Metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

Provided by Kristiania Open Archive

Smilefjes - en merkeordning

Bacheloppgave i Hotelledelse
BAC3100
30.05.2012

OB

Studentnummer:

979554
979544
979543

’Denne bacheloroppgaven er gjennomfgrt som en del av
utdannelsen ved Markedshgyskolen. Markedshgyskolen er ikke ansvarlig for
oppgavens metoder, resultater, konklusjoner eller anbefalinger.”

@ Markedshayskolen


https://core.ac.uk/display/323242896?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Forord

Denne bacheloroppgaven er den avsluttende oppgaven for var utdannelse pa
Markedshgyskolen Campus Kristiania, bachelor i Hotell- og Relasjonsledelse 2009 —
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Hasten 2010 var farste gang vi diskuterte potensielle temaer og problemstillinger til
bacheloroppgaven, fra og med farste mgte har denne ideen veert notert pa skriveblokken.

Det endelige valget ble tatt i januar 2012, og siden den tid har vi lagt ned mye tid og energi
for & oppna best mulig resultat. Det har tidvis veert utfordrende a forske med eksperiment, noe
som for oss har vart en utradisjonell vinkling pa forskningen, men det har samtidig veert en

sveaert leererik prosess.

Nar vi nd i etterkant sitter igjen med forskningsprosjektets resultater haper vi at dette fagfeltet
kanskije har blitt noe beriket, og at var store arbeidsinnsats fgles derfor berettiget.

Vi vil gjerne fa takke fa Eirik Haus ved Markedshgyskolen for lan av tid, veiledningstimer og

vare medstudenter for 1an av deres tid i forelesninger slik at vi fikk gjennomfart

forskningsprosjektets undersgkelser.

Tusen takk for all hjelp, og god lesning!
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Sammendrag

De senere arene har vi stadig fatt skrekkhistorier servert fra restaurantbransjen. Det blir stadig
avslgrt brudd pa matsikkerheten, som farer til at bransjen far et darlig rykte. | et vell av
artikler i avisene, blir det avslart at restauranter bryter hygieneforskriftene. Mattilsynet
kjemper en hard kamp for & fa bukt med problemene.

Vi fattet interesse for dette emnet, etter at vi over tid hadde lest om til dels mindre hyggelige
funn ved enkelte restauranter. Vi mener dette er lite akseptabelt, og gnsket derfor & sette oss
inn i dette temaet. Vi tok tak i et praveprosjekt i regi av Mattilsynet, kalt Smilefjesordningen.
Vi gnsket & se dette temaet fra forbrukerens side, for a se om dette er en god ordning, og
hvordan den eventuelt pavirker forbrukeren, deretter endte vi opp med denne
problemstillingen;

’Hvordan vil en smilefjesordning pavirke gjestenes persepsjon av restauranten”
Signalling theory og merkevareteori ble bruk som rammeverk, men vi sa ogsa pa teorien
added value samt andre temaer og ut fra dette ble det utviklet 4 hypoteser. Vi tok i bruk
kvantitativ metode, naermere bestemt eksplorativt eksperiment. En prestudie og to studier ble
gjennomfart. Disse ble utfart pa studenter ved Markedshgyskolen i Oslo i april 2012. Dette
ble s& matet inn i SPSS, og analysert.

Vi fikk bekreftet tre av hypotesene, mens den siste delen av hypotese 4 ble avbekreftet. Det
viste seg at respondentene i eksperimentgruppen scoret lavere pa oppfattet risiko en
kontrollgruppen, som scoret hgyere. Ellers sa vi at bade kjepsintensjon og troverdigheten til
restauranten gkte, men at respondentene ikke sa ut til a ville betale mer for ett
restaurantbesgk. Dette kan tyde pa at respondentene mente at god hygiene burde ligge til
grunn for profesjonell drift av en restaurant, eller at informasjonen gitt i spgrreundersgkelsen
ikke ga tilstrekkelig nok informasjon til respondenten i eksperimentet.

Vare resultater viser at det er en tendens til at respondenten reagerer positivt pa stimuliet
smilefjesordningen, og at det ville veert interessant a ga dypere inn i dette temaet. Mye tyder
pa at en smilefjesordning vil virke positivt inn pa forbrukerens oppfattelse av restauranten, og
at dette kan veere ett riktig signal a sende til forbrukeren. Var forskning tyder pa at

persepsjonen blir pavirket positivt av Mattilsynets smilefjesordning.

Antall ord: 15032



1.0 Innledning

I denne delen av oppgave skal vi farst redegjare for bakgrunnen for bacheloroppgaven,
deretter vil vi se pa formalet og problemstillingen for forskningsprosjektet. Vi avlutter
kapitelet med a se pa forskningsprosjektets avgrensinger og progresjon.

1.1 Bakgrunn
Nar man spiser ved et spisested er det ofte vanskelig a avgjare hvor man skal spise, og

hvordan hygienen er ved spisestedet. Forbrukerne blir stadig utsatt for artikler som kan virke
bade uhyggelige og kvalmende. | VG den 9.12.2010 skriver avisen i en artikkel at Mattilsynet
gjer skremmende funn pa restaurantkjekken i Oslo, og at de i samarbeid med andre etater
prgver a ringe inn de verste aktgrene (Solem Lars Kristian og Hoppestad Morten). Det er
snakk om ulovlig smuglet kjett, uhygienisk opptining av matvarer, mangelfull sikring mot
skadedyr og darlig renhold. Alle de nevnte faktorene kan medfare alvorlige helseproblemer.

I regionen Trgndelag og Mgre og Romsdal er det siden juni 2007 gjennomfart ett
prgveprosjekt, hvor man har pravd ut en ordning man har hatt stor suksess med i Danmark.
Denne ordningen blir kalt "Smilefjesordningen”, og er blitt svaert godt mottatt, bade av
bransjen og forbrukerne. Tall fra Danmark viser at 95 prosent av forbrukerne synes ordningen
er ”en god ide” (Mattilsynet)

Atle Wold ved Mattilsynets hovedkontor papeker i Aftenposten den 8. Oktober at & innfare
faste arlige kontroller ved alle spisesteder vil vaere meget ressurskrevende for Mattilsynet ved
en innfaring av smilefjesordningen over hele landet. Mattilsynets ansatte vil da matte fordele
seg over et stort forvaltningsomrade. A. Wold poengterer ogsa at dette ikke ma ga utover
tilsynets andre samfunnsviktige funksjoner (Skjeggestad, Helene og Mjaaland, Ola).

Ett annet perspektiv ved denne ordningen er a se det fra restaurantens side. Hva gnsker de a
oppna med en innfaring av en landsomfattende smilefjesordning? Vil smilefjes veere det
riktige symbolet for ordningen? Er det hensiktsmessig at Staten holder ordningen eller vil det
veere bedre med en statlig uavhengig ordning?

Vi vil som hovedrammeverk for oppgaven bruke en teori kalt signalling theory, som er mye
brukt innen blant annet gkonomi, entreprengrskap og markedsfaring. Denne teorien dreier seg
om signaler som gir en part innsyn i en annen parts uhandgripelige elementer. Eksempel pa

dette kan veere dokumentasjon pa skolegang for arbeidstakere og arbeidsgiver, der



arbeidstakere signaliserer produktivitet og kompetanse igjennom en investering i utdannelse

(Spence 1973). Dette vil vi komme tilbake til senere i oppgaven.

1.2 Oppgavens formal
Formalet med denne oppgaven er a se pa effekten av en smilefjesordning, sett opp i mot
forbrukerne. Vi vil bruke signalling theory som et overordnet rammeverk. Hvordan reagerer
forbrukerne pa en merkeordning relatert til mathygiene, og vil det tilfare restauranter som
scorer bra, en gkt verdi sett opp i mot forbruker. Vil signalene som blir kommunisert via

tredjepartsordningen Smilefjesordningen til Mattilsynet veere den riktige?

1.3 Problemstilling
Vi vil i denne forskningsoppgaven ta utgangspunkt i denne problemstillingen:

’Hvordan vil en smilefjesordning pavirke gjestenes persepsjon av restauranten”

1.4 Avgrensninger
Hovedformalet med var oppgave er a svare pa den valgte problemstillingen. Skal vi klare &
besvare denne problemstilling mest mulig presist, har vi ikke noe annet valg enn & begrense
bade teorien vi velger & bruke, samt metodebruken var. Et tema som for eksempel
"Smilefjesordningen” vil alltid kunne diskuteres og forskes pa innenfor flere fagfelt. Vi vil
som nevnt tidligere bruke en teori som gar under navnet signalling theory som et overordnet
rammeverk som vil veere var avhengige variabel. Deretter gnsker vi a finne ut hvordan dette
pavirker de uavhengige faktorene troverdighet, prispersepsjon, kjgpsintensjon, risiko og
betalingsvillighet.
Metoden vi har valgt a benytte oss av er eksperiment. Dette forskningsdesignet kan by pa
noen utfordringer i form at det tar mye tid og ressurser for & gjennomfare. For a spare tid har
vi valgt & gjere datainnsamlingen i utvalgte forlesninger pa Markedshgyskolen.
Respondentene vil pa denne maten ha samme forutsetninger for a kunne svare pa vart
eksperiment da tilgjenglighets faktoren ogsa spiller inn. Pretester vil bli gjennomfart for & gke

validiteten og reliabiliteten til analyse arbeidet som vil komme mot slutten av oppgaven var.

1.5 Progresjon
For at denne oppgaven skal vare lettfattelig a fa oversikt over, vil vi dele oppgaven inn i 8
kapitler. Vi starter det hele med en innledning som inneholder oppgavens bakgrunn, formal,
problemstilling, avgrensinger og progresjon pa oppgaven. Etter innledningen vil vi ga

igjennom det vi mener er relevant teori for denne problemstillingen. Teorikapitlet vil



inneholde temaer som signalling theory, persepsjon, betalingsvillighet, added value, og
merkevareteori. Teorikapitlet vil ogsa innholde referanser til relevant forsking som vi mener

kan relateres til dette forskningsprosjektet, og som bygger opp oppgavens formal.

