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Sammendrag

| denne oppgaven har vi tatt utgangspunkt i brand love, et begrep som indikerer at forbrukere
elsker merkevarer. Vi gnsket a fordype oss i fenomenet brand love ettersom det er et relativt
nytt begrep som har fatt gkende interesse de siste arene. For & male brand love tok vi
utgangspunkt i teori fra artikkelen “Brand love: development and validation of a practical
scale” fra 2017 skrevet av Richard P. Bagozzi, Rajeev Batra og Aaron Ahuvia. De har
utarbeidet en skala pa bakgrunn av at brand love bestar av seks overordnede kjernefaktorer.
Far vi gikk i gang med var undersgkelse var det essensielt & se pa hvorvidt det eksisterer en
forskjell mellom brand love og merkelojalitet. Ved teorigjennomgang oppdaget vi at
forpliktelse var en av de viktigste fellesnevnerne, og at brand love skiller seg fra
merkelojalitet ved at forbrukerne opplever en emosjonell tilknytning til merkevaren. Det er
denne affektive dimensjonen ved en kunde-merkevare-relasjon vi gnsket a fokusere pa. Vi
gnsket a se hvilke konsekvenser dette har for bedrifter nar de tar strategiske beslutninger
vedrgrende merkeutvidelser. Derfor valgte vi a se pa hvilke holdninger som oppstar hos
forbrukere med ulik grad av brand love, bade til merkevaren og merkeutvidelsen.

For & besvare problemstillingen: | hvilken grad pEvirker brdrove holdninger til merkevarer
og merkeutvidelserfenyttet vi oss av kvantitativ metode med et eksperimentelt design. Det

er fordi eksperiment muliggjer a pavise arsakssammenheng. Da vi manipulerte stimuli,
presenterte vi respondentene for to fiktive merkeutvidelser. Halvparten av respondentene fikk
en kort merkeutvidelse, og de resterende en lang merkeutvidelse. Hvilken gruppe som ble
presentert for de ulike merkeutvidelsene ble randomisert gjennom Qualtrics.

Vi fikk stette for én av vare tre hypoteser (H2). Den viser at kunder med hgy grad av brand
love, moderert av en lang merkeutvidelse, har en negativ effekt pa holdninger til
merkeutvidelser. Resultater fra H3 indikerer at holdninger til merkeutvidelser delvis positivt
medierer effekten av brand love pa holdninger til merkevarer. Manipulasjonssjekken gav ikke
like stor effekt som gnsket, hvilket begrenser verdien av resultatene vare. Likevel fikk vi et
skille mellom kort og lang merkeutvidelse som gir indikasjoner som eksisterende teori stotter
oppunder. Etter endt gjennomfaring ser vi at det kan veere interessant med ytterligere
forskning pa brand love, samt sammenhengen mellom brand love og bedrifters strategiske
tiltak.



Innholdsfortegnelse

O 0] [=To [T oo USRS 7
1.1 Bakgrunn 0g fOrMEl ............cciiiiiiiieciiciececee ettt 7
A V0| =] Y[ - PSRRI 7
1.3 ProbIeMSTHTING ......coeiee e 8
1.4 OPPYAVENS SEIUKLUL ...ttt sttt r et e st e b e teeneenre et e 8

P00 1= ] SRS R PSPPSR 9
P =] g To 0TSRRI 9

2.1.1 Forskjellen mellom brand love og merkelojalitet .............cccocoviiiiiiiiinineieeee, 11
2.2 METKEULVIARISET ...ttt ettt ettt e s re e e 13
2.2.1 Utvanning av MOIMETKEL .........c.oiiiiiiiiie e 14
P2 B (o] [0 0 0T =T TSP 15

S0 HYPOTESET ...ttt bbbt be e b et e enn e e nneesnneenree s 16
L HYPOLESE L ...ttt ettt b et e e e aeesnbeeree s 16
L2 HYPOTESE 2 ..ttt ettt b bt nae e b beeree s 17
LB HYPOIESE 3 ..ttt et e e naeeree s 18

Y =] oo ST ORISR 19
4.1 Valg av undersgkelSeSUBSION ......cc.eiviiieiieie et 19

4.1.1 KauSalmOEIIEN........ooeiiiiee et 19
4.1.2 Krav til KAUSAHTET...........oviiieiiee e 20
4.2 FOrskningsstrategi 0g GESIGN.......coueiieiieriieieeieesie ettt st e et e e 21
4.2.1Valg @V MELOUE ...ttt nae s 21
4.2.2 KVantitatiV METOTE. ......cceiieieieiee ettt nae s 21
4.2.3 Operasjonalisering av DEGIrePEr.........oo i 21
B 1= o ] o USRS 23
Gl o =] (1] S TR OUUPPTOPPRPRTOP 23
4.4 Utforming av eksperiment 0g SPBITESKIEMA ........coueiierieiriienieeie e ee e see e see e 24
4.5 MAIENIVA 0F SKAIAET ........ocviviiiicicecce ettt et 25
4.6 Datainnsamling 0g ULVAIG ........c.ooiiiiiiieice e 26
A7 VAlIOITEL. ...ttt et e b et e b e e be e st e sreenbeeneeaneenne s 27
4.7.1 BegrepSVAIAITEL ........oiiiiieieieee ettt nne s 27
A.7.2 INTerN VAIAITET ..o nae s 27

A.7.3 EKSIEIN VAIIAIOT .ottt e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeees 29



4.7.4 Systematiske MAIETRIl ........cccocvoviuiiiiicccec e 29

4.8 REIADIITEL. ...ttt e b e nbe e e e nne s 29
4.8.1 Tilfeldige MAIETEIl...........ccoiiiiiecie e 29
4.8.2 INTEIN KONSISTENS ......eeiieiiieiie sttt e st e teeneesneenne s 30

4.9 EtiSK 0 JUITAISK BNSVAT.......cciiiiieieiieiie ettt nne s 30

5.0 ANAIYSE AV FESUITALEN .......otiieiiiie ettt ettt et sr e sre e e e 31

5.1 BeSKIVENUE @NAIYSE. ......coiuiiiieiieiiee ettt sttt 31
5.1.1 BegrepsValIdItel ........ccoiiiieiieie e 31
5.1.2 REIADIITEL ...ttt sae et eneesre et 33
5.1.3 NOrMAITOIAEIING. .....eeiieeiiiie et et 33
TN R 1 To (12 T=] 1o OSSR 34

5.2 Manipulasjonsjekk 0g KjgpSINtENSON..........ccveiiiiiiieiieie e 35
5.2.1 ManipUIESJONSJEKK .......c.viiieiieii e 35
5.2.2 KJBPSINENSON ...ttt sttt sttt e beebeeneesneeteeneesreenee e 36

5.3 Hypotesetesting (PROCESS)........ooiiiiiieiieiiere et 37

I O T (U] [0 o USSR 39

6.1 Svakheter VEd OPPUAVEN ........oiuieiieie ittt re e 41

I 1101 01 11 o] L] OSSPSR 43

6.3 VIdere fOrSKNING ......ccoiiiiiie e 44

7.0 LITEIatUITISTE ...ttt sttt et e s ne e bt e teereenbe e e e 45
Vedlegg

Vedlegg 1: Sparreundersgkelsen
Vedlegg 2: Faktoranalyse
Vedlegg 3: Cronbach’s alpha
Vedlegg 4: Normalfordeling
Vedlegg 5: T-test

Vedlegg 6: PROCESS

Figurer

FIQUE 2.1 Brand OVE ......ooeiieee ettt sttt eneenns 10
Figur 4.1 KauSalmOdell...........ooiiie et 20
Figur 5.1 Konvergent faktoranalySe ...........cooeiiiiiiieiiee e 32

Figur 5.4 Manipulasjonssjekk (Group STatiStICS)........ovvrruererreerieiiesiere e see e 36



Figur 5.5 Manipulasjonssjekk (Indepentent SapmIles TeSt)......ccccvvriieriieiienesie e 36
Figur 5.7 Kjgpsintensjon (Indepentent Samples TeSt)......cooveiveeieiieiene e 37
FIgur 5.8 PROCESS (HYPOLESE 2) .. ..cvieiieiieiiieiieeie ettt sttt s e e eneeens 38
Figur 5.9 PROCESS (HYPOLESE 1 00 3)....ecueeiieeieeiiaiiesieeiesieesiee e st snee st e see e e seeeneesns 38



1.0 Innledning

| dette innledningskapittelet skal vi presentere bakgrunn for valg av tema, samt formalet med
denne bacheloroppgaven. Videre gjar vi rede for ngdvendige avgrensinger, fer vi presenterer

var problemstilling. Avslutningsvis i dette kapittelet gis en oversikt over oppgavens struktur.

1.1 Bakgrunn og formal

Kan forbrukere oppriktig elske en merkevare? Barbara A. Carroll og Aaron C. Ahuvia (2006,
80) sammenligner brand love med mellommenneskelige relasjoner i artikkelen “Some
Antecedents and Outcomes of Brand Love”. Hva far mennesker til & forevige merkevarer som
Harley-Davidson, Playboy, Coca-Cola og Apple pa kroppen med tatoveringer? (Hartzer
2010). Dette er hva man kaller brand love, som beskrives som en kjerlighetslignende falelse
som er langt mer forpliktende enn & bare like noe (Carroll og Ahuvia 2006, 80). Brand love
har en effekt pa merkelojalitet og engasjement, hvilket ber tas i betraktning nar markedsfarere
legger sin strategi for posisjonering og utvidelser (Bergkvist og Bech-Larsen 2009, 504).
Merkeutvidelser er en ofte anvendt strategi blant bedrifter for a oppna gkt profitt, da det
muliggjer a betjene flere segmenter og kapre starre markedsandeler (Tauber 1981, 37). Jordan
er et eksempel pa en bedrift som har hatt suksess med merkeutvidelser. De produserte
opprinnelig tannbgrster i Norge, men har i dag utvidet sitt sortiment til bade tannkrem,
tannbgrster, malerkoster, maling og ulike rengjgringsprodukter (Samuelsen, Peretz og Olsen
2016, 143). Formalet med denne oppgaven er & se hvilken betydning brand love har pa
merkeutvidelser og merkevarer. Vi skal male hvilke holdninger som oppstar hos forbrukere til
merkeutvidelser og hvordan merkeutvidelser kan endre forbrukeres holdninger til merkevarer.
Med dette gnsker vi 4 skape gkt engasjement og interesse for brand love. Vi haper ogsa at var
oppgave kan ha en praktisk betydning for ledere som tar strategiske beslutninger for bedrifter

0g organisasjoner.

1.2 Avgrensinger

For at oppgaven ikke skulle bli for omfattende og la seg gjennomfgre, foretok vi noen
avgrensninger. Det har veert viktig a skille mellom begrepene brand love og merkelojalitet da
disse begrepene kan oppfattes som relativt like. Derfor har vi valgt a redegjere kort for hva
merkelojalitet er, uten a ga i dybden pa dette fenomenet da det er brand love vi skal studere. |
denne oppgaven har vi ogsa gjort avgrensninger rundt teorien om merkeutvidelser. Vi skal se

pa holdninger til en merkeutvidelse som samsvarer med mormerket og en som ikke



samsvarer. Dermed tar teorien i denne oppgaven utgangspunkt i forskjellen mellom

konsekvensene av & introdusere de overnevnte merkeutvidelsene.

1.3 Problemstilling

Vi skal se pa hvilke holdninger som oppstar blant kunder med ulik grad av brand love nar
bedriften utvider sin merkevare. Dersom brand love mellom kunder og merkevarer kan
sammenlignes med kjearlighet mellom mennesker, er det interessant & studere hva som skjer
nar bedrifter gjer endringer. For a illustrere dette: Hva skjer dersom en du elsker plutselig gjer
drastiske endringer eller til og med noe du ikke liker? Vil du ignorere denne endringen, tilgi
personen eller vil det pavirke relasjonen? Pa samme mate gnsker vi a undersgke hvilke
holdninger som oppstar blant kunder med ulik grad av brand love til merkevarer nar bedrifter
introduserer ulike merkeutvidelser. Vil kundene akseptere merkeutvidelsen uavhengig om det
samsvarer med mormerkets verdier og assosiasjoner fordi de elsker merkevaren, eller er de
desto mer kritiske fordi de opplever en nar relasjon til merkevaren? Pd bakgrunn av dette har
vi utarbeidet falgende problemstilling:

"I hvilken grad pavirker brand love holdninger til merkevarer og merkeutvidelser?”

1.4 Oppgavens struktur

For a fa en tydelig struktur pa oppgaven valgte vi a dele den inn i seks kapitler hvor det farste
blir denne innledningen. | neste kapittel skal vi presentere den teoretiske bakgrunnen for
oppgaven. | kapittel tre utarbeider vi vare hypoteser med bakgrunn i teori og argumenterer for
vare valg. Kapittel fire omhandler var metodiske tilneerming og hvordan vi har utarbeidet var
undersakelse. Det femte kapittelet er analysen hvor vi presenterer og tolker vare resultater.
Auvslutningsvis i denne oppgaven, i kapittel seks, diskuterer vi vare funn opp mot teori og
belyser svakheter ved studien og dens praktiske betydning. Vi kommer ogsa med forslag til
videre forskning.



2.0 Teori

| dette kapittelet skal vi redegjere for teorien som ligger til grunn for var bacheloroppgave.
Her skal vi gjare rede for begrepet brand love, hvor vi videre undersgker forskjellen mellom
brand love og merkelojalitet. Deretter presenterer vi teori for merkeutvidelser far vi

avslutningsvis tar for oss holdningsteori.

2.1 Brand Love

Brand love er et forholdsvis nytt begrep som har fatt gkende interesse de siste arene (Batra,
Ahuvia og Bagozzi 2012, 3). Likevel finnes det studier om fenomenet tilbake til slutten av
1990-tallet. Susan Fournier var den farste til a studere brand love (Righolt 2013, 5) og fant at
dette er en av hovedelementene ved forbrukernes relasjon med merkevarer (Fournier 1998,
368). Til tross for flere studier om brand love i nyere tid, er det mangel pa en unison forstaelse
av hva det egentlig er (Batra, Ahuvia og Bagozzi 2012, 4). Likevel ser man noen fellestrekk i
teorien da emosjonell tilknytning, lidenskap og forpliktelse er begreper som gar igjen (Batra,
Ahuvia og Bagozzi 2012; Carroll og Ahuvia 2006; Albert, Merunka og Valette-Florence
2008). Vi har valgt a ta utgangspunkt i fglgende definisjon av brand love da den omfatter
fellestrekkene fra teorien: “The degree of passionate emotional attachment a satisfied

consumer has for a particular trade name” (Ahuvia og Carroll 2006, 81).

