på å påvirke kundenes oppfattede verdi av produktet, og forbrukere bruker 

ofte pris som en indikator på produktkvalitet (Shirai, 2015). P-verdien til Kvalitet 

er imidlertid på 0.26 så vi må uansett beholde H0 på denne faktoren.  

6.1.3 Service  

Selv om Service har en signifikant effekt på Kjøpsintensjon med et estimat på - 

0.20, vil vi fremdeles være nødt til å beholde H0, fordi selv om Serivice har en 

effekt er ikke effekten som foreligger positiv. Dette strider imot undersøkelsen 

gjort av Wei-Chi & Yin-Mei (2002) om at arbeidstakers affektive leveranse 

påvirker kundereaksjoner. Studien indikerte også at arbeidstakernes affektive 

levering påvirker hvor mye tid kundene brukte i butikken, noe som igjen påvirket 

kundeadferdsmessige intensjoner. Spriket i resultater kan muligens ha blitt 

påvirket av at denne studien er gjort i en annen del av verden, nærmere bestemt i 

Taiwan, men vi tror likevel ikke at dette er hovedgrunnen til at resultatene våre 

ble som de ble. En forklaring kan være at folk i Norge generelt kan sies å være 

ganske upersonlige mot folk man ikke kjenner. I tillegg har vi, som diskutert i 

teorikapittelet, tendenser til å dra sammen med andre når vi er på shopping. Noen 

forbrukere ser nemlig på shoppingopplevelsen som fornøyelse og en mulighet for 
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sosial samhandling (Kim, 2002). Det kan derfor diskuteres om forbrukere er mer 

opptatte av å sosialisere seg med de som de drar på shopping sammen med, enn 

med de ansatte i butikken.  

6.1.4 Pris  

Etter faktoranalysen ble Pris delt opp i to variabler, Pris1 og Pris2. Pris1 hadde 

en positiv signifikant effekt på Kjøpsintensjon, med et estimat på 0.24, og dermed 

må H0 forkastes. Pris2 viste seg derimot å ikke ha noen signifikant effekt, så her 

beholder vi H0. Resultatene tyder likevel på at om Pris2 hadde hatt en effekt, ville 

den vært negativ, slik som vi forventet. Spørsmålene til begge variablene var 

forhåndstestet, men mens Pris1 målte hvor fornøyd respondentene var med 

prisene i sin valgte butikk, målte Pris2 hvor avgjørende pris generelt var for den 

enkelte forbruker. Det at de forskjellige aspektene ved pris ga forskjellige utslag 

på resultatene kan tyde på at jo mer forbrukerne fokuserer på pris, jo mer 

prissensitive vil de være. Dette bekrefter også Lichtenstein & Burtons teori (1989) 

om prisbevissthet, og dens samsvar med prissensitivitet.  

6.1.5 Omdømme  

Omdømme viste seg å være den eneste variabelen vår som var signifikant på 99% 

nivå, med et estimat på 0.73. Vi forkaster dermed H0 for denne variabelen. Store 

deler av analysen vår viste seg også å forklares av Omdømme. De spørsmålene 

som dekker Kjøpsintensjon baserer seg i stor grad på gjenkjøp og lojalitet til den 

butikken du velger. Det er naturlig at kunder som veldig lojale mot en butikk har 

et godt inntrykk av den, eller anbefaler den videre til andre. Det fremkommer også 

av teorien at nøkkelen til et godt omdømme blant annet ligger i virksomhetens 

kommunikasjon og virksomhetens evne til å etablere gode relasjoner til 

omverdenen (Farbrot et al., 2010). Dette gjenspeiles i spørreundersøkelsen og 

datasettet vårt der vi ser at respondentene oppfatter bedriftene som troverdige, 

anerkjente og ærlige.  

