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SUMMARY
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evaluation of awork in the Marketing Literature; The Effects of
Culture and Socioeconomics on the Performance of Global Brand

I mage Strategies by Martin S. Roth, published in the Journal of
Marketing Resear ch in 1995.
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Forord

Dette notatet er e vitskapsteoretisk evaluering av eit arbeid innanfor
marknadsfaringslitteraturen. Det arbeidet som vert evaluert, er Martin S.
Roth sin artikkel The Effects of Culture and Socioeconomics on the
Performance of Global Brand Image Strategies, som vart publisert i Journa
of Marketing Research i 1995. Arbeidet vart gjort i samband med deltaking
paeit doktorgradskurs ved Norges Handel shegskole (NHH), MET-504
Teori- og forskningsevaluering. Eg vil takke professor Sigurd V. Troye
(NHH) og kollegaene Kristin Linnerud og Harald Slettvoll for verdifulle
innspel undervegs.

Sogndal 26/9 2004

Ove Oklevik
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2 Samandrag

Dette notatet er @ vitskapsteoretisk evaluering av eit arbeid innanfor
marknadsfaringslitteraturen. Det arbeidet som vert evaluert er Martin S.
Roth sin artikkel The Effects of Culture and Socioeconomics on the
Performance of Global Brand Image Strategies, som vart publisert i Journa
of Marketing Research i 1995. Roth undersegker om effektane av ulike
miljegforhold som kultur og sosiogkonomi paverkar yteevnatil ulike merke-
image strategiar.

Denne giennomgangen startar med ein presentasjon av arbeidet til Roth
(kap.3). Deretter vert det i kapittel 4 drefta kva type evalueringskriterier
som kan vera mulige og fornuftige & nytta. Resultatet av denne dreftinga var
at kriteriet " empirisk stette” vart vald a brukai evalueringa. Dette betyr
ikkje at andre kriterier ikkje er relevante. Det kunne like gjerne vore nytta
fleire kriterier. Omfanget av term-paperet tilsaimidlertid at det kunne vera
fornuftig & velgja eit kriterie og halda seg til dette, noko som ogsa vart gjort.

| kapittel 5 vert sa kriteriet "empirisk stette” nyttai evalueringa av arbeidet
til Roth. Evalueringa syner at Roth tilfredstiller kravet til etterprovbarhet
men kunne hatt ein sterkare grad av empirisk stette. Det vert reist
spersmalstegn ved om kausalretninga som Roth nyttar er klar og samstundes
vert det fored att endringar som kunne fjerna denne uvissa. Det vert vidare
diskutert om bruk av e alternativ hypotesetesting i LISREL kunne gitt
hogare grad av empirisk stette.

Roth sitt arbeid har ein 13g grad av intern vaiditet og heg grad av ekstern
validitet. Det kan tenkast at Roth i testinga si har favorisert null-hypotesene,
noko som har gjeve for fa signifikante estimat. Dette gjer i tilfelle |&g
statistisk konklusjonsvaliditet. | kapittel 5 vert det ogsa diskutert korleis den
statistiske konklusjonsvaliditeten og den teoretiske innhaldsvaliditeten

kunne vore betre.



3 Presentasjon av vitskapeleg arbeid

Martin S. Roth publisertei 1995 eit arbeid i tidsskriftet ” Journal of
Marketing Research” som omhandla effektane av kultur og sosiogkonomi
payteevnatil ulike merke-image strategiar (Roth 1995). Studien, som er
giennomfert i 10 land, tek fare seg tre ulike merke-image strategiar:
Funksonell-, sosial- og felelsesbasert. Det vart undersgkt korleis ulike
kulturelle og sosiogkonomiske forhold kan paverka yteevnatil desse tre
merke-image strategiane. Yteevna, eller suksesskriteriet, vart malt etter kor
stor marknadsandel produktet har. Arbeidet gjer klare rad for kvatype
strategi som ber velgast under ulike kulturelle og sosiogkonomiske forhold.
Artikkelen byggjer pa ein kjend teori, nyttar empiri og undersgker kausale

samanhengar.

3.1 Teori

Roth nyttar ein teori utviklaav Park, Jaworski og Maclnnis (1986) som
ramme for arbeidet sitt. Teorien er oppsumert i figur 1. | denne teorien kan
ein bedrift velga mellom 3 ulike merke-image strategiar: Funksjonell, sosial
og folel sesbasert.

Dei tre strategiane byggjar alle pa basale menneskelege behov. Ein
funksjonell merke-image strategi freistar 8 kommunisera eigenskapar ved
produkt som enten problemlgysing eller problemunngding. Ein sosial
merke-image strategi vil freista @ kommunisera eigenskapar som gjev
gruppetilhgyrighet hja brukarane av produktet. Den tredje merke-image
strategien er den folelseshaserte. Her vert kommunikasjonen med
marknaden bygd pa forhold som variasjonssgking, moter og felelsar.



Nasjonal kultur
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Figur 1: Effektane av kultur og sosiogkonomi pa yteevna til ulike merke-

image strategiar.

Ein bedrift kan velje ein eller fleire av dei tre ulike merke-image strategiane.
Det kan tenkast at det er fornuftig med ein type strategi i ein marknad,
medan det er meir hensiktsmessigt & nytta ein annan strategi i €it annan
marknad. Ei bedrift som opererer pafleire marknader kan derfor ha nytte av
avelgjaulik merke-image strategi i dei ulike marknadene. Arbeidet til Roth
gjer greie for under kva forhold det er hensiktsmessig & nyttadei ulike
strategiane. Dei forholda som vert analysert i modellen er kulturen i eit land
og regional sosiogkonomi. Ideen er at konsumentane vil ha forskjellige
behov og oppfatningar, alt etter den kulturelle samanhengen dei star i og kor
vel gkonomisk utvikla eit land eller region er.

Teorien skiljer mellom tre ulike nasjonale kulturar. Desse er klasseskilje,
unnga usikkerhet og individualisme. Den fyrste kulturen, klasseskilje,
kjennetegnar land der ein har skarpe skiljer mellom rike og fattige, hagt
utdanna og 1agt utdanna osv. Den andre kulturen som vert undersakt,
usikkerhetsunngaing, kjenneteiknar folk som sgker stabilitet, forutsigbarhet
og der ein har ein generell motvilje mot forandringar. Den tredje kulturen



vert kallaindividualistisk og avheng av kor individorientert folk er i forhold
til tid, frihet og erfaringar.