En av arsakene til at brand love er et interessant tema, er da forskning viser at kunnskap om
brand love kan hjelpe ledere i a ta bedre beslutninger for a generere lannsomhet. Det er flere
fordeler ved & ha kunder som har brand love til merkevaren. Gjenkjgp og positiv vareprat
lgftes frem som viktige fordeler. Styrke pa lojalitet og fornektelse eller skepsis til negativ
informasjon om merket, er ogsa konsekvenser av at kunder opplever brand love til en
merkevare (Batra, Ahuvia og Bagozzi 2012, 39). Sjoerd Righolt (2013, 51) fant et interessant
funn i sine studier som viser at de fleste kundene med brand love ikke vil bry seg noe om hva
mormerket introduserer. Dette, forklarer han videre, er fordi det skal mer til enn en
merkeutvidelse for & pavirke forbrukernes brand love til en merkevare. Videre belyser han
hvordan dette apner muligheten for & utvide portefaljen ved a introdusere utvidelser i nye
kategorier. Carroll og Ahuvia (2006, 87) fant i sine studier at kunder enklere vil kunne utvikle
brand love til merkevarer med mer symbolsk verdi fordi kundene fgler de kan relatere seg til
merkevaren. Ifglge de, medfgrer dette at ledere kan ta bedre beslutninger for a fremme den
symbolske verdien ved deres merkevarer, produkter eller tjenester og markedsferingstiltak.



Artikkelen “BRAND LOVE” av Batra, Ahuvia og Bagozzi ble i 2012 publisert i Journal of
Marketing. De belyser problematikken ved at mye av forskningen pa brand love er gjort med
utgangspunkt i teori om Kkjeerlighet mellom mennesker (interpersonal love). Forskere har
utarbeidet skalaer og forsgkt a forsta hva brand love er med utgangspunkt i
mellommenneskelig kjarlighet, nar konteksten for brand love er kjarlighet mellom
mennesker og merkevarer. Videre diskuterer de hvorvidt denne tilnzermingen til brand love er
korrekt og beskriver den manglende unisone forstaelsen av fenomenet som en mulig
konsekvens. Pa bakgrunn av dette gjennomfarte de en omfattende studie hvor de kom frem til
at brand love bestar av syv overordnede kjernefaktorer og totalt 14 faktorer (Batra, Ahuvia og
Bagozzi 2012, 42). Gjennom videre forskning og ny data har modellen blitt justert til seks
kjernefaktorer og totalt 13 faktorer (Batra, Ahuvia og Bagozzi 2017, 3-4). Dette er vist i figur
2.1 nedenfor:

Figur 2.1 Brand love Passionate Desire to Use

Willinaness to Invest Resources

Things Done in Past
(Involvement)

T TN

Passion-Driven Behaviors
Desired Self-identity

e

Current Self-identity

Brand love Self-Brand Integration Life Meanina
Attitude Strength
(Frequent Thoughts)
Positive Emotional
Connection Intuitive Fit

Emotional Attachment

Positive Affect

Long-term Relationship
Anticipated Separation Distress
Attitude Valence (Liking)

Kilde: (Batra, Ahuvia og Bagozzi 2014, upaginert).
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Prototype kan beskrives som det mennesker forbinder med noe spesifikt, i denne
sammenhengen attributter og egenskaper ved kjeerlighet (Fehr 2006, 235). De seks
overordnede faktorene ved brand love er et resultat av to kvalitative studier og beskrives som
prototyper. De er passion-driven behaviours, self-brand integration, positive emotional
connection, long-term relationship, anticipated separation distress og attitude valence.
Passiondrivenbehaviorsuttrykkes gjennom at mennesker er villige til a bruke ressurser pa
merkevarene og har et sterkt (lidenskapelig) gnske om a bruke de. Dette er ofte et resultat av
tidligere involvering med merkevarene. Seltbrand integraton omhandler at mennesker elsker
merkevarer de identifiserer seg med eller gnsker & identifisere seg med, og at merkevarene
dermed far en meningsfull betydning for forbrukerne. Positive emotional connecti@n en
sentral faktor som fremkommer gjennom at det fales naturlig a bruke merket og man opplever
positive falelser i interaksjon med det. Dette har sammenheng med den emosjonelle
tilknytning forbrukeren har til merkevaren. Long-term relationshiputtrykkes gjennom
forbrukernes gnske om a bruke merket over lengre tid. Dette kan komme av forbrukernes
sterke falelse av forpliktelse. Anticipatedseparationdistress fremkom i studiet da
respondentene beskrev ulike former for stress og ubehag dersom merkevaren skulle slutte a
eksistere. Attitude valencer et resultat av at mennesker opplever kjerlighetslignende falelser
til merkevarer. Dette er uttrykt gjennom forbrukernes holdninger ved at de liker/liker ikke, er
tilfredse/utilfredse og stiller forventninger til merkevaren (Batra, Ahuvia og Bagozzi 2012,
38-9).

Pa bakgrunn av denne forskningen og disse resultatene utarbeidet de en 56-spgrsmalsskala for
a male brand love. De utarbeidet ogsa noen kortere skalaer med 26 (the multi-factor brand
love scale), 13 (the single-factor brand love scale) og 6 (the brand love short scale) spgrsmal.
The single-factor brand love scale tar for seg alle 13 underdimensjonene med 13 sparsmal,
mens the brand love short scale tar for seg de seks overordnede prototypene (Batra, Ahuvia og
Bagozzi 2017, 3-4).

2.1.1 Forskjellen mellom brand love og merkelojalitet

Brand love blir ofte assosiert med positiv vareprat og merkelojalitet (Batra, Ahuvia og
Bagozzi 2012, 3-4). Det er dermed sentralt for oss a se om det eksisterer en forskjell mellom
brand love og merkelojalitet, eventuelt hva som skiller begrepene fra hverandre. Batra,
Ahuvia og Bagozzi (2006, 81) sin definisjon av brand love belyser den emosjonelle

tilknytningen og relasjonen en kunde opplever med en merkevare. Definisjonen tar for seg
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noen begreper som tidligere nevnt gar igjen i litteraturens forstaelse av brand love; emosjonell
tilknytning, lidenskap og forpliktelse. Kotler og Keller (2016, 194) definerer merkelojalitet
som: “En dyptfalt forpliktelse til a kjgpe et bestemt produkt eller en bestemt tjeneste om igjen
eller regelmessig til tross for at situasjonsbetingede pavirkninger og markedsfaringsfremstgt
har potensial til & fa kunden til & endre atferd”.

Det rader stor felles forstaelse om at gjenkjap og tilfredshet er en sentral del av merkelojalitet
(Keller 1993, 8; Kotler og Keller 2016, 194; Carroll og Ahuvia 2006, 82), og gjenkjap
beskrives som en konsekvens av brand love (Batra, Ahuvia og Bagozzi 2012, 39). Derfor
kommer vi til & diskutere gjenkjap og tilfredshet opp mot brand love. Elsker man
ngdvendigvis en merkevare selv om man Kjgper det igjen? Ifglge teorien er svaret pa dette
nei. Kunder som elsker en merkevare antas a fale en starre forpliktelse som strekker seg
lenger enn kun gjenkjgp, selv om det er en form for forpliktelse (Carroll og Ahuvia 2006, 82).
Carroll og Ahuvia (2006, 81) papeker noen omrader der tilfredshet og brand love skiller seg
fra hverandre. Forskjellen innebarer at tilfredshet generelt er en kognitiv vurdering i
motsetning til brand love som er sterkt preget av affeksjoner. Normalt er tilfredshet et utfall
av en spesifikk transaksjon i motsetning til brand love som er et resultat av en langsiktig
relasjon. Her ser man et skille mellom merkelojalitet og brand love.

Dette perspektivet pa merkelojalitet tar for seg noen av begrepene som beskriver brand love,
og forpliktelse er en fellesnevner. Observasjonen av fellestrekk og ulikheter mellom brand
love og merkelojalitet stgttes av teori fra forskningen. Ifglge Roy, Eshghi og Sarkar (2012, 3)
er forpliktelser et viktig fellestrekk og en av hovedelementene i merkelojalitet. De skriver at
brand love inneberer falelser og lidenskap, og hvordan dette engasjementet skiller brand love
fra merkelojalitet. Disse fellestrekkene og ulikhetene uttrykkes ogsa gjennom denne
definisjonen av merkelojalitet: “Brand loyalty adopted here is that it occurs when favourable
beliefs and attitudes for the brand are manifested in repeat buying behaviour” (Keller 1993,
8). Pa bakgrunn av dette konkluderer vi med at de viktigste forskjellene som gjar det
interessant a se pa brand love, er den emosjonelle tilknytningen og lidenskapen forbrukere

opplever til merkevarene.

12



2.2 Merkeutvidelser

Vi gnsker & se pd hvilke holdninger som oppstér hos kunder med brand love ndr en bedrift
utvider sin merkevare. Merkeutvidelser defineres slik: “A current brand name is used to enter
a completely different product class” (Aaker og Keller 1990, 27). Merkeutvidelser er en
strategi bedrifter kan benytte for a kapre starre markedsandeler og dermed gke Ignnsomheten
(Tauber 1981, 37). Beslutninger rundt merkeutvidelser er en kritisk prosess for ledere. Det er
fordi merkeutvidelser er et virkemiddel som bade kan medfare gkt profitt og svekke verdien
til mormerket (Aaker og Keller 1990, 27-8).

Assosiasjoner er sentralt nar det er snakk om merkeutvidelser. Assosiasjoner beskrives som:
“All informasjon om en merkevare som er lagret i kundens hukommelse” (Samuelsen, Peretz
og Olsen 2016, 169). A dra nytte av assosiasjoner er en av de positive effektene
merkeutvidelser kan gi. | tillegg til at assosiasjonene fra mormerket kan overfares til
produktet, kan ogsa det nye produktet overfare assosiasjoner og styrke mormerket. Dette
forutsetter en suksessfull merkeutvidelse. Derfor er det kostnadsbesparende a introdusere et
nytt produkt under et eksisterende merkenavn i motsetning til a utvikle et nytt merke og
bygge merkekjennskap. Videre er det ogsa enklere for salgsleddet a akseptere produkter fra et
eksisterende merkenavn, dersom de har gode erfaringer med det, enn et helt nytt og ukjent
navn. Man kan dermed pa mange mater si det er mindre risikabelt & lansere en merkeutvidelse

enn & utvikle et helt nytt merke (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 355-7).

Sentralt for & oppna de positive effektene og aksept for en merkeutvidelse er grad av samsvar
mellom mormerket og merkeutvidelsen (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 362). Dersom en
bedrift lanserer et produkt som har to eller flere attributter som avviker fra mormerkets
attributter, vil merkeutvidelsen vurderes som utypisk (John og Loken 1993, 72). En forbruker
vil oppleve samsvar mellom mormerket og utvidelsen dersom det er logiske og
betydningsfulle likheter. Like fordelsassosiasjoner, de positive og unike assosiasjonene, kan
bidra til at en kunde oppfatter samsvar. Dersom kunden oppfatter samsvaret mellom
mormerket og merkeutvidelsen, vil aksepten for merkeutvidelsen vere hgyere (Samuelsen,
Peretz og Olsen, 2016, 362-3). Ved hgy grad av samsvar, vil det automatisk og ubevisst
oppsta en assosiasjonsoverfgring mellom merkevaren og produktet. Lav grad av samsvar vil i
motsetning kreve mer refleksjon fordi koblingen mellom merkeutvidelsen og produktet er
mindre logisk for kunden (Samuelsen, Peretz og Olsen, 2016, 367). | var oppgave omtaler vi

dette som kort og lang merkeutvidelse. En kort merkeutvidelse innebearer en merkeutvidelse
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som samsvarer med mormerkets assosiasjoner og/eller attributter. En lang merkeutvidelse er

en merkeutvidelse som i stor grad ikke samsvarer og oppfattes som mindre logisk.

2.2.1 Utvanning av mormerket

Som tidligere nevnt er en negativ konsekvens ved merkeutvidelser at utvidelsen skader eller
vanner ut mormerket. Dette kan resultere i at kunden ikke gjenkjenner kjerneverdiene til
mormerket dersom en bedrift over tid introduserer utvidelser som ikke samsvarer med
mormerket (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 383). Ifglge Samuelsen, Peretz og Olsen
(2016, 367) er det sentralt at kunden har hgy eller lav grad av motivasjon til & prosessere
informasjonen. Dersom forbrukeren har lav grad av motivasjon vil ikke grad av samsvar ha
like store positive eller negative konsekvenser for mormerket som det vil ha ved hgy grad av
motivasjon. En inkonsistent merkeutvidelse kan ha to negative konsekvenser for mormerket.
Den farste konsekvensen er at merkenavnets posisjon blir svekket ved at kjerneverdiene blir
mer utydelige. Den andre konsekvensen er at utvidelsen skader mormerkets assosiasjoner.
Derfor ma merkeutvidelse ses pa som en helhetlig del av bedriftens strategi og ikke som en
isolert prosess (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 383).

Deborah Roedder John og Barbara Loken fant i deres studie at en darlig merkeutvidelse kan
skade merkenavnet dersom utvidelsen ikke samsvarer med bedriftens verdier og
assosiasjoner. En av arsakene til at det er viktig a ha kunnskap om dette er at manglende grad
av samsvar mellom mormerket og en ny merkeutvidelse kan medfgre utvanning av
assosiasjoner og kjerneverdier. Det vil derfor innebere starre risiko a lansere et produkt som
har attributter som ikke samsvarer med mormerket. Det er viktig a ta hgyde for at utvanning
av mormerket er et komplekst fenomen, og manglende grad av samsvar kan sla ut ulikt
avhengig av situasjon og merkeutvidelse (John og Loken 1993, 79-81). Dette gjar Sjoerd
Righolt sine funn interessante da han ser pa sammenhengen mellom brand love og holdninger
til merkeutvidelser. Han konkluderte med at graden av brand love hos kunder som elsker en
merkevare ikke vil pavirkes av merkeutvidelser. Dette forklares med at kundene forholder seg
til det de oppfatter som kjernen av merkevaren, dets assosiasjoner og verdier da det er dette de
elsker. Derfor sier han flere vil velge a ignorere merkeutvidelsen dersom den har
assosiasjoner og attributter som strekker seg lenger enn den delen ved merkevaren som de
elsker. | de tilfellene merkeutvidelsene vanner ut mormerket, virker kunder med hgy grad av

brand love a ha lavere terskel for a tilgi merkevaren. Dersom bedriften trekker tilbake
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merkeutvidelsen og beklager seg, kan en darlig merkeutvidelse i noen tilfeller fare til at
kundene blir mer lojale (Righolt 2013, 56-8).