 

6.2 Interaksjonstester  

Alle estimatene i interaksjonstestene (vedlegg 5) var negative, slik at alle 

variablene ville hatt svakere effekt mot intensjon dersom man har et eller flere 

barn. Dette kan tilsi at man er mer involvert i kjøpsprosessen når man handler sko 
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til seg selv enn sine barn, eller at det er andre utenforliggende faktorer som spiller 

en større rolle ved kjøp av sko til sine barn. Resultatene strider imidlertid i mot 

Darians (1998) forskning, som blant annet trakk frem service og kvalitet som 

vektlagte faktorer når en mor handler til eller sammen med sitt barn. En 

forutsetning som uansett må oppfylles er at det må være en signifikant forskjell 

mellom de som har- og ikke har barn.  

I interaksjonstestene var det ingen signifikante verdier, og vi beholder dermed H0 

for alle variablene. Service var den variabelen som hadde lavest tvil rundt effekten 

med en p-verdi på 0,10. I vårt tilfelle omhandler denne undersøkelsen 

markedsføring, så man trenger ikke nødvendigvis at alle verdiene skal være 

signifikante for å anta at det foreligger en effekt. Det kan godt tenkes at spesielt 

Service og Omdømme ville blitt signifikante dersom vi hadde økt størrelsen på 

utvalget vårt. Alt i alt, til tross for de høye p-verdiene, så virker det som om 

innvirkningen av hver variabel blir påvirket en retning med ett eller flere barn i 

miksen, men det kan vi ikke bekrefte med vårt utvalg.  

6.3 Medierende regresjon  

Resultatene fra den medierende regresjonen viste oss at vi ikke kan forutsette at 

Omdømme er medierende for mange av de uavhengige variablene. Det er likevel 

noen vi kunne se en delvis medierende effekt, dette gjaldt Utvalg og Pris1. I 

tillegg så vi unaturlige resultater i sammenheng med Service.  

Det vi ser er at Service har en betydelig effekt på Omdømme. Her betyr estimatet i 

tabell 4 at dersom Service øker med 1, så vil Omdømme øke med 0.49. Dette 

stemmer godt overens med forskningen gjort av Wei-Chi & Yin-Mei (2002), og 

påstanden om at ansattes affektive levering øker kundens tilbøyelighet til å 

anbefale butikken videre til venner og familie. Annen forskning viser at god 

service økte tilliten mellom kunde og merke, og på det viset vil bidra til høyere 

villighet til å handle på samme sted som tidligere (Chiou & Droge, 2006). For vår 

del er det vanskelig å si om dette er i tråd med teorien, da resultatene for Service 

også ga en negativ effekt på Kjøpsintensjon. Til tross for at alt av beregninger er 

gjort helt riktig, er den indirekte effekten fra Service større enn den totale effekten. 

Dette kan være på grunn av støy Omdømme tilfører når den er introdusert, som 

påvirker Service i stor grad. Service er riktignok bare signifikant på 90%-nivå, så 

vi kan nok ikke bevise at den har en effekt på Kjøpsintensjon. Det er uansett 
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åpenbart at Omdømme påvirker analysene våre i veldig stor grad her.  

Da vi gjennomførte dette i en simpel lineær regresjon, gikk Service fra å være 

signifikant på 99%-nivå til en tvil på over 50% når Omdømme ble inkludert. Dette 

tyder på at det kan foreligge en medierende effekt, og kanskje til og med en 

fullstendig medierende effekt. Men det kan vi ikke bekrefte gjennom den 

medierende regresjonen når alle variablene er anvendt. Her må vi beholde H0, 

men videre forskning ville nok kunne avdekket dette forholdet bedre. Dessuten, 

var det ikke mer enn 6% tvil før Omdømme ble inkludert i regresjonen. Med et 

større utvalg ville kanskje dette hatt et annet resultat.  

