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Forord

Masteroppgaven markerer avslutningen pa det respektive masterstudiet i gkonomi og ledelse,
med en spesialisering i markedsfaringsledelse. Idéen til denne oppgaven kommer som falge
av at vi begge er veldig opptatt av kommunikasjon, og hvordan en virksomhet pa best mulig
mate kan kommunisere med omgivelsene. Vi har ogsa en interesse for det samfunnsansvaret
bedriften bar ta. Dermed var det interessant for oss a se pa hvordan CSR kan kommuniseres
for & gke kundens holdning og kjennskap til merket. Arbeidet med denne masteroppgaven har

veert interessant, spennende og utfordrende.

Det ma rettes en spesiell takk til var veileder Mikael Johnson, som har stilt opp og lagt ned
innsats i var oppgave. Samt som ogsa har minnet oss pa at vi ogsa skal ha det gay under
arbeidet. Vi ma ogsa rette en takk til fagansvarlig Rolf Gunnar Findsrud som i tillegg til
seminarer har stilt opp pa skype, telefon og e-post, som har kommet med gode rad og
veiledning til var oppgave. Videre vil vi ogsa takke familie, venner og medstudenter for at de
stiller opp pa pretest med et kritisk blikk. Det kan til tider veere veldig enkelt & forsta det man
selv tenker, men det betyr ikke alltid at det er like enkelt for andre a forsta. Derfor setter vi

stor pris pa deres bidrag i denne oppgaven.
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Sammendrag

| senere tid har det blitt et mye sterre fokus pa at virksomheten har et ansvar for de
ringvirkningene aktivitetene deres skaper. Det har derfor blitt en del av virksomheten a
kommunisere ut til sine interessenter det arbeidet de gjer. Som Birth, Illia, Lurati og
Zaamparini (2008) papeker, sa har det blitt mye viktigere for virksomheter & kommunisere det
ansvaret de tar ut til deres omgivelser. Sa hvordan skal virksomheten ga frem for a
kommunisere med kundene pa best mulig mate? Det kan virke som at
kommunikasjonsstrategier kan fa en viktigere rolle. Dette for & bidra til og spre positive
meldinger, samt skape en dialog der interessentene far vaere med a bidra til og pavirke
virksomhetens initiativer. Cho, Furey og Mohr (2017) har lagt frem ulike
kommunikasjonsstrategier som virksomheten kan bruke nar den formidler sitt CSR-budskap.

Her trekker de frem informativ og interaktiv.

Det har blitt utviklet en problemstilling, og for & best mulig kunne svare pa denne, har det blitt
brukt kvantitativ metode. For a samle inn dataen har det blitt gjennomfert en
tverrsnittsundersgkelse, hvor spgrreskjema har blitt sendt ut til bekjente pa sosiale medier. De
sosiale mediene som har blitt brukt mest er Facebook og Snapchat. Kvantitativ metode er
teoristyrt, eller deduktiv (Ringdal, 2013). Her stiller forskeren sparsmal og avleder
hypotesene fra ett eller flere teoretiske perspektiver som er relevant for det som skal studeres
(Ringdal, 2013). Problemstillingen i dette studiet er som falger:

«Hvordan bidrar interaktiv og informativ kommunikasjon av CSR til & forsta kundens
merkeholdning og merkekjennskap?».

Det er altsa et fokus rundt kommunikasjonsstrategiene i denne studien, og hvordan disse kan
pavirke kundens holdning og kjennskap til virksomheten. Virksomheten vil i dette tilfellet
veere merket eller merkevaren. Det har da i all hovedsak vaert fokus pa kommunikasjon av
CSR. Dette fordi mottakeren i stor grad fokuserer pa kilden til den informasjonen som spres,
og ikke det som er innholdet (Lee, Oh & Kim, 2013).
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Abstract

In recent times, there has been an increased focus on the fact that the company also has a
responsibility for the ripple effects of the activities they carry out. It has therefore also
become part of the business to communicate to their stakeholders the work they are doing. As
Birth, Illia, Lurati and Zaamparini (2008) points out, it has become much more important for
businesses to communicate how they handle the responsibility to their surroundings. So how
can the business communicate with customers in the best possible way? Communication
strategies may seem to have a more important role. This is to contribute to and disseminate
positive messages, as well as create a dialogue in which the stakeholders are involved in
contributing to the initiatives of the business. Cho, Furey and Mohr (2017) has presented
various communication strategies that the company can use when communicating its CSR

message. The communication strategies in focus are; informative and interactive.

A research question has been developed, and in order to best answer this, a quantitative
method has been used. To collect the data, a cross-sectional survey has been conducted, where
questionnaires have been sent out to acquaintances on social media. In this study the social
media platforms used to get in contact with respondents are Facebook and Snapchat.
Quantitative method is theorized, or deductive (Ringdal, 2013). Here, the researcher asks
questions and derives the hypotheses from one or more theoretical perspectives that are
relevant to what is to be studied (Ringdal, 2013). The research question in this study is as

follows:

"How does interactive and informative communication of CSR help understand the customer's

brand attitude and brand awareness?".

Thus, there is a focus on the communication strategies in this task, and how these can have
impact on the customer's attitude and knowledge of the business. The company will in this
case be the brand. The main focus has been on communication of CSR. This is because the
receiver focuses largely on the source of the information being spread, and not the content
(Lee, Oh, & Kim, 2013).
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1.0 Introduksjon

Hensikten med denne studien er a undersgke virksomhetens kommunikasjon av CSR gjennom
informative og interaktive strategier, og om disse strategiene bidrar til & forsta kundens
merkeholdning og merkekjennskap. | dette kapittelet presenteres faglig bakgrunn for valg av
tema og posisjonering, problemstillingen og hvordan studien kan bidra til praktisk- og
teoretisk nytte.

1.1 Faglig bakgrunn og posisjonering for studien

Innenfor markedsfagringen har kommunikasjonen hatt en tydelig utvikling, Mangold og Faulds
(2009) viser til at kommunikasjonen med kunden har endret seg betraktelig. Bruhn,
Schoenmueller og Schafer (2012) forklarer at de tradisjonelle mediene erstattes pa mange
omrader av sosiale medier, sosiale nettverk og mikroblogger. Kunden har veert en passiv part i
den tradisjonelle kommunikasjonen, Lee, Oh og Kim (2013) papeker at skiftet i

kommunikasjonsform bidrar til at kunden na kan ta en mer aktiv part.

Kommunikasjon kan bidra til merkekjennskap (Bruhn et al., 2012) og merkeholdning
(Schivinski & Dabrowski, 2016). Bruhn et al., (2012) viser til at virksomheter kan pavirke
kunder gjennom sosiale medier, og bar dermed i tillegg til tradisjonelle medier, benytte denne
kommunikasjonskanalen for & handtere merkekjennskap og det funksjonelle merkets bilde.
Lee et al., (2013) har i sin studie sett pa om det er innholdet i meldingen, eller om det er
kilden til meldingen (virksomheten) som bidrar til & skape en reaksjon hos mottakeren. Det
fremkommer i deres studie at det er kilden til meldingen som styrer mye av falelsene hos
mottakeren. Samt fremkommer det at ansvarlige virksomheter ofte vil fa mer hjelp av
mottakeren til & spre sitt budskap, mens uansvarlige virksomheter oftere ser at mottakeren

jobber for at meldingen stopper eller mgter mye motstand (Lee et al., 2013).

Corporate social responsibility (CSR) har fatt stgrre fokus i senere tid, men det har likevel
veert et omrade i litteraturen som har veert forsket pa siden 50-tallet (Roszkowska-Menkes,
2016). Podnar (2008) forklarer at bade ledere og akademikere de siste arene har viet starre
oppmerksomhet til CSR, samt at det i virksomhetens kommunikasjonsfelt og
markedsfaringen en gkende interesse for CSR. Bhattacharya og Sen (2004) konkluderer med

at virksomheter bgr arbeide for & gke kjennskap til CSR-initiativene, ettersom kundene ofte
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ikke har kjennskap til disse og dermed ikke kan reagere pa virksomhetens CSR-initiativer.
Du, Bhattacharya og Sen (2010) forsket i sin studie pa et konseptuelt rammeverk for
kommunikasjon av CSR, der ulike aspekter ble analysert. Herav fra innholdet i meldingen og
kommunikasjonskanaler til virksomhetens- og interessentspesifikke faktorer som pavirker
effektiviteten av virksomhetens formidling av CSR (Du et al., 2010). Du et al., (2010) foreslar
videre forskning knyttet til & undersgke formidlingsmekanismer som star for mindre effektiv
eller effektiv CSR kommunikasjon. | tillegg undersgke hvordan virksomheten best kan
kommunisere CSR-initiativer til sine respektive malgrupper, dette med bakgrunn i at ulike
interessentgrupper har ulike behov for informasjon og forventninger til virksomheten (Du et
al., 2010).

Lee et al., (2013) viser i sin studie at dialog med interessenter gir virksomheten muligheten til
a forsta og svare pa henvendelser fra omgivelsene. Dette skal kunne styrke virksomhetens
stette, image og rykte ettersom dialogen gker virksomhetens tilstedeverelse, som igjen
synliggjer deres aktiviteter og muligheten til a bli holdt ansvarlig. Dermed kan god dialog
med omgivelsene bidra til & gke virksomhetens lgnnsomhet (Lee et al., 2013). Lee et al.,
(2013) forklarer at en begrensning i deres studie er at de ikke direkte testet antakelser om
virksomheter med hgy-CSR (CSRI; corporate social irresponsibility) vil generere, eller veere
involvert i positive eller negative meldinger, samt meldinger fra og relatert til virksomheter
med hgy CSR (CSRI). De gnsker at forskningen skal bidra til positive ringvirkninger. Lee et
al., (2013) foreslar at videre forskning ber se pa prosessen, og ha bevis som tydeliggjer denne.

Samt flere undersgkelser, som survey, innenfor dette temaet (Lee et al., 2013).

| Cho, Furey og Mohr (2017) sin studie var hensikten a undersgke hva virksomheter med godt
rykte kommuniserer pa sosiale medier, dette gjennom kommunikasjonsstrategiene informativ
og interaktiv. En sentralt aspekt i denne undersgkelsen er toveiskommunikasjon. Cho et al.,
(2017) forklarer at en begrensning i deres studie er at de ikke ser pa hvordan effekten av
kommunikasjonen pavirker blant annet holdninger og atferd. Cho et al., (2017) foreslar at
videre forskning ber se pa arsakseffekter av kommunikasjon av CSR, og offentlig
engasjement ved CSR-meldinger. Samt motiverer til fremtidig forskning av CSR-
kommunikasjon ved a utvide til forskjellige settinger og virksomhetsstarrelser, som
eksempelvis internasjonale virksomheter, eller sma og mellomstore virksomheter (Cho et al.,
2017). Dette for a styrke kunnskap ved CSR kommunikasjonsstrategier, samt offentlig

engasjement (Cho et al., 2017).
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Det synes a vaere minimalt med forskning pa interaktive og informative
kommunikasjonsstrategier knyttet opp mot merkeholdning og merkekjennskap, nar CSR er
innholdet. Med bakgrunn i dette er det interessant a se pa om en planlagt eller strategisk
kommunikasjon kan ha noen effekt pad mottakerne, eller bidra til & styre noe av fglelsene som
oppstar hos mottakeren. Det er derfor gnskelig a trekke inn to strategiske
kommunikasjonsformer, her ved interaktiv og informativ (Cho et al., 2017). Dette for & se om
meldingen fra kilden kan bli pavirket av den strategien virksomheten velger opp mot kundens

merkeholdning og merkekjennskap.

Med utgangspunkt i tidligere forskning og posisjonering er studiens problemstilling falgende:
«Hvordan bidrar interaktiv og informativ kommunikasjon av CSR til a forsta kundens

merkeholdning og merkekjennskap?».

—> Merkeholdning

Figur 1: Studiens forskningsmodell

Studiens teoretiske nytte og bidrag til forskningen kommer fra en empirisk og kvantitativ
studie. Denne studien ser pa effekten av kommunikasjonsstrategier pa merkeholdning og
merkekjennskap. Dette fordi tidligere funn har belyst at det er kilden til meldingen som
pavirker mottakeren, og ikke det som star i meldingen (Lee et al., 2013). Dermed kan det
veere interessant & se om kommunikasjonsstrategier kan bidra til a forsta kundens
merkeholdning og merkekjennskap. Dette gjeres ved a se pa interaktive og informative
kommunikasjonsstrategier, og ved a koble disse opp mot merkeholdning og merkekjennskap.
Det virker som om at akkurat dette er lite forsket pa. Tidligere forskning har vert innom
meldingen, og innholdet i meldingen (Du et al., 2010). Det viser seg at det ikke er dette

mottakeren forholder seg til nar det kommer til CSR, men hvilken virksomhet som faktisk
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leverer meldingen (Lee et al., 2013). Derfor ses det i denne studien pa
kommunikasjonsstrategier, for a se om dette kan bidra til & gke verdien av det som
kommuniseres. Ettersom akademikere og ledere de siste arene har gitt en starre
oppmerksomhet ved CSR, og at det innen kommunikasjons- og markedsfaringsfeltet er en
gkende interesse for CSR (Podnar, 2008), kan studiens praktiske nytte knyttes til
virksomheter som gnsker 2 kommunisere deres CSR-aktiviteter eller samfunnsansvar.
Markedsfarere kan fa et bredere innblikk i de informative og interaktive
kommunikasjonsstrategiene, og ved a besitte kunnskaper om dette kan virksomheten
skreddersy deres kommunikasjon til spesifikke malgrupper og interessenter. Videre bidra til
forstaelse av hvordan kommunikasjonen kan benyttes, samt engasjere kundene til at de
sammen med virksomheten kan veere med pa a skape aktiviteter som virksomheten kan

gjennomfare.

1.2 Valg av forskningskontekst

For a lgse denne problemstillingen er forskningskonteksten i studien CSR og den praktiske
konteksten sosiale medier. Det fokuseres pa kommunikasjon av CSR gjennom interaktive og
informative kommunikasjonsstrategier, og dens pavirkning pa kundens merkeholdning og
merkekjennskap. I denne studien betraktes “merket” og “merkevare” som det samme.
Studiens valgte malgruppe er 18-64 ar. Den baseres pa surveys/undersgkelser, og valgt design

vil veere tverrsnittsundersgkelse. Dermed vil undersgkelsen vaere basert pa kvantitativ metode.

Internett har gitt enhver person med tilgang til en datamaskin ubegrenset tilgang til
informasjon. Sosiale medier er en kilde til slik informasjon og bestar av web 2.0 som er
software utviklere og sluttbrukere som nyttiggjer «the world wide web» og «user generated
content» (UGC) (Kaplan & Haenlein, 2010). Her kan informasjon bade deles og hentes opp
av hvem som helst, i en relasjonsbyggende aktivitet (Lee et al., 2013). Sosiale medier har
medfert at brukere har fatt en mer aktiv rolle i kommunikasjonen (Bruhn et al., 2012).
Papasolomou og Melanthiou (2012) papeker at virksomheter finner nye mater a samhandle
med kunder og gnsker et mer langsiktig forhold. Vogel (2005) papeker at flere ledere er
opptatt av a drive virksomheten mer bearekraftig, som fremmer gkonomisk utvikling og
respekterer menneskerettigheter. | tillegg er det i kommunikasjon- og markedsfaringsfeltet en
gkende interesse for CSR (Podnar, 2008). Lee et al., (2013) papeker at dersom virksomheter

arbeider med en god sak sa blir de belgnnet av interessentene, og straffet dersom de ikke gjar
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det. Bruken av sosiale medier pavirker kommunikasjonen mellom kunde og virksomhet, samt
muliggjer at kundene kan samhandle seg imellom. Dette anser vi som dagsaktuelt, og det er

gnskelig at studien kan bidra til forskning i det aktuelle fagfeltet.

1.3 Oppgavens struktur

Masteravhandlingen er strukturert ved at den er delt opp i hovedkapitler og delkapitler. |
kapittel 2 presenteres relevant teori som diskuteres opp mot studiens problemstilling. Det
teoretiske rammeverket er essensielt for utforming av studiens spgrreundersgkelse, samt for
videre analyser og diskusjon. I tillegg presenteres forskningsmodell og hypoteser i kapittel 2.
Kapittel 3 legger frem valg av forskningsdesign, metode, kausalitetskrav, utvalg,
datainnsamling, utforming av sperreskjema, operasjonalisering, undersgkelsens validitet- og
reliabilitet og etikk. Videre vil analysen fremkomme i kapittel 4, her gjennom blant annet
faktoranalyse, korrelasjonsanalyse og regresjonsanalyse. | kapittel 5 legges studiens resultater
frem, i tillegg til diskusjon og konklusjon. I kapittel 6 presenteres praktiske og teoretiske
implikasjoner. Avslutningsvis vil begrensninger ved studien og forslag til videre forskning

tydeliggjeres i kapittel 7.
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2.0 Teoretisk rammeverk

| dette kapittelet presenteres det teoretiske rammeverket som videre legger grunnlag for
studien. Hensikten er & ga i dybden pa de ulike tilneermingene og begrepene. Det teoretiske
rammeverket vil ligge til grunn for spgrreundersgkelsen som videre kan bidra til 3 besvare

problemstillingen.

2.1 Merkeholdning

Keller (2003, s. 596) viser til at en holdning kan ses pa som den totale vurderingen og
generelle evalueringer til all informasjon som er merkerelatert. Kundens holdninger kan ikke
ses, men den kan tolkes gjennom responser og reaksjoner. Samuelsen og Olsen (2007)
papeker at en psykologisk tendens omhandler at holdningen eksisterer i individet, og dermed
er en ikke-observerbar variabel. Videre uttrykkes den gjennom evaluerende responser som
varierer i fordelaktighet, der responsene eksempelvis kan veere i form av a like eller ikke like,
om kunden er positiv eller negativ til objektet, tar avstand eller tilneermer seg. Holdningen er
knyttet til et objekt der den evaluerende responsen er en del av et objekt. Objektet kan veere
abstrakt i en holdningssammenheng, eller konkret, konkret atferd, et individ eller generell
atferd (Samuelsen & Olsen, 2007). Sengupta og Johar (2002) papeker at inkonsekvent
informasjon har pavirkning pa holdningen ettersom interessenter ofte har behov for a tolke og
skape mening av denne informasjonen, og det har dermed pavirkning pa kundens holdning til

merket.

Merkeholdningen gjenspeiler den generelle merkeevalueringen (Bruhn et al., 2012). Wilkie
(1986, referert i Keller, 1993, s. 4) definerer merkeholdning som «consumers’ overall
evaluations of a brand». Merkeholdninger er en funksjon av kundens oppfatninger knyttet til
merket, samt i hvilken grad merkevaren har fordeler eller visse egenskaper, og kundens
evaluering av disse (Batey, 2008). Percy og Rossiter (1992) papeker at dersom kjep av
merkevaren skal skje, sa er merkeholdning en essensiell kommunikasjonseffekt. Percy og
Elliott (2009, s. 203) forklarer at merkeholdning avhenger av hva den potensielle kunden
gnsker akkurat na fra merket, og dette er motivasjonen som medfgrer at kunden oppfarer seg
pa en bestemt mate. Holdningsekstremitet omhandler hvor lite eller mye kunden liker
merkevaren (Samuelsen & Olsen, 2007). Holdningsstyrken reflekteres gjennom

konsekvensene (Samuelsen & Olsen, 2007). Den er varierende, og den sentrale arsaken til
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dette er hvor lite eller mye kunden reflekterer over den mottatte informasjonen. Desto mer
kunden reflekterer, jo dypere blir holdningen forankret i kundens egne assosiasjoner
(Samuelsen & Olsen, 2007). Olsen (2018) papeker derimot at kunder kan ha assosiasjoner til
merket i hukommelsen, men assosiasjonen vil ikke alltid aktiveres eller bidra til & pavirke

holdningen til merket.

CSR (corporate social responsibility) har fatt starre fokus i senere tid, men det har likevel
veert et omrade i litteraturen som har veert forsket pa siden 50-tallet (Roszkowska-Menkes,
2016). CSR blir sett pa som en frivillig strategi som integrerer sosiale, etiske og miljgmessige
rutiner inn i virksomhetens kjernevirksomhet. Her handler det om & maksimere den delte
verdien for alle interessentene og samfunnet rundt (Roszkowska-Menkes, 2016). Strategisk
faring av CSR kan bidra til et fortrinn for bade virksomheten og samfunnet rundt
(Roszkowska-Menkes, 2016). CSR blir sett pa som en frivillig strategi som integrerer sosiale,

etiske og miljgmessige hensyn inn i virksomhetens kjernevirksomhet.

Bhattacharya og Sen (2004) papeker at forbrukerne i stor grad har en fordelaktig holdning til
virksomheter som engasjerer seg i CSR. Ferrell, Harrison, Ferrell og Hair (2019) gir i sin
studieinnsikt om kundens forventninger til CSR og forretningsetikk, og hvordan det kan
pavirke merkeholdning. Basert pa sine funn, konkluderer Ferrell et al., (2019) med at CSR er
essensielt, men at kundene 6g vurderer forretningsetikk som en ngdvendig atferd i deres
oppfatning av merkeholdning. Etter (2013, referert i Cho et al., 2017, s. 63) viser til at det & ha
en egen CSR-konto (for eksempel pa Facebook) kan muliggjere at virksomheter direkte kan
engasjere og kommunisere med bestemte interessenter som har interesse av a laere om
virksomheten, samt deres gode gjerninger. Dette kan bidra til sterre offentlig oppmerksomhet
og deltakelse i deres CSR programmer (Cho et al., 2017). Schivinski og Dabrowski (2016)
viser i sine funn at virksomhetsskapt kommunikasjon (pa sosiale medier) har en effekt pa
kundens merkeholdning. Markedsfarere bgr fokusere pa a skape positive assosiasjoner og
utforske merkevareegenskaper som kan pavirke kundens merkeholdning (Schivinski &
Dabrowski, 2016).

Innenfor holdningslitteraturen eksisterer det flere ulike modeller som blant annet
trekomponentmodellen (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2016),
multiattributtmodellen (Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012) og Theory of reasoned action
(Azjen & Fishbein, 1977). | denne studien benyttes trekomponentmodellen. Dette fordi
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modellen kan gi en bedre forstaelse av hvorfor en kunde handler som den gjar. Solomon et al.,
(2016) forklarer at denne modellen bestar av tre ulike komponenter som bidrar til & utgjare en
holdning hos en person. Disse tre komponentene er: kognisjon, affekt og atferd.

Kognisjon er det som foregar inne i hodet pa kunden, og dersom personen utsettes for et
objekt vil dens tanker om objektet skape holdningen (Solomon et al., 2016). Affekt er
personens indre driv, med dette personens falelser. Atferden kommer som et resultat fra de
andre komponentene (Solomon et al., 2016). Resultatet vil i stor grad besta av handlingens

intensjon knyttet til en bestemt holdning.

2.2 Merkekjennskap

Merkekjennskap er kritisk 4 ta i betraktning, men er jevnlig oversett i diskusjonen nar det
gjelder markedsfaringsstrategi (Percy & Rossiter, 1992). Keller (1993) papeker at
markedsfaringsprogrammer er utviklet for & gke merkekjennskap og etablere sterke, gunstige
og unike merkeassosiasjoner i minnet til kunden, slik at de gnsker a kjgpe tjenesten eller
produktet. Rossiter og Percy (1987, referert i Bruhn et al., 2012, s. 774) papeker at
merkekjennskap omhandler tilstedeveerelsen av merket i kundens minne og indikerer derfor
hvor godt kunden vil gjenkjenne eller fremkalle merket. Det bidrar direkte til merkekjennskap
nar virksomheten effektivt presenterer sitt merke, som er kundens evne til & fremkalle og
gjenkjenne merket nar et cue blir gitt (Berry, 2000). Dette i trdd med Keller (1993) som viser

til at merkekjennskap bestar av merkefremkallelse og merkegjenkjennelse.

Percy og Rossiter (1992) papeker at merkefremkallelse og merkegjenkjennelse er to separate
typer av merkekjennskap. Merkefremkallelse handler om kundens evne til & hente frem
merkevaren der produktkategorien er gitt, kategoriene oppfyller behovene eller en type
utforskning som et cue (Keller, 1993). Merkegjenkjennelse er kundens evne til & bekrefte
tidlig eksponering av merket nar det er gitt som et cue (Keller, 1993). Percy og Rossiter
(1987, referert i Keller, 1993, s. 3) fremlegger at merkekjennskap relaterer til merkets spor i
minnet eller nodens styrke, som reflekteres av evnen kunden har til a identifisere merket
under ulike forhold. En node kan vare en potensiell kilde til aktivering for andre noder, enten
nar intern informasjon hentes fra langtidsminnet eller nar ekstern informasjon blir kodet
(Keller, 1993). Aktiveringen kan spres fra denne noden til andre noder i minnet som er koblet.