2.3 Holdninger

Bakgrunn for den valgte problemstillingen er & undersgke om ulik grad av brand love kan
pavirke om kunden far en positiv eller negativ holdning til merkevaren og merkeutvidelsen.
Det er interessant a se pa holdninger fordi det pavirker menneskers atferd. Nar man har en
positiv holdning til et objekt, medfarer dette at man har en stgrre intensjon om a utfgre en
handling (Holt m.fl. 2012, 521). Et objekt kan vaere bade abstrakt, konkret, et individ, en
gruppe, konkret atferd eller generell atferd (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 201).
Konsekvenser av holdninger kan blant annet veere kjgpsintensjon og vareprat (Samuelsen,
Olsen og Peretz 2016, 201). Dersom dette er tilfellet indikerer det at holdninger til bedrifter
og merkeutvidelser vil ha konsekvenser for forbrukernes atferd. “En holdning medierer
effekten av vare virkemidler basert pa atferd” (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 205). Videre
forklarer de holdninger som en form for mellomledd hvor effekten av virkemidlene uttrykkes
gjennom atferden som er pavirket av holdningene. Derfor argumenterer de for at man bgr

male hvordan virkemidlene, som i var oppgave er merkeutvidelser, pavirker holdningene.

| teori fra Eagly og Chaiken’s The Psychology of attitudes fra 1993 (sitert og oversatt i
Samuelsen og Olsen 2007) defineres holdninger pd falgende méte: “En holdning er en
psykologisk tendens som blir uttrykt ved at et objekt blir vurdert med en grad av
fordelaktighet og ufordelaktighet”. Det finnes flere ulike forstaelser av begrepet holdninger
ettersom det ikke kan observeres. Dette innebzrer at det ikke finnes én universell sannhet om
hva holdninger faktisk innebarer. Denne definisjonen innsnevrer forstaelsen av holdninger pa
en mate som er hensiktsmessig nar man studerer det i sasmmenheng med merkevarebygging
(Samuelsen og Olsen 2007). Pa bakgrunn av dette velger vi a ta utgangspunkt i denne
definisjonen gjennomgaende for holdninger i var oppgave. Definisjonen av holdninger
inkluderer tre poeng. Det farste er at holdninger er en psykologisk tendens. Det innebzrer at
holdninger ikke er observerbart da det er noe som oppstar inni individet. Gjennom at det blir
vurdert ved en grad av fordelaktighet eller ufordelaktighet innebarer dette at individer
evaluerer objektet. Dette betyr ikke at man ser holdningen ved a male den, men malene
gjenspeiler holdningen (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 201).
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3.0 Hypoteser

| dette kapittelet skal vi argumentere for, og presentere, teori som underbygger vare
hypoteser. Vi skal redegjare for hva eksisterende teori har kommet frem til innen brand love

og merkeutvidelser, samt holdninger til merkevarer og merkeutvidelser.

3.1 Hypotese 1

Barbara Loken og Deborah Roedder John (1993,71) skriver at forskningen har hatt vanskelig
med & pavise den negative effekten man har antatt lange merkeutvidelser kan ha pa
mormerket. David A. Aaker og Kevin Lane Keller sin forskning fra 1992 statter dette
utsagnet da de mislyktes med & pavise den negative effekten. Deres funn viser at
merkeutvidelser med hgy grad av samsvar med mormerket kan gke evalueringen av
merkevaren, men at merkeutvidelser med lav grad av samsvar med mormerket ikke
ngdvendigvis reduserer evalueringen (Aaker og Keller 1992). Deres funn tilsier dermed at en
darlig merkeutvidelse ikke vil medfgre utvanning av mormerket. Dette motstrider med hva
Brabara Loken og Deborah Roedder John fant i 1993. Studie viste at en darlig merkeutvidelse
kan vanne ut mormerket nar den ikke samsvarer med mormerkets assosiasjoner og
egenskaper. Det er fordi forbrukeren endret oppfatning av merkevaren nar merkeutvidelsen
ikke samsvarte med deres eksisterende antagelser. En mindre typisk merkeutvidelse vil ha
mer negativ effekt pa holdningen til merkevaren hos forbrukerne enn en typisk
merkeutvidelse. Dermed papeker de risikoen bedrifter tar ved a introdusere en merkeutvidelse
som er inkonsistent med mormerket (Loken og John 1993, 79-82). Disse funnene har i senere
tid blitt stgttet og bekreftet av ytterligere forskning (Bridges, Keller og Sood 2003, 10). Vi
definerte en kort og lang merkeutvidelse som merkeutvidelser som samsvarer og ikke
samsvarer med mormerket. Dermed anser vi studiens funn om konsekvenser for en typisk og
utypisk merkeutvidelse som relevante for var studie. Pa bakgrunn av dette har vi kommet

frem til fglgende hypotese:

H1: Kort (lang) merkeutvidelse har en positiv (negativ) effekt pa holdning til

merkeutvidelsen.
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3.2 Hypotese 2

| 2003 studerte Leif E. Hem og Nina M. Iversen hvordan evalueringer av merkeutvidelser kan
pavirke merkelojalitet. De ser pa ulike dimensjoner av merkelojalitet, deriblant det som
beskrives som en affektiv forpliktelse. Det defineres pa felgende mate: “Affective
commitment express the extent to which consumers like to maintain their relationship with
the brand, based on their affective attachment to and identification with the brand” (Hem og
Iversen 2003, 73). Vi velger a tolke affektiv forpliktelse som mer naerliggende brand love enn
merkelojalitet. | motsetning til merkelojalitet tar ogsa denne definisjonen for seg bade sterk
forpliktelse og den emosjonelle tilknytningen til merkevaren slik brand love gjgr. Dermed
anser vi deres funn interessante for oss da vi gnsker a forsta hvordan brand love kan pavirke
evaluering av merkeutvidelser. I diskusjonen lgfter de frem at nar kunder har et affektivt
forhold til en bedrift kan det synes & innebare en risiko a utvide en merkevare for mye. De
konkluderer med at ettersom det ikke var et signifikant funn ma det studeres ytterligere (Hem
og lversen 2003, 77). Dette er likevel interessant nar vi sammenligner denne studien med
nyere forskning. | nyere forskning fremkommer det at kunder som opplever a ha en sterk
tilknytning til merkevarer er mer sarbare for negativ informasjon og endringer fra bedriften.
Det forklares ved at kunder som har en sterk tilknytning til merkevaren, ofte identifiserer seg
med den. Nar bedriften dermed gjar endringer som ikke samsvarer med kjerneverdiene til
merkevaren vil forbrukerne evaluere det negativt og relasjonen kan briste. Dette forklares
med inkonsistente endringer som kan utvanne forbrukernes oppfatning av merkevarens
kjerneverdier. Nar forbrukerne identifiserer seg med merkevaren, ma de endre egne verdier
eller sa vil relasjonen svekkes (Sayin og Girhan-Chanli 2015, 250-1). Disse funnene mener vi
styrker argumentasjonen for at det innebzrer en risiko a introdusere en lang merkeutvidelse.

Pa bakgrunn av dette har vi utarbeidet fglgende hypotese:

H2: Kunder med hgy (lav) grad av brand love vil vaere mer negative (positive) til en lang

merkeutvidelse.
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3.3 Hypotese 3

| litteraturgjennomgangen i H1 og H2, hvor flere studier underbygger argumentene for at en
lang merkeutvidelse kan pavirke holdningen til bade merkevaren og merkeutvidelsen
negativt, finnes det studier som tyder pa det motsatte. Sjoerd Righolt har forsket pa brand love
og merkeutvidelser og fant i sine studier at de fleste kundene med hgy grad av brand love ikke
blir pavirket av merkeutvidelser. Dette forklares med den sterke tilfredsheten og kjaerligheten
forbrukerne har for merkevaren, da det skal mer til for de slutter a elske merkevaren. Det er
fordi de forelsket seg i selve kjernen av merkevaren, og det er kun dette kundene forholder
seg til. Alt annet, inkludert endringer som merkeutvidelser, er irrelevant for den sterke
relasjonen kunden opplever til merkevaren. Resultatene viser hvordan en mislykket
merkeutvidelse i noen tilfeller kan fare til mer lojale kunder dersom bedriften trekker den
tilbake og beklager seg (Righolt 2013, 51-2). Er dette tilfellet, indikerer det at bedrifter som
har mange kunder med hgy grad av brand love i stgrre grad kan introdusere lange
merkeutvidelser uten & miste disse kundene. En kan dermed diskutere hvorvidt flere bedrifter
bar strebe etter a ha kunder med hgy grad av brand love, da de kan fa starre frihet til a utvide
merkevaren. Ettersom flere teorier som argumenterer for H1 og H2 sier at en merkeutvidelse
vil pavirke holdningen til merkevaren, vil vi se hvorvidt holdningen til en kort eller lang
merkeutvidelse vil mediere effekten av brand love mellom forbrukeren og holdningen til
merkevaren. Pa bakgrunn av disse funnene lyder var siste hypotese slik:

H3: Effekten av brand love pa holdning til merkevaren vil bli positivt mediert av holdning til

merkeutvidelsen.
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4.0 Metode

| dette kapittelet skal vi forklare og begrunne vare metodiske valg for undersgkelsen. Vare
valg er alle tatt med utgangspunkt i var problemstilling: | hvilken grad p@&ker brand love
holdninger til merkevarer og merkeutvidelsidere skal vi redegjere for valg av
undersgkelsesdesign, metode, datainnsamling, utvalgsstrategi og operasjonalisering av
begreper for vi avslutningsvis gjer rede for validitet og reliabilitet.

4.1 Valg av undersgkelsesdesign

Denne studien har et ekstensivt opplegg hvilket innebzrer at vi gar i bredden ved a studere
mange enheter. Hensikten med et ekstensivt opplegg er a se hvor vanlig eller uvanlig fenomen
er og generalisere funn fra utvalget til populasjonen (Jacobsen 2015, 91). Var studie har et
kausalt forskningsdesign fordi det har til hensikt & forklare sammenhengen mellom ulike

variabler.

4.1.1 Kausalmodellen

Nedenfor presenterer vi kausalmodellen som er hovedmodellen for vare hypoteser (se figur
4.1). | kausalmodellen ser vi at brand love er var uavhengige variabel (X2). Holdning til
merkevaren er var avhengige variabel (Y2). Lengden pa merkeutvidelsen er var moderator
(Z1). Med lengde mener vi om det er en kort eller lang merkeutvidelse. Holdning til
merkeutvidelsen er bade var mediator (Z2) og avhengig variabel (Y1). Videre forklarer vi

hvordan denne modellen henger sammen med vare hypoteser.

H1: Kort (lang) merkeutvidelse har en positiv (negativ) effekt p(E holdnimegrkkitvidelsen.
| H1 ser vi, som illustrert i modellen nedenfor, lengden pa merkeutvidelsen er var uavhengige
variabel (X1) som skal ha en effekt pa holdning til merkeutvidelsen som i denne hypotesen
blir var avhengige variabel (Y1).

H2: Kunder med h¢y (lav) gdaav brand love vil v3re mer negative (posit til en lang
merkeutvidelse.

| H2 er brand love den uavhengige variabelen (X2) og holdning til merkeutvidelsen den
avhengige variabelen (Y1) som blir moderert av lengden pa merkeutvidelsen (Z1). En
moderator er en variabel som pavirker retningen eller styrken pa relasjonen mellom den

uavhengige (X) og avhengige variabelen (Y) (Sharma, Durand og Gur-Arie 1981, 291).
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H3: Effekten av tand love pCE holdning til merkevakaibli positivt mediert av holdning til
merkeutvidelsen.

| H3 er brand love den uavhengige variabelen (X2) og holdning til merkevaren den avhengige
variabelen (Y2) som blir mediert av holdning til merkeutvidelse som na er en mediator (Z2).
En mediator er en variabel som forklarer hvorfor vi far endringen i den avhengige variabelen

(YY) som en konsekvens av den uavhengige variabelen (X) (Baron og Kenny 1986 ,1176-7).

Figur 4.1 Kausalmodell

Lengde pa
merkeutvidelsen
(Moderator Z1)
X1
Holdning til Holdning
Brand love N > merkeutvidelse > til
X2 (mediator Z2) merkevaren
Y1 Y2

4.1.2 Krav til kausalitet

For & kunne etablere en sammenheng mellom arsak og virkning med en viss sikkerhet ma tre
krav vaere oppfylt (Jacobsen 2015, 93-4). Dette kaller vi for kausalitetskravene. Det farste
kravet er samvariasjon, hvilket innebzrer at to fenomener ma korrelere sammen. | vart tilfelle
skal vi derfor se om det eksisterer samvariasjon mellom brand love (X2), merkevaren (Y2) og
merkeutvidelsen (Y1). Det neste kravet som ma vere oppfylt er kravet om temporalitet.
Temporalitet dreier seg om at arsak ma komme far virkning i tid. Derfor ma brand love
komme far holdning til merkevaren (Y2) og merkeutvidelsen (Y1) i tid. Det siste kravet som
ma vere oppfylt for & pavise kausalitet er kravet om isolasjon. Det inneberer at du har
kontroll for andre relevante forhold. Det vil likevel alltid veere forhold vi ikke kjenner til og
har kontroll over (Jacobsen 2015, 93-6).
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4.2 Forskningsstrategi og design
4.2.1 Valg av metode

| samfunnsvitenskap skiller vi mellom to ulike vitenskapelige tilneerminger; kvalitativ og
kvantitativ metode. Kvalitativ metode baserer seg pa a innhente informasjon som beskriver
hvordan mennesker oppfatter en gitt situasjon (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016,
95). Hovedforskjellen mellom kvalitativ og kvantitativ metode er hvordan dataen registreres
og analyseres (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2016, 239). Kvalitativ informasjon blir
registrert som tekstdata (Ringdal 2013, 87). Kvantitativ metode handler om a undersgke
mange enheter og har til hensikt & generalisere omfanget og samvariasjonen mellom
fenomener. Malet er a forklare forskjeller og disse dataene registreres som talldata (Ringdal
2013, 87). | var undersgkelse gnsker vi a8 male holdninger, og kvantitativ metode er egnet for
a beskrive hyppigheten og omfanget av holdninger (Jacobsen 2015, 136). Pa bakgrunn av var
problemstilling valgte vi derfor & benytte oss av kvantitativ metode da vi gnsker a undersgke
om holdninger til et objekt pavirkes av fenomenet brand love.

4.2.2 Kvantitativ metode

Ved anvendelse av kvantitativ metode er informasjonen vi samler inn standardisert. Det gjer
dataen enklere & behandle senere ved hjelp av statistikkprogrammer. Her kommer vi til &
benytte oss av statistikkprogrammet IMP SPSS Statistics. Med kvantitativ metode kan man
samle inn store mengder med informasjon og data pa en kostnadseffektiv mate. Dette
muliggjer generalisering for det utvalget vi er interessert i a si noe om (Jacobsen 2015, 134).

Ulempen med kvantitativ metode er at resultatene kan gi en overfladisk forstaelse av det en
studerer. Nar man skal nd mange enheter pa en kostnadseffektiv mate, kan ikke undersgkelsen
veere for kompleks. Det vil derfor vaere mer utfordrende a ga i dybden med denne metoden. Vi
har utarbeidet et standardisert spgrreskjema som bestar av ulike spgrsmal og svaralternativer,
men kan ikke garantere at respondentene har den samme oppfatningen av spgrsmalene som vi
har (Jacobsen 2015, 135). Derfor er operasjonalisering av begreper kritisk nar man utarbeider

en undersgkelse.

4.2.3 Operasjonalisering av begreper
For & gjennomfgre en god kvantitativ undersgkelse eksisterer det en grunnleggende
forutsetning som vi ma ta i betraktning. Problemstillingen ma la seg konkretisere slik at vi kan

stille konkrete spgrsmal som har presise svaralternativer. Operasjonalisering er prosessen a

21



omgjare et teoretisk begrep til en malbar variabel (Jacobsen 2015, 252-3) og er sentralt for &
sikre relabiliteten i undersgkelsen (Store Norske Leksikon 2016).