En av variablene vi kan si Omdømme hadde en medierende effekt på er Pris1, og 

dette angår hvorvidt forbrukeren er fornøyd med prisene til en gitt butikk. Her vil 

det si at jo mer fornøyd kunden er med prisene til den valgte butikken, dess mer 

øker Omdømme. Ettersom Omdømme dreier seg om videre anbefalinger og hvor 

anerkjent bedriften er i forbrukerens øyne, er ikke dette et forhold som 

nødvendigvis trenger å være overraskende. Tidligere har vi etablert at fornøyde 

kunder er mer tilbøyelig til å anbefale en butikk videre, så det at akkurat denne 

Pris-variabelen hadde en signifikant effekt på Omdømme var mer forventet enn 

om det var Pris2.  

I punkt 2.8 påpekte Farbrot et al. (2010) at anerkjente bedrifter med et godt 

omdømme hadde mulighet til å ta høyere priser for produktet. For vår 

undersøkelses del kan det tenkes at de butikkene som har scoret høyest på 

Omdøme, også scorer bra på Pris1. Dette har vi ikke undersøkt, men kan være en 

tanke for videre forskning. Her forkaster vi H0 for H5-C.  

I teorien ble det etablert at utvalg kunne påvirke kjøpsintensjonen (McAlister & 

Broniarczyk, 2005). Utvalg er en av variablene som er signifikante mot 

Kjøpsintensjon selv når Omdømme er introdusert. Riktignok, er ikke denne 

verdien signifikant mot Omdømme og da kan vi ikke konkludere med noe som 

helst medierende effekt.  

Alle de øvrige nullhypotesene må vi beholde, da det ikke er nok grunnlag til å 

hevde at Omdømme har en medierende effekt på disse. Basert på tidligere 

forskning som etablerte at det foreligger en sammenheng mellom omdømme og 

oppfattet kvalitet (Lambert, 1980), tenkte vi at Kvalitet kom til å ha en indirekte 
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effekt på Kjøpsintensjon gjennom Omdømme. Dette kan vi ikke hevde, ettersom 

p-verdien her ble 0.87. Det er veldig sannsynlig at dette skyldes svakheter i vår 

undersøkelse, og ikke feil i tidligere forskning. Det kan derfor tenkes at dette 

utfallet kunne vært annerledes om dette skulle blitt gjort på nytt etter feil eller 

svakheter hadde blitt avdekket på forhånd.  

Det må også nevnes at selv om teorien vi har anvendt har kommet frem til at det 

foreligger kausalitet mellom de uavhengige variablene og Kjøpsintensjon, betyr 

ikke det at dette kan generaliseres for alle populasjoner og undersøkelser. Vi har 

etter all sannsynlighet målt de forskjellige faktorene på andre måter, og benyttet 

oss av andre spørsmål. Dette kan bety at vi fanger opp forskjellige aspekter fra det 

forskningsartiklene har brukt, og at dette viser seg gjennom annerledes resultater i 

våre analyser.  

6.4 Svakheter ved oppgaven  

Vi ser i ettertid at det har vært flere faktorer som har gjort oppgaven vår noe 

svakere. Først og fremst brukte vi mye tid på å bestemme oss for hvilken retning 

vi ville at oppgaven skulle ta. Dette forårsaket at problemstillingen og teorien ikke 

fikk den nytten den burde ha i utformingen av resten av oppgaven. Eksempelvis 

var vi usikre på hvor bred vi ønsket problemstillingen. Vi ser at denne kunne vært 

avgrenset i mye større grad, slik at vi kunne gått dypere inn på et aspekt ved 

butikkvalg. Vi valgte derimot å ta med både barn/ikke-barn og en rekke ulike 

butikker. Dette skapte spesielt utfordringer ved spørreundersøkelsen, da denne ble 

svært kompleks og vanskelig å analysere i ettertid. I tillegg valgte vi kun å ta med 

de butikkene vi trodde de fleste handlet sko på i Trondheim, og ha et alternativ i 

“annet”. Vi kunne ha omformulert spørsmålet om hvilken butikk de oftest handlet 

på til “hvilke av disse foretrekker du å handle på”, slik at vi kunne unngått å måtte 

slette over 100 respondenter fra datasettet.  