Marknadsandelen til eit produkt vil altsa verta paverka av kva type merke-
image strategi bedrifta vel. Effekten av strategivalet er avhengig av den
kulturelle og sosiogkonomiske samanhengen produktet star i. | tillegg vil
marknadsandelen verta paverka av ein del eksterne faktorar direkte. Desse
er kva marknadserfaring bedrifta har og eventuelle problem i forhold til

konkurranse og marketing mix.

3.2 Metode

Datafangsten bestod av bearbeiding av sekundaardata (variablar innan
kultur), offentlege statistikkar (variablar innan sosiogkonomi) og
utvalgsunderseking (variablar innan merke-image strategi og eksterne
faktorar). Utvalget bestod av 115 marknadssjefar i 10 land, der 33 % svarte.
Dette gav til saman 209 enkelttilfeller av merke-image strategiar (kvar
marknadssjef rapporterte fleire tilfeller).

For atesta ulike hypotesar i forhold til effektane av miljefaktorar pa merke-
image strategiane sin marknadsandel, vart det nytta modererande
regresonsanalyse.

3.3 Resultat

Resultatet av regresonsanalysa syner at det er ingen direkte effekt av valg
av merke-image strategi pa marknadsandel. Om ein bedrift vel ein
funksjonell, sosial eller falel sesbasert merke-image strategi vil atsdikkje
gieseg utsag i ein direkte auka eller redusert marknadsandel.

Det vil imidlertid vera ein indirekte effekt. Denne er avhengig av dei
kulturelle og sosiogkonomiske forholda produktet star i (miljeforhold). I til
dgmes marknader med heg grad av klasseskilje vil valget av ein sosial eller
falel sesbasert merke-image strategi gje seg utslag i ein auka marknadsandel.
Dersom klasseskilnaden derimot er 1g, vil valg av denne stategien medfara
l&gare marknadsandel. Dei indirekte effektane er kort oppsumert i tabell 1,



der + ane og —ane uttrykkjer at det er fornuftig/ufornuftig & nytta strategien

under dei radande miljeforhold. Blanke ruter indikerer ingen signifikante

effektar.

Tabell 1. Effektar av merke-image strategiar pa marknadsandel under ulike

miljeforhold.
Funksjonell Folelsesbasert
merke-image | Sosial merke- | merke-image
strategi image strategi | strategi

Stor klasseskilnad + +

Lite klasseskilnad - -

Hgg indiviualisme + - +

Lag individualisme + -

Hgg usikkerhetsunngaing

Lag usikkerhetsunngaing

Godt gkonomisk utvikla region + +

Lagt skonomisk utvikla region + - -




4 Presentasjon av og begrunnelse for valg av

evalueringskriterier

Omfanget av dette notatet tilseier at det vil veralite hensiktsmessig a nytta
alle evalueringskriteriai vurderinga av arbeidet til Roth. Det ma derfor
gjerast eit utplukk av kriterier. Ein mate & gjera dette pa er & plassera
artikkelen i eit av del fire domena som vert presentert i Troye (1994).
Mange vitskapelege arbeid vil imidlertid kunne knyttast til alle domena.
Oppgava kan derfor alternativt vera afinnaut i kvafor domene arbeidet har
sitt tyngdepunkt. Kva domene ein velger vil vidare vera avgjerande for kva
vurderingskriterier som er naturleg & nytta nar ein skal evaluera arbeidet.
Dette er oppsumert i tabla 3.6 i Troye (1994) og gjengjevei figur 2 under.
Under neste avsnitt vert det foreteke ein diskugon av kvar Roth sin artikkel
kan plasserast.

Generaliserbarhet

Bredde

Konsistens

Falsifiserbarhet : Etterprgvbarhet
Det substansielle domenet

Enkelhet Presisjon
Reliabilitet

Empirisk stotte

J Empirisk stotte

Det teoretisk koseptuelle Det metodologiske
domenet domenet

Beslutningsdomenet

\ Nytte

Relevans

Figur 2: Ulike kriterier sin relevans for ulike domene

4.1 Valg av domene
Troye (1994) tek fare seg fire ulike domener som eit vitskapeleg arbeid kan

sortera under. Det substansielle domenet seier noko om kva delar
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verkeligheten ein fokuserer pai arbeidet. Det teoretisk konseptuelle domenet
seier noko om kva teoriar som vert valgt for a forklaradei samanhengane
ein er oppteken av. Beslutningsdomenet dreier seg om kva
beslutningsproblem som vert fokusert. Det metodol ogiske domenet dreier
seg om to typar valg. Det fyrste valget er valg av metode for & finna ut, mala
og andla forekomsten vi er oppteken av. Det andre valget dreier seg om valg
av estimeringsmetode og testprosedyrer.

Kvadomene ein vel avurderaeit arbeid innan, vil veraavhengig av kva
som er fokuset i artikkelen. Nokre arbeid kan imidlertid argumenterast for a
verai ale de fire domena. Valg av domene kan da baserast pa kva som er
mest framtredande i artikkelen. Dersom dette er vanskeleg & gjera, kan eit
anna alternativ vera a plassera arbeidet i eit av dei tre utviklingstrinna som
Brinberg og McGrath skisserer. Dette vert gjort under avsnitt 4.2. Arbeidet
til Roth kan plasserast innan ale dei fire domena ut fra fylgjande

argumentasjon:

Artikkelen til Roth fokuserer pa konsekvensane for verksemder av avelga
tre ulike merke-image strategiar. Arbeidet kan plasserast innan det
substaniselle domenet fordi valg av strategi er den del av verkeligheta som

som vert fokusert.

Samstundes tek Roth fare seg ein allereie kjend teori utvikla av, Park,
Jaworski og Maclnnis (1986) som grunnlag for arbeidet sitt. Denne teorien
er beskreve under punkt 3.1. Denne teorien vert sa testa mot internasionale
data. Det kan derfor argumenterast for at arbeidet til Roth kan plasserast
innan det teoretisk konseptuelle domenet.