Pa bakgrunn av teori og forskning vi mener er relevant for a kunne bygge denne oppgaven
konstruere vi fire hypoteser, i henhold til oppgavens formal og problemstilling.

I metodekapitlet vil vi argumentere for vare metodiske valg knyttet til forskningsdesign,
utvalg, datainnsamling, stimuliutvikling, utarbeidelse av sparreskjema, pretest og
eksperimenter. P& bakgrunn av den innsamlede informasjonen fra eksperimentet, analyserer vi
sa resultatene. Pa denne maten vil man kunne fa bekreftet eller avbekreftet vare hypoteser.
Etter dette gjenstar det & kvalitetssikre oppgaven, ved a se pa gyldighet, palitelighet og
svakheter.

Deretter vil det komme en konklusjon og om videre, anbefaling om videre forskning, samt
oppsummering av forskningsprosjektets funn og eventuelle implikasjoner. Videre vil vi svare
pa den overordnede problemstillingen og avslutningsvis se pa, og presisere muligheter for

videre forskning pa omradet.

Hypotese Videre

Figur 1 Progresjon



2.0 Teori

2.1 Signalling Theory
Vi skal i var oppgave se pa verdien av & implementere en smilefjesordning i Norge, og preve
a forsta noen aspekter rundt denne ordningen. Vi gjar to eksperimenter, som er designet for a
gi svar pa effekten av selve smilefjesordningen, og si noe om lgnnsomheten i denne
ordningen. For at vi skulle kunne gjennomfgre denne oppgaven, var vi avhengige av a finne et
godt teoretisk rammeverk som vi fant i en vitenskapelig artikkel av Michael Spence fra 1973
(Spence 1973). Artikkelen "Job market signalling™ har fokus pa jobbmarkedet, men vi gnsker
a se denne teorien i en ny kontekst, samt  se om denne teorien forklarer var uavhengige
variabel; Smilefjesordningen. Farst skal vi foreta begrepsforklaringer som kan veere nyttige
for & forsta teorien.
Avsender/signaler: En avsender, eller pa engelsk signaler er en insider, for eksempel en leder
som mottar informasjon om for eksempel kvaliteten pa et produkt, men som mennesker pa
utsiden av organisasjonen ikke mottar (Connelly med flere 2011)
Dette er beskrevet i mange sammenhenger som for eksempel informasjonen rundt en person,
M. Spence (1973) eller et produkt, Kirmani og Rao (2000). Med ett produkt mener vi det som
er av interesse for denne oppgaven. En insider vil motta informasjon som bade er av positiv
0g negativ art, og som for eksempel gjester ved en restaurant kan finne nyttig. Det at insiderne
sitter med mer informasjon om et produkt eller service gjer at det gir et helt annet perspektiv
pa den underliggende kvaliteten (Connelly med flere 2011)
Signal: I Connelly med flere (2011) sin gjenomgang av signalling theory beskrives hvordan
en insider sitter pa informasjon som bade kan vere av negativ og positiv art. De ma sa ta en
avgjarelse om denne informasjonen skal signaliseres ut til for eksempel gjestene (mottaker).
Signaling theory fokuserer i hovedsak pa positive signaler, selv om det finnes eksempler pa
det motsatte. S. Myers med flere (1984) kommer i sin artikkel inn pa ett eksempel hvor et
selskap utsteder nye aksjer. Dette er generelt sett ikke regnet som et positivt signal til
markedet.
To sentrale begreper rundt signal theory er signal observability, som refererer til hvordan
mottakeren, i vart tilfelle gjesten, reagerer pa signalet Smilefjesordningen og signal cost som
refererer til at noen firmaer i konteksten signalling, star bedre rustet til & absorbere kostnadene
forbundet med signalet. Ved implementering av en tredjepartsordning som for eksempel I1ISO
9000 eller for den del Smilefjesordningen gjennom Mattilsynet, vil man matte regne med
kostnader, og ma da regne med a sette av mye tid og ressurser for a oppna gnsket resultat.
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Dette vil gjgre det vanskeligere & jukse med ordningen mener Connelly med flere (2011). De
mener dette kommer av at et lavkvalitetsselskap ville matte bruke mye mer tid pa a
implementere en slik ordning. Hvis kostnadene ved implementering blir for haye, vil dette
friste lavkvalitetsselskaper til juks og forfalskning. Problemet da for disse er at det bare
kommer til & fungere inntil mottakerne har avslart den reelle kvaliteten. Derfor ma kostnadene
ved innfgring av en ordning matte gjegres pa en slik matte at det ikke vil lgnne seg a jukse.
Mottaker/receiver: mottakeren er i denne sammenhengen en outsider som mangler
informasjon, men som gnsker a ta del i informasjonen insideren sitter med. For at signalet
skal ha en riktig effekt er det viktig at mottakeren blir stimulert riktig, slik at avsenderen
oppnar en strategisk fordel. Det er derfor viktig at mottakeren tjener pa a tolke signalet riktig
(Connelly med flere 2011).

I vart tilfelle vil det si at gjesten anser smilefjesordningen som noe man kan stole pa. Da kan
man anta at gjesten vil ga en sikrere hverdag i mate, nar det kommer til mathygiene.
Signalling theory brukes for & beskrive oppfarsel nar to parter har forskjellig informasjon
rundt et tema. Dette kan vare mellom foretak, personer eller foretak til forbruker. Man kan
tenke seg at et firma har noe de vil kommunisere (et signal) ut til kunder og at kunden ma
tolke denne kommunikasjonen ut fra den informasjonen de besitter (Connelly med flere
2011). Michael Spence ser i sin rapport pa arbeidsgivere og arbeidstaker, og argumenterer
med at en arbeidsgiver ikke kan vite noe om en arbeidssgkers erfaring, kompetanse og
bakgrunn, noe som gjar at arbeidsgiver ikke har noen garanti for produktiviteten til
arbeidstakeren. Michael Spence mener og at det ikke vil vaere mulig for arbeidsgiveren a
gjere seg opp en mening om den nyansattes produktivitet den ferste tiden etter en ansettelse.
M. Spence argumenterer med at det kan ta tid & laere en jobb, og at en spesifikk jobb krever
spesiell trening. Det faktum at man ma bruke en varierende mengde tid pa opplaring for a fa
en ansatt til 2 na produktivitetsmal, gjer at det er & anse som en investering.

Michael Spence mener derfor at det vil vaere viktig for en hgyverdiansatt at man sender sterke
signaler til arbeidsgiveren vedrgrende sin bakgrunn. Dette ma han gjgre for a signalisere at
man vil veere en produktiv og lgnnsom ansatt (Spence 1973, 3). M. Spence (2002) sier i en

rapport falgende om signalling theory;

““Signaling theory is fundamentally concerned with reducing information asymmetry between

two parties”



| denne setningen ligger ogsa kjernen i var oppgave. Hvordan skal man kunne signalisere at
man tar hygiene pa alvor, og at det ikke er forbundet med fare a spise ved restauranten. | vart
tilfelle vil vi se pa tredjepartsordningen med smilefjes som signal eller stimuli, for &
signalisere at man tar mathygienen pa alvor. Signalling theory blir i fglge Bird og Smith i
disse dager bruk til & forsta alt fra antropologi til zoologi (2005) Farst skal vi se pa noen

begreper det kan vare nyttig a forsta:

2.1.1 Asymmetrisk informasjon og sammenhengen med signalling theory

Informasjon pavirker menneskers beslutningsprosses. Dette gjelder bade for enkelt
mennesker, husholdninger og organisasjoner. Mennesker tar sine avgjgrelser basert pa
offentlig informasjon som er fritt tilgjengelig, og privat informasjon, som kun er tilgjengelig
for ett begrenset antall mennesker (Connelly med flere 2011, 41 og 42). Stiglitz (2002) mener
at asymmetri i informasjonen oppstar nar forskjellige mennesker sitter med forskijellig
informasjon. Det vil i var kontekst si at restauranten sitter med informasjon som gjesten ikke
sitter med og at det kan fare til asymmetri i informasjonen ut til gjesten.
Informasjonsasymmetri oppstar nar noe av informasjonen er privat. Da vil informasjonen bli
asymmetrisk mellom de som vet, og de som om de hadde hatt informasjonen kunne tatt bedre
avgjarelser (Connelly med flere 2011, 4). | over ett arhundre har man innen gkonomi og
gkonomiske modeller rundt temaet beslutningsprosesser, antatt at informasjonen som ble
formidlet er perfekt, og asymmetrisk informasjon er blitt ignorert (Stiglitz 2002). Selv om
man har veert bevisst at det er en skjevhet i informasjonsflyten, har gkonomer i stor grad antatt
at markeder med mindre skjennhetsfeil i informasjonen, vil oppfare seg i stor grad likt som et
marked med perfekt informasjon (Stiglitz 2000). Dette har igjen fart til at det pa dette feltet er
mennesker som har bygget mer eller mindre hele karrieren sin pa asymmetrisk informasjon i
en gkonomisk kontekst. Eksempler pa dette er George Akerlof, Michael Spence og Joseph
Stiglitz som mottok Nobelprisen i gkonomi, for sitt arbeid med informasjonsgkonomi i 2001.
Fremskrittene i denne sammenhengen synes & vare den begrensede nytten man har av
tradisjonelle gkonomiske modeller, og at nyere modeller som tar hensyn til asymmetri gir en
bedre innsikt i fenomenet (Stiglitz 1985) Dette er ogsa relevant for var oppgave, da gjesten pa
bakgrunn av manglende informasjon, kan risikere a ta avgjgrelser som i en mathygienisk
kontekst kan veere helseskadelige.

Stigelitz (2000) sier at det er to hovedtyper av informasjon hvor asymmetrisk informasjon

spiller en vesentlig rolle. Disse er informasjon om kvalitet, informasjon og hensikt. | var



kontekst vil det si at informasjon om hygiene og kvaliteten pa hygieneregimet ved
restauranten man vurderer & spise pa.