Nar nodens aktivering overstiger et visst niva blir informasjonen fremkalt (Keller, 1993).
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Keller (1993) viser til tre hovedarsaker for at merkekjennskap spiller en viktig rolle i kundens
beslutningsprosess. Den farste gar pa at det er essensielt at kundene tenker pa merket ved en
viss produktkategori. Den andre omhandler at selv om det i hovedsak ikke eksisterer andre
merkeassosiasjoner, sa kan merkekjennskap pavirke beslutninger om merket i
vurderingssettet. Den siste er at kundens beslutningsprosess bearbeides ved a pavirke styrken
og dannelsen av merkeassosiasjoner i merkets image (Keller, 1993). Yoo, Donthu og Lee
(2000, s. 197) forklarer at et kjennskap til et merke basert pa sterke assosiasjoner, former et
spesifikt merke-image. Yoo et al., (2000) forklarer at markedsfaring spiller en avgjgrende
rolle nar det kommer til & gke merkekjennskapen, sa vell som og skape sterke assosiasjoner
knyttet til merke.

Virksomheter blir i stgrre grad oppmuntret eller bundet til & ta ansvar, samt sgrge for at de har
en retningslinje som de kan fglge slik at dette blir gjort (Dahlsrud, 2008). Dahlsrud (2008) gar
inn pa 37 ulike definisjoner av CSR fra ulike kilder, og ti av disse definisjonene har blitt
vurdert for studien (Vedlegg 1). Definisjonen som anses som mest sentral er “Corporate social
responsibility (CSR) is about the core behaviour of companies and the responsibility for their
total impact on the societies in which they operate. CSR is not an optional add-on nor is it an
act of philanthropy. A socially responsible corporation is one that runs a profitable business
that takes account of all the positive and negative environmental, social and economic effects
it has on society” (Marsden, 2001, referert i Dahlsrud, 2008, s. 9). Denne definisjonen trekker
spesifikt frem sosiale, gkonomiske og miljgmessige dimensjonene som anses som sentral for
denne studien. Bhattacharya og Sen (2004) papeker at kundens kjennskap til virksomhetens
CSR-aktiviteter en viktig forutsetning knyttet til positive reaksjoner pa slike aktiviteter. Dog
viser funnene ved bade fokusgruppen og survey undersgkelsen at store deler av kundene ikke
er klar over virksomhetens engasjement ved CSR-initiativene (Bhattacharya & Sen, 2004).
Ved at den naveerende kjennskapen eller bevisstheten er sa lav kan det dermed veere krevende
for virksomheten & hgste positive fordeler ved CSR-initiativer (Bhattacharya & Sen, 2004).
Bhattacharya og Sen (2004) viser i sine funn at kundenes mangel pa kjennskap ved CSR-

initiativer er en viktig begrensende faktor i deres evne til & kunne reagere pa CSR-initiativer.

Med bakgrunn i dette bar virksomheter arbeide for a gke kjennskapen (Bhattacharya & Sen,
2004). Markedsfarere bgr ved utformingen av effektive kommunikasjonsstrategier ta valg ved
kilder og meldinger som minimerer ugunstige attributter (Bhattacharya & Sen, 2004). Videre
kan kommunikasjon ha en innvirkning pa merkekjennskap, her paviser Bruhn et al., (2012) i
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sin studie at tradisjonelle medier har en sterkere innvirkning pa merkekjennskap, og sosiale
mediekommunikasjon har en sterkere innflytelse pa merkets image. Likevel har sosiale
medier unike karakteristikker som i sanntid kan engasjere kundene, som kan gi sterke
kunderelasjoner og dermed muliggjer at markedsferere kan skape merkekjennskap (Cizmeci
& Ercan, 2015, referert i Ahmed, Vveinhardt & Streimikiene, 2017, s. 1119). Bruhn et al.,
(2012) diskuterer hvordan virksomheter kan pavirke kunder gjennom sosiale medier, og bar
dermed i tillegg til tradisjonelle medier benytte denne kommunikasjonskanalen for & handtere

merkekjennskap og det funksjonelle merkets bilde.

2.3 Kommunikasjonsstrategier

Det eksisterer flere punkter der merket er en viktig del av kommunikasjonen med kunden, og
kundene seg imellom (Berry, 2000). Her ved begreper som presentert merke, ekstern
kommunikasjon og merkets mening (Berry, 2000). Det kan skilles mellom bevissthet om
merket (som eksempelvis kan vaere gjennom kommunikasjon), og oppfatning av merket (som
kan veere ved merkets mening gjennom kommunikasjon og interaksjon med virksomheten)
(Berry, 2000). Berry (2000) fremlegger at kundens dominerende oppfatning av merket er
merkets mening, og at det er gyeblikksbilde av merkevaren hos kunden og dets assosiasjoner.
Med andre ord det som gyeblikkelig fremkommer i kundens hode. Dette kan knyttes til

merkekjennskap.

Ved dialog eller interaksjon pa sosiale medier sa handler det i stor grad om a kunne
kommunisere med majoriteten (Taylor, Kent & White, 2001). Dette innebzrer a omfavne den
etiske naturen ved den interaktive kommunikasjonsprosessen. Det legges derfor frem en
antagelse om at den mest suksessfulle maten & gjennomfare dette pa er ved en
kommunikasjon som dialog (Lee et al., 2013). Dette elementet er en faktor hos virksomheter
som aktivt jobber med a styre deres interessenter. Det viser seg at dialog med interessenter gir
virksomheten mulighet til & forsta og gi tilsvar til de henvendelsene de far fra omgivelsene
sine (Lee et al., 2013). Dette skal dermed kunne styrke virksomhetens stgtte, image og rykte,
nettopp fordi dialogen gker virksomhetens tilstedevaerelse og muligheten til 4 ta ansvar og bli
holdt ansvarlig. For mange virksomheter vil det dermed veere mulig & gke sin lannsomhet

gjennom et slikt arbeid (Lee et al., 2013).
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Podnar (2008) papeker at det ser ut til & veere en gkende interesse for CSR i virksomhetens
kommunikasjonsfelt og i markedsferingen. Viktigheten av CSR for virksomheten ses i form
av en rekke initiativer som kommer fra bade privat og offentlig sektor (Podnar, 2008). Du, et
al., (2010) viser til at forretningsdelen av CSR-aktiviteter har blitt sterkt dokumentert i
akademisk forskning. Grunnet CSR-initiativer vil ikke virksomheter bare kunne generere
gunstige atferd og holdninger hos interessentene, men ogsa kunne bygge merkevarens image,
gke interessen rundt virksomheten og styrke interessentenes relasjoner (Du et al., 2010).
Interessenter hevder at de gnsker a vite om det gode virksomheten gjar for de samhandler med
virksomheten, men interessentene kan fort bli skeptiske av ekstrinsiske motiver nar CSR-
innsatsen fremmes (Du et al., 2010). CSR kommunikasjon kan ha en tilbakeslagseffekt
dersom interessentene oppfatter overveiende ekstrinsiske motiver og blir mistenkelige til
virksomhetens sosiale initiativer (Du et al., 2010). Du et al., (2010) fremlegger at det &
formidle iboende motiver i virksomhetens CSR-aktiviteter, samt & minimere skepsis blant

interessenter er en av ngkkelutfordringene i CSR-kommunikasjon.

Ofte kan det veere slik at virksomhetens CSR- kommunikasjon fokuserer mer pa deres
involvering enn selve saken (Du et al., 2010). Det kan vare krevende for kunder & avgjere om
virksomheten oppfyller deres standard for sosialt ansvar, og kundene gnsker dermed a bli
informert om deres praksis (Podnar, 2008). For & mgte interessentenes forventninger er det
essensielt at virksomheten kommuniserer sine CSR-aktiviteter (Cho et al., 2017). Basert pa
funnene foreslar Dawkins (2005) at effektiv kommunikasjon av CSR avhenger av en klar
strategi som evaluerer bade risiko og muligheter for merket og med skreddersydde meldinger
til ulike interessentgrupper. Dawkins & Lewis (2003) forklarer blant annet at det kan sendes

ut rapporter om de aktivitetene virksomheten gjennomfarer.

Interessenter gar aktivt inn for & belgnne virksomheter som jobber for en god sak, samtidig
som de straffer de som praver a lure seg unna (Lee et al., 2013). De aksjonene interessentene
gjer overfor virksomheten styres av hvorvidt de er i stand til & handtere de mange
utfordringene som ligger i det og kommunisere CSR (Morsing & Schultz, 2006).
Utfordringene ligger i at virksomheten nd ma ta hensyn til at interessentene sitter pa mer
kunnskap, samt minimere interessentenes skeptisisme rundt virksomhetenes aktiviteter (Yoon,
Gurhan-Canli & Schwarz, 2006). Det som kan vere en god strategi for virksomheten er &
jobbe sammen med interessentene slik at de kan konstruere informasjonen sammen, og

konstruere en plattform for CSR som sikrer begges interesser (Lee et al., 2013). Likevel sitter
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interessenten med veldig mye mer informasjon og kunnskap, noe som gjer at de i stgrre grad

enn tidligere kan agere og mobilisere mot virksomheter (Rowley & Berman, 2000).

Sosialt narveer (social presence) er graden av tilstedeveerelse til den andre personen i en
interaksjon (Short, Williams & Christie, 1976). Bade det medium og intimiteten interaksjonen
foregar i vil ha en pavirkning pa oppfattelsen pa den andres tilstedeveerelse. Sosialt nerveer er
dermed en viktig faktor nar det kommer til effektive relasjoner i ulike omgivelser (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011). Dermed kan det & ha et sosialt naerveer bidra til at

interessenter statter virksomheten, som igjen har en effekt pa relasjonen (Lee et al., 2013).

Forsiktig bar virksomheten utvikle CSR-kommunikasjonsplaner for a gi konsistent
informasjon, tilfredsstille hver interessents behov og bygge offentlig tillit (Cho et al., 2017).
Pa sosiale medier kan CSR-kommunikasjon tillate virksomheter a presentere og sette en CSR-
agenda uten a bli endret av portvakter (gatekeepers) eller tradisjonelle medier (Cho et al.,
2017). Videre er media med pa & avdekke virksomhetens atferd, og dermed med pa a sette en
CSR-agenda (Podnar, 2008). Dette medfarer at virksomheten ma revurdere deres praksis,
samt svare pa presset fra samfunnet (Podnar, 2008). Cho et al., (2017, s. 64) kom frem til at
bedrifter ikke benytter sosiale medier optimalt, tross dets store potensielle verdi. Cho et al.,
(2017, s. 64) fant ut at virksomheter sjeldent kommuniserer CSR-aktiviteter, samt er sterkt
avhengig av enveiskommunikasjon med fokus pa interne stemmer ved motvillig
kommunikasjon av CSR. Ved & fokusere pa interessenter som bryr seg pa de CSR-designede
sidene (eksempelvis CSR spesialiserte Facebook kontoer), kan virksomheter enkelt skape
positive holdninger og offentlig kjennskap til virksomhetens CSR programmer, uten a matte

handtere de som er skeptiske eller apatiske (Cho et al., 2017).

Ulike studier viser at meldinger pa sosiale medier som enten beveger seg i ytterpunktene av
positive eller negative, har starst sjanse til a bli virale (Friedman & Forster, 2001). Disse
meldingene vil altsa spres mye fortere pa sosiale medier enn de meldingene som befinner seg
i sentrum av en slik skala. Noen studier papeker at positive meldinger ofte spres hyppigere
enn negative meldinger (Lee et al., 2013). Samtidig finnes det en tendens i at positivitet
forbundet med virksomheten ofte bidrar til & spre generelle budskap, mens negativitet bidrar
til & bremse dette (Lee et al., 2013).
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Videre har det blitt forsket pa om karakteristikken til innholdet i meldingene vil fare til at det
vil ga viralt, mens Lee et al., (2013) gnsker a se pa om kilden til innholdet vil lede til de
samme effektene. Her ved om virksomheten er veldig sosialt ansvarlig eller veldig sosialt
uansvarlig, og deretter se om dette farer til en sterkere viral melding. For & ga videre med
dette har de tatt utgangspunkt i to antagelser. Virksomheter som gjennomfgrer aktiviteter som
er sosialt ansvarlige vil skape flere positive meldinger. Den andre antakelsen gar ut pa at
sosialt ansvarlige virksomheter som legger ut meldinger, vil i utgangspunktet bli kommentert
pa av interessenter som allerede har et positivt eller apent sinn (Lee et al., 2013). Ansvarlige
virksomheter vil av den grunn ha positive falelser knyttet til seg fra publikum nar de legger ut
meldinger pa sosiale medier. De er i tillegg i starre grad utsatt for det a bli tagget eller fa
kommentarer knyttet mot sin opprinnelige melding, som igjen skaper positiv oppfattelse av
virksomheten (Lee et al., 2013). Denne statten og hjelpen de far fra sine interessenter vil bidra

til & baere virksomheten fremover, og skape et nytt og bredere publikum (Lee et al., 2013).

2.3.1 Informativ og interaktiv

Kommunikasjon har en stor rolle i virksomhetens hverdag og fordi det har en pavirkning pa
kundens forhold til virksomheten og hvordan den forholder seg til informasjon om
virksomheten, kan det vere viktig for dem & ha en kommunikasjonsstrategi. Tidligere har det
blitt forsket en del pa dette, og det har kommet frem tre ulike strategier som virksomheten kan
ta i bruk. Disse er informasjon, respons og involvering (Cho et al., 2017). De tre strategiene
har sine ratter i tre public relations modeller, og i denne modellen blir det trukket frem public
information, toveis-asymmetri og toveis-symmetri (Gruning & Hunt, 1984). Dette har blitt
videreutviklet og pa sikt blitt formulert om til informativ og interaktiv strategi (Morsing &
Schultz, 2006). Disse strategiene har videre sju kjerneelementer, der fire befinner seg under

informative og tre under interaktive.

Den informative strategien involverer spredning av meldinger som stemmer overens med det
som blir kommunisert bade internt og eksternt (Cho et al., 2017). Dette gjeres for a gke
synligheten og tilliten til virksomheten. Det er flere ting som skal pa plass for virksomheten
skal na et slikt mal. De vil veere avhengig av at den informative strategien tar for seg noen
omrader, her blant annet: vise at CSR er en bekymring som virksomheten deler med
omgivelsene, vise at det er en link mellom CSR og kjerneaktivitetene i virksomheten, komme
med bevis eller aktiviteter som underbygger bekymringer og kjerneaktivitetene og til slutt
effekten av det som har blitt gjort (Cho et al., 2017). Videre vil den andre strategien fokusere
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pa virksomhetens innsats nar det kommer til a engasjere publikum i og utvikle og
implementere CSR programmer. Denne strategien inkluderer at virksomheten har et sosialt
samarbeid med lederen i deres nettsamfunn og ikke-profitt organisasjoner, og en apen
kommunikasjon med omgivelsene rundt, her ved at de enten inviterer eller at de blir invitert
av samfunnet rundt til et slikt arrangement. Til slutt inngar det & motta proaktive pategninger
fra omgivelsene rundt angaende gode gjerninger virksomheten har gjennomfart (Cho et al.,
2017).

Disse to CSR-strategiene er relativt kompatibel med modellen om public relations, her ved
enveis -0g toveiskommunikasjon. Selv om virksomheter kan publisere tillitsvekkende CSR-
informasjon, er den informative strategien ganske begrenset. Den vil pa mange mater bare
kunne generere en enveiskommunikasjon der virksomheten star for det meste som blir
publisert. Her for eksempel ved at de gnsker a vise at de deler bekymringer med omgivelsene
(Cho et al., 2017). Gjennom denne strategien vil kommunikasjon altsa forega pa en slik mate
at det vil veere fra virksomhet til publikum rundt. De vil gjerne gjennomfgre denne strategien
for & vise at de forstar viktigheten i denne problematikken og sgrge for at det de gjor gir

mening for omgivelsene rundt.

Pa den andre siden vil den interaktive strategien bidra til en mer apen kommunikasjon med
publikum. Her vil de passe mer inn i toveiskommunikasjon i public relations-modellen. For
eksempel ved at de blir invitert, eller at de inviterer til et arrangement eller forum der det er
mulig for begge parter & diskutere en gitt problemstilling knyttet til CSR. Pa den maten kan
virksomheten implementere og bygge videre pa de tilbakemeldingene de har fatt fra
omgivelsene. Dermed vil de aktivitetene og arbeidet de gjar rundt CSR reflektere nettopp det
omgivelsene har i tankene (Cho et al., 2017). Den interaktive strategien skaper en form for
dialog som vil ga i en loop, og denne vil bidra til at de sammen skaper en felles enighet og

mening rundt de initiativene som skal gjennomfares.

Det er denne formen for kommunikasjon som anbefales om man skal engasjere omgivelsene
rundt; altsa en dialog der begge parter er involvert (Cho et al., 2017). Ligeti og Oravecz
(2009) har hatt fokus pa CSR, men det har veert kommunikasjonsstrategien som har veert det
de har sett pa effektene av. Her har de sett pa hvordan man skal kommunisere, og kommet
frem til at det ikke er kommunikasjonen i seg selv som er problemet, men hvordan det skal
kommuniseres effektivt (Ligeti & Oravecz, 2009). De har trukket frem ekstern og intern
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kommunikasjon, der den eksterne delen i stor grad bade er informativ og interaktiv. De har
gjennomfgrt en undersgkelse gjennom en kvalitativ og kvantitativ undersgkelse, der de blant
annet har sett pa hvordan meldinger fra interessentene kan ha effekt pa virksomhetens
aktiviteter knyttet til CSR (Ligeti & Oravecz, 2009). Birth, Illia, Lurati og Zaamparini (2008)
papeker at det har blitt mye viktigere for virksomheter & kommunisere det ansvaret de tar ut til
deres omgivelser. Arsaken til dette er at det har veert flere tilfeller der virksomheter har
overdrevet det bidraget de har kommet med eller sagt de har bidratt med, men ikke bidratt pa

noe vis. Pa den maten blir tilliten med omgivelsene satt pa prgve (Birth et al., 2008).

2.4 Forskningsmodell og hypoteser

2.4.1 Forskningsmodell og variabler

Forskningsmodellen som presenteres nedenfor er en oppsummering av det teoretiske
rammeverket og problemstillingen. Denne modellen legger faringer for hypotesene som skal
ligge til grunn for & kunne besvare problemstillingen: «Hvordan bidrar interaktiv og
informativ kommunikasjon av CSR til a forsta kundens merkeholdning og merkekjennskap?».
Som problemstillingen forklarer gnskes det & forsta effekten av kommunikasjon av CSR pa
kundens merkeholdning og merkekjennskap. CSR vil vaere konteksten med sosiale medier
som praktisk kontekst, og det vil deretter undersgkes hvilken effekt kommunikasjonen har i
en slik kontekst. Det har derfor blitt utviklet fire (4) hypoteser i denne undersgkelsen.
Interaktiv og informativ kommunikasjon er to kommunikasjonsstrategier, og det er i de to
farste hypotesene gnskelig a se pa om disse har effekt pa merkeholdning. I de to siste
hypotesene er det gnskelig a se pa om de har en effekt pa merkekjennskap. For & kunne se pa
effekten av de uavhengige variablene pa de avhengige vil det vaere sentralt & definere, male og
rapportere dem. Dette vil bli gjort senere i undersgkelsen nar analysen skal gjennomfares. Pa
den maten kan begrepene bidra til & hente frem effekter som skal bidra til & forsta

problemstillingen, og eventuelt avkrefte eller bekrefte hypotesene.

Valg av hypoteser og variabler kommer fra artikkelen til Berry (2000) som forklarer at
kundens oppfatning av merket styres av kommunikasjon og interaksjon med virksomheten.
Derfor er det gnskelig 4 se om kommunikasjonsstrategier som informativ og interaktiv kan ha
en effekt pa kundens oppfatning og kjennskap til merke. Videre er det slik at det er en gkende
interesse for CSR i kommunikasjons -og markedsfgringsfeltet (Podnar, 2008). I tillegg har det
blitt starre fokus pa CSR fra interessentenes side, og de initiativene virksomheten
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gjennomfarer (Dahlsrud, 2008). Derfor er konteksten CSR interessant a trekke inn. | det
teoretiske kapittelet har det blitt redegjort for teori som er relevant for en slik undersgkelse, og
som skal bidra til a statte de valg vi tar underveis. Samt bidratt til & utvikle fglgende fire

hypoteser.

2.4.1.1 Interaktiv kommunikasjonsstrategi og kundens merkeholdning

Interaktiv kommunikasjon skal bidra til at kunden og virksomheten sammen kan jobbe for &
utvikle aktiviteter som virksomheten kan utfgre for og bidra til omgivelsene rundt pa en
positiv og barekraftig mate (Cho et al., 2017). Som Berry (2000) forklarer har interaksjon
med virksomheten en pavirkning pa kundens holdning til merke. Lee et al., (2013) forklarer at
en strategi for & sikre kommunikasjon av CSR pa en god mate kan vere ved at virksomheten
og interessentene sammen jobber for a utvikle en plattform som sikrer begges interesser. Cho
et al., (2017) kom frem til at virksomheter ikke benytter sosiale medier pa en optimal mate, til
tross for dets potensielt store verdi. | tillegg fant de ut at virksomheten sjeldent kommuniserer
sine CSR -aktiviteter. CSR har fatt en starre rolle i konsumentenes forstaelse av
virksomheten. Interessenter gar aktivt inn for a belgnne virksomheter som jobber for en god
sak, samtidig som de straffer de som prgver a lure seg unna (Lee et al., 2013). Det er slik at
kommunikasjonen virksomheten gjer og den interaksjonen de har med kunden, bidrar til &
pavirke kundens holdning til merket (Berry, 2000; Lee et al., 2013; Samuelsen & Olsen,
2007). Nar det kommer til interessentenes aksjon mot virksomheten, styres dette ofte av
hvordan virksomheten klarer & handtere de utfordringene som ligger i og kommunisere CSR
(Morsing & Schultz, 2006). Noen av disse utfordringene er blant annet & minimere den
skeptisismen interessentene har til virksomhetenes arbeid med CSR, i tillegg tilpasse

seg interessentenes gkte kunnskap om virksomhetenes CSR aktiviteter (Cho et al., 2017;
Podnar, 2008; Yoon et al., 2006). Ved a utvikle en strategi som inviterer interessenten til
interaksjon og kommunikasjon med virksomheten kan bidra til & handtere disse utfordringene.
Dette fordi kundene selv vil bidra med utvikling av virksomhetens aktiviteter. Dermed antar

vi at denne type interaksjon vil ha en positiv effekt pa kundens holdning til merke.

Folgende hypotese har blitt utviklet for a se pa forholdet mellom en kommunikasjonsform
som bidrar til interaksjon og effekt av dette pa kundens merkeholdning:
H1: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved interaktiv strategi har det en positiv

innvirkning pa kundens merkeholdning
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2.4.1.2 Informativ kommunikasjon og kundens merkeholdning.

Den informative strategien involverer spredning av meldinger som stemmer overens med det
som kommuniseres bade internt og eksternt (Cho et al., 2017). Dette gjares blant annet for &
gke synligheten og holdningen til virksomheten. Denne type kommunikasjonsstrategi er en
mer informerende mate & kommunisere med sine interessenter. Den bidrar til & spre meldinger
og budskap til omgivelsene gjennom kommunikasjonskanalene. Fordi kommunikasjon har en
effekt pa kundens holdning til merkevaren kan dette veere strategi som kan bidra til a
informere kunden om virksomhetenes aktiviteter. Virksomheter som gjennomfarer flere
positive CSR aktiviteter vil generere positive meldinger pa sosiale medier (Lee et al., 2013).
Dette gitt at de informerer om de aktivitetene de gjennomfarer. | tillegg er det slik at
ansvarlige virksomheter som informerer om de aktivitetene de gjar, vil bli plukket opp av
interessenter som allerede har et positivt sinn (Lee et al., 2013). Her trekkes det frem studier
som viser til at gnskede CSR aktiviteter og kommunikasjon av dette til interessenten vil skape
fordelaktige holdninger til virksomheten (Lee et al., 2013). Videre forklares det at ansvarlige
virksomheter vil ha positive falelser knyttet til seg fra publikum nar de legger ut meldinger pa
sosiale medier. Som en kontrast til dette vil uansvarlige virksomheter ha motsatt effekt. Her
vil interessentene jobbe for a undergrave de aktivitetene virksomheten gjennomfarer (Lee et
al., 2013). Meldinger som legges ut av disse virksomhetene vil bidra til & skape enda sterkere
negative falelser overfor virksomheten. I tillegg til dette trekkes moralsk tenking og etisk
refleksjon frem. Dette fordi det ofte rgrer ved de falelsene interessentene sitter pa.
Kommunikasjon kan ogsa gke tilstedeveerelsen til senderen i mottakerens minne (Short et al.,
1976). Sosialt nervaer gjennom kommunikasjon kan dermed skape en relasjon i ulike
omgivelser (Kietzmann et al., 2011). Dermed ser vi for oss at CSR-aktiviteter kan ha en

positiv effekt pa kundens holdning til merke.