Holdninger, brand love og merkeutvidelser er abstrakte og subjektive begreper. Det betyr at vi
ikke kan male de direkte, fale eller ta pa dem. Derfor ma vi gjere disse abstrakte begrepene
om til operative og malbare begreper. Da vi ikke kan male overnevnte begreper direkte, ma vi
male begrepene indirekte slik at vi kan komme frem til konkrete indikasjoner om dem. Det
holder ikke a forklare hva begrepene innebeerer, men det ma tydeliggjeres ytterligere i flere
konkrete sparsmal. Det er gjennom de konkrete spgrsmalene de abstrakte fenomenene blir
malt (Jacobsen 2015, 253). De tre nevnte begrepene vi skal operasjonalisere er komplekse

begreper og vi trenger derfor flere spgrsmal for @ male de (Jacobsen 2015, 255).

Som tidligere nevnt er brand love et komplekst begrep og derfor vanskelig & operasjonalisere.
Derfor er det et viktig hjelpemiddel a se hvordan andre har gatt frem for & konkretisere
begrepene. Da vi skulle male begrepet brand love, benyttet vi oss av “Brand love Scales”
utarbeidet av Richard P. Bagozzi, Rajeev Batra og Aaron Ahuvia. Som tidligere nevnt
utarbeidet de opprinnelig en 56-spgrsmalsskala for @ male brand love. Deretter utarbeidet de
noen kortere skalaer med 26, 13 og 6 spgrsmal. Vi valgte a benytte oss av the brand love short
scale som tar for seg 6 sparsmal for & male begrepet. Dette gjorde vi fordi Cronbach’s alpha
for denne skalaen var pa 0.83 (Bagozzi, Batra og Ahuvia 2017, 9). Kravet for reliabilitet er
0.70 (Hair m.fl. 2014, 123) og dermed anser vi brand love short scale tilfredsstillende for a

operasjonalisere brand love.

For & male holdning til merkeutvidelse benyttet vi oss av artikkelen “Brand extension
feedback effects: A holistic framework” skrevet av Abhishek Dwivedi, Bill Merrilees og
Arthur Sweeney (2009, 335). De presenterer en 5-spgrsmalsskala som maler holdninger til
merkeutvidelser. Disse spgrsmalene ble malt med en 7-punktsskala fra -3 til +3. Dette valgte
vi @ endre, noe vi kommer tilbake til under maleniva og maleskalaer. Vi oversatte
spgrsmalene fra engelsk til norsk sa ngyaktig som mulig, men var i noen tilfeller ngdt til &
benytte oss av andre ord og begreper for at respondentene vare skulle forsta spgrsmalene.

For & male holdninger benyttet vi oss av holdningsskalaen fra boken Merkevareledelse
skrevet av Bendik M. Samuelsen, Adrian Peretz og Lars E. Olsen fra 2016. Den bestar av tre
sparsmal der holdninger vurderes pa en skala fra 1-7. | det farste sparsmalet ble holdning
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vurdert fra darlig (1) til god (7), det andre fra negativ (1) til positiv (7) og det tredje fra
ugunstig (1) til gunstig (7) (Samuelsen, Peretz og Olsen 2016, 202).

Fordelen med a bruke etablerte spgrsmal og skalaer fra andre undersgkelser er at validiteten er
sikret. Det betyr at spgrsmalene er testet ut i andre sammenhenger, og de darlige spgrsmalene
er eliminert. Som et resultat av dette sitter man igjen med spgrsmalene som er best egnet til a
male det abstrakte begrepet (Jacobsen 2015, 255).

4.2.4 Design

Innenfor kvantitativ metode finnes det ulike design man kan benytte seg av: Eksperimentelt
design, tversnittdesign, langsgaende, casestudier og komparativ design (Ringdal 2013, 25). |
var studie har vi et eksperimentelt design fordi det egner seg godt til & studere arsaksforhold
(Ringdal 2013, 25). Med bakgrunn i var problemstilling blir eksperiment et naturlig valg fordi
det er arsaksforholdet vi skal studere. Som tidligere nevnt i oppgaven er det tre krav som ma
veere oppfylt for at vi kan pavise kausalitet. Eksperiment er det eneste designet som kan
oppfylle alle kausalitetskravene. Temporalitet blir oppfylt da vi kan kontrollere rekkefglgen
pa X og Y ved a bestemme nar eksperimentgruppen eksponeres for X. Isolasjon oppfylles
gjennom randomisering ved a manipulere én variabel, hvilket medfarer kontroll over andre
uavhengige variabler (Ringdal 2013, 126-9). Sentralt i et eksperiment er randomisering som
gar ut pa a fordele stimuli til respondentene tilfeldig (Ringdal 2013, 105).

4.3 Pretest

| forkant av hovedundersgkelsen gjennomfarte vi to pretester. | var hovedundersgkelse skal
det vaere to grupper; en gruppe som blir presentert for en kort merkeutvidelse og en som blir
presentert for en lang merkeutvidelse. Nar man benytter seg av en pretest kan man i stgrre
grad kontrollere at begge gruppene er like i utgangspunktet (Ringdal 2013,133). For & kunne
se pa forskjeller mellom disse to gruppene er det viktig at begge grupper har respondenter
med like jevn variasjon av brand love til en merkevare. Dette er sentralt for a svare pa var
problemstilling og dermed undersgkelsens validitet. Ved a sikre at begge grupper har
respondenter med hgy og lav grad av brand love til merkevaren, kan vi ogsa se om denne
variabelen har en effekt pa holdningene til merkeutvidelsene og merkevaren. Vi gjennomfarte
derfor en pretest for a komme frem til en merkevare som oppfylte dette kravet. | den farste
pretesten ble respondentene presentert for 12 merkevarer hvor de skulle rangere i hvilken grad
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de hadde kjennskap til merkevarene pa en skala fra sveert uenig (1) til sveert enig (7). | testen
benyttet vi oss av brand love short scale. Vi kom frem til at Apple var merkevaren flest

respondenter hadde bade hgy og lav grad av brand love til.

Var andre pretest ble gjennomfart for & forsikre at manipulasjonen skulle fungere. |
eksperimentet manipulerte vi merkeutvidelsene. Vi ma derfor forsikre oss om at de to
merkeutvidelsene vi presenterer for respondentene i hovedundersgkelsen blir oppfattet som
korte og lange. Pretesten presenterte 12 ulike merkeutvidelser for respondentene; seks korte
og seks lange. Dette var merkeutvidelser vi oppfattet som korte og lange pa bakgrunn av teori
om samsvar og assosiasjoner. | testen forklarte vi hva vi mente med en kort og lang
merkeutvidelse. Deretter ba vi respondentene vurdere i hvilken grad de ansa de 12
merkeutvidelsene som korte eller lange pa en skala fra sveert uenig (1) til svert enig (7).
Svarene gav oss tydelige skiller pa hvilke av merkeutvidelsene respondentene ansa som korte
og lange. Deretter gnsket vi a forsikre oss om at manipulasjonen var realistisk. Dette er
spesielt viktig nar vi presenterer en lang merkeutvidelse. Vi gnsket a sgrge for at den lange
merkeutvidelsen ikke ble urealistisk slik at det kunne pavirke resultatene i
hovedundersgkelsen. Derfor stilte vi respondentene et sparsmal om hvorvidt de ansa det
realistisk at Apple lanserte de 12 merkeutvidelsene. Problemet med dette spgrsmalet var at
alle lange merkeutvidelser ble vurdert som urealistiske i ulik grad. De korte merkeutvidelsene
ble ansett mer realistiske. Dette resultatet er ikke overraskende ettersom en lang
merkeutvidelse ikke samsvarer med merkevarens allerede etablerte assosiasjoner (Samuelsen,
Peretz og Olsen 2016, 362). Vi valgte ikke den lengste merkeutvidelsen da denne ogsa ble
vurdert som sveert urealistisk, men valgte heller en som ble vurdert som noksa lang og mer
realistisk. Ut fra resultatene valgte vi iTV som en kort merkeutvidelse, og Apple solbriller

som en lang merkeutvidelse.

4.4 Utforming av eksperiment og sparreskjema

For a gjennomfare eksperimentet valgte vi a benytte oss av to grupper med cirka 30
respondenter i hver gruppe. Vi valgte & benytte oss av en av web-basert sparreundersgkelse.
Vi utarbeidet derfor spgrreskjemaet vart digitalt ved hjelp av programvaren Qualtrics. De seks
farste sparsmalene besto av spersmalene fra the brand love short scale. Dette gjorde vi for &
finne ut om respondenten hadde hgy eller lav grad av brand love til Apple. Deretter

presenterte vi de tre holdningsspgrsmalene hvor vi malte holdningen til merkevaren for
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manipulasjonen. Videre ble den ene gruppen presentert for en kort merkeutvidelse (iTV) og
den andre gruppen ble presentert for en lang merkeutvidelse (Apple solbriller). Deretter fikk
hver gruppe de fem spgrsmal om holdning til merkeutvidelsen. Spgrsmalene var identiske for
begge gruppene og det eneste vi manipulerte var merkeutvidelsen. For & kontrollere at
manipulasjonen fungerte hadde vi et oppfalgingssparsmal hvor de skulle vurdere i hvilken
grad de ansa produktet til Apple som en kort eller lang merkeutvidelse. Videre i
undersgkelsen ville vi male respondentenes holdning til merkevaren etter de hadde blitt
presentert for merkeutvidelsen. Da malte vi holdningene med de samme
holdningssparsmalene. Avslutningsvis stilte vi to demografiske spgrsmal om kjgnn og alder.
For mer detaljer om spgrreundersgkelsen, se vedlegg 1.

I Qualtrics benyttet vi oss av en funksjon der vi kunne randomisere linkene til utvalget slik at
det var tilfeldig hvem av respondentene som fikk kort og lang merkeutvidelse. Randomisering
gar ut pa at det er tilfeldig hvilken gruppe som far hvilket spgrreskjema (Ringdal 2013, 129).
Dette er ngdvendig for a sikre validiteten i oppgaven (Ringdal 2013, 98).

4.5 Maleniva og skalaer

Vi valgte a benytte oss av et ordinalt maleniva fordi vi var interessert i 8 male visse nyanser i
svarene til respondentene. Det er fordi vi undersgkte i hvilken grad de var sveert uenig (1)
eller sveert enig (7) med pastandene vi presenterte i spgrsmalene. Dette gjer man for at
intensiteten i hvert enkelt forhold skal bli malt (Jacobsen 2015, 258). | the brand love short
scale var det utarbeidet en 7-punktsskala som vi valgte & implementere i resten av
undersgkelsen var. Holdningsspgrsmalene vi benyttet oss av var ogsa malt som en 7-
punktsskala i lzereboken. Sparsmalene om holdning til merkeutvidelse baserte seg pa en 7-
punktsskala med verdiene fra -3 til +3. Ettersom store deler av spgrsmalene vare hadde en 7-
punktsskala med verdiene fra 1-7, valgte vi derfor & benytte oss av dette gjennomgaende i
hovedundersgkelsen for & unnga forvirring for vare respondenter ved a endre pa malenivaene.
Avslutningsvis i undersgkelsen var hadde vi som tidligere nevnt to demografiske spgrsmal for
a avdekke kjgnn der vi benyttet oss av nominalniva. For & avdekke alder benyttet vi oss av
forholdstall med etablerte alderskategorier (Ringdal 2013, 90). Sparreundersgkelsen var
bestod av lukkede sparsmal med faste svaralternativer (Ringdal 2013, 118).
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4.6 Datainnsamling og utvalg

Som tidligere nevnt har vi utarbeidet et sparreskjema i vart eksperiment. Dette innebeerer lav
grad av nerhet til respondentene og hgy grad av standardisering. “Formalet med a oppna hgy
grad av standardisering er & eliminere tilfeldige malefeil og gi palitelig data” (Ringdal 2013,
117-8). Selvutfyllingsskjema er ogsa best egnet til & beskytte svarsituasjonen da
respondentene kan fylle ut skjema uten andre tilstede og kan garantere for anonymitet
(Ringdal 2013, 198). Ved a benytte Qualtrics for a utarbeide sparreundersgkelsen, ble svarene
registrert med tallkoder elektronisk. Ettersom resultatene blir registrert som talldata kan vi
enkelt samle dette i en datafil (Ringdal 2013, 118). Selvutfyllingsskjemaer har en klar ulempe
da det kan oppsta stort frafall dersom respondentene unngar a svare pa spgrsmal. Dette er
utenfor var kontroll (Ringdal 2013, 119).

Populasjonen er menneskene respondentene skal representere (Ringdal 2013, 210). Var
populasjon er studenter mellom 16 og 30 ar ved Hgyskolen Kristiania i Oslo. Disse
studentene danner grunnlaget for var utvalgsramme (Ringdal 2013, 210). Vi har valgt &
begrense utvalget til 16-30 ar pa bakgrunn av at denne aldersgruppen star for 77% av
studentene ved hgyskolen (Norsk senter for forskningsdata 2016). Ved a begrense alderen
unngar vi utvalgsfeil, noe som oppstar nar man ikke representerer hele populasjonen som i
vart tilfelle ville veert studenter fra 16-70 ar. Dette kalles representasjonsfeil og gdelegger
muligheten for & generalisere (Ringdal 2013, 219-220). Det er rimelig & anta at studenter
mellom 16-30 ar har flere homogene trekk enn studenter mellom 16-70 ar. Pa bakgrunn av

dette vil resultatene bedre representere én gruppe mennesker ved denne avgrensningen.

Det finnes to overordnede hovedkategorier for trekking av utvalg; sannsynlighetsutvalg og
ikke-sannsynlighetsutvalg (Ringdal 2013, 210-13). Vi har valgt a benytte oss av ikke-
sannsynlighetsutvelging hvor det eksisterer tre ulike underkategorier. Vi valgte a benytte oss
av bekvemmelighetsutvalg (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010,136). Denne utvalgsmetoden
gar ut pa a benytte seg av de lettest tilgjengelige og relevante respondentene (Ringdal 2013,
213; Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 136). Vi benyttet oss av denne metoden fordi vi fikk
bruke fem minutter av var veileder Lars Erling Olsen sin forelesning for & gjennomfare
eksperimentet pa disse studentene. Da vi hadde gjennomfart dette eksperimentet fikk vi cirka
30 respondenter. Vi valgte derfor & fa tak i de resterende respondentene pa Hayskolen
Kristiania sitt bibliotek. I et eksperiment er det ikke et krav at forsgkspersonene er tilfeldig
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valgt. Dette pavirker ikke randomiseringen i et utvalg som man er opptatt av i eksperiment
(Ringdal 2013, 129).

4.7 Validitet

Validitet gar ut pa at man faktisk maler det en gnsker & male. Maler undersgkelsen var det den
har til hensikt & male? Hvis begrepene eller variablene vi maler har lav grad av validitet, star
vi i fare for a trekke feilaktige slutninger. Det eksisterer flere former for validitet.
Validitetstypene vi skal fordype oss i som er relevante for var undersgkelse er
begrepsvaliditet, intern- og ekstern validitet (Ringdal 2013, 96).