Som nevnt er de fleste av spørsmålene i spørreundersøkelsen hentet fra 

forhåndstestede spørsmålsbatteri i Marketing Scales Handbook (Vedlegg 1). Vi 

prøvde i så stor grad som overhodet mulig å benytte spørsmålsbatteriene som de 

var, men så oss nødt til å omformulere noen av dem da de ble oversatt fra engelsk 

til norsk. I tillegg måtte vi ha spørsmål som passet til vår oppgave, og derfor ble 

det i flere variabler benyttet deler av to ulike spørsmålsbatteri. Dette kan være 

med å svekke spørreskjemaet og resultatene våre kan ha blitt dårlige av den grunn. 
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I tillegg var vi nødt til å utforme alle spørsmålene under “andre varegrupper” og 

to under “beleilighet” selv da vi ikke fant noen passende spørsmålsbatteri til disse. 

Det fremkommer av analysene at disse er de svakeste variablene, noe som vises i 

Tabell 1 hvor det kommer fram at Beleilighet har cronbachs alfa på 0,45. Hvilket 

betyr at svarene er lite konsistente og kan svekke hvor mye vi kan stole på 

resultatene som er kommet fram. Om dette skyldes dårlige spørsmål eller om det 

rett og slett ikke har noen påvirkning på forbrukerne er vanskelig å si. Likevel 

kunne dette vært avdekket dersom vi hadde brukt enda mer tid på å preteste 

spørreskjemaet på forhånd. På denne måten kunne vi muligens ha forhindret 

dårlige resultater på dette området, og fjernet de minst relevante spørsmålene.  

Når det kommer til våre modeller og analyser kan det være interessant å se på 

Bendik M. Samuelsens kritikk av i hvilken grad disse sammenfaller med 

virkeligheten. Samuelsen poengterer i sin artikkel (Referert i Gripsrud et al., 

2016) at analytikerens drivermodeller som oftest forutsetter reflekterte forbrukere. 

Virkelighetens forbrukere er imidlertid mer vanestyrte enn reflekterende. Når vi 

har målt kjøpsintensjon har vi i stor grad fokusert på det funksjonelle perspektivet, 

men det må sies at skoshopping ofte også er basert på den hedoniske 

orienteringen. Dette vil si at skokjøp gjerne er noe man kan foreta seg like mye for 

fornøyelsen som for det faktiske behovet. Forbrukere velger ofte å handle sko på 

steder de har handlet tidligere, selv om de kanskje ikke er så fornøyd med denne 

butikken. I tillegg ser mange forbrukere på shopping som en hobby, og reflekter 

da kanskje ikke i like stor grad over hvilken butikk de handler i, men fokuserer 

mer på den gode følelsen og “statusen” det kan gi å handle på en butikk.  

I regresjonsanalysen er det sannsynligvis en del variabler som ikke burde vært 

inkludert. Dette gjelder de estimatene med svært høy tvil. Når p-verdiene blir så 

høye som de er, foreligger det mye usikkerhet rundt om variabelen faktisk har en 

effekt, at man bør vurdere om de i det hele tatt skal være med i 

regresjonsanalysen. Videre er det også en del støy i som påvirker de uavhengige 

variablene våre, som ble oppdaget da vi testet med en simpel lineær regresjon for 

alle de uavhengige. De fleste ble da signifikante, som kan tyde på at det foreligger 

en del forstyrrelser de i mellom.  
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7.0 Konklusjon  

Detaljhandelen er preget av sterk konkurranse fra store varehus som tilbyr et bredt 

utvalg av ulike produktgrupper. Det er vanskelig for skobutikkene å måle hvor 

mye av omsetningen som forsvinner til slike kjeder og ikke minst hvorfor 

forbrukerne velger å handle på disse butikkene framfor rene skobutikker. Vi 

ønsket derfor å forske på hvilke faktorer som påvirker forbrukernes valg av 

skobutikk, både når de handler sko til seg selv og til sine barn. Dette er 

informasjon som kan være nyttig for hele bransjen og danner et viktig grunnlag 

for hva butikkene skal fokusere på i sin markedsføring for å skape sin posisjon i 

markedet.  