Falgende hypotese har blitt utviklet for & se pa forholdet mellom en kommunikasjonsform
som bidrar til informasjon og effekt av dette pa kundens merkeholdning:
H2: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved informativ strategi har det en positiv

innvirkning pa kundens merkeholdning.

2.4.1.3 Interaktiv kommunikasjon og kundens merkekjennskap

Det er viktig for en virksomhet & opprettholde og gke kjennskap til merket de har. Dette for &

etablere merkeassosiasjoner i kundens minne som farer til kjgp av tjeneste eller produkt
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(Keller, 1993). Merkevaren legger igjen ulike spor i kundens minne, som igjen reflekteres av
evnen kunden har til & identifisere merket under ulike forhold (Keller, 1993). Keller (1993)
legger frem tre arsaker til at merkekjennskap spiller en viktig rolle i kundens
beslutningsprosess. Den farste viser til tilfeller der kunden tenker pa merket nar de tenker pa
en viss produktkategori. Den andre forklarer at selv i situasjoner der det ikke eksisterer
assosiasjoner ved merke, kan merkekjennskap bidra til & pavirke beslutninger om merket i
vurderingssettet. Til slutt er det slik at beslutningsprosessen pavirkes av styrken og dannelsen

av assosiasjoner knyttet til merket og dets image (Keller, 1993).

Ved at virksomheten har en strategi rundt kommunikasjonen, kan det antas at det bidrar til
bevisstgjere kundens ulike assosiasjoner knyttet til et merke (Cho et al., 2017; Keller, 1993;
Lee et al., 2013; Percy og Rossiter, 1992). Du et al., (2010) forklarer at en kommunikasjon av
de initiativer virksomheten gjer kan bidra til at kunden far gkt interesse overfor merkevaren,
og eker relasjonen kunden har til den. Ved at virksomheten bidrar til at kunden kommer i
kontakt med virksomheten og har en interaktiv kommunikasjon, sa kan dette bidra til kundens
interesse og relasjon gker (Du et al., 2010). En virksomhet som klarer & kommunisere CSR pa
en god mate vil i tillegg kunne finne og tilegne seg nye grupper med interessenter (Lee et al.,
2013). Bruhn et al., (2012) forklarer at kommunikasjon kan ha en effekt pa kundens
merkekjennskap. Det som kan veere en god mate for virksomheten a utarbeide informasjon
om de tiltakene de gjer, er i samarbeid med kunden (Lee et al., 2013). Pa den maten vil
kunden fa starre innsikt i virksomheten og kanskje knytte nye assosiasjoner til den. Dette er
arsaken til at en interaktiv kommunikasjonsstrategi vil kunne bidra til & ha en positiv effekt pa
kundens merkekjennskap.

Falgende hypotese har blitt utviklet for a se pa forholdet mellom en kommunikasjonsform
som bidrar til interaksjon og effekt av dette pa kundens merkekjennskap:
H3: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved interaktiv strategi har det en positiv

innvirkning pa kundens merkekjennskap.

2.4.1.4 Informativ kommunikasjon og kundens merkekjennskap

Tanken er at informativ kommunikasjon skal kunne ha en positiv effekt pa merkekjennskap
pa lik linje som interaktiv kommunikasjon. Effektiv presentasjon av merket skal kunne ha
direkte effekt pa merkekjennskapen til kunden (Berry, 2000). Mens interaktiv kommunikasjon

gar mer pa samspill mellom kunde og virksomhet, sa er som nevnt informativ kommunikasjon
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informerende meldinger sendt ut til kunden (Cho et al., 2017). Her forklares det blant annet at
meldinger som ofte er av positiv art pa sosiale medier, blir spredt hyppigere enn meldinger
med negativ art (Lee et al., 2013). Meldinger bidrar til & utlgse falelser hos mottakeren, om
det sa er positive eller negative falelser, og positive falelser knyttet til virksomheten bidrar til
a spre det generelle budskap. Her har det blitt forsket pa om innholdet til meldingen har noe &
si pa om den blir spredt hyppig eller ikke. Videre har Lee et al., (2013) sett pa om kilden til
innholdet har noe a si pa om meldingen spres hyppig eller ikke. Dette ved a se pa om

virksomheter som er ansvarlig og uansvarlige (Lee et al., 2013).

Ved a trekke inn kommunikasjonsstrategier i dette gnsker vi a se nermere pa kildens mate a
na ut til interessentene. Dette gjennom informativ og interaktiv kommunikasjon. Pa den maten
skal vi se om den informative vil ha en positiv effekt pa kundens merkekjennskap.
Virksomheter som er pa sosiale medier og som kjennes igjen ved at de er ansvarlige vil kunne
positive falelser knyttet til seg, som igjen bidrar til at publikum sprer deres meldinger videre
(Lee et al., 2013). Samt er det slik at de i starre grad vil kunne bli tagget eller fa kommentarer
knyttet til sine meldinger, som igjen bidrar til en positiv forstaelse og oppfattelse av
virksomheten (Lee et al., 2013).

Falgende hypotese har blitt utviklet for a se pa forholdet mellom en kommunikasjonsform
som bidrar til informasjon og effekt av dette pa kundens merkekjennskap:
H4: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved informativ strategi har det en positiv

innvirkning pa kundens merkekjennskap.
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2.5 Oppsummering

—v Merkeholdning

Figur 1: studiens forskningsmodell

H1: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved interaktiv strategi har det en positiv
innvirkning pa kundens merkeholdning

H2: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved informativ strategi har det en positiv
innvirkning pa kundens merkeholdning.

H3: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved interaktiv strategi har det en positiv
innvirkning pa kundens merkekjennskap.

H4: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved informativ strategi har det en positiv

innvirkning pa kundens merkekjennskap
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3.0 Metodologisk tilnzerming

Dette kapittelet vil omfatte valg av forskningsdesign og metode i forskningsprosessen,
valgene er pa bakgrunn av studiens formal og problemstilling. Samt vil det bli redegjort for
kausalitetskravene som vil vere gjeldende for undersgkelsen. Videre fremlegges det for
hvilken metode som benyttes for datainnsamlingen og utvalg. Deretter vil prosessen for

datainnsamlingen for spgrreundersgkelsen presenteres.

3.1 Valg av forskningsdesign

| forrige kapittel ble det teoretiske rammeverket fremstilt med tilhgrende hypoteser, deretter
ble det utarbeidet en sparreunderundersgkelse for a fa empirisk data for & teste hypotesene
som kan bidra til & svare pa studiens problemstilling. Som forskningsstrategi er dette en
teoristyrt, eller deduktiv tilneerming. Her stilles det spersmal og avleder hypoteser fra ett eller
flere relevante teoretiske perspektiver for det fenomenet som skal undersgkes (Ringdal, 2013).
Med dette fra teori til empiri. Valg av design avhenger av hva forskeren skal fokusere pa
(Ringdal, 2013). Det har blitt utviklet hypoteser knyttet til teorien, og et kausalt design vil
derfor veere passende. Spgrreskjema/survey baserer seg pa sparreundersgkelser. Ringdal
(2013) papeker at en survey/sparreundersgkelse er en standardisert utspgrring av et stort
utvalg respondenter som skal veere representative. Det eksisterer flere forskningsdesign som
kan benyttes, som blant annet tverrsnittstudier, longitudinelle studier (panel studier),

tidsseriestudier og eksperimentelle studier (Skog, 2004).

| denne studien ble eksperiment vurdert i farste omgang. Dette med bakgrunn i at det kunne
vaere spennende & se om en gruppes merkeholdninger og merkekjennskap gjennom interaktiv
og informativ kommunikasjon av CSR, pavirkes nar de blir utsatt for en sosialt ansvarlig
bedrift. Eksperiment ble for krevende i denne undersgkelsen, og en tverrsnittsundersgkelse
ville svare bedre pa problemstilling og hypoteser. Dette med bakgrunn i tidsrommet der
respondentene bare svarer én gang. Tverrsnittsundersgkelser er en spgrreundersgkelse som
baserer seg pa et stort representativt utvalg i kvantitativ metode (Ringdal, 2013). Ringdal
(2013) papeker at formalet er a gi en statistisk beskrivelse av utvalget som er trukket fra
populasjonen. Johannessen Tufte og Christoffersen (2016) papeker at det gir et gyeblikkshilde
av fenomenet som studeres. Videre kan tverrsnittsundersgkelser gi informasjon om hvordan

fenomenene varierer pa det spesifikke tidspunktet (Johannessen et al., 2016). Det er dog
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viktig & veere forsiktig med konklusjoner som forteller noe om utvikling over tid. Skal det
undersgkes endringer over tid ma det samles inn data pa flere tidspunkter (Johannessen et al.,
2016). Svakheter med tverrsnittsundersgkelser er begrenset sammenliknbarhet og derav
spurigse korrelasjoner. Johannessen et al., (2016) papeker at det kan veere krevende a avdekke
arsakssammenhenger mellom fenomener, med dette om et fenomen pavirkes av andre

fenomener.

3.2 Valg av metode

Metoden sier noe om hvordan en ber ga til verks for & fremskaffe eller etterprave kunnskap
(Dalland, 2017). Det finnes to slike metoder: kvantitativ og kvalitativ. Kvantitativ metode er
teoristyrt, eller deduktiv (Ringdal, 2013). Her stiller forskeren spgrsmal og avleder
hypotesene fra ett eller flere teoretiske perspektiver som er relevant for det som skal studeres
(Ringdal, 2013). En kvantitativ metode blir beskrevet i Ringdal (2013, s. 104) som “en
forskningsstrategi som bygger pa at sosiale fenomener viser en sa stor stabilitet at maling og
kvantitativ beskrivelse er meningsfylt”. Et eksempel pa en kvantitativ tilneerming er

sparreundersgkelse (Johannessen et al., 2016)

For & fremskaffe eller etterprave kunnskap kreves det at det finnes et teoretisk grunnlag. For &
finne dette har det blitt sgkt blant artikler i ulike sgkemotorer. Disse er blant annet Google
Scholar, Ebscohost og Oria. Se vedlegg 2 for hvilke sgkemotorer som ble benyttet. VVidere er
det essensielt a kartlegge tidligere forskning for og utforme den relevante problemstillingen.
Det benyttes ulike kombinasjoner av forkortelser og sgkeord, dette for & kunne finne flere
mulige artikler knyttet til problemstillingen som skal undersgkes (Arai & Martinussen, 2010).
| vedlegg 3 finnes ulike sgkeord som ble benyttet. Vedlegg 4 viser den mest sentrale
litteraturen, utover litteraturlisten i kapittel 8, som var nyttig i utformingen av

masteravhandlingen.

| kvantitativ metode baseres spgrreundersgkelsen pa et stort utvalg, og forskeren er ofte langt
fra dem som skal studeres (Ringdal, 2013). Hensikten med kvantitativ dataanalyse er ofte a
avdekke mulige kausalsammenhenger, eller arsakssammenhenger (Johannessen, et al., 2016).
Arsakssammenhenger handler om & pavise at en hendelse farer til at en annen hendelse
inntreffer (Johannessen et al., 2016). En fordel ved kvantitativ metode er at den gir data i form

av malbare enheter (Dalland, 2017). Videre kan kvantitativ metode fa frem det representative,
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altsa det som er felles eller gjennomsnittlige (Dalland, 2017). Datainnsamlingen fremkommer
uten direkte kontakt med feltet, der forskeren ser fenomenet utenfra (Dalland, 2017).
Fremstillingen er knyttet til & formidle forklaringer (Dalland, 2017).

Det har i denne studien blitt valgt en forskningsstrategi basert pa kvantitativ metode. Denne
kan gi beskrivelser av virkeligheten i tabeller og tall, men avhenger av et stort antall
respondenter (Ringdal, 2013). Problemstillingen er: «Hvordan bidrar informativ og interaktiv
kommunikasjon av CSR i sosiale medier til & forsta kundens merkeholdning og
merkekjennskap?». Denne problemstillingen kan vere i retning av kvantitativ metode, som
Ringdal (2013) fremlegger at noen problemstillinger peker mot kvantitativ forskningsstrategi

da problemstillingen vil undersgke sammenhenger.

3.3 Krav til kausalitet

Studiens design er kausal, og det vil dermed foreligge tre krav som ma tilfredsstilles. Disse er
samvariasjon, temporaritet og isolasjon. Ved samvariasjon ma det veere en sammenheng eller
korrelasjon mellom X og Y (Ringdal, 2013). Dersom det skjer en endring i X, vil det skje en
endring i Y. I denne undersgkelsen vil det med utgangspunkt i dette skje en endring i
merkeholdning eller merkekjennskap nar det skjer en endring i kommunikasjonsstrategien.
Samvariasjon alene er ikke tilstrekkelig nok til & konkludere at det eksisterer en
arsakssammenheng. Dette fordi kobling ikke observeres, bare at de opptrer sammen
(Johannessen et al., 2016). De to andre kravene kan bidra til & utelukke at det eksisterer andre
forklaringer (Johannessen et al., 2016).

Temporaritet handler om tid og rekkefglge, der arsaken X ma komme fgr virkningen Y i tid
(Ringdal, 2013). Med dette ma interaktiv eller informativ kommunikasjon inntreffe farst, og
deretter fremkommer kundens merkekjennskap eller merkeholdninger. Ved holdninger og
handlinger, kan det veere knyttet til at vedkommende handler fordi den har bestemte
holdninger, eller at holdningene formes knyttet til hvordan vedkommende handler
(Johannessen et al., 2016). Det kan vaere en sammenheng mellom disse, men arsaksretningen

kan vere forskjellig (Johannessen et al., 2016).

Isolasjonskravet gar pa eliminering av andre forklaringer. Ringdal (2013) papeker at dette

kravet kan vere krevende a oppfylle ettersom det kan veere andre relevante variabler som ikke
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fremkommer i undersgkelsen. I var undersgkelse betyr dette at dersom det er andre variabler
enn interaktiv og informativ kommunikasjon som kan bidra til & forsta kundens
merkeholdning eller merkekjennskap, sa vil isolasjonskravet ikke oppfylles. Ved
tverrsnittsundersgkelser kan det vere krevende a undersgke variabler isolert fra andre

variabler som er utenforstaende, og som kan vare relevante for relasjonen.

Sammenhengen mellom X og Y kan ikke veere tilfeldig eller spurigs (Ringdal, 2013).
Spurigsitet forstas som at en bakenforliggende variabel er arsak til korrelasjon mellom to eller
flere variabler, der korrelasjonen ikke avspeiler et kausalt forhold mellom de to variablene
(Skog, 2004). Det eksisterer ofte andre uavhengige variabler som kan bidra til a skape et feil
bilde av arsakssammenhengene (Johannessen et al., 2016). Det kan dermed veere essensielt
trekke inn kontrollvariabler i undersgkelsen for & sjekke om de har en innvirkning pa den
avhengige variabelen. Creswell (2014) fremlegger at i kvantitative studier sa spiller
kontrollvariabler en aktiv rolle, og dette er en type uavhengige variabler som forskeren maler
ettersom disse kan ha en innvirkning pa den avhengige variabelen. I denne studien inkluderes
ikke mulige kontrollvariabler, og kan dermed ses pa som en mulig svakhet. Dette vil bli

diskutert ytterligere i kapittel 7 ved “begrensninger og videre studier”.

3.4 Utvalg

| dette delkapittelet presenteres farst populasjonen, og deretter fremlegges utvalgsstrategien

0g respondentutvalget.

3.4.1 Populasjonen

Det er ngdvendig a foreta et utvalg av enheter som skal undersgkes, far selve
datainnhentingen kan skje (Ringdal, 2013). Et representativt utvalg handler om at de som
deltar i undersgkelsen skal kunne representere hele populasjonen innenfor det omrade som
studeres (Ringdal, 2013). I studien er malgruppen voksne forbrukere mellom 18-64 ar, og de
utgjer med det studiens populasjon. Dette med bakgrunn i at alle i alderen mellom 18-64 ar
kan vaere kunder som kan fa en merkeholdning eller oppna merkekjennskap ut ifra
virksomhetens kommunikasjon. Sosiale medier er benyttet som praktisk kontekst, samt som
informasjonskontekst i spgrreundersgkelsen. 80 % av nordmenn i alderen mellom 16 og 79 ar
benytter seg av sosiale medier (Statistisk sentralbyra, 2018). Videre har Facebook omlag 3,3

millioner brukere i Norge, herav menn 47 % og kvinner 53 %, og Snapchat omlag 2,4
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millioner brukere der 45 % er menn og 55 % kvinner (Ipsos, 2019). Med dette er kvinner
overrepresentert i begge disse sosiale mediene. Yngre personer er godt representert pa sosiale
medier, og det er i tillegg en gkning hos de middelaldrende brukerne (Statistisk sentralbyra,
2018). Det er omtrent 20 % flere hyppigere brukere av sosiale medier for de mellom 45 og 64
ar i 2018, enn det var for 3 ar siden (Statistisk sentralbyra, 2018). Aldersgruppen 18-24 med
89 %, 0g 25-34 0g 35-44 med 78 %, er de mest aktive pa sosiale medier og aldersgruppen 45 -
64 har en gkning i bruken. Das og Subudhi (2016) forklarer at disse (18-25 og 26-35 ar) er
aktive ved deling av opplevelser, samt pavirke andres kjgpsbeslutninger. Med dette kan vi

anta at populasjonen vi har valgt, vil vere relevant for studien.

3.4.2 Utvalgsstrategi

For & kunne gjare statistiske generaliseringer sa trekkes utvalget ofte tilfeldig i kvantitativ
metode (Johannessen et al., 2016). Det kan skilles mellom ulike utvalgsstrategier, her blant
annet ikke-sannsynlighet -og sannsynlighetsutvalg (Ringdal, 2013). Den siste er mest brukt da
den muliggjer statistisk generalisering fra et utvalg til populasjonen (Ringdal, 2013). Ved
sannsynlighetsutvalg skal alle i populasjonen ha lik sannsynlighet for 8 komme med i utvalget
(Skog, 2004). Denne studien bruker ikke-sannsynlighet gjennom en strategisk utvelgelse.
Utvelgelsen gjeres gjennom Facebook og Snapchat fordi dette er mest lettvint, altsa en
bekvemmelighetsstudie (Johannessen et al., 2016). Dette kan dog gi problemer for statistisk
generalisering (Ringdal, 2013). For starst bredde og variasjon ble bade menn og kvinner i
alderen 18-64 inkludert.

3.4.3 Respondentutvalg

Den reviderte undersgkelsen (vedlegg 6) ble sendt ut til et bekvemmelighetsutvalg pa
Facebook og Snapchat, der vi oppfordret enhetene til & svare og dele sparreundersgkelsen
videre. Det var 182 som svarte pa sperreundersgkelsen. Det er gnskelig med starst mulig
svarrespons, og det er vanlig at 30-40 % av respondentene svarer (Johannessen et al., 2016).
Det finnes ulike retningslinjer for hvor stort utvalget skal vaere, og dette varierer fra forfatter
til forfatter (Pallant, 2010). Tabachnick, Fidell og Ullman (2007, s. 123) kommer blant annet
med folgende formel der N>50+8m. Her er “m” antall uavhengige variabler. Videre papeker
Hair, Black, Babin og Anderson (2014, s. 100) at det ikke burde veere ferre enn 50, og aller
helst over 100, for a i det hele tatt gjennomfgre en faktoranalyse. I tillegg forklarer de at det

beste er at det finnes fem ganger sa mange respondenter som antall variabler som skal
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analyseres, eller en 10:1 ratio (Hair et al., 2014, s. 101). | dette tilfelle vil 182 respondenter,
der 177 av dem har gatt videre til undersgkelsen tilfredsstiller disse kravene. Fem
respondenter svarte med “annet” ved alder i sperreskjema, og disse respondentene kom ikke
videre i undersgkelsen. Det ettersom respondentene befinner seg utenfor malgruppen (18-64)

ar. For videre analyser ble det 177 respondenter som danner grunnlaget for datasettet.

Tabell 1 viser den demografiske statistikken ved fordelingen av kjgnn og alder. | tabellen
fremkommer det at 59,9 % er kvinner, 35,2 % er menn og 2,2 % er “annet” som har besvart
sparreundersgkelsen. Kvinner er dermed overrepresentert. Dette kan svekke undersgkelsen
ettersom det er dobbelt s& mange kvinner enn menn som har svart. Tabell 1 viser til at det er
starst svarrate i alderen 25-35 ar med 35,7 % og 18-24 ar kommer tett pa med 25,8 %.
Aldersgruppen 45-54 og 55-64 har henholdsvis 17 % og 8,8 %. Den laveste svarrate omfatter
aldersgruppen 35-44 ar med 9,9 %. Arsaken til at det er flere kvinner enn menn, samt at
hgyest svarrate er i alderen 18-24 og 25-34 kan ligge i rekrutteringsmetoden ved at det ble
benyttet ikke-sannsynlighetsutvalg og bekvemmelighetsutvalg.

Tabell 1: Demografi

Bakgrunnsvariabel Verdier Frekvens (n=182)
Kjann Mann 64 (35,2 %)
Kvinne 109 (59,9 %)
Annet 4 (2,2 %)
Alder 18-24 47 (25,8 %)
25-34 65 (35,7 %)
35-44 18 (9,9 %)
45-54 31 (17,0 %)
55-64 16 (8,8 %)
Annet 5 (2,7 %)
Utdanning Videregaende 50 (28,2 %)
Arsstudium 13 (7,3 %)
Fagskole 17 (9,6 %)
Bachelorgrad 67 (37,9 %)
Mastergrad 18 (10,2 %
Ikke utdannet 7(4,0%)
Annet 5(2,8 %)

3.5 Datainnsamling

Datainnsamlingen skjer i form av et sparreskjema. Sparreskjemaet har strukturerte og

standardiserte spgrsmal med faste svaralternativer som maleinstrument. | en slik type
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innsamlingsmetode benyttes visuell kommunikasjon der bade spgrsmal og svaralternativer
kan leses samtidig av respondenten (Ringdal, 2013, s. 198). Undersgkelsen gjennomfares ved
bruk av Nettskjema.no, og med full anonymitet. Svarsituasjonen kan dermed beskyttes
ettersom respondenten garanteres full anonymitet (Ringdal, 2013). Nettskjema er en
datainnsamlingsmetode via internett, og dette gjar at forskere enkelt kan publisere en link pa
sosiale medieplattformer som Facebook og Snapchat. Fordeler med sparreskjema er at det er
lave kostnader, samt kan na ut til geografisk spredt utvalg (Ringdal, 2013).

3.6 Utforming av spgrreskjema

Utformingen av spgrreskjema har utgangspunkt i det fremlagte teoretiske rammeverket, samt
ut ifra studiens problemstilling (Johannessen et al., 2016). Ringdal (2013) anbefaler & plassere
ulike temaer slik at det oppfattes som naturlig for respondenten, samt spgrre om ett tema av
gangen. Var spgrreundersgkelse i denne studien har tydelige overskrifter, med hvilken del
sparsmalene tilhgrer og tydelig plassering av de ulike temaene. Figur 2 nedenfor viser

hvordan var spgrreundersgkelse er bygget opp.

Bakgrunnsvariabler

y

Corporate social responsibility (CSR)

y

Merkeholdning

y

Merkekjennskap

y

Kommunikasjon pa sosiale medier
Informativ ** “! Interaktiv

Figur 2: Oppbygning

Sparreskjemaet omfatter 25 sparsmal. For mange spersmal kan fare til at det kun er de mest
ivrige som fyller ut (Johannessen et al., 2016). Johannessen et al., (2016) har erfart at det gar
et skille pa omlag 30 spgrsmal, her blir analysen for omfattende og krevende a handtere.
Dermed er det en fordel & ha feerrest, men dog tilstrekkelig antall sparsmal (Johannessen et
al., 2016). Vedlegg 5 viser alle sparsmalene knyttet opp mot litteratur.
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Innledningsvis starter sparreundersgkelsen med introduksjonsspgrsmal om alder, kjgnn,
utdanning og hvilke sosiale medier de benytter. Etter introduksjonsspgrsmalene blir det lagt
frem noen generelle spgrsmal ved CSR. Videre skal respondentene besvare spagrsmal knyttet
til den gitte teksten opp mot deres merkeholdning og merkekjennskap. Deretter far
respondentene spgrsmal ved informativ kommunikasjon og interaktiv kommunikasjon. For a
kunne forske pa problemstillingen og male begrepene godt nok, er det minst fire spgrsmal
knyttet til hver variabel. Dersom noen av spgrsmalene fra variablene ma fjernes, kan det

medfgre at det blir krevende a male begrepet.