I en artikkel av Kirmani og Rao (2000) beskriver de en modell hvor man skiller mellom
hgykvalitetsfirmaer og lavkvalitetsfirmaer (heretter kalt Ik og hk). Hvis et hk firma
signaliserer god kvalitet vil de motta belgnning A, hvis de ikke signaliserer vil de motta
belgnning B. Et Ik firma som signaliserer sin kvalitet vil motta belgnning D, mens om de ikke
signaliserer vil de motta belgnning C. Vil det da lgnne seg for Ik firmaet og ikke signalisere
kvaliteten? Skulle Ik firmaet kopiere signalene fra hk firmaene vil dette gi en kortsiktig
gevinst, inntil firmaet blir avslert, for eksempel gjennom en kontroll fra Mattilsynet.

Dette vil i var kontekst bety at vi kan anta at en restaurant med lav kvalitet, ikke vil vaere
tjent med et signal som smilefjesordningen, da dette vil kunne signalisere at de opprettholder
en lav kvalitet pa sitt hygieneregime, og risikoen er at de vil kunne tape penger. Mens en
restaurant med hgy kvalitet pa sitt hygieneregime vil kunne skille seg positivt ut fra
restaurantene med lavkvalitet, og derfor vil kunne anta at disse restaurantene kan gke sin

gkonomiske prestasjon. Dette kommer vi tilbake til i hypotesene lenger ut i oppgaven.

2.2 Persepsjon av mathygiene
I denne delen tar vi for oss persepsjon, og hva det innebarer. Persepsjon blir i Det Store
Norske Leksikon beskrevet som en sanseoppfatning. | boken "Mgte mellom mennesker”
mener @yvind Dahl (2001, 155) at persepsjon handler om hvordan vi oppfatter og fortolker de
inntrykk vi far via vare sanser: syn, harsel, lukt, smak og bergring. Mennesker mottar en
mengde stimuli hver dag, som ma fortolkes. Noe er viktig informasjon, og blir derfor av
persepsjonen lagt lengre frem i minnet. @yvind Dahl bruker dette eksemplet;
’Dersom du skal veksle penger i en fremmed by rett far stengetid, er det bare en ting som kan
fange din oppmerksomhet: skiltet med bokstavene BANK” (Dahl og Habert c2001)
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Figur 2 Perception Model

Denne modellen viser den perseptuelle prosessen, og vi ser at modellen gar fra stimuli til
persepsjon. | boken ”Consumer behavior: A European perspective” beskrives denne modellen
med at man sitter i en lesesal hvor det er mye stimuli i form av prat og uro. Da vil man
oppleve at man i det en gyeblikket sitter i dyp konsentrasjon over bgkene, for sa a reagere pa
en form for stimuli, som for eksempel prat. Dette blir fanget opp av kroppens sensoriske
reseptorer. Disse er gynene, grer, nese, munn og fingrene. Det meste av alt som blir fanget
opp blir tolket som uviktig stimuli, og dette blir sortert bort. Alt som ikke blir lagt bort, blir
tolket og gitt en mening. Persepsjon er derfor prosessen hvor stimuli blir valgt ut, organisert
og tolket (Solomon 2006, 36-38). Stimuliet i vart eksperiment kan i henhold til vart

rammeverk sees pa som et signal.

| konteksten denne oppgaven er skrevet i kan man si at den individuelle persepsjonen pavirker
konsumentens valg av spisested. Det vil med andre ord si hvordan konsumenten oppfatter
restaurantens kvalitet og hygiene, og hvordan persepsjonen pavirker valget av restaurant. | en
studie utfgrt av A.J. Knight med flere (2007) ser forskerne pa persepsjon og hvordan
konsumenter vekter spisesteder opp mot andre aktarer i naeringsmiddel industrien. De mener
blant annet at restaurantmaten er en del av en lengre kjede av hendelser, som gar fra bondens
jord til kundens gaffel, og falgelig er spisestedet siste stopp for den behandlede ravaren.

| denne rapporten finner forfatterne ut at en tredjedel av respondentene var veldig bekymret
for matsikkerheten, 30 prosent var moderat bekymret, ca 3 prosent var mindre bekymret og 34
prosent var overhode ikke bekymret. Ett annet interessant poeng er at 48 prosent av kundene

hadde tanker vedrgrende mathygienen ved det siste restaurantbesgket.



Undersgkelsen viser ogsa at det er en signifikant forskjell pa hvordan konsumentene oppfatter
matsikkerhet i de forskjellige leddene fra bonden til konsumenten. Konsumentene har
signifikant bedre tillit til de andre leddene i kjeden. Disse er grossister, bgnder,
matprodusenter og matbutikker. Lukket mente konsumentene at spisesteder hadde bade
interesser, ressurser og gjorde en god jobb med mathygiene. Sammenlignet med andre aktgrer
I matindustrien, ble spisestedene rangert signifikant mer usikker en de andre delene av

industrien

2.3 Added value / Det utvidede produktet
Philip Kotler er en av de ledende innenfor markedsfering og markedsfaringsledelse.
Definisjon pa produkt er alt som kan tilbys til markedet, og som tilfredsstiller et anske eller
behov. Det skal ogsa tillegges en verdi sa ett bytteforhold kan oppsta. Med det i minne gnsker

vi & se nermere pa Kotler's 5 produkt nivaer (2005, 242-243).

core benefit of the product

" augmented product

potential product

Figur 3 Kotlers produkt nivaer

(ProvenModels.com)

I sentrum av modellen finner vi basisproduktet. Om man relaterer dette nivaet til et hotell
tenker vi pa det fundamentale av tjenesten som blir kjept, altsa hvile og sgvn. Det andre
nivaet representerer formen av produktet, ogsa kjent som det konkrete produktet. Niva 3 er
hva kunden forventer nar man kjgper ett produkt eller tjeneste, pa et hotell kan dette veere alt
fra rene senger til sape og ikke minst fred og ro.

Niva 4 er det som blir interessant for var oppgave da det er det "utvidende produktet” vi
gnsker a se n@rmere pa. | dette nivaet praver bedriften som leverer ett produkt a

skille/differensiere seg fra konkurrentene ved a tilegne produktet eller tjenesten en verdi eller



en fordel. | dagens samfunn forgar mye av konkurransen mellom bedrifter akkurat pa dette
nivaet. Et eksempel pa dette er en restaurant som etter smilfjesordningen har klart a fa et stort
smil pa dgren. Denne bedriften har na klart a tilegne seg en fordel ovenfor de naerliggende
restaurantene i omradet som eventuelt har mottatt en darligere smilfjesmaling.

Det siste nivaet blir kalt det ”potensielle produktet”. Dette er hvordan produktet en gang i
fremtiden kan komme til & se ut nar det har blitt ferdig, og alle tilfayelser har blitt gjort. Det
kan veere at en smilfjesordning er det som skal til for at en restaurant/servingssted skal kunne

oppna sitt fulle potensial.

Begrepet added value kan ogsa bli forklart pa andre mater. En av disse er igjennom en added

value - modell.

ADDED VALUE - modell

Produkt
Tjeneste

ADDED VALUE

Levrandgr

Figur 4 Added value

(kunnskapssentret.com)

Added value (tilfert verdi) kan bli skapt om bedriften klarer & kombinere parametrene i
modellen, produkt/tjeneste, leverandgr og mennesker slik at det blir gunstigst mulig for
kunden. Eksempel; Funksjonell kvalitet (produkt/tjeneste) sammen med kompetanse niva og
service (leverandgr) og tillit (mennesker) vil dette kunne skape en tilfgrt verdi for kunder som
gnsker & spise pa restauranter.

Hele tanken bak added value er & gi kunden noe "unikt”, og at bedriften pa en slik mate gjer

kundene villig til & betale litt ekstra for produktet eller tjenesten (Kotler 2005).

2.4 Merkeordningens image

Nar det gjelder smilefjesordningens vil image kunne spille en stor rolle for at folk skal

adoptere lgsningen, for sa a videre ta den i bruk.
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Groénroos (2000) beskriver image i 4 steg hvor forbruker vil ha forventninger til imaget, som
ett filter som pavirker oppfattninger, at image er en funksjon av forventning og erfaring, og at
image vil ha en intern pavirking pa de ansatte, og en ekstern pavirkning pa kundene ved a

oppna full score.

2.4.1 Prinsipper for merkebygging — merket ma identifiseres

Aaker (1991) definerer merker som “ett navn”, begrep, tegn eller symboler, ett design eller en
kombinasjon av disse som benyttes for a identifisere varer og tjenester som tilbys. | dette
begrepet ligger det altsa at forbruker er i stand til & gjenkjenne, og huske ett merke.
Gjenkjennelse av ett merkenavn er kanskje den viktigste faktoren ved implementeringen av

Smilefjesordningen.

Susan Fournier (1998) kom med en artikkel som beskriver forbrukerens tette relasjoner til
merker, og hvordan man forholder seg til disse pa en mate som likner en mellommenneskelig

interaksjon.

2.4.2 Assosiasjoner om merkepersonlighet

Merkepersonlighet er de personlige trekk som assosieres med ett merke. Disse kan inkludere
assosiasjoner om merkekarakterer, symboler, talspersoner eller avsender av merket (J. Aaker
og Fournier 1995).

2.4.3 Merkebygging av foretak, og betydningen av sterke firmamerker

Som Keller (1993) sier sa er det kunnskap og kjennskap til merkenavnet som er en betingelse
for identifiseringen. Kundebasert merkeverdi oppstar i falge Keller (1993) nar forbruker
kjenner til merkevaren og har positive assosiasjoner knyttet til denne. Merkekunnskapen til
forbrukeren om smilefjesordningen blir derfor ett sentralt begrep nar Smilefjesordningen skal

diskuteres.