Eit av feremala med arbeidet til Roth er & kunne gje réd om kva type merke-
image strategi som ber velgast under ulike kulturelle og sosiogkonomiske
forhold. Det vert m.a. konkludert med at i land som er pregaav ein
individualistisk kultur, som i Europeiske land, kan det verafornuftig for
bedrifter & velga ein falel seshasert merke-image strategi. Dette vil seie at
kommunikasjonen med marknaden byggjer pa forhold som
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variasonssgking, moter og falelsar. Artikkelen kan sdleis seiast & sortera
under beslutningsdomenet, sidan arbeidet munnar ut i klare réd om kva
beslutningar som ber takast.

Det motodol ogiske domenet er representert i arbeidet til Roth gjennom dei
metodiske valga som er tekne. For & testa hypotesane som vart tilt i
artikkelen vart det nytta modererande regresjonsanalyse. Dersom ein velger
afokusera pa dette, kan arbeidet plasserast innan dette domenet og
evaluerast deretter.

Det kan sdleis argumenterast for a plassera arbeidet til Roth innan alle dei
fire domena som er nemnde. Eg meiner likevel at artikkelen har eit fokus
som gjer at tyngdepunktet kan plasserast i to av domena, nemleg det
teoretisk konseptuelle domenet og besl utningsdomenet. Mesteparten av
artikkelen handlar om atestatil saman 8 hypotesar knytte til den teoretiske
modellen og ut fra dette gje klare réd om kva merke-image strategiar som
ber velgast under ulike forhold. Det er derimot mindre fokus pa metode, det
vert til demes ikkje testa ut nye og meir avanserte metodar. | staden vert det
nytta ein gamal "kjenning”, multippel regresonsanalyse med moderering.
Det er heller ikkje sa stort fokus pa verkeligheten, berre ein kort
konstatering av at bedrifter kan velga mellom tre ulike merke-image
strategiar.

For a kunne ytterlegare snevre inn relevante kriterier som skal brukast, vil
eg no gaover til adiskutera dei tre utviklingstrinna som Brinberg og
McGrath tek feare seg. Dette vert gjort i neste avsnitt.

4.2 Brinberg og McGrath sine utviklingstrinn

Brinberg og McGrath (1985) nyttar tre forskjellige fasar, eller
utviklingstrinn, som forskninga kan ga gjennom. Den fyrste fasen, fase 1, er
forunderseking eller eksplorativ studie. Fase 2 er empirisk gjennomfering

medan fase 3 er generaliseringsfasen.
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Fase forskningen er i Viktige hensyn og kriterier

falsifiserbarhet, presisjon,
Fase 1 etterprgvbarhet,
Forundersgking/ forklaringstype, ekstern
eksplorativ studie konsistens, systematisk
struktur
Fase 2 Presisjon, etterprgvbarhet,

empirisk stgtte, statistisk
konklusjonsvaliditet, intern
validitet, teoretisk
innhaldsvaliditet

Empirisk gjennomfaring

Fase 3 Presisjon,
etterprgvbarhet, bredde,
empirisk stgtte, ekstern
validitet

Generaliseringsfase

Figur 3: Relevante evalueringskriterier og hensyn etter kva fase forskninga

eri.

Til kvar av fasane kan det knyttast relevante evalueringskriterier & nytta
dersom ein skal evaluera eit arbeid. Figur 3, som er hentafratabla 11.6 i

Troye (1994) oppsumerer dette.

Roth nyttar i arbeidet sitt ein allereie etablert teori, som han ynskjer atesta
ut under ulike miljgtilheve. Arbeidet gar ut pa & undersgka om det eksisterer
ein kausal samanheng mellom valg av merke-image strategi og
marknadsandel under ulike kulturelle og gkonomiske forhold. Teorien hja
Roth er henta fra Park, Jaworski og Maclnnis (1986). Roth sitt arbeid skiljer
seg fra Park, Jaworski og Maclnnis (1986) ved at det sistnevnte arbeidet er
rein teoriutvikling med ingen empiri. Roth er dermed den som bringar
empiri inn i denne forskningen. Vi kan derfor konkludera med at forskninga
har kome forbi den fyrste, eksplorative fasen. Samstundes er det gjort spass
lite pa feltet at det er vanskeleg a plassera forskningen i fase 3, som daer

13



generdiseringsfasen. Det synest derfor naturleg a knytta arbeidet til Roth
inn i fase 2 i Brinberg og McGrath (1985) sine utviklingstrinn.

| Brinberg og McGrath (1985) sin fase 2 er det nevnt tre relevante kriterier &
nyttai ein evauering, gafigur 3. Desse er presisjon, etterprgvbarhet og
empirisk stette. | tillegg er det nevnt nokre validitetshensyn, som er statistisk
konklusjons validitet, intern validitet og teoretisk innhaldsvaliditet. Desse
tre hensynaer alle del av kriteriet empirisk stette.

| avsnitt 4.1 konkluderte eg med at Roth sitt arbeid kan plasserast innan det
teoretisk konseptuelle domenet eller beslutningsdomenet. Figur 2 syner kva
evalueringskriterier som er relevante i have til desse to domena. Samanheld
vi figur 2 og figur 3 ser vi at det einaste kriteriet som er relevant innanfor
begge tilnsamingane er empirisk stette. Eg har i det vidare arbeidet derfor
valgt aleggja dette kriteriet til grunn i evalueringa av arbeidet til Roth.

4.3 Empirisk statte

4.3.1 Forskjell pa bekreftelse, empirisk stgtte og sannhet
Forskningshypotesar uttrykker kva samanhengar og observasjonar vi
forventar afinna. S sant undersgkelsen sitt utvalg og forskningskontekst er
samanfallande med hypotesen sitt gyldighetsomréde, kan vi seia at hypotesa

er bekrefta eller eventuelt avsanna

Samstundes har forskningshypotesa ein gyldighet som er begrensai forhold
til den teorien hypotesa er utleid fra. | tillegg er det eit skilje mellom
hypotesar og teori ved at hypotesar uttrykkjer kva ein forventar afinna,
medan teorien gjerne gjer forklaringar pa det vi ventar afinna.
Forklaringane som er uttrykt gjennom teorien treng derfor ikkje a verta
bekrefta 5@lv om hypotesane vert det. Vi kan derfor i beste fall seia at
teorien far empirisk stette. Dette inneberer at vi med rimeleg sikkerhet kan
anta at teorien stemmer med den verkeligheten som han freistar aforklara

14



A avgjeraom e hypotesa vert bekrefta eller avsannainvolverer
samanlikning av tal. Til demes ved a avgjera om eit estimat fell inn under
eit farehandsdefinert konfidensintervall. A hevda at ein teori oppnér
empirisk stette, krev i starre grad bruk av skjgnn. Empirisk stette er sdleis
noko vi tolkar og tilskriv teorien, medan bekrefting av e hypotese er noko
vi kan observere meir eller mindre direkte.