4.7.1 Begrepsvaliditet

Begrepsvaliditet er et sentralt element ved validitet. Denne formen for validitet gar ut pa i
hvilken grad det eksiterer samsvar mellom det teoretiske begrepet og den operasjonelle
definisjonen som skal males. Vi ser pa begrepsvaliditet for & se om denne testen maler de
teoretiske begrepene vi gnsker & male (Ghauri og Gregnhaug 2005, 83).

4.7.2 Intern validitet

| eksperimenter er det den interne validiteten som er mest sentral. Intern validitet sikres for a
dra slutninger om arsakssammenhenger (Ringdal 2013, 128). Dette innebarer i hvilken grad
vi kan konkludere med at den effekten vi maler kan knyttes til den arsaken vi tror, eller om
det eksisterer andre relevante forhold som kan veere like sannsynlige (Zikmund m. fl 2010,
275). Eksterne hendelser som skjer samtidig med eksperimentet pavirker den avhengige
variabelen. Den interne validiteten blir redusert nar det eksisterer andre forklaringer til
resultatet som blir presentert. Forskere har identifisert syv ulike faktorer som truer den interne
validiteten til eksperimenter (Davis 1997, 140). Disse faktorene skal vi na gjare rede for.

Fgrmaling og interaksjonstrusler kan true eksperimentets interne validitet dersom det gis en
sparreundersgkelse i forkant av eksperimentet og en eksponering for den uavhengige
variabelen. Trusler rundt farmaling oppstar nar starten av eksperimentet har en direkte effekt
pa respondentenes atferd etter manipulasjonen. Interaksjonstrusler oppstar dersom
respondentene blir pavirket far starten av selve eksperimentet. Var spgrreundersgkelse var
selve eksperimentet, og vi kan dermed konkludere med at slik interaksjon ikke fant sted
(Davis 1997, 140-1).
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Historie er den neste utenforliggende forklaringsfaktoren. Med historie mener vi hendelser
eller pavirkninger utenom de som er manipulert av forskeren. Dette er hendelser eller
pavirkninger som oppstar under eksperimentet og som potensielt kan pavirke utfallet som er
malt av den avhengige variabelen (Davis 1997, 142). Var undersgkelse fant sted i et kort
tidsrom, og det vil derfor ikke ha noen effekt pa resultatet av den avhengige variabelen.

Likevel kan vi ikke vere sikre pa hvorvidt tidligere hendelser kan ha pavirket respondentene.

Modning inneberer at respondentenes holdning, atferd og fysiologi endrer seg gjennom
eksperimentet. Dette kan for eksempel veere at de blir sultne, slitne, tarste, lei eller
uinteresserte underveis i eksperimentet. Modning truer den interne validiteten ved at de
nevnte variablene kan pavirke og forstyrre nivaene av den avhengige variabelen.
Respondentene kan vaere mer oppmerksomme og interesserte i begynnelsen av eksperimentet,
men mot slutten svarer de kun overfladisk for a bli ferdig med undersgkelsen (Davis 1997,
142). Sperreundersgkelsen var var relativt kort og Qualtrics beregnet at respondentene skulle
bruke omlag fire minutter. Det er derfor rimelig & anta at respondentenes holdning, atferd og
fysiologi ikke ble endret under eksperimentet.

Instrumentering refererer til endringer i maleinstrumentet eller datainnsamlingsteknikker i
eksperimentet. Slike endringer kan skade den interne validiteten fordi man ikke vet om
endringen i holdning eller atferd skyldes manipulasjonen eller endringen som er gjort pa
maleinstrumentet eller datainnsamlingsteknikken (Davis 1997, 142-3). Vart sparreskjema
hadde lik stil og utforming gjennom hele eksperimentet. Vi kan derfor utelukke

instrumentering som en utenforliggende faktor som kan ha pavirket vart resultat.

En annen utenforliggende faktor vi skal gjare rede for som kan true den interne validiteten er
utvalg. Nar det eksisterer store forskjeller mellom test- og kontrollgruppen kan dette skade
den interne validiteten i eksperimentet. Det kan vare forskjeller i demografi, atferd og
holdninger. | fglge Joel J. Davis kan den interne validiteten i utvalget reduseres ved a benytte
seg av et randomisert utvalg i test- og kontrollgruppen (Davis 1997, 143-4). Vi benyttet oss av
et randomisert utvalg i bade pre-testen og selve eksperimentet. Vi skal gjere rede for
resultatene fra utvalget vart under den deskriptive analysen og vil derfor komme tilbake til
dette. Den siste utenforliggende faktoren vi skal gjgre rede for dreier seg ogsa om utvalg.
Frafall oppstar nar respondenter fra gruppene avbryter studiet. Du kan ha et godt utvalg, men
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dersom flere av respondentene dine avslutter spgrreundersgkelsen kan dette fa store
konsekvenser for resultatene til eksperimentet (Davis 1997, 144).

4.7.3 Ekstern validitet

Ekstern validitet inneberer i hvilken grad vi kan generalisere funnene vare til andre
populasjoner og omstendigheter enn de som vi har studert (Zikmund m.fl. 2010, 277). Det
betyr at starre utvalg kan gke sannsynligheten for at resultatene vi far er mer representative
for populasjonen. Som et resultat av at eksperimentet har hgy intern validitet, vil den eksterne
validiteten trues. Dette svekker eksperimentets realisme og dermed generaliserbarheten til
funnene (Ringdal 2015, 128).

4.7.4 Systematiske malefeil

Systematiske malefeil skader validiteten til resultatene. Det finnes to generelle kilder til
systematiske malefeil; enighetssyndromet og sosial gnskelighet. Enighetssyndromet
innebzrer at personer har en tendens til a svare det samme pa alle spgrsmal uten a lese
spgrsmalene ordentlig. Dette er en trussel vi er oppmerksom pa nar vi analyserer dataene vare.
Sosial gnskelighet er den andre kilden til systematiske malefeil og gar ut pa at respondentene
svarer det de oppfatter som sosialt gnskelig. (Ringdal 2013, 358). Vi mener sosial gnskelighet
ikke er relevant for var undersgkelse da vart tema ikke barer preg av noe man gnsker a uttale

seg politisk korrekt om.

4.8 Reliabilitet

Relabilitet dreier seg om i hvilken grad malingen er stabil (Davis 1997, 269). Dette innebaerer
at forskere som maler det samme fenomenet, skal fa de samme resultatene. Vi kan derfor
beskrive relabilitet som i hvilken grad vare resultater kan etterprgves (Ringdal 2013, 96). Det
er sentralt & vurdere hvorvidt det er hay eller lav grad av reliabilitet. Dersom studiet har hgy
reliabilitet har andre kommet frem til samme resultat. Dersom resultatene ikke er identiske
betyr det at resultatenes reliabilitet er lav (Zikmund m. fl. 2010, 306).

4.8.1 Tilfeldige malefeil
Selv om en studie har hgy grad av reliabilitet vil det uansett eksistere sma tilfeldige malefeil.
Det kan forekomme ved a stille respondentene spgrsmal om et tema de vanligvis har god

oversikt over, men at de under undersgkelsen husker feil eller dataene registreres feil. Dette er
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tilfeldige malefeil som vi ikke kan ha fullstendig kontroll over og kan derfor variere fra én
maling til den neste (Ringdal 2013, 97).

4.8.2 Intern konsistens

En vanlig mate a sikre reliabiliteten pa er @ male den interne konsistensen i undersgkelsen ved
a se pa Cronbach’s alpha som er den vanligste maten @ male intern konsistens pa. Det gjor
man for & se i hvilken grad spgrsmalene som maler samme variabel korrelerer. Reliabiliteten
har verdier mellom 0 og 1. Dersom relabiliteten er 0 skyldes dette at all observert variasjon i
den uavhengige variabelen stammer fra tilfeldige malefeil. Hvis den er 1, er den uavhengige
variabelen malt uten tilfeldige malefeil (Ringdal 2013, 356).

4.9 Etisk og juridisk ansvar

Det er fgrst nar mennesker er innblandet i en studie det er hensiktsmessig a nevne etiske
hensyn. Dette gjelder spesielt under datainnsamling (Johannessen, Tufte og Christoffersen
2016, 84). Far respondentene gjennomfarte sparreundersgkelsen, ble samtlige informert om at
de nar som helst under undersgkelsen hadde mulighet til a trekke seg, samt at deres identitet
blir vernet. Videre informerte vi respondentene om at resultatene fra undersgkelsen blir brukt
i var bacheloroppgave. Vi ser ingen ytterlige etiske utfordringer utover de overnevnte
forholdene.
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5.0 Analyse av resultater

For & analysere resultatene fra var undersgkelse har vi benyttet oss av statistikkprogrammet
IBM SPSS Statistics. Farst gjennomfarte vi beskrivende analyser for a forsikre oss om at det
er forutsetninger for a fortsette det videre analysearbeidet. Deretter gjennomfgrte vi en
Independent Sample T-test som ser pa hvorvidt manipulasjonssjekken i var
hovedundersgkelse har fungert. Til slutt gjennomfarte vi en regresjonsanalyse med PROCESS

for & teste vare hypoteser.

5.1 Beskrivende analyse

Innledningsvis i var analysedel skal vi gjgre en beskrivende analyse som er en grunnleggende
statistisk analyse for kvantitativ metode. Den beskrivende analysen har til hensikt a forklare
dataen pa en enkel og oversiktlig mate ved a presentere de ulike statistiske malene og
diagrammene (Ringdal 2013, 281). Av totalt 72 respondenter var det 29 menn og 42 kvinner i
var undersgkelse, hvilket utgjorde en fordeling pa 39,7% menn og 57,2% kvinner.
Flesteparten var i aldersgruppen 21-25 ar, hvilket er i henhold til var populasjon. To
besvarelser var “missing” i SPSS. Den ene respondenten besvarte ingen sparsmal og den
andre respondenten besvarte alt utenom kjenn og alder. Vi finner ikke disse respondentene
problematiske for var undersgkelse da vi kan besvare var problemstilling med de resterende

respondentene.

5.1.1 Begrepsvaliditet

For a forsikre oss om at spagrsmalene vare maler begrepene pa en tilfredsstillende mate ble det
gjennomfart en faktoranalyse. Ved a gjennomfgre en faktoranalyse kan man avdekke
eventuelle underliggende dimensjoner for hver indeks (Field 2014, 667). Dermed kan vi se
hvorvidt sparsmalene maler det vi har til hensikt & male og sikre begrepsvaliditeten gjennom
en faktoranalyse (Ghauri og Grgnhaug 2005, 83). Vi gjennomfgrte en konvergent
faktoranalyse for & sikre konvergent validitet. Konvergent validitet er et element ved
begrepsvaliditet (Zikmund m.fl. 2010, 307-8) og sjekker hvorvidt multiple mal og/eller
metoder for & male samme begrep gir lignende resultater (Ghauri og Grgnhaug 2005, 83). Vi
brukte ekstraksjonsmetoden Maximum Likelihood og rotasjon Direct Oblim, som er den

strengeste testen for a sikre konvergent validitet.

Faktorladninger bgre vaere minimum +.3 til +.4 og helst over +.5 for a sikre

begrepsvaliditeten (Hair m.fl. 2014, 116). Sparsmal som lader darligere enn minimumskravet

31



bar forkastes (Field 2014, 698). Var laveste faktorladning er pa ,698 for sparsmalet: “Faler du

at bruk av Apple produkter sier noe ekte og dypt om deg som person?” Vare resterende

spgrsmal ladet over +.7 og er derfor langt utenfor forkastningsomradet i vare fagfelt (se figur

5.1). Ifglge Hair m.fl. (2014, 115) er ladninger over +.7 a anse som et mal for enhver

faktoranalyse, da det tilsier at undersgkelsen har god struktur. Dette innebzrer at vi har sikret

begrepsvaliditeten i var undersgkelse og kan veere trygge pa at vi har malt de begrepene vi

gnsket & male. Dette fremkommer i tabellen nedenfor:

Figur 5.1 Konvergent faktoranalyse
Spersmal
Brand love
Faler du at bruk av Apple produkter sier noe ekte og dypt om deg
som person?
| hvilken grad har du en fglelse av begjer ovenfor Apple?
Faler du en emosjonell tilknytning til Apple?
Er det sannsynlig at du kommer til & benytte deg av Apple i lang tid
fremover?
Hadde du blitt urolig/stresset dersom Apple sluttet a eksistere?
Utrykk din generelle falelse og evaluering av Apple
Min holdning til Apple er (fer merkeutvidelsen)
Darlig/God
Negativ/Positiv
Ugunstig/Gunstig
Holdning til merkeutvidelsen (iTV/solbriller)
Min holdning til “....” er veldig positiv
Jeg har en positiv innstilling til “....”
Jeg tror “....” vil bli bra
“....” appellerer positivt til meg
Jeg har en god fglelse om “....”
Min holdning til Apple er (etter merkeutvidelsen)
Darlig/God
Negativ/Positiv

Ugunstig/Gunstig

Faktor

,698

, 745
,809
,750

137
721

,869
,960

,836

874
,906
,895
,918
,964

,952
,983
,860
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5.1.2 Relabilitet

Som tidligere nevnt kan vi sikre den interne konsistensen ved a se pa Cronbach’s alpha. Det
vanligste minstekravet for Cronbach’s alpha er .7 (Hair m.fl. 2014, 123; Gliem og Gliem
2003, 87; Field 2014, 709). Dersom Cronbach’s alpha innfrir dette kravet, har ikke malene
svekket reliabiliteten i undersgkelsen (Field 2014, 712-3). Joseph A. Gliem og Rosemary R.
Gliem (2003, 87) skriver ogsa at Cronbach’s alpha sterre enn .8 er “good” og sterre enn .9 er
“excellent”. En utfordring med Cronbach’s alpha er at den normalt blir hgyere ved flere
spgrsmal. Dermed innebzrer hgy Cronbach’s alpha ikke ngdvendigvis hgy reliabilitet (Pallant
2016, 101; Hair m.fl. 2014, 123). Alle vare indekser er godt over minstekravet. “Holdning til
Apple”, “holdning til merkeutvidelsen” og “holdning til Apple etter utvidelsen” hadde
Cronbach’s alpha verdier pa respektive ,918, ,960 og ,951 (se figur 5.2). Dette tolker vi som
hayt ettersom maksimum er 1, men dette er ogsa indeksene med feaerrest sparsmal. Pa
bakgrunn av dette er det ikke grunn til & tro at de vil gi en falsk reliabilitet og vi anser dermed
vare verdier som tilfredsstillende. I tabellen nedenfor er Cronbach’s alpha verdiene presentert:

Figur 5.2 Cronbach’s alpha

Cronbach’s alpha | N items
Brand love ,876 6
Holdning til Apple 918 3
Holdning til merkeutvidelsen ,960 )
Holdning til Apple etter utvidelsen ,951 3

5.1.3 Normalfordeling

En forutsetning for videre analyse er at sparsmalene er normalfordelte. Dette ser vi ved &
tolke tallene fra skewness og kurtosis, samt se pa standardavviket og gjennomsnittet i
sammenheng med hverandre. Sparsmal eller indekser er perfekt normalfordelte nar skewness
og kurtosis er pa 0 (Field 2014, 880), men man kan fortsatt si det er tilneermet normalfordelt
sa lenge verdiene er mellom -2 og +2 (George og Mallery 2010). Alle vare verdier for
skewness og kurtosis er innenfor denne grensen med unntak av spgrsmalet “uttrykk din
generelle falelse og evaluering av Apple”. Dette spgrsmalet har en kurtosis pa 2,171 hvilket er
noe hgyt dersom man tar utgangspunkt i kravet om +/-2. Dette spgrsmalet er ikke a anse
normalfordelt til tross for at skewness er innenfor grensen med -1,252 (se figur 5.3). Dette er

et strengere krav til kurtosis og skewness enn hva Finch, West og MacKinnon (1997, 91-2)
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godtar da de argumenterer for at skewness kan veaere mellom -2 og +2 og kurtosis mellom -2
og +7. Det ene sparsmalet var ikke langt utenfor det strengeste kravet og godt innenfor det
mildeste kravet. Vi ser dermed ingen grunn til at dette resultatet vil veere problematisk for var
videre analyse. Vi har ogsa et spgrsmal med noe hgyt standardavvik. “Hadde du blitt
urolig/stresset dersom Apple hadde sluttet a eksistere?” har et standardavvik pa 2,078 hvor
gjennomsnittet er pa 3,72. Dette betyr at det er stor spredning i respondentenes svar pa dette
spgrsmalet og dermed er ikke gjennomsnittet like representativt for flertallet. Dette gjelder
ogsa spgrsmalet “faler du en emosjonell tilknytning til Apple?” som viser standardavvik pa
1,869 og gjennomsnitt pa 3,67. Dette innebarer at vi ikke har klart & oppna ideell
normalfordeling i alle vare spgrsmal. Ettersom vi er innenfor grensene for skewness og
kurtosis anser vi ikke fordelingen til respondentenes svar som en gdeleggende faktor for det

videre analysearbeidet. For alle detaljer vedrgrende normalfordeling, se vedlegg 4.