2.4.4 Betydningen av & bygge ett sterk opphavsimage

A ha ett sterkt image er fordelaktig for naringslivet da gkt kjennskap til produktet gjor at
forbruker vet hva man far, og hva man kan forvente seg av smilefjesordningen. Det er gitte
kjente krav til hva dette innebarer for bedriften/ordningen, det som ogsa kalles intrinsic cues,
selve kjerneproduktet som (Richardson, Dick og Jain 1994) forklarer.
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2.4.5 Merkeassosiasjoner

Merkeassosiasjoner defineres av David A. Aaker (1991) som;
”En merkeassosiasjon er alt som minnet linker til merket”.
Med det menes hvor positive, unike og sterke det oppfattes a vare for forbrukeren. Dette

gjelder spesielt hvor forbrukeren er sterkt involvert. Forbrukeren ma se attributtet som viktig,
ellers har det ingen effekt.

Oppfattet merkekvalitet

Merkeoppmerksomhet Merke assosiasjoner

4

Merkelojalitet M erkeverdi Andre merkeaktiva

Figur 5 Merkeverdi

2.5.6 Merkelogo
Henderson og Cote (1998) mener en merkelogo bar vurderes etter tre kriterier: gjenkjennelse,
enhetlig og konsistent i markedet, og evnen til & skape positiv affekt.

Ved implementeringen av smilefjesordningen er det viktig med gjenkjennelse, slik at
forbruker blir kjent med hvordan ordningen fungerer, og hva man skal se etter. Symbolene er
for sa vidt selvforklarende ved at de er smileansikter, men det er allikevel viktig at de har en

gjenkjennbarhet, samt at den er enhetlig og konsistent slik at ordningen blir lik i hele landet.
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3.0 Hypoteser

H1: En merkeordning vil ha en positiv effekt pa
kjgpsintesjon, i stgrre grad en ingen
merkeordning

H2: En merkeordning vil ha en positiv effekt pa
troverdighet, i stgrre grad en ingen
merkeordning, og jo hgyere gradering desto
hgyere effekt

H3: En merkeordning vil ha en ngytral effekt pa
prispersepsjon, og graderingen vil ikke gi en
forskjell i effekt.

H4: Oppfattet risiko vil sta i samsvar med
smilefjeset pa dgren til restauranten

Figur 6 Hypotesemodell

3.1 Hypotese 1
H1 tar for seg forskningens utgangspunkt om gradering av Smilefjes pa daren vil avgjere om
kjgpsintensjonen blir starre eller mindre hos forbrukeren.

Zeithaml (1988) argumenterte for forskningen om hvordan forbruker evaluerer pris
alternativer utover oppnadd pris kvalitet. Denne forskningen var den farste empiriske
tilnarmingen for a se pa effektene av pris, merke, butikk og oppfatning av kvalitet og verdi
samt kjgpsintensjon. Resultatene Zeithaml kom frem med representerer ett viktig steg i nyere
forskning.

Forskning gjort av Zeithaml 1988, Monroe og Krishnan og Monroe og Rao 1987 (Gjengitt av
Bruner og Hensel 2005) viser at har det vert lite formell forskning ved a preve a isolere
faktorene: pris, oppnadd merkevare kvalitet, eller hvordan ett slikt “samarbeid” pavirker
forbrukeren sitt valg eller kjgpsintensjon.

H1: En merkeordning vil ha en positiv effekt pa kjgpsintensjon, i starre grad en ingen
merkeordning, og jo hgyere gradering, desto hagyere effekt.
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3.2 Hypotese 2
H2 omhandler troverdighet. Pa dette punktet har vi brukt en forskningsartikkel skrevet av De
Wulf, Odekerken-Schréder og lacobucci (2001). Disse har bedrevet forskning innenfor
trustworthiness, derfor har vi valgt a ta deres spagrsmalsbatteri og definisjon av troverdighet
ved formuleringen av vare sparsmal. Vi gnsker & male om Smilefjesordningen kan ha en
effekt pa troverdigheten til en restaurant. Videre forsker vi pa om graderingen av Smilefjeset
som restauranten far plassert pa dgren vil kunne sla ut pa troverdigheten. Vi tror en restaurant
med smilefjes pa dgren vil kunne oppna starre troverdighet jo bedre smilfjeset er, og med

dette har vi kommet opp med falgende hypotese:

H2: En merkeordning vil ha en positiv effekt pa troverdighet, i sterre grad enn ingen

merkeordning, og jo hgyere gradering desto hgyere effekt.

3.3 Hypotese 3
H3 tar for seg price perceptions, altsa hva forbrukerne ser som en riktig pris for en middag
ved en gitt restaurant. Det har tidligere blitt gjort liknende forskning pa dette av Voss,
Parasuraman, og Grewal i 1998: Disse tok for seg pris opp mot service ytelse, og
forventningen forbrukeren har. | forskningen kommer de frem til at det kunden ser pa som
riktig pris ogsa pavirker hvor forngyde de vil vare nar kjgpet har blitt gjort, og jo hayere
prisen er i forhold til det som er forventet, jo mer skuffet blir kunden. Vi gnsket med var
forskning a finne ut hvilken grad smilefjesordningen pavirker kundes syn pa pris, og hva som
var akseptabelt ved en gitt restaurant fasade. Dette vil si at vi skal se om forskningen gjort av
Voss, Parasuraman og Grewal kan relateres til vart tema i denne oppgaven. Med dette
utviklet vi denne hypotesen:

H3: En merkeordning vil ha en ngytral effekt pa prispersepsjon, og graderingen vil ikke gi en
forskjell i effekt.

3.4 Hypotese 4
I hypotese 4 baserte vi oss pa en journal av Campbell og Goodstein (2001), som omhandler
hvordan oppfattet risiko, og hvilke forventninger man har til et produkt. I denne rapporten

tester de sine hypoteser pa to produkter, som var vin og mineralvann, og en hvor studentene
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fikk valget mellom 4 stille som frivillig pa en markedsundersgkelse (lav risiko) eller & delta pa
en middag med universitetets rektor (hay risiko).

Skalaen som ble brukt kan det se ut som de selv har laget. Den er basert pa 4 spgrsmal, med
en 7 punkts skala, som samlet er et mal pa en persons oppfattet risiko i forhold til stimulus. |
vart tilfelle vil dette stimuliet veere Smilefjeset (Bruner og Hensel 2005).

H4: En merkeordning vil ha en ngytral effekt pa prispersepsjon, og graderingen vil ikke gi en
forskjell i effekt.
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4.0 Metode

4.1 Forskningsdesign
Forskningsdesignet er en beskrivelse av hvordan analyseprosessen skal legges opp for at man
skal kunne lgse oppgaven. Ifalge Gripsrud med flere (2004) skal designet omfatte alle deler
av forskningsprosessen etter at formal og problemstilling er definert.
Det vanlige er & dele designet inn i tre ulike designtyper: eksplorativt, deskriptivt og kausalt
design. Valg av forskningsdesign avhenger av hva man vet om omradet og hvilke
ambisjoner man har i forhold til & analysere og forklare sammenhenger(Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2004).

Gripsrud med flere (2004) sier at eksplorativt design handler om & utforske et fenomen man
har lite kunnskap til. Man lav kjennskap til de relevante teoretiske begreper, og modeller, er

malet a skape hypoteser for videre forskning.

En slik design krever litteraturstudier og bruk av sekundaerdata, samt at innsamlingsmetodene

ofte er kvalitative.

Deskriptivt design skal sgrge for at man oppnar resultater som beskriver situasjonen innenfor
ett omrade (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2004). Nar man benytter seg av dette designet har
man ofte en grunnleggende forstaelse for problemomradet og man benytter seg som regel av
kvantitative undersgkelser hvor man forsgker a forklare sasmmenhenger. Allikevel kan man
ikke ved deskriptivt design pasta at det finnes kausale sasmmenhenger, kun at det foreligger

samvariasjon.

| falge Gripsrud med flere (2004) benyttes kausalt design nar man er ute etter
arsaksforklaringer og statistisk arsakssammenheng mellom to forskjellige variabler. Denne
formen for design omfatter at man velger a benytte seg av en form for eksperiment. Her
skilles det mellom ekte eksperiment, kvasieksperiment, laboratorieeksperiment og

felteksperiment.
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4.2 Eksperiment
Forskerne har i denne oppgaven valgt a bruke eksperiment for a kunne undersgke effekten av
ett spesielt tiltak, i dette tilfellet a se norske merker opp mot hverandre, og om dette kan fare

til gkt betalingsvilje hos kunden, og om merkevareordningen har noe a si.

Vi deler eksperimentet opp i to, en eksperimentgruppe og en kontroll gruppe med x antall
personer i hver gruppe, hvor det er tilfeldig hvem som havner i hvilken gruppe. Dette er det
kun forskerne som vet. Ved a forske pa denne maten er det mulig & undersgke om
intervensjonen har en reel effekt. Dette kan og betegnes som ett randomisert eksperiment da
det er tilfeldig hvilken gruppe deltakerne havner i.

Forskerne gnsker med dette & bedre forsta, og tolke emnet pa best mulig mate, og for a fa il
dette ma vi ga pa jakt etter litteratur, om det foreligger tidligere data, om det er samlet inn
sekundaerdata av andre, samt finne egne primardata.

Ved eksplorativt design brukes ofte andre teknikker enn vanlig, det skal her sees naermere pa
disse forskjellige projektive teknikkene som ofte brukes i den kliniske psykologien, da disse
assosieres oftest med ordassosiasjoner, setnings- og historieavslutning samt "tegneserie”tester
(Mitchell og Jolley 2004).

4.1.1 Utfordringer med eksperiment

Eksperimenter som gjennomfares over lengre tidsrom har pa samme mate som panel
undersgkelser begrensinger da disse er ressurskrevende, og det vil som oftest vere bortfall av
de som er med helt fra starten av. Det er og en utfordring a vite om en endring i eksperiment
gruppen kan tilskrives den pavirkningen disse har vert utsatt for, eller som ett resultat av

andre pavirkninger.

Statistiske signifikante resultater stgtter ngdvendigvis ikke hypotesen, og forteller heller ikke

noe om retningen, eller starrelsen av effekten forskeren er ute etter.
Vi kommer til & bruke en homogen gruppe informanter ved at disse blir rekruttert fra samme
hgyskole, og samme klasse (Mitchell og Jolley 2004).