Problemstillingen som ble utledet lyder som følger: Hvilke faktorer påvirker 

forbrukerens kjøpsintensjon ved kjøp av sko til seg selv og til sine barn? Det ble 

utformet totalt 20 hypoteser på bakgrunn av teorien. Disse ble testet ved å benytte 

multippel regresjon og interaksjonstest som vist i punkt 5.1, samt en medierende 

regresjon som vist i punkt 5.2.  

Det kom frem av den multiple regresjonsanalysen at variablene Utvalg, Pris1 og 

Omdømme har positiv påvirkning på kjøpsintensjon, noe som vil si at H1, H5 og 

H8 forkastes. H2, H3, H4, H6, H7 og H9 var derimot ikke signifikante og må 

dermed beholdes. Analysene indikerer altså at Kvalitet, Andre varegrupper, Pris2, 

Beleilighet og Barn/Ikke-barn ikke hadde noen påvist påvirkning på 

kjøpsintensjon. Når det gjelder interaksjonstestene kan vi ikke si at disse hadde 

noen påvist effekt.  

I tillegg viste den medierende regresjonsanalysen at Omdømme har en delvis 

medierende effekt på variabelen Pris1. Videre kan det være hensiktsmessig for 

Falkanger å prøve å oppnå større omdømme, da denne hadde det høyeste estimatet 

i tillegg til å stå for mye av variasjonen. Basert på vår forskning er det for 

eksempel mulig å gjøre dette ved å fokusere på markedsføring av gode og 

konkurransedyktige priser, da dette er aspekter målt av variabelen med 

medierende effekt, altså Pris1.  

7.1 Forslag til videre forskning  

Selv om interaksjonstestene våre ikke viste noen signifikante forskjeller mellom 

de med og uten barn, er dette likevel noe som kan være verdt å se på når det 
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kommer til videre forskning. Det kan være relevant å se på hvordan effekten av de 

ulike variablene øker eller minsker ved kjøp av barnesko. Vi tror selv at fokuset 

på flere av variablene som viste seg som viktig blant respondentene våre ville vært 

mindre ved skokjøp til barn. Dette tror vi fordi barn vokser ut av klær og sko fort i 

en viss alder, og da vil fokuset sannsynligvis ligge på andre ting som eksempelvis 

pris. Det er sannsynlig at et større utvalg vil kunne avdekke disse forholdene 

bedre enn det vårt eget gjorde.  

Punkt 2.6 drøfter aspekter av pris i sammenheng med kjøpsintensjon. Shirai 

(2015) poengterte at produkter som er priset høyere antas av forbrukere å være 

bedre kvalitet enn andre. Sånn sett påvirket dette den oppfattede kvaliteten. Hadde 

det vært mere tid hadde det kunnet vært interessant å finne ut noe mer rundt dette i 

forhold til hvilke butikker de valgte.  

Videre nevnte vi tidligere i oppgaven at anerkjente bedrifter, basert på vårt 

teoretiske grunnlag, skal kunne ta ut prispremier uten at det skulle påvirke 

kjøpsintensjonen særlig. Forslaget på dette punktet er å undersøke om forretninger 

med et sterkt omdømme har en kundebase som er generelt mer fornøyd med 

prisene enn kunder av andre selskaper. Omfanget av oppgaven gjør at vi ikke har 

undersøkt dette her, men vi mener det absolutt hadde vært interessant å forske 

videre på dette.  

