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Forord
Denne oppgaven er var avsluttende bacheloroppgave i Markedsfaringsledelse ved
Handelshgyskolen Bl Trondehim, 2015-2018. Vi vil rette en stor takk til veileder
Havard Huse for godt samarbeid og god radgivning i lgpet av varen. Vi gnsker
ogsa a takke Markedssjef Guri Hemmer ved Falkanger sko for apenhet og relevant
innsikt i bransjen. I tillegg vil vi gjerne takke vare medstudenter i
bachelorseminarene som har kommet med gode tilbakemeldinger, og ikke minst

alle de som har tatt seg tid til & hjelpe oss med & besvare spgrreundersgkelsen.

Vi har arbeidet jevnt med oppgaven siden semesterstart og det har veert en
langvarig, men spennende prosess. Gjennom oppgaven har vi anskaffet oss

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

Trondheim 03.06.18
BTH3630 Bacheloroppgave i markedsfaring
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Sammendrag
Denne bacheloroppgaven i markedsferingsledelse omhandler forbrukeres
atferdsmgnstre i henhold til skokjgp. Den fglger IMTRoD strukturen og
inneholder innledning, teori, metode, resultat og draftelse. For & fa et bedre
utgangspunkt for oppgaven ble det inngatt et samarbeid med Falkanger sko. Pa
bakgrunn av innsikten dette ga oss ble det utledet fglgende problemstilling:
“Hvilke faktorer pavirker forbrukerens kjepsintensjon ved kjeop av sko til seg selv

og til sine barn?”.

Teorien er basert pa en rekke forskningsartikler for a skape et akademisk grunnlag
for oppgaven og hvordan variablene Utvalg, Kvalitet, Andre varegrupper, Service,
Pris, Beleilighet og Omdegmme pavirker Kjgpsintensjon. Etter hver teoridel er det

presentert hypoteser for multippel regresjon, interaksjon og medierende regresjon
som vi benytter videre i metodedelen. Pa bakgrunn av dette har vi utformet en

forskningsmodell som illustrerer var problemstilling.

Videre presenterer vi undersgkelsens metodiske valg. Vi valgte a benytte oss av
en kvantitativ metode med et deskriptiv design. Det ble sa utformet en
sparreundersgkelse som maleinstrument for datainnsamlingen. Denne ble tilpasset
etter om respondentene handlet sko til sine barn eller ikke, i tillegg til hvilken
butikk de oftest handler sko pa. Farst gjennomfarte vi en faktoranalyse for &
avdekke underliggende faktorer som ikke direkte er malt. Basert pa funnene i
faktoranalysen ble det laget nye optimaliserte variabler, og i tillegg besluttet vi &
dele variabelen Pris i to (Pris1 og Pris2). Det ble ogsa avdekket gjennom flere

analyser at oppgavens validitet og reliabilitet var god.

For & besvare hypotesene ble det farst gjennomfart en multippel regresjon med
interaksjonstester. Den multiple regresjonen viser hvordan de uavhengige
variablene pavirker den avhengige variabelen, og her kom det fram at Omdgmme,
Service, Utvalg og Pris1 hadde sterst effekt pa Kjgpsintensjon, men at effekten av
service viste seg a veere negativ. Interaksjonstesten indikerte at effekten av
Omdgmme, Service og Kvalitet mot Kjgpsintensjon svekkes dersom respondenten
handler sko til sitt barn. Dette forutsetter derimot signifikante verdier, noe vi ikke

kunne bevise med det navaerende utvalget.
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Det fremkom av den multiple regresjonsanalysen at Omdgmme sto for en stor del
av forklaringskraften i analysen. Basert pa dette fant vi det hensiktsmessig a foreta
en medierende regresjon for & se om Omdgmme kunne virke medierende pa de
uavhengige variablene. Resultatene fra den medierende regresjonen viste at
variabelen Pris1 hadde en indirekte effekt pa Kjgpsintensjon via Omdegmme, og at

Omdgmme virker som en delvis medierende variabel.

| draftelsen viste det seg at resultatene fra vare analyser strider noe imot den
tidligere forskningen som ble anvendt i teorikapittelet. Arsaker til dette kan for
eksempel veere darlig formulering av sparsmal eller utvalgsstarrelse. Basert pa
resultatene fra var forskning vil vi anbefale Falkanger og andre bedrifter i
bransjen a fokusere pa a bygge omdgmme. En mate a gjere dette pa er a fokusere
pa de variablene som hadde en medierende effekt via Omdgmme nar det kommer

til videre markedsfaring, altsa de aspektene som er malt av Pris1 i all hovedsak.
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1.0 Innledning

1.1 Presentasjon av bedriften og formalet med oppgaven

Vi har i denne oppgaven valgt a ta for oss forbrukeres atferdsmgnstre i henhold til
skokjep. De siste arene har vi sett en tydelig trend i at flere og flere detaljbutikker
legger ned i Trondheim, og dette har ogsa preget skobransjen.

Vi skal ta utgangspunkt i skobutikken Falkanger sko som i dag bestar av 15
butikker i Midt-Norge og Lillehammer. Falkanger sko er en del av en starre
skokjede, Eurosko, bestaende av 217 butikker i Norge og 93 i Sverige. | 2016
hadde Falkanger sko en omsetning pa omtrent 115 millioner kroner (Proff.no,
2018). Driftsinntektene har veert veldig stabile de siste fem arene, men vi ser ogsa
at resultatet har veert 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 ar. Flere
av deres konkurrenter har det siste aret lagt ned sine avdelinger i Trondheim, men
Falkanger har likevel klart & holde seg pa toppen av bransjen i Trondheim og

omegn.

Pa bakgrunn av dette vil formalet for var oppgave vere a fa en dypere forstaelse
for hvilke faktorer som avgjar kjgpsintensjonen til forbrukerne. Klarer vi a gjare
dette vil forskningen gi nyttig informasjon om hvilke tiltak som bgr sta i fokus hos

markedsfarere i bransjen.

1.2 Avgrensning og begrensning

Denne oppgaven har et stort omfang, og for & bedre bade gjennomfarelsen og
kvaliteten i oppgaven ser vi oss ngdt til & sette enkelte avgrensninger for hva

oppgaven skal bergre.

Vi har valgt a avgrense denne oppgaven til & kun omhandle fysiske butikker. Det
vil si at vi ikke kommer til & ta for oss skokjgp pa 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 ogsa vil veere anvendelig for andre skobutikker.
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1.3 Malgruppe

Falkangers malgruppe er familier, og derfor vil ogsa undersgkelsene gjort i denne
oppgaven fokusere pa dette segmentet. Vi har hovedsakelig valgt & fokusere pa
kvinnene i familien fordi forskning viser at kvinner bruker mer tid og energi nar
de handler enn menn, og ser pa shopping som en forngyelse (Bakewell &
Mitchell, 2003). I tillegg kan det veere naturlig & anta at det er kvinnen i familien
som har rollen som innkjgper og beslutningstaker. Erfaringer delt av ansatte pa

Falkanger stgtter ogsa denne teorien.

1.4 Problemstilling

| samtale med Falkanger Skos markedssjef Guri Hemmer (12. januar 2018) og var
egen interesse for denne bransjen har vi avdekket flere ulike utfordringer. En av
utfordringene vi syntes var mest spennende var hvordan store kjedebutikker bade
innen sport og kleer stadig kaprer starre markedsandeler innen sko. Dette er en
utfordring som er meget vanskelig for Falkanger og de andre rene skobutikkene a
holde oversikt over, og det er neermest umulig & estimere deres markedsandel.
Hvor mye av omsetningen gar faktisk tapt til fordel for varehus som for eksempel
XXL? Hvor viktig er det for forbrukere a kunne handle et helt antrekk i en og
samme butikk? Hva er det som pavirker kundene til & handle sko hos en
sportshutikk butikk fremfor en ren skobutikk? Dette er noen av mange spegrsmal
som vi gnsker & undersgke. For a forske pa denne utfordringen har vi formulert

falgende problemstilling:

Hvilke faktorer pavirker forbrukerens kjgpsintensjon ved kjgp av sko til seg selv

og til sine barn?

For & undersgke dette har vi kommet fram til flere ulike faktorer som vi tror er
avgjgrende for valg av butikk ved skokjep, og som vi skal ga videre inn pa i

teoridelen av oppgaven.

1.5 Bransje- og utdanningsmessig relevans

Vi tror denne problemstillingen er interessant a forske pa fordi hvilke faktorer
som avgjar valg av butikk i en kjgpsprosess er sentralt for alle butikker som selger
sko. Bade detaljhandler, store varehus som XXL og kleshutikker som har sko som
en del av sitt sortiment. Ved & analysere de valgte faktorene for Kjgpsintensjon

kan oppgaven belyse interessante aspekter som kan vare betydningsfulle for hele
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bransjen. Dette vil hjelpe bransjen med a finne forbedringsomrader generelt og

fokusomrader i markedsfgringen.

Vi har valgt a se pa to ulike kjgpssituasjoner som vi mener har stor relevans for
var forskning: om kunden handler til seg selv eller til sine barn. Dette vil kunne gi
oss innsikt i hvordan de ulike kjgpssituasjonene virker inn pa valget av butikk, og

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

For var egen del kan forskningen gi oss viktig innsikt i markedet og ikke minst
stor kompetanse innen forbrukeratferd. Denne kunnskapen vil vere et godt
supplement i videre studier og arbeid tilknyttet markedsfering. Samtidig vil
oppgaven gi oversikt over flere markedsutfordringer som angar 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 ber fokuseres pa ved

utvikling av markedsstrategier til denne og lignende bransjer.

1.6 Metode

| undersgkelsen var skal vi benytte oss av kvantitativ metode, med et deskriptivt
design. Det skal anvendes en multippel regresjonsanalyse for a finne ut om
faktorene har en pavirkning pa Kjepsintensjon. I tillegg skal det undersgkes om de
forskjellige aspektene knyttet til Kjgpsintensjon endrer seg, eller vektlegges
forskjellig om man handler til et barn eller ikke. Vi vil ogsa foreta en medierende
regresjon for a avdekke om noen av de uavhengige variablene kan ha en indirekte

effekt pa kjgpsintensjon.

2.0 Teori
For & fa dypere forstaelse av de faktorene som pavirker forbrukerens valg av
butikk ved et skokjap ble det i hovedsak benyttet forskningsbaserte fagartikler
som er funnet i Bls databaser, som for eksempel Business Source Complete. For &
danne en forstaelse av hva som avgjer valg av skobutikk etablerer vi farst en
avhengig variabel i Kjgpsintensjon. Derfra ma vi se videre pa hvilke uavhengige

variabler som pavirker kjgpsintensjonen.

Vi har hittil etablert at noen av faktorene som pavirker Kjgpsintensjon er Utvalg,

Kvalitet, Andre varegrupper, Service, Pris, Beleilighet og Omdgmme. Utvalg,
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Kvalitet og Andre varegrupper dekker mange av de samme aspektene, men vi har
valgt & se pa dem hver for seg da vi tror dette kan gi oss et bedre inntrykk av
hvordan de pavirker kjgpsintensjon. I tillegg har vi utviklet tilhgrende hypoteser

til hver av de uavhengige variablene.

Vi har ogsa valgt a se pa to forskjellige aspekter til forbrukerens valg av
skobutikker. Vi tror nemlig at forskjellige faktorer vil spille inn i
kjgpsbeslutningen, avhengig av hvorvidt du kjgper sko til deg selv eller til andre
familiemedlemmer. Derfor er det ogsa opprettet en variabel som vi har kalt
Barn/ikke barn. Dette er relevant for mange skobutikker, spesielt Falkanger, som
har hovedfokus pa 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 Kjgpsintensjon

Forbrukernes hensikt med a kjgpe enten generelle eller spesifikke produkter kan
ha en stor betydning pa valg av butikk og butikkattributter (Belk, 1975). Pa grunn
av dette kan forbrukernes kjgpsintensjon avhenge av motivasjon og planlegging
(Zhuang, Tsang, Zhou, Li & Nicholls, 2006). Berkman og Gilsons (1978) studie
indikerer at forbrukernes faktiske kjgp avhenger av deres intensjoner og at hgyere
intensjon antyder sannsynlighet for faktisk kjgp og omvendt. | motsetning til dette
er enkelte forbrukerbeslutninger noen ganger pavirket av andre mennesker
(Mourali, Laroche & Pons, 2005). Med andre ord kan en forbruker ha planlagt et
skokjap lenge, men kan pavirkes av venner eller families meninger i
beslutningssituasjonen (Zhuang et al., 2006). Dette styrker var avgjerelse om a se
pa forskjellen mellom nar man handler sko til seg selv og nar man handler sko til

andre familiemedlemmer, i vart tilfelle barn.

Kjepsintensjon pavirkes ogsa som nevnt av en rekke andre variabler. Nar man
handler sko er blant annet produktkvalitet, utvalg og pris attributter som pavirker
valget (Van Kenhove, De Wulf & VVan Waterschoot, 1999). Vi tror valget av
butikk og kjgpsintensjon kan endres i pavirkning av barnet og dens gnskede

attributter, og har derfor valgt a ta med dette i var forskning.

2.2 Utvalg

Nar det her snakkes om utvalg menes det sortimentet av sko som en butikk matte
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inneha, og utvalget av sko gitt til forbrukerne i form av skomodeller, skotyper,
skostarrelser og lignende. Vi definerer derimot ikke utvalg som en
sammensetning av ulike kategorier av varegrupper, da dette er en faktor vi har

valgt a sette for seg selv og som vi vil komme inn pa senere i teorikapittelet.

A velge det riktige sortimentet til sin butikk blant et gkende antall varer som tilbys
pa markedet kan veere en kompleks oppgave (Draganska & Jain, 2006). Det er
viktig at man bade adresserer forbrukernes behov og samtidig maksimerer sin
egen fortjeneste. En mate a gjore dette pa er a prove a fange et starre segment av
forbrukere ved a gjere en hver forbrukers farstevalg tilgjengelig. Dette vil kreve
en betydelig mengde plass i tillegg til at det kan hindre forbrukerne fra a velge de
mest lannsomme produktene. Et annet alternativ som forhandler, er & velge a tilby
de mest lannsomme produktene, men dette kan fare til et redusert antall kunder da
flere heller velger & handle andre plasser (Honon, Jonnalagedda & Pan, 2012).
Derfor er det viktig & utnytte den kunnskapen man har om forbrukernes vaner og
handlemgnstre for a strategisk velge et utvalg som viderekobler riktig mengde

ettersparsel til mer lannsomme produkter.