4.1.2 Evaluering
Evalueringen vil besta av a samle inn dataene systematisk for & undersgke om forsgket skapte

endring, virkning og hvordan virkningen ble.
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Det skilles vanligvis mellom to former for evaluering: prosess- og malevaluering, hvor
prosessen betyr a vurdere hvordan prosjekter gjennomfares fra start til slutt, mens
malevaluering er & undersgke om ett eller flere av malene er nadd (Mitchell og Jolley 2004).

4.3 Utvalg
Et utvalg, heretter kalt respondenter, er de som deltar i undersgkelsen. Man ma vaere klar over
at det er nyanser i forhold til hvor representativt et utvalg er, men forskningsmessig vil man
prgve a oppna et utvalg som er sa representativ som mulig (Johannessen, Kristoffersen og
Tufte 2011)
Vi vil i denne undersgkelsen benytte oss av studenter ved Markedshgyskolen, og da
studentene er fra samme klassetrinn, gker sjansen for at vi treffer en homogen gruppe. Med

andre ord vil det si de demografiske faktorene som alder, kjgnn, livserfaring og bosted.

4.3.1 Utvalgsstrategi

Det er forskningsspgrsmalene som avgjer hvor mange informanter man trenger og hvem
informantene skal vaere. Det & bruke en spesifikk utvalgsstrategi i en forskningsoppgave vil ha
en stor innflytelse pa hvordan datainnsamlingen gjennomfares, og hvordan analysen av
dataene blir utfgrt. Som kjent skal vi gjennomfgre en kvantitativ undersgkelse i form av et
eksperiment. | denne type studier trekkes ofte utvalget av informanter tilfeldig, for at man skal
kunne gjare strategiske generaliseringer pa bakgrunn av teorien man har benyttet
(Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2011, 109).

Vi undersgker hvordan en Smilefjesordning vil pavirke konsumentene. Det har veert
ngdvendig a begrense oss til mennesker som er brukere av restauranter i Oslo sentrum,
grunnet tiden som er tilgjengelig. Disse brukerne vil derfor vare populasjonen var.
Populasjon blir av A. Johannessen med flere, beskrevet som undersgkelsens malgruppe. Det
kan vare hele befolkningen eller avgrensede grupper (Johannessen, Kristoffersen og Tufte
2011)

Siden tid og ressurser vi har tilgjengelig, er begrenset i en bacheloroppgave, har vi valgt &
kjore eksperimentet pa studenter ved Markedshgyskolen i Oslo. Studentene er i alderen 20 til
30 ar. Dette kan derfor kalles en utvalgsundersgkelse. En utvalgsundersgkelse blir av A.
Johannessen med flere beskrevet som en miniatyrverden av populasjonen man skal
undersgke. Dette kan man ikke uten videre gjare, og det er viktig at utvalget representerer
populasjonen, og kalles da for et representativt utvalg (Johannessen, Kristoffersen og Tufte
2011, 235). For at vi skulle kunne generalisere, er vi avhengig av ett representativt utvalg.
Sannsynlighetsutvalg er en metode hvor man trekker ett utvalg helt utelukkende tilfeldig. |
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falge A. Johannessen med flere (Johannessen, Kristoffersen, and Tufte 2011), viser statistisk

teori at denne metoden i de aller fleste tilfeller vil gi et representativt utvalg av populasjonen.

Vi valgte tilfeldige klasser ved Markedshgyskolen. Vi mener disse representerer var
malgruppe pa en god mate, og man kan anta at de demografiske faktorene som kjgnn, inntekt,
sivilstatus, bosted og lignende er svert like da man vil kunne finne tilsvarende enheter i
populasjonen. A. Johannessen med flere (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2011) mener at
det avgjarende prinsippet ved utvelgelse av et representativt utvalg er tilfeldighet eller

randomisering Dette vil da veere ivaretatt ved tilfeldig valg av klasser og studenter.

4.3.2 Utvalgsstarrelse

Utvalgsstarrelse er det antall respondenter man velger til en undersgkelse. Man skiller mellom
bruttoutvalg og nettoutvalg. Bruttoutvalget er alle respondenter som er spurt, og nettoutvalg er
de som faktisk har svart. Vi velger i denne oppgaven a forholde oss til nettoutvalg
(Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2009, 105)

| pretesten har vi et bruttoutvalg pa 23 respondenter. Dette holder for & fa testet skjemaet. |
det farste eksperimentet er det 60 respondenter, i det siste eksperimentet 89 respondenter.
Alle eksperimentene har to sparreskjemaer. Ett for eksperimentgruppen og ett for

kontrollgruppen.

| falge Johannessen med flere (2011) kan fordelingen rundt de sentrale variablene vere
forskjellige internt i utvalget. Det kan derfor veere hensiktsmessig a gjere en frafallsanalyse.
Vi valgte a kjare frafallsanalyse pa begge eksperimentene. Man utfarer dette for & eliminere

bort de som kan skade vart homogene utvalg.

4.4 Datainnsamlingsmetode
Vi har valgt & samle inn data ved hjelp av en tradisjonell sparreundersgkelse, og valgte a
bruke studenter ved Markedshgyskolen i Oslo. For at vi skulle fa fatt i gode data, utformet vi
sparreskjemaet i henhold til forskningsprosjektets formal, problemstilling og hypoteser.
Smilefjesordningen i regi av Mattilsynet er under utpreving i Trgndelag og deler av
Nordmaere, og stimuliet vi skulle bruke i eksperimentet ga da seg selv. Vi kjgrte en pretest for
a se om stimuliet var tilstrekkelig godt nok for a gjennomfare det virkelige eksperimentet.
Den ble gjennomfart med en eksperimentgruppe med stimuli, og en kontrollgruppe uten

stimuli. Vi fikk ogsa sjekket sparsmalenes rekkefalge og formuleringer.
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Det ble gjort sma endringer i spgrreskjemaet i forkant av studie 1. Vi flytte risikospgrsmalene
nederst i arket. Dette gjorde vi da vi ikke gnsket a legge faringer gjennom temaet, som kunne
pavirke svarene videre pa resten spgrsmalene. Resten av skjemaet det samme.

Studie 1 ble gjennomfart med en eksperimentgruppe og en kontrollgruppe, hvor
eksperimentgruppen ble utsatt for stimuli. I studie 2 var det tre grupper som ble utsatt for tre
forskjellige stimuli, for & male signaleffekten av tre forskjellige smilefjes. Disse var smilefjes,
strekkmunn og tristmunn. Spgrsmalene ellers i spgrreskjemaene var det samme, bade i pre-
test og studiene.

Vi la til noen spgrsmal i forkant av studiet for & lage stay for respondentene, og som
eventuelt fungere som kontrollvariabler. Studiene ble gjennomfgrt over en uke i begynnelsen

av april.

4.5 Stimuliutvikling

Stimuli utviklingen i dette studiet ga seg selv da Smilefjesordningen er et reelt prosjekt. Vi
hadde ikke tilgang til Mattilsynets materielle og vi matte derfor lage en fiktiv plakat. Plakaten
ble utformet med logoen til Mattilsynet og de forskjellige stimuliene. I studie 1 ble det brukt
en plakat med et smilefjes pa restaurantfasaden til eksperimentgruppen, mens i
kontrollgruppen fikk de se en restaurantfasade. Fasaden som ble brukt ble hentet fra et bilde
pa Internett, dette for at respondentene ikke skulle ha noen forutinntatte assosiasjoner rundt
restaurantfasaden.

| forkant av stimuliet, var det en tekst som var ment a gi den ngdvendige informasjon. Teksten
var utformet for & stimulere, og a gi den ngdvendige informasjonen, slik at
eksperimentgruppen skulle ha en mulighet til a forsta stimuliet de ble utsatt for.

Det var en forutsetning at menyen var kjent, og akseptert.

Kontrollgruppen fikk de samme forutseningene som eksperimentgruppen. Disse ble ikke
utsatt for stimuliet, og derfor ble teksten i forkant noe kortere. De fikk ikke annen informasjon
en at de skulle tenke seg at de skulle pa restaurant, og at de matte gjere et valg av restaurant.
Stimuli materialet er ment a for a sette i gang tankeprosessen til respondenten i studiet, i falge
Johannessen med flere (2010).

I studie 2 ble det delt ut tre spgrreskjemaer alle med forskjellig stimuli. Dette var for a male

signaleffekten til de forskjellige fjesene.
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4.6 Utarbeidelse av spgrreskjema
Sparreskjemaene er utformet med utgangspunkt etter forskningsprosjektets formal og
problemstilling, samt & bekrefte eller avkrefte vare hypoteser. | henhold til Gripsrud med flere
(2004) kan enkelte begreper vere vanskelig a registrere ved hjelp av et spgrsmal pa grunn av
fenomenets omfattende verdier og tilleggsbetingelser. Vi har pa bakgrunn av dette valgt a
utarbeide flere spgrsmalshatterier ved de mest sentrale begrepene vi har undersgkt. Ved hjelp
av spgrsmalssettingen har vi fatt indeksert disse til variabler i forkant av analysen som
falgende: merkevareordning, spisefrekvens, kjgpsintensjon, troverdighet, betalingsvilje, pris

og risiko

Et spgrreskjema skal utformes med konkrete spgrsmal som i starst mulig grad gir adekvate
svar pa forskningssparsmalet (Johannessen, Kristoffersen, and Tufte 2009). Vi har valgt &
lage ett pre-strukturert sparreskjema, noe som innebarer at alle sparsmalene, med unntak av

variablene “alder”, “spisefrekvens” og “betalingsvilje”, har oppgitte svaralternativer.

Vi har benyttet vi 0ss av en Likert 7-punktsskala da dette vil skape stagrre falsomhet i svarene
enn hva tilfellet er med en 5-punktsskala. Spgrsmalene er formulert som konkrete spgrsmal
hvor ytterpunktene har oppgitte svaralternativer med mange nivaer mellom seg, eksempelvis

at 1 ”passer sveert lite” og 7 ”passer sveert godt”.