Det er også et stort antall respondenter som har svart “annet” på spørsmålet om 

hvor de oftest kjøper sko til seg selv og sine barn (Q7 og Q8). Av disse er det et 

stort antall respondenter som svarer at de handler på ulike butikker på nett. Vi 

valgte å begrense denne oppgaven til fysiske butikker, men ved senere forskning 

kan det absolutt være verdt å se på hvilken innvirkning nettbransjen har på de 

fysiske butikkene, og hvordan man kan markedsføre seg for å øke 

konkurransekraften mot disse.  

7.2 Muligheter for bransjen  

De siste årene har det vært en stor bransjeglidning i markedet som fører til 

nedgang i skobransjen, og flere og flere rene skobutikker nedbemannes eller 

legges ned. Linjene mellom hvilke produkter som skal selges i de ulike butikkene 

blir svakere og vi ser en utvikling når det kommer til å selge varer til alle behov 

eller hele antrekk i blant annet klesbutikker og sportsbutikker. Dette rammer 

099242709917030989117BTH 36301



 

Side 41 

skobutikkene negativt i form av at spesialiseringen blir mindre og konkurransen 

blir større. Denne forskningen hadde derfor som formål å gi rene skobutikker som 

Falkanger en pekepinn på hvordan de kan markedsføre seg for å ikke miste 

markedsandeler til konkurrenter og substitutter og hva de burde fokusere på 

videre. Basert på regresjonsanalysen fant vi ut at variabelen Omdømme var den 

som hadde størst effekt. Ser vi nærmere på spørreundersøkelsen vår kommer det, 

som tidligere nevnt, frem at de fleste respondentene oppfatter butikkene som 

anerkjente og troverdige. Dette er dog budskap som kan være vanskelige å 

markedsføre, og derfor ville vi heller valgt å rette fokus mot variabelen som viste 

seg å ha en medierende effekt gjennom Omdømme når det kommer til videre 

markedsføring. I og med at Pris1 viste seg å øke omdømme, kan markedsføring 

av konkurransedyktige priser se ut til å være en alternativ måte å oppnå økt 

omdømme og dermed økt kjøpsintensjon på.  
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9.0 Vedlegg  

   

Spørsmål Kilder Variabel 

 
Q11 

 
Hele Q11 er basert på spørsmålsbatteriet til 

Diehl (2016) og Diehl, van Herpen & 
Lamberton (2015) s. 1-18.  

Referert i Bruner (2017) s. 107 
 

 
Utvalg 

 
Q12 

 
Hele Q12 er basert på spørsmålsbatteriet av 

Ailawadi, Pauwels, Steenkamp (2008) s. 19-30 
og Steenkamp & Maydeu-Olivares (2015) s. 

287-308. 
Referert i Bruner (2017) s. 420-421 

 

 
Kvalitet 

 
Q13 

 

Hele Q13 er utledet av student selv, men 
innholdet er basert på oppsett fra lignende 

temaområder fra Marketing Scales Handbook 
og i samarbeid med veileder Håvard Huse. 

 
Andre 

varegrupper 
 

 
Q14-1 
Q14-2 
Q14-3 

 
Q14-1 til Q14-3 er basert på 

spørsmålsbatteriet til Battencourt (1997) 
s.383-406, Bitner & Hubbert (1994) s. 73-94 

og van Ittersum; Wansink; Pennings; Sheehan 
(2013) s. 21-36. 

Referert i Bruner (2015) s. 370 
  

Service 

Q14-4 
Q14-5 

 

 
Q14-4 og Q14-5 er basert på 

spørsmålsbatteriene til Brady, Knight, Cronin, 
Hult & Keillor (2005) s. 215-230, Voss, 

Parasuraman & Grewal (1998) s. 46-61 og 
Voss, Godfrey & Seiders (2010) s. 111-127. 

Referert i Bruner (2013) s. 312 
 

 
Q15-1 
Q15-2 
Q15-3 

 
Q15-1, Q15-2 og Q 15-3 er inspirert på 

spørsmålsbatteriene fra Gustafsson, Johnson 
& Roos (2005) s. 210-218, Oliver (1999) og 

Wieseke & Habel (2014) s. 17-37. 
Referert i Bruner (2017) s. 103 

 
Pris 

Q15-4 
Q15-5 
Q15-6 
Q15-7 

 

 
Q15-4, Q15-5, Q15-6 og Q16-7 er basert på 

spørsmålsbatteriene fra forskningen av 
Aliawadi, Oauwels & Sttenkamp (2008) s. 19-
30 og Steenkamp & Maydeu-Olivares (2015) 
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s. 287-308. 
Referert i Bruner (2017) s. 373 

 

 
Q16 

 

 
Hele Q16 er inspirert av spørsmålsbatteriene 
I forskningen til Keh & Pang (2010) s. 55-70 
og Seiders, Voss, Greal & Godfrey (2005) s. 

26-43. 
Referert i Bruner (2013) s. 339.  

De er derimot tilpasset vår oppgave og 
omformulert i noen grad i samarbeid med 

veileder Håvard Huse. 
 

 
Beleilighet 

Q17-1 
Q17-2 
Q17-3 

 
Q17-1, Q17-2 og Q17-3 er basert deler på 

spørsmålsbatteriene til Rapp, Beitelspacher, 
Grewal & Hughes (2012) s. 547-566 og 

Veloutsou & Moutinho (2009) s. 314-322. 
Referert i Bruner (2015) s. 153 

 

 
Omdømme 

Q17-4 
Q17-5 

 

 
Q17-4 og Q17-5 er inspirert av 

spørsmålsbatteriet fra Grappi, Romani, 
Bagozzi (2013) s. 683-704) og Maxham III & 

Netemeyer (2002) s. 57-71. 
Referert i Bruner (2015) s. 460 

 

Q17-6 
 

 
Q17-6 er en inspirert av spørsmålsbatteriet av 

Arnold & Reynolds (2009) s. 308-320, 
Maxham III & Netemeyer (2002a) s. 239-252, 

Maxham III & Netemeyer (2002b) s. 57-71, 
Macham III & Netemeyer (2003) s. 46-62 og 

Walsh & Beatty (2007) s. 127-142. 
Referert i Bruner (2012) s. 375 

 
Q18-1 
Q18-2 

 
Q18-1 og Q182 er basert på 

spørsmålsbatteriene til Evanschitzky et al. 
(2012) s. 625-638 og Zeithaml, Berry & 

Parasuraman (1996) s. 31-46. 
Referert i Bruner (2015) s. 292 

  
Lojalitet 

Q18-3 
Q18-4 
Q18-5 

 

 
Q18-3, Q18,4 og Q18-5 er basert på 

spørsmålsbatteriene til Jensen & Grunert 
(2014) s. 332-346. Referert i Bruner (2017) s. 

321 
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Vedlegg 2 

Det skal sies at spørreundersøkelsen var dynamisk, og at respondentene for 

eksempel kun fikk spørsmål om den butikken de valgte på Q7 og Q8. 
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Vedlegg 3 – Medierende regresjon  

3.1.1 Steg 1  

 

 

 

3.1.2 Steg 2  

 

  

3.1.3 Steg 3  
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3.1.4 Steg 4  

 

 

 

3.1.5 Utregninger  
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Vedlegg 4 – Multippel regresjon  

 

 

 

Vedlegg 5 – Interaksjonstester  
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099242709917030989117BTH 36301



 

Side 70 

 

 

Vedlegg 6 – Faktoranalyser  

Utvalg  

  

 

Kvalitet 

 

 

Andre Varegrupper  
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Service  

  

 

Pris  

 

 

Beleilighet  

  

 

Omdømme 
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Kjøpsintensjon  

  

 

Vedlegg 7 – Korrelasjonstester  
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