Er sd ein teori som har fatt emirisk stette sann? | fylgje
korrespondanseteorien er eit utsagn, eller teori, sant dersom det samsvarar
med den verkeligheten teorien freistar & beskiva. Problemet er at vi ikkje har
direkte tilgang til denne verkeligheten. Det vi har tilgang til er empiriske
indikatorar. Vi kan sdleis berre fare sannhetsbevis for om vare pastandar er i
samsvar med dei dataene vi rar over. | denne samanhengen kan det vera
hensiktsmessigt & ta etterprevbarhetskriteriet pa alvor, ved & beskriva
innsamlingsprosedyrer, metoder og resultat pa ein mate som levnar liten tvil

om at konklugionane vére er hadbare.

4.3.2Korleisformulerer vi det vi forventar afinna?

Sannsynligheten for & fa empirisk stette for ein teori er avhengig av korleis
teorien er formulert. Teoriar som pastar samvariasion mellom to variablar
vil ha sterre sannsynlighet for & oppna empirisk stette enn teoriar som pastar
ein kausal samanheng mellom dei same to variablane.

Dei same observasonar kan vera forenlig med mange ulike type teoriar.
Dette gjer at det kan vera vanskeleg & godta empiriske funn som stette for
ein teori. Dgme pa dette kan vera statistiske testar. | statistiske testar vi
gierne mot e null-hypotese. Dersom vi testar ei hypotese om at det er ein
kausa samanheng mellom to variablar, vil null hypotesa vera at det ikkje er
nokon slik samanheng. Ein dik test vil gje e begrensa empirisk stette.
Meehl (1990) er saarleg oppteken av dette forholdet. Kritikken fra Meehl gar
langs to dimengjonar. For det fyrste hevdar han at det problemet dei fleste er
opptekne av er den statistiske tolkinga. Er det signifikante estimat? Har ein
nytta rett statistisk metode? osv. Fokuset vert dermed samanhengen mellom
datasettet (observasonane) og hypotesane som vert stilt. Meehl hevdar at
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den statistiske tolkinga er det minste problemet og framhevar tolking av
samanhengen mellom hypotesar og teori som eit sterre problem. Denne
innvendingatil Meehl dreier seg saaleg om den tradigjonelle null-hypotesa.
Sidan det dltid vil veraein vissvariagon i statistiske variablar, vil det ogsa
gjerne vera ein samvariagon. Denne samvariasjonen gjer det vanskeleg &
behalda null-hypotesa. Meehl seier derfor at arsaken til at ein forkastar null-
hypotesa like godt kan vera eit utslag av tilfeldigheter som at ein har fatt
stette til sin eigen teori. Olsson, Troye og Howell (1999) imatekjem denne
kritikken ved a fereta ein aternativ hypotesetesting i LISREL. Her vert
hypotesa testa mot ei alternativ hypotese. Ein slik framgangsmaéte vil kunne
gieein sterre grad av empirisk stette enn den tradisonelle null-hypotesa.

4.3.3 Testkriterier

Dersom ei hypotesa vert bekreftai ein statistisk test, kan ein ta dette som
empirisk stette til teorien som hypotesa er utleiafra Det vil imidlertid kreva
skjgnn for & bestemma kvareglar ein skal nytta for a forkasta eller bekrefta
hypoteser. Dette gjeld til demes sparsmala om kva forkastningsniva ein skal
ha og kva type test ein skal nytte. Skal hypotesa forkastast med eit
forkastningsniva pa 10 %, 5 % eller 1 %7? Skal det nyttast t-test, F-test eller
o-kvadrattest?

Troye (1994) grupperer empiriske testkriterier langs to dimengonar. Den
farste dimengonen handlar om i kva grad testkriteriet kan knyttast til
individuelle relagonar eller om det heller kan knyttast til den teoretiske
modellen sin totale tilpasning og forklart varians. Eit deme paein
individuell relasjon kan vera pearons r, som maler korrelasionen mellom to
variablar. Dgme pa den teoretiske modellen sin tilpasning kan vera R* som
forklarar kor stor andel av variansen i ein avhengig variabel som vert
forklart av dei ulike uavhengige variablane i modellen. Den andre
dimengonen handlar om korleis testen er forankra. Vert samanhengen testa
mot kor stort avviket er fra 0 eller vert det samanliknaifht. andre
haldepunkt? Vi kan her nytta R* som dgme. Dersom denne til dgmes er 0,8

i det fyrste tilfellet, kan vi seia at modellen forklarar 80 % av variansen i
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datasettet og at dette er betydelig meir enn 0. Samstundes veit vi ikkje om
det finst andre modellar som kanskje har ein endé hagare R*. For &fé svar
pa dette kan det vera meir hensiktmessig & samanlikna med verdiar av

R?fr& andre modellar.

Bekreftelse fra mange individuelle relasjonar vil ikkje kunne gje ein like
sterk empirisk stette som bekreftel se fra simultane testar, der ein testar
mange enkeltrelasionar samstundes. | forhold til forankring vil ein test som
er relatert til eit alternativ gje sterkare empirisk stette enn ein test som berre

er relatert til null hypotesa.

Kvaempirisk stette ein teori oppnar er sdleis ikkje berre eit resultat av
formaliserte testar. Like viktig er dei valga som forskaren nar testkriterier

vert vade.

4.3.4 Under spkelsesvaliditet

Vurdering av empirisk stette dreier seg for det fyrste om vurdera dataene,
noko som vart gjort greie for under punkt 4.3.3. For det andre dreier det seg
om & vurdera prosedyrene som dataene er produsert med. Ein slik vurdering
av forskningsdesignet vil gje eit subjektivt grunnlag for & kunne seia noko
om haldbarhet og sanning til undersgkinga. Validitetskriterier dreier seg om
i kvagrad ein undersgkelse er haldbar.