Figur 5.3 Normalfordeling (brand love)

Foler du bruk | I hvilken | Faler du Er det Hadde du | Utrykk din
av Apple grad har | en sannsynlig at | blitt generelle
produkter sier | duen emosjonell | du kommer urolig/stres | falelse og
noe ekte og folelse av | tilknytning | til & benytte set dersom | evaluering av
dypt om deg begjeer til Apple? | deg av Apple | Apple Apple
som person? | ovenfor i lang tid sluttet &
Apple? fremover? eksistere?
N 72 72 72 72 72 72
Minimum 1 1 1 1 1 1
Maximum 6 7 7 7 7 7
Mean 3,17 3,68 3,67 5,69 3,72 5,60
Std. 1,592 1,652 1,869 1,692 2,078 1,274
Devation
Skewness ,085 -,106 ,064 -1,404 ,169 -1,252
Kurtosis -1,118 -,652 -1,056 1,359 -1,178 2,171

5.1.4 Indeksering

Etter 4 ha sikret validiteten og reliabiliteten, indekserte vi sparsmalene som har til hensikt &
male samme begrep. Indeksering innebaerer at man slar man sammen flere spgrsmal til én
variabel (Kinnear og Gray 2010, 123-9). Vi satt sammen de ulike spgrsmalene til totalt fire
grupper: “Brand love”, “holdning til Apple”, “holdning til merkeutvidelsen” og “holdning til
Apple etter merkeutvidelsen”. Grunnen til at vi ikke tok med “manipulasjonssjekken” og
“kjgpsintensjon” er fordi disse kun inneholder et spgrsmal hver. “Manipulasjonssjekken”
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hadde til hensikt & sjekke om manipulasjonen fungerte og variabelen “kjgpsintensjon” hadde
til hensikt a undersgke hvor sannsynlig det var at respondentene hadde kjgpt produktet.

5.2 Manipulasjonsjekk og kjagpsintensjon

For a teste manipulasjonssjekk og kjgpsintensjon gjorde vi en variansanalyse, Independent
Sample T-test. | oppgaven presenter vi reviderte figurer av Independent Sample T-test. For
fullstendige originalutskrifter fra IBM SPSS, se vedlegg 5.

5.2.1 Manipulasjonsjekk

Vi brukte en Independent Sample T-test for & sjekke om manipulasjonen fungerte. Sparsmalet
vi brukte for manipulasjonen var: “Vurder i hvilken grad du anser det nye produktet til Apple
som en kort eller lang merkeutvidelse”. Svaralternativene var fra kort merkeutvidelse (1) til
lang merkeutvidelse (7). En Independent Sample T-test brukes nar det er to eksperimentelle
forhold med ulike respondenter som svarer pa hvert sitt spgrsmal (Field 2014, 364). Vi brukte
T-testen for 2 sammenligne gruppene “kort” og “lang” merkeutvidelse, for 4 se om gruppenes
gjennomsnittlige score var signifikant forskjellige fra hverandre. Det farste vi sa pa var
kolonnen Levene’s Test for Equality of Variances. Her skal man se pa om F-verdien er
signifikant eller ikke, da man skal undersgke om spgrsmalene har homogene variasjoner eller
ikke. Her viste F-verdien ikke et signifikant niva med en p-verdi pa 0,144 (se figur 5.5). Vi
kan ga videre med testen fordi signifikansnivaet er hgyere enn 0,050. | denne testen skal
resultatet ikke veere signifikant, da det hadde betydd at gruppene har for mange homogene
trekk (McCormick og Salcedo 2015, 242).

Videre sa vi pa kolonnen Equal variances are assumed. Som fremkommer i figur 5.5, er denne
ikke signifikant da p-verdien er pa 0,194. Dette gjer at selv om forutsetningene om
homogenitet i variansen er mgtt, kan forskjellene i gjennomsnittet veere tilfeldige
(McCormick og Salcedo 2015, 243). Gjennomsnittet for begge gruppene viser en varians,
hvor lang merkeutvidelse er pa 4,49 og en kort merkeutvidelse, pa 3,94 (se figur 5.4). Dette
viser at manipulasjonssjekken ikke fungerte optimalt fordi begge gruppene varierer sveert

nerme gjennomsnittet.
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Figur 5.4 Manipulasjonssjekk (Group Statistics)

Lang 1,86881 0,31589
utvidelsen

Kort 36 3,9444 1,60258 0,2671
utvidelse

Figur 5.5 Manipulasjonssjekk (Indepentent Sapmles Test)

5.2.2 Kjgpsintensjon

For & male kjgpsintensjonen til respondentene for kort og lang merkeutvidelse, benyttet vi
igjen en Independent Sample T-test. | kolonnen Levene’s Test for Equality of Variances, viser
den en F-verdi som ikke er signifikant da p-verdien er pa 0,946. Det tilsier at homogeniteten i
variansen er forskjellig i de to gruppene, og vi kan ga videre med analysen (se figur 5.7).
Videre i tabellen viser kjgpsintensjonen for bade kort og lang merkeutvidelse et
signifikansniva pa 0.001 (se figur 5.7). Dermed kan vi konkludere med at gjennomsnittet i
begge gruppene varierer fra hverandre, og forskjellene i gjennomsnittet er ikke tilfeldige
(McCormick og Salcedo 2015, 243). Gjennomsnittet for kjgpsintensjonen for
merkeutvidelsene, er lavest for lang med verdi pa 2,03 og kort med verdi pa 4 (se figur 5.6).
Dette viser at man i mindre grad ville kjgpt solbriller (lang merkeutvidelse) enn iTV (kort

merkeutvidelse).
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Figur 5.6 Kjgpsintensjon (Group Statistics)

Lang 1,27584 0,21264

merkeutvidelse
Kort 36 4 1,56753 0,26125

umerketvidelse

Figur 5.7 Kjgpsintensjon (Indepentent Samples Test)

5.3 Hypotesetesting (PROCESS)

For & teste vare hypoteser brukte vi tilleggsprogrammet i IBM SPSS, PROCESS. Dette er en
form for regresjon. | PROCESS er det mulig a bruke 74 ulike modeller til & besvare
hypotesene, hvor vi valgte & bruke modell 7 (Hayes 2013). For a se om vi med 95% sikkerhet
kan si at funnene ikke er tilfeldige, er kravet for signifikansnivaet 0,050 eller lavere
(McCormick og Salcedo 2015, 242). | figur 5.8 ser vi resultatene fra H2. Her malte vi brand
love som den uavhengige variabelen (X2), holdning til merkeutvidelsen som den avhengige
variabelen (Y1) og lengden pa merkeutvidelsen som moderator (Z1). Moderatoren blir
henholdsvis kalt "gruppe” i denne figuren. Resultatene viser at X2 og Y1 pavirker direkte
mellom variablene, men at Z1 ogsa pavirker forholdet. Dette ser vi fordi brand love har et
signifikansniva pa p<.001, lengden pa merkeutvidelsen et signifikansniva pa p<=.470 og
variablene sammen, brand love og holdning til merkeutvidelsen, et signifikansniva pa p<.001.
I tillegg viser brand love og holdning til merkeutvidelsen en betaverdi pa -0.56 (se figur 5.8).
Dette tilsier at vi far signifikant stgtte med en negativ effekt. Det betyr at kunder med hgy
grad av brand love som introduseres for en lang merkeutvidelse, far en svakere holdning til
merkevaren. Videre kan vi 0gsa se at R? er p4 0.59 som betyr at brand love og lengden pa
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merkeutvidelsen forklarer 59% av variasjonen i holdning til merkeutvidelsen. Nar variansen i
dine variabler forklarer mer enn 50% av variasjonen i din avhengige variabel, er

forklaringskraften til modellen din veldig stor (McCormick og Salcedo 2015, 259).

Figur 5.8 PROCESS (Hypotese 2)

b SEB t p

Constant 242 0,65 3,73 P <.001
(1.12, 3.71)

Brand love 0.64 0,14 4,65 P <.001
(0.37,0.92)

Gruppe 0.58 0,81 0,72 P =.470
(-1.03, 2.19)

Brand love x Gruppe -0.56 0,18 -3,12 P <.001
(-0.91, -0.20)

R’ =0.59

| figur 5.9 kan vi se resultatene fra H1 og H3. | H1 malte vi lengden pa merkeutvidelsen som
den uavhengige variabelen (X1) og holdning til merkeutvidelsen som avhengig variabel (Y1).
Denne hypotesen fikk vi ikke stgtte for da holdning til merkeutvidelsen ikke er signifikant
p=0.070 (se figur 5.9).

| H3 malte vi brand love som uavhengig variabel (X2), holdning til merkevaren som avhengig
variabel (Y2) og holdning til merkeutvidelsen som mediator (Z2). Resultatene viser at vi far
en delvis medierende effekt. Dette inneberer at det er en direkte effekt mellom den
uavhengige og avhengige variabelen, men ogsa at forholdet forklares av mediatoren (Zhao,
Lynch og Chen 2010, 198). Dette kan vi se da brand love er signifikant p<.001, og holdning
til merkeutvidelsen er ikke signifikant p=0.070 (se figur 5.9). Hadde holdning til
merkeutvidelsen derimot veert signifikant, hadde vi fatt en full medierende effekt. Videre kan
vi 0gsé se at R? er p& 0.50 hvilket betyr at brand love og holdning til merkeutvidelsen

forklarer 50% av variasjonen i holdning til merkevaren.

Figur 5.9 PROCESS (Hypotese 1 og 3)

b SEB t p
Constant 2.70 0.37 7.34 P <.001
(1.97, 3.44)
Holdning til 0.13 0.07 1.82 P =0.070
merkeutvidelse (A, 0.2
Brand love 0.53 0.08 6.60 P <.001
(0.37, 0.69)

R>=0.50
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6.0 Diskusjon

Innledningsvis i denne diskusjonen gnsker vi a presisere viktigheten av a ta hensyn til
resultatene fra manipulasjonssjekken. Den testet respondentenes oppfatning av hvorvidt
merkeutvidelsene var korte eller lange. Ettersom manipulasjonssjekken ikke gav et like stort
skille som gnsket, er vi klar over at resonnement og drgfting som tar utgangspunkt i vare funn
har mindre verdi. Det er fordi en vellykket manipulasjon er en viktig forutsetning. Dette
medfarer at resultatene fra undersgkelsen i mindre grad kan bidra med teoretisk betydning
enn om vi hadde oppnadd en optimal manipulasjonssjekk (Perdue og Summers 1986 ,325).
Dette, samt ytterligere begrensninger ved var undersgkelse, kommenteres utfyllende senere i
oppgaven. Til tross for et mindre skille enn gnskelig, ser vi en forskjell som kan gi
indikasjoner for ulikheter mellom korte og lange merkeutvidelser. | denne oppgaven gnsket vi
a besvare problemstillingen: I hvilken grad pEvirker bredove holdninger til merkevaremg
merkeutvidelser®or & besvare problemstillingen kommer vi til & drgfte resultatene fra var

hypotesetesting, samt se hva eksisterende teori sier om dette.

Var farste hypotese, kort (lang) merkeutvidelse har en positiv (negativ) effekt p&E holdning til
merkeutvidelserfikk vi ikke statte for. Dermed kan vi ikke si med tilfredsstillende grad av
sikkerhet at funnet ikke er tilfeldig. Ulik forskning stattet denne hypotesen (Loken og John

1993; Bridges, Keller og Sood 2000). Aaker og Keller fant i 1992, som tidligere nevnt, at en

darlig merkeutvidelse ikke vil redusere evalueringen av merkevaren. Var hypotese kan ikke,
grunnet manglende signifikans, stgtte oppunder noen av disse teoriene.

Hypotese 2, kunder med h¢y (lav) grad av brand love vil v3%re mer negativeig@)dit en
lang merkeutvidelsevar den eneste hypotesen vi fikk stgtte for da den hadde en signifikant p-
verdi pa 0,001. Vare resultater viser at hos kunder med hgy grad av brand love vil det oppsta
mer negative holdninger til en lang merkeutvidelse. Motsatt vil kunder med lav grad av brand
love veere mer positive til en lang merkeutvidelse enn kunder med hgy grad av brand love.
Sammenlignet med dette finnes det eksisterende teori som antyder at det kan veere risikabelt &
utvide merkevaren for mye ovenfor kunder med et affektivt forhold til bedriften (Iversen og
Hem 2003, 77). Ettersom var andre hypotese var signifikant innebzrer dette at vi kan si med
95% sikkerhet at funnet ikke er tilfeldig og dataen dermed er troverdig. Dette viser at lengden
pa merkeutvidelsen har en modererende effekt pa forholdet mellom brand love (X2) og

holdning til merkeutvidelsen (Y1). Grunnet manipulasjonssjekken ser vi fortsatt pa dette
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funnet med en viss skepsis og mener vi pa bakgrunn av dette har for tynt grunnlag til & pavise
et sikkert funn.