Videre blir svaralternativene formulert slik at noen ma reverseres i forkant av analysene, da
dette gjor sparreskjemaet mindre forutsigbart for respondenten. Betydningen av ytterpunktene
varierer fra spgrsmalsbatteri til sparsmalsbatteri; Ved spgrsmal om merkevareordning er 1 =
passer ikke og 7 = passer sveert godt, ved kjgpsintensjon er 1 = sveert lite sannsynlig og 7 =
Sveert sannsynlig, ved Troverdighet er 1 = sveert liten og 7 = Sveert hay, og ved priser 1 =
sveert uakseptabelt, og 7 = sveert akseptabelt, og ved risiko, 1= svaert bekymret, og 7= sveert
bekymret

I falge Johannessen med flere (2009) bar alle spgrreskjemaer ha ett svaralternativ som kan
benyttes hvis respondenten ikke er i stand til & svare. Videre begrunnes dette med at hvis
svaralternativet ikke er tilgjengelig, risikerer man at spgrsmalet blir ubesvart. Eksempler pa
denne typen svaralternativ er "vet ikke”, "har ingen mening” og “ikke aktuelt a svare”. Vi

valgte a utelate denne typen svaralternativ da vi gnsker a tvinge respondentene til a tenke
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seg godt om for & kunne ta et standpunkt vedrgrende det fiktive eksperimentet.
| og med at vi opererer med en 7-punktsskala ved mange av spgrsmalene har respondenten
ogsa mulighet til & krysse av pa det midterste punktet, og felgelig ikke ta noe tydelig

standpunkt i den ene eller andre retningen.

Resultatene fra undersgkelsene viser at en sveert hgy prosentandel av
respondentene har besvart alle spgrsmalene til tross for at vi har utelatt denne typen
svaralternativ. Hvis resultatene fra pretesten hadde vert uklare pa dette punktet ville vi lagt til

dette svaralternativet i studiene, med det viste at dette ikke ble ngdvendig.

4.5 Pretest
"Far skjemaet blir ferdigstil og sendt ut, bar det gjares en prestudie. Dette kan blant annet

gjeres ved a samle en gruppe mennesker og diskutere hvilke begreper og formulering det er
mest hensiktmessig & bruke. Hvem som kan delta i en slik gruppe, er av hengig av

undersgkelsens mal”. (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2009, 260)

Pretest bestod av to spgrreskjemaer, det fagrste skjemaet inneholdt ett stimulus hvor vi gnsket
a finne ut om dette var tilstrekklig godt nok til & gjennomfare det virkelige eksperimentet, det
andre skjemaet var kontrollgruppen, uten stimuliet. Andre ting vi gnsket a se pa var
sparsmalsrekkefalgen, formuleringen av disse, samt andre feil som kunne vere tilstede. Vi
trengte ikke Kjare pretest foran studie 1 og 2, bare for studie 1. Dette pa grunn av at stimuliet
og spersmalet ikke forandret seg i de ulike studiene. Prestudien ble gjennomfart ved utdeling
av spgrreskjema der personene ble bedt om a fylle disse ut. Vi

gnsket ogsa at respondentene kom med kommentarer utover de —
faktiske sparsmalene, sa en egen "kommentar rubrikk” pa slutten av

spgrreskjemaet ble utarbeidet.

4.5.1 Oppbygning av pretest

Presentert i figuren ved siden er layouten til pretesten. Samtlige av —
punktene i figuren over kom pa egne ark, dette pa grunn av at

formalet til testen ikke skulle bli avslart, og ikke gdelegge

undersgkelsens reliabilitet. _—
Pretestens forside innledes med en kort informasjonstekst, og
retningslinjer for gjennomfaringen av teksten. Det ble gitt fa ——
muntlige faringer ved utleveringen av spgrreundersgkelsen, da vi
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ikke hadde gnske om & gi respondentene noen form for faringer far besvarelses av
spgrsmalene. Pa farste siden av sparreundersgkelsen ble respondentene bedt & svare pa noen
demografiske sparsmal, sparsmal om spisefrekvens samt fire andre utsagn. Pa den pafglgende
siden blir respondentene gjort kjent med stimuli, og et bilde av en ngytral restaurant fasade
med ett smilefjes fra Mattilsynet lett synlig ved inngangspartiet. For kontrollgruppen ble selve
stimuliteksten fjernet, og de fikk kun bilde av fasaden a forholde seg til, uten smilefjeset.
Sparsmalshatteriene til selve stimuliet kom pa siste siden av undersgkelsen. Disse
spgrsmalene var like bade for eksperiment- og kontroll gruppen. Avslutningsvis ble
respondentene bedt om a svare pa et apent spgrsmal, ”Andre kommentarer til undersgkelsen”.
Dette var for & kunne fa tilbakemeldinger pa hvordan undersgkelsen var & svare pa og tanker

respondentene kunne gjort seg underveis.

4.5.2 Gjennomfgring av pretest

Pre-testen ble gjennomfart i starten av april maned pa to klasser ved Markedshgyskolen. | var
pretest var det totalt 23 respondenter, dette til sammen med bade eksperiment gruppen og
kontroll gruppen. Disse respondentene fikk utdelt sparreskjemaene uten mye verbal
kommunikasjon, det som ble sagt var at man skulle veere stille under besvarelsen og ikke
prate sammen, undersgkelsene skulle leses ordentlig og man skulle ikke bla frem og tilbake.

Vi hadde ikke gnsker om a legge faringer for besvarelsen.

4.5.2 Analyse av pretest

Som vi har nevnt tidligere ble pretesten foretatt pa 23 respondenter. Vi valgte a fjerne ekstrem
verdiene pa spgrsmal 14, som gikk pa betalingsvillighet. Dette skilte ut kun to respondenter,
men pa bakgrunn av dette kunne vi se en tydeligere tendens i svaret hos vare respondenter.
Etter at dette ble gjort fortok vi en "Custom Tabels” test. Formalet med denne testen er a finne
ut om det er forskjell i svarene mellom eksperiment og kontroll gruppen, og om vi ut fra disse
tallene kan se om det var tendenser, eller signifikante forskjeller pa svarene mellom de to
gruppene.

"Custom Tabels” testen har som formal & male gjennomsnittet av alle svarene som blir gjort
pa hvert spgrsmal. Dette er en forholdsvis lett og oversiktlig test a foreta, det blir enkelt for
forskerne a fa et kjapt overbilde, og man kan pa denne maten raskt fa svar pa om studien er
noe a jobbe videre med.

Som vi ser av var "Custom Tabels” test var det fa, og sma forskjeller pa gjennomsnitts
verdiene mellom de to gruppene. Vi kan se at betalingsvilligheten er hgyere hos eksperiment

gruppen enn hos kontroll gruppen som vist pa tabell 1, det er ogsa hgyere gjennomsnittstall pa
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kjgpsintensjonl og kjgpsintensjon2 og pa troverdighet3. Resten av spgrsmalene viser ingen
forskjell i gjennomsnittsverdiene.

Ifglge denne testen far vi ingen signifikante forskjeller mellom de 2 gruppene, men vi ser en
god indikator pa en tendens mellom gruppene. Siden svarene i testen ble slik de ble, valgte vi
a gjere noen endringer i sparreskjema fra pretesten til det virkelige studiet. Endringene ble
som falger: Risiko spgrsmalene ble flyttet til slutten av sparreskjema, prisen pa pris
spgrsmalene ble gkt fra 150kr til 180kr, stimuli tekst og bilde ble gjort mer presist.

Stirnuli
Ekspriment Kontrolgrupp

gruppe e

Mean Mean
price3 5
price? L
pricel 5 5
Betalingsvillighet2 91 a5
Betalingsvillighetl 173 156
troverdighet3 4 3
trovverdighet2 4 4
Troverdighetl 4 4
risikod 2 2
risiko3 & 6
risiko? 2 2
risikol 3 3
kjepsintensjon3 b 4
kjepsintensjon 5 4
kjepsintensjonl 5 4

Tabell 1 Custom Tabels pretest
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5.0 Analyse studie 1

5.1 Studie 1

Formalet med det farste studiet var a svare pa problemstillingen til oppgaven og avdekke om

hypotesene vare blir bekreftet eller avkreftet.

Studie 1 var stort sett lik prestudien. Studien bestod av to forskjellige sparreskjema, der

forskjellen pa disse skjemaene var at det ene hadde stimuli test og stimuli bilde, mens det

andre sparreskjema var uten stimuli tekst, og med et stimulus fritt bilde. Det var ikke store

forskjeller som ble gjort fra prestudien til studie 1. Forandringene som ble gjort var et forsgk

pa a fa flere varierte svar uten a legge videre fgringer for respondentene.

5.1.1 Oppbygging av studie 1

Studiet er bygd opp pa en mate som gjer at hver del av oppgaven er pa egen side. Dette gjar

vi for & skille de forskjellige delene fra hverandre, slik at respondentene ikke skal bla seg

tilbake for & sgke informasjon. Innledingen av oppgaven er identisk for bade eksperiment- og

kontrollgruppen.

Den farste delen bestar av en forside med informasjon om hva
respondentene skal gjere, og hvordan de skal besvare spgrsmalene.
Videre falger noen demografiske spagrsmal om kjgnn, alder og
bosted. Deretter falger det spgrsmal som er ment for a lage stgy, men
som og kan brukes som en kontrollvariabel. Vi har til slutt ett
sparsmal om spisefrekvens. Til na har begge gruppene fatt den
samme informasjonen bade skriftlig og muntlig.

Den neste delen av studiet er bygd opp forskjellig for
eksperimentgruppen og kontrollgruppen. Vi er na kommet til delen
hvor vi vil gi stimulus til eksperimentgruppen. Farst kommer en
tekst med informasjon. Denne teksten er forskjellig fra
eksperimentgruppen til kontrollgruppen. Kontrollgruppen mottok en
kort tekst om en tenkt situasjon, og en kort presisering av hva som
ligger til grunn. Eksperimentgruppen mottok en litt lengre tekst.
Farst i denne teksten kommer en kort informasjon bakgrunnen for
Smilefjesordningen, og hvordan den fungerer i praksis. Teksten til
stimuliet ble noe endret.
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Det ble lagt til en setning som presiserer at man er kjent med menyen, og at den er akseptert.
Etter dette fikk begge gruppene se et bilde av en restaurantfasade. Her ble
eksperimentgruppen utsatt for et stimulus. Det vil si at eksperimentgruppen fikk se et bilde
hvor Mattilsynets Smilefjesordning henger synlig ved inngangspartiet til restauranten. For
kontrollgruppen var denne ikke synlig, og disse mottok da ikke stimuliet som kunne pavirke.
Smilefjeset pa dera er var uavhengige variabel.

Etter at gruppene har fatt sett bildet, kommer spgrsmalene som relaterer seg til vare avhengige
variabler. Det ble gjort en endring i denne delen. Risiko ble flyttet til slutt i sparsmal
batteriene, for at det ikke skulle pavirke respondentenes svar pa de andre variablene. Tilslutt
tok vi med et apent felt hvor respondentene kunne komme med egne tanker.

5.1.2 Gjennomfgring av studie 1

Gjennomfgringen av studie 1 fant sted pa Markedshgyskolen. Undersgkelsen ble kun gjort pa
1. klasse da det var godt oppmate denne dagen. Til sammen 60 sparreskjema ble utlevert og
besvart, alle sparreskjema som ble utlevert ble samlet inn. Selve utleveringen og
gjennomfgringen av studie 1 var etter samme prosedyre som forklart i pretesten. Vi brukte
bevisst ikke samme klasse som vi benyttet i pretesten, dette for at respondentene ikke skulle

ha inngaende kjennskap til caset. Gjennomfaringen fant sted 17. April.

5.2 Analyse
Etter gjennomfaringen av studie 1 ble alle 60 besvarelsene punchet inn i SPSS, ett

dataprogram designet for a gjennomfare statistiske analyser. Vi hadde far gjennomfaringen av
undersgkelsen ferdigstilt et kodet dataark, dette etter en mal basert pa spgrreskjemaet til
undersgkelsen. Eneste forskjellen pa dette data arket og selve sparreskjemaet var tilegget av
stimuli. Dette pa grunn av ngdvendigheten av a kunne skille de to forskjellige gruppene nar

gjennomfgringen av de forskjellige analysene tok sted.

5.2.1 Kontrollvariabler

| sparreskjemaet til studie 1 var det et knippe sparsmal utenom selve spgrsmalene som gikk
pa stimuli effekten. Disse spgrsmalene var farst og fremst kontrollvariabler, og sparsmalene s
gikk pa demografi (alder, bosted, spisefrekvens og betalingsvillighet). Sparsmalene ble ogsa
brukt som kontrollvariabler for a fjerne ekstermverdier. Selv om dette var kontrollspgrsmal,
fungerte ogsa disse spgrsmalene som stgy for respondentene. Av alle de forskjellige

kontrollvariablene var det kun et sparsmal om betalingsvillighet som ble brukt som
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kontrollvariabel, dette skjedde under analysen av pre testen for a kunne se stgrre tendenser pa
svarene hos respondentene. Selv om de andre kontrollvariablene ikke ble brukt, var de med i
sparreundersgkelsen i tilfelle forskerne skulle ha fatt brukt for dem.

Vi valgte selvfglgelig 4 gjennomfare eksperimentet uten a gjare respondentene klar over at
visse spgrsmal kunne bli brukt som kontrollvariabler i forbindelse med analysen.

| prestudien utgjorde kontrollvariabelen betalingsvillighet kun 2 respondenter.

5.2.2 Metodebruk
| forbindelse med studie 1 har vi valgt & gjere noen forskjellige analyser i SPSS. Vi skal

gjennomfare faktoranalyser, korrelasjonsanalyser, reliabilitetsanalyse og t-test.

T-testen ble brukt for a teste forskningsoppgavens hypoteser, med denne testen kan man se
den direkte effekten mellom en valgt avhengig variabel og den uavhengige variabelen
Smilefjes.

Det er flere forskjellige T-tester tilgjenglig i SPSS. V har valgt & bruke independent-samples
t-test. Denne formen for t-test brukes nar man skal sammenlikne gjennomsnittsverdier til to
forskjellige grupper, om det kommer til mennesker eller fenomener. Den andre formen for t-
test som er vanlig er paired-samples t-test, denne blir brukt nar man vil sammenlikne
gjennomsnittsverdier pa samme gruppe av mennesker, men ved to forskjellige tidspunkt.
T-tester har en begrensning, som gjar at man ikke kan ha flere enn to eksperimentgrupper om
gangen. T-testen er designet slik at den sammenlikner en avhengig variabel (troverdighet)
med to forskjellige grupper. Disse to gruppene vil i vart tilfelle vaere eksperimentgruppen og
kontrollgruppen, og utgjer da den uavhengige variabelen i testen.

En T-test vil forteller om det er en statistisk signifikant forskjell mellom
gjennomsnittsverdiene til de to gruppene (uavhengig variabel) (Pallant 2007, 232-233).

En faktoranalyse blir i Det Store Norske Leksikon pa Internett forklart pa falgende mate
(snl.no);

En komplisert statistisk analysemetode, opprinnelig utviklet innen psykologien i forsgk pa a
finne frem til det minste antall faktorer som pa en tilfredsstillende mate kan forklare resultater
fra en gruppe tester, ferdighetspraver, sparreskjemaer eller andre datasett. Derved haper man
ogsa a komme pa sporet av hvilke grunndimensjoner som ligger bak enkeltresultatene.”

For & finne ut om kollinearitet er et problem i denne oppgaven, ble det kjart en
korrelasjonsanalyse. Siden vi maler mellom flere enn to variabler kalles det multikollinearitet

Korrelasjonsanalysen ser om det er samvariasjon mellom flere forklaringsvariabler.
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| korrelasjonsmetoden beregner man korrelasjonskoeffisienten mellom alle

forklaringsvariablene. Hvis resultatet ligger naer -1 eller 1, kan det tyde pa at sammenhengen

mellom variablene er sterk, og der med kan vi fa problemer med kollinearitet, i vart tilfelle

multikollinearitet. ligger malingene et sted mellom -0,5 og 0,5, vil kollineariteten etter all

sannsynlighet veere uproblematisk

Det er viktig a vite om begrepene vi bruker er palitelige. Med denne analysen vil vi finne ut

om de forskjellige spgrsmalene maler det samme innenfor hvert begrep.

En reliabilitetsanalyse benyttes ofte for a beregne det som vi liker a kalle "begrepsreliabilitet”,

men kan ogsa bli kalt begrepspalitelighet. Man ser begrepspaliteligheten ved a male et begrep

med et sett av indikatorer (spgrsmal). | denne modellen vil en Cronbach alpha verdi pa 0,7

eller mer veere bra (Pallant 2007, 290).

5.3 Begrepsavklaring

Her brukte vi faktor analyse, divergent faktoranalyse, korrelasjons- og reliabilitetsanalyse.

Disse analysene ble kjart for a avdekke begrep, og for & se pa samvariasjon.

5.3.1 Faktoranalyse

Kjgpsintensjoner; Factor
Faktoranalysen ser hvordan spgrsmalene lader opp 1
mot hverandre, og om den er statistisk signifikant ved kjgpsintensjonl D17
06 . . 312 oe 3 lader kjgpsintensjon2 721
,6 og oppover. Her ser vi at spgrsmal 2 og 3 lader fint Kjgpsintensjon3 802
over 0,6 og derfor er signifikant. Kjgpsintensjon 1 Tabell 2 Faktoranalyse Kjgpsintensjon
ligger tett opptil 0,6 og vi velger a godkjenne denne.
Factor
Troverdighet;
1
| analysen av troverdighet ser man at alle ladder over 0,6, o ,
4 g g Troverdighetl 951
derfor er alle interkorrelerende trovverdighet2 848
troverdighet3 .825
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Risiko;

| denne testen er spgrsmal 2 og 4 over 0.6 og er dermed
interkorrelerende. Vi velger ogsa a godkjenne risiko 1, da denne
ligger over 0,5. Risiko 3 kommer ikke opp i matrisen, fordi den lader
under 0,2. Den interkorrelerer ikke med noen av de andre

risikospgrsmalene.

Pris;

Factor

1

risikol
risiko2
risiko3
risiko4

511
.760

918

Tabell 4 Faktoranalyse Risiko

| denne matrisen kommer det opp tall i minus. I disse analysene jobber vi med absolutte tall,

og ser derfor bort fra minus fortegn. Her ser vi at kun pris 1 lader
over 0,6. De andre faktorene er ikke interkorrelerende, og kan derfor

ikke godkjennes.
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Factor
1
pricel 999
price2 -.468
price3 412

Tabell 5 Faktoranalyse Pris




5.3.2 Divergent faktoranalyse

Faktorer
Kjegpsinten | Troverdigh
Pris sjon et Risiko

kjgpsintensjonl 387 249
kjgpsintensjon?2 405 293 -.228
kjgpsintensjon3 941
Troverdighetl 929
trovverdighet2 .869
troverdighet3 .628
pricel .980
price2 -475
price3 455
risikol 582
risiko2 793
risiko3 242
risiko4 .823

Tabell 6 Divergent faktoranalyse

| denne matrisen ser vi etter kryssladninger. Grunnen er for & se om variablene blir malt uten

malefeil. Denne analysen ble ogsa kjart for a se om vi kunne forkaste enkeltspgrsmal.

Vi ser at kjgpsintensjon 1 og 2, og risiko 3 krysskorrelerer. Vi valgte a ikke fjerne disse da

dette ville gdelagt begrepsdefinisjonen.