Intern validitet handlar om at empirisk testing i sterst mogeleg grad skal
utelukka andre alternative forklaringar. Dei effektane vi observerer ber
kunne knyttast til den teorien som vi studerer, og ikkje til utanforstdande
forhold. Vi vil sdleis kunne avgjerai kvagrad ein observert samanheng er
kausal. Eksperimentelle undersgkingar har sin styrke i forhold til dette
kriteriet. Ekstern validitet dreier seg om evnatil & kunne generalisera
resultata fra undersgkingatil andre situasjonar og forhold. Satistisk
konklusgons validitet handlar om i kva grad ein observert samanheng er
signifikant eller haldbar utover det reint statistiske. Vil til demes testane

som vert nytta favorisera hypotesa var, ei eventuell altenativ hypotese eller
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null-hypotese? Teoretisk innhaldsvaliditet tilseier at vi ikkje berre skal
kunne sl fast at det er ein kausal samanheng mellom til demes to variablar,
men at det er eit samsvar mellom desse variablane og den teoretiske

tolkningen av del.
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5 Evaluering

Roth formulerer 8 hypoteser i Sitt arbeid. | evalueringa av artikkelen kjem
egtil Agagrundiginn pa e av desse hypotesene, nemleg den fyrste.
Grunnen til dette er at alle hypotesane er formulert pa same form. Det vil
derfor ikkje veranoko hensikt i a gai djubden pa alle hypotesane.

5.1 Bekreftelse, empirisk stgtte og sannhet

Som forklart over kan el hypotese verta bekrefta eller avsanna medan ein
teori berre kan oppna empirisk stette. Dette kan ogsa §aast i artikkelen til
Roth. Eit av dei teoretiske poengai artikkelen er at i marknader prega av
klasseskiljei forhold til gkonomi og utdanning, vil det vera hensiktsmessig
anyttaein sosial merke-image strategi. Teorien forklarar dette med at
dersom det er klasseskilje, vil mange fale eit behov for gruppetilhayrighet
eller & kunne identifisera seg med ein "bra’ klasse. Laysinga for mange vert
da a kjape eller bruke produkt som kan identifiserast med ei gruppe ein
ynskjer veratilknytta. Teorien inneheld sdleis bade ein samanheng eller
pastand og ein forklaring av denne. Pastanden vert vidare formulert i den
fyrste hypotesai artikkelen:

H1: Effektane av sosial merke-image strategi pa marknadsandel vil vera
starre nar klasseskillet er stort enn nar klasseskillet er agt.

Hypotesainneheld sdleis ein pastand om kva som vert forventa, men ingen
forklaring slik som tilfellet er for den bakanforliggande teorien. Utfalet av
hypotesetesten er at Roth far bekrefta hypotesa. Ein konsekvens av dette er
at teorien ikkje er bekrefta men far empirisk stette. Med dette meiner vi at
teorien med ein viss sannsynlighet stemmer med verkeligheta som han

prever & beskriva.
Det er vidare umogeleg a fastda om teorien er sann, sidan vi ikkje kjenner

den verkeligheta som teorien beskriv. Men det er mogeleg & seia noko om

graden av empirisk stette. For & seia noko om dette ma
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etterprovbarhetskriteriet takast pa alvor ved a gjera greie for framgangsmaéte,

data som vert nytta og analyseresultata.

Eit eige avsnitt tek fare seg datafangsten. Dataene er ein blanding av
registerdata, sekundaardata og primaardata fra ein eigen utvalgsundersgking
som vart gjennomfert. Det vert rapportert om storleiken pa dei ulike
datasetta, svarprosent osv. Roth dokumenterer vidare korleis dei ulike
variablane i modellen vart malt og brukar forholdsvis stor plasstil a
diskutera resultata. Arbeidet til Roth dokumenterer alle desse forholda pa
ein ryddig méte. Eg vil derfor konkludera med at arbeidet tilfredstiller
kravet til etterprevbarhet.

5.2 Korleis formulerer Roth det han forventar & finna?

| analysatil Roth vert det nytta modererande regresonsanalyse. |
regresonsanalyser ser vi pa ein arsak-verknad samanheng, altsa kausalitet.
Den avhengige variabelen representerer verknaden medan dei uavhengige
variablane representerer arsaken. Det som skiljer modererande
regresionsanalyse fra tradisjonell regresionsanalyse er at mens den
tradisonelle analysa berre ser padei direkte effektane av uavhengige
variablar padei avhengige, vil den moderenade ogsa §ia pa dei indirekte
effektane ved at to uavhengige variablar blir multiplisert med kvarandre.
Dette kan vi §a nagrare pai regresjonslikninga under:

Y=b,+b, X, +b, X, +b X X, +.ccccee.e..

Laher
Y = Marknadsandel til bedrifta
., =0m bedrifta har vald ein sosia merke-image strategi €ller ikkje

X
X, =Mad pakvagrad av klasseskilje vi har
b,

= Dei ulike regregonskoeffisientane
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b, og b, vil i den avgrensa modellen over veradei direkte effektane av fra
to av del uavhengige variablane. b, representerer den indirekte effekten.

Alle koeffisientane vert testa mot ei null-hypotese, altsi

H,:b =0

H,:b*O0
| modellen til Roth vert null-hypotesa ikkje forkasta for dei alle direkte
effektane (unnteke ein), medan koeffisientane for del indirekte effektane var
signifikante (dvs at null-hypotesa vart forkasta). | alle hypotesane i arbeidet
til Roth er det dermed tale om hypotesetestar mot el null-hypotese, noko
som inneberer ei svak empirisk stette dersom hypotesene vert akseptert.

o

| regresonsanalysatil Roth vert det vidare rapportert om ein justert R* pa
0,5 og ein signifikant F-test for heile modellen under eit. Det vert ikkje
rapportert om andre testar.

Kunne sa dette vore gjort pa ein annan méate? Teorien til Roth legg opp til
denne kausal e samanhengen:

Valg av merke-image strategi > Marknadsandel

Roth har atsa ein klar oppfatning av kva veg kausaliteten gar. Sparsmal et
blir d&, er dette rett? Kan det tenkast at kausaliteten gar den andre vegen?