3.6.1 Operasjonalisering av variabler

Cadler, Phillips og Tybout (1981) forklarer at uavhengig om malet er a se pa effekter eller
bidrag til et teoretisk rammeverk, vil operasjonalisering av variablene som brukes veere viktig.
Her vil det si at forskerne ma fremlegge hvordan det er gnskelig at de variablene de bruker
skal males. For eksempel vil det vere viktig at det er en sammenheng mellom det empiriske
standpunktet, og de teoriene som er utviklet pa fagomradet tidligere (Cadler et al., 1981). Pa
den maten vil det vere lettere a trekke frem definisjoner, og at disse males pa best mulig mate
(Cadler et al., 1981). Nar det kommer til & male effekter, s er det i stor grad avhengige og
uavhengige variabler som skal operere som parallelle hendelser (Cadler et al., 1981) Arsaken
til at man gnsker a operasjonalisere variablene er at forskeren pa den maten kan oppna en

hgyere grad av reliabilitet (Cadler et al., 1981).

3.6.1.1 Avhengig variabel — Merkeholdning

Indikator for & male merkeholdning er hentet og benyttet fra Ferrell et al., (2019, s. 494) som
igjen er hentet fra tidligere studie. | tillegg er indikatorer fra Sengupta og Johar (2002)
benyttet for a bedre kunne fange opp dimensjonene ved begrepet. Sparsmalene ble oversatt til

norsk, omgjort til pastander og tilpasset studien.

Tabell 2: Pastander merkeholdning

Merkeholdning Jeg har gode holdninger knyttet til denne merkevaren. Ferrell et al., (2019)

Merkeholdning Jeg anser denne merkevaren som god. Sengupta & Johar (2002)
Merkeholdning Jeg anser denne merkevaren som nyttig. Sengupta & Johar (2002)
Merkeholdning Jeg har en fordelaktig mening om merkevaren. Sengupta & Johar (2002)
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3.6.1.2 Avhengig variabel — Merkekjennskap

Indikatorene som ble benyttet for & male merkekjennskap er hentet fra Yoo et al., (2000). Det
ble kun benyttet sparsmal fra denne artikkelen da det anses som dekkende nok for begrepet.

Sparsmalene ble oversatt til norsk, omgjort til pastander og tilpasset studien.

Tabell 3: Pastander merkekjennskap

Merkekjennskap Jeg vet hvordan merkevaren som ble presentert ser ut. Yoo et al., (2000)

Merkekjennskap Jeg kjenner igjen merkevaren blant andre konkurrerende merker. Yoo et al., (2000)

Merkekjennskap Jeg forestiller meg karakteristikker ved merkevaren nar den blir snakket om. Yoo et al., (2000)

Merkekjennskap Jeg kan raskt fremkalle (huske) merkevarens logo. Yoo et al., (2000)

3.6.1.3 Uavhengig variabel — Informativ kommunikasjon

Indikatorer fra Dawkins (2005) er inkludert for & male informative kommunikasjonsstrategier.
Samt er indikator fra Birth et al., (2008), Dawkins og Lewis (2003) og Morsing og Schultz
(2006) benyttet for a tilpasse pastandene enda mer mot denne studiens kontekst.

Tabell 4: P&stander informativ

Informative Merkevaren kommuniserer deres samfunnsansvar. Dawkins (2005)
kommunikasjonsstrategi

Informative Merkevaren leverer informasjon om deres arbeid med Dawkins (2005)
kommunikasjonsstrategi  samfunnsansvar.

Informative Informasjonen om merkevarens investeringer knyttet til Birth et al.,
kommunikasjonsstrategi  samfunnsansvar speiler deres bekymringer. (2008)
Informative Merkevaren leverer ut informasjon for & vise sitt bidrag nar det Dawkins &
kommunikasjonsstrategi  kommer til samfunnsansvar. Lewis (2003)
Informative Merkevaren viser hvordan de har integrert sine bekymringer knyttet Morsing &
kommunikasjonsstrategi  til miljgmessige og sosiale utviklingen i sine aktiviteter. Schultz (2006)
Informative Merkevaren informerer aktivt om sine tiltak knyttet til sosiale og Morsing &
kommunikasjonsstrategi  miljgmessige utfordringer. Schultz (2006)

3.6.1.4 Uavhengig variabel — Interaktiv kommunikasjon

For a male interaktive kommunikasjonsstrategier er en indikator hentet fra Ligeti og Oravecz,
(2009). I tillegg for a tilpasse pastandene enda mer mot denne studiens kontekst er indikatorer
fra Morsing og Schultz (2006) benyttet.
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Tabell 5: Pastander interaktive

Interaktive Mine eller andre sine kunders meldinger har en direkte effekt pa Ligeti & Oravecz
kommunikasjonsstrategi  merkevarens aktiviteter. (2009)
Interaktive Merkevaren inviterer til forum der det kan diskuteres tiltak for & bidra  Morsing &
kommunikasjonsstrategi  til den sosiale og miljgmessige utviklingen. Schultz (2006)
Interaktive Merkevaren samarbeider tett med kunder for & utvikle tiltak og Morsing &
kommunikasjonsstrategi  aktiviteter knyttet til samfunnsansvar. Schultz (2006)
Interaktive Merkevaren involverer kunder slik at de kan vaere med pd & utforme Morsing &
kommunikasjonsstrategi  tiltak og aktiviteter sammen med bedriften. Schultz (2006)
Interaktive Merkevaren og kunden har sammen skapt en positiv effekt pa miljg Morsing &
kommunikasjonsstrategi  og samfunn. Schultz (2006)
Interaktive Merkevaren lar kunden vaere med pa a utvikle kommunikasjonen de Morsing &
kommunikasjonsstrategi  skal ha internt og eksternt (innad og utad). Schultz (2006)

3.6.2 Maleskala

Etter introduksjonsspgrsmalene ble hoveddelen av spgrsmalene satt som en 7-punkts Likert
skala. Skalaen inneholdt svaralternativene; helt uenig (1) til helt enig (7). Joshi, Kale, Chandel
og Pal (2015, s. 398) forklarer at 7/10-punkts skiller seg fra 5-punkts ved at det er flere
alternativer, og at dette gir respondenten mer uavhengighet til a velge hvor den star. Videre
forklares det at flere alternativer kan bidra til & gi et bedre bilde av oppfatningen til
respondentene (Joshi et al., 2015, s. 398). Ved svaralternativene ble det ikke huket av for
“obligatorisk”, dette for at de som ikke gnsket eller visste hva de skulle svare, ikke ble

tvunget til a svare. | undersgkelsen hadde ikke respondentene mulighet til & skrive apne svar.

3.6.3 Pretest

For sparreundersgkelsen sendes ut og er ferdigstilt, bar det gjennomfares en prestudie
(Johannessen et al., 2016). Det kan veere aktuelt & dele ut eller sende sperreskjema til 4-5
personer som blir bedt om & besvare og kommentere hvordan de opplever a fylle ut
spgrreskjemaet (Johannessen et al., 2016). For a kvalitetssikre undersgkelsen benyttet vi oss
av ni respondenter som ble plukket ut via vare Facebook -0og Snapchat-kontoer. Det ble lagt til
et kommentarfelt avslutningsvis for a fa konstruktive tilbakemeldinger. Alternativet “vet
ikke” ble brukt for & kartlegge hvilke spersmél som respondentene oppfattet som krevende. Se

vedlegg 7.
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Det ble kommentert forslag til tydeliggjering av begrepet samfunnsansvar. Tiltaket ble & legge
til «sideskift» i Nettskjema. Videre ga ikke tekstbeskrivelsen nok informasjon der de
tilhgrende sparsmalene var krevende a svare pa. Tiltaket ble a utvide teksten ved den
ansvarlige virksomhetens aktiviteter knyttet til samfunnsansvar. Betydningen av ordet
«mangfold» opplevdes som krevende, og dette sparsmalet ble fjernet da de seks gjenverende
spgrsmalene knyttet til samfunnsansvar ble ansett som dekkende nok. Andre understreket at
noen av spgrsmalene var tunge, herav sparsmal 3 og 6 knyttet til informativ. Disse
spgrsmalene ble omformulert. Vi endte med a formulere det farste og siste spgrsmalet knyttet
til merkekjennskap, dette for a forsgke og gjare det mer forstaelig for respondenten. Samt
formulere alle sparsmalene som pastander. Dette for & oppna lik formulering i undersgkelsen,
samt skape en sammenheng. Det ble tatt med 3 sparsmal til (4 totalt) knyttet til

merkeholdning, slik at begrepet males godt nok.

Endringene totalt i spgrreundersgkelsen vil redusere sannsynligheten for feil ved den endelige
sparreundersgkelsen. For a forsikre at gjennomfgring av analyser var mulig, ble resultatene
fra pretesten overfart til analyseprogrammet SPSS. Videre ble det generert 54 ekstra svar.
Radataene ble benyttet for flere analyser for & undersgke gjennomfgrbarheten, samt eventuelle
hindringer. Dette med bakgrunn i a sikre at radataene som hentes inn er tilegnet ulike
analyser, samt se hvordan verdiene blir i SPSS. Ettersom variablene var forstaelige, anses

analysen som ble testet som tilfredsstillende.

3.7 Undersgkelsens validitet og reliabilitet

Validitet gar pa & se om vi maler det vi faktisk vil male (Ringdal, 2013). Det skilles mellom
ulike former for validitet, blant annet begrepsvaliditet, intern validitet, ytre eller ekstern
validitet (Shadish, Cook & Campbell, 2002, referert i Johannessen et al., 2016, s. 66), og
statistisk konklusjonsvaliditet (Skog, 2004). Reliabilitet (eller palitelighet) gar pa om
“gjentatte mélinger med samme maleinstrument gir samme resultat” (Ringdal, 2013, s. 96).
Ringdal (2013, s. 96) papeker at “hey reliabilitet er en forutsetning for hey validitet”. Det vil

videre i denne studien ga dypere inn i de fire nevnte validitetsformene, samt reliabilitet.

3.7.1 Begrepsvaliditet

Begrepsvaliditet omhandler relasjonen mellom det generelle fenomenet som skal undersgkes

og de konkrete dataene (Johannessen et al., 2016). Med dette om man faktisk maler det
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teoretiske begrepet som er gnskelig & male (Ringdal, 2013). Begrepene som benyttes i denne
studien har blitt testet i tidligere studier (Birth et al., 2008; Dawkins, 2005; Dawkins & Lewis,
2003; Ferrell et al., 2019; Ligeti & Oravecz, 2009; Morsing & Schultz, 2006; Sengupta &
Johar, 2002; Yoo et al., 2000). Disse ble oversatt og tilpasset studiens kontekst. Vi kan med
det anta en tilfredsstillende begrepsvaliditet i denne studien, samt at det gjennomfares en
pretest for a sikre at spgrsmalene er forstaelige slik at risikoen for mistolking av spgrsmalene

reduseres.

Validitetstestene vil bli presentert mer ngye i kapittel 4, som tar for seg faktoranalyser og
korrelasjonsanalyser. Dersom et eller flere sparsmal ma fjernes, sa kan begrepsvaliditeten
svekkes, og det vil dermed kunne medfare at en viktig dimensjon av begrepet fjernes.

3.7.2 Intern validitet

Intern validitet handler om at det gar an a trekke en sikker beslutning i arsakssammenheng i
studier. Skog (2004) papeker at det er knyttet til intern validitet nar det i den grad er mulig &
pavise arsakssammenhenger. Det er essensielt at det ikke oppstar feil ved innsamling av
datamaterialet og analyser for & kunne oppna hgy intern validitet. Intern validitet omhandler
kausalitet, og det er tidligere i kapittel 3 redegjort for de tre definerte kausalitetskravene:

temporaritet, samvariasjon og isolasjon.

Ringdal (2013) papeker at kravet om isolasjon vil vere krevende & oppfylle som fglge av
andre relevante variabler som ikke er tatt med i undersgkelsen. Ved variabler som korrelerer
og har en samvariasjon, kan det dog vaere krevende a vite hvilken variabel som kommer forst i
tid og rekkefglge (temporaritet), eller om det kan vare som faglge av spurigsitet. Faren for
spurigs korrelasjon er stor, og det er et validitetsproblem ved den kausale fortolkningen av
data, og vanligvis kalles dette for intern validitet (Skog, 2004). Ved temporaritet har det blitt
dannet antakelser basert pa logikk og teori for & begrunne variablenes retning og relasjon.
Eksempelvis papeker Berry (2000) at nar virksomheten effektivt presenterer sitt merket, kan
det bidra til merkekjennskap. Altsa at kommunikasjon kan ses pa som en forlgper til
merkekjennskap. Likevel kan det vere individuelt hva kunden evner a fremkalle eller

gjenkjenne i ulike situasjoner.
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3.7.3 Ekstern validitet

Den vtre, eller eksterne validiteten gar pa hvorvidt resultatene i studien er generaliserbare til
populasjonen (Ringdal, 2013). Med bakgrunn i studiens bekvemmelighetsutvalg medferer det
dermed at det ikke har vart mulighet i denne studien til & kartlegge alle mulige respondenter
innenfor den satte malgruppen. Den eksterne validiteten kan dermed veere svekket ettersom vi
ikke evner i tilstrekkelig grad & beskrive populasjonen. Av ulike grunner vil det alltid veare
respondenter som ikke deltar i undersgkelsen, noe som farer til frafall av respondenter
(Johannessen et al., 2016). Johannessen et al., (2016) viser til at det er en feilkilde som det er
essensielt & veere oppmerksom pa. Studien kan likevel tilfgre bidrag til hvilke
kommunikasjonsstrategier som kan brukes nar virksomheten skal kommunisere sine CSR-
aktiviteter. Nar undersgkelsen er sluttfart og det er trukket en konklusjon, fremkommer
sparsmalet om resultatenes generaliserbarhet (Skog, 2004).

3.7.4 Statistisk konklusjonsvaliditet

Statistisk konklusjonsvaliditet har med tilfeldigheter & gjgre (Skog, 2004). Med dette om
effekten eller ssmmenhengen som er observert er en reell effekt, eller om det bare er et
resultat av tilfeldigheter (Skog, 2004). Knyttet til denne undersgkelsen kan det vurderes
forventede effekter pa den forventede feilmarginen for studien pa p<0,05, med dette 95 %
sikkerhet at det kan vaere reelle sammenhenger mellom vare uavhengige og avhengige
variabler. Studiens 177 respondenter er over minimumsanbefalingene og dermed kan det
minimere usikkerheten ved den statistiske konklusjonsvaliditeten (Hair et al., 2014).

3.7.5 Reliabilitet

Reliabilitet (eller palitelighet) gar pa om gjentatte malinger med samme maleinstrument
medfarer samme resultat (Ringdal, 2013), med det er reliabilitet konsistensen i malingen
(Bollen, 1989). Bollen (1989) fremlegger at reliabilitet er delen av malingen som er fri for
standardfeil. Systematiske malefeil vil direkte ga utover dataens validitet, imens reliabilitet
pavirkes av tilfeldige malefeil (Ringdal, 2013). Vi har benyttet oss av elektronisk
sparreskjema via Nettskjema for a forhindre malefeil. Her er svarene og den registrerte dataen
lagret. Dataen fra Nettskjema ble overfart elektronisk til SPSS, som kan bidra til a styrke
reliabiliteten ettersom det blir mer ngyaktig enn ved manuell registrering. Videre for a styrke
reliabiliteten har vi ngye forsgkt og forklare fremgangsmaten og metoden for undersgkelsen.

Dette gjennom hvilke artikler som har blitt inkludert og fremgangsmaten i utredningen. |
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kapittel 4 er det gjennomfort en reliabilitetsanalyse. Reliabilitetskoeffisienten, Cronbach’s

Alpha benyttes, og Hair et al., (2014) papeker at denne gir en best maling av reliabiliteten til
de summerte skalaene.

3.8 Etikk

Ifalge Johannessen et al., (2016) dreier etikk seg om regler, prinsipper og retningslinjer for
evaluering av hvorvidt handlingene er rett eller galt. Samt gar etikk pa forholdet mellom
mennesker, med dette hva vi kan og hva vi ikke kan gjgre mot hverandre (Johannessen et al.,
2016). Johannessen et al., (2016) papeker at etiske problemstillinger oppstar nar mennesker
direkte blir bergrt av forskningen, dette spesielt ved datainnsamlingen. Etiske hensyn gar pa
“at man som forsker tenker pa hvordan et tema kan belyses, uten at det far etisk uansvarlige
konsekvenser for enkeltmennesker, grupper av mennesker eller hele samfunn” (Johannessen
etal., 2016, s. 85). I denne undersgkelsen informeres det om at det er full anonymitet, og at
informasjonen kun vil bli benyttet i arbeidet med denne studien. Samt at den innhentede
dataen slettes da studien avsluttes. Ettersom studien ikke innhenter noen form for
personopplysninger, er det ikke meldt inn til Norsk Samfunnsvitenskapelig Datatjeneste
(NSD). I nettskjema ble det dermed huket av for anonymisering.
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4.0 Analyser

Etter gjennomfaring av sparreundersgkelsen sa ble datamaterialet overfart til
statistikkprogrammet SPSS. Programmet muliggjer gjennomfering av ulike statistiske
analyser for & bearbeide resultatene fra malgruppen. For & analysere datamaterialet brukes
deskriptive analyser og faktoranalyse. Det gjennomfores deretter Cronbach’s Alpha for a teste
reliabiliteten. Indeksering er neste steg. Videre gjennomfares det regresjonsanalyse og

regresjonsforutsetninger.

4.1 Malemodell

Det redegjares farst for studiens malemodell med bakgrunn i forskningsmodellen (Figur 1).
De teoretiske variablenes formal er & forme variablene som spgrreundersgkelsen dreier seg
om, og for & kunne gjennomfare analysene ma det avgjgres om malemodellen er formativ
eller refleksiv. Det er essensielt a finne ut hvilken malemodell studien har, dette fordi det kan
ha en pavirkning pa analysene ettersom de ulike malemodellene har ulike analyser. Kline
(2016) papeker at ved en formativ malemodell sa former indikatorene den latente variabelen,
og ved refleksiv malemodell blir indikatorene forklart av den latente variabelen. Denne
studien er refleksiv, dette med bakgrunn 1 at indikatorenes verdier kan antas “skapt” av den
teoretiske variabelens verdier. Ved refleksiv malemodell gjennomfgres Chronbachs Alpha

(reliabilitetstest), noe som gjeres i denne studien.

4.2 Deskriptiv statistikk

Deskriptiv analyse benyttes for & se pa blant annet gjennomsnitt, standardavvik, minimum og
maksimum pa de sparsmalene en gnsker a male. Ved a gjennomfare frekvensanalyse kan en
se pa missing. Hair et al., (2014) papeker at missing data er der valide verdier pa én eller flere
variabler ikke er tilgjengelig for analyse. Dette kan medfare konsekvenser for forskeren og

skape forstyrrelser i resultatene.

| denne undersgkelsen har vi et gjennomsnitt som ligger pa rundt fire og oppover. I tillegg er
det et standardavvik som beveger seg fra rundt 1,6-1,8. Der er dermed noe variasjon fra
gjennomsnittet. Videre viser den deskriptive analysen at det er en varians. Denne beveger seg

stort sett fra 2,5 og oppover.
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Tabell 6: Merkeholdning

Spgrsmal N Minimum Maximum Mean Std.
Devation

Jeg har gode holdninger knyttet til denne 177 1 7 5,44 1,623

merkevaren.

Jeg anser denne merkevaren som god. 176 1 7 5,44 1,627

Jeg anser denne merkevaren som nyttig. 177 1 7 5,12 1,594

Jeg har en fordelaktig mening om 174 1 7 4,84 1,800

merkevaren.

Valid N (listwise) 173

Tabell 7: Merkekjennskap

Spgrsmal N Minimum Maximum Mean Std.
Devation
Jeg vet hvordan merkevaren som ble 176 1 7 5,56 1,686

presentert ser ut.

Jeg kjenner igjen merkevaren blant andre 177 1 7 5,36 1,710
konkurrerende merker.

Jeg forestiller meg karakteristikker ved 177 1 7 4,54 1,777
merkevaren nar den blir snakket om.

Jeg kan raskt fremkalle (huske) 176 1 7 5,14 1,787
merkevarens logo.

Valid N (listwise) 175

Tabell 8: Informativ

Spgrsmal N Minimum Maximum Mean Std.
Devation

Merkevaren kommuniserer deres 175 1 7 473 1,699

samfunnsansvar.

Merkevaren leverer informasjon om deres 174 1 7 4,78 1,727

arbeid med samfunnsansvar.

Informasjonen om merkevarens investeringer = 175 1 7 4,63 1,760
knyttet til samfunnsansvar speiler deres
bekymringer.

Merkevaren levere ut informasjon for a vise 175 1 7 4,69 1,771
sitt bidrag nar det kommer til
samfunnsansvar.

Variance

2,634

2,648
2,541

3,242

Variance

2,842

2,924

3,159

3,193

Variance

2,887

2,984

3,097

3,136
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Merkevaren viser hvordan de har integrert 175 1 7 4,71 1,619 2,621
sine bekymringer knyttet til miljgmessige og
sosiale utviklingen i sine aktiviteter.

Merkevaren informerer aktivt om sine tiltak 174 1 7 4,62 1,725 2,977
knyttet til sosiale og miljgmessige
utfordringer.

Valid N (listwise) 171

Tabell 9: Interaktiv

Variabel N Minimum Maximum Mean Std. Variance
Devation
Mine eller andre sine kunders meldinger har 177 1 7 4,54 1,655 2,739

en direkte effekt pA merkevarens aktiviteter.

Merkevaren inviterer til forum der det kan 175 1 7 4,15 1,768 3,127
diskuteres tiltak for & bidra til den sosiale og
miljgmessige utviklingen.

Merkevaren samarbeider tett med kunder for 175 1 7 4,33 1,703 2,899
a utvikle tiltak og aktiviteter knyttet til

samfunnsansvar.

Merkevaren involverer kunder slik at de kan 175 1 7 431 1,732 2,998

veere med pa & utforme tiltak og aktiviteter
sammen med bedriften.

Merkevaren og kunden har sammen skapten 175 1 7 4,63 1,770 3,131
positiv effekt pa miljg og samfunn.

Merkevaren lar kunden veere med pé & 176 1 7 4,06 1,747 3,053
utvikle kommunikasjonen de skal ha internt
og eksternt (innad og utad).

Valid N (listwise) 172

4.3 Faktoranalyse

Dette er et verktgy for a analysere strukturen av korrelasjonene blant flere variabler, her ved a
definere et sett av variabler som henger sammen, bedre kjent som faktorer (Hair et al., 2014).
Hair et al., (2014) papeker at malet er a finne en mate og summere en rekke variabler i et
mindre sett av faktorer der det er et minimumstap av informasjon. Her ved a sgke og definere
de dimensjonene som antas & ligge bak de opprinnelige variablene. Dette gjares ved a se pa
faktorladningene. Faktorladninger pa -/+ 300 til -/+ 400 ses pa som akseptable, ved -/+ 500
eller hagyere anses faktorladningene som bra, og faktorladninger ved -/+ 700 betraktes som

malet for alle faktoranalyser (Hair et al., 2014, s. 115). Forekommer det faktorladninger
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under ,300 ma en se pa om faktoren skal fjernes. Analysen stiller dermed krav til

faktorladninger > ,300. | denne analysen blir maximum likelihood og direct oblimin brukt.

Arsaken til at vi velger & bruke maximum likelihood er at denne bidrar til en kalkulering som
tar hgyde for et bredere spekter med indekser, basert pa goodness of fit til modellen. I tillegg
tillater den testing av statistisk signifikans av ladningene, samt kalkulasjon av deres
konfidensintervall (Fabrigar, Wegener, MacCallum & Strahan, 1999, s. 299). Direct oblimin
er en type rotasjon. Det finnes to slike typer, og disse kalles orthogonal og obligue, der den
ene bidrar til at faktorladningen er ukorrelerte, mens den andre gir ladninger som korrelererer
(Pallant, 2010, s. 185). Direct Oblimin er en obligue rotasjon som gir korrelerte
faktorladninger. Det er vanligvis slik at det er gnskelig & bruke en orthogonal rotasjon fordi
det da er lettere a tolke dataene (Osborne, Costello & Kellow, 2008, s. 3). Likevel
argumenteres det mot denne pastanden fordi det ikke er unormalt at det er noe korrelasjoner i
slike undersgkelser, dette fordi atferd ofte ikke kan posisjoneres slik at de fungerer uavhengig
av hverandre (Osborne et al., 2008, s. 3). Pallant (2010, s. 185) understreker dette ved a
forklare at forskere ofte ma anta at underliggende konstruksjoner ofte ikke korrelerer og er
uavhengig av de resultatene man far, noe som gjar at det er enklere a tolke. Dette blir ofte feil,
nettopp av den grunn at det gjerne er korrelasjon mellom menneskelig atferd. Obligue pa sin
side bidrar til at det korrelerer, men at det blir vanskeligere a tolke, beskrive og rapportere
(Pallant, 2010, s. 185).

4.3.1 Konvergent faktoranalyse

Ved & benytte konvergent faktoranalyse kan en se om variabelen innenfor samme begrep er
korrelerte. Hair et al., (2014) papeker at dersom det oppstar hgye korrelasjoner indikerer det at

det maler det tiltenkte konseptet.

4.3.1.1 Merkeholdning

Tabell 10: Faktoranalyse merkeholdning

Spegrsmal Faktor 1
Jeg har gode holdninger knyttet til denne merkevaren. ,919
Jeg anser denne merkevaren som god. ,884
Jeg anser denne merkevaren som nyttig. ,858
Jeg har en fordelaktig mening om merkevaren. ,818
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4.3.1.2 Merkekjennskap

Tabell 11: Faktoranalyse merkekjennskap

Spgrsmal Faktor 1
Jeg vet hvordan merkevaren som ble presentert ser ut. ,890
Jeg kjenner igjen merkevaren blant andre konkurrerende merker. ,864
Jeg forestiller meg karakteristikker ved merkevaren nar den blir snakket om. ,629
Jeg kan raskt fremkalle (huske) merkevarens logo. ,688

4.3.1.3 Informativ
Tabell 12: Faktoranalyse informativ

Spgrsmal
Merkevaren kommuniserer deres samfunnsansvar.

Merkevaren leverer informasjon om deres arbeid med samfunnsansvar.

Informasjonen om merkevarens investeringer knyttet til samfunnsansvar speiler deres bekymringer.

Merkevaren leverer ut informasjon for & vise sitt bidrag nar det kommer til samfunnsansvar.

Merkevaren viser hvordan de har integrert sine bekymringer knyttet til miljgmessige og sosiale
utviklingen i sine aktiviteter.

Merkevaren informerer aktivt om sine tiltak knyttet til sosiale og miljgmessige utfordringer.

4.3.3.4 Interaktiv
Tabell 13: Faktoranalyse interaktiv

Spegrsmal
Mine eller andre sine kunders meldinger har en direkte effekt pd merkevarens aktiviteter.

Merkevaren inviterer til forum der det kan diskuteres tiltak for & bidra til den sosiale og
miljemessige utviklingen.

Merkevaren samarbeider tett med kunder for a utvikle tiltak og aktiviteter knyttet til
samfunnsansvar.

Merkevaren involverer kunder slik at de kan veere med pa & utforme tiltak og aktiviteter sammen
med bedriften.

Merkevaren og kunden har sammen skapt en positiv effekt pa miljg og samfunn.

Merkevaren lar kunden veere med pa a utvikle kommunikasjonen de skal ha internt og eksternt
(innad og utad).

Faktor 1
,869
;913
,907
,939

871

,917

Faktor 1
,699

,889

,939

,942

,899

,861
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Resultatet av denne analysen gir relativt gode resultater, der de aller fleste faktorene beveger
seg over en faktorladning pa ,650. Dette er ifglge Hair et al., (2014, s. 115) faktorer som er
bra. Alle bortsett fra fire variabler lader over ,700, og bare en av dem lader under ,650. Noe
som betyr at samtlige variabler kan anses som bra. Dette gjor at det matematisk kan forsvares
a ga videre med de spegrsmalene som underligger faktoranalyse. Likevel kan det veere slik at
noen av spgrsmalene ikke er like godt utarbeidet. Na er det slik at disse spgrsmalene er testet i
andre undersgkelser, og der fremkommer det resultater det kan jobbes videre med. Dermed
blir det narliggende & anta at spgrsmalene kan forsvares matematisk. Derfor er det gnskelig a

ga videre med sparsmalene slik de star na.

4.3.2 Divergent analyse

Diskriminant validitet, eller divergent, gar pa om graden av flere konseptuelt liknende
konsepter er ulike. Hair et al., (2014) fremlegger at korrelasjonen skal her vere lav, samt
tilstrekkelig forskjellige fra de andre konseptene. Dersom det fremkommer kryssladning, sa
har variablene flere enn en signifikant ladning (Hair et al., 2014). Det er gnskelig at ladningen
til de ulike faktorene skal lade pa hver sin faktor.

Uavhengig variabel

Tabell 14: Divergent faktoranalyse uavhengig variabel

Spgrsmal Faktor 1
Merkevaren inviterer til forum der det kan diskuteres tiltak for & bidra til den sosiale og miljgmessige ,801
utviklingen.

Merkevaren samarbeider tett med kunder for & utvikle tiltak og aktiviteter knyttet til samfunnsansvar. ,858
Merkevaren involverer kunder slik at de kan veere med pé & utforme tiltak og aktiviteter sammen med ,866
bedriften.

Merkevaren og kunden har sammen skapt en positiv effekt pa miljg og samfunn. ,874
Merkevaren lar kunden veere med pa a utvikle kommunikasjonen de skal ha internt og eksternt (innad ,803
og utad).

Merkevaren kommuniserer deres samfunnsansvar. ,846
Merkevaren leverer informasjon om deres arbeid med samfunnsansvar. ,869
Informasjonen om merkevarens investeringer knyttet til samfunnsansvar speiler deres bekymringer. ,896
Merkevaren levere ut informasjon for & vise sitt bidrag nar det kommer til samfunnsansvar. ,882
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Merkevaren viser hvordan de har integrert sine bekymringer knyttet til miljgmessige og sosiale ,867
utviklingen i sine aktiviteter.

Merkevaren informerer aktivt om sine tiltak knyttet til sosiale og miljgmessige utfordringer. ,904

Avhengig variabel

Tabell 15: Divergent faktoranalyse avhengig variabel

Spgrsmal Faktor 1
Jeg har gode holdninger knyttet til denne merkevaren. ,901
Jeg anser denne merkevaren som god. ,886
Jeg anser denne merkevaren som nyttig. ,837
Jeg har en fordelaktig mening om merkevaren. ,799
Jeg vet hvordan merkevaren som ble presentert ser ut. ,766
Jeg kjenner igjen merkevaren blant andre konkurrerende merker. 728
Jeg forestiller meg karakteristikker ved merkevaren nar den blir snakket om. ,605
Jeg kan raskt fremkalle (huske) merkevarens logo. ,559

| den forste analysen (vedlegg 8) fremkommer det at faktoranalysen havner pa to variabler,
dog med meget darlig ladninger pa faktor to. Det er slik at det kan vere gnskelig a fjerne et
sparsmal for og se om dette bidrar til at ladningene blir noe bedre. Det er vanskelig a fjerne et
spgrsmal, da de aller fleste faktorene lader godt. Likevel kan det vaere gnskelig a teste om
fjerning bidrar til og bedre analysen. Her fjernes det sparsmalet som lader lavest: “Mine eller
andre sine kunders meldinger har en direkte effekt pa merkevarens aktiviteter”. Fjerning av et
spgrsmal kan bidra til at det som er gnskelig & male ikke i like stor grad males, og derfor skal
ikke dette fjernes uten videre. Samtidig kan det tenkes at fem og seks sparsmal i stor grad
bidrar til & male begrepene pa en tilfredsstillende mate. Na er det slik at alle faktorene lader pa
én faktor. Det kan dermed tenkes at spgrsmalene matematisk sett er ganske like, og det er
vanskelig a skille mellom disse. Samtidig er det slik at det teoretisk sett er to
kommunikasjonsstrategier som skilles der den ene er & sende ut informasjon, imens den andre
skal bidra til & engasjere kunden i sine aktiviteter. Opprinnelig er disse utviklet fra samme
type kommunikasjonsform og modell (Cho et al., 2017). Dette gjor at det kan veere vanskelig
for SPSS a skille dem matematisk. Dermed anser vi det som tilfredsstillende a ga videre med

spgrsmalene.

Page 49 of 98



Kandidatnummer: 104 og 103

De avhengige variablene lader pa en faktor, det optimale er at den lader pa to faktorer. Pa den
maten skal de kunne skille seg fra hverandre matematisk. Disse begrepene er ganske like
teoretisk, og det er naerliggende a anta at dette er arsaken til at de lader pa én. Disse begrepene
kan dermed ha en sammenheng, likevel anser vi de som ulike og med det velger vi & beholde
merkekjennskap og merkeholdning som to avhengige variabler. Dette ettersom ladningene er

gode, og med det velger vi & ga videre med dette resultatet.

4.4 Reliabilitetstest

For 4 teste realiabiliteten gnsker en a se pa konsistensen mellom flere maletall av en variabel
(Hair et al., 2014). Cronbach’s alpha benyttes. Her ses det pa konsistensen mellom variablene
i en summert skala (Ringdal, 2013). Ringdal (2013) papeker at reliabiliteten varierer mellom 0
og 1, der O er tilfeldige malefeil og 1 er uten tilfeldige malefeil. Derav at 1 har maksimal
palitelighet. Det er en generell enighet til en nedre grense péd ,700 ved Cronbach’s Alpha for at
verdiene skal veere akseptable (Robinson, Shaver & Wrightsman, 1991a; Robinson, Shaver &
Wrightsman, 1991b, referert i Hair et al., 2014, s. 123).

Tabell 16: Reliabilitet

Cronbach’s Alpha

Merkeholdning ,924
Merkekjennskap ,850
Informativ ,964
Interaktiv ,958

4.5 Indeksering

Variabler som lader pa samme faktor blir satt sasmmen slik at flere verdier blir et sammensatt
mal. Hair et al., (2014) viser til at variablene som lader pa samme faktor far en etikett eller et
navn som representerer variabelen i den faktoren. Med dette sa skapes en latent variabel

(Ringdal, 2013). Se vedlegg 9 for indekseringen.
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4.6 Korrelasjonsanalyse

Korrelasjonsanalyse dreier seg om a se statistiske sammenhenger mellom to variabler
(Ringdal, 2013). Analysen kan si noe om sammenhengen mellom variablene i et utvalg, samt
estimere korrelasjoner i en populasjon (Ringdal, 2013). For & male korrelasjoner kan en
benytte Pearson R, som ser pa den linezere sammenhengen mellom to variabler (Ringdal,
2013). Hair et al., (2014, s. 152) viser til at variablene som males av Pearson R varierer
mellom -1 og +1. Hvis r = 1 er det en perfekt positiv korrelasjon, og r = -1 vil det veere en

perfekt negativ korrelasjon, ved 0 derimot vil det ikke eksistere en korrelasjon.

Tabell 17: Korrelasjon

Merkeholdning ~ Merkekjennskap Informativ  Interaktiv

_indeks _indeks _indeks _indeks

Merkeholdning Pearson Correlation 1 ,692** ,656** ,607**
_indeks

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 173 171 168 169
Merkekjennskap  Pearson Correlation ,692** 1 ,631** ,593**
_indeks

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 171 175 169 170
Informativ_indeks Pearson Correlation ,656** ,631** 1 ,798**

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 168 169 171 167
Interaktiv_ Pearson Correlation ,607** ,593** ,7198** 1
indeks

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 169 170 167 172

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Det er relativt sterkt korrelasjon mellom de fleste variablene. Den laveste ligger pa ,593 og
den hgyeste pa ,798. At de to uavhengige variablene korrelerer sapass mye er ikke
negdvendigvis sa rart, spesielt hvis det tas utgangspunkt i den divergente faktoranalysen der de
samlet seg pa en faktor. Det kan se ut til at disse er vanskelig a skille matematisk sett. Likevel
er det slik at de teoretisk sett skiller seg fra hverandre. Tidligere har det blitt argumentert for

at det er gnskelig med noe korrelasjon. Dette fordi det i stor grad er menneskelig atferd som
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males, og til tross for at dette ofte behandles som uavhengig av hverandre for at det skal vare
lettere & tolke. Det har blitt argumentert for at menneskelig atferd ikke kan ses pa som
ukorrelerte variabler, fordi det ofte er sd mye som kan forklare hvorfor et valg tas. Med dette i

synet pa analysen er gnskelig a ga videre med disse tallene.

4.7 Multiple regresjonsanalyse

Multiple regresjonsanalyse kan benyttes for & analysere forholdet mellom uavhengige og
avhengige variabler (Hair et al., 2014). Ringdal (2013, s. 402) papeker at formalet er a gjgre
modellen mer realistisk, redusere residualene og kontrollere for andre variabler. Multiple
regresjon kan fremstilles som en lineager kombinasjon av de uavhengige variablene som best
kan forklare den avhengige variabelen (Hair et al., 2014). Dersom regresjonskoeffisienten blir
funnet statistisk signifikant, vil verdien av regresjonskoeffisienten indikere omfanget der de
uavhengige variablene er assosiert med den avhengige variabelen (Hair et al., 2014). Hair et
al., (2014) fremlegger at regresjonskoeffisienten (b) og den standardiserte koeffisienten (p),

reflekterer endringen i den avhengige variabelen ved forandring i den uavhengige variabelen.

Tabell 18: R:0g adjusted R:

Uavhengig -> Avhengig R:  Adjusted R:
Informativ og interaktiv -> Merkeholdning  ,443 ,436

Informativ og interaktiv -> Merkekjennskap ,404 ,397

Tabell 19: Regresjonskoeffisient
Uavhengig -> Avhengig B t-verdi Sig
Informativ -> Merkeholdning  ,466 5,017 ,000
Interaktiv -> Merkeholdning 191 2,096 ,038
Informativ -> Merkekjennskap ,372 4,035 ,000
Interaktiv -> Merkekjennskap ,231 2,589 ,011

R? og adjusted R? er et mél p& hvor god regresjonsmodellen er. Hair et al., (2014, s. 152)

forklarer at jo starre R? er, desto mer klarer regresjonsmodellen & forklare. Adjusted R? skiller
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seg dog noe fra R2. Dette fordi den tar hgyde for antall uavhengige variabler og
utvalgsstarrelsen (Hair et al., 2014). Dermed bidrar adjusted R?til & se hvor mye av
variasjonen i den avhengige variabelen som kan forklares av de uavhengige variablene, i
tillegg til at det er tatt hgyde for antall uavhengige variabler (Hair et al., 2014). Det kan derfor
tenkes at hvis adjusted R? er lav s vil det bety at de uavhengige variablene forklarer lite av
den avhengige. | denne analysen er adjusted R? for merkeholdning pé ,436. Dermed kan dette
tolkes som at de to uavhengige variablene forklarer 43,6% av merkeholdning. De uavhengige
variablene forklarer videre 39,7% (,397) av merkekjennskap. Det er slik at hvis adjusted R? er
1, vil det veere en perfekt lineser sammenheng, og jo lavere den blir desto mer spredning vil
residualene ha fra regresjonslinjen (Harel, 2009). Dette betyr at det er to uavhengige variabler
som forklarer nesten halvparten av en menneskelig atferd. Dette kan anses som et relativt bra
resultat. Det er mye som pavirker atferden til mennesker, og dermed mye det ma tas hgyde for
og som ikke kan forklares. At det na er to variabler som nesten forklarer halvparten, gjar at
det kan tenkes at de nesten forklarer litt for mye. Dette er noe som det ma tas til betraktning
nar det skal trekkes en konklusjon med bakgrunn i tallene fra analysen.

Videre er det viktig at den standardiserte betaen og ustandardiserte B-verdien blir vurdert. Det
er essensielt & se om det er sammenheng, altsa at de hypotesene vi har antatt stemmer. Dette
gjeres ved a se pa signifikansnivaet. Det er gnskelig at denne skal vere sa lav som overhodet
mulig, og det vanligste er at den vurderes innenfor et 95% konfidensintervall-niva. Dermed er
det slik at sig. bar vaere < 0,05. | begge tilfellene oppfylles dette kravet, selv om den
interaktive variabelen (0,011 og 0,038) viser noe mer utslag her enn den informative. Det vil
si at vi kan forsvare de hypotesene som er satt opp.

Dermed er det slik at det er en litt sterkere sammenheng mellom den uavhengige variabelen
informativ og de avhengige variablene, enn det er for den uavhengige variabelen interaktiv og
de avhengige variablene. Darligst ut kommer interaktiv nar den ses i sasmmenheng med
merkeholdning. Her er det slik at hvis merkeholdningen gker med én enhet, vil interaktiv gke
,191 enheter. Dette er en relativt flat lineser ssmmenheng. Pa den andre siden er det noe
sterkere sammenheng mellom informativ og merkeholdning, der en gkning pa én enhet vil
bidra til en gkning pa nesten en halv enhet (,466) pa den uavhengige variabelen informativ. B-
verdien er dermed stigningstallet, og det er slik at disse er positive i denne analysen. Dermed

vil det veere en positiv sammenheng mellom den avhengige og de uavhengige variablene.
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4.8 Regresjonsforutsetninger

Det eksisterer noen bestemte forutsetninger som ma veere oppfylt for & sjekke om resultatene

fra regresjonsanalysen er til a stole pa.

4.8.1 Dikotome, kvantitative, kontinuerlige eller ubegrensede variabler

Den farste forutsetningen forklarer at alle de uavhengige variablene ma vere enten
kvantitative eller dikotome, samt at den avhengige variabelen er kontinuerlig, kvantitativ eller
ubegrenset (Berry, 1993). En dikotom variabel gar pa at den er gjensidig utelukkende, samt at
det eksisterer to svaralternativer som eksempelvis “ja/nei”. Ved at en variabel er kvantitativ
ma den veere intervalskala, og Ringdal (2013) papeker at intervalskala handler om at den

rangeres pa en skala med lik avstand mellom hver maleenhet.

| denne studien vil dette bety at de uavhengige variablene som brukes i denne analysen ma
veere enten kvantitative eller kategoriske. For at en variabel skal vere kvantitativ ma den da
vaere pa en skala. Som nevnt tidligere ligger variablene pa en 7-punkts likertskala. Dette

gjelder ogsa de avhengige variablene. Dermed kan det tenkes at denne forutsetningen er
oppfylt.

Den siste delen av denne forutsetningen bunner i at det ikke skal veere noen malefeil i
variablene. Det finnes to type malefeil. Disse er systematisk og tilfeldig (Berry, 1993). Det er
slik at det ofte er ulike feil som pavirker analysen, og disse av forskjellig art (Skog, 2004).
Denne feilen skyldes ofte at det er en differanse mellom den observerte og den sanne verdien.
Tidligere ble det gjennomfart en realibilitetstest for a sjekke den interne konsistensen. Her
fikk en indikasjon pa om alle delmalene maler det samme. Resultatene var relativt gode, der

samtlige variabler beveget seg svert nere 1.

4.8.2 Varians

Variansen er “et mal for spredning for kontinuerlige variabler” (Ringdal, 2013, s. 301).
Ringdal (2013) papeker at variansen benyttes for a beskrive fordelingene. Dermed er det slik
at variansen skal vere >0. Dette fordi en likning der det ikke er varians i variablene vil fare til
at det ikke vil veere noen sammenheng, og likningen vil bli lik null (Berry, 1993). Det ble
tidligere gjennomfart en deskriptiv analyse, der alle variablene viser seg og a ha varians.
Dette ser man ved at det fremkommer en effekt/sammenheng i regresjonsanalysen. Det kan
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veere gnskelig a se pa skjevheten (skewness) og spissheten (kurtosis). Det er verdier pa alle

disse, noe som betyr at denne forutsetningen er oppfylt.

Tabell 20: Merkeholdning

Mini
mum

Maxi
mum

Spgrsmal N

Jeg har gode holdninger
knyttet til denne
merkevaren

177 1 7

Jeg anser denne merkevaren = 176 1 7

som god

Jeg anser denne merkevaren = 177 1 7

som nyttig

Jeg har en fordelaktig 174 1 7

mening om merkevaren

Valid N (listwise) 173

Tabell 21: Merkekjennskap

Mini
mum

Maxi
mum

Spersmal N

Jeg vet hvordan merkevaren 176 1 7

som ble presentert ser ut.

Jeg kjenner igjen merkevaren
blant andre konkurrerende
merker.

177 1 7

Jeg forestiller meg
karakteristikker ved merkevaren
nar den blir snakket om.

177 1 7

Jeg kan raskt fremkalle (huske) 176 1 7

merkevarens logo.

Valid N (listwise) 175

Mean Std.
Devation
5,44 1,623
5,44 1,627
5,12 1,594
4,84 1,800
Mean = Std.
Devation
5,56 1,686
5,36 1,710
4,54 1,777
5,14 1,787

Skewness

Statistic ~ Std.

Error

-1,101 ,183

-1,201 ,183

-,989 ,183

-,649 ,184
Skewness

Statistic = Std.

Error
-1,141 183
-1,037  ,183
-,427 ,183
-,658 ,183

Kurtosis

Statistic =~ Std.

Error

627 ,363

,800 ,364

,607 ,363

-,484 ,366
Kurtosis

Statistic ~ Std.

Error
517 ,364
,323 ,363
-, 740 ,363
-,691 ,364
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Tabell 22: Informativ

Spersmal N Mini Maxi Mean Std. Skewness Kurtosis
mum  mum Devation
Statistic =~ Std. Statistic =~ Std.
Error Error
Merkevaren kommuniserer deres 175 1 7 4,73 1,699 -,539 ,184 -,500 ,365
samfunnsansvar
Merkevaren leverer informasjon 174 1 7 4,78 1,727 -,533 ,184 -,507 ,366
om deres arbeid med
samfunnsansvar.
Informasjonen om merkevarens 175 1 7 4,63 1,760 -,546 ,184 -,536 ,365
investeringer knyttet til
samfunnsansvar speiler deres
bekymringer.
Merkevaren leverer ut 175 1 7 4,69 1,771 -,462 ,184 -,624 ,365
informasjon for & vise sitt bidrag
nar det kommer til
samfunnsansvar.
Merkevaren viser hvordan de har 175 1 7 4,71 1,619 -,545 ,184 -,205 ,365
integrert sine bekymringer knyttet
til miljemessige og sosiale
utviklingen i sine aktiviteter.
Merkevaren informerer aktivtom 174 1 7 4,62 1,725 -,429 ,184 -,694 ,366
sine tiltak knyttet til sosiale og
miljgmessige utfordringer.
Valid N (listwise) 171
Tabell 23: Interaktiv
Spersmal N Mini Maxi Mean Std. Skewness Kurtosis
mum  mum Devation
Statistic =~ Std. Statistic = Std.
Error Error
Merkevaren inviterer til forum der 175 1 7 4,15 1,768 -,026 ,184 -,856 ,365
det kan diskuteres tiltak for &
bidra til den sosiale og
miljgmessige utviklingen.
Merkevaren samarbeider tett med 175 1 7 4,33 1,703 -,181 ,184 -, 713 ,365
kunder for & utvikle tiltak og
aktiviteter knyttet til
samfunnsansvar.
Merkevaren involverer kunder 175 1 7 4,31 1,732 -,126 ,184 -, 767 ,365
slik at de kan veere med pa &
utforme tiltak og aktiviteter
sammen med bedriften.
Merkevaren og kunden har 175 1 7 4,63 1,770 -,353 ,184  -768 ,365

sammen skapt en positiv effekt pa
miljg og samfunn.
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Merkevaren lar kunden veere med 176 1 7 4.06 1,747 -,025 ,183 -,822 ,364
pa & utvikle kommunikasjonen de

skal ha internt og eksternt (innad

og utad).

Valid N (listwise) 172

4.8.3 Fraveer av multikollinearitet

Multikollinearitet eksisterer nar to eller flere uavhengige variabler korrelerer sterkt i en
regresjonsmodell (Ringdal, 2013, s. 417). Er multikollineariteten for sterk, sa vil det bryte
med regresjonsanalysens forutsetninger (Ringdal, 2013, s. 449). Et ekstremt tilfelle av
multikollinearitet er singularitet, der den avhengige variabelen har en korrelasjon pa 1.0 (Hair
etal., 2014, s. 152). For en forsker vil den ideelle situasjonen vere dersom den avhengige
variabelen korrelerer sterkt med de uavhengige variablene, men at de uavhengige variablene
har en liten korrelasjon seg imellom (Hair et al., 2014, s. 196). Her har Pearsons R en grense

pa ,800, som betyr at variablene ma korrelere under ,800.

Tabell 24: Korrelasjon av indeksering

Merkeholdning  Merkekjennskap Informativ  Interaktiv

_indeks _indeks _indeks _indeks

Merkeholdning  Pearson Correlation 1 ,692** ,656** ,607**
_indeks

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 173 171 168 169
Merkekjennskap = Pearson Correlation ,692** 1 ,631** ,593**
_indeks

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 171 175 169 170
Informativ Pearson Correlation ,656** ,631** 1 ,198**
_indeks

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 168 169 171 167
Interaktiv Pearson Correlation ,607** ,593** ,7198** 1
_indeks

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 169 170 167 172

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Ideelt sett er det gnskelig at de uavhengige variablene korrelerer med den avhengige (Pallant,
2010). De uavhengige variablene bryter nesten denne forutsetningen. Dette kan vare en
svakhet med denne undersgkelsen. Likevel har denne diskusjonen veert oppe tidligere, der det
kan vare slik at disse likner matematisk, men teoretisk er ganske forskjellige. Dette ma
vurderes nar det trekkes en konklusjon ut ifra analysen. De bryter dog ikke med
forutsetningen, men de er sa nare at det ma tas i betraktning. Videre korrelerer alle bortsett
fra interaktiv og merkekjennskap over ,600. Pallant (2010, s. 159) forklarer at det er forhold
mellom den uavhengige variabelen og den avhengige variabelen hvis de korrelerer over ,300,
der korrelasjon pé over ,700 burde utelukkes. Berry (1993) derimot fremlegger at
korrelasjoner over ,900 mellom de uavhengige variablene bryter med forutsetningene. Hair et
al., (2014) pa sin side anbefaler ,800. Alle korrelasjonene er under ,800 og med bakgrunn i
dette velger vi a ga for Hair et al., (2014) sin anbefaling som dermed medfarer at

forutsetningen er oppfyit.

4.8.4 Andre og tredjegradsuttrykk

Denne forutsetningen oppfylles nar gjennomsnittsverdien til feiltermen er lik null (Berry,
1993). Feiltermen finner man ved & se pa avstanden mellom det som er predikert og det som
er observert. Som kalles en residual (Berry, 1993). Dermed er det slik at det ikke skal finnes
noe bestemt manster basert pa de verdiene residualene eller de uavhengige variablene gir. Her
er det derfor gnskelige at det kommer frem en normalfordeling av residualene (Skog, 2004).
Pa den maten vil det ikke veere mulig & tvinge frem en lineaer sammenheng i datasettet. Det
kan dog veere at sammenhengen er av en annen art, for eksempel eksponensiell. Noe som vil
si at et andre -eller tredjegradsuttrykk forklarer sammenhengen bedre. Dette ma derfor testes.

Se vedlegg 10 for indeksering.

Tabell 25: Andregradsutrykk

Uavhengigx2 -> Avhengigx2 R square Adjusted R Square

Informativ -> Merkeholdning ,361 ,357
Informativ -> Merkekjennskap ,331 327
Interaktiv -> Merkeholdning 271 ,267
Interaktiv-> Merkekjennskap ,291 ,287
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Figur 3 og 4: Informativ -> merkeholdning
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Figur 5 og 6: Informativ -> merkekjennskap
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Figur 9 og 10: interaktiv -> merkekjennskap
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Det kommer frem ved andregradsuttrykkene at disse ikke forklarer noe mer enn det originale
utrykket allerede gjorde. Denne analysen viser at andregradsuttrykkene forklarer henholdsvis
35,7% og 32,7% mot avhengig variabel merkeholdning, og 26,7% og 28,7% av den
avhengige variabelen merkekjennskap. Dette betyr at den opprinnelige uttrykket forklarte

mer. Det kan likevel vaere aktuelt & se pa tredjegradsuttrykket.

Tabell 26: Tredjegradsutrykk

Uavhengigx3 -> Avhengigx3 R square Adjusted R Square

Informativ -> Merkeholdning ,291 ,286
Informativ -> Merkekjennskap ,248 ,243
Interaktiv -> Merkeholdning 211 ,206
Interaktiv-> Merkekjennskap ,238 ,233

L L e L]
e ]

Wrpacied e Frab

Emgr v, Braraardo 1d Srnsiosl Diparvad Comm Prsiy

Figur 11 og 12: Informativ -> merkeholdning
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Figur 13 og 14: Informativ -> merkekjennskap
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Figur 15 og 16: Interaktiv -> merkeholdning
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Figur 17 og 18: Interaktiv -> merkekjennskap

Videre viser det seg at tredjegrads uttrykkene forklarer enda mindre av den avhengige
variabelen. Her finner vi resultater som 28,6% og 24,3% forklaringsevne av den avhengige
variabelen merkeholdning, 20,6% og 23,3% av den avhengige variabelen merkekjennskap.
Dermed kan det tolkes som at denne forutsetningen er oppfylt. Vedlegg 11 viser

indekseringen.

4.8.5 Kontrollvariabel

Det gjennomfares analyse for kontroll av enheter som kan ha innflytelse, for & se om det har
blitt utelatt variabler som kan forklare den avhengige variabelen. Eikemo og Clausen (2012)
papeker at disse enhetene omtales som “uteliggere”, og disse kan pavirke utregningen av
parametre, determinasjonskoeffisienten (R?), standardfeilen og testeobservasjonene. Dette vil
si at hver av de uavhengige variablene ikke ma korrelere med feiltermen (Berry, 1993). Det er
altsa ingen andre variabler som skal forklare den konseptuelle modellen bedre enn de
uavhengige variablene vi har med. I denne studien har vi ingen kontrollvariabel. Dette betyr at
vi ikke kan ta hgyde for hvorvidt det er en annen variabel som kan forklare de avhengige

variablene bedre enn de som er med i denne undersgkelsen.
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4.8.6 Fraveer av heteroskedastisitet

Ringdal (2013, s. 416) fremlegger at forutsetningen om homoskedastisitet er viktig for gyldig
statistisk generalisering av resultatet fra populasjonens utvalg. Det er gnskelig ved
homoskedastisitet at variansen i feilleddet i regresjonsmodellen skal veere konstant (Berry,
1993). Dette er knyttet til restleddvariasjonen, og det ma ses pa de uforklarte variasjonene ved
den avhengige variabelen (Skog, 2004). Det er med andre ord spredning rundt
regresjonslinjen. Ved homoskedastisitet vil spredningen langs regresjonslinjen veere like stor
overalt (Skog, 2004). Heteroskedastisitet er det motsatte av homoskedastisitet og er ikke
gnskelig. Dette vil dermed oppsta nar variansen rundt regresjonslinjen er sveert ulik (Field,
2009). Nar variansen i feilleddet ikke er konstant vil dette fare til at punktene rundt

regresjonslinjen sprer seg pa en slik mate at de kan danne ulike mgnstre (Skog, 2004).

| denne undersgkelsen vil dette kravet testes ved hjelp av et scatter plott-diagram. Pa den
maten kan det undersgkes hvorvidt verdiene samler seg rundt regresjonslinjen, og at det er

like verdier bade under og over linjen. Dette er gjares visuelt.

Figur 19 og 20: Informativ -> Merkeholdning heteroskedastisitet
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Figur 21: Scatterplott informativ -> merkeholdning
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Figur 25 og 26: Interaktiv -> Merkeholdning heteroskedastisitet
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Figur 27: Scatterplott interaktiv -> merkeholdning
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Figur 28 og 29: Interaktiv -> Merkekjennskap heteroskedastisitet
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Figur 30: Scatterplott interaktiv -> merkekjennskap

Ved scatter plott-diagrammene ser det ut til at det er relativt lik spredning pa alle verdiene
rundt regresjonslinjen. Det er noe ulikhet i spredning neere y-aksen pa de tre farste scatter
plottene, der det er noen flere verdier under linjen enn over. Det ser ikke ut til at det danner
noe spesielt mgnster. Tyngden i verdiene har lagt seg hgyt opp pa y-aksen og relativt langt ut
pa x-aksen. Her er det noget lik spredning i verdiene, og det ser ikke ut til at det foreligger
noen tydelige mgnster som skulle minne om det som kan falle inn under beskrivelsene i

heteroskedastisitet.

4.8.7 Feiltermen for vilkarlige observasjoner skal ikke korrelere.

Dette er ikke noe som er aktuelt i denne undersgkelsen. Denne forutsetningen er forst aktuell
nar det gjennomfares en tidsserie. Det kan for eksempel oppsta hvis det er autokorrelasjoner i

mekanismene i prosessen som studeres, eller at det er en uspesifisert modell (Berry, 1993).

4.8.8 Residualene skal veere normalfordelte

Rindal (2013) papeker at normalfordelingen er sentral i statistikken, dette i hovedsak med
bakgrunn i sin rolle i statistisk generalisering. Den standardiserte normalfordelingen har

gjennomsnittet lik 0, og standardavviket er lik 1,0 (Ringdal, 2013, s. 296). Modellen
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«residuals statistikk» benyttes for & se om residualene er normalfordelte med en
gjennomsnittsverdi pa 0, samt testes spgrsmalene for skewness og kurtosis. Finch, West og
MacKinnon (1997, s. 91-92) viser til en anbefaling med 2 for skewness og 7 for kurtosis.
Skewness (skjevheten) gir et tall med tolkning: er det tilneermet symmetrisk har det en
skjevhet pa < og >1, videre sveert skjev ved en skjevhet >1 (Lgvas, 2018, s. 60). Kurtosis sier
noe om histogrammets spisshet (Lavas, 2018, s. 60). Skewness verdier pa > 3.0 ses pa som
alvorlig (“severely”) skjevt, med dette ber ikke verdiene per indikator vare sterre enn 3
(Kline, 20186, s. 76). Kline (2016, s. 76-77) papeker at verdier pa kurtosis fra 8.0 til 20.0
gjenspeiler en ekstrem (“severe”) form for spisshet, og en tommelfingerregel ved kurtosis er
at verdier ikke bgr godtas med en spisshet pa > 10.0, og det indikerer en ekstrem spisshet ved
> 20.0.

Tabell 27: Deskriptiv statistic

N Mini- Maxi- Mean Std. Skewness Kurtosis
Statistic  mum mum Statistic  Devation
Statistic =~ Statistic Statistic ~ Statistic = Std. Statistic ~ Std.
Error Error
Merkeholdning_ 173 1,00 7,00 5,2066 1,50879 -1,100 ,185 ,828 ,367

indeks

Merkekjennskap_indeks 175 1,00 7,00 51643 1,44231 -965 184 543 ,365

Informativ_ 171 1,00 7,00 47193 156509 -567 186  -,264 ,369
indeks

Interaktiv_ 172 1,00 7,00 43128 1,60061 -,266 185  -,603 ,368
indeks

Valid N (listwise) 162

Det viser seg at samtlige variabler angaende skjevhet og spisshet tilfredsstiller de kravene som
er satt. Dermed anser vi denne forutsetningen som oppfylt. Tidligere har det blitt lagt inn et

diagram av normalfordelingen. Denne viser seg a falge grafene ganske ngyaktig.
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5.0 Resultater og diskusjon

Tidligere ble det redegjort for hypotesene til studien da det var gnskelig a se pa
sammenhengene mellom kommunikasjonsstrategier og merkeholdning og merkekjennskap.
Hypotese H1, H2, H3 og H4 ble utviklet for & fa en bedre forklaring av sammenhengen i
forskningsmodellen. Det er gjennomfart korrelasjonsanalyse og analyse av den standardiserte
regresjonskoeffisienten for a teste hypotesene, og resultatene presenteres i kapittelet.

5.1 Resultater fra hypotesetestingen

| denne studien har det blitt utviklet en problemstilling som skal bidra til a forsta effekten av
kommunikasjon pa kundenes merkekjennskap og merkeholdning. For & se na&ermere pa denne
problemstillingen ble det laget en konseptuell modell med fire tilhgrende hypoteser. Deretter
har det blitt utfert en korrelasjonsanalyse og en multippel regresjonsanalyse for a teste disse
hypotesene. Resultatene fra disse analysene vil bli lagt frem i dette kapittelet.

5.1.1 Hypotese 1

H1: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved interaktiv strategi har det en positiv

innvirkning pa kundens merkeholdning

Den standardiserte regresjonskoeffisienten mellom interaktiv strategi og merkeholdning viste
B =,191. Denne var signifikant med t-verdi pa 2,096 (p<0,038). Det betyr at det er en liten
positiv effekt mellom disse to variablene. Likevel, viser det at det er en sammenheng mellom
interaktiv kommunikasjonsstrategi og kundens merkeholdning, den er dog ganske liten.
Korrelasjonsanalysen (tabell 17) viste at det eksisterer en positiv signifikant sterk
samvariasjon (r=,607, p<0,000) mellom interaktiv strategi og merkeholdning. Et slikt resultat
betyr at det er en positivt lineser ssmmenheng mellom variablene. Dette betyr at vi kan
bekrefte denne hypotesen.

5.1.2 Hypotese 2

H2: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved informativ strategi har det en positiv

innvirkning pa kundens merkeholdning.
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Den standardiserte regresjonskoeffisienten mellom informativ strategi og merkeholdning 3 =
,466. Denne var signifikant med t-verdi pa 5,017 (p<0,000). Dette er en indikasjon pa at
forholdet mellom disse variablene har en relativt stor positiv effekt. Funnene viser at
informativ kommunikasjonsstrategi har en positiv innvirkning pa kundens merkeholdning.
Videre viste korrelasjonsanalysen (tabell 17) at det er en positiv sterk samvariasjon (r=,656,
p< 0,000) mellom informativ strategi og merkeholdning. Et slikt resultat betyr at det er en
positivt lineeer sammenheng mellom variablene. Dette betyr at vi kan bekrefte denne
hypotesen.

5.1.3 Hypotese 3

H3: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved interaktiv strategi har det en positiv

innvirkning pa kundens merkekjennskap.

Den standardiserte regresjonskoeffisienten mellom interaktiv strategi og merkeholdning p =
,231. Denne er signifikant med t-verdi pa 2,589 (p<0,011). Dette er en indikasjon pa at
forholdet mellom disse variablene har en svak/moderat positiv effekt. Funnene viser at
interaktiv kommunikasjonsstrategi har en positiv innvirkning pa kundens merkeholdning.
Korrelasjonsanalysen (tabell 17) viste at det er en positiv sterk samvariasjon (r=,593,
p<0,000) mellom interaktiv strategi og merkekjennskap.. Et slikt resultat betyr at det er en
positivt lineeer sammenheng mellom variablene. Dette betyr at vi kan bekrefte denne
hypotesen.

5.1.4 Hypotese 4

H4: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved informativ strategi har det en positiv

innvirkning pa kundens merkekjennskap.

Den standardiserte regresjonskoeffisienten mellom informativ strategi og merkeholdning § =
,372. Denne er signifikant med t-verdi pa 4,036 (p< 0,000). Dette er en indikasjon pa at
forholdet mellom disse variablene har en moderat positiv effekt. Funnene viser at informativ
kommunikasjonsstrategi har en positiv innvirkning pa kundens merkeholdning. Videre viste
korrelasjonsanalysen (tabell 17) at det er en positiv sterk samvariasjon (r=,631, p<0,000)
mellom informativ strategi og merkekjennskap. Et slikt resultat betyr at det er en positivt

lineser sammenheng mellom variablene. Dette betyr at vi kan bekrefte denne hypotesen.
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5.1.5 Oppsummering av hypotesene

Med utgangspunkt i resultatene over ble vare antakelser om H1, H2, H3 og H4 stgttet, og med

det kunne alle hypotesene bekreftes i denne studien.

Tabell 28: Resultat hypoteser

Hypotese: Forventet: Resultat: Statte:

H1: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved
interaktiv strategi har det en positiv innvirkning pa + + Statte
kundens merkeholdning

H2: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved
informativ strategi har det en positiv innvirkning pa + + Statte
kundens merkeholdning.

H3: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved
interaktiv strategi har det en positiv innvirkning pa + + Stette
kundens merkekjennskap.

H4: Nar virksomheten kommuniserer CSR aktiviteter ved
informativ strategi har det en positiv innvirkning pa + + Stette
kundens merkekjennskap.

5.2 Diskusjon

Tidligere ble det gjennomgatt teoretiske perspektiver og dets betydning for studien. | denne
delen skal funnene fra analysen diskuteres opp mot teorien. Studien har som formal a besvare

felgende problemstilling:

«Hvordan bidrar interaktiv og informativ kommunikasjon av CSR til & forsta kundens

merkeholdning og merkekjennskap?».

Det er gnskelig a diskutere de uavhengige variablene knyttet opp mot de avhengige variablene
hver for seg. Dermed kommer diskusjonskapittelet separat, der det farst vil bli diskutert
interaktiv kommunikasjon opp mot merkeholdning, deretter interaktiv mot merkekjennskap,
videre vil det blir diskutert informativ strategi knyttet opp mot merkeholdning, far det

avsluttes med informativ og dens effekt pa merkekjennskap.
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5.2.1 Interaktiv mot merkeholdning

Tidligere studier har vist at kommunikasjon kan en effekt pa kundens merkeholdning
(Schivinski & Dabrowski, 2016). Lee et al., (2013) har i sin studie sett pa om det er innholdet
i meldingen, eller om kilden til meldingen (virksomheten) som bidrar til & skape en reaksjon
hos mottakeren. Det fremkommer i deres studie at det er kilden til meldingen som styrer
holdningene til mottakeren. Dermed er det i stor grad virksomheten og ikke det de sier, som
styrer store deler av falelsene mottaker har knyttet til dem. P& bakgrunn av dette har vi gnsket
a se pa om valg av kommunikasjonsstrategi har noe a si pa dette. Dette fordi dialog med
interessenter gir dem muligheten til & gi tilsvar til virksomheten, og dette styrker
virksomhetens statte, image og rykte (Lee et al., 2013). CSR kan veare en essensiell faktor for
oppfatningen av merkeholdning (Ferrell et al., 2019). Dermed er det gnskelig & se pa hvordan
interessentene pavirkes nar kommunikasjonen omhandler CSR. Dette fordi det er krevende &
kommunisere CSR til kundene (Du et al., 2010). Interessentenes aksjon mot virksomheten
styres ofte av hvordan virksomheten evner & handtere de utfordringene ved & kommunisere
CSR (Morsing & Schultz, 2006). Dawkins (2005) forklarer blant annet at en effektiv
kommunikasjon av CSR avhenger av at virksomheten lager en klar strategi.

Den interaktive kommunikasjonsstrategien skal fungere som en mate a diskutere tiltak med
interessentene, slik kan virksomheten implementere de tilbakemeldingene de har fatt fra
omgivelsene (Cho et al., 2017). Denne kommunikasjonsstrategien er en
toveiskommunikasjon; altsa en dialog der begge parter er involvert (Cho et al., 2017). Dialog
skal bidra til & styrke virksomhetens stgtte, image og rykte (Lee et al., 2013; Percy &
Rossister 1992; Samuelsen & Olsen, 2007). Gjennom analysen fikk vi resultater som viste at
det eksisterte en positiv signifikant sammenheng mellom interaktiv kommunikasjon og
merkeholdning. Det var dog en ganske liten sammenheng mellom disse to, men det forklarer
likevel at interaktiv kommunikasjonsstrategi har en liten positiv innvirkning pa kundens

merkeholdning. Resultatene stgtter dermed hypotese H1.

Det teoretiske rammeverket viser at holdning kan ses pa som den totale vurderingen og
generelle evalueringen til all informasjon som er merkerelatert (Keller, 2003). Dette betyr at
det ikke bare er informasjonen virksomheten sprer om den selv som pavirker holdningen til

kunden, men ogsa all annen informasjon som virksomheten ikke har kontroll pa. Sengupta
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& Johar (2002) forklarer blant annet at inkonsekvent informasjon har en pavirkning pa
holdningen til kunden, dette fordi kunden ofte har behov for & tolke og skape en mening av
denne informasjonen. Dette betyr at det kan eksistere andre variabler som vi ikke har
kontrollert for som har en stgrre pavirkning pa kundens merkeholdning, enn det interaktiv

kommunikasjon har.

5.2.2 Informativ mot merkeholdning

Informativ kommunikasjonsstrategi skal bidra til & spre meldinger som stemmer overens med
det som blir kommunisert bade internt og eksternt (Cho et al., 2017). Dette gjares for a gke
tilliten til virksomheten (Cho et al., 2017). Tillit er en evaluering av virksomheten som
kunden gjar, og kan dermed vare en beskrivelse for holdningen kunden har (Keller, 2003).
Dermed var det gnskelig a se pa om denne kommunikasjonsstrategien kunne bidra til a gke

kundens merkeholdning.

Analysen viser at det er en positiv signifikant ssmmenheng mellom disse to variablene. Dette
bekrefter bade korrelasjonsanalysen og den standardiserte regresjonskoeffisienten. Det kan
dermed tenkes at det finnes en sammenheng mellom den informative
kommunikasjonsstrategien og kundens holdning til merket. Fordi denne sammenhengen
eksisterer gjar dette at H2 kan bekreftes. Dette stemmer overens med at holdninger styres av
det kunden gnsker av merket akkurat na (Percy & Elliott, 2009, s. 203). Det er en gkende
interesse for kommunikasjon av CSR hos virksomheten, dette fordi kundene na sitter pa mer
informasjon om dette omradet (Podnar, 2008). Fordi kunden gnsker dette av merket, kan
derfor en slik kommunikasjonsstrategi bidra til a styrke holdningen til merket (Percy &
Rosister, 1992; Samuelsen & Olsen, 2007).

Videre er det slik at positivitet forbundet med virksomheten bidrar til at kunden gnsker a spre
den informasjonen de kommer med (Lee et al., 2013). Dette er da ansvarlige virksomheter, og
samme forskning har vist at uansvarlige virksomheters informasjon pa sosiale medier blir
bremset ned (Lee et al., 2013). Dette betyr at informativ kommunikasjonsstrategi ikke
utelukkende bidrar til gkt merkeholdning hos kunden. I tillegg er det slik at holdninger er den
generelle evalueringen til kunden, noe som betyr at det er mange menneskelige faktorer som
kan pavirke denne. Med andre ord pavirker ikke denne variabelen kundens holdninger alene,
men at det her finnes andre forklaringsvariabler. Solomon et al., (2016) forklarer at det er
mange ting som pavirker menneskers holdninger, blant annet kognisjon, affekt og atferd.
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Disse er det vanskelig a ta hgyde for i denne undersgkelsen, og vare uavhengige variabler

styrer ikke disse tre faktorene alene.

5.2.3 Interaktiv mot merkekjennskap

Det teoretiske rammeverket viser at merkekjennskap gar pa tilstedeveerelsen av merket i
kundens minne, med dette hvor godt kunden evner a fremkalle eller gjenkjenne merket
(Rossiter & Percy, 1987, referert i Bruhn et al., 2012, s. 774). Tidligere studie viser at
kommunikasjon kan ha en innvirkning pa kundens merkekjennskap (Bruhn et al., 2012). Det
er viktig at virksomheter kommuniserer sine CSR-aktiviteter for 8 mgte interessentenes
forventninger (Cho et al., 2017). Likevel viser tidligere studier at kunder har manglende
kjennskap til virksomhetens CSR-initiativ, og at virksomheten dermed ma arbeide for a gke
kjennskapen (Bhattacharya & Sen, 2004).

Lee et al., (2013) viser til at dersom virksomheten evner & kommunisere CSR pa en god mate
kan virksomheten tilegne seg flere interessenter. I tillegg kan det veere nyttig & samarbeide
med kunden ved utarbeidelse av informasjon knyttet til virksomhetens tiltak (Lee et al.,
2013). Basert pa de gjennomfarte analysene i denne studien viser korrelasjonsanalysen en
positiv sammenheng mellom interaktiv kommunikasjon og merkekjennskap, der det er en
positiv lineeer sammenheng mellom disse variablene. Dette tilsvarer at interaktiv
kommunikasjonsstrategi har en positiv innvirkning pa merkekjennskap. Med bakgrunn i dette
stattes H3.

Videre kan kommunikasjon av virksomhetens initiativer bidra til at kunden far gkt interesse
og relasjon overfor merkevaren (Du et al., 2010). Dersom virksomheten effektivt presenterer
sitt merke kan det direkte bidra til merkekjennskap (Berry, 2000). Likevel kan det eksistere
andre variabler enn interaktiv kommunikasjon som kan bidra til & pavirke kundens
merkekjennskap. Regresjonsanalysen i studien viste til at det eksisterer andre variabler som
kan forklare merkekjennskap. Merkekjennskap relaterer til merkets spor i minne eller nodens
styrke som reflekterer kundens evne under ulike forhold til & identifisere merket (Percy og
Rossiter, 1987, referert i Keller, 1993, s. 3). Med bakgrunn i dette kan det vere individuelt

hva kundene evner a gjenkjenne og fremkalle i ulike situasjoner
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5.2.4 Informativ mot merkekjennskap

Informativ kommunikasjonsstrategi skal bidra til & spre meldinger som stemmer overens med
det som blir kommunisert bade internt og eksternt, og i tillegg til & pavirke tilliten vil den
kunne pavirke synligheten til virksomheten (Cho et al., 2017). Som nevnt gar merkekjennskap
ut pa tilstedeveerelse av merket i kundens minne, ifalge Rossiter og Percy (1987, referert i
Bruhn et al., 2012, s. 774). Siden informativ kommunikasjon skal pavirke synligheten til

virksomheten, burde dette da pavirke tilstedevaerelsen av merket i kundens minne.

Analysen i dette tilfellet viser at det eksisterer en positiv signifikant sammenheng mellom
informativ kommunikasjon og merkekjennskap. Sammenhengen vises gjennom bade
korrelasjonsanalysen og den standardiserte regresjonskoeffisienten. Dette gjer at det kan veere
en sammenheng mellom den informative kommunikasjonsstrategien og kundens kjennskap til
merket. Fordi denne sammenhengen eksisterer gjar dette at H4 kan bekreftes. | dette tilfellet
har det blitt presentert en ansvarlig virksomhet, og forskning viser at informasjon ansvarlige
virksomheter legger ut ofte blir spredt videre (Lee et al., 2013). Fordi dette er tilfellet burde
det da veere mulighet for at dette bidrar til gkt synlighet, og igjen gkt kjennskap til merket

gjennom tilstedeveerelse i kundens minne.

Nok en gang gjelder dette bare for ansvarlige virksomheter, da uansvarlige virksomheters
informasjon ofte blir bremset ned (Lee et al., 2013). Videre er det slik at merkekjennskap ikke
ngdvendigvis trenger & vere utelukkende positivt. Det handler i stor grad om tilstedeveerelse i
kundens minne, og det kan ogsa uansvarlige virksomheter veere. Dermed er det slik at det er
flere variabler som kan forklare merkekjennskap, her ved at uansvarlige virksomheter er
synlige og dermed tilstede i kundens minne. Det kan vare informasjon som virksomheten
ikke styrer som bidrar til at de er tilstede i kundens minne, og dette er variabler som det ikke
har blitt tatt hgyde for i denne undersgkelsen.

5.2.5 Tidligere publiseringer

Tidligere publiseringer viser at kommunikasjon kan bidra til merkeholdning (Schivinski &
Dabrowski, 2016) og merkekjennskap (Bruhn et al., 2012). Til tross for mye forskning ved
CSR siden 50 tallet (Roszkowska-Menkes, 2016), etterlyses det fremtidig forskning knyttet til
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arsaks effekter av CSR kommunikasjon og offentlig engasjement ved CSR meldinger, og &
utvide til forskjellige settinger og virksomhetsstarrelser (Cho et al., 2017). Videre etterlyses
mer forskning om virksomheter med hgy CSR (CSRI) vil generere, eller veere involvert i
positive eller negative meldinger, og meldinger fra og relatert til virksomheter med hgy CSR
(CSRI) (Lee et al., 2013). Med dette at de gnsker at forskningen skal bidra til positive
ringvirkninger. Lee et al., (2013) foreslar at videre forskning ber se pa prosessen og ha bevis
som tydeliggjer denne, samt flere undersgkelser som survey innenfor dette temaet (Lee et al.,
2013).

Denne studien gar dypere inn i kommunikasjon knyttet til informativ og interaktive strategier.
Studien fant en positiv sammenheng, som dermed bidrar til a styrke antakelsen om at
kommunikasjon av CSR gjennom informative og interaktive strategier kan bidra til & forsta
kundens merkeholdning og merkekjennskap. Studien skiller seg ut ved a se pa holdninger, noe
som var en begrensning i Cho et al., (2017) sin studie da de ikke sa pa hvordan effekten av

kommunikasjonen pavirket holdningene.

Studien kan dermed levere et nyttig bidrag ved at de interaktive og informative
kommunikasjonsstrategiene gir en viss forstaelse av kundens merkeholdning og
merkekjennskap. Samt gir stette til at disse kommunikasjonsstrategiene kan bidra til a skape
positive holdninger og offentlig kjennskap til virksomheten, dette ved informasjon om
tiltakene og skape tiltak sammen med kunden (Cho et al., 2017). Videre stgtter studien
antakelsen om at kommunikasjonsstrategier ved CSR kan bidra til a gke kjennskap og
holdninger som kunder har til virksomheten (Cho et al., 2017; Lee et al., 2013; Podnar 2008).

5.3 Konklusjon

Malet med studien var & se om det finnes andre variabler som kunne pavirke kundens
oppfattelse av innholdet i meldingen. Det har i stor grad veert slik at det ikke er innholdet, men
kilden som styrer dette (Lee et al., 2013). Hovedfokuset har derfor vaert knyttet til om
kommunikasjonsstrategier kan pavirke kundens kjennskap og holdning til merket.

For a teste dette fokuset, ble det satt opp en konseptuell modell, med fire tilhgrende hypoteser.

Dette ble gjort for & sgrge for at problemstillingen i denne studien skulle bli styrket. Den
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farste hypotesen (H1) innebarer at interaktiv kommunikasjonsstrategi har en positiv
pavirkning pa kundens merkeholdning, og den andre (H2) om interaktiv
kommunikasjonsstrategi har en positiv pavirkning pa kundens merkekjennskap. Videre var
det gnskelig a se pa informativ kommunikasjonsstrategi og se om denne har positiv
pavirkning pa kundens merkeholdning (H3) og merkekjennskap (H4). Studiens resultater
viser at det eksisterer en positiv sammenheng mellom kommunikasjonsstrategiene og kundens
holdning og kjennskap til merke. Det er dog noe svakere sammenheng ved interaktiv
kommunikasjonsstrategi og dens effekt pa de avhengige variablene. Likevel kan det
konkluderes med at hypotesene kan bekreftes. Videre er det slik at dette materialet ma tolkes
med forsiktighet. Dette bade pa grunn av det empiriske datamaterialet, og fordi holdninger og
kjennskap er menneskelige faktorer, og det er mange variabler som pavirker disse (Solomon
etal., 2016).

Ved a svare pa problemstillingen “Hvordan bidrar interaktiv og informativ kommunikasjon av
CSR til & forsta kundens merkeholdning og merkekjennskap?», gir studien noe innsikt i
hvordan disse to kommunikasjonsstrategiene kan brukes for & kommunisere virksomhetens
CSR-aktiviteter. | tillegg kan den brukes for & se pa hvordan virksomheten kan kommunisere
med kundene pa en slik mate at de sammen kan skape aktiviteter som virksomheten kan
gjennomfare. Videre viser studien at kommunikasjonsstrategiene kan bidra til & pavirke
hvordan kunden oppfatter innholdet i meldingen, og dermed ta noe fokus vekk fra kilden til
meldingen. Studien stetter antakelsene om at kommunikasjonsstrategier bidrar til & skape
positive holdninger og offentlig kjennskap til virksomheten ved at de informerer om tiltakene,
og skaper tiltak sammen med kundene (Cho et al., 2017). Samt statter det antakelsen om at
kommunikasjonsstrategier knyttet til CSR skal kunne bidra til & gke kjennskap og
holdningene kunden har overfor virksomheten (Cho et al., 2017; Lee et al., 2013; Percy &
Rossiter, 1992; Podnar 2008; Samuelsen & Olsen, 2007).
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6.0 Praktiske og teoretiske implikasjoner

6.1 Teoretiske implikasjoner

Tidligere studier kommer med en anbefaling knyttet til om virksomheter med hgy CSR
(CSRI) vil generere, eller veere involvert i positive eller negative meldinger, og meldinger fra
og relatert til virksomheter med hgy CSR (CSRI) (Lee et al., 2013). De gnsker at forskningen
skal bidra til positive ringvirkninger. Lee et al., (2013) sin studie har vist at det er kilden i
meldingen som styrer mye av kundens fglelser, og dermed skiller denne studien seg fra dette
ettersom resultatene her antyder at kommunikasjonsstrategiene kan bidra til kundenes

oppfatning av innholdet i meldingen.

Med anbefaling fra tidligere studier har det blitt sett pa arsakseffekter ved kommunikasjon av
CSR, og offentlig engasjement ved CSR meldinger, i tillegg til & utvide til forskjellige
settinger og virksomhetsstarrelser (Cho et al., 2017). Samt nevnt som en begrensning ved at
Cho et al., (2017) ikke sa pa hvordan effekten av kommunikasjon pavirker blant annet
holdning eller atferd. Denne studien kan ha muliggjort en bredere innsikt knyttet til en
ansvarlig virksomhet, der kommunikasjon av CSR gjennom informativ og interaktiv
kommunikasjonsstrategi har en positiv effekt pa merkeholdning og merkekjennskap. Den
informative kommunikasjonsstrategien hadde noe starre effekt pa de avhengige variablene.
Resultatene fra den konseptuelle modellen viser at det kan veere en sammenheng mellom de
uavhengige og avhengige variablene. Derimot synes det & veaere minimalt med tidligere studier
som har testet og malt de interaktive og informative kommunikasjonsstrategiene opp mot
merkeholdning og merkekjennskap. Tidligere studier har sett mer pa hvordan virksomheter
med godt rykte kommuniserer CSR aktiviteter pa sosiale medier og hvordan interessenter
engasjerer seg med CSR meldingene, herav ved interaktiv og informative strategier (Cho et
al., 2017). Resultatene i denne studien kan tyde pa at det er grunnlag for a se pa interaktive og

informative kommunikasjonsstrategier opp mot merkeholdning og merkekjennskap.

6.2 Praktiske implikasjoner

Kommunikasjonen virksomheten har med interessentene er i stadig utvikling, og det har fort

til at interessentene i mye starre grad har blitt en aktiv part i kommunikasjonsprosessen. Dette
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gjer at dialog med interessentene har blitt en mye viktigere faktor for virksomheten. Kundene
sitter pA mye mer informasjon, og dette medfarer at de kan legge starre press pa
virksomheten. Her spesielt i form av det ansvaret virksomheten tar overfor miljget og
samfunnet rundt. Derfor har det i mye starre grad blitt viktig & utarbeide en
kommunikasjonsstrategi som gjer at virksomheten kan kommunisere sine CSR-aktiviteter
(Choetal., 2017; Lee et al., 2013; Podnar 2008). Det har veert mange utfordringer ved dette,
og det er derfor viktig a forsta hvordan man skal handtere denne type kommunikasjon,

nettopp fordi det er noe interessentene gnsker.

| denne studien ble det sett pa om to ulike kommunikasjonsstrategier ville kunne pavirke
hvordan kunden forholder seg til virksomheten. Her kommuniseres da et CSR-budskap fra en
ansvarlig virksomhet, og deretter skal respondentene ta stilling til ulike utsagn. Tidligere har
det blitt sett pa hvordan det er kilden til meldingene, og ikke selve meldingen i seg selv, som
pavirker mottakeren. Det har blitt lagt vekt pa hvordan det skal lages ulike CSR-aktiviteter, og
hvordan virksomheten skal kommunisere dette med interessentene. Dette har veert en
utfordring fordi det forventes mer, og fordi det er krevende & kommunisere CSR il
interessentene (Lee et al., 2013; Podnar 2008). Kommunikasjonen har blitt koblet opp mot
holdning og kjennskapen kunden har til merkevaren. Dette er to menneskelige faktorer, og det
er derfor mye som pavirker disse. Derfor holder det ikke at det bare blir sett pa

kommunikasjonsformen.

Overfgringsverdien i dette tilfellet kan vaere noe problematisk. Dette fordi vi har brukt en
ansvarlig virksomhet, noe som i stor grad er en subjektiv mening som interessenten har om
virksomheten. Det er med andre ord ikke virksomheten som kan styre om interessentene
mener de er en ansvarlig virksomhet. Likevel er det mulig a pavirke denne oppfatningen av
virksomheten, derfor vil det kunne vaere mulig a bruke disse kommunikasjonsstrategiene som
et alternativ. For at overfgringsevnen skal veaere god nok bgr kanskje virksomheten ha et godt

bilde av hvordan deres interessenter oppfatter dem.
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7.0 Begrensninger i studien og videre
forskning

Denne studien tar for seg kommunikasjonsstrategier og hvordan disse kan ha effekt pa
kundenes merkeholdning og kjennskap. Som ved de fleste studier er denne ikke perfekt, og
svarer heller ikke fullstendig pa problemstillingen. Dette fordi det finnes mange
begrensninger det ma tas hgyde for. Disse vil na bli trukket frem, i tillegg til forslag til videre

forskning.

7.1 Begrensninger i studien

Studiens har tatt for seg flere anerkjente kilder innenfor dette fagomradet. Det teoretiske
grunnlaget er dermed tilstede. Det er noe usikkert hvor godt dette grunnlaget er. Fagomradet
sier lite om hva som burde gjeres for a tilrettelegge for en god formidling av virksomhetens
CSR-aktiviteter. Det er dog noen indikasjoner pa at det burde utvikles klare
kommunikasjonsstrategier som tar som tar utgangspunkt i det at virksomheten kan utarbeide
tiltak sammen med interessenten, samt kommunikasjon som informerer om disse tiltakene, og
som igjen farer til videre spredning av denne informasjonen (Lee et al., 2013; Podnar 2008).
Dermed ble valget av variabler en kommunikasjonsstrategi som kunne tilfredsstille disse to
matene & kommunisere med kunden pd. Da falt valget pa informativ og interaktiv

kommunikasjonsstrategi (Cho et al., 2017).

Det har veert et gnske i disse artiklene om at det forskes videre pa de funnene som de allerede
har kommet frem til, dette fordi de, som all forskning, trenger stgtte i deres argumentasjon.
Det har tidligere veert forsket pa meldingens pavirkning pa mottaker, og at det da er kilden til
meldingen som styrer dette (Lee et al., 2013). Dermed er det virksomheten som styrer
holdningen og kjennskapen kunden har til dem. De uavhengige variablene ble dermed en
relativt ny mate a finne ut om det faktisk finnes noen annen metode og pavirke kunden pa. En
begrensing her er at det ikke er en direkte maling av kundens merkeholdning og
merkekjennskap, men at det er noe de i stor grad avgjer basert pa den merkevaren som blir

presentert i undersgkelsen.

Page 77 of 98



Kandidatnummer: 104 og 103

De mest avgjgrende begrensningene omfavner i stor grad de metodiske spgrsmalene. Dette er
en studie der det ligger begrensninger ved valg av forskningsdesign og utvalgsstrategi. Det er
for eksempel valgt en tverrsnittsundersgkelse, dette betyr at det skal veere en kausal
sammenheng. Dermed skal tre krav som det tidligere har blitt gjort rede for, oppfylles for at
kausalitet skal vaere tilstede. Siden dette er en tverrsnittsundersgkelse sa vil ikke det kravet om
isolasjon veere mulig & oppfylle. Det er i denne undersgkelsen ikke med kontrollvariabler, noe
som betyr at det ikke er en klarhet i om det er andre variabler som kan forklare
sammenhengen bedre. Siden dette er menneskelige faktorer, sa vil det mest sannsynlig vere
andre variabler som kan forklare disse sammenhengene like godt, eller bedre. Derfor kan det
ikke trekkes noen klar konklusjon med tanke pa isolasjon, dette fordi det kan foreligge andre
forklaringer pa den relasjonen det er tatt utgangspunkt i.

Fordi denne studien ikke har kontroll over alle faktorer som kan ha en effekt eller pavirkning
pa den avhengige variabelen, kan det heller ikke konkluderes med at samvariasjon er innfridd.
Samtidig er det slik at det er si mange variabler som spiller inn pa en menneskelig faktor, at
det vil veaere vanskelig a ta hgyde for dette uansett. Dog er det slik at tidligere undersgkelser
har funnet ut at det er kilden som pavirker mottaker, derfor kan det veere mulig & tenke at det
er kommunikasjonsstrategien fra kilden som pavirker mottakeren i dette tilfelle. Rekkefglgen
vil veere vanskelig a argumentere for i denne undersgkelsen. Det er ingen begrunnelse fra

analysen om rekkefglgen i denne undersgkelsen, kun teoretisk begrunnelse.

Begrensingen ved de fleste kvantitative undersgkelser er at de kun gir et bilde pa fenomenet i
dette gyeblikket. Det er dermed ingen unntak for dette i denne tverrsnittsundersgkelsen.
Respondentene har blitt valgt ut via sosiale medier, dermed er det i stor grad venner og
venners venner som har svart pa undersgkelsen. En slik utvelgelse av respondentene faller inn
under et ikke-sannsynlighetsutvalg. Dette medferer at det ikke kan generaliseres, noe som
pavirker den eksterne validiteten.

7.2 Videre forskning

Fra denne studien ligger det flere retninger for videre forskning. Det ble valgt & forenkle
forskningsmodellen med bakgrunn i hensyn til studiens omfang. Forskningsmodellen er

forholdsvis enkel, dermed kan fremtidig forskning utvikle en mer komplisert modell. Det kan
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eksempelvis ses pa hvilken innvirkning merkekjennskap har pa merkeholdning. Videre kan
det veere et skift i kontekst, herav forretningsetikk som Ferrell et al., (2019) fremlegger som

kan vaere en ngdvendig atferd i kundens oppfatning av merkeholdning.

En ide for fremtidig forskning er & undersgke interaktive og informative
kommunikasjonsstrategier pa digitale medier eller ulike sosiale medier. Dette ettersom de
tradisjonelle mediene erstattes pa flere omrader av sosiale medier, sosiale nettverk og
mikroblogger (Bruhn et al., 2012). Ahmed et al., (2017) paviser i sin studie at digitale
markedsfaringsverktgy slik som sosiale medier, mobilmarkedsfaring og e-post markedsfaring
har en positiv og direkte effekt pa merkekjennskap. I tillegg viser Schivinski og Dabrowski
(2016) i sine funn at virksomhetsskapt kommunikasjon pa sosiale medier har en innvirkning

pa kundens merkeholdning.

Videre forskning kan benytte andre valg ved design og metode. Her ved kvalitativ metode for
a fa en dypere innsikt i dette temaet. Et annet forslag er at eksperiment kan benyttes, som ved
randomisering kan forskere skape to eller flere grupper med deltakere som med relativt stor
statistisk sikkerhet er tilnaermet lik gjennomsnittet (Kirk, 2013). Ved randomisering og
manipulasjon kan det ses pa hvorvidt en gruppes merkeholdninger og merkekjennskap

gjennom interaktiv og informativ kommunikasjon av CSR endres via en manipulasjon.

Ettersom det i denne studien ble sett pa en ansvarlig virksomhet, kan en kontrast til dette veere
a studere uansvarlige virksomheter som er mer involvert i negative meldinger enn andre.
Dette nar deres overtredelser blir kjent av publikum eller nar noen begynner a snakke om det.
Meldinger som legges ut av disse virksomhetene eller meldinger som omhandler dem, vil ha
en starre sjanse til  skape enda sterkere negative falelser knyttet til virksomheten. Disse
falelsene skapes gjerne blant et publikum som har en negativ oppfattelse av virksomheten fra
for (Lee et al., 2013).
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Vedlegg

Vedlegg 1: CSR definisjoner
Definisjon

Corporate social responsibility (CSR) is about the core
behaviour of companies and the responsibility for their total
impact on the societies in which they operate. CSR is not an
optional add-on nor is it an act of philanthropy. A socially
responsible corporation is one that runs a profitable business that
takes account of all the positive and negative environmental,
social and economic effects it has on society.

At its best, CSR is defined as the responsibility of a company for
the totality of its impact, with a need to embed society’s values
into its core operations as well as into its treatment of its social
and physical environment. Responsibility is accepted as
encompassing a spectrum — from the running of a profitable
business to the health and safety of staff and the impact on the
societies in which a company operates

Corporate social responsibility is about companies having
responsibilities and taking actions beyond their legal obligations
and economic/business aims. These wider responsibilities cover
a range of areas but are frequently summed up as social and
environmental — where social means society broadly defined,
rather than simply social policy issues. This can be summed up
as the triple bottom line approach: i.e. economic, social and
environmental

Corporate social responsibility (CSR) or corporate citizenship
can most simply be defined as a set of management practices
that ensure the company minimizes the negative impacts of its
operations on society while maximizing its positive impacts

CSR is the degree of moral obligation that may be ascribed to
corporations beyond simple obedience to the laws of the state

CSR is the voluntary assumption by companies of
responsibilities beyond purely economic and legal
responsibilities.

CSR can be roughly defined as the integration of social and
environmental concerns in business operations, including
dealings with stakeholders

Kilde

Marsden (2001, referert i
Dahlsrud, 2008, s. 9).

Ethical Performance
(2003, referert i
Dahlsrud, 2008, s. 9).

Commission of the
European Communities,
(2002, referert i
Dahlsrud, 2008, s. 9).

Pinney (2001, referert i
Dahlsrud, 2008, s. 9).

Kilcullen and Kooistra
(1999, referert i
Dahlsrud, 2008, s. 10).

Piacentini et al., (2000,
referert i Dahlsrud,
2008, s. 10).

Lea (2002, referert i
Dahlsrud, 2008, s. 10).
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In general, corporate sustainability and CSR refer to company = Van Marrewijk, (2003,
activities — voluntary by definition — demonstrating the inclusion | referert i Dahlsrud,

of social and environmental concerns in business operations and | 2008, s. 11).

in interactions with stakeholders

CSR is generally seen as the business contribution to sustainable | Strategis (2003, referert i
development, which has been defined as development that meets | Dahlsrud, 2008, s. 11).
the needs of the present without compromising the ability of

future generations to meet their own needs, and is generally

understood as focussing on how to achieve the integration of

economic, environmental and social imperatives

Socially responsible business practices strengthen corporate Business for Social
accountability, respecting ethical values and in the interests of Responsibility, (2003a,
all stakeholders. Responsible business practices respect and referert i Dahlsrud,
preserve the natural environment. Helping to improve the 2008, s. 9-10).

quality and opportunities of life, they empower people and
invest in communities where a business operates
Vedlegg 2: Sgkemotor

Ebscohost | http://web.b.ebscohost.com.ezproxy.inn.no/ehost/search/advanced?vid=0&sid
=adb9acc3-46c4-4ace-h8ee-95a3c212e11f%40sessionmgrl02

Google https://scholar.google.no/

Scholar
Bibsys: https://bibsys-almaprimo-hosted-exlibrisgroup-com.ezproxy.inn.no/primo-
Oria explore/search?vid=HH&sortby=rank&lang=no_NO

Vedlegg 3: Sgkeord

Brand attitude Interactive and Informative Social media, communication
strategies and CSR

Brand Awareness Brand attitude and communication | Interactive and informative and
communications

Corporate social Brand attitude and social media Communication and CSR
responsibility/CSR

Social media Brand awareness and Brand attitude and CSR
communication communication
Communication Brand awareness and social media = Brand awareness and CSR
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Kandidatnummer: 104 og 103

Vedlegg 4: Oversikt over den mest sentrale litteraturen

Arstall Forfatter Nytte til studien
/journal
2019 Ferrell, O. C., Er med & danne grunnlaget for operasjonalisering av
/1JBR Harrison, D. E., merkeholdning.

Ferrell, L., & Hair, J.

F.
2017 Cho, M., Furey, D. L., = Danner grunnlag for forstaelse av interaktive og informative
/BPCQ & Mohr, T. kommunikasjonsstrategier.
2016 Schivinski, B., & Viser til at virksomhetsskapt kommunikasjon (pa sosiale
1IMC Dabrowski, D. medier) har en innvirkning pa merkeholdning.
2013 Lee, K., Oh, W.-Y., & | Viser til at det er kilden til meldingen som styrer mye av
/JBE Kim, N. fglelsene hos mottakeren.
2012 Bruhn, M., Viser til at kommunikasjon kan bidra til merkekjennskap.
/MRR Schoenmueller, V. &

Schafer, D. B.
2008 Dahlsrud, A. Danner grunnlaget for forstaelse av ulike CSR definisjoner og
/ICSR EM bidrar til valg av definisjon for var studie.
2008 Podnar, K. Bidrar med forstaelse av at kommunikasjon av CSR er viktig,
IMC og at det en gkende interesse for CSR i virksomhetens

kommunikasjonsfelt og i markedsfaringen.
2006 Morsing, M., & Er med a danne grunnlaget for operasjonalisering av
/BE ER Schultz, M. informative og interaktive kommunikasjonsstrategier.
2005 Dawkins, J. Viser til viktigheten av en klar kommunikasjons-
/JCM strategi ved CSR. Er med & danne grunnlaget for
operasjonalisering av informative kommunikasjonsstrategier.