Hypotese 3, effekterav krand love pE hning til merkevarewil bli positivt mediert av
holdning til merkeautvidelsenble med en liten margin ikke stgttet med en p-verdi pa 0,070.
Omregnet betyr dette at vi er 2% fra kravet om a kunne si at funnene ikke tilfeldige med 95%
sikkerhet. Til tross for at 93% ikke er innenfor grensen i vare fagfelt, mener vi denne
hypotesen viser sterke tendenser. Hypotesen hadde en delvis medierende effekt, hvilket betyr
at holdning til merkeutvidelsene kun delvis pavirker forholdet mellom brand love (X2) og
holdning til Apple (Y2). Dette innebarer at selv om holdningen til merkevaren ikke alltid vil
medieres av holdning til merkeutvidelsen, vil den det til en viss grad. Dermed har vi funnet
bade en direkte effekt fra brand love til holdning til merkevaren, samt en effekt som gar
igjennom holdning til merkeutvidelsen. Disse resultatene viser tendenser til at holdningen til
en merkeutvidelse vil pavirke brand love-forholdet til merkevaren. Til tross for dette
resonnementet, erkjenner vi at vi ikke fikk stgtte for hypotesen. Som vi nevnte innledningsvis
i teorien, eksisterer det funn som sier at holdning til en merkeutvidelse ikke vil pavirke
holdningen til selve merkevaren nar kunder har brand love (Righolt 2013, 51). Dette kan vi

verken bekrefte eller avkrefte gjennom var undersgkelse.

Merkeutvidelser er et komplekst fenomen, og skade pa mormerket kan oppsta i noen
situasjoner og ikke ha betydning i andre (Loken og John 1993, 79-81). Dette anerkjenner
utfordringen vi hadde med a manipulere merkeutvidelsene. Dermed er det sentralt & sette et
spgrsmalstegn ved undersgkelsens validitet. Har vi malt det vi hadde til hensikt & male og kan
vi dermed trekke noen slutninger basert pa dette studiet? Vi klarte & presentere to
merkeutvidelser som fikk et lite skille, hvilket medfarer at noen av vare funn til en viss grad
kan gi indikasjoner. Det at det heller ikke eksisterer en unison enighet om hva brand love
faktisk er, gjgr ogsa var problemstilling mer utfordrende a besvare. Likevel mener vi at
gjennom litteraturgjennomgangen, har vi identifisert noen ulikheter mellom brand love og
merkelojalitet. Resultatene av H2 viser at grad av brand love vil pavirke holdningen
forbrukerne far til en merkeutvidelse. | H3 ser vi ogsa tendenser til at grad av brand love
pavirker holdning til merkevaren, hvilket vi anser som en noksa apenbar sammenheng. Vare
funn viser ogsa tendenser til at holdning til merkeutvidelse medierer effekten mellom grad av
brand love og holdning til merkevaren. Ved gjennomgang av teori, har vi kommet over

begrenset med forskning pa sammenhengen mellom hvordan brand love pavirker holdninger
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til merkeutvidelser versus hvordan merkelojalitet pavirker holdninger til merkeutvidelser.
Dette er trolig en naturlig konsekvens av at brand love er et relativt nytt begrep. Dermed anser
vi det mer utfordrende & komme frem til en konklusjon om i hvilken grad brand love pavirker
holdninger til merkeutvidelser. Det mest interessante funnet er at kunder som elsker
merkevarene sine kan utvikle mer negative holdninger til en lang merkeutvidelse, enn kunder
med lavere grad av brand love (H2). En mulig forklaring pa dette er at en av kjernefaktorene
ved brand love er Seltbrandintegration Kjernefaktoren inneberer at merkevarene
forbrukere elsker er ofte merkevarer de identifiserer seg med, eller gnsker a identifisere seg
med (Batra, Ahuvia og Bagozzi 2017, 2-3). En potensiell forklaring er at kunder med hgy
grad av brand love blir mer negative til en lang merkeutvidelse fordi det har sammenheng
med deres identitet. Denne forklaringen styrkes ved at vart funn bekrefter teorien om at en
brand love-merkevare relasjon kan svekkes ved at bedriften gjar endringer som forbruker
foler bergrer deres identitet (Sayin og Gurhan-Chanli 2015, 250-1). Vi gnsker likevel a veere
forsiktige med @ komme med konklusjoner basert pa vare analyser grunnet studiets

begrensninger, hvilket tar 0ss over i neste punkt.

6.1 Svakheter ved oppgaven

Videre i diskusjonskapittelet skal vi gjennomga svakheter ved oppgaven. Det er derfor viktig
a tolke vare resultater med forbehold. Som tidligere presisert fikk vi ett signifikant funn (H2)
med en negativ effekt. Totalt hadde vi tre hypoteser, hvorav de to andre (H1 og H3) ikke ble
signifikante. Manglende statte kan skyldes metodesvakheter og gjennomfgring av studie.
Nedenfor skal vi belyse de mest sentrale svakhetene ved var undersgkelse.

Den starste svakheten ved vart eksperiment er som tidligere nevnt manipulasjonen da den
ikke fungerte optimalt. Dette innebeerer at vi i mindre grad kan dra slutninger ut fra vare
resultater. Dersom manipulasjonen ikke fungerer, har man mislykkes med eksperimentet fordi
man ikke far malt det man har til hensikt & male og validiteten svekkes. Kan arsaken til at
manipulasjonen ikke fungerte veere de fiktive merkeutvidelsene? Hadde andre utvidelser
medfart et tydeligere skille mellom kort og lang merkeutvidelse? Vi gjennomfarte en pretest
for & sikre en suksessfull manipulasjon. Vi gnsket a presentere en kort og lang merkeutvidelse
som bade var realistisk og gav et tydelig skille. Resultatene fra pretesten viste at de lange
merkeutvidelsene ble vurdert som urealistiske. Ved a velge kortere og lengre merkeutvidelser,
hadde vi trolig fatt starre skille pa gruppene kort og lang merkeutvidelse. Dette kunne medfart
bedre resultater pa manipulasjonssjekken. Pa en annen side ville ikke undersgkelsen
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ngdvendigvis blitt bedre av a presentere en lengre merkeutvidelse. For & sgrge for hayt
gjennomsnitt pa lang merkeutvidelse kunne vi eksempelvis valgt kaninfér. Skillet mellom
gruppene hadde trolig blitt starre, men vi anser sannsynligheten for at det hadde gatt utover
realismen i eksperimentet som stor. Dermed hadde vi muligens ikke klart & manipulere
respondentene. Resonnementet forsterker at merkeutvidelser er et komplekst fenomen slik
litteraturen papeker.

En annen svakhet ved oppgaven kan vare hvordan vi malte brand love. Tidligere i oppgaven
diskuterte vi forskjellen mellom brand love og merkelojalitet. Ettersom brand love er et
relativt nytt begrep og det finnes ulike forstaelser av hva det faktisk innebzrer, er vi ngdt til &
stille spgrsmal ved hvorvidt det vi har malt faktisk er et fenomen. Dersom dette er tilfellet, har
vi eventuelt klart & fange opp forskjellen mellom brand love og merkelojalitet? Videre ma vi
vurdere om vi har etablert et godt nok spenn i hgy og lav grad av brand love. Vi mener vi har
klart & identifisere en tydelig forskjell mellom brand love og merkelojalitet ved
litteraturgjennomgangen. Den etablerte skalaen vi har benyttet oss av fanger opp den dypere,
emosjonelle dimensjonen ved brand love enn merkelojalitet. Dermed anser vi ikke mal av

brand love som en begrensning i denne undersgkelsen.

Totalt fikk vi 72 respondenter med respektive 36 fordelt i gruppen for den lange
merkeutvidelsen og 36 i den korte merkeutvidelsen. En kan stille spgrsmal ved hvorvidt
stgrrelsen pa utvalget er representativt for var populasjon. Hensikten med var studie &
representere naermere 6000 studenter og vart utvalg utgjer en relativt liten del av
populasjonen. Det behgver ngdvendigvis ikke veere grunn til a tro at vart utvalg av studenter
er annerledes enn de resterende studentene pa Heyskolen Kristiania. Vi erkjenner at utvalget
er lite og det ideelle hadde veert flere respondenter for & sgrge for et enda mer representativt
utvalg. Til tross for dette anser vi ikke utvalget som en avgjgrende faktor for var undersgkelse

og mener dermed utvalget kan bidra til innsikt i fenomenet vi studerer.

En siste svakhet vi skal belyse er hvorvidt vi har valgt en god merkevare for & male brand
love. Hadde en annen merkevare enn Apple gitt oss bedre resultater og variasjon? Her
gjennomfarte vi ogsa en pretest for a forsikre oss om at studenter hadde bade hgy og lav grad
av brand love til merkevaren i undersgkelsen. Det kan likevel tenkes at de merkevarene vi
valgte i pretesten ikke var ideell for det vi gnsket & male. Valg av merkevare kan ogsa vaere en
av arsakene til at vi ikke lyktes med & manipulere respondentene med stimuli optimalt. Det er
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fordi Apple tilbyr et bredt sortiment av produkter. | utgangspunktet startet de med
datamaskiner, men har i dag utvidet sitt sortiment til blant annet telefoner, nettbrett, klokker,
TV-dekoder samt diverse tilbehgr. Vi hadde muligens fatt et starre skille pa lang og kort
merkeutvidelse ved a velge en merkevare med mindre produktsortiment og
assosiasjonsnettverk. Det er fordi respondentene trolig hadde oppfattet det mindre naturlig
dersom en merkevare som er assosiert med feerre produkter introduserte en lang
merkeutvidelse. P& bakgrunn av dette er valg av merkeutvidelser og merkevare noe vi hadde
overveid ngyere og brukt mer tid pa i et eventuelt nytt forsgk.

6.2 Implikasjoner

| vart eksperiment har vi sett pa brand love forbrukere har til en merkevare og hvordan denne
relasjonen endres ved introduksjon av en merkeutvidelse. Til tross for at ikke fikk statte for
alle vare hypoteser, mener vi noen av vare funn kan veere av interesse for bedrifter og ledere.
Som tidligere nevnt finnes det forskning som underbygger vare hypoteser. Dermed haper vi
var oppgave kan bidra med innsikt for bedrifter i hvordan de kan ta hensyn til forbrukes brand
love far en merkeutvidelse gjennomfares. Med utgangspunkt i var studie mener vi bedrifter
burde kartlegge i hvilken grad deres kunder har ulik grad av brand love til deres merkevare.
Pa bakgrunn av dette innebeerer det for bedrifter & kartlegge mormerkets assosiasjoner og
kjerneverdier for  fa bedre innsikt til 4 ta gode, strategiske beslutninger. Dermed kan dette
bidra til at bedrifter i starre grad kan forutse hvilke holdninger forbrukerne far til
merkeutvidelser, og hvordan merkeutvidelser kan pavirke holdningen til merkevaren. Vare
funn indikerer at graden av brand love forbrukere har til en merkevare medfarer mer negativ
holdning til merkevaren ved introduksjon av en lang merkeutvidelse. Dette gjar det sentralt
for ledere a ta hgyde for brand love ved utarbeidelse av en merkeutvidelse. Det er for a unnga
negative holdninger til merkeutvidelsen og eventuell skade pa mormerket.
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6.3 Videre forskning

Vi gnsker a belyse mulighetene for videre forskning av fenomenet brand love. Dette begrepet
har i de siste arene fatt skende oppmerksomhet og det er derfor ikke forsket like mye pa som
merkelojalitet. Ved litteraturgjennomgangen oppdaget vi at det fantes begrenset med litteratur
pa dette fenomenet. | tillegg til generell forskning pa brand love er det ogsa interessant &
forske mer pa hvorvidt det faktisk eksisterer en betydelig forskjell mellom brand love og
merkelojalitet.

H2 var som tidligere nevnt signifikant med en negativ effekt. Det betyr at kunder med hgy
grad av brand love vil ha en mer negativ holdning til merkevaren dersom man introduserer en
lang merkeutvidelse. Dette funnet kan vaere interessant a forske videre pa for & se om en
studie med bedre manipulasjon av stimuli far de samme resultatene som vi fikk. Dermed
muliggjer det a teste hvorvidt var undersgkelse har hgy reliabilitet. | tillegg til & forske videre
pa H2 ville det veert interessant a forske videre pa H3 med en forbedret manipulasjon. Dette
mener vi hadde veert interessant fordi vi ser tendenser til at holdninger til merkeutvidelsen

pavirker relasjonen til merkevaren.

Vi synes ogsa det ville vert interessant for videre forskning a teste andre avhengige variabler
som kan ha betydning for bedriftens og organisasjonens strategiske beslutninger. Et eksempel
pa dette kan veere hvordan brand love pavirker holdninger til merkesamarbeid. Overordnet
anbefaler vi videre forskning av dette fenomenet & utvikle bedre stimuli av manipulasjon,
samt benytte seg av et stgrre utvalg. En studie med et starre utvalg kan bidra med & gke den
eksterne validiteten. Som et resultat av dette kan man fa et bedre grunnlag til & generalisere

funnene.
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Vedlegg 1: Sporreundersokelse

Denne undersgkelsen gjennomferes som en del av var bacheloroppgave. Undersgkelsen
er frivillig og anonym, og ingen av svarene vil spores tilbake til deg pa noen som helst

méate. Det tar ca 5 minutter & gjennomfere denne undersgkelsen

Faler du at bruk av Apple produkter sier noe ekte og dypt om deg som person?

lkke i det hele tatt Moderat
1 2 3 4
O @) @) @)

| hvilken grad har du en felelse av begjeer ovenfor Apple?

Ikke i det hele tatt Moderat
1 2 3 4
O @) @) @)

Faler du en emosjonell tilknytning til Apple?

lkke i det hele tatt Moderat
1 2 3 4
O O O @)

Veldig mye
6 7
O O

Veldig mye
6 7
O O

Veldig mye
6 7
O O



Er det sannsynlig at du kommer til & benytte deg av Apple i lang tid fremover?

Ikke i det hele tatt Moderat Veldig mye
1 2 3 4 5 6 7

O O O O O O O

Hadde du blitt urolig/stresset dersom Apple sluttet & eksistere?

Ikke i det hele tatt Moderat Veldig mye

1 2 3 B 5 6 7

O O O O O O O

Utrykk din generelle felelse og evaluering av Apple

Verken negativ eller
Sveert negativ positiv Sveert positiv

1 2 3 4 5 6 7

O O O O O O @)



Min holdning til Apple er

Dérlig

;
O

Min holdning til Apple er

Negativ
1
@)

Min holdning til Apple er

Ugunstig

Verken god eller dérlig

Verken positiv eller

negativ
3 4 5
O O @)

Verken gunstig eller

ugunstig
3 4 5
O O @)

God

Positiv

Gunstig



Manipulasjon I: Kort utvidelse

Apple har planer om & lansere en TV under navnet iTV. Under vil det vaere noen pastander
som vi vil du skal besvare i hvilken grad du finner de 1 (svaert uenig) til 7 (svaert enig).

Min holdning til iTV er veldig positiv

Verken enig eller
Sveert uenig uenig Sveert enig

1 2 3 4 5 6 7
O @) @) O O @) O

Jeg har en positiv innstilling til iTV

Verken enig eller
Sveert uenig uenig Sveert enig

1 2 3 < 5 6 7

O @) @) @) O @) @)

Jeg tror at iTV vil bli bra

Verken enig eller
Sveert uenig uenig Sveert enig



iTV appellerer positivt til meg

Verken enig eller
Sveert uenig uenig Sveert enig

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

Jeg har en god falelse for iTV
Verken enig eller
Sveert uenig uenig Sveert enig
1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

Hvor sannsynlig er det at du kjeper iTV neste gang du kjeper TV?