Marknadsandel » Valgav

merke-image strategi

Ein mogeleg alternativ teori kan til sdleis vera at bedrifter med heg
marknadsandel tenderer mot & velga ein bestemt merke-image strategi under
ulike miljegforhold. Bedrifter med ein hag marknadsandel vil sannsynlegvis
ha starre omsetnad og fleire finansielle ressursar enn bedrifter med 13g
marknadsandel. Dette kan igjen tenkast & hainnverknad pavalg av merke-
image strategi. Det kan argumenterast med at ein fglesesbasert merke-image
strategi kan vera dyrare a gjennomfara enn ein funksgonell merke-image
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strategi. Tanken er da at funksjonelle fordelar med eit produkt er lettare &
kommunisera ovanfor marknaden enn fal el sesbaserte egenskapar.

Falel seshaserte haldningar ma byggjast opp over tid medan funksjonelle
argument lettare far "fotfeste” hja kundane. Dersom dette resonementet er
rett, vil ressursterke bedrifter med ein hag marknadsandel vera meir
tilbaylige til & velga ein falel seshasert merke-image strategi enn bedrifter
med |13g marknadsandel og kausaliteten i modellen vil gai motsett retning
av det Roth skisserer.

Dersom den dternative teorien over held mal, vil vi haeit tilfelle av
endogenitet i modellen. Ved endogenitet vil kausaliteten ga begge vegar. |
fylgje Greene (2003) vil da dei estimerte koeffisientane vera
forventningsskeive. Dette betyr at vi ikkje kan vera sikre pa om vi har ein
rett storleik eller fortegn pa estimatet sjglv om det skulle vera signifikant.
Dette vil i safall veraeit alvorleg problem i estimeringa. Dei estimerte
koeffisientane til Roth vil da verafeil og konklusjonane som vert gjort i
artikkelen vil ikkje vera gyldige. Testing for endogenitet er forholdsvis
enkelt, nemleg om det er ein korrelagjon mellom dei uavhengige variablane
og restledda etter estimeringa. Dersom det viser seg at det er ein korrelagon,
vil vi ha endogenitet i modellen og dei konklusjonane som er dregne pa
bakgrunn av den/dei endogene variabelen/ane vil verafeil. Er det derimot
ingen korrelagon, vil det ikkje vera endogenitet knytta til nokon av dei
uavhengige variablane og teorien til Roth kunne ikkje vore forkasta

Rapportering av ein enkel endogenitetstest i artikkelen til Roth ville dermed
kunne forkasta den alternative teorien som her vart beskreve. Dette ville
sdleis ha gjeve arbeidet ein starre grad av empirisk stette.

Ein alternativ teori om motsett kausalretning kunne ogsa effektivt vore
forkasta ved at Roth hadde spesifisert ngyare kva det vart spurt etter i
utvalgsundersekinga. Artikkelen gjer til dames inntrykk av at
respondentane, som er marknadssjefar for sine produktomrader, blir bedt om
agje svar pakvastrategi bedriftavel for eit gitt produkt og kva
marknadsandel produktet har. Her vert det ikkje lagt opp til at det skal vera
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noko forskjell i tid mellom desse to variablane. Alternativt kunne

spersmalstillingane vore:

1. Kvamarknadsandel har produktet i dag?
2. Kva merke-image strategi hadde produktet ditt for 12 maneder sidan?

Ved askilje variablanei tid, vil kausalitetsretninga vore krystallklar. Ein
merke-image strategi for 12 maneder sidan kan umogeleg vore verknaden

av marknadsande! i dag!

5.3 Testkriterier hja Roth

| regregonsanalysatil Roth vert dei einskilde estimata testa med ein
tradigonell t-test. Signifikanskravet er sett til 5 %. Det er vidare nyttaein F-
test for & testa heile modellen under eit og denne er svaat signifikant. Den

tredje og siste testobservatoren som er rapportert er den justerte R?.

| fylgje Troye (1994) kan testkriterier grupperast etter to dimensjonar. Den
fyrste dimengjonen er om det vert testa ein individuell koeffisient eller om
heile modellen vert testa under eit. Den andre dimengonen er kva testen vert
samanlikna med, ingen samanlikning eller samanlikning med andre
modellar. Figur 4 oppsumerer dei fire ulike tilstandane ein kan befinna seg i

og dgmer pa desse:

Roth sine testkriterier kan plasserast i rutenenr 1 og 2 i figur 4. Dei aler
fleste testane som vert gjennomfart er testar av enkeltestimat, dvs som i rute
nr 1, der ein testar individuelle relasionar og om det er forskjell fraingen
samanheng. Dette er eit svakt testkriterie og den bekreftelsen vi far fra
desse hypotesene gjer ein forholdsvis svak empirisk stette.

| tillegg er det som fer nevnt gjennomfert to testar i forhold til heile
modellen, nemleg R* og F-testen. Ogsa desse testane samanliknar om det er
ein signifikant forskjell fr& 0. Testingen av justert R* og F-testen kan

plasserast i rute 2 i figur 4. Desse to testane vil gje noko sterkare emirisk
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stette til teorien enn dei individuelle testane som vart beskreve i forrige

avsnitt, sidan heile modellen vert testa under eit.

Individuelle Total
relasjonar tilpasningsevne
b >0 | R?>0
Forskjell fra ingen
samanheng
t, >0 F>O0
3 4 2 2
Forskijell frd and b > b >
sgrfafherzgain © 1 2 Rl R2
>
tbl- b, 0 FRl- R, >0

Figur 4: Klassifikagon av testkriterier i ulike dimensonar (Troye side 224)

Ingen av testane i arbeidet til Roth testar mot andre modellar. Til demes ved
asdom estimata er meir signifikante i ein annan modell, at ein far ein
hegare F-verdi eller hagare justert R?. Testkriteriavi finni rutene 3 og 4 er
sdeis fravamande i arbeidet til Roth. Teorien som Roth beskriv kunne derfor
fétt ei sterkare grad av empirisk stette dersom det samstundes hadde vorte
testa ein alternativ modell eller at det i artikkelen hadde vore henvist til anna

empirisk arbeid som direkte kunne samanliknast.