Lyengar & Lepper (2000) definerer sortiment som en kritisk variabel som
tiltrekker forbrukere til en butikk. Undersgkelser har imidlertid vist at selv om
forbrukerne foretrekker a ha flere valg nar de velger en butikk, kan starre utvalg gi
lavere kjgpssannsynlighet pa grunn av en overbelastning av valgmuligheter
(Lyengar & Lepper, 2000). En tilnerming for & minimere effekten av for mye
variasjon er & heller administrere den oppfattede variasjonen enn den faktiske
variasjonen (Broniarczyk, Hoyer & McAlister, 1998). Oppfattet variasjon kan
gkes ved a styre strukturelle aspekter ved sortimentet. For eksempel viser
Morales, Kahn, McAlister & Broniarczyk (2005) at hvis forhandleren utformer
den eksterne strukturen til en produktkategori for & matche forbrukernes interne
kategorisering av denne produktkategorien, vil forbrukerne oppfatte stagrre
variasjon og dermed vere mer forngyd med sine valg. Man kan altsa redusere
antall enheter pa lager, uten a senke forbrukernes oppfatning av variasjon. I trad
med dette funnet viser Townsend & Kahn (2014) at selv om den faktiske
variasjonen holdes konstant, kan oppfatninger om starre variasjon tiltrekke seg
forbrukere. Dette kan gke sannsynligheten for at de velger a handle noe og
konsumerer mer (Kahn & Wansink, 2004).
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2.2.1 Hypoteser

Multippel regresjon
H1-A: Ho: B1=0 Hi:B1>0 Utvalg har positiv pavirkning pa Kjepsintensjon
Medierende regresjon

H1-C: Ho: f1=0 Hi: B1= 0 Utvalg har indirekte effekt gjennom Omdemme

2.3 Kvalitet

Dagens kunder gnsker produkter til lav pris, med hgy kvalitet, levert til riktig tid
uten ekstra bry bade far og etter anskaffelsen (Johnsen, 2006). Mye taler for at
flere og flere kunder sgker produkter med god kvalitet, og det er en tydelig trend
at kvalitet verdsettes hgyere enn tidligere. Det er derimot lite hensiktsmessig a

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

Tor Wallin Andreassen, professor og leder av Center for Service Innovation (CSI)
ved Norges Handelshgyskole mener at utelukkende hgy kvalitet og forngyde
kunder ikke er tilstrekkelig for & veere konkurransedyktig. Videre, argumenterer
han for at en kombinasjon av hgy kvalitet og innovasjonsevne som gker
kundetilfarte verdier er veien & ga 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 ogsa er
tilknyttet dette. Altsa at ytre forutsetninger som omdgmme, merkenavn og

opprinnelsesland har en sammenheng med oppfattet kvalitet.

Kvalitet er etter all sannsynlighet en stor del av kjgpsintensjon, men slik vi ser pa
det er oppfattet kvalitet en sentral del av dette aspektet. Altsa, kundens egen
oppfatning av et produkts kvalitet. Dette er et aspekt som ikke ngdvendigvis
trenger & ga 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 a fa, mot den faktiske ytelsen
produktet leverer (Snoj, Korda & Mumel, 2004). | senere tid, har oppfattet kvalitet
blitt dratt frem som en av de mest sentrale faktorene som inngar i kjgpsintensjon
(Bao, Bao & Sheng, 2011).

Side 6



BTH 36301

2.3.1 Hypoteser

Multippel regresjon

H2-A: Ho: B2=0 Hi1:B2>0 Kvalitet har positiv pavirkning pa kjgpsintensjon
Interaksjon

H2-B: Ho: B1=0 Hai:B1>0 Kuvalitet har starre effekt for de som har barn
Medierende regresjon

H2-C: Ho: B2=0 Ha: B2# 0 Kvalitet har indirekte effekt gjennom Omdgmme

2.4 Andre varegrupper

Denne variabelen valgte vi ut basert pa et mgte vi hadde med Falkanger. Der kom
det frem at Falkanger ser pa XXL som en av sine starste konkurrenter innenfor
sko. Det som gjar dette interessant er at XXL egentlig ikke er en skobutikk.
Derfor har vi valgt & undersgke om starre utvalg i varegrupper kan veere med a
avgjere valgene en forbruker tar. Tanken bak dette er om muligheten til & kjope
flere forskjellige produkter som dekker forskjellige behov i samme butikk gjar
utsalgsstedet mer attraktivt. Det finnes lite forskning pa dette feltet i dag, men vi
tror det er en okende trend at forbrukerne ensker 4 handle “hele pakken” pa en og
samme plass av funksjonelle grunner og vi vil derfor ta denne faktoren i

betraktning.

Her gnsker vi a se pa hvorvidt butikkene tilbyr flere ting til kundene enn bare sko,
og innvirkningen av dette nar det kommer til valg av butikk. Noen kunder gnsker
kanskje a handle flere ting som hgrer sammen. For eksempel om en kunde skal
handle en joggesko, men ogsa en lgpetights og en t-skjorte som kan kombineres.
Et annet eksempel kan vaere om en kunde skal kjgpe en dress, og velger & kjope
bade dressen, skjorten, beltet og skoene i samme butikk fremfor & dra mellom
flere butikker og handle. Grovt sett, blir dette et spgrsmal vedrgrende om
forbrukere er mer tilbgyelig til & 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 ogsa veldig mange
klesbutikker som har sko som en del av sitt sortiment. En undersgkelse foretatt i
Mexico taler for at spesielt kvinner mener det er funksjonell nytte i & handle pa
store butikker (Paswan, Pineda & Ramirez, 2010). Likevel, kom det ogsa frem i

undersgkelsen at sma butikker appellerte mer til den emosjonelle siden av
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handleturen.

2.4.1 Hypoteser

Multippel regresjon

H3-A: Ho: B3= 0 H1: B3> 0 Andre varegrupper har positiv pavirkning pa
kjgpsintensjon

Medierende regresjon

H3-C: Ho: 3= 0 Hi: B3 0 Andre varegrupper har indirekte effekt gjennom

Omdgmme

2.5 Service

Det finnes i felge Sahin, Kitapci, Altindag & GOk (2017) forskjellige definisjoner
pa servicekvalitet. Noen forskere ser pa servicekvalitet som en generell evaluering
av tjenesten mens noen vil si at servicekvalitet er en flerdimensjonal konstruksjon
formet av flere serviceattributter. Andre forskere maler 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 kjgpsintensjoner hos kunder. Som et resultat i et transaksjonsforhold
mellom merkevare og forbruker, kan en viss grad av tillit gke forbrukerens vilje til
a 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 pavirke kundereaksjoner. | deres undersgkelse hvor det ble samlet inn data fra
169 skobutikker viste resultatene at arbeidstakers affektive leveranse pavirket
hvor villig kundene var til gi positiv omtale om butikken videre til venner. Studien
indikerte ogsa at arbeidstakernes affektive levering pavirker hvor mye tid kundene

brukte i butikken, noe som igjen pavirket kundeadferdsmessige intensjoner.

2.5.1 Hypoteser
Multippel regresjon
H4-A: Ho: Ba=0 H1:B4>0 Service har positiv pavirkning pa kjgpsintensjon

Interaksjon
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H4-B: Ho: f2=0 Hi:B2>0 Service har starre effekt for de som har barn
Medierende regresjon

H4-C: Ho: B4a=0 Hai: Ba= 0 Service har indirekte effekt gjennom Omdgmme

2.6 Pris

Forskning gjort av Morschett, Swoboda & Foscht (2005), tilsier at pris er en av de
avgjerende 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 handfast begrep gjer at det er relativt enkelt &
finne et noe presist utfall av en gkning eller en reduksjon. Det skal imidlertid sies
at noen kunder er mer prisbevisste enn andre. Prisbevissthet referer til hvilken
grad forbrukerne utelukkende fokuserer pa lave priser (Lichtenstein, Ridgway &
Netemeyer, 1993). Slike prisbevisste kunder sies a vare mer prissensitive og har

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

Prisen pa et produkt er med pa a pavirke kundenes oppfattede verdi av produktet,
og forbrukere bruker ofte pris som en indikator pa produktkvalitet. Det vil si at
produkter som er priset hgyere antas a ha hgyere kvalitet enn produkter som er
priset lavere (Shirai, 2015). Dersom et produkt har lav pris, men til tross for dette
har hgy kvalitet, vil kunden sannsynligvis fgle at hun sitter igjen med en hgyere
verdi enn hva prisen pa varen faktisk var. Dette kan ga begge veier, og slik kan
pris vaere med a pavirke hvilken verdi kunden faler den sitter igjen med. Det betyr
at pris pa sett og vis kan pavirke kundetilfredshet, da forbrukeres kundetilfredshet

er sterkt knyttet til verdien de faler at de far 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
hayere priser farer til hayere opplevd kvalitet, og dermed hgyere verdi slik at
forbrukerne til slutt vil veere villige til a betale mer. Samtidig farer hgyere priser
til hayere monetere offer, som igjen farer til oppfattelse av lavere verdi og til slutt
lavere betalingsvilje. Sett sammen er oppfattet kvalitet og monetaere offer

nokkelfaktorene som fastslar oppfattet verdi og kjgpsintensjon (Shirai, 2015).

2.6.1 Hypoteser

Multippel regresjon
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H5-A: Ho: Bs=0 Hi:Bs>0 Prisl har positiv pavirkning pa kjgpsintensjon
H6-A: Ho: Bs=0 Hi1:Bs< 0 Pris2 har negativ pavirkning pa kjepsintensjon

Medierende regresjon
H5-C: Ho: Bs=0 Ha: Bs= 0 Prisl har indirekte effekt gjennom Omdgmme
H6-C: Ho: Be=0 Ha: Be= 0 Pris2 har indirekte effekt gjennom Omdgmme

2.7 Beleilighet

Beleilighet handler om hvor tilgjengelig et produkt er, og hvor enkelt det er for
forbrukeren a gjennomfare en handel. En forskningsartikkel skrevet av Reimers
og Chao (2014) gjer et forsgk pa a forklare beleilighetens rolle i en handel. De
deler inn shopping i to orienteringer. Det hedoniske og utilitaristiske. Der den
hedoniske kjgper for & shoppe, vil den utilitaristiske shoppe for a kjgpe. Av de
aspektene som definerer det utilitaristiske perspektivet pastar 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 var del kan dette ha en innvirkning pa var variabel

da skokjep ofte kan stamme fra et gnske fremfor et behov.

| fglge 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 pa sannsynligheten for hvilken butikk en kunde velger. Han
argumenterer ogsa for at valget ikke ngdvendigvis faller pa det neermeste og
enkleste helt uten videre. Dersom en hgy grad av agglomerasjon er til stede, vil
forbrukeren veere mer tilbgyelig til & velge en butikk i nerhet av andre. Pa en
annen side vil man ha hgyere sannsynlighet til a velge en mer isolert butikk i et

tilfelle med hgy grad av konkurransekrefter.

Brooks, Kaufmann & Lichtenstein (2001) sier at selv om beliggenhet er en av de
viktigste faktorene for butikkvalg, ma man ogsa vurdere flere aspekter av
begrepet. Man ma ta inn i vurderingen at forbrukeren evaluerer alternativene sine
ikke bare etter plassering, men ogsa beliggenhet i forhold til annen shopping,

hjemmet, og arbeidsplassen. Avhengig om man er en familie eller enslig vil ogsa
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slike ting som parkeringsmuligheter og beliggenhet i forhold til bysentrum kunne
spille inn pa butikkvalg. Dette motsier derimot Mingardo og van Meerkerk (2012)
nar de konkluderer med at et handelsomrades suksess i mindre grad avhenger av
pris pa eller tilgjengelighet til parkering, og i sterre grad av atmosfeare og

kvaliteten pa vareutvalget.

Det er veldig typisk at gkonomisk og fysisk store butikkjeder vinner over de
mindre butikkene pa dette aspektet. Store kjeder som for eksempel XXL er
notorisk for store butikker med god beliggenhet pa befolkningstette steder. Det ser
vi ogsa her i Trondheim, da XXL finnes pa Lade og Tiller som er store
handelsomrader i umiddelbar tilknytning til store bydeler. Forskning gjort av
Hegsvold & Onarheim (2013) og Strand (2014) (referert i @ksenholt, Tenngy &
Tannesen, 2016) viser at kjgpesentre og annen eksternt lokalisert handel har tatt
hovedtyngden av veksten i detaljvareomsetningen i mange norske byer de siste
tidrene. | tillegg papeker de ogsa at ulike storhandelskonsepter og handelsparker
utenfor sentrum vinner markedsandeler. Dette bekrefter ogsa problemene vi
diskuterte med Markedssjef for Falkanger sko, Guri Hemmer, som var

utgangspunktet for var problemstilling.

2.7.1 Hypoteser

Multippel regresjon
H7-A: Ho: B7=0 Hi: B7>0 Beleilighet har positiv pavirkning pa kjgpsintensjon
Medierende regresjon

H7-C: Ho: B7=0 Hai: Br= 0 Beleilighet har indirekte effekt gjennom Omdgmme

2.8 Omdgmme

Det finnes i forskning og praksis et utall ulike definisjoner av omdgmme. Farbrot,
Brenn & lhlen (2010) mener at omdgmme dreier seg om omverdenens oppfatning
av organisasjonen over tid. Pollock, Barnett & Fombrun (2012) pa sin side la frem
et forslag om a dele et selskaps omdgmme inn i fire komponenter. Omdgmme 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 foreslar at omdgmme ma defineres i forhold til en spesifikk gruppe

interessenter eller referansegrupper.
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Forsgk pa a male omdgmme er varierte og det finnes veldig mange forskijellige
mater a gjgre det pa. Blant de svaert anerkjente malingene i USA, gjort av Fortune,
er ”Americas most admired companies”. Denne maler etter 8 dimensjoner av
omdgmme; finansiell sikkerhet, effektivitet i bruk av firmaets ressurser, langsiktig
investeringsverdi, sosialt og miljgmessig ansvar, HR-ledelse, kvalitet av ledelse,
produkt og service-kvalitet og innovasjon (Irina & Zait, 2016). Det er riktignok
vanskelig & male omdgmme i en slik utstrekning for oss, da vare respondenter
ville hatt vanskeligheter med a vurdere disse dimensjonene etter en skobutikk. Det
er kanskje ogsa derfor Fortune sender denne undersgkelsen til interessenter fra

bransjen, som ogsa er i trad med Fombruns definisjon for omdgmme.

Det finnes dessverre ikke noen snarvei til godt omdgmme, derimot finnes det
noen byggesteiner som kan legge grunnlaget for et godt omdgmme. Farbrot et al.
(2010) sier at ngkkelen ligger i virksomhetens atferd, men ogsa i
kommunikasjonen og virksomhetens evne til & etablere gode relasjoner til
omverdenen. Disse forskerne identifiserer ogsa atte gevinster ved et godt
omdgmme, blant annet at bedriften kan ta hgyere pris for produkter som fglge av
at kundene blir mer lojale og at det gir gkt tillit ved salg av kompliserte produkter.
Dersom bedriften har klart & bygge opp gode relasjoner mellom kunden og merket
kan lojaliteten gke, og derfor vil det trolig veere lettere for forbrukeren a velge

denne bedriften igjen ved et senere tidspunkt.

2.8.1 Hypoteser

Multippel regresjon

H8-A: Ho: Bs=0 Hi:Bs>0 Omdgmme har positiv pavirkning pa kjgpsintensjon
Medierende regresjon

H8-B: Ho: B3=0 Hi:pfa>0 Omdgmme har starre effekt for de som har barn

2.9 Barn/ikke barn

Var 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 pavirkningen et barn har pa
forbrukerens beslutningstaking ser ut til & vokse. Dette mente de at muligens
kunne komme av for eksempel starre velstand og hgyere forbrukersosialisering av

barn. I tillegg tror vi at det kan vere flere ting & ta hensyn til nar det gjelder
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skokjep til barn, spesielt med tanke pa at barn ofte er i aktivitet i tillegg til at de
ogsa er i vekst. Om kunden handler til barnet sitt eller til seg selv til vil derfor

trolig spille en rolle nar det kommer til valg av butikk ndr 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 nar man handler og hvem man handler med. Noen forbrukere ser
pa shoppingopplevelsen som forngyelse og en mulighet for sosial samhandling
(Kim, 2002). Det observeres at enkelte kunder foretrekker a handle alene (Borges,
Chebat & Babin, 2010), mens andre foretrekker a handle med familien sin
(Dholakia, 1999). Lowrey, Otnes & McGrath (2005) antyder at shopping med
venner eller familie kan gi interessante resultater pa atferdsmanstre. De sosiale

omgivelsene kan dermed ha pavirkning pa kjepsintensjonen.

Videre viser forskning gjort av Jean C. Darian (1998) at faktorer som
butikkmedarbeideren sin evne til & se behovet til begge familiemedlemmene, pris,
kvalitet og stil vil veere eksempler som vektlegges nar en mor handler til eller
sammen med barnet sitt. Vi gnsker derfor & se neermere pa om det finnes noen
vesentlige forskjeller i vektleggingen av attributter som videre farer 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: Ho: Bo=0 Hi:Be= 0 Barn/lkke-barn har pavirkning pa kjgpsintensjon

2.10 Lojalitet

Viktigheten av a utvikle kvalitetsforhold med sine kunder har aldri veert viktigere i
detaljhandelen. Detaljhandelen har endret seg i et gkende, men sakte tempo, som
folge av nettbutikkene fremkomst (Suryandari & Paswan, 2014). Denne nye
kanalen kan gjgre vedlikehold av kundens relasjoner og lojalitet til en utfordring,
ettersom kundene ofte kan handle pa nett til en lavere pris etter & ha sett og prgvd
varene i den fysiske butikken (So, King, Sparks & Wang, 2016).

Merkelojalitet er en kundens dyptliggende engasjement til & konsekvent handle
hos den foretrukne bedriften igjen i fremtiden (Oliver, 1999). Som sadan er

merkevarelojalitet et utfall av forbedret kunde-merke forhold (So et al., 2016). |
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sammenkalling av styrken til kunde-merke-forholdet er det funnet at kvaliteten i
kundeforholdet kan fare til en rekke fordeler. Hayere byttekostnader,
relasjonskontinuitet og merkevarelojalitet er blant disse fordelene (So et al.,
2016). Forskning har ogsa 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 fglelser (Rust & Oliver, 1994). | hvilken grad
kundetilfredsheten er oppnadd signaliserer styrken av forholdet (Moliner,
Sanchez, Rodriguez & Callarisa, 2007). En misforngyd kunde kan ikke forventes
a 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 & Gronroos, 1994).

Basert pa den ovennevnte teorien har vi funnet ut at det kan veere hensiktsmessig
for var oppgave a benytte lojalitet som et utgangspunkt for kjgpsintensjon ved
utformingen av en spgrreundersgkelse, da vi tror det er lettere for forbrukere a
svare pa sparsmal knyttet til gjenkjap enn kjgpsintensjon. Dette er altsa et bevisst
valg vi har tatt, og vi kommer videre i oppgaven til & hovedsakelig benytte ordet

kjgpsintensjon.

3.0 Forskningsmodell
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Figur 1: Forskningsmodell

Basert pa teorien har vi utviklet falgende forskningsmodell (Figur 1), som en
illustrasjon av oppgavens problemstilling. Forskningsmodellen illustrerer de

valgte faktorene vi tror har en pavirkning pa kjgpsintensjon.

| punkt 2.2 til 2.9 presenteres hypotesene som er utarbeidet pa bakgrunn av teorien
var. Samtlige hypoteser er satt til enten positiv eller negativ pavirkning pa
kjgpsintensjon basert pa de funnene som er gjort i tidligere forskning. H9 er
derimot satt forskjellig fra null, da det finnes lite forskning pa om
kjgpsintensjonen pavirker av at forbrukeren har barn eller ikke, og vi i

utgangspunktet kun gnsker a finne ut om det har en effekt.

4.0 Metode
Metodekapittelet redegjar for de metodiske valgene vi har tatt for 4 besvare den
valgte problemstillingen: “Hvilke faktorer pavirker forbrukerens kjopsintensjon

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

4.1 Undersgkelsesdesign og valg av metode

I metodedelen har vi valgt a bruke et deskriptivt design for a gi oss en forstaelse
av hvilke faktorer som pavirker Kjgpsintensjon hos en forbruker, og hvorvidt
disse vurderingsmomentene endres eller vektlegges forskjellig dersom man kjgper
til et barn, enn om man skal handle til seg selv. Vi bestemte oss derfor for & samle
inn respondenter som er mellom 30 og 60 ar, bade med og uten barn.
Innsamlingen av dataene har hovedsakelig foregatt pa sosiale medier og pa ulike

kjgpesentre i Trondheim.
4.2 Spearreskjemaundersgkelse

4.2.1 Operasjonalisering av variabler og sparsmalsutforming

Ettersom variabler gjerne er komplekse og diffuse fenomener, er man ngdt til &
operasjonalisere disse for & kunne gjennomfare undersgkelsen og de statistiske
analysene som falger. | studiet vart har vi en rekke variabler som skal dekke

aspektene knyttet rundt Kjgpsintensjon til en butikk. For & avdekke disse har vi

brutt ned hver av variablene til alt fra tre til atte helt konkrete spgrsmal som hgrer
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med hver enkelt variabel. I undersgkelsen var er de fleste spgrsmalene basert pa
spgrsmalsbatterier som er tatt med i de forskjellige Marketing Scales-bgkene
(Vedlegg 1). Likevel, har vi sett oss ngdt til & utforme noen av de pa egenhand, da
enkelte variabler ikke kunne dekkes av de tidligere brukte spgrsmalsbatteriene

som Marketing Scales inneholdte.

Spersmal Q11 til Q18 er alle basert pa tidligere brukte spgrsmalsbatterier, med
unntak av spersmalene innenfor “Andre varegrupper” og to av spersmélene
knyttet til “Beleilighet”. For & gjennomfgre datainnsamlingen matte vi oversette
alle disse sparsmalsbatteriene til norsk, og av den grunn vil vare oversettelser
avvike noe fra den ordrette formuleringen slik den originalt ble brukt.
Spersmalene frem til Q11 er demografiske variabler som vi ser pa som nyttige for
vare analyser. | utformingen av spersmélene knyttet til “Andre varegrupper” og
“Beleilighet” hadde vi fokus pa tydelig og forstaelig formulering, for & ikke skape

forvirring hos respondenter.

Undersgkelsen er laget i Qualtrics, og har 45 spgrsmal som respondenten ma svare
pa (Vedlegg 2). Framfor & utforme to ulike sparreundersgkelser valgte vi a sette
den opp slik at den endrer seg etter sparsmal om hvilken butikk respondentene
handler pa, og om de har barn eller ikke. Sparsmalene er formulert helt like, men

hele undersgkelsen tilpasser seg etter hva respondentene svarer.

For & forhindre sa mange feilkilder som mulig ble spgrreskjemaet pretestet far
selve datainnsamlingen. Pretestingen ble utfart pA medstudenter i

bachelorseminarene.

4.2.2 Skalabruk og skalaverdier

| sparreskjemaet er vi ute etter a male hvilke faktorer som er betydelig for en
forbruker ved valg av skobutikk. For & male 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 ogsa “verken eller” som et svaralternativ ettersom Vi har tvunget
svar pa alle spgrsmalene og det da kan det veere ngdvendig med en respons for

deltakerne som er usikre pa et sparsmal.

De kvantitative verdiene fra undersgkelsen vil hovedsakelig vere pa ordinalniva,
med unntak av et par demografiske variabler. Vi kommer til 2 behandle verdiene

pa ordinalniva som om de var kontinuerlige, selv om vi er klar over at verdiene
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ikke ngdvendigvis trenger a ha et fast intervall. En femmer hos en person trenger
ikke ngdvendigvis a vere av like stor betydning som fem hos en annen. Vi vet at

dette i teorien er feil, men i praksis har dette vist seg a vaere hensiktsmessig.

4.2.3 Utvalg og populasjon

Populasjonen for dette studiet er i all hovedsak mennesker mellom 30-60 ar.
Ettersom vi vil finne respondenter med og uten barn, fagler vi at dette er en
aldersgruppe som kan treffe godt. Likevel, godtar vi fortsatt respondenter i lavere
alder med og uten barn. Vi ma da passe pa at vi ikke far for mange av disse, da vi
gnsker at brorparten av respondentene skal ligge mellom 30 og 40. Malet er da at
fordelingen skal veere sa nare normalfordelt som vi far til ved et
bekvemmelighetsutvalg. Det vi legger i a ha barn, er det a fortsatt ha barn du
handler sko til. Dersom respondenten hadde barn, men ikke handlet sko pa vegne
av i lgpet av de siste seks manedene behandler vi de i undersgkelsen som om de
ikke har barn. Vi gnsker a se betydningen av de forskjellige faktorene ved
skokjep, og da trenger vi at respondentene svarer basert pa nye og ferske

erfaringer. Av den grunn ma det altsa veere barn man handler noe regelmessig til.

4.2.4 Datainnsamling

Vi gnsket i utgangspunktet a distribuere spgrreskjemaet ved ulike handelsomrader
i Trondheim, bade pa Tiller, Lade og sentrum og benytte oss av medbrakte iPader.
Ved a distribuere undersgkelsen fysisk i ulike omrader hvor det finnes bade
skobutikker og store sportskjeder som XXL o.l. haper vi & dekke respondenter
som i starst grad handler i fysiske butikker og ikke pa nett. I tillegg ville vi prave
a fordele sparreskjemaene slik at vi fikk nok respondenter i begge utvalgene (bade
de med barn og uten barn). Vi innsa etter et par dager at denne formen for
distribusjon var sveert tidkrevende og ga oss fa respondenter i forhold til tidsbruk,
og bestemte oss derfor for a fokusere pa sosiale medier for resten av
innsamlingen. Her benyttet vi oss i stor grad av Facebook, hvor vi postet
undersgkelsen i ulike relevante grupper hvor vi tenkte at vi kunne na ut til riktig
malgruppe. 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 vare foreldre,
besteforeldre og venner pa Facebook. Vi nadde dermed ut til ulike aldersgrupper,

hvor ca. 70% var innenfor den gitte malgruppen pa 30-60 ar.

Undersgkelsen fikk totalt 438 respondenter. Respondentene bestod hovedsakelig
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av kvinner som gnsket, men ogsa av noen menn. Omtrent halvparten (194) hadde
hjemmeboende barn og har handlet til disse i lgpet av de siste seks manedene og
fikk derfor sparsmal basert pa kjagp av barnesko. Resterende fikk spgrsmal om

Kjap av sko til seg selv.

4.2.5 Datarensing

Etter undersgkelsen var gjennomfart og importert i JMP sa vi at deler av datasettet
ikke kunne brukes for undersgkelsen var. Da ma datasettet renses for & unnga at

disse verdiene svekker analysene vare.

Missing Values

Av de totale 438 respondentene var det 139 som svarte “Annet” pa spersmalet om
hvilke av de valgte butikkene de oftest handlet pa (Q8 og Q9). Disse kunne vi
ikke bruke, ettersom de ble sendt til slutten av undersgkelsen uten mulighet til &
gjennomfgre spgrreskjemaet vart. Alle spgrsmalene de ikke svarte pavirket
analysene vare, sa disse matte bli fjernet. Etter dette var det igjen 299
respondenter. Videre var det en betydelig andel som ikke hadde fullfert
sparreskjemaet. Etter datasettet ble renset for disse satt vi med en utvalgssterrelse

pa 232 respondenter.

4.2.6 Feilkilder

I og med at vi i stor grad har benyttet oss av sosiale medier for a na ut til flest
mulig respondenter vil det trolig foreligge noen dekningsfeil. Dette er feil som
skyldes at den populasjonen vi gnsker & uttale oss om, ikke er dekket godt nok i
var utvalgsramme (Gripsrud et al., 2016). Det er lite sannsynlig at alle som har
handlet sko i Trondheim har en profil pa Facebook eller at de sett og/eller svart pa

undersgkelsen var.

Distribusjonen via sosiale medier vil mest sannsynlig ogsa ha fart til utvalgsfeil.
Dette er feil som oppstar dersom vi trekker et utvalg og uttaler oss om forholdene
i populasjonen pa 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
altsa ikke med sikkerhet si vi har et representativt utvalg fra populasjonen i
statistisk forstand, og vi kan dermed ikke stole blindt pa resultatene fra vare

analyser.

| etterkant av undersgkelsen har flere malefeil vist seg. For det forste hadde ikke
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sparreskjemaet et valgalternativ for pensjonister pa arbeidssituasjon, og for det
andre har vi heller ikke et valgalternativ for de under 18 ar pa alder. Dette var noe
bevisst fra var side da vi i utgangspunktet gnsket et stratifisert utvalg, men vi ser
at disse med fordel kunne veert tatt med for de som likevel har svart pa

undersgkelsen som er utenfor var hovedmalgruppe.

Vi har ogsa fatt et mye hgyere antall respondenter som har svart “Annet” pa
hvilken butikk de handlet oftest pa (Q8 og Q9) enn vi gnsket og forventet. Dette
kunne vaert unngétt ved & omformulere spersmalet til “hvilken av disse butikkene
foretrekker du a handle pa”, og ikke hatt et “annet” alternativ. For selv om de
disse handler oftere pa andre steder enn de valgte butikkene, ville trolig de fleste

en eller annen gang veert innom en av disse butikkene og hatt en mening om dem.
4.2.7 Forskningsetikk

Ved gjennomfgring av forskning er det viktig med rammebetingelser for etiske
normer da dette gjer at arbeidet som blir utfgrt blir mer palitelig og valid. Det
stilles blant annet krav om at undersgkelsen var skal vaere anonym, i tillegg til at
respondentene har krav pa a vite undersgkelsesformalet hvis de gnsker.
Anonymiteten til respondentene vare er ivaretatt da IP-adressene ble fjernet fra
datasettet. Alle respondenter ble ogsa informert om undersgkelsesformal og

anonymitet i forkant av spgrreundersgkelsen.

4.3 Validitet og reliabilitet

For & sikre kvaliteten pa undersgkelsen var er det viktig & male validitet og
reliabilitet. Validitet dreier seg om hvor godt man maler det man har til hensikt &
male (Gripsrud et al., 2016). | vart tilfelle er det her snakk om problemstillingen.
Reliabilitet pa et overordnet niva handler om i hvilken grad man kan stole pa at
resultatene er palitelige (Gripsrud et al., 2016). Dette betyr at de tilfeldige feilene

som alltid oppstar, ma vaere minst mulige for at undersgkelsen skal vere reliabel.

4.3.1 Overflatevaliditet

Overflatevaliditet uttrykker hva malene ser ut til & male subjektivt (Gripsrud et al.,
2016). Det innebarer at man argumenterer for at den form for maling som er valgt
(spersmalene) er “innlysende riktig”. Dette gjennomfoeres ved & intervjue for
eksempel forskere innenfor bransjen man skal undersgke for a se i hvilken

utstrekning spgrsmalene stemmer overens med begrepet man gnsker a male. Vi
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har pa de fleste spgrsmalene benyttet oss av spgrsmalsbatteri fra forskjellige
utgaver av Marketing Scales Handbook. Disse er basert pa tidligere forskning, og
er testet flere ganger tidligere, hvilket styrker overflatevaliditeten. Derimot er
sparsmalene oversatt fra engelsk til norsk, noe som kan ha negativ innvirkning pa

overflatevaliditeten.

4.3.2 Konvergent validitet

Konvergent validitet er en av to deler av begrepsvaliditet. Den omhandler
indikatorer som skal male den samme teoretiske variabelen, og hvorvidt disse er
hgyt korrelert. Om disse er hgyt

] ] Sparsmil Faktorladning Cronbachs Alfa Varlabel
korrelerte vil gyldigheten gke. Qit:1 808
Her har vi benyttet oss av en ke il 0,88 Utvalg
) Q113 0,77
faktoranalyse. Dersom vi skal Gt S
folge Gripsruds et al. (2016) Qi2_2 0,61
. linier for fak | . Q12 3 77 0,83 Kwvalitet
retningslinjer for faktorladning arEe P
skal den forkastes om ladningen ai3_1 0,55
. . ais_2 53 . :
er under 0,3. I tillegg vil denne S = - Andre
veere veldig bra om den ligger ai3_a 0,78 SERCERES
over 0,7. Det bar likevel nevnes Qi1 e
0ia_2 0,58 s
at det er noe forskjellige qi4_3 0,86 ; Service
. . . 014 a4 092
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015-2_1% 086
den er under 0,4 og god om den a1s-2_20 0.86
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. o qQizr_2 0,88
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ai7_s oar
Tabell 1 - Faktoranalyse og
ais_1 081
iabili 18 2 0,88 0,84
reliabilitet (vedlegg 6) aia_ 2 it
ais_3 0,91

Utvalg
I analysene ble det funnet en faktor der alle variablene hadde en solid
faktorladning. Alle er godt over 0,7 sa de kan alle betraktes som en god

faktorladning. Det kan vurderes om en av faktorladningene er for hgy nar den er
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0.98, men ettersom de andre ikke er fullt sa hgye, sa vil det sannsynligvis ikke
pavirke den divergente validiteten i serlig stor grad. Vi tar med alle spagrsmalene

nar vi skal sette de sammen til en variabel.

Kvalitet

I likhet med Utvalg ble det ogsa her funnet en underliggende faktor som
spgrsmalene maler. Q12_2 har muligens en litt lav faktorladning, men analysen
ble ikke bedre av a ta bort denne. | dette tilfellet mener vi at en faktorladning pa
0,61 er godt nok for dette formalet, men begynner a nerme seg et punkt der den er
for lav. Dessuten, er det innenfor det Nguyen (2010) mener er en akseptabel
ladning. Ogsa her valgte vi a bruke alle sparsmalene nar vi slo de sammen til
Kvalitet.

Andre varegrupper

| faktoranalysen var det Andre varegrupper som kom darligst ut. Det er tre
variabler som bare har en faktorladning rundt 0,5. Det har nok ogsa en
sammenheng med at dette er det eneste spgrsmalsbatteriet vi utformet selv.
Ettersom det ikke har blitt far er det da heller ikke overraskende at man kan ende
opp med noen resultater som dette. Likevel valgte vi her & bruke alle siden
faktoranalysene ikke ble noe bedre av a kutte bort noen. Det ble ogsa vurdert om
vi burde fjerne hele variabelen fra analysene vare, men ettersom vi gjer forskning
som dreier seg om rene skobutikker, er det veldig relevant & undersgke viktigheten

av flere varegrupper.

Hvis vi falger Nguyens (2010) eksempel, sa er fortsatt 0,5 godtatt, men det ma
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 pa bakgrunn av det a forkaste
Q14 _5, og kjare igjennom en ny faktoranalyse med de gjenveerende spgrsmalene
og pa en faktor. Resultatene her var gode nok, og bruker Q14 1, Q14 2, Q14 3,

0og Q14 _4. De ble slatt sammen til Service.

Pris
Det var syv spegrsmal inkludert her i spgrreskjemaet. Av de syv er det bare fem

som har gode nok faktorladninger til a brukes videre. Faktoranalysen fant frem til
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2 faktorer, som begge ga gode faktorladninger til forskjellige variabler. Dette
tyder pa at de kanskje maler to forskijellige forhold knyttet til pris. Her sa vi det
som ngdvendig & 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 a veare en del spredning pa. Det er vanskelig a finne
en felles faktor for alle sparsmalene, da de ser ut til & male forskijellige deler av
dette aspektet. Det ble riktignok funnet en faktor med god ladning for Q16 _2 og
Q16_3. Da slar vi disse to sammen til en ny uavhengig variabel, Beleilighet. De
resterende velger vi a 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.

Omdgmme

Her fant JMP en felles faktor som ga en hgy faktorladning pa alle 6 spgrsmalene.
Alle var over 0,80. Dette er ikke ngdvendigvis utelukkende positivt. Det kan bety
at de overlapper hverandre, og egentlig maler det samme aspektet av omdgmme.
Flere av spgrsmalene innenfor omdgmme er relativt like, og det kan ha veert
vanskelig for respondenten & skille disse fra hverandre. Q17 1 og Q17 3er
eksempelvis sveert like. Her blir det spurt om bedriften oppfattes som troverdig,
og om de oppfatter den som erlig. Dette er to sveert nerliggende aspekter, og kan
egentlig bety det samme. | tillegg er det ikke unaturlig at alle av disse 6 variablene
innenfor omdgmme er sterkt korrelert, da de ved senere gjennomgang er veldig
like.

Kjgpsintensjon

Faktoranalysen i JMP fant en felles faktor for tre av de fem sparsmalene innenfor
intensjon. De siste to, Q18 19 og Q19 20, hadde forgvrig en faktorladning pa
0,51 og 0,40. Basert pa dette valgte vi da a fjerne disse to, og sla sammen de tre
gvrige spagrsmalene til en variabel. De tre valgte hadde alle en faktorladning pa
over 0,80. I likhet med Omdemme, er ikke dette utelukkende positivt, men for den

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

4.3.3 Divergent validitet

Dette er den andre delen av begrepsvaliditet som ma vurderes. Divergent validitet
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dreier seg om hvorvidt indikatorer som ikke skal male samme teoretiske begrep er
korrelert eller ikke. Jo mindre korrelasjon, jo mer gyldighet. Her anvender vi en
korrelasjonstest for a vurdere resultatene etter divergent validitet. Er korrelasjonen
sterk kan det hende at variablene overlapper hverandre og maler samme aspekt.
Dette vil man helst unnga. Det er ingen faste regler for hvor lav eller hvor hgy den

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

Variabler

Kvalitet

Omdameme

Kjemsintens]

an

Tabell 2 - Divergent validitet (vedlegg 7)

I tabellen ser vi at de variablene som er sterkest korrelert er Service og Utvalg, og
Service og Omdgmme. De er malt 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 & skape store utslag i analysene
vare. Vi tar derfor ogsa forbehold om at eventuelle problemer i regresjonsanalysen

var ikke skyldes problemer med multikollinearitet, men noe annet.

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

faktoranalysen.

Basert pa resultatene ovenfor er det liten grunn til a tro at det skulle veere noen

problemer med den divergente validiteten i undersgkelsen var.

4.3.4 Reliabilitet

Reliabilitet dreier seg om i hvilken utstrekning en maling vil gi det samme
resultatet dersom det gjentas mange ganger. En popular karakteristikk av
reliabilitet er & si at den viser “hvor godt vi méler det vi maler”. Hvor ”godt” 1
denne sammenhengen kan oversettes med “’konsistent” (Gripsrud et al., 2016). Vi
har valgt & benytte oss av metoden Cronbachs alfa for & male intern konsistens i

spgrsmalene.

En tommelfingerregel som brukes, er at alfa skal veere starre enn 0,7, men ikke for

nar 1 dersom et multippelt mal skal regnes for a veere reliabelt (Gripsrud et al.,

2016). En slik test krever at dataene er pa intervallniva eller hgyere. Vre data er i
all hovedsak pa ordinalniva, men vi velger her a behandle dem som om det var

kontinuerlige.

| tabell 1 ser vi at Beleilighet har Cronbachs alfa pa 0,45. Dette betyr at
spgrsmalene er lite konsistente, noe som kan svekke hvor mye vi kan stole pa
eventuelle resultater i videre analyser. Den lave Cronbachs alfaen kan muligens
forklares av at spgrsmalene til denne faktoren ikke er hentet fra

spgrsmalsbatterier.

Utvalg (0.88), Kvalitet (0.83), Service (0.86), Pris (0.75), Omdgmme (0.96) og
Kjgpsintensjon (0.84) har alle Cronbachs alfa pa mellom 0,7 og 1. Noe som er
tilfredsstillende. Andre varegrupper har Cronbachs alfa pa 0,68. Denne er likevel
sa neer 0,7 at vi godkjenner den uten at vi tror det vil ha noen store konsekvenser

for reliabiliteten i undersgkelsen.

4.3.5 Ekstern validitet

Ekstern validitet omhandler hvorvidt resultatene vi har fatt kan generaliseres til
andre populasjoner og forhold enn det undersgkelsen faktisk gjaldt. Sparsmalet er
om vare funn gjelder for andre personer, i forskjellige situasjoner, eller pa andre

tidspunkt. Her ma da det foretas en vurdering opp mot intern validitet, ettersom
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dette er motsetningsforhold. @nsker man a gke ekstern validitet, er man gjerne
nadt til & senke vare egne malsettinger til intern validitet. En metode for a vurdere
ekstern validitet, er ved & sammenligne vare egne resultater med andre lignende
undersgkelser av samme problemstilling. En undersgkelse har hgy ekstern

validitet dersom resultatene er stabil over tid over mange undersgkelser.

For a vurdere den eksterne validiteten i var undersgkelse, kunne vi ha
sammenlignet den med andre resultater innen forbrukerkjgp. Forskningen vi
skulle ha sammenlignet den opp mot matte da ha minnet om var egen
problemstilling, men trenger ikke ngdvendigvis a omhandle utelukkende skokjap.
I var undersgkelse har vi pa generell basis en relativt hgy reliabilitet. Dette peker i
en retning av at resultatene vare kan generaliseres. Likevel, har vi flere verdier i
var validitetsvurdering som ikke er nevneverdig god. Dette svekker resultatene

vare i sammenheng med generalisering.

4.3.6 Statistisk konklusjonsvaliditet

Statistisk konklusjonsvaliditet handler om i hvilken grad vi kan trekke
“konklusjoner om kovarians” basert pa statistiske analyser. (Gripsrud et al., 2016).
Et parameter som pavirker konklusjonsvaliditeten er utvalgsstarrelse. |
sparreundersgkelsen hadde vi til sammen 438 respondenter, noe som i
utgangspunktet kan sies a veere tilfredsstillende. Det har seg likevel sann at vi har
mattet fjerne en del respondenter som hadde svart “annet” pa spersmélet om valg
av butikk (Q7 og Q8) og som dermed ikke hadde fullfgrt undersgkelsen. Vi endte
da opp med 232 respondenter. Ghauri & Grgnhaug (2010) sier at jo svakere den
antatte sammenhengen mellom uavhengige og avhengige variabler er, desto flere
respondenter trenger man. Vi velger a anta at sammenhengen er middels sterk og
at 232 respondenter derfor er innenfor grensen, men vi kunne likevel gnsket oss et
enda starre antall respondenter. Den statistiske konklusjonsvaliditeten styrkes

ogsa sammen med reliabiliteten, som hos oss var tilfredsstillende.

5.0 Resultater

5.1 Multippel regresjon med interaksjonstester

For & se om noen av de uavhengige variablene vare har en innvirkning pa den
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avhengige variabelen Kjgpsintensjon, har vi ferst og fremst anvendt en multippel
regresjonsanalyse. Den tillater oss & se i hvilken retning den avhengige variabelen
blir pavirket, og i hvilken grad den endrer seg etter de uavhengige. |
regresjonsanalysen har vi ogsa benyttet oss av noen dummy-variabler. Dette er
binare variabler som enten er 0 eller 1, og i vart tilfelle endrer disse seg etter
hvilken butikk respondenten har svart, og om de har barn eller ikke. For a lage

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

I tillegg til & gjennomfare regresjonen har vi utformet tre modeller med en
interaksjontest inkludert for & se effekten av barn pa de forskjellige variablene. Vi
valgte farst & gjere interaksjonstester pa alle variablene, men pa bakgrunn av p-
verdiene bestemte oss for at de variablene som var mest relevant a teste var
Omdgmme, Service og Kvalitet. | tillegg kan man ut i fra forskningen gjort av
Darian (1998) anta at service og kvalitet er to viktige faktorer nar det kommer til

Kjgp 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 & vaere
en interaksjon mellom X1 og X2 dersom virkningen av en gkning i X2 pa Y
avhenger av nivaet pa X1 (Wharton University Statistics Department). For &
inkorporere samhandling i den multiple regresjonen, legger vi altsa til en
uavhengig variabel. En slik analyse vil kunne hjelpe oss & beskrive forholdet
mellom to variabler, Barn/lIkke barn og en annen uavhengig variabel, og
innvirkningen deres pa Kjgpsintensjon. Dette vil gi oss muligheten til & se om
virkningen av eksempelvis Omdgmme blir forsterket eller svekket pa
Kjepsintensjon avhengig av om respondenten har et barn eller ikke. Det vi da
gnsker a se er om noen av de forskjellige faktorene innenfor Kjgpsintensjon blir

enda viktigere eller mindre viktig om det er et eller flere barn med i miksen.
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Multippel

regresjon

Modell 1
Service

Modell 2
Omdgmme

Modell 3
Kvalitet

Variabler Kigpsintension | Ko Kj@psintensjon | Kjgpsintensjon
: Estimate 0,22°* 0,21%* 0,21%* 0,22%*
& Std. Err 0,09 0,08 0,09 0,86
Estimate -0,10 -0,12 -0,10 -0,12
Kvalitet
Std. Err 0,08 0,08 0,08 0,09
Andre | Estimate -0,04 -0,05 -0,05 -0,04
vare-
grupper Std, Err 0,08 0,08 0,08 0,08
Estimate -0,20%* -0,18* -0,19* -0, 20*"
Service
Std. Err 0,10 0,10 0,10 0,10
| estimate 0,24+ 0,21%* 0,23 0,23**
Pris 1
Std. Err 0,10 0,10 0,10 0,10
Brica Estimate -0,04 -0,04 -4 -0,04
: std., Ert 0,06 0,06 0,06 0,06
| Estimate 0,004 0,01 -0,007 0,008
T Std. Err 0,06 0,06 0,06 0,07
| Estimate 0,73%** 0,73%%* 0,72%** 0,74%%*
Omdgmme
_ | std. Err 0,07 0,07 0,07 0,07
Barn/lkke- | Estimate 0,16 0,16 0,16 0,15
barn Std. Err 0,12 0,12 0,12 0,12
| Estimate 0,08 0,07 0,03 0,06
XXL
Sed. Err 0,32 0,33 0,33 0,33
Estimate 0,15 0,18 0,21 0,20
Skoringen
Std. Err 0.30 0,34 0,34 0,33
Estimate 0,19 0,19 022 0,19
Falkanger
Std. Err 0,30 0,30 0,31 0,31
| Estimate -0,10 -0,10 -0,08 -0,10
Dinsko
Std. Err 0,23 0,23 0,33 0,33
Gmax | Etmate -0,36 0,31 -0,34 0,37
Std. Err 0,38 0,38 0,38 0,39
interaksjon 0,26 -0,20 -0,18
Rsquare (R2) 0,45 0,46 0,46 0,45

Tabell 3 - Multippel regresjon og interaksjon (1 stjerne er signifikant pa 90%-

niva, 2 stjerner er signifikant pa 95%-niva og 3 stjerner er signifikant pa 99%-

niva).

5.1.1 Multippel regresjon

Resultatene i Tabell 3 viser oss at regresjonen var har en R?, eller forklaringskraft,

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

forklart av var regresjon. Dette kan sies a veere et relativt godt mal, men det er
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fortsatt 55% variasjon som da ikke males av var analyse. Det kan bety at vi ikke
dekker nok av aspektet Intensjon i denne undersgkelsen, men det kan ogsa vere
pa bakgrunn av avgjarelser eller feil som har blitt gjort underveis i oppgaven.
Videre kan dette skyldes faktorer vi ikke har malt, tilfeldige pavirkninger, eller

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

Regresjonen viser at Utvalg, Service, og Pris1 er signifikante pa 95%-niva.
Omdgmme pa sin side er signifikant pa 99%-niva, og er en av de forholdene som
har vist seg som mest knyttet til Kjgpsintensjon. Dersom denne hadde blitt fjernet
hadde forklaringskraften sunket med omtrent 0,26 prosentpoeng. Vi kan med
andre ord si at Omdgmme har veldig mye a si for variasjonen i kjgpsintensjonen til

vart utvalg.

Pris1 var signifikant, og hadde en positiv innvirkning pa Kjgpsintensjon.
Forholdene innenfor Prisl dreide seg om hvor forngyd man var med prisene, og
hvor avgjerende eller viktig dette var for respondenten. Slik dette tolkes betyr
dette at jo mer forngyd respondentene er med prisnivaet, og hvor avgjgrende eller

fokusert de er pa prisnivaet, dess hgyere er Intensjonen til den gitte bedriften.

Service og Kvalitet ga begge negative utslag pa Kjgpsintensjon. Dette er et resultat
som strider noe i mot sunn fornuft, men slik er det altsa i dette utvalget. |
utgangspunktet er det slik at om noe virker feil med resultatene av en regresjon, sa
kan man anta at noen av regresjons-antakelsene ikke er oppfylt. For det farste,
forutsetter man at forholdene mellom de uavhengige og den avhengige variabelen
er lineaert. For det andre, skal differansene mellom de observerte og forutsagte
verdiene veere normalfordelt. For det tredje, skal det ikke foreligge et problem
med multikollinearitet. | vart 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 neerliggende a tro at regresjonen strider i mot noen av de to gvrige

antakelsene.

Blant de variablene som kom aller darligst ut er Beleilighet og Andre
Varegrupper. Som tidligere forklart er sparsmalsbatteriet for Andre Varegrupper
ikke forhandstestet i forskning slik de andre er, ettersom dette ble utformet selv.
Beleilighet hadde en p-verdi pa over 0,7, sa det foreligger svert hgy tvil om dette

er et forhold som i det hele tatt har en innvirkning pa Kjgpsintensjon.
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5.1.2 Modell 1 - Interaksjon omdgmme

I interaksjonstesten framkom det ingen signifikante verdier. Omdgmme hadde en
p-verdi pa 0,11, som betyr at det er 11% tvil om hvorvidt Omdgmme har en effekt
i sammenheng med Barn/lkke barn til den avhengige variabelen. Estimatet var
ogsa negativt med en verdi pa -0.20. | Omdgmme sitt tilfelle betyr dette at om man
har et barn, sa svekkes effekten av Omdgmme til Kjgpsintensjon. 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 pa -0.26. Effekten av Service mot
Kjgpsintensjon vil da bli svakere dersom man har barn. Service var den variabelen
som hadde lavest tvil rundt effekten med en p-verdi pa 0,10, noe som ville veert

signifikant pa et 90% niva.

5.1.4 Modell 3 - Interaksjon kvalitet

Kvalitet hadde et estimat pa -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 veert 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 pa 0.28.

5.2 Medierende regresjon

Basert pa resultatene i regresjonsanalysen var, bestemte vi oss for & se om
Omdgmme kunne vere en mediator for de andre uavhengige variablene. Det vi sa
var at Omdgmme sto for en sveert stor del av forklaringskraften i analysen, og at
det var den som pavirket Kjgpsintensjon klart mest. | gjennomfarelsen av denne
medierende regresjonsanalysen har vi valgt a ikke ta med dummy-variablene, men
ta med alle de andre uavhengige variablene. Dette gjer vi uten hensyn til om de er
signifikante eller ikke. Denne analysen vil gi oss mulighet til & se om noen av
variablene pavirker Kjgpsntensjon indirekte gjennom den medierende variabelen

Omdgmme. Vi gikk gjennom de fire stegene illustrert av David A. Kenny (2018).
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0,301*** 0,118 0.213%*

-0,097 -0,013 0,087
-0,058 0,018 0,072
0,197* 0,488*** -0,165*
0,295%*= 0, 178%** 0,163%*
0,101 -0,065 0,053
0,066 0,077 0,010

O 771%%* | DO741***

0,17 027 0,40 0,44

Tabell 4 - Medierende regresjon

Nar vi gjennomfarte den medierende regresjonen matte vi i forste steg vise til at
de forskjellige variablene faktisk har en effekt pa den avhengige variabelen,
Kjapsintensjon. Er det ikke en effekt er det i utgangspunktet ikke snakk om en
effekt for Omdemme a mediere. | tabellen ovenfor ser vi at Utvalg og Pris1 er
signifikant pa 99%-niva. Service er forgvrig signifikant pa 90%-niva. For
gjennomfarelsen av denne analysen velger vi fortsatt & ga videre med alle
variablene, da vi foler at dette uansett vil gi et bedre bilde av Kjgpsintensjon til

tross for verdier som ikke er signifikante.

| steg 2 ma vi bevise at de andre uavhengige variablene har en effekt pa
Omdgmme. | 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 pa 99%-niva og 95%-
niva. Service ser ut til 2 ha en del innvirkning pd Omdgmme. Estimatet til Service
har en verdi pa 0.49. Utover dette er det ingen andre variabler som har en
signifikant effekt pa Omdemme. Dette vil veaere en svakhet ved var medierende
regresjon, da det er fa variabler som kan bekreftes a ha en effekt pA Omdgmme.

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

pa den avhengige. Omdgmme er her signifikant pa 99%-niva, og har et estimat pa
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0.77. Her kan vi trygt konkludere med at Omdgmme forarsaker en del variasjon i
Intensjon. I tillegg hadde regresjonen en RSquare pa 0.40, s& Omdgmme star for

40% av variasjonen i den avhengige variabelen her.

Steg 4 skal etablere endringer hos de uavhengige variablene nar man introduserer
den medierende variabelen. Dersom de variablene vi har malt som signifikant
tidligere i analysen ikke lengre er signifikante, og bare Omdgmme er signifikant,
vil vi ha en fullstendig medierende effekt. Her var fortsatt Utvalg signifikant pa
95%-niva. Service og Pris1 fortsatt signifikant pa 90%-niva. De gvrige
uavhengige variablene var fortsatt ikke signifikant. Dette peker i en retning av at
Omdgmme har en delvis medierende effekt for Service og Prisl, om vi setter
terskelen for tvil til 10%. JMP-utskriftene fra regresjonene anvendt her ligger i

vedlegg 3.

0%
TT.6%
B3, 7%

70,5%
K

Ki@PSs-

SINEEE A - INTENSION

Beleilighet

52,4%
55,2%

Figur 2: Medierende regresjon
5.3 Hypoteser

5.3.1 Multippel regresjon
H1-A: Ho:f1=0 Hi:pB1>0 Forkast Ho
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H2-A:
H3-A:
H4-A:
H5-A:
H6-A:
H7-A:
H8-A:
H9-A:

Ho: B2=0
Ho: B3=0
Ho: B4a=0
Ho: Bs=0
Ho: Bs=0
Ho: B7=0
Ho: Bs=0
Ho: B9=0

5.3.2 Interaksjon

H2-B: Ho: B1=0
H4-B: Ho: B2=0
H8-B: Ho: B3=0

Hi:B2>0
Hi: B3>0
Hi:B4>0
Hi:Bs>0
Hi: Bs<0
Hi: B7>0
Hi:Bs>0
Hi:Bo= 0

Hi: B1>0
Hi: B2>0
Hi:B4>0

5.3.3 Medierende regresjon

H1-C:
H2-C:
H3-C:
H4-C:
H5-C:
H6-C:
H7-C:
H9-C:

Ho: B1=0
Ho: B2=0
Ho: Bs=0
Ho: B2a=0
Ho: Bs=0
Ho: Bs=0
Ho: B7=0
Ho: Bs=0

Hi: B1#0
Hi: B2#0

Hi: B3=0

Hi: Ba=0
Hi: Bs=0
Hi:Bs= 0
Hi: B7#0
Hi: Bo= 0

Behold Ho
Behold Ho
Behold Ho
Forkast Ho
Behold Ho
Behold Ho
Forkast Ho
Behold Ho

Behold Ho
Behold Ho
Behold Ho

Behold Ho
Behold Ho
Behold Ho
Behold Ho
Forkast Ho
Behold Ho
Behold Ho
Behold Ho

6.0 Droftelse

6.1 Multippel regresjon

I den multiple regresjonsanalysen (vedlegg 4) var det to faktorer med sveert hgy p-
verdi. Beleilighet hadde en P-verdi pa 0.94, mens Andre varegrupper hadde en p-
verdi pa 0.61. | tillegg var begge disse estimatene negative med -0.007 og -0.4 og
vi kan med trygghet si at Hy ma beholdes. Dette strider mot antakelsene vare
basert pa teorien som ble anvendt, men kan for eksempel skyldes svakheter i

sparreskjemaet da disse spgrsmalene i stor grad er utviklet selv og dermed ikke
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forh&ndstestet.

6.1.1 Utvalg

Var hypotese var at Utvalg skulle ha en positiv effekt pa Kjgpsintensjon, noe som
ble pavist i var regresjonsanalyse og vi forkaster dermed Hy. Om Utvalg stiger
med 1 vil altsa Kjgpsintensjon stige med 0.22. Sparsmalene til denne faktoren gar
ut pa om forbrukerne synes utvalget er attraktivt og innbydende, framfor antall
modeller og sterrelsen pa utvalget. Det stilles med andre ord spgrsmalet 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 pa -0.10, som vil si at virkningen til Kvalitet pa
Kjepsintensjon er negativ. | punkt 2.3 ble det poengtert at det er lite
hensiktsmessig & vurdere kvalitet alene for kunders valg av butikk i en
kjgpsprosess, noe som kanskje reflekteres her. Pa den annen side har vi i vart
sparreskjema stilt sparsmal om kvalitet i forhold til pris, da prisen pa et produkt er
med pa & pavirke kundenes oppfattede verdi av produktet, og forbrukere bruker
ofte pris som en indikator pa produktkvalitet (Shirai, 2015). P-verdien til Kvalitet

er imidlertid pa 0.26 sa vi ma uansett beholde H, pa denne faktoren.

6.1.3 Service

Selv om Service har en signifikant effekt pa Kjgpsintensjon med et estimat pa -
0.20, vil vi fremdeles veere ngdt til & beholde H,, fordi selv om Serivice har en
effekt er ikke effekten som foreligger positiv. Dette strider imot undersgkelsen
gjort av Wei-Chi & Yin-Mei (2002) om at arbeidstakers affektive leveranse
pavirker kundereaksjoner. Studien indikerte ogsa at arbeidstakernes affektive
levering pavirker hvor mye tid kundene brukte i butikken, noe som igjen pavirket
kundeadferdsmessige intensjoner. Spriket i resultater kan muligens ha blitt
pavirket av at denne studien er gjort i en annen del av verden, nermere bestemt i
Taiwan, men vi tror likevel ikke at dette er hovedgrunnen til at resultatene vare
ble som de ble. En forklaring kan veere at folk i Norge generelt kan sies a veere
ganske upersonlige mot folk man ikke kjenner. | tillegg har vi, som diskutert i
teorikapittelet, tendenser til & dra sammen med andre nar vi er pa shopping. Noen

forbrukere ser nemlig pa shoppingopplevelsen som forngyelse og en mulighet for
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sosial samhandling (Kim, 2002). Det kan derfor diskuteres om forbrukere er mer
opptatte av a sosialisere seg med de som de drar pa shopping sammen med, enn

med de ansatte i butikken.

6.1.4 Pris

Etter faktoranalysen ble Pris delt opp i to variabler, Prisl og Pris2. Prisl hadde
en positiv signifikant effekt pa Kjgpsintensjon, med et estimat pa 0.24, og dermed
ma Ho forkastes. Pris2 viste seg derimot a ikke ha noen signifikant effekt, sa her
beholder vi Ho. Resultatene tyder likevel pa at om Pris2 hadde hatt en effekt, ville
den vert negativ, slik som vi forventet. Spgrsmalene til begge variablene var
forhandstestet, men mens Pris1 malte hvor forngyd respondentene var med
prisene i sin valgte butikk, malte Pris2 hvor avgjgrende pris generelt var for den
enkelte forbruker. Det at de forskjellige aspektene ved pris ga forskjellige utslag
pa resultatene kan tyde pa at jo mer forbrukerne fokuserer pa pris, jo mer
prissensitive vil de veere. Dette bekrefter ogsa Lichtenstein & Burtons teori (1989)

om prisbevissthet, og dens samsvar med prissensitivitet.

6.1.5 Omdgmme

Omdgmme viste seg a veare den eneste variabelen var som var signifikant pa 99%
niva, med et estimat pa 0.73. Vi forkaster dermed Ho for denne variabelen. Store
deler av analysen var viste seg ogsa a forklares av Omdgmme. De spgrsmalene
som dekker Kjgpsintensjon baserer seg i stor grad pa gjenkjep 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 ogsa
av teorien at ngkkelen til et godt omdgmme blant annet ligger i virksomhetens
kommunikasjon og virksomhetens evne til a etablere gode relasjoner til
omverdenen (Farbrot et al., 2010). Dette gjenspeiles i spgrreundersgkelsen og
datasettet vart der vi ser at respondentene oppfatter bedriftene som troverdige,

anerkjente og erlige.

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 kjgpsprosessen nar man handler sko
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til seg selv enn sine barn, eller at det er andre utenforliggende faktorer som spiller
en starre rolle ved kjgp av sko til sine barn. Resultatene strider imidlertid i mot
Darians (1998) forskning, som blant annet trakk frem service og kvalitet som
vektlagte faktorer nar en mor handler til eller sammen med sitt barn. En
forutsetning som uansett ma oppfylles er at det ma vaere en signifikant forskijell

mellom de som har- og ikke har barn.

I interaksjonstestene var det ingen signifikante verdier, og vi beholder dermed Ho
for alle variablene. Service var den variabelen som hadde lavest tvil rundt effekten
med en p-verdi pa 0,10. | vart tilfelle omhandler denne undersgkelsen
markedsfgring, s man trenger ikke ngdvendigyvis at alle verdiene skal veere
signifikante for 4 anta at det foreligger en effekt. Det kan godt tenkes at spesielt
Service og Omdgmme ville blitt signifikante dersom vi hadde gkt starrelsen pa
utvalget vart. Alt i alt, til tross for de hgye p-verdiene, sa virker det som om
innvirkningen av hver variabel blir pavirket en retning med ett eller flere barn i

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

6.3 Medierende regresjon

Resultatene fra den medierende regresjonen viste oss at vi ikke kan forutsette at
Omdgmme er medierende for mange av de uavhengige variablene. Det er likevel
noen vi kunne se en delvis medierende effekt, dette gjaldt Utvalg og Prisl. |

tillegg sa vi unaturlige resultater i sammenheng med Service.

Det vi ser er at Service har en betydelig effekt pa Omdgmme. Her betyr estimatet i
tabell 4 at dersom Service gker med 1, sa vil Omdgmme gke med 0.49. Dette
stemmer godt overens med forskningen gjort av Wei-Chi & Yin-Mei (2002), og
pastanden om at ansattes affektive levering gker kundens tilbgyelighet til &
anbefale butikken videre til venner og familie. Annen forskning viser at god
service gkte tilliten mellom kunde og merke, og pa det viset vil bidra til hgyere
villighet til & handle pa samme sted som tidligere (Chiou & Droge, 2006). For var
del er det vanskelig & si om dette er i trdd med teorien, da resultatene for Service
ogsa ga en negativ effekt pa Kjgpsintensjon. Til tross for at alt av beregninger er
gjort helt riktig, er den indirekte effekten fra Service stgrre enn den totale effekten.
Dette kan vare pa grunn av stay Omdgmme tilfgrer nar den er introdusert, som
pavirker Service i stor grad. Service er riktignok bare signifikant pa 90%-niva, sa

vi kan nok ikke bevise at den har en effekt pa Kjgpsintensjon. Det er uansett
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apenbart at Omdgmme pavirker analysene vare i veldig stor grad her.

Da vi gjennomfarte dette i en simpel linezer regresjon, gikk Service fra a veere
signifikant pa 99%-niva til en tvil pa over 50% nar Omdgmme ble inkludert. Dette
tyder pa 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 nar alle variablene er anvendt. Her ma vi beholde Ho,
men videre forskning ville nok kunne avdekket dette forholdet bedre. Dessuten,
var det ikke mer enn 6% tvil far Omdgmme ble inkludert i regresjonen. Med et

starre utvalg ville kanskje dette hatt et annet resultat.

En av variablene vi kan si Omdgmme hadde en medierende effekt pa er Pris1, og
dette angar hvorvidt forbrukeren er forngyd med prisene til en gitt butikk. Her vil
det si at jo mer forngyd kunden er med prisene til den valgte butikken, dess mer
gker Omdgmme. Ettersom Omdgmme dreier seg om videre anbefalinger og hvor
anerkjent bedriften er i forbrukerens gyne, er ikke dette et forhold som
ngdvendigvis trenger & veere overraskende. Tidligere har vi etablert at forngyde
kunder er mer tilogyelig til & anbefale en butikk videre, sa det at akkurat denne
Pris-variabelen hadde en signifikant effekt pA Omdgmme var mer forventet enn

om det var Pris2.

| punkt 2.8 papekte Farbrot et al. (2010) at anerkjente bedrifter med et godt
omdgmme hadde mulighet til & ta hayere priser for produktet. For var
undersgkelses del kan det tenkes at de butikkene som har scoret hgyest pa
Omdgme, ogsa scorer bra pa Pris1. Dette har vi ikke undersgkt, men kan vare en

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

| teorien ble det etablert at utvalg kunne pavirke kjgpsintensjonen (McAlister &
Broniarczyk, 2005). Utvalg er en av variablene som er signifikante mot
Kjgpsintensjon selv nar Omdgmme er introdusert. Riktignok, er ikke denne
verdien signifikant mot Omdgmme og da kan vi ikke konkludere med noe som

helst medierende effekt.

Alle de gvrige nullhypotesene ma vi beholde, da det ikke er nok grunnlag til &
hevde at Omdgmme har en medierende effekt pa disse. Basert pa tidligere
forskning som etablerte at det foreligger en sammenheng mellom omdgmme og

oppfattet kvalitet (Lambert, 1980), tenkte vi at Kvalitet kom til & ha en indirekte
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effekt pa Kjgpsintensjon gjennom Omdgmme. Dette kan vi ikke hevde, ettersom
p-verdien her ble 0.87. Det er veldig sannsynlig at dette skyldes svakheter i var
undersgkelse, og ikke feil i tidligere forskning. Det kan derfor tenkes at dette
utfallet kunne veert annerledes om dette skulle blitt gjort pa nytt etter feil eller
svakheter hadde blitt avdekket pa forhand.

Det ma ogsa nevnes at selv om teorien vi har anvendt har kommet frem til at det
foreligger kausalitet mellom de uavhengige variablene og Kjapsintensjon, betyr
ikke det at dette kan generaliseres for alle populasjoner og undersgkelser. Vi har
etter all sannsynlighet malt de forskjellige faktorene pa andre mater, og benyttet
oss av andre sparsmal. Dette kan bety at vi fanger opp forskjellige aspekter fra det
forskningsartiklene har brukt, og at dette viser seg gjennom annerledes resultater i

vare analyser.

6.4 Svakheter ved oppgaven

Vi ser i ettertid at det har veert flere faktorer som har gjort oppgaven var noe
svakere. Farst og fremst brukte vi mye tid pa a bestemme oss for hvilken retning
vi ville at oppgaven skulle ta. Dette forarsaket at problemstillingen og teorien ikke
fikk den nytten den burde ha i utformingen av resten av oppgaven. Eksempelvis
var vi usikre pa hvor bred vi gnsket problemstillingen. Vi ser at denne kunne veert
avgrenset i mye starre grad, slik at vi kunne gatt dypere inn pa et aspekt ved
butikkvalg. Vi valgte derimot a ta med bade barn/ikke-barn og en rekke ulike
butikker. Dette skapte spesielt utfordringer ved spgrreundersgkelsen, da denne ble
svaert kompleks og vanskelig & analysere i ettertid. | tillegg valgte vi kun a ta med
de butikkene vi trodde de fleste handlet sko pa i Trondheim, og ha et alternativ i
“annet”. Vi kunne ha omformulert spersmélet om hvilken butikk de oftest handlet
pa til “hvilke av disse foretrekker du 4 handle pa”, slik at vi kunne unngatt & matte

slette over 100 respondenter fra datasettet.

Som nevnt er de fleste av spgrsmalene i spgrreundersgkelsen hentet fra
forhandstestede spgrsmalsbatteri i Marketing Scales Handbook (Vedlegg 1). Vi
prgvde i sa stor grad som overhodet mulig & benytte sparsmalsbatteriene som de
var, men sa oss ngdt til 2 omformulere noen av dem da de ble oversatt fra engelsk
til norsk. 1 tillegg matte vi ha sparsmal som passet til var oppgave, og derfor ble
det i flere variabler benyttet deler av to ulike spgrsmalsbatteri. Dette kan vere

med & svekke spgrreskjemaet og resultatene vare kan ha blitt darlige av den grunn.
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I tillegg var vi nedt til & utforme alle spersmalene under “andre varegrupper” og
to under “beleilighet” selv da vi ikke fant noen passende spgrsmalsbatteri 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 pa 0,45. Hvilket
betyr at svarene er lite konsistente og kan svekke hvor mye vi kan stole pa
resultatene som er kommet fram. Om dette skyldes darlige sparsmal eller om det
rett og slett ikke har noen pavirkning pa forbrukerne er vanskelig a si. Likevel
kunne dette veert avdekket dersom vi hadde brukt enda mer tid pa a preteste
spgrreskjemaet pa forhand. Pa denne maten kunne vi muligens ha forhindret

darlige resultater pa dette omradet, og fjernet de minst relevante spgrsmalene.

Nar det kommer til vare modeller og analyser kan det veere interessant a se pa
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. Nar vi
har malt kjgpsintensjon har vi i stor grad fokusert pa det funksjonelle perspektivet,
men det ma sies at skoshopping ofte ogsa er basert pa den hedoniske
orienteringen. Dette vil si at skokjep gjerne er noe man kan foreta seg like mye for
forngyelsen som for det faktiske behovet. Forbrukere velger ofte a handle sko pa
steder de har handlet tidligere, selv om de kanskje ikke er sa forngyd med denne
butikken. I tillegg ser mange forbrukere pa shopping som en hobby, og reflekter
da kanskje ikke i like stor grad over hvilken butikk de handler i, men fokuserer

mer pd den gode folelsen og “statusen” det kan gi a4 handle pa en butikk.

I regresjonsanalysen er det sannsynligvis en del variabler som ikke burde veert
inkludert. Dette gjelder de estimatene med sveert hgy tvil. Nar p-verdiene blir sa
hgye som de er, foreligger det mye usikkerhet rundt om variabelen faktisk har en
effekt, at man bgr vurdere om de i det hele tatt skal veere med i
regresjonsanalysen. Videre er det ogsa en del stay i som pavirker de uavhengige
variablene vare, som ble oppdaget da vi testet med en simpel linezr regresjon for
alle de uavhengige. De fleste ble da signifikante, som kan tyde pa 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 & male hvor
mye av omsetningen som forsvinner til slike kjeder og ikke minst hvorfor
forbrukerne velger a handle pa disse butikkene framfor rene skobutikker. Vi
gnsket derfor a forske pa hvilke faktorer som pavirker forbrukernes valg av
skobutikk, bade nar de handler sko til seg selv og til sine barn. Dette er
informasjon som kan veere nyttig for hele bransjen og danner et viktig grunnlag
for hva butikkene skal fokusere pa i sin markedsfgring for & skape sin posisjon i

markedet.

Problemstillingen som ble utledet lyder som faglger: Hvilke faktorer pavirker
forbrukerens kjgpsintensjon ved kjgp av sko til seg selv og til sine barn? Det ble
utformet totalt 20 hypoteser pa bakgrunn av teorien. Disse ble testet ved a 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, Prisl og
Omdgmme har positiv pavirkning pa kjepsintensjon, noe som vil si at H1, H5 og
H8 forkastes. H2, H3, H4, H6, H7 og H9 var derimot ikke signifikante og ma
dermed beholdes. Analysene indikerer altsa at Kvalitet, Andre varegrupper, Pris2,
Beleilighet og Barn/lkke-barn ikke hadde noen pavist pavirkning pa
kjgpsintensjon. Nar det gjelder interaksjonstestene kan vi ikke si at disse hadde

noen pavist effekt.

I tillegg viste den medierende regresjonsanalysen at Omdgmme har en delvis
medierende effekt pa variabelen Prisl. Videre kan det veere hensiktsmessig for
Falkanger & prgve a oppna sterre omdgmme, da denne hadde det hgyeste estimatet
i tillegg til & sta for mye av variasjonen. Basert pa var forskning er det for
eksempel mulig & gjere dette ved a fokusere pa markedsfering av gode og
konkurransedyktige priser, da dette er aspekter malt av variabelen med

medierende effekt, altsd Pris1.

7.1 Forslag til videre forskning

Selv om interaksjonstestene vare ikke viste noen signifikante forskjeller mellom

de med og uten barn, er dette likevel noe som kan vare verdt a se pa nar det
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kommer til videre forskning. Det kan veere relevant a se pa hvordan effekten av de
ulike variablene gker eller minsker ved kjgp av barnesko. Vi tror selv at fokuset
pa flere av variablene som viste seg som viktig blant respondentene vare ville veert
mindre ved skokjgp til barn. Dette tror vi fordi barn vokser ut av kleer og sko fort i
en viss alder, og da vil fokuset sannsynligvis ligge pa andre ting som eksempelvis
pris. Det er sannsynlig at et starre utvalg vil kunne avdekke disse forholdene

bedre enn det vart eget gjorde.

Punkt 2.6 drgfter aspekter av pris i sammenheng med kjgpsintensjon. Shirai
(2015) poengterte at produkter som er priset hgyere antas av forbrukere a vaere
bedre kvalitet enn andre. Sann sett pavirket dette den oppfattede kvaliteten. Hadde
det veert mere tid hadde det kunnet veert interessant a finne ut noe mer rundt dette i
forhold til hvilke butikker de valgte.

Videre nevnte vi tidligere i oppgaven at anerkjente bedrifter, basert pa vart
teoretiske grunnlag, skal kunne ta ut prispremier uten at det skulle pavirke
kjgpsintensjonen szrlig. Forslaget pa dette punktet er a undersgke om forretninger
med et sterkt omdemme har en kundebase som er generelt mer forngyd med
prisene enn kunder av andre selskaper. Omfanget av oppgaven gjar at vi ikke har
undersgkt dette her, men vi mener det absolutt hadde veert interessant a forske

videre pa dette.

Det er ogsa et stort antall respondenter som har svart “annet” pé spersmélet om
hvor de oftest kjaper sko til seg selv og sine barn (Q7 og Q8). Av disse er det et
stort antall respondenter som svarer at de handler pa ulike butikker pa nett. Vi
valgte & begrense denne oppgaven til fysiske butikker, men ved senere forskning
kan det absolutt veere verdt & se pa hvilken innvirkning nettbransjen har pa de
fysiske butikkene, og hvordan man kan markedsfare seg for & gke

konkurransekraften mot disse.

7.2 Muligheter for bransjen

De siste arene har det veert en stor bransjeglidning i markedet som farer 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 nar det kommer til & selge varer til alle behov

eller hele antrekk i blant annet klesbutikker og sportsbutikker. Dette rammer
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skobutikkene negativt i form av at spesialiseringen blir mindre og konkurransen
blir stgrre. Denne forskningen hadde derfor som formal & gi rene skobutikker som
Falkanger en pekepinn pa hvordan de kan markedsfare seg for a ikke miste
markedsandeler til konkurrenter og substitutter og hva de burde fokusere pa
videre. Basert pa regresjonsanalysen fant vi ut at variabelen Omdgmme var den
som hadde starst effekt. Ser vi neermere pa spgrreundersgkelsen var kommer det,
som tidligere nevnt, frem at de fleste respondentene oppfatter butikkene som
anerkjente og troverdige. Dette er dog budskap som kan vere vanskelige &
markedsfare, og derfor ville vi heller valgt a rette fokus mot variabelen som viste
seg a ha en medierende effekt gjennom Omdgmme nar det kommer til videre
markedsfaring. | og med at Prisl viste seg a gke omdgmme, kan markedsfaring
av konkurransedyktige priser se ut til & veere en alternativ mate a oppna gkt

omdgmme og dermed gkt kjgpsintensjon pa.
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9.0 Vedlegg
\ Spgrsmal Kilder Variabel
Hele Q11 er basert pa spgrsmalsbatteriet til
Diehl (2016) og Diehl, van Herpen &
Qi1 Lamberton (2015) s. 1-18. Utvalg
Referert i Bruner (2017) s. 107
Hele Q12 er basert pa spgrsmalsbatteriet av
Ailawadi, Pauwels, Steenkamp (2008) s. 19-30
Q12 og Steenkamp & l;/lsa;/gg:-.Ohvares (2015) s. Kvalitet
Referert i Bruner (2017) s. 420-421
Hele Q13 er utledet av student selv, men
Q13 innholdet er basert pa oppsett fra lignende Andre
temaomrader fra Marketing Scales Handbook varegrupper
og i samarbeid med veileder Havard Huse.
Q14-1til Q14-3 er basert pa
spgrsmalsbatteriet til Battencourt (1997)
Ql14-1 s.383-406, Bitner & Hubbert (1994) s. 73-94
Q14-2 og van lttersum; Wansink; Pennings; Sheehan
Q14-3 (2013) s. 21-36.
Referert i Bruner (2015) s. 370
Service
Q14-4 og Q14-5 er basert pa
Q14-4 spgrsmalsbatteriene til Brady, Knight, Cronin,
Q14-5 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 og Q 15-3 er inspirert pa
Q15-1 spgrsmalsbatteriene fra Gustafsson, Johnson
Q15-2 & Roos (2005) s. 210-218, Oliver (1999) og
Q15-3 Wieseke & Habel (2014) s. 17-37.
Referert i Bruner (2017) s. 103 .
Pris
Q15-4
Q15-5 Q15-4, Q15-5, Q15-6 og Q16-7 er basert pa
Q15-6 spgrsmalsbatteriene fra forskningen av
Q15-7 Aliawadi, Oauwels & Sttenkamp (2008) s. 19-

30 og Steenkamp & Maydeu-Olivares (2015)
Side 48




BTH 36301

s. 287-308.
Referert i Bruner (2017) s. 373

Ql6

Hele Q16 er inspirert av spgrsmalsbatteriene
| 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 var oppgave og
omformulert i noen grad i samarbeid med
veileder Havard Huse.

Beleilighet

Q17-1
Q17-2
Q17-3

Q17-1, Q17-2 og Q17-3 er basert deler pa
spgrsmalsbatteriene til Rapp, Beitelspacher,
Grewal & Hughes (2012) s. 547-566 og
Veloutsou & Moutinho (2009) s. 314-322.
Referert i Bruner (2015) s. 153

Ql17-4
Q17-5

Q17-4 og Q17-5 er inspirert av
spgrsmalsbatteriet fra Grappi, Romani,
Bagozzi (2013) s. 683-704) og Maxham Il &
Netemeyer (2002) s. 57-71.
Referert i Bruner (2015) s. 460

Q17-6

Q17-6 er en inspirert av spgrsmalsbatteriet av
Arnold & Reynolds (2009) s. 308-320,
Maxham Ill & Netemeyer (2002a) s. 239-252,
Maxham lll & Netemeyer (2002b) s. 57-71,
Macham Il & Netemeyer (2003) s. 46-62 og
Walsh & Beatty (2007) s. 127-142.
Referert i Bruner (2012) s. 375

Omdgmme

Q18-1
Q18-2

Q18-1 0g Q182 er basert pa
spgrsmalsbatteriene til Evanschitzky et al.
(2012) s. 625-638 og Zeithaml, Berry &
Parasuraman (1996) s. 31-46.
Referert i Bruner (2015) s. 292

Q18-3
Q18-4
Q18-5

Q18-3, Q18,4 og Q18-5 er basert pa
spgrsmalsbatteriene til Jensen & Grunert
(2014) s. 332-346. Referert i Bruner (2017) s.
321

Lojalitet
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Vedlegg 2

Det skal sies at spgrreundersgkelsen var dynamisk, og at respondentene for
eksempel kun fikk spgrsmal om den butikken de valgte pa Q7 og Q8.

Default Question Block

Ved hjelp av denne sperreundersgkelsen gnsker vi a forsta hvilke faktorer som pavirker forbruker i valg av butikk ved kjop av

sko. Underspkelsen er helt anonym, og dataene vil ikke bli brukt til noe annet enn analysene i var bacheloroppgave.

Kjgnn

Mann
I Kvinne

Annet

Alder

1 18-24
2534
35-44
45-54
55-64
Over 65
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Arbeidssituasjon

- Student

) Student med deltid-/fulltidsjobb
") Fulltidsjobb
() Arbeidsledig

Bosted

) Trondheim sentrum (eks. Midtbyen, @ya, lla, Bakklandet, Lademoen)
() Utenfor Trondheim sentrum (eks. Byasen, Heimdal, Tiller, Lade)

() Utenfor Trondheim kommune (eks. Malvik, Melhus, Stjgrdal, Orkdal)
() Utenfor Trgndelag fylke

Hvor mange barn har du som bor hjiemme?

© Ingen
]
(E)42

() 3eller flere

Har du handlet sko til noen av dine barn de siste 6 manedene?

' Ja
() Nei

NB! Husk at resten av denne undersgkelsen na vil omhandle kjgp av barnesko

Hvor handler du oftest sko til dine barn?

O xxL

() Skoringen
() Falkanger
() DinSko
() Gmax

) Annet
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Hvor handler du oftest sko til deg selv?

O xxe

) Skoringen
() Falkanger
) DinSko
() Gmax
() Bianco

() Annet

Hvor ofte handler du sko til deg selv?

() sjeldnere enn 1 gang i ret
() 1gangiéaret

() 2 gangeri aret

() 3gangeri aret

() 4 ganger i aret

() Merenn 4 ganger i aret

Hvor ofte handler du sko til dine barn?

@ Sjeldnere enn 1 gang i aret
() 1gangiaret

() 2 ganger i aret

() 3 gangeri aret

() 4 ganger i aret

() Mer enn 4 ganger i aret

Side 52



BTH 36301

Vi minner om at dette spgrsmalet omhandler kjgp av barnesko

Utvalg (ved skokjop)
Hvor enig eller uenig er du i felgende pastander?

Veldig Litt Verken Veldig
uenig uenig eller Litt enig enig

Jeg er veldig forngyd med utvalget pa
XXL

Jeg er veldig forngyd med utvalget pa ~ —~ ~ ~
Skoringen o L)

Jeg er veldig forngyd med utvalget pa
Falkanger

Jeg er veldig forngyd med utvalget pa
Dinsko

Jeg er veldig forngyd med utvalget pa
Gmax

Jeg er veldig forngyd med utvalget pa
Bianco

Utvalget pa XXL er veldig attraktivt - il CJ ) (

Utvalget pa Skoringen er veldig
attraktivt

Utvalget pa Falkanger er veldig
attraktivt

Utvalget pa Dinsko er veldig attraktivt £ & ()
Utvalget pa Gmax er veldig attraktivt ) A

Utvalget pa Bianco er veldig attraktivt (3 B O
Utvalget pa XXL er veldig innbydende

Utvalget pa Skoringen er veldig
innbydende

Utvalget pa Falkanger er veldig
innbydende

Utvalget pa Dinsko er veldig = ~ =
innbydende 7 = "/

Utvalget pa Gmax er veldig innbydende @ )

Utvalget pa Bianco er veldig
innbydende
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Vi minner om at dette spgrsmalet omhandler kjgp av barnesko

Kvalitet

Hvor enig eller uenig er du i falgende pastander?

Kvalitet er mye viktigere enn pris nar
det kommer til kjop av sko

Jeg er villig til & betale litt mer for en
sko med hayere kvalitet

Jeg streber alltid etter den beste
kvaliteten pa sko

Kvalitet er avgjorende for meg nar jeg
kjgper sko

Andre varegrupper

Hvor enig eller uenig er du i felgende pastander?

Jeg foretrekker a handle sko i rene
skobutikker

Jeg synes det er praktisk & dra pa en
butikk hvor de selger flere ting enn
bare sko

Nar jeg handler sko er det ikke viktig at
jeg kan handle flere ting i samme
butikk

Nar jeg handler sko kjgper jeg som
regel kun sko

Veldig
uenig

Veldig
uenig

Litt Verken
uenig eller

Litt Verken
uenig eller

Litt enig

Litt enig
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Service
Hvor enig eller uenig er du i folgende pastander?

Veldig Litt Verken Veldig
uenig uenig eller Litt enig enig

Jeg er forngyd med handleopplevelsen
pa XXL

Jeg synes XXL har god service
sammenlignet med andre

Jeg synes de ansatte pa XXL gir god
hjelp til a finne de rette skoene

Jeg er forngyd med servicen gitt pa
XXL

Jeg er misforngyd med servicen gitt pa ~
XXL =

Jeg er fornpyd med handleopplevelsen
pa Skoringen

Jeg synes Skoringen har god service
sammenlignet med andre

Jeg synes de ansatte pa Skoringen gir
god hjelp til & finne de rette skoene

Jeg er forngyd med servicen gitt pa
Skoringen

Jeg er misforngyd med servicen gitt pa
Skoringen

Jeg er forngyd med handleopplevelsen
pa Falkanger

Jeg synes Falkanger har god service
sammenlignet med andre

Jeg synes de ansatte pa Falkanger gir
god hjelp til a finne de rette skoene

Jeg er forngyd med servicen gitt pa
Falkanger

Jeg er misforngyd med servicen gitt pa
Falkanger
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Jeg er fornpyd med handleopplevelsen
pa DinSko

Jeg synes Dinsko har god service
sammenlignet med andre

Jeg synes de ansatte pa Dinsko gir
god hjelp til & finne de rette skoene

Jeg er forngyd med servicen gitt pa
DinSko

Jeg er misforngyd med servicen gitt pa
DinSko

Jeg er fornpyd med handleopplevelsen
pa Gmax

Jeg synes Gmax har god service
sammenlignet med andre

Jeg synes de ansatte pa Gmax gir god
hjelp til & finne de rette skoene

Jeg er fornpyd med servicen gitt pa
Gmax

Jeg er misforngyd med servicen gitt pa
Gmax

Jeg er forngyd med handleopplevelsen
pa Bianco

Jeg synes Bianco har god service
sammenlignet med andre

Jeg synes de ansatte pa Bianco gir
god hjelp til & finne de rette skoene

Jeg er forngyd med servicen gitt pa
Bianco

Jeg er misforngyd med servicen gitt pa
Bianco
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Vi minner om at dette spgrsmalet omhandler kjgp av barnesko

Pris (ved skokjop)

Hvor enig eller uenig er du i felgende pastander?

XXL tilbyr bedre priser enn sine
konkurrenter

Jeg er veldig forngyd med prisene hos
XXL

Etter min mening tilbyr XXL veldig
gode priser

Skoringen tilbyr bedre priser enn sine
konkurrenter

Jeg er veldig forngyd med prisene hos
Skoringen

Etter min mening tilbyr Skoringen
veldig gode priser

Falkanger tilbyr bedre priser enn sine
konkurrenter

Jeg er veldig forngyd med prisene hos
Falkanger

Veldig
uenig

Litt
uenig

Verken
eller

Litt enig
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Etter min mening tilbyr Falkanger
veldig gode priser

DinSko tilbyr bedre priser enn sine
konkurrenter

Jeg er veldig fornsyd med prisene hos
DinSko

Etter min mening tilbyr DinSko veldig
gode priser

Gmax tilbyr bedre priser enn sine
konkurrenter

Jeg er veldig forngyd med prisene hos
Gmax

Etter min mening tilbyr Gmax veldig
gode priser

Bianco tilbyr bedre priser enn sine
konkurrenter

Jeg er veldig forngyd med prisene hos
Bianco

Etter min mening tilbyr Bianco veldig
gode priser

Pris er en avgjgrende faktor for meg
nar jeg kjgper sko

Pris er viktig for meg nar jeg velger
hvilken sko jeg skal kjope

Jeg streber generelt etter sko med
lavest mulig pris

Nar jeg kjoper sko, fokuserer jeg ikke
egentlig pa prisen

Beleilighet

Hvor enig eller uenig er du i falgende pastander?

XXL har gode parkeringsmuligheter

Det tar ikke lang tid for meg @ komme
meg til en av XXL sine butikker

Det er vanskelig for meg a komme
meg til en av XXL sine butikker

Det er lettere @ komme seg til XXL enn
andre butikker for a kjspe sko

Veldig
uenig

)

Litt
uenig

Verken Veldig
eller Litt enig enig
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Skoringen har gode
parkeringsmuligheter

Det tar ikke lang tid for meg & komme
meg til en av Skoringen sine butikker

Det er vanskelig for meg @ komme
meg til en av Skoringen sine butikker

Det er lettere a komme seg til
Skoringen enn andre butikker for &
kigpe sko

Falkanger har gode
parkeringsmuligheter

Det tar ikke lang tid for meg & komme
meg til en av Falkanger sine butikker

Det er vanskelig for meg a komme
meg til en av Falkanger sine butikker

Det er lettere a komme seg til
Falkanger enn andre butikker for &
kjgpe sko

Dinsko har gode parkeringsmuligheter

Det tar ikke lang tid for meg @ komme
meg til en av Dinsko sine butikker

Det er vanskelig for meg a komme
meg til en av Dinsko sine butikker

Det er lettere a komme seg til Dinsko
enn andre butikker for a kjgpe sko

Gmax har gode parkeringsmuligheter

Det tar ikke lang tid for meg & komme
meg til en av Gmax sine butikker

Det er vanskelig for meg a komme
meg til en av Gmax sine butikker

Det er lettere a komme seg til Gmax
enn andre butikker for a kjgpe sko

Bianco har gode parkeringsmuligheter

Det tar ikke lang tid for meg & komme
meg til en av Bianco sine butikker

Det er vanskelig for meg a komme
meg til en av Bianco sine butikker

Det er lettere 8 komme seg til Bianco
enn andre butikker for a kjgpe sko
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Nar jeg handler sko velger jeg butikk ut
ifra hvor praktisk det er for situasjonen
jeg er i pa beslutningseyeblikket

Omdgmme

Hvor enig eller uenig er du i fglgende utsagn

Jeg oppfatter XXL
som troverdig

Jeg oppfatter XXL
som anerkjent

Jeg oppfatter XXL
som eerlig

Jeg kommer
sannsynligvis til & spre
positiv omtale om XXL

Jeg vil anbefale
venner og familie a
handle sko hos XXL

Hvis mine venner ser
etter sko, ville jeg bedt
dem prove XXL

Veldig uenig

Litt uenig

Verken eller Litt enig

Veldig enig
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Jeg oppfatter
Skoringen som
troverdig

Jeg oppfatter
Skoringen som
anerkjent

Jeg oppfatter
Skoringen som aerlig

Jeg kommer
sannsynligvis til & spre
positiv omtale om
Skoringen

Jeg vil anbefale
venner og familie a
handle sko hos
Skoringen

Hvis mine venner ser
etter sko, ville jeg bedt
dem prove Skoringen

Jeg oppfatter
Falkanger som
troverdig

Jeg oppfatter
Falkanger som
anerkjent
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Jeg oppfatter
Falkanger som zerlig

Jeg kommer
sannsynligvis til a spre
positiv omtale om
Falkanger

Jeg vil anbefale
venner og familie a
handle sko hos
Falkanger

Hvis mine venner ser
etter sko, ville jeg bedt
dem prove Falkanger

Jeg oppfatter DinSko
som troverdig

Jeg oppfatter DinSko
som anerkjent

Jeg oppfatter DinSko
som eerlig

Jeg kommer
sannsynligvis til a spre
positiv omtale om
DinSko

Jeg vil anbefale
venner og familie a
handle sko hos
DinSko
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Hvis mine venner ser
etter sko, ville jeg bedt
dem prove DinSko

Jeg oppfatter Gmax
som troverdig

Jeg oppfatter Gmax
som anerkjent

Jeg oppfatter Gmax
som eerlig

Jeg kommer
sannsynligvis til a spre
positiv omtale om
Gmax

Jeg vil anbefale
venner og familie a
handle sko hos Gmax

Hvis mine venner ser
etter sko, ville jeg bedt
dem prove Gmax

Jeg oppfatter Bianco
som troverdig

Jeg oppfatter Binaco
som anerkjent

Jeg oppfatter Bianco
som eerlig

Jeg kommer
sannsynligvis til a spre
positiv omtale om
Bianco

Jeg vil anbefale
venner og familie a
handle sko hos Bianco

Hvis mine venner ser
etter sko, ville jeg bedt
dem prove Bianco
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Lojalitet

Hvor enig eller uenig er du i falgende utsagn

Jeg vil kjppe sko pa
XXL igjen

XXL er mitt fgrstevalg
nar det kommer til
kisp av sko

Jeg handler oftere sko
pa XXL enn andre
steder

Jeg vil kjppe sko pa
Skoringen igjen

Skoringen er mitt
forstevalg nar det
kommer til kjpp av sko

Jeg handler oftere sko
pa Skoringen enn
andre steder

Jeg vil kjppe sko pa
Falkanger igjen

Falkanger er mitt
forstevalg nar det
kommer til kjgp av sko

Veldig uenig Litt uenig

Verken eller

Litt enig

Veldig enig
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Jeg handler oftere sko :
pa Falkanger enn
andre steder

Jeg vil kippe sko pa
DinSko igjen

DinSko er mitt 7 7
forstevalg nar det O ) O
kommer til kjop av sko

Jeg handler oftere sko 7 7
pa DinSko enn andre
steder

Jeg vil kjspe sko pa
Gmax igjen

Gmax er mitt
forstevalg nar det £
kommer til kjgp av sko

Jeg handler oftere sko
pa Gmax enn andre
steder

Jeg vil kjppe sko pa
Bianco igjen

Bianco er mitt
forstevalg nar det
kommer til kjop av sko

Jeg handler oftere sko ) 3 )
pa Bianco enn andre )
steder

Det er ofte tilfeldig
hvor jeg handler sko

Jeg handler sko pa

mange forskjellige ) O @)
butikker

Hvis ingen av de tidligere nevnte butikkene, hvor handler du stort sett?
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Vedlegg 3 — Medierende regresjon

3.1.1Steg 1

v Parameter Estimates
Term Estimate Std Error tRatio Prob>lt|
Intercept 1,378696 0,710421 1,94 0,0536
V1_Utvalg 0,3006918 0,100561 2,99 00031
V2_Kvalitet -0,096564 0,100668 -0,96 0,3385
V3_Andre Varegrupper -0,058151 0,090097 -0,65 0,5193
V4_Service 0,1965253 0,107801 1,82 0,0696
V5_Pris1 0,2054277 0,104793 2,82 0,005
V5_Pris2 -0,10124 0069611 -1,45 0,1472
V6_Beleilighet 0,0663663 0076389 0,87 0,3859

r Summary of Fit
RSquare 0,165436
RSquare Adj 0,139356
Root Mean Square Error 1,035776
Mean of Response 3,81BOE6
Observations (or Sum Wgts) 232

3.1.2 Steg 2

v Parameter Estimates

Term Estimate Std Error tRatio Probs|t|
Intercept 1,0000265 0543805 1,84 0,0672
V1_Utvalg 0,1183412 0,0768978 1,54 0,1256
V2_Kvalitet -0,013143 0,077058 -017 08647
V3_Andre Varegrupper 0,0179505 0,0683967 0,26 10,7949
V4_Service 0,4875315 0,082518 5,81 = 0001°
V5_Pris1 0,1784186 0.,0802186 2,22 0,0271*
V5 _Pris2 -0,06493 0053285 -1,22 0,2243
VE6_Beleilighet 0,0766631 0,058474 1,31 0,1912
v Summary of Fit
HSquare 0,270366
RSquare Adj 0,247565
Root Mean Square Error 0,792855
Mean of Response 4,173851
Observations (or Sum Wgts) 232

3.1.3 Steg 3

¥ Parameter Estimates

Term

Intercept 0,5895531
V7_Omdemme 0,7713291

* Summary of Fit

RSquare
RSquare Adj

Root Mean Square Error

Mean of Response

Observations (or Sum Wats)

Estimate Std Error tRatio Prob=|t|

0,266826
0,062454

225
12,35

0,0256"

0,39874
0,396126
0,867616
3,818966

232
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3.1.4 Steg 4

v Parameter Estimates
Term Estimate Std Error tRatio Probx|t|
Intercept 0,636B471 0590488 1,08 0,2820
Vi_Utvalg 02129028 0083397 255 0,0114°
V2_Kualitet -0,086815 0,083054 -1,05 0,2970
V3_Andre Varegrupper -0,0714867 0074338 -086 0,3374
V4_Service -0,16514 0,095612 -1,73 0,0855
V5_Pris1 0,1630716 0087401 1,87 0,0634
V5_Pris2 -0,053073 0,057618 -092 0,3580
V6_Beleilighet 0,0084954 0063261 0,15 0,8808
V7_Omdemme 0,7418292 0,07201 10,30 = (0001°

¥ Summary of Fit
RSquare 0,434542
HSquare Adj 0,414256
Hoot Mean Square Error 0,854492
Mean of Response 3,818966
Observations (or Sum Wgts) 232

3.1.5 Utregninger

0,741*0,118= | (0,087/0,301)*100
0,087 =289
0,087 ﬂ'“}nﬁgu F o m;#‘;;:‘: 13 0,097
0,072 D'”é.nﬂl‘g iy u,n;[;rﬁllai;ft; =. -0,058
g 72,9

— - <
0,165 ”’”;?f‘ {ﬂ’m‘i“f;ﬂ A 0,187
i n,n;;né ; 78 = [n,minﬁ?s 1*100 o
-0,053 ﬂ’?#ﬁ:{;’;’gf 3 u,mii?in;zim -0,101
0,010 Ur?‘*;:nﬂégﬂ = EDJUS?inég:i:l‘lﬂﬂ 0,066
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Vedlegg 4 — Multippel regresjon

Parameter Estimates

Std Error t Ratio

Term Estimate

Intercept 0,4268286 0,682951
Q6_2_Barn/lkkebarn 0,155753 0,122599
V1_Utvalg 0,2148345 0,085284
V2_Kvalitet -0,09685 0,086617
V3_Andre Varegrupper -0,041959 0,084447
V4_Service -0,200486 0,100476
V5_Pris1 0,2371321 0,098437
V5 _Pris2 -0,039138 0,058118
VE_Beleilighet -0,004493 0,064942
V7_Omdemme 0,7313728 0,07266
Va XL -0,078144 0,332547
V10_Skoringen 0,1898554 0,336767
V11_Falkanger 0,1893264 0,3086825
V12 _DinSko -0,100296 0,333251
V13_Gmax -0,358473 0,381019

Summary of Fit

RSguare 0,4513
RSquare Adj 0,4158

Root Mean Square Error 0,853252

Mean of Response 3,818966
Observations (or Sum Wagts) 232
Vedlegg 5 — Interaksjonstester

Parameter Estimates

Term Estimate
Intercept 0,6114522
Q6 _2 Barn/lkkebarn 0,162212
V1_Utvalg 0,2137088
V2_Kvalitet -0,122208
V3_Andre Varegrupper -0,052288
V4 _Service -0,182145
V5_Pris1 0,2052776
V5_Pris2 -0,039069
VE_Beleilighet -0,011586
V7 _Omdemme 0,7324753
VgL -0,070626
V10_Skoeringen 0,1784363
V11_Falkanger 0,1948267
V12_DinSko -0,09716
V13 _Gmax -0,313599

(Q6_2_Barn/Ikkebarn-0,4569)"(V4_Service-4,04203) -0,258107

0,62
1,27
2,52
-1,12
-0,50
-2,00
2 41
0,67
0,07
10,07
0,23
0,56
0,61
0,30
-0,94

Std Error

0,68959

0,12218
0,084958

0,087E6
0,084357
0,100713
0,099967
0,057884
0,064837
0,072383
0,331296
0,335541
0,307453
0,331972
0,380581
0,157563

Prob=|t|
0,5326
0,2053
0,0125°
0,2647
0,6198
0,0473"°
00,0168
0,5014
0,9449

0,8144
0,56735
0,5402
0,7637
00,3463

t Ratio
0,89
1,33

2,52 |

-1,39
-0,62
-1,81

2,05
-0,67
-0,18
10,12
-0,21

0,53

0,63
-0,29
-0,82
-1,64

Prob=|t|
0,3762
0,1857
0,0126"
0,1647
0,5360
0,0719
0,0412*
0,5005
0,B583

0,8314
0,5954
0.5270
0.7701
0,4108
0,1029
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Summary of Fit

RSquare

RSquare Adj
Hoot Mean Square Error

Mean of Response
Observations (or Sum Wgts)

" Parameter Estimates

0,458033
0,420397
0,850001
3,818066

232

Term Estimate Std Error t Ratio
Intercept 0,5618836 0,683904 0,81
06_2 Barn/lkkebarn 0,1536498 0,122564 1,25
V1_Utvalg 0,2185909 0,0853189 2,56
V2_Kvalitet -0,121323 0,089466 -1,36
\3_Andre Varegrupper -0,042742 0,084415 -0,51
V4_Service -0,204532 0,100504 -2,04
V5_Pris1 0,2250138 0,009027 2,27
V5_Pris2 -0,037857 0,058106 -0,65
V6_Beleilighet -0,008431 0,065017 -0,13
V7_Omdemme 0,7358474 0,072747 10,12
Va_ XKL -0,05589 0,33304 -0,17
V10_Skoringen 0,1959075 0,336674 0,58
V11_Falkanger 0,1850554 0,308522 0,60
V12_DinSko -0,096852 0,333128 -0,29
V13_Gmax -0,370068 0,380987 -0,97
(Q6_2_Barn/lkkebarn-0,4569)*(V2_Kvalitet-4,0528) -0,180676 0,166371 -1,09
- Summary of Fit

RSquare 0,45428

RSquare Adj 0.,416383

Root Mean Square Error 0,85294

Mean of Response 3.818866

Observations (or Sum Wagts) 232

" Parameter Estimates

Term Estimate Std Error tRatio
Intercept 0,5023309 0,682138 0,74
Q6_2_Barn/lkkebarn 0,1563164 0,122161 1,28
V1 _Utvalg 0,210707 0,085018 2,48
V2_Kvalitet -0,101732 0,08636 -1,18
\3_Andre Varegrupper -0,052127 0,084384 -062
V4 _Service -0,188535 0,100395 -1,88
V5 Pris1 0,2322411 0,098132 2,37
V5_Pris2 -0,039505 0,05791 -0,68
V6_Beleilighet -0,007532 0,064738 -0,12
V7_Omdemme 0,7171568 0,072943 9,83
V_XXL -0,030091 0,332713 -0,09
V10_Skoringen 0,2089261 0335773 0,62
V11_Falkanger 0,2183738 0308055 0,71
V12_DinSko -0,079454 0,332314 -0,24
V13_Gmax -0,341497 0,379821  -0,90
(Q6_2 Barn/lkkebarn-0,4568)*(V7_Omdemme-4,17385) -0,202401 0,126448 -1,60

Prob=|t|
0,4190
02113
0,0111°
0,1765
0,6131
0,0431"
0.0241°
0,5154
0,8969

0.8669
0,5612
0,5483
07713
0,3325
0.2787

Probt|
0,4623
0,2021
00140
0.2401
0,56374
0,0617
0,0188*
0,4959
0,9075

0,9280
0,5345
0,4792
0,8113
0,3696
0,1109
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Summary of Fit

HSquare 0,457732
RSquare Adj 0,420075
Root Mean Square Error 0.850237
Mean of Response 3,818966
Observations (or Sum Wats) 232

Vedlegg 6 — Faktoranalyser
Utvalg

Rotated Factor Loading

Factor 1
Q11 2 Attraktivt 0,9760281
Q11_1_Forneyd 0,7883971
11_3_innbydende 0,7782505

Kvalitet

' Rotated Factor Loading

Factor 1
Q12_4_Kvalitet avgjerende  0,8700569
Q12 3 Best kvalitet 0,7668595
Q12_1_Kvalitet viktigere 0,6985811
Q12_2 Villig betale mer 0,6130936

Andre Varegrupper

Rotated Factor Loading

13 4 Kjeper kun sko

13_1_Rene skobutikker
13 2 Praktisk mer enn bare sko

Q13_3_lkke viktig med

mer

Factor 1
0,7751849
0,5478649
0,5303338
0,5108400
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Service

' Rotated Factor Loading

Q14 _4 For.Service
Q14 _3_Ansatte
Q14_1_Handleoppl.
Q14 2 Service

Q14 _5_Misf.Service

Factor 1
0,9248936
0,8642561
0,7365936
0,6939570
0,5449851

Pris

Rotated Factor Loading

Q15_189_Pris avgjerende
Q15_20_Pris viktig
Q15_21_Lavest mulig pris
Q15_22_|kke fokus pris

Factor 1
0,861977
0,860786
0,552374
0,549306

Q15_3 Veldig gode priser

Q15_2_Forneyd Pris
Q15_1_Bedre Pris

Beleilighet

Rotated Factor Loading

Factor 1

016_2_lkke lang tid 0,9710645

Q16_3_Vanskelig
Q16_1_Parkering

Omdgmme

0,6317638
0,4053358

Rotated Factor Loading

17 5 Anbefale

17 _4 Positiv omtale
17 _2_Anerkjent
17_1_Troverdig
17_3_#Arlig
17_6_Bedt Venner

Factor 1
0,9156516
0,8950793
0,8843577
0,8743695
0,8717679
0,8684902

Factor 2

0.940300
0,865072
0.637620
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Kjgpsintensjon

Rotated Factor Loading

Q18_3_Handle oftere
Q18_2_Ferstevalg
Q18_1_Kjepe igjen
Q18_19 _Tilfeldig hvor
Q18 _20_Mange forskjellige butikker

Vedlegg 7 — Korrelasjonstester

' Pairwise Correlations
Variable by Variable
V2_Kvalitet W1_Utvalg

W3_Andre Varegrupper V1_Utvalg
W3_Andre Varegrupper V2_Kvalitet

V4 _Service
V4_Service

V4 _Service
V5_Pris1
V5_Pris1
V5_Pris1
V5_Pris1
W5_Pris2
V5_Pris2
V5_Pris2
W5_Pris2
V5_Pris2
VE_Beleilighet
V6_Beleilighet
VE_Beleilighet
VE_Beleilighet
VE_Beleilighet
VE_Beleilighet
V7_Omdemme
V7_Omdemme
V7_Omdemme
V7_Omdemme
V7_Omdemme
V7 _Omdemme
V7_Omdemme
V8_Intensjon
V8_Intensjon
V8_Intensjon
V8_Intensjon
V8_Intensjon
V8_Intensjon
V8_Intensjon
V8_Intensjon

Vi_Utvalg

V2_Kvalitet

V3_Andre Varegrupper
V4_Service

V5_Prisi

Vo_Pris2
VE_Beleilighet
V7_Omdemme
VB_Intensjon

W1_Utvalg

V2_Kvalitet

V3_Andre Varegrupper
V1_Utvalg

V2_Kvalitet

V3_Andre Varegrupper
V4 _Service

V1_Utvalg

V2_Kvalitet

V3_Andre Varegrupper
W4 _Service

W5_Pris1

V1 _Utvalg

W2_Kvalitet

W3_Andre Varegrupper
V4 _Service

W5_Pris1

W5_Pris2

V1i_Utvalg

V2_Kvalitet

V3_Andre Varegrupper
V4_Service

W5_Pris1

V5_Pris2
V6_Beleilighet
V1_Utvalg

V2_Kvalitet

V3_Andre Varegrupper
W4_Service

V5_Pris1

V5_Pris2
V6_Beleilighet
V7_Omdemme

V1_Utvalg V2_Kvalitet V3_Andre Varegrupper V4_Service

1,0000 0,2885
0,2885 1,0000
-0,1806 -0,1485
0,4882 0,2682
0,2581 -0,0056
0,0205 -0,2278
0,1830 0,0532
0,3448 0,1454
0,3324 0,0655

0,2885
-0,1806
-0,1485

0,4882

0,2682
-0,2559

0,2581
-0,0056

0,1458

0,1602

0,0205
-0,2278

0,1787
-0,0211

0,2563

0,1830

0,032

0,0292

0,0980

0,0710
-0,0336

0,3448

0,1454
-0,0951

0,4780

0,2226
-0,0427

0,1474

0,3324

0,0855
-0,0948

0,2736

0,2412
-0,0403

0,1197

0,6315

-0,18086
-0,1485
1,0000
-0,2588
0,1458
0,1787
0,0292
-0,0951
-0,0948

232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232
232

Factor 1
0,9127494
0,8949919
0,8132711
0,5139678
0,40486807

0,1659
-0,3023
-0,2721

0,3846

0,1444
-0,3724

0,1337
-0,1343

0,0173

0,0413
-0,1086
-0,3464

0,0510
-0,1495

0,1319

0,0555
-0,0761
-0,0999
-0,0312
-0,0684
-0,1617

0,2261

0,0170
-0,2211

0,3721

0,0965
-0,1706

0,0190

0,2127
-0,0838
-0,2209

0,1500

0,1160
-0,1682
-0,0083

0,5472

Va_Pris1
0,4882 0,2581
0,2682 -0,00586
-0,2558 0,1458
1,0000 0,1692
01882 1,0000
-0,0211 0,2563
0,0980 0,0710
0,4780 0,2226
0,2736 02412

0,4024
-0,0530
-0,0201

0,5814

0,3837
-0,1314

0,3745

0,1232

0,2695

0,2917

0,1489
-0,1020

0,3005

0,1080

0,3728

0,3046

0,1808

0,1574

0,2240

0,1979

0,0956

0,4535

0,2692

0,0342

0,5716

0,3418

0,0865

0,2711

0,4423

0,1927

0,0344

0,3887

0,3589

0,0890

0,2447

0,7031

V5_Pris
0

o.bzé?'

0,9318
D 0264‘

0 ?561

a.ﬁén

0,4198
0,6578
0,1366
0,2818
0,6103

0,0267"
0,1489

0,5171
0,0247"
0,3205
01500

0,5415
0,0689

= <y

VE_Beleilighet V7_Omdemme V8_Intensjon

0,1830
0,0532
0,0292
0,0980
0,0710
-0,0336
1,0000
0,1474
0,1197

0,3448
0,1454

-0,0951

0,4780
0,2226

-0,0427

0,1474
1,0000
0,6315
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0,3324
0,06585
-0,0048
0,2736
0,2412
-0,0403
0,1197
0,6315
1,0000