2004 Bhattacharya, C. B., & = Bidrar med forstaelse om at kunder ikke alltid er klar over
/CMR Sen, S. virksomhetens CSR initiativer.
2002 Sengupta, J., & Johar, = Er med & danne grunnlaget for denne studiens
/JCR G. V. operasjonalisering av merkeholdning.
2000 Berry, L. L. Bidrar med at effektiv presentasjon av merket kan bidra til
1JAMS merkekjennskap for kunden.
2000 Yoo, B., Donthu, N., Danner grunnlaget for denne studiens operasjonalisering av
1JAMS & Lee, S. merkekjennskap.
1993 Keller, K. L. Danner grunnlaget for forstaelse av merkeholdning,
[IM merkekjennskap og merkeassosiasjoner/assosiasjoner
1992 Percy, L., & Rossiter, = Bidrar til forstaelse av merkeholdning og merkekjennskap.
/PM JR.
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Vedlegg 5: Undersgkelsen med litteratur

Variabel

Introduksjon

Introduksjon
Introduksjon
Introduksjon

CSR

CSR

CSR

CSR

CSR

Merkeholdning

Merkeholdning

Merkeholdning

Merkeholdning

Merkekjennskap
Merkekjennskap

Merkekjennskap

Merkekjennskap

Informative

kommunikasjonsstrategi

Informative

kommunikasjonsstrategi

Informative

kommunikasjonsstrategi

Spgrsmal

Alder

Kjgnn

Utdanning

Hvilke sosiale medier er du pa?

Bedriften bar ta opp problemstillinger knyttet til samfunnsansvar
Bedriften bgr bidra til & lgse problemstillinger knyttet til
samfunnsansvar

Det er viktig for meg at bedriften inkluderer sine ansatte i sitt
arbeid med samfunnsansvar

Bedriften ber stgtte veldedige organisasjoner
Det er viktig for meg at bedriften informerer alle interessenter
(personer, grupper, bedrifter som pavirker/kan bli pavirket av

bedriften) om de tiltakene de gjar

Jeg har gode holdninger knyttet til denne merkevaren.

Jeg anser denne merkevaren som god.

Jeg anser denne merkevaren som nyttig.

Jeg har en fordelaktig mening om merkevaren.

Jeg vet hvordan merkevaren som ble presentert ser ut.
Jeg kjenner igjen merkevaren blant andre konkurrerende merker.

Jeg forestiller meg karakteristikker ved merkevaren nar den blir
snakket om.

Jeg kan raskt fremkalle (huske) merkevarens logo.
Merkevaren kommuniserer deres samfunnsansvar.
Merkevaren leverer informasjon om deres arbeid med
samfunnsansvar.

Informasjonen om merkevarens investeringer knyttet til
samfunnsansvar speiler deres bekymringer.

Kilde

Das & Subudhi
(2016); Statistisk
sentralbyra (2018)

Ferrell et al.,
(2019)

Ferrell et al.,
(2019)

Ferrell et al.,
(2019)

Ferrell et al.,
(2019)

Ferrell et al.,
(2019)
Ferrell et al.,

(2019)

Sengupta & Johar
(2002)

Sengupta & Johar
(2002)

Sengupta & Johar
(2002)

Yoo et al., (2000)
Yoo et al., (2000)

Yoo et al., (2000)

Yoo et al., (2000)

Dawkins (2005)

Dawkins (2005)

Birth et al., (2008)
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Informative
kommunikasjonsstrategi

Informative
kommunikasjonsstrategi

Informative
kommunikasjonsstrategi

Interaktive
kommunikasjonsstrategi

Interaktive
kommunikasjonsstrategi

Interaktive
kommunikasjonsstrategi

Interaktive
kommunikasjonsstrategi

Interaktive
kommunikasjonsstrategi

Interaktive
kommunikasjonsstrategi

Kandidatnummer: 104 og 103

Merkevaren levere ut informasjon for & vise sitt bidrag nar det
kommer til samfunnsansvar.

Merkevaren viser hvordan de har integrert sine bekymringer
knyttet til miljgmessige og sosiale utviklingen i sine aktiviteter.

Merkevaren informerer aktivt om sine tiltak knyttet til sosiale og
miljgmessige utfordringer.

Mine eller andre sine kunders meldinger har en direkte effekt pa
merkevarens aktiviteter.

Merkevaren inviterer til forum der det kan diskuteres tiltak for &
bidra til den sosiale og miljgmessige utviklingen.

Merkevaren samarbeider tett med kunder for & utvikle tiltak og
aktiviteter knyttet til samfunnsansvar.

Merkevaren involverer kunder slik at de kan veaere med pa &
utforme tiltak og aktiviteter sammen med bedriften.

Merkevaren og kunden har sammen skapt en positiv effekt pa
miljg og samfunn.

Merkevaren lar kunden vaere med pa a utvikle kommunikasjonen
de skal ha internt og eksternt (innad og utad).

Vedlegg 6: Den reviderte undersgkelsen

Merkekjennskap og merkeholdning

Dawkins & Lewis
(2003)

Morsing & Schultz
(2006)

Morsing & Schultz
(2006)

Ligeti & Oravecz
(2009)

Morsing & Schultz
(2006)

Morsing & Schultz
(2006)

Morsing & Schultz
(2006)

Morsing & Schultz
(2006)

Morsing & Schultz
(2006)

Side 1

| forbindelse med var masteroppgave i ekonomi og ledelse med spesialisering i markedsferingsledelse ved
Hegskolen i Innlandet, ensker vi a finne ut av hvordan bedriftens kommunikasjon i sosiale medier pavirker

kundens merkeholdning og merkekjennskap. Dette i en kontekst der bedriften kommuniserer sitt

samfunnsansvar.

Alle svarene er anonyme og informasjonen vil kun bli benyttet i arbeidet med var masteroppgave

Takk for at du tar deg tid til a svare pa undersokelsen!
Kryss av for din alder *

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

Annet

Kjonn *

Mann
Kvinne

Annet
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Hva er din fullferte utdanning? *

) Videregaende
) Arsstudium
) Fagskole

C

) Bachelorgrad
) Mastergrad

) Ikke utdannet
O Annet

Dette elementet vises dersom el av folgende allernativer er valgt pa sparsmél «kKryss av for din alders

Hvilke sosiale medier er du pa? *

O

Facebook

C

Instagram
Snapchat
Twitter
Youtube

0 C

[ ]

Pinterest
Annet

[

(8

Bruker ikke sosiale medier

Sideskift

5564 45-54 35.44 25.34 18-24

Dette elementat vises dersom el av folgende alternativer er valgt pa sparsmél aKryss av for din alders: 55.64, 45.54, 3544, 2534, 18-24

Side 2

: bedriftens hensyn til naturen og omgivelsene rundt. Herav ogsa sosiale, miljomessige og

okonomiske dimensjoner.

Sideskift

Dette elementet vises dersom et av folgende allernativer er vaigt pa spersmél «Kryss av for din alders

Sett kryss pa skalaen ut ifra hvor enig du er i utsagnet.

55-64, 45.54, 3544, 2534, 18 24

Dette e\emw;lgel vises dersom el av folgende allernativer er valgt pa sparsmal «Kryss av for din alders. 5564, 45.54 35-44, 25.34, 18-24
elt uen!

1-Helt
7 - Helt enig

Dette elementet vises dersom et av felgende alternativer er vaigt pé sporsmél «Kryss av for din alder»: 55.64, 45-54, 35-44, 25-34

Bedriften bor ta opp p i knyttet til

Bedriften ber bidra til 4 lese p

knyttet til samft

Det er viktig for meg at bedriften inkluderer sine ansatte i sitt arbeid med
samfunnsansvar

Bedriften ber stotte veldedige organisasjoner

Det er viktig for meg at bedriften i alle i
grupper, bedrifter som pavirker/kan bli pavirket av bedriften) om de
tiltakene de gjor

Sideskift

Dette elementol vises dersom el av fogende altarnativer er valgt pa spersmél «Kryss av for din alders

STORMBERG

Dette elementet vises dersom et av felgende alternativer er valgt pa spersmal «Kryss av for din alder».

produkter. Helt fra i 1998 har vaert

1824
5

55.64, 45.54, 35.44, 25.34, 18.24

7 55-64 4554, 35-44 2534, 18-24 ;
Stormberg er en bedrift | Norge som i all hovedsak leverer turkizer. De er Norges sterste sports -og turteygrossist nar det kommmer til antall solgte

som har tatt et stort sar

25 % av alle som

personer som normalt havner utenfor arbeidslivet, og Stormberg var den ferste sports- og tekstiigrossisten som ble tatt opp | Initiativ for Etisk

Handel i 2002.

Side 3

Side 4

De jobber for at deres aktiviteter skal ha positiv effekt pa miljo og omgivelsene rundt. Markedsferingen skjer i stor grad gjennom soslale medier.
Stormberg er blant annet veldig engasiert i efisk handel, inkluderende arbeidsliv og dyrevelferd.

Vi ensker at du tar utgangspunkt | dette nar du svarer pa sporsmalene.

Sideskift

Dette elemente! vises dersom et av lolgende altsmativer er vaigt pA

Sett kryss pa skalaen ut ifra hvor enig du er i utsagnet.

Dette elementet vises dersom et av folgende alternativer er valgt pa sporsmél «Kryss av for din alders

1- Helt uenig

7 - Helt enig

Dette elementet vises dersom et av folgende alternativer er valgt pa spersmél «Kryss av for din alders

1

Jeg har gode holdninger knyttet til denne merkevaren. -

Jeg anser denne merkevaren som god.

Jeg anser denne merkevaren som nyttig

Jeg har en fordelaktig mening om merkevaren. ©

Sideskift

POrsMal «Kryss av for din alders

2

"]

5564, 45-54, 3544, 25-34, 18-24

55-64, 4554, 35-44, 253

5564

4

5

@

45.54, 35.44, 25-34, 18-24

Side 5
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Detto elementet vises dersom et av folgende altemativer er valgt pa sporsmal «Kryss av for din alders: 55.64, 45.54, 35.44, 25.34, 18.24
Sett kryss pa skalaen ut ifra pastanden som passer deg

Dette elementet vises dersom et av folgende altemativer er vaigt pa spersmal «Kryss av for din aldors: 56.64, 45-54, 3544, 2534, 18-24
1 - Helt uenig

7 - Helt enig

Dette elementet vises dersom et av folgende alternativer er valgt pa sporsmal «Kryss av for din alder»: 55-64, 45.54, 35-44, 25-34, 18.24
1 2 3 4 5 6 7

Jeg vet hvordan merkevaren som ble presentert ser ut.

Jeg kjenner igien blant andre merker.

Jeg forestiller meg karakteristikker ved merkevaren nar den blir snakket P P G G ) > >
om.

Jeg kan raskt fremkalle (huske) merkevarens logo.

5 sideskit

Side 7

Dette elementet vises dersom et av foigende alternativer er valgt pa sparsmal «Kryss av for din alders: 5564, 4554, 35-44, 25.34, 18.24

Stormberg (merkevaren) deres pa sosiale medier.

Dette elementet vises dersom et av folgende alernativer er vaigt pa spersmal «Kryss av for din alders: 55.64, 45.54, 35.44, 2534 18.24

Mitt forhold til merkevaren pavirkes positivt nar.

H
7 - Helt enig

I110!10 ci;cmcr;g( vises dersom et av folgende alternativer er valgt pa spaersmal «Kryss av for din alders: 55-64, 45-54, 3544, 2534 18.24
- Helt uen

Dette elementet vises dersom ot av felgende alternativer er valgt pa spersmal «Kryss av for din alder: 55.64, 45.54, 35.44, 25.34, 18.24
1 2 3 4 5 6 7

deres Qo Q @ Q @ @ G

Merkevaren leverer informasjon om deres arbeid med samfunnsansvar.

j om knyttet til ¢ @ [ [
speiler deres bekymringer.

Merkevaren levere ut informasjon for a vise sitt bidrag nar det kommer til - I @
samfunnsansvar,

Merkevaren viser hvordan de har integrert sine bekymringer knyttet til ¢ ¢ C @ [ [
ilj ige og sosiale utvikli i sine aktivi

Merkevaren informerer aktivt om sine tiltak knyttet til sosiale og ¢ I [
miljemessige utfordringer.

= sideskit

Side 8

Stormberg (merkevaren) deres pa sosiale medier.
Dette elementet vises dersom et av falgende alternativer er valgt pa sparsmél «Kryss av for din alders: 55-64, 45-54, 35-44, 25.34 18.24
Mitt forhold til merkevaren pavirkes positivt nar...

Dette elementel vises dersom el av folgende allernaliver er valgt p spersmal «Kryss av for din akders: 5564, 45.54, 35.44, 25-34, 13.24
1 - Helt uenig

7 - Helt enig
Dette elementet vises dersom et av faigende alternativer er vaigt pa sparsmél «Kryss av for din akders: 55-64, 45.54, 35.44, 25.34, 18-24
1 2 3 4 5 6 7
Mine eller andre sine kunders meldinger har en direkte effekt pa P @ > @ P P @

merkevarens aktiviteter.

Merkevaren inviterer til forum der det kan diskuteres tiltak for & bidra til
dan sosiale og miljamassige utviklingen

Merkevaren samarbeider tett med kunder for a utvikle tiltak og aktiviteter
knyttet til samfunnsansvar.

Merkevaren involverer kunder slik at de kan vaere med pa a utforme tiltak
og akliviteter sammen med bedriften.

Merkevaren og kunden har sammen skapt en positiv effekt pa miljo og P’ ) @ @ I’ @ @
samfunn.

Merkevaren lar kunden vaere med pa a utvikle kommunikasjonen de skal [ I @ @
ha intemnt og eksternt (innad og utad).

= Sideskift

Side 8

Tusen takk for at du lok deg tiden til & svare!
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Vedlegg 7: Pretest

Merkekjennskap og merkeholdning pretest

Side 1
| forbindelse med var masteroppgave i @konomi og ledelse med spesialisering i markedsferingsledelse ved
Hagskolen i Innlandet, ensker vi a finne ut av hvordan bedriftens kommunikasjon i sosiale medier pavirker
kundens merkeholdning og merkekjennskap. Dette i en kontekst der bedriften kommuniserer sitt
samfunnsansvar

Alle svarene er anonyme og informasjonen vil kun bli benyttet | arbeidet med var masteroppgave.

Takk for at du tar deg tid til & svare pa undersekelsen!
Kryss av for din alder *

18-24
25-34
35-44
45-54
55-84
Annet

Detto lomentet vises dersom of av folgende alternativer or valgt pé sp

smal eKryss av for din alders: 18-24, 35-44, 25-34, 55-64, 45-54
®

Kjenn
Mann
Kvinne
Annet

Hva er din fullferte utdanning? ~

Videregaende
Arsstudium
Fagskole
Bachelorgrad
Mastergrad
Ikke utdannet

Annet

Hvilke sosiale medier er du pa? *

Facebook
Instagram
Snapchat
Twitter
Youtube
Pinterest
Annet

Bruker ikke sosiale medier

% Sideskift
R Side 2
Samfunnsansvar: bedriftens hensyn til naturen og omgivelsene rundt. Herav ogsa sosiale, miljgmessige og
skonomiske dimensjoner.
Hvor viktig er det for deg at bedriften stetter mangfold blant de ansatte?
Samfunnsansvar: bedriftens hensyn til naturen og omgivelsene rundt. Herav ogsa sosiale, miljemessige og -
ekonomiske dimensjoner.
Hvor viktig er det for deg at bedriften stetter mangfold blant de ansatte?
1 - veldig uviktig

7 - veldig viktig
1
2
3
4
5
6

7
Vet ikke

Hvor viktig er det for deg at bedriften tar opp problemstillinger knyttet til samfunnsansvar? *
1 - veldig uviktig
7 - veldig viktig

-~ @ oo e N
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Vet ikke

Hvor viktig er det for deg at bedriften bidrar til a lese problemstillinger knyttet til samfunnsansvar? *
1 - veldig uviktig
7 - veldig viktig

1

~ o o s oW N

Vet ikke

Hvor viktig er det for deg at bedriften inkluderer sine ansatte i sitt arbeid? *
1 - veldig uviktig
7 - veldig viktig

1

N~ e oo s oW N

Vet ikke

Hvor viktig for deg er det at bedriften stotter veldedige organisasjoner? *
1 - veldig uviktig
T - veldig viktig

1

N e oo R W N

Vet ikke

Hvor viktig er det for deg at bedriften informerer alle interessenter (personer, grupper, bedrifter som
pavirker/kan bli pavirket av bedriften) om de tiltakene de gjer? *

1 - veldig uviktig
7 - veldig viktig

1

~ o o a2 ow N

Vet ikke

K siceskin

Side 3

STORMBERG

Stormberg er en bedrift i Norge som i all hovedsak leverer turklzr. De har gatt aktivt inn for a serge for at deres
aktiviteter han er positiv effekt pa miljipet og samfunnet rundt. De har blant annet serget for at insatte skal kunne ha en
mulighet til a fa jobb hos dem etter endt soning. Stormberg har som mal at 25% av de som arbeiderer hos dem skal
vaere rekurettert fordi de har utfordringer med a skaffe seg jobb.

Vi ensker at du tar utgangspunkt | dette nar du svarer pa spersmalene.

Hvordan er dine holdninger knyttet til merkevaren?
1 - Veldig dérlig
7 - Veldig bra

1
2
3
4
5
6
7

Vet ikke

= N
=) sideskin
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= sideskin

Sett kryss pa skalaen ut ifra pastanden som passer deg
1-iliten grad

7 -1 stor grad

Jeg vet hvordan som ble p i dette
serut ™

Jeg kienner igien blant andre merker *

Jeg forestiller meg karakteristikker ved merkevaren nar den blir
snakket om *

Jeg kan raskt gjenkjenne logoen i dette scenarioet *

= sieskin

Tillit
1-iliten grad
7 - i stor grad

Jeg anser dette som en zerlig merkevare. *
Jeg stoler pa denne merkevaren. *

Denne merkevaren er trygg. *

g Sideskift

Bedriften er deres pa sosiale medier.

Mitt forhold til merkevaren pavirkes positivt nar...
1-iliten grad
7 - i stor grad

Bedriften i deres

Bedriften leverer informasjon om deres arbeid med
samfunnsansvar. *

j om sosiale og milj i 5
investeringer speiler deres bekymringer. *

Side 4

Vet
ikke

Vet ikke

Side 6

Vet
ikke

Bedriften leverer ut rapporter for a vise sitt bidrag nar det kommer
til samfunnsansvar. *

Bedriften viser hvordan de har
Py ial

integrert sine bekymringer knyttet
til og sosiale i sine i S

Bedriften aktivt informerer om sine aktiviteter for & bidra til sosiale
og miljemessige utfordringer. *

= sueskitt

Bedriften deres pa sosiale medier.

Mitt forhold til merkevaren pavirkes positivt nar...
1-iliten grad
7 - i stor grad

Mine eller andre sine kunders meldinger har en direkte effekt pa
bedriftens aktiviteter. *

Bedriften inviterer til forum der det kan diskuteres tiltak for  bidra
til den sosiale og miljpmessige utviklingen. *

Bedriften samarbeider tett med kunder for & utvikle tiltak og
aktiviteter. *

Bediften involverer kunder slik at de kan vaere med pa a utforme - e g 5
tiltak og aktiviteter sammen med bedriften. N

Bedriften og kunden sammen har har skapt en positiv effekt pa
milie og samfunn. *

Bedriften lar kunden vaere med pa & utvikle kommunikasjonen de
skal ha internt og eksternt (innad og utad). *

% Sidoskift

Tilbakemelding

Har du tips til forbedringer? Var det noe som ikke var forstaelig, som ikke ga mening eller som var uklart?

Tusen takk for at du tok deg tiden til & svare!

Side 7

Vet
Ikke

Side 8
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Vedlegg 8: Faktoranalyse

Spgrsmal Faktor 1
Mine eller andre sine kunders meldinger har en direkte effekt pa merkevarens aktiviteter. ,684
Merkevaren inviterer til forum der det kan diskuteres tiltak for & bidra til den sosiale og ,829

miljgmessige utviklingen.

Merkevaren samarbeider tett med kunder for & utvikle tiltak og aktiviteter knyttet til ,884
samfunnsansvar.
Merkevaren involverer kunder slik at de kan veere med pé & utforme tiltak og aktiviteter ,890

sammen med bedriften.
Merkevaren og kunden har sammen skapt en positiv effekt pa miljg og samfunn. ,886

Merkevaren lar kunden vaere med pa a utvikle kommunikasjonen de skal ha internt og ,821
eksternt (innad og utad).

Merkevaren kommuniserer deres samfunnsansvar. ,839
Merkevaren leverer informasjon om deres arbeid med samfunnsansvar. ,860
Informasjonen om merkevarens investeringer knyttet til samfunnsansvar speiler deres ,889
bekymringer.

Merkevaren leverer ut informasjon for a vise sitt bidrag nar det kommer til ,875
samfunnsansvar.

Merkevaren viser hvordan de har integrert sine bekymringer knyttet til miljgmessige og ,854

sosiale utviklingen i sine aktiviteter.

Merkevaren informerer aktivt om sine tiltak knyttet til sosiale og miljgmessige ,894
utfordringer.

Vedlegg 9: Indeksering

Compute = Indeksering

Merkeholdning Merkeholdning_indeks=(Jeghargodeholdningerknyttettildennemerkevaren +
Jeganserdennemerkevarensomgod + Jeganserdennemerkevarensomnyttig +
Jegharenfordelaktigmeningommerkevaren)/4.

Merkekjennskap Merkekjennskap_indeks=(Jegvethvordanmerkevarensomblepresentertserut +
Jegkjennerigjenmerkevarenblantandrekonkurrerendemerker +
JegforestillermegkarakteristikkervedmerkevarennArdenbli +
Jegkanrasktfremkallehuskemerkevarenslogo)/4

Informativ Informativ_indeks=(Merkevarenkommunisererderessamfunnsansvar +
Merkevarenlevererinformasjonomderesarbeidmedsamfunnsansva +
Informasjonenommerkevarensinvesteringerknyttettilsamfunnsa +
MerkevarenlevereutinformasjonforAvisesittbidragnArde +
Merkevarenviserhvordandeharintegrertsinebekymringerknytt +
Merkevareninformereraktivtomsinetiltakknyttettilsosiale)/6.

Interaktiv Interaktiv_indeks=(Merkevareninviterertilforumderdetkandiskuterestiltakfor +
MerkevarensamarbeidertettmedkunderforAutvikletiltakog +
MerkevareninvolvererkunderslikatdekanvAremedpAAutf +
Merkevarenogkundenharsammenskaptenpositiveffektp Amilj +
MerkevarenlarkundenvAremedpAAutviklekommunikasjonend)/5.

Faktor 2
227

,349

,309

,308

,197

241

-,220
-,320

-,186

-,357

-,186

-,214
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Kandidatnummer: 104 og 103

Vedlegg 10: Indeksering andregradsuttrykk

Compute = Indeksering

Merkeholdning Holdningx2=Merkeholdning_indeks * Merkeholdning_indeks.

Kjennskap Kjennskapx2=Merkekjennskap_indeks * Merkekjennskap_indeks.
Informativ Informativx2=Informativ_indeks * Informativ_indeks.
Interaktiv Interaktivx2=Interaktiv_indeks * Interaktiv_indeks.

Vedlegg 11: Indeksering tredjegradsutrykk

Compute = Indeksering

Merkeholdning Holdningx3=Merkeholdning_indeks * Merkeholdning_indeks * Merkeholdning_indeks.

Kjennskap Kjennskapx3=Merkekjennskap_indeks * Merkekjennskap_indeks * Merkekjennskap_indeks.
Informativ Informativx3=Informativ_indeks * Informativ_indeks * Informativ_indeks * Informativ_indeks.
Interaktiv Interaktivx3=Interaktiv_indeks * Interaktiv_indeks * Interaktiv_indeks.
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