5. 4 LISREL som alternativ

Avsnitt 5.3 synte at Roth testar sine hypoteser pa den tradigonelle méten
mot e null hypotese. Ved hjelp av LISREL kan ein i staden testa mot &
alternativ hypotese. Lat oss fyrst 5ja pa nokre grunnleggande begrep og
samanhengen mellom desse:

| fylgje Mahotra & Birks (2003) kan ein estimert  uttrykkast som:
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5 . OOV,

SZ

Der COV,, er kovariansen mellom y (den avhengige vaiabelen) og x (den

uavhengige variabelen) og S’ er variansen til x. | den tradigonelle t-testen

vert uttrykket over og standardavviket til « nyttafor & beregna ein t-verdi.
Vidare kan utrykket for pearsonsr (korrelagonskoeffisienten) skrivast som:

S.S,
Der S, og S, er standardavvikatil x ogy. Dei tre samanhengane heng

sdleis saman. Har ein eit estimat pa e+ og veit variansane, kan utrykkafor t-
testen og korrelasjonskoeffisenten lett reknast ut. | definisionane over har eg
nytta eit deme med ein uavhengig variabel i regregonsanaysa. Dersom vi
utvidar til multippel regregonsanalyse, vil vi ha ein tilsvarande samanheng
mellom ¢ og den partielle korrelagonskoeffisienten. Om ein testar om »
verdien er signifikant forskjellig fra 0, eller om korrelasjonskoeffisienten/
den partielle korrel asjonskoeffisienten er forskjellig fra 0 blir sdleis to sider

av same sak.

| fylgje Meehl (1990) vil det veralite sannsynleg at ein korrelason er lik O
ut fra det han kaller "the crud factor”. Med dette meiner han at berre utval et
er stort nok vil ein kunne finne korrelasjon mellom mange variablar og at
det vil veraein fare for a konkludera med korrelagon alv om dette er feil.
Som eit botemiddel pa problemet faresler Meehl (1990) at ein heller skal
rekna ut dei teoretiske korrelasjonskoeffisientane ein ville fatt dersom
teorien er sann. Estimata fra regresjonsanalysa antek ein da representerer
den teoretisk rette modellen. Desse estimata og variansen/kovariansen i
datasettet vert sa nyttatil arekna ut dei teoretisk rette
korrelasjonskoeffisientane. Desse koeffisientane utgjer ei matrise som Troye

(1994) kallar for R, . Del korrelasjonskoeffisientane ein observerer i
datasettet vert vidare kallafor R .. Diskusjonen kan vidare knyttast opp
til det kritisk realistiske synet og beskrivast ut fra fylgjande figur:
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Er

RFaktisk

Y =b,+b, X, +b, X, +b, X X, +..

Faktiske

Reelle

Figur 5: Regregonsmodellen til Roth i forhold til det kritisk reallistiske
Synet.

Det reellei Roth sitt arbeid vil vera den teoretisk rette modererande
regresjonsmodellen. Sidan denne modellen er rett, vil det til dames ikkje
vera noko restledd. Det faktiske representerer kva som er mogeleg &
observera. Til demes kunne det teoretisk sett vore mogeleg asamlainn ale
data som eksisterer, dvs & ha eit uendeleg stort utvalg i undersegkinga.
Korrelagonane i eit slikt tenkt datasett kan vi kallafor R4 - AV praktiske

grunnar er det ikkje mogeleg & ha eit sa stort datasett. | staden har vi i
arbeidet til Roth eit forholdsvis begrensa datasett med 209 observasjonar,
noko som da er det vi ser. Dei korrelasionane vi ser kan vi delainn i det vi
observerer i datasettet, dvs korrelasionsmatrisa ein far ut fra vanlege

statistikkprogram, R, 0g det ein teoretisk beregnar R .

Den teoretiske modellen som vert nytta (som Roth tenker) kan skrivast pa

forma Y =b, +b,X, +b,X, +b,X,X, +....+e , der ' ane representerer
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estimat. Denne modellen inneheld eit restledd som bidreg med den delen av
variansen i datasettet som den teoretiske modellen ikkje kan forklara.

| den tradisionelle O-hypotesa vil vi haei korrelagonsmatrise med berre O-
element utanfor diagonalen og 1 langs diagonalen. Denne vert kalla for
R, - Tradisonell hypotesetesting (som hja Roth) blir altsd dtestaom R,

er signifikant forskjelligfrd R, . | LISREL kan ein derimot testaom R,

null

er signifikant forskjellig frd R, . Dette er it mykje strengare testkriterium

enn den opprinnelege testen. Gevinsten er derimot at ein far ein sterre grad

av empirisk stgtte enn nar ein testar mot 0-hypotesa.

5.5 Undersgkingsvaliditet

Vurdering av empirisk stette dreire seg om a vurdera dataene som vert nytta
og dei prosedyrene dataene vert produsert med. Vurdering av prosedyrene
kan gjerast gjennom ulike validitetskriterier. Troye (1994) deler desseinn i
firetypar, intern validitet, ekstern validitet, statistisk konklugonsvaliditet og
teoretisk innhaldsvaliditet.

Intern validitet handlar om at empirisk testing i sterst mogeleg grad skal
utelukka andre alternative forklaringar. Eksperimentelle arbeider har sin
styrke her. Ved & foreta eksperiment i kontrollerte omgivelsar kan ein
systematisk utelukke konkurrerande teoriar. Arbeidet til Roth har ikkje noko
eksperimentelt design. Det er ogsa vanskeleg aakorleis
problemstillingane i artikkelen kunne vore undersgkt eksperimentelt fordi
madlet pa suksessi arbeidet er marknadsandelen til ulike produkt. Dette er
data som ikkje kan manipulerast utan at bedriftene blir instruert til avelga
ein gjeven strategi. §elv mot betaling er det lite sannsynleg at dette kunne
skjedd. Valg av eksperimentelt design ville sannsynlegvis ikkje gjeve Roth
gitt arbeid heggare intern validitet.

| avsnitt 5.2 vart den valde kausalretninga hja Roth problematisert og ein
alternativ teori om motsett kausalretning lansert. Ein enkel endogenitetstest
kunne effektivt forkasta den alternative teorien dersom denne hadde vore
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teken med. Alternativt kunne sparsmalsstillingane i undersekinga vore
skildei tid, jmfr. avsnitt 5.2. Begge desse forholda kunne gjeve arbeidet til
Roth ein starre grad av intern validitet.