Verken sannsynlig
Sveert usannsynlig eller usannsynlig Sveert sannsynlig

1 2 3 4 5 6 7
O O O @) O O O

Vurder i hvilken grad du anser det nye produktet til Apple som en kort eller lang
merkeutvidelse. (Med en kort merkeutvidelse mener vi en lansering som er typisk de

navaerende produktene Apple tilbyr, mens en lang merkeutvidelse vil veere om du mener
produkt er utypisk).

Verken kort eller lang
Kort utvidelse utvidelse Lang utvidelse

1 2 3 4 5 6 7

O O O O O O O



Manipulasjon Il: Lang utvidelse

Apple har planer om & lansere solbriller. Under vil det veere noen pastander som vi vil du
skal besvare i hvilken grad du finner de 1 (sveert uenig) til 7 (svaert enig).

Min holdning til Apple solbriller er veldig positiv

Verken enig eller
Sveert uenig uenig Sveert enig

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

Jeg har en positiv innstilling til Apple solbriller

Verken enig eller
Sveert uenig uenig Sveert enig

1 2 3 4 5 6 7
O @) O O O O @)

Jeg tror Apple solbriller vil bli bra

Verken enig eller
Sveert uenig uenig Sveert enig



Apple solbriller appellerer positivt til meg

Verken enig eller
Sveert uenig uenig Sveert enig

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

Jeg har en god felelse om Apple solbriller

Verken enig eller
Sveert uenig uenig Sveert enig
1 2 3 4 5 6 7

O O O O O O O

Hvor sannsynlig er det at du kjgper Apple solbriller neste gang du skal kjgpe solbriller

Verken sannsynlig
Sveert usannsynlig eller usannsynlig Sveert sannsynlig

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

Vurder i hvilken grad du anser det nye produktet til Apple som en kort eller lang
merkeutvidelse. (Med en kort merkeutvidelse mener vi en lansering som er typisk de

navaerende produktene Apple tilbyr, mens en lang merkeutvidelse vil veere om du mener
produkt er utypisk).

Verken kort eller lang
Kort utvidelse utvidelse Lang utvidelse

1 2 3 4 5 6 7
O O O @) O O @)



Etter & ha sett utvidelsen til Apple, hva er er din holdning til Apple na?

Min holdning til Apple er

Dérlig Verken god eller dérlig God
1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O

Min holdning til Apple er

Verken positiv eller
Negativ negativ Positiv

1 2 3 4 5 6 7
O @) @) O O @) O

Min holding til Apple er

Verken gunstig eller
Ugunstig ugunstig Gunstig

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O






Vedlegg 2: Faktoranalyse

Brand love:

Factor Matrix®

Factor

Fgler du at bruk av Apple
produkter sier noe ekte og
dypt om deg som person?
I hvilken grad har du en
folelse av begjeer ovenfor
Apple?

Foler du en emosjonell
tilknytning til Apple?

Er det sannsynlig at du
kommer til & benytte deg av
Apple i lang tid fremover?
Hadde du blitt
urolig/stresset dersom
Apple sluttet & eksistere?

Utrykk din generelle fglelse

og evaluering av Apple

,698

,745

,809

,750

137

721

Extraction Method: Maximum Likelihood.

a. 1 factors extracted. 4 iterations

required.

Holdning til merkevaren (Apple):

Factor Matrix®

Factor

1

Min holdning til Apple er
Min holdning til Apple er

Min holdning til Apple er

,869
,960
,836

Extraction Method: Maximum
Likelihood.

a. 1 factors extracted. 5 iterations

required.




Holdning til merkeutvidelsen:

Factor Matrix®

Factor
1
H_positiv ,874
P_innstilling ,906
V_bra ,895
A_positivt ,918
G folelse ,964

Extraction Method:
Maximum Likelihood.
a. 1 factors extracted. 6

iterations required.

Holdning til merket(Apple) etter merkeutvidelsen:

Factor Matrix®

Factor
1
2Min holdning til Apple er ,952
2Min holdning til Apple er ,983
2Min holding til Apple er ,860

Extraction Method: Maximum
Likelihood.
a. 1 factors extracted. 5 iterations

required.



Vedlegg 3: Cronbach’s Alpha

Brand love:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,876

Holdning til merkevaren (Apple):

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,918

Holdning til merkeutvidelsen:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,960

Holdning til merkevaren (Apple) etter merkeutvidelsen

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,951




Vedlegg 4: Normalfordeling

Brand love:

Descriptive Statistics

N Minimu | Maxim | Mean Std. Skewness Kurtosis
m um Deviation
Statisti | Statisti | Statisti | Statisti | Statistic | Statisti| Std. [ Statisti| Std.
C C C C C Error C Error
Foaler du at bruk av Apple 72 1 6 3,17 1,592 ,085 ,283 | -1,118 ,559
produkter sier noe ekte og dypt
om deg som person?
| hvilken grad har du en folelse 72 1 7 3,68 1,652 -,106 ,283| -,652 ,559
av begjaer ovenfor Apple?
Foler du en emosjonell 72 1 7 3,67 1,869 ,064 ,283 | -1,056 ,559
tilknytning til Apple?
Er det sannsynlig at du kommer 72 1 7 5,69 1,692 ( -1,404 ,283 | 1,359 ,559
til & benytte deg av Apple i lang
tid fremover?
Hadde du blitt urolig/stresset 72 1 7 3,72 2,078 ,169 ,283 | -1,178 ,559
dersom Apple sluttet &
eksistere?
Utrykk din generelle falelse og 72 1 7 5,60 1,274 -1,252 283 | 2,171 ,559
evaluering av Apple
Valid N (listwise) 72
Holdning til merkevaren (Apple)
Descriptive Statistics
N Minimu | Maximu [ Mean Std. Skewness Kurtosis
m m Deviation
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic| Statistic | Statistic Std. Statistic Std.
Error Error
Min holdning til 71 2 7 5,70 1,247 -,870 ,285 ,538 ,563
Apple er
Min holdning til 72 2 7 5,64 1,259 -1,020 ,283 1,095 ,559
Apple er
Min holdning til 72 2 7 5,29 1,250 =177 ,283 -,695 ,559
Apple er
Valid N (listwise) 71




Kort merkeutvidelse: holdning til merkeutvidelsen:

Descriptive Statistics

N Minimu | Maximu [ Mean Std. Skewness Kurtosis
m m Deviation
Statisti | Statistic | Statistic | Statistic| Statistic | Statistic| Std. Statistic| Std.

C Error Error
Min holdning til iTV 36 3 7 5,17 1,028 -,019 ,393 -,840 ,768
er veldig positiv
Jeg har en positiv 36 3 7 5,42 1,079 -,350 ,393 -, 781 ,768
innstilling til iTV
Jeg tror atiTV vil bl 36 4 7 5,64 1,046 -,312 , 3931 -1,028 ,768
bra
iTV appellerer 36 2 7 5,25 1,360 -,555 ,393 -,137 ,768
positivt til meg
Jeg har en god 35 2 7 5,23 1,330 -,685 ,398 ,013 778
folelse for iTV
Valid N (listwise) 35

Lang merkeutvidelse: holdning til merkeutvidelsen:

Descriptive Statistics

N Minimu | Maximu [ Mean Std. Skewness Kurtosis
m m Deviation
Statisti | Statistic | Statistic | Statistic| Statistic | Statistic| Std. Statistic| Std.

C Error Error
Min holdning til Apple 36 1 7 3,50 1,320 -,394 ,393 ,881 ,768
solbriller er veldig
positiv
Jeg har en positiv 36 1 7 3,53 1,383 -,164 ,393 ,324 ,768
innstilling til Apple
solbriller
Jeg tror Apple 36 1 6 3,53 1,444 -179 ,393 -,498 ,768
solbriller vil bli bra
Apple solbriller 37 1 5 2,95 1,246 -,166 ,388 | -1,080 ,759
appellerer positivt til
meg
Jeg har en god 36 1 6 3,17 1,159 -,227 ,393 -,343 ,768
folelse om Apple
solbriller
Valid N (listwise) 36




Holdning til merkevaren (Apple) etter merkeutvidelsen:

Descriptive Statistics

N Minimu | Maximu | Mean Std. Skewness Kurtosis
m m Deviation
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic| Statistic | Statistic| Std. Statistic| Std.
Error Error

2Min holdning til 72 2 7 5,22 1,281 -,265 ,283 -,536 ,559
Apple er
2Min holdning til 72 2 7 5,29 1,261 -,228 ,283 -,792 ,559
Apple er
2Min holding til 72 3 7 5,10 1,189 ,170 ,283| -1,076 ,559
Apple er
Valid N (listwise) 72




Manipulasjonssjekk: Kort vs. lang merkeutvidelse

Descriptive Statistics

Minimu

m

Maximu

m

Mean

Std.

Deviation

Skewness

Kurtosis

Statisti

C

Statistic

Statistic

Statistic

Statistic

Statistic Std.

Error

Statistic Std.

Error

Vurder i hvilken grad
du anser det nye
produktet til Apple
som en kort eller
lang merkeutvidelse.
(Med en kort
merkeutvidelse
mener vi en
lansering som er
typisk de naveerende
produktene Apple
tilbyr, mens en lang
merkeutvidelse vil
vaere om du mener
produkt er utypisk). -
Click to write
Statement 1

Vurder i hvilken grad
du anser det nye
produktet til Apple
som en kort eller
lang merkeutvidelse.
(Med en kort
merkeutvidelse
mener vi en
lansering som er
typisk de naveerende
produktene Apple
tilbyr, mens en lang
merkeutvidelse vil
vaere om du mener
produkt er utypisk).
Valid N (listwise)

36

35

1,0

6,0

3,944

4,49

1,6026

1,869

-,654 ,393

-,077 ,398

-,516 ,768

-,970 778




Kjegpsintensjon: Kort vs. lang merkeutvidelse

Descriptive Statistics

N Minimu | Maximu [ Mean Std. Skewness Kurtosis
m m Deviation
Statisti | Statistic | Statistic | Statistic| Statistic | Statistic| Std. Statistic| Std.

C Error Error
Hvor sannsynlig er 36 1 5 2,03 1,276 ,907 ,393 -,641 ,768
det at du kjgper
Apple solbriller neste
gang du skal kjgpe
solbriller
Hvor sannsynlig er 36 1 7 4,00 1,568 -,283 ,393 ,039 ,768

det at du kjgper iTV
neste gang du kjgper
TV?

Valid N (listwise)




Vedlegg 5: Independent sample t-test

Manipulasjonssjekk:

Group Statistics

Grupp N Mean Std. Std.
e Deviat Error
ion Mean
LK Lang 35| 4,485 1,868 | 0,315
7 81 89
Kort 36 3,944 1,602 0,267
4 58 1

Independent Samples Test

Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality of
Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. 95%
(2- Differe | Error Confidence
tailed) nce Differe Interval of the
nce Difference
Lower | Upper
LK Equal 2,18 | 0,144 | 1,311 69| 0,194 | 0,541 | 0,412 -1 1,364
varian 27 77 | 0,282 73
ces 19
assum
ed
Equal 1,308 | 66,81 0,195 | 0,541 | 0,413 -1 1,367
varian 8 27 67 | 0,284
ces 46
not
assum
ed
Kjgpsintensjon
Group Statistics
Grupp N Mean Std. Std.
e Deviat | Error
ion Mean
K_inte Lang 36| 2,027 | 1,275 | 0,212
nsjon 8 84 64
Kort 36 41 1,567 | 0,261
53 25
Independent Samples Test
Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality of
Variances
F Sig. t df Std. 95%
Error Confidence




Sig. Mean | Differe Interval of the
(2- Differe nce Difference
tailed) nce Lower | Upper
K_inte Equal 0,005 | 0,946 | -5,855 70 0 -| 0,336 - -
nsjon varian 1,972 85 2,644 1,300
ces 22 05 39
assum
ed
Equal -5,855 | 67,22 0 -| 0,336 - -
varian 9 1,972 85| 2,644 | 1,299
ces 22 54 9
not
assum

ed




Vedlegg 6: Regresjonsanalyse PROCESS

Run MATRIX procedure:
xxFxAkKxxFKAxxx PROCESS Procedure for SPSS Release 2.16.3 ***kxxxkdkdxxkkkxxx

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3

KK AR R AR A AR A AR A A KR A AR A AR A A KR A A KA A I A A IR A I A A IR A A A AR I AR AR A A A A A A A A A A AR ARk kK

Model = 7
Y = H For
X = Br love
M = H utvid
W = Gruppe

Sample size
72
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Outcome: H utvid

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 p
, 77 , 59 , 94 33,08 3,00 68,00 , 00
Model

coeff se t P LILCI ULCI
constant 2,42 , 65 3,73 , 00 1,12 3,71
Br love , 64 , 14 4,65 , 00 , 37 , 92
Gruppe , 58 , 81 , 712 , 47 -1,03 2,19
int 1 -,56 ,18 -3,12 , 00 -,91 -,20

Product terms key:

int 1 Br love X Gruppe

KK A AR AR A A A A AR A AR A A KR A AR A AR A A KA A A KA A I AA I A A I A A A AR AR AR A AR A AR A A A A I A A AR AR A kK

Outcome: H For

Model Summary

R R-sg MSE F dfl df2 i)
, 71 , 50 , 69 34,49 2,00 69,00 , 00
Model
coeff se t P LILCI ULCI
constant 2,70 , 37 7,34 , 00 1,97 3,44
H utvid ,13 , 07 1,82 , 07 -,01 ;28
Br love , 53 ,08 6,60 , 00 , 37 , 69

*hkhk Kk khkhkhkhkhkkxkhkxkhkxKhk**k*x*k DIRECT AND INDIRECT EFFECTS *Ahkhkhkhkhkkhkkkhkhkkhhkhhkhkhkkkhkkkhkxkhkk*k
Direct effect of X on Y
Effect SE t P LLCI ULCI
, 53 ,08 6,60 , 00 , 37 , 69

Conditional indirect effect(s) of X on Y at values of the moderator(s):

Mediator
Gruppe Effect Boot SE BootLLCI BootULCI



H utvid , 00 , 09 , 05 , 00 ;19
H utvid 1,00 , 01 ,02 -,02 , 07

Values for quantitative moderators are the mean and plus/minus one SD from
mean.
Values for dichotomous moderators are the two values of the moderator.

Rkt I I I b b b b b Sh Sb S g 2 b b b (b4 INDEX OF MODERATED MEDIATION AR I b b b b b Ih Sh db a2 b b (b I ab (dh g g 4
Mediator

Index SE (Boot) BootLLCI BootULCI
H utvid -,07 , 05 -,20 , 00

When the moderator is dichotomous, this is a test of equality of the
conditional indirect effects in the two groups.

KAk Ak kA Ak Ak kA kkk Kk k% ANALYSIS NOTES AND WARNINGS kkhkAkhkkk kA hkkhkkAk Ak kA hkhkkhk kA hkhkhk,*
Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence
intervals:

5000

Level of confidence for all confidence intervals in output:
95,00

NOTE: Some cases were deleted due to missing data. The number of such
cases was:



