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Abstract:

This paper has focused on what motivates consumers to buy products from Apple, which
attributes are weighted and the extent to which consumers are involved with the brand. There has
been conducted a lot of research on consumer involvement, but there is still considerable
disagreement among scientists about the effects of high and low involvement on consumers. We
find this very interesting and wish to do more research on this topic. In the first part we introduce
the issues we wish to investigate, where we aim to find differences and similarities, trends and
patterns within our demographic segmentation. Next we will justify why Apple is an ideal

company for these issues and come up with some information about the organization.

Moving on we will discuss the theory we need to answer our research questions. We have
divided the theory section into three parts, consumer motivation, attributes and involvement. Part
three of the thesis will discuss which methodology and data collection tools that we have used.
The thesis is based on secondary data found in books and articles as well as primary data
obtained from our survey, where we have used a quantitative survey method. We received a total
of 407 valid respondents. In the analysis, we confirmed that highly involved consumers
emphasizes the economic dimension less than the lower involved consumers, price is less
important for highly involved consumers. Furthermore, we have analyzed and discussed the most
important and interesting findings in relation to our research questions. The last part of the thesis
collects threads and concludes what we found out during the analysis.

Some of the main findings show that there are slight differences in what motivates and which
attributes are important when consumers will buy products from Apple. It is worth noting that
our oldest age segment is highest involved with Apple. Finally, we will look at other items that

can be further investigated, which we have not had the capacity to conduct.



Sammendrag

Denne oppgaven har tatt for seg hva som har motivert konsumenter til a kjepe produkter fra
Apple, hvilke attributter som blir vektlagt og i hvilken grad konsumentene er involvert med
merkevaren. Det er gjort mye forskning rundt temaet konsumentinvolvering til produkt, men det
er fortsatt stor uenighet blant forskere om hvilken effekt hgy og lav involvering har for
konsumenter, derfor syns vi dette er et sveert interessant forskningsomrade i var oppgave.

I den farste delen vil vi introdusere problemstillingene som vi gnsker a undersgke. Der vi har
som mal a finne ulikskaper/likheter, trender og manster innenfor vare demografiske rammer.
Vi har tatt for oss bakgrunn for oppgaven, begrunnelse for Apple som organisasjon, og
presentasjon av informasjon om bedriften. Den neste delen tar for seg den teorien vi skal bruke
for & svare pa problemstillingene. Vi har delt teoridelen inn i tre deler: Konsumentmotivasjon,
attributter og involvering. Del tre av oppgaven handler om metode og datainnsamlingsverktay
som vi har brukt. Oppgaven baserer seg pa sekundardata funnet i bgker og artikler samt
primardata som er hentet fra var spgrreundersgkelse, der vi har brukt en kvantitativ
undersgkingsmetode. Vi fikk til sammen 407 valide respondenter i undersgkelsen. I analysen
fikk vi blant annet bekreftet at hgyt involverte konsumenter vektlegger den gkonomiske
dimensjon mindre enn de lavt involverte konsumenter, altsa blir pris mindre viktig for hgy

involverte.

Videre har vi analysert og drgftet de viktigste og mest interessante tallene i forhold til
problemstillingen. Den siste delen av oppgaven samler tradene og konkluderer det vi kom frem

til i analysen.

Noen av de viktigste funnene viser at det er sma forskjeller pa hva som har motivert og hvilke
attributter som er viktige nar konsumentene skal kjgpe produkt fra Apple. Det er verdt a legge
merke til at det er 40+ segmentet som er hgyest involvert med Apple. Helt til slutt ser vi pa
eventuelt andre element som andre kan forske videre pa som vi ikke har hatt kapasitet til a

undersgke i var oppgave.



Forord

Dette er en avsluttende oppgave av var bachelorgrad i skonomi og administrasjon ved hgyskolen
i Sogn og Fjordane. Oppgaven er inspirert av dokumentaren «Secret of the superbrands» (2011)
av Alex Riley. Dette er en dokumentar der Riley tar for seg Apple som «superbrand», han
forklarer hvorfor vi kjgper, stoler pa og forguder Apple. Med dette som inspirasjon tar vi for oss
temaene konsumentmotivasjon og konsumentinvolvering i tilknytning til «Apple» for a se om
det er forskjeller og sammenhenger mellom ulike demografiske segment og hvordan et nart
forhold til et merke pavirker motivasjonsfaktorer. Gjennom hele oppgaven har vi hatt et godt
samarbeid i gruppen der alle har bidratt i like stor grad til arbeidet. Det har vert en spennende og

sveert leererik prosess.
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1.0 Innledning

1.1 Bakgrunn

Konsument motivasjon handler om a forsta hvorfor konsumentene gjgr hva de gjgr. Hvorfor
noen melder seg pa et reality show eller hvorfor noen hopper i fallskjerm. Alt vi gjar er det en
grunn til, selv om vi ikke alltid kan forklare hvorfor. Malet for markedsfaring er a tilfredsstille
konsumentenes behov. For & fa innblikk i det er en farst ngdt a finne ut hvilke behov de har og
hva som trigger dem. Motivasjon refererer til en prosess som leder personer til & oppfare seg som
de gjer. Motivasjonen for en konsument til & gjere noe oppstar nar konsumenten har et problem
eller et behov. Da vil det bli dannet en spenning som de ma pragve a bli kvitt, konsumenten vil
derfor prave 4 tilfredsstille dette behovet. A forst& konsumenters motivasjon er sveert viktig for
de fleste bedrifter, hva er det som trigger kjgperne til a velge produkt og hvordan skal bedriftene

skreddersy sin markedsfaring for & maksimere profitt.

Et motiv er en underliggende grunn for en oppfarsel eller handling, dette er ikke lett & male for
markedsfarerne. Konsumenter kan ha et ubevisst motiv de selv ikke er klar over, eller det kan
veere noe de ikke har lyst & innramme. Dette gjor at arbeidet med a forsta psyken til konsumenter
blir et viktig arbeid. Sigmund Freuds teori:”much of human behaviour stems from a fundamental
conflict between a persons desire to gratify their physical needs and the necessity to function as a

responsible member of society”

Historisk sett har forskere av forbrukeratferd utviklet en rekke komplekse teorier som skal forutsi
og forklare konsumentenes atferd (e.g. Bettman 1979; Enge, KoUat, and Blackwell 1978;
Howard and Sheth 1969). Teoriene kommer frem til at forbrukere aktivt undersgker og bruker
informasjon nar personen skal ta en avgjgrelse. Gjennom dette kommer det frem at en forbruker
er en intelligent, rasjonell, tenkende og problemlgsende organisme som samler og evaluerer
sanseinntrykk for & gjere en begrunnet avgjarelse. Nar det er sagt bestar en stor del av
forbrukeratferd ikke av omfattende informasjonssgking eller evaluering av ulike alternativer
(Olshavsky and Granbois 1979). Et gjennomsnittlig menneske gjennomfarer flere uviktige
rutinemessige valg i lgpet av en dag, for disse avgjarelsene kan vi utelukke aktiv prosess for



informasjonssgking (Kassarjian 1978, 1981). Denne teorien har fart til at en kan se pa
konsumentatferd i form av en to delt dikomoti: lav involvering i forbrukeratferd og hay
involvering i forbrukeratferd (Engel og Blackwell 1982). Forskere er enige om at undersgking av
grad av konsument involvering er interessant og viktig. Det har derfor funnet oss stor interesse i
a undersgke hva som motiverer forbrukere, for a finne ut om det finnes forskjeller i grad av
involvering i ulike alderssegment, kjgnn og utdanningsniva, og om dette har noen

pavirkningskraft pa motivasjon.

1.2 Valg av problemstilling

- Er det forskjell i konsumentenes motivasjon, involvering og attributter i henhold til alder,
utdanning og kjgnn?
- “Er det en sammenheng mellom involvering, konsumentmotivasjon, samt hvilke

attributter som er lagt mest vekt pa i en kjgpsprosess?”

For & svare pa disse spgrsmalene har vi sett pa to ulike faktorer ved kjgp av produkter.
Forbrukermotivasjon — hva er det som gjer at konsumenter fagler behov for en gitt produkt
kategori. Andre faktorer er attributter — hva er det som bestemmer hvilket merke en velger

innenfor en kategori.

For & besvare farste sparsmal, er det forskjell i konsumentenes motivasjon, involvering og
attributter i henhold til alder, utdanning og kjenn. Vil vi se pa ulike teorier om kjennsroller,
aldersgrupper og utdanningsnivaer for a se om dette stemmer med forbrukere av Apple produkt.

Vi vil i denne oppgaven undersgke grad av involvering til de forskjellige segmentene, og se etter
manster. Vi gnsker a se om konsumenter som er sveert trofaste til merket vektlegger andre
attributter i en kjgpsprosess enn mindre trofaste konsumenter. Vil pris bli mindre viktig for sveert
involverte konsumenter? Vil fysiske aspekter, altsa spesifikasjonene til produktet veere mer
sentralt for mindre involverte konsumenter? Dette er noen av spgrsmalene vi gnsker a besvare i

oppgaven.



1.3 Begrunnelse for valg av organisasjon

Ifalge Solomon (2006) kan Apple defineres som en «kult bedrift», altsa en bedrift som har sveert
trofaste og lojale kunder som er ekstremt apen for ny informasjon og nyheter. Dette underbygges
i Alex Riley sin dokumentar “secret of the superbrands” her kan vi se hundrevis av fanatiske
Apple kunder vente i over 24 timer for & fa med seg apningen av en ny butikk i London. Apple
har bygd opp en spenning over flere maneder hvor de sa vidt viser den karakteristiske logoen bak
et ragdt forheng som dekker hele bygningen. Gjennom intervjuer kan vi se mennesker fra hele
verden har mgtt opp, bade fra Amerika, Tyrkia og Russland. Nar klokken narmer seg 10 og
butikken skal til & apne har arbeiderne stilt seg opp i matchende bla T-skjorter og hele
folkemengden gjar en felles nedtelling. En av kundene er sa spent at hun ikke klarer a vente de ti
sekundene, men lgper inn for tiden. Nar Alex Riley selv gar gjennom dgrene sier han “time to
get inichiated”, selv om det hgres ekstremt ut sa virker det nesten som det er dette som er
budskapet til Apple, at man har blitt fadt pa ny, eller "endelig sett lyset” fordi en mgtte opp pa en

nyapning.

“And what did those customers - some who'd travelled from as far away as the US and China
and slept on the pavement for the privilege - find when they finally got inside? Well, all the same
stuff as in the Apple store half a mile away on Regent Street. No special offers, no free gifts (a
few t-shirts were handed out), no exclusive products. Now that's devotion.” - Alex Riley

Denne religigse trofastheten til et merke er det fa eller ingen andre som kan matche, og nettopp
religion er et stikkord her. Senere i dokumentaren far vi se Alex Riley ta med seg en Apple fan til
en MR maskin som skanner hvilke deler av hjernen som trigges ved eksponering av Apple
produkter. Dette viste at ”Orbifrontal cortex” ble aktivert i hgy grad, dette er den delen som blir
trigget nar en viser dypt religigse mennesker logoer fra deres religion. Dette synes vi er et

spennende tema.

Dette gjar Apple til en sveert gunstig bedrift for & se pa ulikheter i motivasjon og valg av
attributter ved ulik grad av involvering.



1.4 Informasjon om valgt organisasjon

Far vi begynner pa teoridelen vil vi komme med litt informasjon om Apple, samt gi et innblikk i
deres historie. Apple Inc. er et amerikansk multinasjonalt selskap som designer og selger
forbrukerelektronikk, programvare, og personlige datamaskiner. Selskapets mest kjente
hardware-produkter er Macbook, iPod, iPhone og iPad. Magasinet Fortune publiserer hvert ar en
liste over de mest beundrede selskapene i verden, og denne listen har Apple toppet siden 2008
frem til den dag i dag. Med andre ord er det et av det mest kjente merkevaren i verden.

Apple ble grunnlagt 1. April, 1976 av Steve Jobs, Steven Wozniak og Ronald Wayne. Den
sistnevnte solgte seg ut aret etter for 800 dollar(10 %), som i dag er verdt mange milliarder
dollar. Steve og Steven var to kompiser som droppet ut av skolen for & jobbe med teknologi. |
1976 lagde de sin farste personale computer, kalt Apple 1. Den ble ingen suksess, derfor lagde
de Apple 21 1977. Det var en imponerende datamaskin med fargegrafikk, som gkte
oppmerksomhet rundt Apple. 1 1980 hadde de fatt mange ansatte og mange viktige managere,
samt mange store investorer. Samme ar kom Apple 3, selv om det ble en flopp var selskapet
likevel verdt 1.79 milliarder dollar. 1 1981-1983 lagde de to nye datamaskiner, Lisa og
Macintosh. Macintosh fikk en 60 sekunders lang reklame under Superbowl i 1984, det gjorde

den veldig populaer, men folk gikk fort lei pa grunn av de darlige spesifikasjonene.

| 1985 prevde Jobs a ta over bedriften fordi han ikke var enig i maten den ble ledet pa av lederen
Sculley. Han fikk ikke stagtte med lederbordet, derfor valgte han a dra fra Apple og starte en ny
bedrift kalt NeXT. Det gjorde at Apple fikk sin farste nedgang og de matte kvitte seg med en
femdel av personalet. P4 samme tid begynte Microsoft og Bill Gates @ komme inn i bildet. De
brukte en del av den samme elektronikken og teknologien. | perioden 1990-1996 lagde Apple
mange forskjellige modeller og kloner av Macintosh, men det var Microsoft som tok over store
deler av datamaskin markedet. Apple hadde en enorm nedgang fra 1994-1996. | 1997 kjgpte
Apple opp selskapet NeXT som er eid av Steve Jobs. Samme ar blir lederen av Apple sparket og
som en overraskelse for alle blir Steve Jobs den nye lederen. Dette resulterte til at Apple hadde
sin farste gkning pa over 2 ar. 1 1998 ble iMac utgitt og det ble Apple sitt raskest solgte produkt

pa daveerende tid. Apple forsetter & lage datamaskiner og gker selskapets verdi.



Pa tidlig 2000 tallet begynte de a lage andre produkter som Mp3 spillere, Videokamera osv. |
2002 lanserte de iPod, en musikkspiller som kunne lagre 1000 sanger. Det ble en kjempesuksess.
De lagde og iTunes, som er en internett butikk der en kan kjape sanger. De solgte over 70
millioner sanger og stod for over 70 % av markedsandelen av nedlastings tjenester til musikk. I
2005 begynte Apple a ta i bruke Intel sine prosessorer, som er markedslederne innen for denne
kategorien. Da gkte salget av Apple sine datamaskiner, iMac og de ulike MacBook modellene
kraftig. Fra 2007 begynte de & produsere iPhone, iPod touch og iPad, og siden den tid har Apple
eksplodert. I august 2011 gar Steve Jobs av som leder etter en 8 ars kamp mot kreft. Han dade
5.oktober 2011, 1 dag etter iPhone 4 vart lansert. Mange trodde dette var slutten eller en stor

nedgang for Apple, men det ble det ikke.



2.0 Teorl

Vi har i oppgaven valgt & nytte Mazzoni, Cataldi & Addeo (2007) sitt oppsett for segmentering
av forbrukermotivasjon og attributter. | deres artikkel «consumer behaviour in the Italian
telecommunication marked» forklarer de at motivasjon er den faktoren som konstruerer et behov

mot en gitt produkt kategori, mens attributter er faktorene som differensierer ulike merker.

Helt farst i teori delen gnsker vi & forklare begrepet konsument motivasjon, samt hvilke faktorer
som styrker/svekker grad av motivasjon. Hovedteoridelen har vi delt inn i tre deler, i den farste
delen gar vi inn pa forbruker motivasjon som omhandler teorier om konsumentenes mal og
behov, samt at vi vil ga inn pa begrepet luksusprodukt. Videre gar vi inn pa teori som omhandler
hvordan attributter er med pa a skape holdninger til et merke. | den tredje og siste delen
presenterer vi teori der vi skal forklare produkt involvering.

2.1 Konsument motivasjon

2.1.1 Hva er forbrukermotivasjon?

Motivasjon har blitt referert som psykologiske / biologiske behov og gnsker, inkludert integrerte
krefter som vekker, styrer, og integrerer en persons oppfarsel og aktivitet (Dann, 1981, Pearce,
1982; Uysal & Hagan, 1993) | psykologi og sosiologi, er definisjonen av motivasjon rettet mot
emosjonelle og kognitive motiver (Ajzen & Fishbein, 1977) eller interne og eksterne motiver
(Gnoth, 1997 ). Interne motiv er forbundet med falelser og instinkter. Eksterne motiv innebzrer
mentale representasjoner som kunnskap eller tro. Moderne markedsfaring handler om a forsta
menneskelige behov. Ngkkelen for og klare a overleve og drive en lgnnsom organisasjon er a
identifisere og tilfredsstille behov som ikke har blitt dekket tidligere, eller pa en slik mate at det
blir oppfattet som bedre enn konkurrentene. Moderne markedsfaring er basert pa konsumentene
sine gnsker og kan bli definert til & produsere produkt og tjenester for a tilfredsstille konsumenter
og ta den gkonomiske situasjonen til malgruppen i betraktning, med andre ord handler moderne
markedsfaring a tilfredsstille konsumentenes behov. Markedsfareren skaper ikke behov, men
det kan for eksempel forekomme at han eller henne ma gjgre konsumenter oppmerksom pa et

behov som personer ikke har fglt far. Markedsfarere som er suksessfulle definerer ikke markeder



i form av produkter de gnsker a selge, men heller for hva behov det gnsker & dekke med
produktet. Dette er markedsorientert markedsfaring som fokuser pa behovene til konsumenten.
Det er viktig for en markedsfarer a finne riktig marked for produktet han selger, der
markedsfgreren kjenner og forstar konsumentens behov. Suksessfulle organisasjoner i dag har
alle en ting til felles, de har et sterkt kundefokus og satser mye ressurser i markedsfaringen.
Disse bedriftene er ekstremt dedikerte til & forsta, betjene og tilfredsstille kundebehov i ngye

definerte merknader.

2.1.2 Motivasjons styrke

Motivasjons styrke handler om hvor mye energi og tid en konsument er villig til & bruke for &
oppna det spesifiserte malet. | falge Deci & Ryan (2000) er ambisjoner om rikdom, selvbilde og
beremmelse med pa & skape motivasjons styrke. Det er forskjellige teorier som forklarer hvorfor

personer gjor akkurat det de gjar. Vi vil videre undersgke noen teorier om motivasjonsstyrke.

2.1.2.1 Drive theory
«Drive Theory» fokuserer pa de biologiske behovene som skaper ubehagelige tilstander. Det kan

eksempelvis vere at magen din rumler fordi du ikke spiste noe til frokost. Da blir en motivert til
a fa slutt pa denne ubehagelige tilstanden med en gang. | markedsfaringssammenheng blir
spenning referert som en ubehagelig tilstand som eksisterer hvis en persons forbrukerbehov ikke
er oppfylt. Nar en person er sulten tenker de ofte bare pa mat, og det er vanskelig a fa de til a bli
pavirket av noe annet. Hvis en person har lyst pa et produkt, men vet han ikke har rad, blir det
aktivert en malorientert tilstand som reduserer eller eliminerer den ubehagelige tilstanden en var
i. Det er starre sjanse for & gjenta en prosess som har stoppet drive feelingen. Har prosessen vart
negativ, for eksempel at en gutt kjgpte en sjokolade for & dempe sgt suget, men av sjokoladen
fikk han fordgyelsesproblemer, da er det liten sjanse for han gjer det igjen. Drive teorien kan fa
problemer med & virke logisk fordi personer kan gjgre det motsatte av hva drive teorien star for,
altsa a forsterke den ubehagelige falelsen. Skal noen ut a spise en overdadig middag, men faler

seg sulten 2-3 timer for. Da kan de la vere a spise for a utsette, samtidig gke tilfredstillelsen.



2.1.2.2 Spennings teori

Motivasjon tyder pa at folk tar visse tiltak for & enten redusere eller gke nivaet av spenning. Nar
spenningsnivaet blir for lavt, vil en person se en spennende film, eller ta seg en treningsgkt. Nar
spenningsnivaet blir for hgyt, vil en person sannsynligvis se etter mater a slappe av, ved og for
eksempel se pa tv Pc-en eller lese en bok. Ifalge denne teorien, er vi motivert til & opprettholde et
optimalt niva av spenning, selv om dette nivaet kan variere basert pa den enkelte eller

situasjonen.

2.1.2.3 Den forventede teori

«Den forventede teorien» mener at atferd i stor grad kommer fra forventningene en har om &
oppna det gnskede malet. Vi velger et produkt over et annet fordi det gir oss flere positive
konsekvenser. «Humanistisk teori» om motivasjon er basert pa ideen om at folk har sterke
kognitive grunner til & utfgre ulike handlinger. Dette er kjent illustrert i Abraham Maslows
behovspyramide, som presenterer ulike motivasjoner pa ulike nivaer. Denne pyramiden skal vi

forklare dypere etter hvert.

2.2 Mal og Behov

De fleste moderne teorier om motivasjon antar at folk imiterer og opprettholder sin oppfarsel i
den grad at de tror atferden vil fare til gnsket utfall eller mal. Fra arbeidet til Lewin (1936) og
Tolman (1932), har dette premisset ledet motivasjonsforskere til & utforske den psykologiske
verdien folk tilskriver et mal (T. Kasser & Ryan, 1996; Vroom, 1964), folks forventninger om a
oppna mal (Abramson, Seligman, & Teasdale , 1978 ; Bandura, 1989 ; Rotter , 1966 ) , og de
mekanismer som holder folk i bevegelse seg mot det utvalgte malet ( Carver & Scheier , 1998 )

2.2.1 Teorier om motivasjon

To sveert forskjellige intellektuelle tradisjoner innen psykologien av motivasjon forklarer
konseptet behov. Begge tradisjonene omhandler hva som driver personer til handling og
oppfarsel. Den farste tradisjonen er av Hull (1943) han mener at psykologi handler om a forsta
atferd ved a knytte det til organismens primare fysiologiske og medfadte behov (mat, drikke,

husly) og forholdene i miljget relevant for dem.



Den andre tradisjonen med fokus pa behov stammer fra arbeidet med Murray (1938). Murray
adresserer behov pa det psykologiske niva snarere enn det fysiologiske niva og setter de farst og
fremst som ervervet heller enn medfgdte behov. Murrays tradisjon har fokus pa ulik styrke av
individuelle behov, spesielt innen for prestasjon, makt og tilhgrighet, ulik styrke av elementene
har blitt brukt som grunnlag for & forutse falelsesmessig og atferds utfall (McAdams, 1989;
McClelland, 1985). Psykogene behov reflekterer det som er prioritert i den kulturen personen er
med medlem av, kulturen sin pavirkning pa konsumentens atferd varierer i forskjellige miljg. |
tilnermingen til murray kan begrepet behov tolkes veldig bredt, som vi ser her i Murrays ofte
siterte definisjon:

A need is a construct (a convenient fiction or hypothetical concept) that stands for a force (the
physico-chemical nature of which is unknown) in the brain region, a force that organizes
perception, apperception, intellection, conation and action in such a way as to transform in a
certain direction an existing, unsatisfying situation. Murray (2006)

Denne definisjonen sier at nesten hva som helst som farer til en aksjon er et behov, noe som er
fremhevet av Murray inkludering av slike psykologiske behov som abasement (selv
nedbrytning), acquisitiveness (gradighet), og dominans, som en del av en lang liste med

psykogene behov.

Konsumenter kan ha behov for 4 tilfredsstille enten utilitaristiske og/eller hedonikk behov.
Utilitaristiske behov handler om at konsumentene vil legge vekt pa formalet og attributtene ved
produktet. Hedonikk behov er subjektive og eksperimentelle, konsumenten legger vekt pa at

produktet tilfredsstiller deres behov for spenning, selvtillit og fantasi (Askegaard & Friat; 1997)

Sigmund Freud har ogsa konstruert en teori som forsgker a avdekke hvordan menneskehjernen
tolker motiv og behov, den er konstruert hvor tankesettet slites mellom 3 ulike system. Den
farste delen kalles "party animal” denne opererer ganske enkelt ved & maksimere glede og
minimere ubehag. Den er egosentrisk og ulogisk med tanke pa at den leder en person mot
behagelige situasjoner uten a tenke pa konsekvenser. Neste system er kalt “super ego” denne
fungerer pa tross av navnet som samvittigheten var, den setter lover og regler og hindrer
personen i a ta egoistiske valg. Siste system er kalt "Ego” og denne ligger mellom "Party

animal” og "Super ego”, den praver & balansere disse pa best mulig mate, samt a tilfredsstille



Party animal uten at dette skal ga ut over super egoet. Na er det slik at mennesker er ulike, og hos

noen vil ”party animal” veere dominant over ”super ego” 0g Vise versa.

Socially unacceptable needs are channeled into acceptable outlets “Sigmund Freud”

2.2.2 Mal og behov er avhengig av hverandre

| folge G Schiffman & Kanuk (2000) er mal og behov er avhengige av hverandre. Mennesker er
ofte mer bevisst pa deres fysiske mal, enn deres psykiske behov. En student kan for eksempel ha
et fysisk mal om bare a fa toppkarakterer, men er likevel ikke bevisst for sitt psykiske behov for
a fa toppkarakterer. De psykiske behovene som falger med er behov for status, sosial aksept og
selvfalelse. Nar en person setter seg et fysisk mal, ligger det i underbevisstheten til individet at
han skal tilfredsstille de psykiske behovene som ligger der ved a nd malet. Mal og behov
forandrer seg stadig i forhold til en persons psykiske tilstand, miljg, erfaringer og samhandling
med andre mennesker. Personer som blir drevet av og konstant sette seg nye mal stopper aldri
opp fordi de aldri blir helt permanent tilfredsstilt. Nar en person nar et mal genererer det

motivasjon til & sette seg nye og starre mal.

Et individ kan sette seg generiske mal som skal dekke et behov, dette malet er basert pa dens
personlige verdier. Individet ma avgjere atferd for hvordan han skal oppna malet som skal dekke
behovet. Dersom konsumenten gnsker god fysisk helse ma han finne ut hva som ma gjares for a
oppna malet, for eksempel gjennom trening og sunt kosthold. En markedsfarer gnsker a skape et
produkt spesifikt mal for individet, han vil at personen med mal om god fysisk helse skal velge et
spesifikt produkt eller en spesiell atferd for & na malet. Markedsfareren sitt mal er a fa individet
til & dekke sitt behov gjennom at han velger den Igsningen som markedsfareren gnsker.
Markedsfareren vil at individet skal assosiere det spesifikke produktet med dens generiske mal.

Hvordan et individ velger ut mal kommer an pa ens personlige erfaring, psykiske kapasitet, de
dominerende kulturelle normer og verdier. Et individ vil for eksempel bruke de tidligere
erfaringer til og na sitt mal, fordi dette har av tidligere erfaringer fungert til a nd samme type mal.
Malet ma veere sosialt akseptert og veere fysisk tilgjengelig i det miljget individet befinner seq i.

Dersom dette ikke er tilfelle ma personen velge et annet mal som passer bedre til det sosiale
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miljget og de fysiske elementene. En persons oppfatning av seg selv blir pavirket av hvilke
spesifikke mal individet setter seg. Et produkt som samsvarer med individets selvbilde og image
har stgrre sannsynlighet for & bli valgt enn om det ikke hadde vert samsvar mellom dem. De
spesifikke produktmalene blir ofte valgt fordi de symbolsk gjenspeiler personers selvbilde,

samtidig som de dekker spesifikke behov.

2.2.3 Maslows Behovspyramide

Det har i en arrekke veert arbeidet med ulike former for klassifisering av behov. De mest kjente
er Starch (1926), Murray (1938) og senere Maslow. | dag brukes som regel bare Maslows
behovspyramide. Det er antatt at individers behov kan organiseres i ulike nivaer, altsa hierarki

som forutsetter at et behov ma vaere tilfredsstilt for en kan ga til neste. De ulike nivaene er:

2.2.3.1 Niva 1. Fysiologiske behov

De fysiologiske behovene blir betraktet som et startpunkt for motivasjonsteori, og blir kallet

fysiologiske drivere. Fysiologiske behov star sterkest av alle behov, en person som mangler alt,
vil strebe etter de fysiologiske behovene mer enn noe annet, alle andre behov vil bli ikke
eksisterende eller dyttet til side. Dette er behov som varme, mat og husly, dette ma tilfredsstilles

far noen andre behov kan oppsta.

2.2.3.2 Niva 2. Sikkerhet

Dersom det fysiologiske behovene er tilfredsstilt, oppstar det et nytt sett av behov som kan

kategoriseres som sikkerhetsbehov. De Fysiologiske behovene er ikke lengre like dominerende i
dette nivaet. Sikkerhet er det viktigste for mennesket, alt annet blir mindre viktig. En person kan
i dette nivaet oppleve sikkerhet som sa viktig at det blir en kronisk tilstand. Noen nevrotiske
voksne i vart samfunn, kan pa mange mater sammenlignes med usikre barn nar det kommer til
deres behov for sikkerhet. De har en holdning om at verden er overveldende, truende og
fiendtlig, slike personer oppferer seg som om en katastrofe alltid er forestaende og vil respondere
som om det var en ngdssituasjon. Personens behov for sikkerhet farer ofte til sgk etter en
beskytter, eller en sterkere person som en kan stole pa. Det dekker altsd mer enn bare fysisk

sikkerhet, det dreier seg ogsa om psykisk sikkerhet. Dette gar pa sosial stabilitet bade i
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familielivet og i jobbsituasjoner.

2.2.3.3 Niva 3. Sosiale behov
Et behov for kjarlighet, avhengighet og tilhgrighet vil oppsta nar de fysiologiske behovene og

sikkerhets behov er dekket. | dette stadiet vil personen fale en sult for og konstant ha relasjoner
med mennesker, spesielt med venner, kjeereste eller familie. Personene gnsker mer enn noe annet
a finne sin plass i en gruppe, og vil bruke mye energi for og oppna dette malet. Alle har behov

for noen a vere glade i eller & ha mennesker som star en ner.

2.2.3.4 Niva 4. Egobehov

Dette behovet innebaerer hvordan individet gnsker a se pa seg selv og hvordan andre ser en.

Maslow deler dette nivaet inn i to felt: «indredirigert og ytredirigert». Med indredirigert tenker
han pa gnsket om & kunne noe, ha frihet, veere selvstendig, samt visshet om at en gjer ting sa bra
som man selv forventer. Dette er gnsket om styrke, for prestasjon, for tillit i mgte med verden, og
for uavhengighet, (Fromm, E; 1941). Ytredirigert blir definert som respekt eller antakelse fra
andre mennesker, gjennom omdgmme prestisje, anerkjennelse, oppmerksomhet, viktighet eller
takknemlighet (Kardiner, A; 1941)

2.2.3.5 Niva 5. Selvrealisering

Ut fra Maslows tankegang, vil en person som har nadd dette nivaet, allerede ha oppnadd ganske
mye i livet. Selvrealisering vil altsa si at en person har fullt utnyttet sitt potensiale. Selv om en
person har tilfredsstilt alle nivaene av behov vil det ikke ta lang tid far det vil utvikle seg en
misngye og rastlgshet hos mennesket. For a fa frem dette kan vi sitere Maslow pa denne maten:
“A musician must make music, an artist must paint, a poet must write, if he is to be ultimately

happy. What a man can be, he must be. This need we may call self-actualization”

For & klatre oppover i pyramiden ma en ha oppnadd alle faktorene under, et eksempel kan veere
et sultende menneske vil ikke bry seg om fargen pa en genser hvis han eller hun holder pa a fryse
ihjel. Maslow mente ogsa at bare en av hundre mennesker vil na selvrealisering punktet. Maslow

sin behovspyramide har fatt mye kritikk av forskere pa grunnlag av at det ligger svert lite
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undersgkelser bak, at mye av det er ren gjetning og ikke teoretisk bevist. Fred Van Raaij mente
likevel at slike modeller kunne brukes for a forsta konsumenter til en viss grad.

Figur 1. Maslows behovspyramide

“The bottom level and most basic of human needs are physiological, the need to survive and
reproduce, and then safety or security and so forth. The underlying theory is that one of these
needs must be met before a person can advance to the next (Business Dictionary, n.a). As a
product, the iPhone has little appeal Physiological needs; although as a mobile phone the device
could be construed at astretch as appealing to human safety needs by its ability to make
emergency calls. Some features of the iPhone may even appeal further such as the compass
application and Google Maps in terms of security, though most other applications are more likely
to appeal to the top level of need - fulfilment (or in a broader sense, entertainment) » Nick Birch
(2009) Her kan vi se at Apple sine produkt, i aller hgyeste grad Iphone kan dekke enkelte av
Maslow sine behov, aller helst de gverste behovene som gar pa informasjon og underholdning,

samt de lavere stegene som sikkerhet og sosial tilhgrighet.

Dette kan ses pa som litt usikker vitenskap ettersom Maslows behovspyramide ikke er
vitenskapelig bevist. Pyramiden er nok mer ment som en pekepinn enn eksakt vitenskap og vi vil

ogsa nytte pyramiden for videre tolkning under dette premisset.
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2.2.4 Fire dimensjoner for motivasjon
Ifalge Mazzoni, Castaldi & addeo er motivasjon behov som forarsaker kjgp og som forklarer den

enkeltes forbruk, de er neert knyttet til produktklasse og lgst knyttet til den valgte produsent /
merke. | var undersgkelse av forbrukermotivasjon kommer vi til & ga inn pa fire ulike

dimensjoner som skal hjelpe oss i @ male hva som motiverer forbrukerne til a handle.

Forhold
I hvilken grad hjelper Apple produkt med a opprettholde et godt forhold med familie og venner.

Dette er en lavere faktor innenfor Maslows behovspyramide som gar mer inn pa sosiale behov.

Tilhgrighet
Faler konsumentene at de er inkludert i en gruppe nar de bruker Apple produkter? Dette kan

vaere en motivasjonsfaktor for & kjgpe produktene. A eie et Apple produkt kan si noe om
konsumenten, enten at han/hun har god smak eller som et symbol pa god gkonomi. Dette
rangeres og som niva tre under Maslows behovspyramide, altsa sosiale behov.

Sikkerhet
Hvor sikre er Apple sine produkter, dette kan relatere til om de er palitelige nok til a kunne ringe

etter ngdhjelp dersom en har gatt seg vill, om navigasjonsfunksjonene er gode nok til & stole pa.
Men ogsa i hvor stor grad en kan stole pa at personlig informasjon ikke blir misbrukt og hvorvidt
en kan sikre seg mot ondsinnede virus og andre farer. Det blir ogsa spurt om sikkerhetsrelaterte
faktorer knyttet til arbeidsplass og hvorvidt Apple sine produkter dekker disse behovene. Nar vi
ser pa Maslows behovspyramide sa er denne svert interessant, «trygghet og sikkerhet» er det

nest laveste behovet til mennesker.

Informasjon og underholdning
Her spgar vi etter hvorvidt tilleggsfunksjoner ved produktene tilfredsstiller konsumentens behov,

slik som videokamera, spill og internett, samt hvor viktig dette er. Her ser vi for oss at de yngste
segmentene vil se pa dette som en viktig motivasjonsfaktor, men hvordan vil dette bli pavirket av
hagy og lav grad av involvering? Informasjon og underholdning er den dimensjonen som rangerer

hayest pa Maslows behovspyramide.
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Det vil bli interessant a se om grad involvering pavirker hvilket av disse behovene som blir lagt

mest vekt pa.

2.3 Attributter

2.3.1 Hva er Attributter?

Mazzoni, Addeo & Castaldi (2007) definerer attributer the features of the product/service and
mainly determine the selection among the various offers within the product class. They therefore
affect the choice among competing products/services, and are closely connected to the action of
brand positioning on the markets” Attributter handler altsa at egenskaper og funksjoner ved et
produkt som er viktige nar en konsument skal velge mellom ulike tilbud innen en produktklasse,

og hvor viktig dette er for helhetsinntrykket av produktet.

Flere holdningskampanjer har mislykket i markedsfaringen pa grunn av manglende kunnskaper
om hvilke evalueringskriterier som er viktigst for forbrukeren. Hva forbrukeren mener om den
enkelte attributt og hvor viktig attributter er for forming av holdning. (Framnes, Pettersen &
Thjemege, 2011)

Tenk deg at en er interessert i a fa befolkningen til & drikke mindre alkohol, da ma en vite hva
som er motivasjonsfaktorene til konsumentene. For noen vil det at en far darligere helse av &
drikke veere et sveert sentralt tema og for andre vil det ga mer pa gkonomien, alkohol er sveert

dyrt i Norge.

Ifglge Fishbein og Ajzen (1980) er valg av attributter i hgy grad styrt av holdninger. Attributter
kan i sveert hgy grad veere med & styre og konstruere nye holdninger til et merke. Derfor har vi
valgt & inkludere dette i teori for at leser skal fa bedre forstaelse rundt dette temaet.

Vi har ogsa valgt a ta med intensjoner, fordi dette er noen av de viktigste faktorene som er med

pa a avgjere hvilke attributter som er lagt mest vekt pa.
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2.3.2 Holdninger

James R Ergei, Roger D Bockwell & Paul W Miriand (1995) definerer holdninger” An attitude
may be defined as a learned predisposition to respond in a consistently favourable or
unfavourable manner with respect to a given object” | dette ligger det at makten finner sted hos
konsumentene, det handler om hva en forbruker mener om ulike produkt, tjenester og ideer. En
holdning dreier seg i hovedsak om en subjektiv vurdering om a like eller ikke like et produkt.
Det kan dreie seg om mennesker, produkter, institusjoner, ideologier osv. Mange ser pa
holdninger som et bredt begrep, men Fishberg forklarer det som starrelsen av positive og
negative falelser for et produkt. Med holdninger mener han altsa at det er alle vurderingene i
hensyn til & like eller ikke like produktet. I praktisk markedsanalyse blir bade begrepet tro og
holdninger oppfattet som det samme. Fishbein og Ajzen (1980) definerer holdninger som

«holdninger er graden av affekt — positiv eller negativ — overfor et objekt»’

2.3.3 Intensjoner

En intensjon er en vurdering som forbinder forbrukeren til en bestemt handling. Nar man skal
vurdere produkt vurderer man egentlig konsekvensene de far. Man vurderer ikke selve kjapet,
men hvilke fordeler kan produktet bringe med seg. En intensjon blir ofte malt gjennom en
indeks som angir hvor stort sannsynlighet for at handlingen vil bli gjennomfart. Det er ikke
sikkert det blir gjennomfert noen handling i det hele tatt, det er nettopp derfor det er blitt kalt en
intensjon. Mange markedsanalytikere mener og forutser at desto mer involvert en er til et

produkt desto sterre sjanse er det for at et kjep finner sted.

2.3.4 Fishbein
For & klargjare holdningsbegrepet vil vi bruke litt av Fishbeins modell. Martin Fishbein er en av

de mest respekterte forskere innenfor holdninger.

Martin Fishbein mener at holdninger er den sterkeste faktoren i en konsuments
beslutningsprosess sammen med “subjective norm”, se modell under. Subjectiv norm gar inn pa
hvordan andre pavirker oss, og hvordan vare holdninger er mot disse menneskene. Dersom vare

holdninger mot en person som praver a pavirke oss til 4 kjgpe et produkt er negativt ladd, sa kan
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dette virke i motsatt retning og heller gdelegge for imaget til bedriften. Eksempel pa dette kan

veere at en upopulzr kjendis skaper darlig assosiasjoner til et merke, ved & bruke deres produkt.

Ifalge Martin Fishbeins modell fgrer holdninger og “subjective norm” til om en konsument

velger a kjgpe et produkt eller ikke.

SHddE Toresnd
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-
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1 -
-
-

Sudjective Morm |
Figur 2: Fishbein modell

2.3.5 Luksusprodukt og merker
Vi har ogsa valgt a ta med litt informasjon om luksusprodukter, ettersom dette kan veere en sterk

padriver for konsumenter. Samt at vi har sett en trend hvor flere definerer Apple som et
luksusprodukt (Mazzoni, 2006)

Selve ordet luksus er hentet fra latin og betyr «lys» (Blttner et al 2008, s. 8). Luksusprodukt er
noe eksepsjonelt og eksklusivt i from av estetikk, materiale, funksjonalitet, historie,
produksjonsmetoder og det tilgjengelige tilbudet av varen. Produktene er preget av eleganse,
glans, unike funksjoner, kvalitet, symbolsk betydning, sjeldenhet og ekstraordinare tilneerming.

Luksusprodukt sin begrensede tilgjengelighet og spesielle elementer betyr normal en sveert hgy
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pris for slike produkter. Luksus blir sett pa noe som gar utover det som er ngdvendig og som

overgar en gjennomsnittlig levestandard (Mihlmann 1975, s. 69)

I falge (Heine 2010) kan luksusmerker defineres som bilder i hodet til forbrukeren omhandler
assosiasjoner om hgy pris, kvalitet, estetikk, sjeldenhet, noe ekstraordineart og en hgy grad av
ikke-funksjonelle assosiasjoner knyttet til merkevaren. Pa grunn av at det ikke er noen generell
forstaelse av begrepet «luksus» er det betydningsmessing vanskelig a forsta. Luksus er et relativt
fenomen fordi det er normal a tenke at det eksisterer sosiale, kulturelle og geografiske forskjeller
knyttet til tanker om fenomenet. Det er ogsa et dynamisk fenomen i form av at normer og
verdier varierer over tid. "I have always thought of Apple as a luxury brand,” sa Greg Furman,
grunnlegger og representant i styret i “The Luxury Marketing Council”. "They have the hearts
and minds of today's most affluent consumers."

“He added, like luxury companies, Apple's marketing is "image driven and highly creative.” The
company also has "impeccable products, service and merchandising, like the best luxe brands,

Furman said”

Luksuseksperter sier at i dag at luksus er definert mer av ytelse og design enn av statusmerker,
logoer og historie. Den siste CoolBrands undersgkelsen i Storbritannia-utarbeidet av et panel
bestaende av 27 eksperter og 2000 forbrukere-rangerte Apple som nummer 1. merkevare. Det er
etterfulgt av mer tradisjonelle luksusmerker, med Aston Martin rangert pa andre og Rolex pa

tredje.

«Apple's luxury aura is especially strong among the newer wealthy. A study of 1,000 consumers
with a median income of $200,000 by Dwell Strategy & Research found that Apple ranked first
among the favorite brands. More traditional luxury brands followed further down the list: BMW,

Porsche, Chanel and Ralph Lauren”

2.3.6 Fire dimensjoner for attributter

Mazzoni, Cataldi og Addeo (2007) beskriver attributter som det som avgjar hvilke merke en
velger innen en gitt produkt kategori. Dersom en konsument har bestemt seg for at han/hun har et

behov for en ny datamaskin, sa vil attributtene vaere det som avgjgr om en velger Apple,
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Samsung, HP eller andre alternativer. Mazzoni, Cataldi & Addeo har segmentert attributter inn i

fire dimensjoner, dette har vi ogsa gjort.

2.3.7.1 @konomisk

@konomisk sett ligger Apple sine produkter over konkurrentene i pris, dette kan veere med pa a

skape et inntrykk av god kvalitet, men for andre kan det bare virke overpriset, gkonomi er en
sveaert interessant dimensjon ettersom vi da kan undersgke om grad av involvering har noen effekt

pa dette.

2.3.7.2 Fysisk
Under denne dimensjonen gar vi inn pa skjermkvalitet, kvalitet i material med mer. Vi gar her

ogsa inn pa hvor brukervennlige produktene er. Vi ser for oss at lavere involverte konsumenter,
altsa konsumenter som ikke er veldig trofast vil ha et mer objektivt syn, og vektlegge disse
attributtene hgyest.

2.3.7.3 Estetisk

Hvordan produktene ser ut, Apple har som kjent hadde et veldig fokus pa design. Under denne

dimensjonen blir det ogsa lagt vekt pa viktigheten av merkevaren til Apple.

2.3.7.4 Teknologisk nyvinnende

Hvor innovative er bedriften? Apple har en historie hvor de har greid a tenke innovativt pa sveert
mange felt, ”Ipod” en til Mac er for eksempel et gigantisk steg opp i forhold til konkurrentene,
samtidig som de har styrt smarttelefon markedet i flere ar ved hjelp av deres Iphone. «For the
third year running, management consulting firm Booz & Co. has named Apple the world's most

innovative company in its annual report”

2.4 Konsument involvering

2.4.1 Hva er konsument involvering?

Involveringsteori er utviklet fra undersgkelser kalt “hemispherial lateralization” eller “split
brain” teori. Venstre siden av hjernen styrer kognitive aktiviteter slik som lesing, snakking og
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prosessering av informasjon. Hagyre siden derimot tar seg av tidlgs og holistisk informasjon, kort
sagt kan en si at basis prinsippet bak splittet hjerne teori er at venstre side av hjernen er den
rasjonelle siden, mens hgyre side er falelsesmessig og impulsiv. Eksemplet vi var inne pa
tidligere med Alex Riley og de hysteriske Apple kundene viser at den fglelsesmessige siden av

hjernen kan pavirke venstresiden i hgy grad.

Konsument involvering er et begrep som det har blitt gjort mye forskning rundt. Begrepet har fatt
stor plass i teorier om konsument adferd og er betraktet til 4 ha innflytelse pa konsumentens
beslutningsprosess (Laurent & Kapferer, 1985). | fglge Kaasin Montgomery & Bruwer (2013)
har konsumenten sitt niva av involvering med et produkt en betydelig innflytelse pa
konsumentens atferd. Flere forskere har kommet frem til definisjoner for konsument involvering.
«a person’s perceived relevance of the object based on inherit needs, values and interests»
Zaichkowsky (1985) Rothschild (1984) “ involvement is a motivational and goal — directed
emotional state that determines the personal relevance of a purchase decision to a buyer”. Dette
understreker viktigheten av a forsta konsument involvering nar bedrifter bruker ulike

markedsfaringsstrategier.

“Automobiles, for example have been found to be a relatively high ego-involvement product

class for many consumers” (Hupfer & Gardner 1971)

2.4.2 Ulike typer involvering

Ifalge Michael R. Solomon 2006 kan involvering vere sa mangt, han har valgt a dele de inn i tre
typer, Product involvement, Message- response involvement og Purchase situation. Vi vil
forklare neermere de to farste typene.

2.4.2.1 Product involvement

Business dictionary definerer produkt involvering som “the level of a consumers interest in
purchasing a certain product type and how committed they are to purchasing a given brand”. Det
handler ganske enkelt om en konsuments niva av interesse til et spesifikt produkt eller en bedrift.

En har sett at produkt involvering er ofte hgyere for mer eksklusive merker som koster mer slik
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som biler og datamaskiner. Det er hgy grad av produkt involvering som far karakteren “carrie”
fra Sex and the city til & legge ut 3 400 dollar for et par sko. Det & kunne utnytte dette potensialet
til det ytterste vil uten tvil vaere av interesse for en bedrift som Apple. Det hgyeste nivaet av
produkt involvering kalles «kult niva», da er vi pa det religigse nivaet som vi diskuterte tidligere

i oppgaven.

2.4.2.2 Message response involvement

Dette handler om hvilken grad av involvering ulike typer reklame er rettet mot, en sier at tv er
lav involvering grunnet en seer trenger ikke vaere spesielt fokusert, et blad pa andre siden vil
veere hgyere involvering ettersom konsumenten aktivt leser. Her ma designet pa reklamen veere

skreddersydd til grad av involvering.

Laurent & Kapferer bruker utrykkene “enduring” og situational” involvement for a beskrive
disse to typene. Her vil “enduring” involvement veere produkt involvering, ettersom Laurent &
Kapferer mener at dette handler mer om et forhold konsumenter skaper med produkt eller
organisasjoner, dette vil i sveert mange tilfeller veaere forhold som varer over lengre tid derav
navnet. "Situational involvement™ henviser til message response involvement, dette gar som sagt
dypere i hvordan ulik markedsfaring er rettet mot hgy og lav grad av involvering. Involvering er
et tema som er mye forsket pa og med flere ulike tolkninger, men vi vil fglge disse modellene.
The degree of consumer involvement in a product category is now widely recognized as a major

variable relevant to advertising strategy (Ray 1982, rothschild 1979, vaughn 1980)

2.4.3 Hay og lav grad av involvering
Ifalge Aurifeille Quester, Lockshin & Spawton 2002, Barber & Dodd 2008, Celsi & Olson 1988,

kan en dele konsument involvering inn i hgy og lav grad. Medium eller moderat involvering har
ogsa blitt introdusert av Charters & Pettigraw 2006, men vi har valgt & operere med hgy og lav
grad av involvering i var oppgave. Vi vil gjare selve malingen av involvering sa tett opp til

“Domain specific consumer involvement in the U. S wine market» av Montgomey og Bruwer,

Den tradisjonelle maten for & differensiere disse to er at konsumenter med hgy involvering vil
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prgve a maksimere tilfredstillelse gjennom en ngye planlagt valgprosess (Laurent & Kapferer,
1985). Konsumentene vil veere informasjonssgkende og bruke denne informasjonen i “consumer
decision making process” lavere involverte konsumenter vil bruke minimal innsats pa a vurdere
produkt, og de vil ikke forvente serlig mye av produktene de kjgper. Eksempler pa typiske
produkter med hgy involvering kan veere bil, hus eller til og med en laerebok, ikke fordi
leereboken er sarlig dyr, men fordi den kan vare sveert viktig for konsumenten. Typiske lavt

involverte produkter kan veere forbruksartikler som mat og drikke, bensin med mer.

2.4.4 Strategi for & gke involvering
Det a bygge et band med konsumenter og inkludere kundene mer har vist seg siste arene a vere

en effektiv metode for & bygge involvering. En bedrift som virkelig har skjgnt dette er Heinz, de
har tatt to grep som virkelig har gitt de en «boost» siste arene. Farste punkt var at de lanserte en
nye apner som vist nok skulle gjgre flasken mye mer presis nar en skal presse ut ketsjup. For &
underbygge dette valgte de a lansere en konkurranse som gikk ut pa a gi en gevinst til den som
tegnet det beste bildet og publiserte dette pa siden deres. Her ble kundene engasjert og gjort
oppmerksom pa den nye forbedrede korken. Andre punkt var a la kundene designe logoen selv.

Begge disse punktene var med pa a bygge involvering.

Om det & ha dypt involverte kunder er en bra ting kan diskuteres. Man har hgy grad av
merkekjennskap, men kundene kan ogsa bli ekstremt skuffet om produktene ikke stiller til

forventningene, dette kan igjen gi sveert darlig PR.

Involvement is “an unobservable state of motivation, arousal or interest.” Involvement is evoked
by a particular stimulus or situation and has drive properties. Its consequences are searching,
information processing and decision-making (Laurent and Kapferer, 1986)

Dette er en pastand vi vil teste ut, med sarlig fokus pa at involvering har noen pavirkning pa

beslutningstaking i en kjgpsprosess, altsa hvilke faktorer som blir lagt vekt pa.
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2.5 Demografisk segmentering

Demografi er sveert knyttet til subkultur og segmentering. Demografisk analyse blir i denne
oppgaven brukt til & segmentere og beskrive befolkningen og respondentenes karakteristikker
knytt til de demografiske elementene. Alder, kjgnn, ekteskapelig status, inntekt og utdanning blir
betraktet som typiske element i en demografisk analyse. Demografi kan refereres til den malbare
statistikken en kan finne ut fra en populasjon. Demografisk informasjon er ofte lett tilgjengelig
og den mest kostnadseffektive maten a identifisere variabler i en gnsket populasjon. Variablene
kan avslare trender i populasjonen, som kan signalisere forretningsmuligheter, endringer i alder,

kjgnn og inntekt.

2.5.1 Demografisk inndeling av Kjgnn

Kjann er en variabel som ofte blir brukt for a skille populasjonen. Menn og kvinner legger
forskjellig vekt pa de viktigeste attributtene (Fischer og Arnold 1994, Holbrook 1986) i tillegg til
informasjonskilder (Meyers - Levy 1988) nar de skal evaluere produkter. Tradisjonelt har
kvinner vert de viktigste konsumentene for bruk av harprodukter og kosmetikk, mens menn har
vert hoved forbrukerne av verktgy. | nyere tid har vi gatt vekk fra tradisjonelle kjgnnsroller, det
er blitt mer og mer vanlig a se kvinner og menn i roller som tradisjonelt er styrt av det motsette
kjenn. Det er derfor ikke alltid en like ngyaktig variabel & skille konsumenten etter kjgnn for
noen produktgrupper. Vi har valt a ta med kjgnnssegmentering i var oppgave fordi vi er
interessert i & finne ut om det er forskjeller i kjgpsmotivasjon og involvering mellom menn og

kvinner.

2.5.2 Demografisk inndeling etter alder

Studier av demografi viser at det «<modne - voksne markedet» det viser mye starre kjgpekraft enn
det yngre markedet. Det gjor at dette er meget et viktig markedssegment for produkt og tjenester
som de Kjaper til seg selv, deres barn og barnebarn. Konsumentens alder har mye a si for
konsumentens behov og interesser. En ung person trener kanskje fordi han gnsker a se bra ut,
mens en voksen person har stgrre behov for & koble av fra stress gjennom trening. P& grunn av at

hva som motiverer oss varierer etter alder, er alder en nyttig demografisk variabel i var oppgave
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nar vi segmenterer.

2.5.3 Demografisk inndeling etter utdanningsniva

En annen variabel for a skille markedssegment er utdanning, vi skal finne ut om kjgpsmotivasjon
og grad av involvering har noen sammenheng med ulik utdanning til konsumentene av Apple. Vi
har segmentert utdanningsniva inn i ingen utdanning, gymnas/videregaende, yrkesskole/fagbrev,
universitet/hggskole (bachelor), universitet/hggskole (master), universitet/hggskole/master, samt

har vi tatt med annen utdanning.

2.6 Tilknytning til metode

Med dette som teorigrunnlag har vi konstruert en sparreundersgkelse som skal male forbruker
motivasjon, undersgke hvilke attributter som er viktige, samt male grad av involvering for
konsumentene til Apple. Om bruker motivasjon, har vi sett pa arbeidet til Mazzoni, Castaldi &
Addeo (2007) som har kommet frem til fire dimensjoner for & male forbruker motivasjon.
“forhold, tilhgrighet, sikkerhet og informasjon og underholdning”. Dette har vi valgt a bruke

videre i var oppgave.

Vi har ved hjelp av Mazzoni, Addeo & Castaldi (2007) komt frem til fire ulike dimensjoner som
vi gnsker a bruke for & undersgke hvilke attributter som er viktig for konsumenter, gkonomiske,

fysiske, estetiske og teknologisk nyvinnende attributter.

For a male grad av involvering har vi funnet arbeid fra Montgomery og Bruwer (2013) her har de
malt grad av involvering til forbrukere av vin. Montgomery og Bruwer (2013) har brukt fem
dimensjoner for & male dette, “interesse, kunnskap, niva av signifikans, viktighet, og nytelse”. Vi
har tatt vekk siste dimensjonen som gar pa nytelse, ettersom dette ikke er serlig relevant for var

produkt kategori.
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3.0 Metode

| dette kapittelet vil vi presentere hvilke metoder vi vil bruke i undersgkelsen for & svare pa var
problemstilling. For & kunne hente inn data pa en riktig mate, er det viktig at vi er klar over
hvilken metode vi skal bruke. For a sikre at resultatene vare er gyldige ma vi stille oss selv
spgrsmalet “er det undersgkelsesopplegget vi velger egnet til a belyse den problemstilling vi
gnsker & undersgke?” samt for a finne ut om de er palitelige ma vi stille oss selv spgrsmalet “kan

det undersgkelsesopplegget vi har valgt, pavirke de resultatene vi vil komme fram til?”

3.1 Hva er metode?

Jacobsen (2005) forklarer metode som et innbrudd inn i et lokalmiljg eller en organisasjon,
gjennomfart av en forsker. Forskning og empiriske undersgkelser vil nesten alltid inneholde en
slik forstyrrelse av et milja. Sparsmalet blir da, hvilken effekt hadde dette “innbruddet” Er det vi
maler korrekt? Eller en konsekvens av innbruddet? Kort sagt er metode en kritisk mate a samle
inn data. Beste eksempel pa konsekvens av en undersgkelse vil vaere "hawthorne effekt” dette er
et kjent fenomen der mennesker vil opptre annerledes hvis de vet at de blir overvaket. Arbeidet

med metode handler om & unnga dette.

Ifalge Johannessen, Tufte & Kristoffersen (2006) kan metode beskrives som

"Metodelaeren hjelper oss a treffe hensiktsmessige valg. Den gir en oversikt over alternative
framgangsmater og konsekvenser av a velge de enkelte alternativene. Gjennom metodelaeren drar
vi nytte av tidligere erfaringer fra forskere, vi er ikke henvist til bare a lzere gjennom praving og
feiling. Ved a falge radene far vi ogsa hjelp til & motsta fristelsen til & bruke framgangsmater som

gker sjansen for at undersgkelsen skal gi nettopp de resultatene vi gnsker”

3.2 Vitenskapelig tilnaerming

Vitenskapelig tilneerming er delt inn i to hovedfelt, positivisme og hermeneutisk.
Jacobsen (2005) beskriver positivisme som en grunnleggende antagelse av at det finnes noen
generelle lover i sosiale system, slik det er i fysikken. Det har ogsa blitt forsket mye pa dette og

provd a avdekke disse lovene. Positivisme tar utgangspunkt i at forskeren star utenfor og kan
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ikke pavirke resultater. Dette er i hovedsak brukt til kvantitative forskningsmetoder. Motpolen til
positivistisk er hermeneutisk tilnerming, her er det ikke klare lover og regler, Johannessen, Tufte
og Kristoffersen (2006) mener at for a fa innblikk i meningen bak menneskelig handling ma
forskeren delta i samfunnet, snakke med mennesker og fortolke det som skjer” denne formen er

best egnet til kvalitative forskningsmetoder.

3.3 Metoden — hvordan bgr vi samle inn data om

virkeligheten?

Jacobsen (2005) mener at metode skal angi hvilke fremgangsmater som skal anvendes for a
kartlegge virkeligheten. Her er det store uenigheter i hva som er best, men vi skal se pa noen av

de viktigste.

3.3.1 Metodens farste problem - induktiv versus deduktiv datainnsamling
Deduktiv strategi gar ut pa a undersgke og belyse en problemstilling og gjere seg opp meninger

om hva en kan forvente, for sa a ga til analyse delen. Ulemper med denne modellen er at her kan
forskeren bli pavirket til og bare lete etter teori som underbygger ens tidligere oppdagelser og
ignorere det som ikke bekrefter dette. Altsa fra teori til empiri. Den andre metoden kalles
induktiv, denne virker motsatt vei, at forskere skal foreta en undersgkelse, for sa a ga i
tenkeboksen og forsgke a samkjare teorier med funn. Dette kommer av teoriene til Glaser &

Strauss. Altsa fra empiri til teori. Vi har valgt induktiv strategi.

3.3.2 Metodens andre problem — holisme eller individualisme
Ifglge Jacobsen (2005) vil en individualistisk tilneerming innebare at det er enkeltmennesket som

er den viktigste datakilden, enten gjennom det de sier, eller gjennom det de gjgr. Samtidig som
en holistisk tilnerming vil ga mer inn pa samspillet mellom individer, at mennesker oppfarer seg
ulikt i forskijellige settinger, et godt eksempel pa dette kan veere utsagnet "Nordmenn forvandles
helt med en gang de setter seg pa flyet til Mallorca” Her gar det mer inn pa a studere miljg for a
forsta enkeltindivid. | var oppgave vil vi bruke en mer individualistisk tilnerming, nermere

presisert store utvalgsundersgkelser hvor vi vil sende sparreskjema til flere mennesker for sa a se
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hvilke fellestrekk disse har.

3.3.3 Metodens tredje problem — Narhet eller distanse
Nar en forsker skal undersgke et tema, vil dette temaet vaere en objektiv virkelighet, og malet for

forskeren bgr da veere & minimere, aller helst eliminere effekten forskerne far pa det som blir
undersgkt. Derfor blir avstand mellom forsker og forskningsopplegget sveert sentralt. | en
kvantitativ verden kan forskeren skape avstand gjennom a sende spgrreundersgkelser med post
eller andre tjenester som ikke krever direkte kontakt. | var oppgave har vi valgt a publisere
spgrreundersgkelsen pa nettet. Samt at undersgkelsen er hundre prosent anonym, dette er med pa
a minimere var effekt pa forskningsobjektet ettersom de ikke vil fgle at de blir overvaket og vi
far ikke en Hawthorne effekt.

3.3.4 Metodens fjerde problem - ord eller tall
Sa kommer vi til et av de viktigste valgene innenfor metoden, nettopp kvalitativ eller kvantitativ

innsamlingsmetode. Kvantitativ metode bgr en velge dersom en har mye kunnskap om et
fenomen, og om respondentene har mye kunnskap, den vanligste metoden er spgrreskjema som
da kan analyseres ved hjelp av tall. Innenfor kvalitativ metode er intervju den mest gjeldende,
denne vil vaere mest sentral dersom en har mer begrenset informasjon om et omrade og er
interessert i & undersgke dypere enkelte fenomen, her lar en intervjuobjekt snakke fritt for sa a
analysere dette. | var oppgave har vi valgt a ga for den kvantitative metoden med
sparreundersgkelse, dette fordi markedsfaring og konsument motivasjon er noe som har blitt
forsket mye pa tidligere, det er mange ulike teorier innenfor dette feltet og respondentene vare.

Mer informasjon og kvalitativ versus kvantitativ innsamlingsmetode nedenfor.

3.4 Kvalitativ versus kvantitativ

3.4.1 Kvalitativ
Den kvalitative metoden blir ofte brukt nar det er tema som vi har lite kunnskap om, men vil ha

mer informasjon om. Her gar man mye mer inn i dybden, men det farer til at det ikke blir like

mange undersgkelses objekter som i den kvantitative. Innsamling av data blir som oftest gjort
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gjennom personlige intervju som bade kan veere individuelle eller i en gruppe. Det blir her tatt i
bruk en intensiv forskningsdesign. | den kvalitative metoden fanger en opp opplevelser og
meninger, alt blir ikke basert rundt statistikk som i den kvantitative metoden. Det blir tatt i bruk
ord, bilde og lyd for og best mulig a forsta hvordan et menneske tolker den situasjonen.

3.4.2 Kvantitativ
En bruker kvantitativ metode nar en allerede har grunnleggende innsikt i problemomradet, og vil

beskrive hvordan det ser ut pa et spesielt omrade. Kvantitativ metode skiller mellom primardata
og sekunderdata. Primardata er en data som en samler inn selv, mens sekunderdata allerede er
samlet inn. En ma ha god forhandskjennskap til teamet en undersgker, slik at problemstillingen
er klar, og at en samtidig far relevante spgrsmal. De mest vanlige metodene for innhenting av
kvantitativ data er sperreundersgkelser eller meningsmalinger. | denne metoden gar vi inn i
bredden, og mange personer blir spurt i undersgkelsen. Alle blir stilt de samme sparsmalene, de
er forhandsbestemt og skal vare enkle & forstd. Hensikten med denne metoden er at man fra en

liten tilfeldig utvalgt gruppe skal kunne klare a trekke en konklusjon for en hel populasjon.

Vi har som sagt valgt a bruke kvantitativ metode ettersom det er mye informasjon om dette
emnet lett tilgjengelig i bgker og artikler, ogsa kjent som sekundaerdata. Primaerdataen var vil

veere resultater og tolkninger vi far gjennom spgrreundersgkelse.

3.4.3 Fordeler med kvantitativ metode
Den kvantitative metoden har som fordel at den standardiserer informasjon som gjer den lett &

behandle ved hjelp av datamaskiner. Dataprogrammer gjgr at en kan fa oversikt over et stort og
komplekst materiale pa en relativt enkel mate. Kostnadene blir mindre og samtidig kan en sparre
flere respondenter. Undersgkelsen blir mer generalisert, slikt at en kan sparre flere ulike personer
fra ulike grupper, kulturer osv. Denne typen av undersgkelser har ofte en hgy gyldighet.
Sparreundersgkelsene er helt anonyme noe som kan fare til at respondentene svarer mer erlig.
Det er ogsa lettere a avgrense undersgkelsen kontra den kvalitative. Den kvantitative metoden

har en klarere start og slutt enn den kvalitative metoden.
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3.4.4 Ulemper med kvantitativ metode
Den starste faren eller ulempen for kvantitativ metode er at den kan gi et overfladisk preg pa

undersgkelsen, fordi formalet er & nd mange enheter. Den kan heller ikke vaere for kompleks,
fordi det skal veere spgrsmal som alle skal kunne svare pa. En annen ulempe er at undersgkelsen
allerede pa forhand kan definere hva som er relevant a svare pa. Man kan ikke garantere at alle
som svarer pa undersgkelsen har samme oppfatning som undersgkeren. Nar undersgkelsen
allerede er sendt ut kan man ikke gjere den om eller komme med nye spgrsmal. Det vil bli
kostbart, fordi det gdelegger resultat og troverdighet blant de som skal ta testen. Dette gjar at det
kvantitative opplegget er mindre fleksibelt en det kvalitative. Det er heller ingen kontakt mellom
undersgker og den som skal ta undersgkelsen. Det kan fare til at det blir en lav forstaelse pa hva

de egentlig sper om.

3.5 Sparreundersgkelse
Nar vi nd har valgt & ga for den kvantitative metoden, sa vi ma velge oss ut hvordan vi skal samle

inn data, den vanligste metoden er sparreskjema, og det er ogsa denne vi har bestemt oss for &

bruke ettersom dette gjar det lettere for oss & analysere data.

I var undersgkelse vil vi dele teorien inn i tre biter, slik at vi far en triangulering av stoffet. Farste
del vil vaere konsument motivasjon, altsa hva som far konsumenten til fale behov for et gitt
produkt. Dette har vi segmentert inn i fire dimensjoner kalt forhold, tilhgrighet, sikkerhet og
informasjon og underholdning, her har vi totalt 10 spgrsmal fordelt utover pa dimensjonene.
Neste del er attributter, altsa hva som gjer at konsumenter velger akkurat Apple foran
konkurrenter, dette har vi segmentert inn i gkonomisk, fysisk, estetisk og teknologisk
nyvinnende, med 12 spgrsmal jevnt fordelt pa de fire dimensjonene. Siste del av
spgrreundersgkelsen gar pa grad av involvering, her har vi fire dimensjoner, nemlig viktighet,
kunnskap, interesse og niva av signifikans. Dette er den starste delen av undersgkelsen var med
20 sparsmal fordelt utover de fire dimensjonene. Vi har ogsa tre spgrsmal hvor vi segmenter
respondentene vare inn i tre demografi, nemlig kjenn alder og utdanningsniva. Totalt har vi altsa

45 spgrsmal i undersgkelsen.

Maten en utformer spgrsmal kan gjeres pa ulike mater, en kan stille et sparsmal for sa 8 komme

29



med ulike utsagn hvor respondenten kan vare enig eller uenig. En annen metode er a bruke
skalaer hvor respondenten kan rangere via et tallsystem hvor mye han/henne vektlegger

spgrsmalet.

3.5.1 Skala
Vi har i var oppgave valgt a bruke skalaer, dette pa grunn av at respondentene far mulighet til &

nyansere svarene sine, samt at vi pa denne maten kan regne ut gjennomsnittsbesvarelse og lettere
se etter mgnster. Vi har valgt 5 punkts skala for samtlige sparsmal. Johannesen, Tufte og
Kristoffersen (2006) argumenterer med at 5 punkt er bra ettersom respondentene da far en rekke
alternativer, samt et ngytralt punkt. Vi har tatt med unipolare ytterpunkt, dette fordi dersom en
skriver, ikke sjenert — modig, kan dette forvirre respondentene og det kan bli uklart hva
alternativene betyr. Vi har da valgt & bruke, Ikke enig — enig og ikke viktig — viktig. Den er
inkluderende ved at vi har med alle alternativer respondenter vil vare interessert i 4 svare samt at
vi har forsikret oss om at den er logisk gjennom en ngye gjennomgatt pre — test hvor vi la mest

fokus pa at respondentene skulle forsta vare spgrsmal.

3.6 Hvordan skal vi samle inn informasjon?

Nar spgrreskjemaet er ferdig laget er det pa tide & samle inn primerdataen. Det er fire

forskjellige mater a samle inn denne informasjonen:

Spgrreskjema via post
Her velger undersgkeren en gruppe enheter og sender sparreskjemaet i posten til den gruppen de

vil spgrre. Her kan undersgkeren maksimere avstanden pa respondentene.

Spgrreskjema over telefon.
Her ringer undersgkeren opp til respondenten og intervjuer de via telefon, intervjueren ma lese

opp alle sparsmal og svar for respondenten, det kan gjare de vanskelig for respondenten.

Personlig standardisert intervju.
Et intervju som blir gjennomfart i personlig kontakt mellom undersgker og respondent.

Spgrreskjema over internett eller via e-post.
Denne maten & samle inn data pa gjgrers ved a legge ut et sparreskjema pa internett. Det kan
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veere pa en hjemmeside folk besgker ofte, som eksempel Facebook. Det kan ogsa veere pa et
forum der vi finner folk som er interesserte i det tema vi spgr om. Den andre maten er a sende en
e-post men en lenke til den sider der undersgkelsen befinner seg. En forskjell mellom disse to er
at via internett ma en oppseke undersgkelsen selv, mens pa e-post oppseker vi dem, ikke ulikt et

postutsendt sparreskjema.

Vi valgte a bruke den den internett baserte metoden for a samle inn var primardata.
Undersgkelsen ble postet pa Facebook og respondenter ble bedt om a videresende undersgkelsen
til bekjente. Ved dette oppnadde vi en sngballeffekt. Vi satt ingen begrensninger pa hvilke hvem
respondentene skulle sende undersgkelsen til og fikk da en eksponential ikke — diskriminerende

sngball innsamlingsmetode.

Sngball gar under ikke sannsynlighetsutvalg metode. Dette gjgr at om vi far samlet inn data som
er representativ for populasjonen ligger litt mer opp til tilfeldighetene enn ved & bruke
sannsynlighetsutvalg. Gjennom et sannsynlighetsutvalg ville vi kunne sikret oss at vi fikk et
representativt utvalg gjennom systematisert eller stratifisert utvalg. Dette har vi ikke hatt
kapasitet til og har da heller brukt sngball ettersom denne er sveert rask, samtidig at den er lite
tids og energikrevende for undersgkeren. Vi har ogsa tenkt at litt skjevhet ikke vil ha ekstreme
utfall for var oppgave ettersom vi vil segmentere flere demografiske forskjeller og se pa
ulikheten mellom disse. Vi har da kommet fram til at sa lenge vi har mange respondenter sa vil

vi kunne leve med litt eventuell bias som kommer som en effekt av sngball innsamlingsmetode.

3.7 Populasjon og utvalg

Johannessen, Tufte & Kristoffersen (2006) beskriver en populasjon som “det som er
undersgkelsens malgruppe, enten det er hele befolkningen eller mer avgrensede grupper”. | var
oppgave blir populasjonen alle som har eid produkt fra Apple i lgpet av de siste ti arene og som
er 10 ar eller eldre. Dette er og en av grunnene til at vi valgte ikke - sannsynlighetsutvalg,
ettersom vi har en sapass stor populasjon pa sannsynligvis flere hundre tusen, sa vil
sannsynlighetsutvalg veare sveert krevende. Vart utvalg vil forhapentligvis veere representativ for
denne populasjonen.
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3.7.1 Hvor stort skal utvalget veaere?
Dette er et mye omdiskutert tema, og hvor stort utvalg avhenger av hvor stor feilmargin vi kan ha

for det gdelegger kvaliteten pa funnene. Ifalge Jacobsen (2005) vil det sjelden vaere noe poeng i
a ha flere enn 1200-1500 respondenter, dette pa grunn av at desto flere respondenter en har, jo
vanskeligere blir det & senke feilmarginen. For a halvere feilmargin ved 1500 respondenter ma en
firedoble dette tallet. Da blir det mer arbeid enn det er verdt. “et utvalg mellom 400-600 enheter
er som regel tilstrekkelig bade for a oppna en rimelig god presisjon og for a kunne behandle
informasjonen pa en fornuftig mate” Jacobsen (2005) med dette i bakhodet valgte vi & inkludere
407 respondenter, dette pa grunnlag av at vi har som betingelse at respondenter skal ha eid Apple

produkt i lgpet av de siste 10 arene, som gjorde innsamlingsprosessen litt mer krevende.

3.8 Feilmalinger / Bias
Vi har fatt inn en sveart stor andel respondenter i 19-28 segmentet, vi tenkte fgrst det ville vere

best med om lag like mange respondenter innenfor hver demografi. Vi vurderte forst a ta et
sannsynlighetsutvalg av disse for a jevne ut antall respondenter pa hvert segment. Etter a ha
konsultert med veileder, ble vi gjort oppmerksom pa denne maten ville vi lage en form for bias
ettersom det muligens er en overveldende andel av 19-28 ar som har Apple produkt, i dette
tilfellet vil var sparreundersgkelse portrettere populasjonen riktig, og det ville gitt et ukorrekt

bilde av ved a kutte ned enkelte alderssegment.

Vi sa tidlig at det & fa inn 400 respondenter vil vaere en krevende prosess med tanke pa var
betingelse for & svare pa undersgkelsen. Derfor vurderte vi a lodde ut en premie til en tilfeldig
utvalgt respondent, men dette har vi da valgt & se vekk i fra. Grunnlag for dette er at vi mistenker

at flere vil svare userigst og ikke bry seg med a lese sparsmalene for a fa vaere med i trekningen.

For & avdekke eventuelle tullesvar har vi valgt a reversere enkelte skalaer, dette gjar det lettere
for oss & se om respondenter faktisk leser sparsmalene eller ikke, og vi har ved hjelp av dette
klart a plukke ut enkelte respondenter som helt klart ikke har tatt seg tid til & lese og svare serigst

pa spgrsmalene.
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Vi vil ogsa veere kritiske til & trekke konklusjoner ut ifra «doktorgrad» segmentet vart, ettersom

vi her bare har 7 respondenter.

3.8.1 Feilmalinger av forbrukermotivasjon og attributter
Delen av undersgkelsen som gikk pa motivasjon og vektlegging av attributter valgte vi a ta fra en

annen velkjent forsker for & minske eventuelle feilmalinger. Vi fant svaert mange undersgkelser
som gikk pa konsument oppfarsel, men valgte til slutt Mazzoni, Castaldi & Addeo, consumer
behavior in the Italian telecommunication market. Dette fordi oppgaven fokuserer pa telefoni
markedet, som er relatert til vart marked. Det var enkelte spgrsmal som gikk mer inn mot
telefoni, slik som «produkter er billige a ringe med» disse matte vi da modifisere. Ellers har vi
pravd a holde oss sa tett opp til oppgaven for a fa en sa korrekt tolkning av markedet som mulig.
Vi har ogsa valgt & ta med Chronbach’s alpha reliablillitets test for & se om vi har stilt riktige

spgrsmal.

3.8.2 Feilmalinger av involvering
Involveringsteori har eksistert i arevis, men maling av involvering er likevel et mye omdiskutert

tema. Noen forskere mener at undersgkelser er svert overfgrbare og kan brukes til flere ulike
industrier, mens andre mener at dette vil gi feilaktige svar. Det har blitt laget flere undersgkelser
som skal kunne male involvering for alle typer industrier. Et problem med involverings skala
undersgkelser er at forskere ikke alltid er enig i hva som er indikatorer og hva som er
konsekvenser av involvering. For at en skal fa belyst et emne mer er det viktig at flere aktivt
undersgker temaet, sa vi har da valgt a inkludere dette i var oppgave. Vi har valgt a bruke en
undersgkelse tatt fra vinindustrien og modifisert denne til & passe elektronikkbransjen, vi har da

tatt vekk siste dimensjonen som gar pa smak. Her har vi ogsa tatt med Chronbach’s Alpha.

3.9 Begrensninger
Denne studien ble gjort gjennom kvantitativ metode, med sparreskjema, vi hadde som sagt 407

respondenter. Vi avgrenset dette pa grunn av finansielle begrensning samt tidsbegrensninger,

samt at vi gikk for et ikke - sannsynlighetsutvalg respondentene kan derfor ikke ses pa som
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hundre prosent representative for alle Norges Apple kunder, men vil likevel vere en god

indikator og vil kunne gi oss informasjon.
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4.0 Analyse

| dette kapittelet skal vi se pa dataene og resultatene vi har fatt fra sparreundersgkelsen. Vi vil
her drgfte studiens resultater opp mot den teoretiske delen. Studien vil avdekke eventuelle gap
mellom teorien og de faktiske forholdene om attributter, motivasjon og involvering knyttet opp
mot Apple. | analysen har vi brukt programmet SPSS og fylt inn alle tallene vi fikk fra

sparreundersgkelsen.

Vi fikk til sammen 409 respondenter, der 407 av disse var valide. Av respondentene var det 267
menn (66 %) og 140 (34 %) kvinner. | de fire ulike aldersgruppene fikk vi 78 respondenter fra
10-18 ar (19 %), 215 fra 19-28 ar (53 %), 57 fra 29-39 ar (14 %) og 57 og fra de som var 40 eller
eldre (14 %). Pa utdanningsniva var det 27 som ikke har noe utdanning (7 %), 102 personer som
gar eller har gatt videregaende (25 %), 48 under fagbrev kategorien (12 %), 156 som
har/pabegynt en bachelorgrad (38 %), 54 i mastergrad segmentet (13 %), 7 stykker pa doktorgrad
(2 %) og tilslutt 13 personer som har en annen form for utdanning (3 %).

Til sammen har vi 45 spagrsmal som vi har delt inn tre ulike kategorier. Den farste kategorien er
Attributter som bestar av fire ulike dimensjoner: gkonomi, fysisk, estetikk og teknologisk
nyvinnende. Den andre kategorien er forbrukermotivasjon som bestar av forhold, tilhgrighet,
sikkerhet og informasjon/underholdning. Den siste kategorien er involvering, som inneholder
interesser, kunnskap, niva av signifikans og viktighet. Vi kommer farst til a forklare litt om Pre-
testen var, der vi hadde 17 respondenter som gjennomfarte sparreundersgkelsen. Pre - testen sin

hensikt var a se om respondentene forsto alle sparsmalene som ble stilt.

Chronbachs Alpha (relabilitets test) er en test som vi gjennomfarte i SPSS analyse program, vi
gnsker a se i hvilken grad vi har stilt de riktige sparsmalene. Resultatene fra SPSS om alle
dimensjonene fra attributter og forbrukermotivasjon vil bli analysert. Videre i analysen skal vi
analysere tallen fra involvering i henhold til demografi. Vi har laget flere hypoteser som vi vil
teste ut ved a gjennomfare enkle regresjonsanalyser, tilslutt i analysen vil i analysere hgyt og lavt

involverte konsumenter opp mot de ulike dimensjonene for attributter og forbruker motivasjon.



4.1 Pre - test

Far vi tok fatt pa selve spgrreundersgkelsen gjennomfarte vi en pre-test, her sendte vi ut
undersgkelsen til 17 bekjente og ba om tilbakemelding. Dette gjorde vi for & minimere eventuell
bias som kan komme gjennom at respondentene ikke forstar vare sparsmal. Vi fikk

tilbakemelding fra alle 17 hvorav 11 mente spgrreundersgkelsen var bra og de forstod alt.

De resterende 6 respondentene var usikker pa hva vi mente med «hvor viktig er merket». Her har
Vi presisert dette svaert ngye at det er merkevaren vi er ute etter og har fatt respons pa at dette var
tilstrekkelig forklart.

En betingelse for svar pa undersgkelsen er at respondentene ma ha eid, eller eie et Apple
produkt. Her sa vi at en del svarte nei, men fortsatte likevel med undersgkelsen selv om dette var
presisert, her har vi da endret dette til at respondentene ikke kan klikke seg videre dersom de
ikke har registrert ja.

Vi fikk noen tilbakemeldinger pa at undersgkelsen var for rettet mot telefoni, ettersom artikkelen
vi tok undersgkelsen fra sa pa nettopp dette, da valgte vi a ta vekk enkelte spgrsmal som vi falte
det ville veere vanskelig a svare pa for respondenter som ikke har eid Iphone, men andre typer

Apple produkter.

Til slutt fikk vi noen tilbakemeldinger pa hva som menes med “design” dette kunne vere alt fra
estetikk til hvor brukervennlig produktet er, dette har vi ogsa presisert for a unnga mistolkinger

av undersgkelsen.

4.2 Cronbachs Alpha (relabilitets test)

For & teste om vi har stilt de riktige sparsmalene i sparreundersgkelsen valgte vi & inkludere en
relabilitets test. Denne er designet for a teste i hvilken grad “likert scala” spgrsmal innenfor
samme dimensjon gir riktige svar, gjennom a se om spgrsmalene palitelig maler samme latente
variabel. Altsa om svarene vi far er like innenfor samme kategori. Vi har som nevnt tidligere delt
undersgkelsen inn i 3 hoveddeler hvor attributter og konsument motivasjon er delt inn i fire

dimensjoner hver og for involvering har vi slatt sammen de fire dimensjonene til en del. Alle
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scorer over 0,7 er definert som gode svar. Vi fikk fglgende resultater:

Konsument motivasjon
Forhold

0,935

Tilherighet

0,759

sikkerhet

0,709

Informasjon og underholdning
0,656

Attributter
@konomisk

0,627

Fysisk

0,69

Estetisk

0,49

Teknologisk nyvinnende
0,460

Involvering
Involvering

0,907

Vi ser her at involvering og konsument motivasjon scorer svart bra pa denne testen med
gjennomsnitt godt over 0,7. Under delen for attributter fikk vi lavere svar, spesielt estetikk og
teknologisk nyvinnende var lavere enn vi skulle gnsket. Se vedlegg “Cronbachs alpha” for

ytterligere informasjon.



4.3 Analyse av Motivasjon
Farst i analysen vil vi se pa hvordan vare fire dimensjoner for motivasjon varierer i viktighet ved

a se pa segmentene i vare tre demografiske kategorier, kjgnn alder og utdanningsniva. Vi vil se
om det er signifikante forskjeller i henhold til teorien belyst tidligere. Vi har benyttet likert skala
i analysen med 5 punkt hvor 1 er ikke enig og 5 er enig. Vi har da regnet ut

gjennomsnittsbesvarelsen for hvert segment. Dette gjar det sveert oversiktlig.

4.3.1 Motivasjon - kjgnn

Kjgnn Forhold Tilhgrighet | Sikkerhet | Info/underholdning
Mann |348 2.47 2.74 4.02
Kvinne 4.15 2.95 2.66 4.07

Tabell 1: Motivasjonsdimensjoner opp mot Kjgnn

| falge «Sanjay Putrevu» tar menn mer hensyn til viktige egenskaper som har starst personlig
betydning for dem. Kvinner er opptatt av relasjonsbehandling, om forhold og tilhgrighet. Ut i fra
tabellen ser vi at det som er viktigst for menn er informasjon/underholdning (4.02). Vi kan si at
menn er mer motivert av spenningsteori, at de har mer fokus pa a bruke Apple produkter som en

mate «roe ned».

Som Putrevu nevnte er forhold viktig for kvinner (4,15), samt ser vi er tilhgrighet en del
viktigere. Kvinner er flinke til a sgke opp all informasjon som er tilgjengelig for a gjar
kjepsprosessen lettere. Vi ser at kvinnene ogsa er hgyt motiverte pa informasjon og
underholdning (4.07), men dette er ikke den hgyeste motivasjonsfaktoren. Vi kan da si at kvinner
blir mer motivert av «drive theory» som fokuserer mer pa biogene behov som forhold og

omsorg, som er de lavere stegene pa Maslows behovspyramide.

Med andre ord kan vi si at kvinner vil passe bedre inn med teorien om at motivasjon er knyttet til

organismens primere fysiologiske og medfagdte behov (Hull, 1943).
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4.3.2 Motivasjon - alder

Alder Forhold Tilhgrighet Sikkerhet | Info/underholdning
10-18 3.79 2.83 2.35 4.20
19-28 3.64 2.56 2.67 4.03
29-39 3.78 2.58 2.85 4.11
40 + 3.82 271 3.21 3.75

Tabell 2: Motivasjonsdimensjoner opp mot alder

Under segmenteringen av aldersgrupper kommer det frem i analysen at sikkerhet blir mer viktig

etter hvert som vi gar oppover i alderssegmentene.

Vi ser at de yngre aldersgruppene er mest opptatt av informasjon/underholdning, altsa de blir
motivert av «spenningsteori» mens jo eldre konsumentene blir, desto viktigere blir mer biogene
aspekter som forhold og sikkerhet. Vi kan si at det yngste alderssegmentet vil ha hedoniske
behov som det viktigste, altsa at produktet tilfredsstiller deres behov for spenning, selvtillit og
fantasi (Askegaard & Friat, 1997)

For & plassere dette inn i Sigmund Freud’s teorier om behov, kan en si at hos yngre aldersgrupper
vil hjernen veere dominert av systemet ”party animal”, som tidligere nevnt i teorien. Dette ser ut

til & jevne seg mer og mer ut etter hvert som en blir eldre.

Sikkerhet skiller seg ut som sveert mye viktigere for 40 + segmentet. Sikkerhet har verdier fra

2,35 2,67 og 2,85 fra de yngste segmentene og gjer et hopp til 3,21 for de eldste.
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4.3.3 Motivasjon - utdanningsniva

Forhold Tilhgrighet | Sikkerhet | Info/underholdning
Ingen utd. 3.41 2.65 2.44 4.19
Gymnas/Vid. |384 2.49 2.58 4.16
Yrkes/fagb. 3.65 2.63 2.60 3.87
Uni. Bachelor | 388 271 2.80 4.03
Uni. Master [ 320 2.51 2.88 3.99
Uni. Doktor | 393 3.29 3.48 3.81
Annet 3.46 3.08 2.56 3.74

Tabell 3: Motivasjonsdimensjoner opp mot utdanning

Nar det kommer til niva av utdanning ser vi at alle segmentgruppene bortsett fra doktorgrad blir
mest motivert av dimensjonen for informasjon/underholdning, mens de med doktorgrad

utdanning ser pa forhold som den stgrste motivasjonsfaktoren.

Vi ser her at Gymnas / videregaende samt de med ingen utdanning vektlegger hayest
informasjon og underholdning av alle utdanningsgruppene, som igjen henger sammen med

spenningsteori. Dette gar pa at de yngste aldersgruppene er mest opptatt av denne dimensjonen.

Her ser vi ogsa en stor gkning innenfor sikkerhet og tilhgrighet, doktorgrad segmentet har
vektlagt sikkerhet som 3,48 og tilhgrighet som 3,29 mens resten av segmentene ligger pa rundt
2,709 2,6.

4.4 Analyse av Attributter

Vi har delt attributter inn i fire dimensjoner, @konomisk, fysisk, estetisk og teknologisk
nyvinnende. Vi har bedt respondentene rangere viktigheten av disse attributtene pa en skala
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mellom 1 — ikke viktig og 5 - viktig. | skjemaet har vi regnet ut gjennomsnittsbesvarelsen blant

de 407 respondentene og delt dette opp i vare tre demografi for a se etter mgnster.

4.4.1 Attributter - kjgnn

Kjgnn @konomisk | Fysisk Estetisk Teknologisk nyvinnende
Mann 3,16 4,32 3,40 3,75
Kvinne 3,31 4,37 3,54 3,47

Tabell 4: Attributtdimensjoner opp mot kjgnn

Menn og kvinner legger forskjellig vekt pa de viktigste attributtene (Fischer og Arnold 1994,

Holbrook 1986) i tillegg til informasjonskilder (Meyers - Levy 1988) nar de skal evaluere

produkter. Noen av kjgnnsforskjellene som er rapportert i litteraturen er helt klart pa grunn av

produktklassen, altsa at menn og kvinner har forskjellige interesser og kunnskaper om ulike

produkter. Nyere kjgnnsforskning tyder pa at flere av forskjellene ikke kan forklares i form av

unik interesse eller kunnskap, men er bedre forklart i form av informasjonsbehandlingen som

menn og kvinner gjar. (Meyers - Levy og Maheswaran 1991; Meyers - Levy og Sternthal 1991).

Av resultatene vi fikk inn, ser vi at menn og kvinner nesten har identiske svar pa attributtdelen.

Dette betyr at menn og kvinner har noksa like interesser og kunnskaper om elektroniske

produkter, samt Apple som merke. | tillegg er det kun sma forskjeller i form av

informasjonsbehandling. Den fysiske attributten er rangert som den mest signifikante for begge

kjenn, men vi kan ogsa se at teknologisk nyvvinnende er mer sentralt for menn enn kvinner.
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4.4.2 Attributter — alder

Alder | @konomisk Fysisk Estetisk | Teknologisk nyvinnende
10-18 | 344 4,21 3,46 3,90
19-28 | 330 4,41 3,34 3,54
29-39 2,90 4,33 3,67 3,82
40 + 2,86 4,25 3,60 3,54

Tabell 5: Attributtdimensjoner opp mot alder

Fra tallene ser vi at alderssegmentene 29 — 39 og 40 + vurderer den gkonomiske dimensjonen

som lite viktig, dette kan forklares gjennom (Schiffman & kanuk 2000) som skriver at det er

gjort flere demografisk studier som sier at «det — moderne — voksen» markedet har mye starre

kjopekraft enn de yngre markedene, vi ogsa kan referere til Dwell Strategy & Research som

understreker det samme: «Apple's luxury aura is especially strong among the newer wealthy. A

study of 1,000 consumers with a median income of $200,000 by Dwell Strategy & Research

found that Apple ranked first among the favorite brands”.

4.4.3 Attributter - Utdanningsniva

Utdanning @konomisk | Fysisk | Estetisk | Teknologisk nyvinnende
Ingen utd. 3,31 4,02 3,52 3,78
Gymnas/Vid. | 322 4,40 3,36 3,69
Yrkes/fagb. 3,02 4,44 3,61 3,67
Uni. Bachelor |[3.25 4,36 3,46 3,63
Uni. Master | 3.22 4,42 3,34 3,60
Uni. Doktor | 279 3,63 4,24 3,14
Annet 3,38 3,91 3,28 3,81

Tabell 6: Attributtdimensjoner opp mot utdanning
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Utfra tallene i SPSS ser vi et klart mgnster for at attributtene i den fysiske dimensjonen er de
viktigste attributtene ved Apple, for de fleste av utdanningsgruppene. Det er bare respondenter
med doktorgrad utdanning som skiller seg ut med a respondere at det estetiske ved Apple er de
viktigste attributtene. hvordan andre ser pa en kan ogsa bli referert til som ytredirigert behov

under niva fire i Maslows behovspyramide

Videre fra tallene kan vi se at den gkonomiske dimensjonen er den minst viktige for alle
utdanningssegmentene. Gjennom dette kan vi se en trend blant Apple sine konsumenter, at de
ikke ser pa pris for produkter og tjenester som viktig nar de kjgper produkt fra Apple, men at de
ser pa de fysiske, teknologiske og estetiske attributtene som viktigere dimensjoner. | fglge (Greg
Furman: "I have always thought of Apple as a luxury brand,") er Apple betraktet som et
luksusmerke, dette er ogsa stettet av (Solomon 2007) og (Keller 2013) som karakteriserer
luksusmerker med hay pris, god kvalitet og fokus pa design. Vi ser at Apple sine produktpriser
har lite & si for konsumentene sa lenge produktene har god kvalitet og attraktivt design. Disse
karakteristikkene ved luksusmerke passer godt inn med attributter som blir vektlagt av Apple

sine kunder

43



4.5 Grad av involvering

Her maler vi grad av involvering fordelt pa vare tre demografisk kategorier, kjgnn, alder og

utdanningsniva for & avdekke hvilke segment som er de hgyeste involverte kundegruppene.

4.5.1 Involvering — Kjgnn

2,8185

2.5364

=}
1

Mean Involvering

00

Kjann?

Figur 3: Grad av involvering for kjgnn

Menn og kvinner er forskjellige nar det kommer til hva de synes er interessant, og aktiviteter de
foretrekker a involvere seg i. Disse forskjellene er tydelige allerede tidlig i livet. Wilcox, og
Woods, (2009) viser i sin forskning at det er kjgnnsforskjeller i interesse, sa tidlig som i alderen
3-8 maneder. Disse forskjellene vedvarer ogsa i voksen alder og synes a vere stabile pa tvers av
kulturer og over tid. (Lippa, 2010). Kvinner er mest interesserte i «folk», mens menn er
interesserte i «fysiske ting». Som vi ser i undersgkelsen er det ganske likt mellom menn (2,8195)
og kvinner (2,5364). Det betyr at det som Apple produserer, samtidig Apple som merke er noksa
universalt. Bade menn og kvinner viser ganske lik interesse for dette, vi ser likevel at menn er

mer involvert med Apple produkt som bekrefter teoriene over.
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4.5.2 Involvering - Aldersniva

3 00 20006 0114

2,7577
2,5826

Mean Invelvering

Alder?

Figur 4: Grad av involvering for alder

Etter & ha sett dokumentaren secret of the superbrands” med Alex Riley fikk vi inntrykket av at
det er den yngste generasjonen som er den hgyest involverte, men analysene vare tilsier at 10-18
segmentet er faktisk den nest laveste involverte aldersgruppen med sine 2,7577. 40+ segmentet
derimot ble registrert som det hgyeste involverte segmentet. Dette kan komme av at Apple
produkter ligger godt over konkurrentene i pris, og den eldre generasjonen vil ha stgrre
kjgpekraft enn de yngre (Sciffman & Kanuk 2000).

Schiffman og Kanuk (2007) beskriver «hvordan et individ velger ut mal kommer an pa ens
personlige erfaring, psykiske kapasitet, de dominerende kulturelle normer og verdier. Et individ
vil for eksempel bruke de tidligere erfaringene til og na sine mal, fordi dette har av tidligere

erfaringer fungert til a na samme type mal.
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4.5.3 Involvering — Utdanningsniva
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Figur 5: Grad av involvering for utdanningsniva

Vi ser at resultatene fglger tendensene vi oppdaget i under alder segmenteringen, vi ser ogsa at
gymnas, samt bachelorniva har den laveste verdien for involvering, mens kandidater med

yrkesfaglig bakgrunn, samt master og doktorgrad har den hgyeste form for involvering. Dette

kan ogsa henge sammen med at disse bestar av det eldste alderssegmentet, og da de som har mest

kjopekraft.
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4.6 Regresjonsanalyse

I denne delen gnsker vi & se pa hvordan en variabel pavirker en annen variabel, har vi valgt &
benytte oss av en regresjonsanalyse. Analysen brukes til a finne et tilnsermet utrykk for hvordan
en variabel endrer seg som en effekt av de andre variablene. ”En avhengig variabel gir ikke
mening pa egenhand, den avhenger av en annen variabel for at den skal kunne gi mening. En
uavhengig variabel forklarer den avhengige variabelen slik at den gir mening” (Jacobsen, 2005)
Et eksempel pa et bruksomrade for en regresjonsanalyse kan veere hvis en vil se pa hvordan
avlingen av en kornsort blir pavirket av gjedsling, tilfert vannmengde, temperatur og sa videre.
Her vil avlingen vere den avhengige variabelen, mens gjgdsling, vannmengde og temperatur vil

veere uavhengige variabler.

Dette gnsker vi a overfare til var oppgave hvor vi skal teste om grad av involvering har noen

effekt pa forbrukermotivasjon og vektlegging av attributter i en kjgpsprosess.

Oppgaven var er rettet mot hvordan ulik grad av involvering pavirker konsumentenes motivasjon
og vektlegging av attributter. Det var ikke et klart skille mellom avhengig og uavhengig variabel.
| andre oppgaver kan en for eksempel si at gode ravarer og flink kokk er uavhengige variabler og
god mat er avhengig variabel. Her er skillene mye mer klar og det er lettere a forsta. | var

oppgave var dette litt mer diffust ettersom begge variabler pavirker begge veier, vi valgte da a ga
for involvering som avhengig variabel, ettersom da kunne vi bruke flere uavhengige variabler for

dimensjonene, pa denne maten slapp vi a sette opp 8 ulike regresjonsanalyser.

Konfidensniva er en valgt nedre grense for konfidenssannsynligheten. Altsa hvor strenge skal vi
veere med a bekrefte vare hypoteser. Wenstgp (2006) argumenterer med at en bar bruke 99 %
eller 99,9 % dersom en arbeider innenfor medisin, her ma en ha hgyere konfidensniva ettersom
dette handler om liv eller ded. Innenfor gkonomiske fag derimot er det en tommelfingerregel &
bruke 95 % dersom en ikke har gode grunner for noe annet. Vi valgte a ga for 95 %

konfidensniva.
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4.7 regresjonsanalyse av forbrukermotivasjon — involvering

Vi vil teste om det er en sammenheng mellom dimensjoner og involvering far vi gar videre pa
analysen, dette for at vi skal vite hvilke tall som er viktige a se pa. Vi har komt fram til fglgende
hypoteser for a teste korrelasjon mellom forbrukermotivasjon og involvering.

Nullhypoteser:

«det er en sammenheng mellom forhold og involvering»
«det er en sammenheng mellom tilhgrighet og involvering»
«det er en sammenheng mellom sikkerhet og involvering»

«det er en sammenheng mellom informasjon/underholdning og involvering»

Alternativ hypoteser:

«det er ikke en sammenheng mellom forhold og involvering»
«det er ikke en sammenheng mellom tilhgrighet og involvering»
«det er ikke en sammenheng mellom sikkerhet og involvering»

«det er ikke en sammenheng mellom informasjon/underholdning og involvering»

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 .619% .384 .378 .59840

a. Predictors: (Constant), Informasjon_underholdning, Sikkerhet, tilhgrighet, Forhold

Tabell 7: Regresjonsanalyse av forbrukermotivasjon opp mot involvering — Model summary
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Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized T Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 1.037 151 6.861 .000
Forhold .017 .026 .030 .643 .520
tilhgrighet 241 .029 372 8.314 .000
Sikkerhet .196 .029 .300 6.803 .000
Informasjon_underholdning 113 .039 .126 2.932 .004

a. Dependent Variable: Involvering

Tabell 8: Regresjonsanalyse av forbrukermotivasjon opp mot involvering — Coefficients

Nar vi begynner a tolke SPSS data ser vi farst pa «adjusted R square» Denne viser 37,8 % altsa
kan en si at 37,8 % av endringene i involvering skyldes vare fire dimensjoner for
forbrukermotivasjon. Dette er et sveert hgyt tall og vi kan konkludere med at vi har funnet en av

de variablene som forklarer mye av involvering.

Videre ser vi pa signifikantniva, altsa om vi kan bekrefte eller avkrefte hypotesene vi har satt
opp. Vi ser at Forhold har et signifikansniva pa 0,52. Det vil si at det er 52 % sannsynlighet for at
det ikke er noen korrelasjon mellom disse, ettersom vi har satt et konfidensniva pa 95 % sa kan
vi konstatere at det ikke er en sammenheng mellom forhold og involvering. Tilhgrighet,

sikkerhet og informasjon/underholdning fikk alle lave signifikantniva og kan bekreftes.

Vi kan bekrefte fglgende nullhypoteser:

«det er en sammenheng mellom tilhgrighet og involvering»
«det er en sammenheng mellom sikkerhet og involvering»

«det er en sammenheng mellom informasjon og underholdning og involvering»

Vi kan bekrefte fglgende alternativ hypoteser
«det er ikke en sammenheng mellom forhold og involvering»
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Nar vi har flere uavhengige variabler ser vi pa standardisert koeffisient beta, de er rangert fra -1
til pluss 1. Dersom de er over null kan vi si at de har en positiv sammenheng, om sikkerhet gker,
sa gker ogsa involvering. Dersom denne viser under null, sa har vi en negativ sammenheng. Hvis
denne minker sa gker den avhengige variabelen. Desto naermere enten -1 eller 1 jo sterkere er
sammenhengen. Vi kan lese av dataene at alle faktorene er positive, sa dersom forhold,
tilharighet, sikkerhet eller informasjon og underholdning gker sa vil ogsa involvering gke. Vi
kan ogsa se at tilhgrighet og sikkerhet er de to dimensjonene som har sterkest korrelasjon til

involvering.

Ettersom vi bekreftet at det ikke er en sammenheng mellom forhold og involvering blir denne

mindre interessant i neste del, men vi kommer likevel til 8 kommentere det videre.

4.8 Regresjonsanalyse av attributter — involvering
Vi har komt fram til falgende hypoteser for a teste korrelasjon mellom vektlegging av attributter

og involvering.

Nullhypoteser
«det er en sammenheng mellom fysiske attributter og involvering»

«det er en sammenheng mellom teknologisk nyvinnende attributter og involvering»
«det er en sammenheng mellom estetiske attributter og involvering»

«det er en sammenheng mellom gkonomiske attributter og involvering»

Alternative hypoteser

«det er ikke en sammenheng mellom fysiske attributter og involvering»
«det er ikke en sammenheng mellom teknologisk nyvinnende attributter og involvering»
«det er ikke en sammenheng mellom estetiske attributter og involvering»

«det er ikke en sammenheng mellom gkonomiske attributter og involvering»
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Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 4572 .209 .201 .67814

a. Predictors: (Constant), @konomi, Teknologisk_nyvinnende, Fysisk, Estetisk

Tabell 9: Regresjonsanalyse av attributter opp mot involvering — Model summary

Coefficients?®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

1 (Constant) 1.525 .301 5.061 .000
Fysisk .071 .064 .053 1.105 .270
Estetisk .203 .044 .225 4.643 .000
Teknologisk_nyvinnende .193 .042 .233 4.608 .000
Pkonomi -.160 .034 -.212 -4.660 .000

a. Dependent Variable: Involvering

Tabell 10: Regresjonsanalyse av attributter opp mot involvering — Coefficients

Her ser vi igjen pa Adjusted R square, denne viser at 20,1 % av endringene i involvering kan
skyldes vare fire dimensjoner for attributter. Dette er en del lavere enn for motivasjon, det vil si

at motivasjon forklarer en stgrre del av endringer i involvering, enn vektlegging av attributter.

Signifikansnivaet ligger pa 27 % sannsynlighet for at det ikke er noen korrelasjon mellom
fysiske attributter og involvering. Dette er en del lavere enn «forhold» under motivasjon, men
med et konfidensniva pa 95 % blir denne ogsa forkastet. Estetisk, teknologisk nyvinnende og
gkonomi har alle signifikantniva pa null og blir bekreftet, det er en sammenheng.

Vi kan bekrefte fglgende nullhypoteser

«det er en sammenheng mellom teknologisk nyvinnende attributter og involvering»

«det er en sammenheng mellom estetiske attributter og involvering»
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«det er en sammenheng mellom gkonomiske attributter og involvering»

Vi kan bekrefte fglgende alternativ hypoteser

«det er ikke en sammenheng mellom fysiske attributer og involvering»

Pa standardisert koeffisient Beta ser vi at estetisk og teknologisk nyvvindende attributter ligger
pa henholdsvis 22,5 % og 23,3 % og har en positiv sammenheng. Nar vi ser pa gkonomisk
attributt ser vi en sveert interessant observasjon. Sammenheng mellom gkonomi og involvering er
negativ, det vil si at involvering gker ved lavere fokus pa gkonomi. Med andre ord kan vi si at

hayt involverte konsumenter vil ha mindre fokus pa pris.

De fysiske attributtene er som tidligere nevnt blitt avkreftet som en korrelasjon til involvering, vi

kommer likevel til & kommentere denne i neste del.

4.9 Pavirkning av hgy og lav grad av involvering

En del av var oppgave handler om at vi analyserer de ulike dimensjonene for attributter og
forbrukermotivasjon opp mot to grupper av datasettet som vi har kalt hgyt og lavt involverte
konsumenter av Apple. | SPSS har vi betraktet hayt involverte konsumenter for de
konsumentene som har et gjennomsnittlig svar pa dimensjonene om involvering fra «4» - og
over. Nar det gjelder lavt involverte konsumenter har vi tatt ut utgangspunkt i de konsumentene
som har et gjennomsnittlig svar pa «2» - eller under pa dimensjonene. Vi har valgt a sette
grensene i ytterkantene for a sette et klart skille mellom de som er hgyt og lavt involvert. Ut fra
datasettet vart pa 407 respondenter finner vi at 27 av disse er hgyt involvert og 85 er lavt
involverte konsumenter. Fra SPSS finner vi hvor viktig de ulike dimensjonene om attributter og

forbrukermotivasjon er for hgyt og lavt involverte konsumenter.

Under denne delen vil vi undersgke del to av problemstillingen, om involvering har noen

pavirkningskraft pa konsumenters motivasjonsfaktorer, samt vektlegging av attributter.
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4.9.1 Involvering - motivasjonsfaktorer

Hay/lav Motivasjon

Forhold Sikkerhet Tilhgrighet Infor/underh.
Hgay involvering | 4,63 3,54 4,02 4,17
Lav involvering | 3,02 1,89 1,99 3,51

“Tabell 11: Hoyt og lavt involverte konsumenter sin vektlegging av motivasjonsdimensjoner
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Figur 6: Illustrasjon av hgyt og lavt involverte konsumenter sin vektlegging av

motivasjonsdimensjonene

Hayt involverte anser dimensjonene for forhold (4.63) som den viktigste dimensjonen for hva

som motiverer de til a kjgpe produkt Apple. Tilhgrighet (4.02) og informasjon/underholdning

(4.17) er ogsa viktig for disse forbrukerne, sikkerhet (1.89) er den minst viktige dimensjonen.

Hayt involverte responderer hgyere pa underholdning enn lavt involverte, men samtidig ser vi at

lavt involverte konsumenter ser pa underholdning som den klart viktigste dimensjonen. Dette

stetter igjen under Nick Birch (2009) som hevder at konsumentene av iPhone/ Apple produkt i

stor grad blir motivert av de gverste trinnene pa Maslows behovspyramide.

53




Utfra dataene ser vi at dimensjonen om sikkerhet er den minst viktige dimensjonen for hva som

motiverer forbrukerne for bade lav (1.89) og hay (3.54) involvering. Dette er med pa sette

spgrsmalstegn til Nick Birch (2009) som mener at iPhone/ Apple produkt ogsa appellerer til dette

sikkerhetsnivaet i Maslows behovspyramide

Forhold har ogsa en sveert stor endring, pa tross av at vi avkreftet nullhypotesen «det er en sammenheng

mellom forhold og involvering» Hayt involverte konsumenter ser pa forhold som mye viktigere enn de

lavere involverte konsumenter.

4.9.2 Involvering - attributter

Hay/lav Attributter

@konomisk Fysisk Estetisk Tekn. Nyv.
Hgay involvering | 2,63 4,36 3,99 4,07
Lav involvering | 3,58 4,2 3,08 3,11

“Tabell 12: Hayt og lavt involverte konsumenter sin vektlegging av attributter
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Figur 7: lllustrasjon av hgyt og lavt involverte konsumenter sin vektlegging av attributter

For hgyt involverte konsumenter ser vi pa attributter at den gkonomiske dimensjonen skiller seg
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ut og er minst viktig med et gjennomsnittlig niva pa 2.63. Dimensjonene fysisk, estetisk og
teknisk ny — vinnende ligger alle i gjennomsnitt fra 3.99 — 4.36 og for hgyt involverte er dette
mye mer viktig enn den gkonomiske dimensjonen. Med dette som utgangspunkt kan vi
konkludere med pris for produkt og tjenester er mindre viktig nar hgyt involverte konsumenter

skal kjgpe produkt fra Apple.

For lavt involverte konsumenter pa attributter ser vi at de gkonomiske (3.58) og fysiske (4.2)
dimensjonene skiller seg ut fra de to andre. Konsumenten er ikke involvert med Apple og ser pris
og det fysiske som viktige evalueringskriterium i kjgpssituasjoner. Vi ser at nar en person er lavt
involvert blir det gkonomiske mer viktig sammenliknet med hgyt involverte konsumenter.
Solomon (2007) hevder som tidligere nevnt i teoridelen at Apple er ansett som et luksus produkt,
dette medfalger hayere pris og hgy kvalitet. Dette er med pa a forsterke var hypotese om at hgyt
involverte konsumenter har lavere fokus pa den gkonomiske dimensjonen enn lavt involverte

konsumenter.

Vi ser at gkonomisk, estetisk og teknologisk nyvinnende har store forskjeller mellom hgy og lav
grad av involvering. Fysiske attributter er den viktigste dimensjonen for begge grader.
Vektlegging av fysiske attributter er sveert lik for hgyt og lavt involverte konsumenter sa dette er

med pa a underbygge resultatene fra regresjonsanalysen.
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5.0 Konklusjon

Denne konklusjonen har som mal & svare pa problemstillingene som vi satt opp i innledningen til
oppgaven. Til & begynne med har vi satt motivasjon, attributter og involvering opp mot vare tre
demografiske forskjeller, kjgnn, alder og utdanning for & se om det er noe manster.

I den andre delen har vi samlet tradene og vil konkludere om grad av involvering har noe a si for

kjgpsmotivasjon og vektlegging av attributter.

Er det forskjell i konsumentenes motivasjon, involvering og attributter i henhold til alder,

utdanning og kjgnn?

Menn blir mest motivert til a kjgpe produkt fra Apple pa grunnlag av dimensjonen om
informasjon/underholdning, denne dimensjonen kan vi kategorisere under «spenningsteori» som
vi tidligere har presentert. Kvinner blir motivert av det som vi tidligere har presentert som «drive
theory», det vil si at de ser pa forhold som stgrste motivasjonsfaktoren, men de blir ogsa sterkt

pavirket av informasjon/underholdning.

Under alderssegmenteringen ser vi at informasjon/underholdning er den viktigste dimensjonen
for konsumentene, men at det blir mindre viktig jo eldre konsumentene blir. Vi konkluderer med
at de yngste segmentene blir mest motivert gjennom det hedoniske behovene. De biogene
behovene mer viktige jo elder konsumenten er, dette vil si dimensjonene om forhold og
sikkerhet.

Trenden vi kan se pa de ulike utdanningsnivaene er at informasjon/underholdning blir mindre
viktig etter hver som vi gar hgyere i utdanningsnivaene. Vi kan konkludere med at det generelt
ikke er store forskjeller for hva som har motivert konsumenten i de ulike demografiske

segmentene.
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For attributtene ser vi et klart mgnster at attributtene i den fysiske dimensjonen er de klart
viktigste for konsumentene av Apple. For kjgnn, alder og utdanningsniva ser vi at det er sma
forskjeller pa vektlegging av attributter. Det er verdt & legge merke til at de eldre segmentene
(29-39 0g 40 +) i var undersgkelse utmerker seg med a score svert lav pa den gkonomiske
dimensjonen. Dette kan forklares med at de har mye starre kjgpekraft enn de yngre segmentene,

og ser derfor pa kostnader som en mindre viktig dimensjon nar de kjgper produkter fra Apple.

Vi kan i grad av involvering konkludere med at Apple er et universalt merke, men ser at menn er
mer involvert med Apple enn kvinner. Far vi begynte pa oppgaven hadde vi en forventing om at
det yngste alderssegmentet 10 - 18 ar kom til & veere de hgyest involverte konsumentene. Vi kan
konkludere med at dette ikke er tilfelle, det eldste segmentet (40 +) er de segmentet som er
hagyest involverte med Apple. Dette kan forklares gjennom at dette segmentet ofte har best
kjopekraft, da Apple er dyrt og betraktet som er luksusprodukt. Nar det gjelder utdanningsniva er
det ikke store forskjeller i grad av involvering, men vi kan nevene at konsumenter med
doktorgrad er det hgyest involverte i, men at det ikke er veldig palitelig med tanke pa at det bare

er syv konsumenter i dette segmentet

“Er det en sammenheng mellom involvering, konsumentmotivasjon, samt hvilke attributter som

er lagt mest vekt pa i en kjgpsprosess?”

For & besvare denne problemstillingen har vi gjennomfart to regresjonsanalyser, “er det en
sammenheng mellom forbrukermotivasjon og involvering?” og “er det en sammenheng mellom
vektlegging av attributter og involvering” Her har vi delt inn forbrukermotivasjon og attributter i

fire dimensjoner slik at vi har fire uavhengige variabler pa hver analyse.

Under forbrukermotivasjon sa vi at dimensjonen «forhold» ikke hadde noen sammenheng med
involvering, men de resterende tre kunne vi bekrefte. Vi fant ut at forbrukermotivasjon kan
forklare 37,8 % av endringer i involvering. Under attributter kunne vi konkludere med at fysisk

var den eneste dimensjonen som ikke hadde noen sammenheng med involvering. Vi kunne lese
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at attributter forklarer mindre av endringene i involvering, med bare 20,1 %. Vi la ogsa merke til

at gkonomi hadde en negativ korrelasjon med involvering.

Vi delte konsumentene inn i hgy og lav grad av involvering, her fikk vi 27 konsumenter som var

hayt involvert og 85 som var lavt involvert. Dette utgjgr henholdsvis 6,6 % og 20, 88 %.

Vi tok med tabeller hvor vi sa etter forskjeller mellom motivasjon og attributter ved hgy og lav
grad av involvering. Under forbrukermotivasjon ser vi at de forskjellene som utpekte seg mest

var at informasjon og underholdning og var den klart mest vektlagte motivasjonsfaktoren blant
de lavest involverte konsumentene. Hos de hgyest involverte var informasjon og underholdning

viktig, men forhold og tilhgrighet var mer vektlagt enn de lavest involverte.

Under attributter fant vi sveert interessante forskjeller, her fikk vi bekreftet regresjonsanalysen
var ved at hgyt involverte konsumenter har mindre fokus pa gkonomi, men vi kunne lese at
estetiske attributtene var en av de mest vektlagte dimensjonene blant hgyt involverte
konsumenter. Ut av dette kan vi tolke at pris blir mindre viktig for hgyt involverte konsumenter,
samt at “ego sentriske” faktorer som design er mer viktig. De viktigste attributtene for lavt
involverte konsumenter vil vaere under dimensjonene for fysisk og gkonomi. Dette er med &
underbygge at lavt involverte konsumenter vil vaere mer kritisk og egenskap orienterte nar de

skal kjape produkter.

Vil pris bli mindre viktig for svaert involverte konsumenter?
Vi kan lese av figur 7. at lavt involverte konsumenter vektlegger skonomisk attributt til 3,58
mens hgyt involverte konsumenter vektlegger dette til 2,63. Altsa kan vi konkludere med at pris

blir mindre viktig for hgyt involverte konsumenter.

Vil fysiske aspekter, altsa spesifikasjonene til produktet veere mer sentralt for mindre involverte
konsumenter?

Av regresjonsanalysen kunne vi avkrefte nullhypotesen «det er en sammenheng mellom
vektlegging av fysiske attributter og involvering» samt at vi kan lese av figur 7. at lavt og hgyt

involverte konsumenter vektlegger fysiske attributter henholdsvis 4,2 og 4,36. Her er det svart
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liten forskjell og vi kan da konkludere med at vektlegging av fysiske attributter ikke blir mindre

sentralt for mindre involverte konsumenter.

Her tar vi utgangspunkt i Zaichkowsky (1985) som mener at «scale should be able to measure

involvment of many different products»

For bedrifter som gnsker & markedsfare seg mot hagyt involverte konsumenter kan vi konkludere
med at attributter som estetikk og teknologisk nyvinnende er sveert viktig, samtidig som
konsumentene kan vaere villig til & betale hgyere pris. Fysiske attributter som gar for eksempel
inn pa skjermkvalitet og brukervennlighet, forblir upavirket av involvering og bar rettes mye

fokus pa ettersom dette ble rangert som den klart viktigste attributten.

For bedrifter som gnsker & markedsfare seg mot lavere involverte konsumenter kan vi
konkludere med at informasjon og underholdning er en svart sentral motivasjonsfaktor samt at

pris og fysiske attributter ved produkter blir vektlagt i hgy grad.

5.1 Svakheter ved oppgaven og forslag til videre forskning
Dette har veert et tema hvor vi har vaert tvunget til & bruke mye tid pa a lese oss opp pa emnet.

Det har ikke veert bagker eller en mal vi har kunne falget, og vi har da kunnet produsere en
selvstendig oppgave. Dette har fart til at vi har leert mye underveis og blitt klokere etter hvert
som vi har arbeidet med oppgaven. Vi har da sett enkelte punkt som ville kunne gjort oppgaven
enda bedre. Attributt delen fikk lave resultat pa Chronbachs alpha selv om dette er en modifisert
undersgkelse av noe som tidligere har blitt brukt. Vi kunne ha tatt med en tredje del under
konsument motivasjon kalt livstil, hvor vi ytterligere kunne knytter opp flere variabler a
analysert disse opp mot grupper som er hgyt/lavt involvert. Dette kunne igjen blitt brukt til a
hjelpe bedrifter med a finne ut hvilke motivasjonsfaktorer og attributter som er viktig for ulike
livstiler slik at de kan bedre rette og spesialisere sin markedsfgring mot disse gruppene. Vi kunne
gatt mer i dybden pa hva som pavirker konsumenters holdninger mot enkelte attributter og brukt

Fishbeins «theory of reasoned action»
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Vedlegg 1: Sparreundersgkelse

Hei, vi skriver bachelor ved hggskolen i Sogn og fjordane om hva som motiverer dere som
forbrukere til & velge Apple produkt. I den anledning har vi laget en sparreundersgkelse som vi
haper du tar deg tid til & svare pa, undersgkelsen tar cirka 5 minutt.

e Har du eid et produkt fra Apple siste 10 arene?

En av forutsetningene for denne testen er at du har eid Apple produkt, dersom ikke vil vi takke
for oppmerksomheten

Jal:l

Demografi
e Kijgnn?

Mann D
Kvinne
[]

e Alder?

10-18 ar D
19-29 &r
29-39 &r
40+ %

e Utdanningsniva?

Her kan du krysse av pa siste pabegynte utdannelse
Ingen utdanning
gymnas/videregaende/studiekompetanse
Yrkesfaglig/fagbrev

Hagskole/universitet (Bachelor)
Hagskole/universitet (Master)

Hagskole/universitet (doktorgrad)

Annet

Attributter
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Her skal du rangere viktigheten av ulike attributter nar du skal velge produkt innenfor
elektronikk kategori, slik som telefon, datamaskin osv.

@konomisk
e Hvor viktig er pris?

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000

e Huvor viktig er kostnad for ulike tjenester? (kundeservice, assesorier og ulike
nettbaserte tjenester)

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000

Fysisk

Hvor viktig er batterilevetid?

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000

Hvor viktig er skjermkvalitet?

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000

Hvor viktig er brukervennlighet?

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000

Hvor viktig er holdbarhet?

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000
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e Hvor viktig er signalstyrke?

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000
Estetisk
e Hvor viktig er design?
1 23 45 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000

e Hvor viktig er muligheter for personalisering?

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000

e Hvor viktig er merket nar du skal kjepe produkt?

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000

Teknologisk nyvinnende

e Hvor viktig er avansert og nyvinnende teknologi?

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000

e Hvor viktig er tilbud av assesorier? (diverse tilleggfunksjoner, app- store, gode
haretelefoner osv.)

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000
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Bruker motivasjon

Dette har vi brutt ned i fire ulike dimensjoner, Forhold, tilhgrighet, sikkerhet og informasjon og
underholdning. Her tar vi utganspunkt i Apple produkter

Forhold

e Apple produkt hjelper meg & kommunisere med venner

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

e Apple produkter hjelper meg & kommunisere med familie

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000
Tilhgrighet
e Jeg liker & veere trendy
1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

e Jeg foler meq inkludert i en gruppe nar jeg bruker apple produkt

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000
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Sikkerhet

e Jeqg bruker Apple produkter i jobbsammenheng

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

e Apple produkter er ngdvendig for min jobb

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

e Jeg foler at Apple produkter ivaretar min sikkerhet (Icloud, anonymisering, sikker
oppbevaring av passord osv.)

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
O00O0O0

Informasjon og underholdning

e Jeg synes at tilleggsfunksjoner er nyttige (Kalender, kalkulator, alarm osv..)

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

e Jeg er interessert i mer avanserte tilleggsfunksjoner (videokamera, internett, musikk)

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
O00O0O0

e Jeg bruker Apple sine produkter til underholdning

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000
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Involvering

Her vil vi male hvor involvert du er med Apple, vi har valgt & dele dette inn i fire ulike
dimensjoner, interesse, kunnskap, niva av signifikans og viktighet

Interesse
Jeq qir ikke oppmerksomhet til Apple relatert informasjon i blader og aviser

[ ]
1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
O00O0O0

Jeq kjeder meg nar noen snakker om Apple

[ ]
1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

Jeg er ikke interessert i Apple produkt

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

Jeqg abonnerer pa Apple publikasjoner

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
O00O0O0

Jeq oppsegker eplehuset/Apple store minimum en gang i maneden

[ ]
1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000



Kunnskap

Jeg kan mye om Apple

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

Jeg kan nok om Apple til & evaluere ulike produkt

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
O00O0O0

Nar jeg evaluerer ulike Apple produkt, undersgker jeq flere ulike funksjoner

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

Jeg gar pa apninger for & leere mer om Apple

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

Jeg kan nevne 5 ulike Apple produkt (kommer du pa for eksempel 3 ulike produkt
krysser du av pa 3)

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
O00O0O0

Jeq er interessert i & lese om hvordan Apple produkt blir laget

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000
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e A lzere om Apple produkt er gy

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

Niva av signifikans
e Apple produkt reflekterer den personen jeg er

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
O00O0O0

Jeq liker maten jeg ser meg selv nar jeq bruker Apple produkt

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
O00O0O0

Apple produkt hjelper meg med & utrykke min personlighet

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

En kan si mye om en person etter hvilke elektronikk produkt en velger

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
00000

Det sier mye om en person som bruker Apple produkt

1 2345 1: Ikke enig, 5:Enig
O00O0O0
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Viktighet

e Apple produkt er sveaert viktig for meqg

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000

e Jeg er sveert engasjert i selve Kjgpsprosessen av Apple produkter (bruker mye tid
pa a undersgke)

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000

e Apple produkt hjelper meg a na det livet jeq gnsker & oppna

1 2345 1: Ikke viktig, 5:Viktig
00000

Takk for at du tok deg tid til & svare pa var sparreundersgkelse. ha en fortreffelig dag videre.
Hilsen Andreas, Espen og Jim Kristian
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Vedlegg 2: Relabilitetsanalyse

Fire dimensjoner for motivasjon:

Forhold:
Reliability Statistics
Cronbach's N of ltems
Alpha
.935 2

Item Statistics

Mean Std. Deviation
Apple produkt hjelper meg &
PP p. P g 3.77 1.388 407
kommunisere med venner
Apple produkter hjelper me
opp P 1ep J 3.65 1.440 407
a kommunisere med familie

Iltem-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance | Corrected ltem- Cronbach's
Item Deleted if tem Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Apple produkt hjelper meg &
ppie P ] ep g 3.65 2.074 .879
kommunisere med venner
Apple produkter hjelper me
. ppie P ) P . g 3.77 1.927 .879
a kommunisere med familie
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
7.42 7.516 2.741 2
Tilhgrighet:
Reliability Statistics
Cronbach's N of Items
Alpha
.759 2
Iltem Statistics
Mean Std. Deviation N
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Jeg liker & veere trendy

Jeg faler meg inkludert i en
gruppe nar jeg bruker apple
produkt

3.00

2.26

1.332

1.278

407

407

Iltem-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected ltem- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Jeg liker & veere trendy 2.26 1.633 612
Jeg faler meg inkludert i en
gruppe nar jeg bruker apple 3.00 1.773 612
produkt
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
5.27 5.487 2.342 2
Sikkerhet:
Reliability Statistics
Cronbach's N of Items
Alpha
.709 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Jeg bruker Apple produkter i
) g ppie P 2.93 1.704 407
jobbsammenheng
Apple produkter er
Ppie P ) o 1.93 1.346 407
ngdvendig for min jobb
Jeg faler at Apple produkter
9 Ppie P 3.27 1.299 407
ivaretar min sikkerhet
Iltem-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected ltem- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
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Jeg bruker Apple produkter
jobbsammenheng

Apple produkter er
ngdvendig for min jobb

Jeg faler at Apple produkter

ivaretar min sikkerhet

i
5.20

6.21

4.86

4.577

6.366

7.605

.639

.583

.398

A7l

.558

.759

Scale Statistics

Mean Variance

Std. Deviation

N of ltems

8.14 12.144

3.485

3

Underholdning & informasjon:

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.656

Item Statistics

Mean

Std. Deviation

Jeg synes at
tilleggsfunksjoner er nyttige
Jeg bruker Apple sine
produkter til underholdning
jeg er interessert i mer

avanserte tilleggsfunksjoner

3.95

4.15

4.01

1.028

1.144

1.103

407

407

407

Iltem-Total Statistics

Scale Mean if

Item Deleted

Scale Variance

if ltem Deleted

Corrected Item-
Total

Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

Jeg synes at
tilleggsfunksjoner er nyttige
Jeg bruker Apple sine
produkter til underholdning
jeg er interessert i mer

avanserte tilleggsfunksjoner

8.16

7.96

8.10

3.561

3.210

3.173

450

450

.502

.582

.584

.509
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Scale Statistics

Mean Variance

Std. Deviation

N of ltems

12.11 6.363

2.522

3

Fire dimensjoner for attributter:

@konomisk:
Reliability Statistics
Cronbach's N of Items
Alpha
.627 2

Item Statistics

Mean Std. Deviation
Hvor viktig er pris? 3.21 1.132 407
Hvor viktig er kostnad for
o 3.21 1.220 407
ulike tjenester?

Iltem-Total Statistics

ulike tjenester?

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Hvor viktig er pris? 3.21 1.487 458
Hvor viktig er kostnad for
3.21 1.282 .458

Scale Statistics

Mean Variance

Std. Deviation

N of ltems

6.43 4.033

2.008

2

Fysisk:
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.694
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Item Statistics

Mean Std. Deviation N

Hvor viktig er batterilevetid? 4.24 .869 407
Hvor viktig er

4.28 .823 407
skjermkvalitet?
Hvor viktig er

4.44 .834 407
brukervennlighet?
Hvor viktig er holdbarhet? 452 742 407
Hvor viktig er signalstyrke? 4.21 .935 407

Iltem-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Hvor viktig er batterilevetid? 17.45 5.633 .389 671
Hvor viktig er
skjermkvalitet? 17.42 5.278 .538 .607
Hvor viktig er
brukervennlighet? 17.25 5.813 .369 .678
Hvor viktig er holdbarhet? 17.17 5.570 .534 .614
Hvor viktig er signalstyrke? 17.48 5.236 439 .651
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
21.69 7.992 2.827 5
Estetisk:
Reliability Statistics
Cronbach's N of ltems
Alpha
493
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Hvor viktig er design? 3.86 1.114 407
Hvor viktig er muligheter for
personalisering? 342 L 407
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Hvor viktig er merket nar du

skal kjgpe produkt?

3.06

1.330

407

Item-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected ltem- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Hvor viktig er design? 6.47 3.496 .381 .282
Hvor viktig er muligheter for
o 6.92 4.085 224 .526
personalisering?
Hvor viktig er merket nar du
] 7.28 2.985 341 .343
skal kjgpe produkt?
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
10.34 6.323 2.515 3
Teknologisk nyvinnende:
Reliability Statistics
Cronbach's N of Items
Alpha
460 2
Item Statistics
Mean Std. Deviation
Hvor viktig er avansert og
] ) 3.75 1.078 407
nyvinnende teknologi?
Hvor viktig er tilbud av
) 3.55 1.200 407
assesorier?
Iltem-Total Statistics
Scale Mean if Scale Variance | Corrected ltem- Cronbach's
Item Deleted if tem Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
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Hvor viktig er avansert og
] ) 3.55 1.440 .301
nyvinnende teknologi?
Hvor viktig er tilbud av
) 3.75 1.161 .301
assesorier?
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
7.30 3.379 1.838 2
Involvering:
Reliability Statistics
Cronbach's N of Items
Alpha
.907 20
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Jeg abonnerer pa Apple
9 o paspp 1.4791 1.06393 407
publikasjoner
Jeg oppsaker
eplehuset/Apple store
o ] 1.4619 1.00633 407
minimum en gang i
maneden
jeg kan mye om Apple 3.2383 1.30920 407
Jeg kan nok om Apple til &
3.6241 1.27450 407
evaluere ulike produkt
Nar jeg evaluerer ulike
Apple produkt, undersgker 3.6364 1.22392 407
jeg flere ulike funksjoner
Jeg gar pa apninger for &
9 garpa apning 1.5405 1.08401 407
leere mer om Apple
Jeg kan nevne 5 ulike Apple
4.6953 71957 407
produkt




Jeg er interessert i & lese
om hvordan Apple produkt
blir laget

A leere om Apple produkt er
goy

Apple produkt reflekterer
den personen jeg er

Jeg liker maten jeg ser meg
selv nér jeg bruker Apple
produkt

Apple produkt hjelper meg
med & utrykke min
personlighet

En kan si mye om en person
etter hvilke elektronikk
produkt en velger

Det sier mye om en person
som bruker Apple produkt
Apple produkt er sveert viktig
for meg

jeg er sveert engasjert i
selve kjgpsprosessen av
Apple produkter

Apple produkt hjelper meg a
na det livet jeg gnsker a
oppna
Interessel_reversering
Interesse2_reversering

Interesse3_reversering

2.6167

2.7076

2.3464

2.3587

2.1425

2.5700

2.2998

2.8231

2.4103

2.1278

3.0663
3.3735
3.9238

1.45050

1.37376

1.31321

1.27076

1.21742

1.31471

1.27251

1.39780

1.41637

1.31995

1.37107
1.31047
1.32114

407

407

407

407

407

407

407

407

407

407

407
407
407

Iltem-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected ltem- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
Jeg abonnerer pa Apple
o 52.9631 215.307 438 .905
publikasjoner
Jeg oppsgker
eplehuset/Apple store
52.9803 214.965 479 .904

minimum en gang i

maneden
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jeg kan mye om Apple

Jeg kan nok om Apple til &
evaluere ulike produkt

Nar jeg evaluerer ulike
Apple produkt, undersgker
jeg flere ulike funksjoner
Jeg gar pa apninger for a
leere mer om Apple

Jeg kan nevne 5 ulike Apple
produkt

Jeg er interessert i & lese
om hvordan Apple produkt
blir laget

A lzere om Apple produkt er
goy

Apple produkt reflekterer
den personen jeg er

Jeg liker maten jeg ser meg
selv nér jeg bruker Apple
produkt

Apple produkt hjelper meg
med & utrykke min
personlighet

En kan si mye om en person
etter hvilke elektronikk
produkt en velger

Det sier mye om en person
som bruker Apple produkt
Apple produkt er sveert viktig
for meg

jeg er sveert engasjert i
selve kjgpsprosessen av
Apple produkter

Apple produkt hjelper meg a
na det livet jeg gnsker a
oppna
Interessel_reversering
Interesse2_reversering

Interesse3_reversering

51.2039

50.8182

50.8059

52.9017

49.7469

51.8256

51.7346

52.0958

52.0835

52.2998

51.8722

52.1425

51.6192

52.0319

52.3145

51.3759
51.0688
50.5184

206.833

210.780

214.383

213.222

222.978

202.420

199.530

200.215

204.560

203.890

212.831

211.408

200.507

201.947

203.364

213.959
208.926
211.999

573

479

.397

497

.308

.620

.740

.758

.659

712

406

462

.699

.650

.664

.356
.514
426

.902

.904

.906

.904

.907

.900

.897

.897

.899

.898

.906

.904

.898

.899

.899

.908
.903
.906
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Scale Statistics

Mean

Variance

Std. Deviation

N of Items

54.4423

230.119

15.16968

20
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