Medan arbeidet til Roth har ein forholdsvis |ag grad av intern validitet, vil
derimot den eksterne validiteten vera betre tilfredsstilt. Dette er naturleg da
desse to hensyna vanskeleg kan tilfredstillast pa sametid. God
tilfredstillel se pa det eine hensynet medfarer som regel 13g tilfredstillelse pa
det andre. Roth nyttar data som mellom anna inneheld marknadsandel til
ulike produkt. Dette er autentiske data og ikkje resultat fra noko
eksperiment, noko som gjer det mindre problematisk a generalisera

resultata.

Samstundes kan det innvendast at datamaterialet fra utvalgsundersgkinga er
noko snaut. Det vart til saman kontakta 115 marknadssjefar pr brev, som
kvar hadde ansvar for fleire produkt i ulike produktkategoriar. Av desse
svarte 33% og til saman vart det rapportert om 209 ulike produkttilfeller.
For & kompensera for den |&ge svarprosenten vart 10 respondentar kontakta
pr telefon og deira svar samsvarte med den fyrste gruppa. Roth konkluderer
derfor med at svara fra den postale undersgkinga er representativ i forhold
til heile utvalet. Totalt svarte 48 av dei 115 respondentane. Ved ogsa &
kontakta dei resterande 67 respondentane pr. telefon, ville det ikkje lenger
vore noko sparsmal om representativitet i forhold til heile utvalet. Arbeidet
kunne da lettare generaliserast og vi ville hatt ein hagare grad av ekstern
vaiditet.

Ei anna innvending mot ekstern validitet i arbeidet til Roth er at
bruttoutvalet er noko snaut. Eit bruttoutval pa 115 marknadssjefar (som kvar
rettnok representerer fleire produkt) kan verka noko lite nar feremalet med
undersakinga er & undersgka suksessen til ulike merke-image strategiar
under ulike miljgforhold. Dette medferer at det skal kunne trekkast
generelle dutningar for fleire undergrupper, noko som Mahotra & Birks
(2003) kallar for stratifisering. Det skal i arbeidet trekkast konklusjonar for
marknader med tre ulike grader av sosiogkonomi, og under el rekke
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kulturelle tilhgve. Til saman er det snakk om 36 undergrupper. Eit starre
bruttoutval ville gitt arbeidet ein hggare grad av generalitet og dermed ogsa
betre ekstern validitet.

Dei sekundaze dataene som vert nyttai analysaer av eit svaat stort omfang.
Dette gjeld bade data om kulturelle forhold og sosiogkonomi. Kjelda her er
offentlege statistikkar og registerdata. Omfanget av sekundaadataene bidreg
til & gje arbeidet ein brukbar ekstern validitet.

Satistisk konklugjonsvaliditet dreier seg om i kva grad ein samanheng er
signifikant eller haldbar ut over det reint statistiske. Sentralt her er om
testane er gjort pa ein mate som kan tenkast a favorisera null-hypotesa eller
aternativhypotesa. Hypotesane i arbeidet til Roth vert testa ved den
tradigonelle t-testen. Det vert imidlertid ikkje rapportert noko som kan seia
noko om egenskapane til restledda etter regresonen. | multippel
regresonsanalyse er det 6 forutsetningar som ma vera veratil stades for at
ein skal fa gode og treffsikre estimat, Greene (2003). Den viktigaste av
desse er fravea av endogenitet, altsd at dei uavhengige variablane ikkje er
korrelert med restleddet. Endogenitet medfarer forventningskeive estimat
som betyr at ein ikkje kan stola pa estimata uansett kor signifikante dei er.
Brot pa dei andre forutsetningane vil derimot kunne gje forventningsrette
estimat, men medfgre problem i forhold til testinga. Sidan det er
tverrsnittsdata det her er tale om, er det mest sannsynlege problemet i
dataene heteroskedastisitet, som da betyr at restledda ikkje har konstant
varians. T-testen ein nyttar kan skrivast som:

t=

c'm|U)

Der b er estimatet fra regregonen og S; er standardavviket til b . Eit

tilfelle av heteroskedastisitet ville medfert hegare varians (og dermed
standardavvik) p& b enn kva som er rett. T-verdien vert d& mindre, noko

som ferer til at nullhypotesa er vanskelegare a forkasta §glv om ho er feil.
Dette vert kallatype |1 feil, Mahotra & Birks (2003).
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Dersom heteroskedastisitet skulle veratil stadesi modellen, vil dette
favorisere null-hypotesene i arbeidet til Roth, dvs at det kanskje skulle vore
fleire signifikante estimat enn kva som er rapportert.

Teoretisk innhaldsvaliditet dreier seg om i kvagrad ein kan selaat ein
verknad kan tilskrivast ein arsak. | Roth sitt arbeid er verknaden
marknadsandelen til dei ulike produkta, medan arsaken er ale dei
uavhengige variablane i modellen, som er valg av merke-image strategi
under ulike miljgforhold. Sparsmélet blir dd om dei gjevne

marknadsandel ane skuldast valg av merke-image strategi eller om det er
andre forhold utanfor modellen som ogsa kan forklara dette forhol det. |
teoribidraget til Roth er det ikkje lansert konkurrerande teoriar som kan
forklara arsakane il dei gjevne marknadsandelane. Dersom det i arbeidet
skulle vore teke hensyn til teoretisk innhaldsvaliditet matte eventuelle
konkurrerande teoribidrag vore omtalt og det méatte vore sannsynleggjort at
desse ikkje kan forklara alle effektane som vart studert. Det kan likevel
tenkast at arsaken til at ein eller fleire konkurrerande teoriar ikkje er tekne
med, er at det ikkje fareligg noko som er relevant. Arbeidet til Roth kunne
uansett betre tilfredstilt hensynet til teoretisk innhaldsvaliditet ved enten &
nevna andre teoriar (dersom dei finst) eller nevne at det ikkje er nokon andre
relevant teoriar som forklarar effekten pA marknadsandelen.
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