Kjegpsint
ensjon

troverdi
ghet

Pris

Risik
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5.3.3 Korrelasjonsanalysen

N i tabellen viser antall
respondenter som har svart pa de
forskjellige variablene.

Det er et sterkt forhold mellom
oppfattet kjgpsintensjon og
troverdighet (r =,575, n = 60, p
=,000). Vi finner Kkollinearitet her,
men siden denne maler 0,575
mener vi at dette skal veere
uproblematisk.

Ellers i matrisen har vi ikke noen

problemer med kollinaritet.

5.3.4 Reliabilitetsanalyse

Kjepsintensjon;

Her ser vi pa Cronbach’s Alpha. Den
ber lade over 0,7. Her er Alpha =.735.

Det vil dermed si at sparsmalene maler

begrepet, og er palitelig.

Kjgps-  Pearson 1| 5757 .147| -.223
intensjon  Correlation

Sig. (2-tailed) .000| .268| .089

N 60 60 59 59
troverdigh Pearson 575" 1| .253|-.284"
et Correlation

Sig. (2-tailed) .000 053 .029

N 60 60 59 59
Pris Pearson 147 253 1] .109

Correlation

Sig. (2-tailed) .268 .053 415

N 59 59 59 58
Risiko Pearson 223 -.2847| .109 1

Correlation

Sig. (2-tailed) .089 .029| .415

N 59 59 58 59

Tabell 7 Korrelasjonsmatrise

Kjgpsintensjon

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.735 .739 3
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Tabell 8 Reliabilitet Kjgpsintensjon

Troverdighet




Troverdighet;
Her ser vi at Alpha =906 og dermed
maler spgrsmalene begrepet. Begrepet

er dermed palitelig.

Pris;
Her ser vi at Alpha =-,024 og dermed
maler ikke sparsmalene begrepet.

Begrepet er dermed upalitelig.

Risiko;

Her ser vi at Alpha =.601 og dermed
lader den litt for darlig. Det er gnskelig
med en Alpha over 0,8, men 0,7 er
akseptabelt. Begrepet er dermed ikke
100 prosent palitelig.

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items

N of Items

.906

.906

3

Tabell 9 Reliabilitet Troverdighet

Pris

Cronbach's
Alpha®

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items®

N of Items

-.024

-.125

3

Tabell 10 Reliabilitet Pris

Risiko

Cronbach's
Alpha

Cronbach's
Alpha Based on
Standardized
Items

N of ltems

601

572

4
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Tabell 11 Reliabilitet Risiko




5.4 Hypotesetesting

Ved alle testene vare er kjgpsintensjon, troverdighet, pris og risiko de avhengige variablene.
Eksperimentgruppen, og kontrollgruppen utgjer de uavhengige variablene i studie 1. Vi
bruker T-test for 2 male om det er en signifikant forskjell mellom gruppene, og tester deretter
vare hypoteser.

Dette studiet tar kun for seg merkeordning mot ingen merkeordning, og vi ser derfor bort fra

siste del av hypotesen. Den delen av hypotesene blir besvart i studie to.

5.4.1 Hypotese 1
En merkeordning vil ha en positiv effekt pa kjgpsintensjon, i starre grad enn ingen
merkeordning, og jo hgyere gradering desto hgyere effekt.
Hypotesen tilsier at en merkeordning som Mattilsynet Smilefjesordning vil kunne ha en
positiv effekt pa kjgpsintensjon, sett i forhold til ingen merkeordning.
Denne testen tar for seg hele datasettet pa 60 respondenter. Vi har valgt a ikke utelate noen
respondenter, ved bruk av kontrollvariablene. Av disse 60 respondentene, var 30 i
eksperimentgruppen og 30 i kontrollgruppen.
Se vedlegg 5 for SPSS utskrifter til T-testen. T-testen for hypotese 1 viser at
eksperimentgruppen M = 4,57 vs. Kontrollgruppen M = 3,97 (t(58) = 2,246, p =,029). Dette
forteller oss at det er en signifikant forskjell mellom eksperimentgruppen og kontrollgruppen.,
og derfor kan vi bekrefte hypotese 1. Eksperimentgruppen (M = 4,57) har en hgyere
kjgpsintensjon en kontrollgruppen (M = 3,97) som forteller oss at stimuliet i
eksperimentgruppen bidrar til at forbrukerens kjgpsintensjon, blir signifikant bedre en i

kontrollgruppen. Hypotese 1 bekreftes ved at p < 0,05.

5.4.2 Hypotese 2
En merkeordning vil ha en positiv effekt pa troverdighet, i stgrre grad enn ingen
merkeordning, og jo hayere gradering desto hgyere effekt.
Hypotesen tilsier at en merkeordning som Mattilsynet Smilefjesordning vil ha en positiv
effekt pa troverdighet, sett i forhold til ingen merkeordning.
Denne testen tar for seg hele datasettet pa 60 respondenter. Vi har valgt a ikke utelate noen
respondenter, ved bruk av kontrollvariablene. Av disse 60 respondentene, var 30 i
eksperimentgruppen og 30 i kontrollgruppen.
Se vedlegg 5 for SPSS utskrifter til T-testen. T-testen for hypotese 2 viser at
eksperimentgruppen M = 4,21 vs. Kontrollgruppen M = 3,58 (t(52,274) = 2,003, p =,050).
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Dette forteller oss at det er en signifikant forskjell mellom eksperimentgruppen og
kontrollgruppen., og vi kan derfor bekrefte hypotese 2. Eksperimentgruppen (M = 4,21) har
en hgyere troverdighet en kontrollgruppen (M = 3,58), noe som forteller oss at stimuliet i
eksperimentgruppen bidrar til at forbrukerens troverdighet, blir signifikant bedre en i

kontrollgruppen. Hypotese 2 bekreftes ved at p = 0,05.

5.4.3 Hypotese 3
En merkeordning vil ha en ngytral effekt pa prispersepsjon, og graderingen vil ikke gi
en forskjell i effekt.
Hypotesen tilsier at en merkeordning som Mattilsynet Smilefjesordning vil ha en ngytral
effekt pa prispersepsjon, sett i forhold til ingen merkeordningen.
Denne testen tar for seg hele datasettet pa 60 respondenter. Vi har valgt a ikke utelate noen
respondenter, ved bruk av kontrollvariablene. Av disse 59 respondentene, var 29 i
eksperimentgruppen og 30 i kontrollgruppen.
Se vedlegg 5 for SPSS utskrifter til T-testen. T-testen for hypotese 3 viser at
eksperimentgruppen M = 4,54 vs. Kontrollgruppen M = 4,49 (t(57) =,235, p =,815). Dette
forteller oss at det ikke er signifikant forskjell mellom eksperimentgruppen og
kontrollgruppen, og kan derfor bekrefte hypotese 3. Eksperimentgruppen (M = 4,54) mer eller
mindre troverdighet en kontrollgruppen (M = 4,49), noe som sier 0ss at stimuliet i
eksperimentgruppen ikke bidrar til at forbrukerens prispersepsjon, blir signifikant bedre enn i

kontrollgruppen. Hypotese 2 bekreftes ved at p > 0,05.

5.4.4 Hypotese 4
En merkeordning vil ha en positiv effekt pa oppfattet risiko, i sterre grad enn ingen
merkeordning, og graderingen pa smilefjeset vil gi en forskjell i effekt.
Hypotesen tilsier at en merkeordning som Mattilsynet Smilefjesordning vil ha en positiv
effekt pa oppfattet risiko, sett i forhold til ingen merkeordning.
Denne testen tar for seg hele datasettet pa 59 respondenter. Vi har valgt a ikke utelate noen
respondenter, ved bruk av kontrollvariablene. Av disse 59 respondentene, var 29 i
eksperimentgruppen og 30 i kontrollgruppen.
Se vedlegg 5 for SPSS utskrifter til T-testen. T-testen for hypotese 4 viser at
eksperimentgruppen M = 3,75 vs. Kontrollgruppen M = 3,86 (t(57) = ,476, p =,636). Dette
forteller oss at det ikke signifikant forskjell mellom eksperimentgruppen og kontrollgruppen,
og kan derfor avbekrefte hypotese 4. Eksperimentgruppen (M = 3,75) har en lavere oppfattet

risiko enn kontrollgruppen (M = 3,86), noe som tilsier at stimuliet i eksperimentgruppen ikke
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bidrar til at forbrukerens oppfattede risiko, blir signifikant bedre en i kontrollgruppen.

Hypotese 4 avbekreftes ved at p > 0,05.

5.5 Diskusjon
Funnene fra studie 1 viser at Mattilsynets sin smilefjesordning vil virke positivt inn pa
kjepsintensjonen, og troverdigheten gjesten har til restauranten. Bade hypotese 1 og hypotese
2 ble bekreftet. Det kan tyde pa at gjestene er positivt innstilt til ordningen, og at det vil, eller
kan gke troverdigheten til restauranten, sett i forhold til ingen innfaring.
Hypotese 3 viser at gjesten forholder seg ngytralt til prisen. Det vil med andre ord si at det er
sannsynlig at gjestene ikke er spesielt interessert i a betale noe mer for et besgk ved
restauranten som har innfgrt ordningen, enn en restaurant hvor ordningen ikke er tilstede. I
denne sammenhengen kan man da anta at gjesten anser mathygiene for noe som skal vare pa
plass ved restauranten, og at de ikke ser noen apenbar arsak til at restauranten skal kunne ta en
hayere pris. | henhold til teoriene om det utvidede produktet, kan dette tyde pa at en
smilefjesordning ikke oppleves som noe unikt av gjestene. De ser da heller ingen grunn for &
betale mer for restaurantbesgket.
Vi har tidligere i oppgaven nevnt en artikkel av A. J Knight med flere (2007). Artikkelen
viser til at forbruker har forskjellig syn pa matsikkerheten i de forskijellige leddene i
verdikjeden, fra bonden til gjestens gaffel. Det vises til at forbrukerne har minst tiltro til
restauranten, selv om de mente at restaurantene tok sitt ansvar pa alvor. Hele 64 prosent av
respondentene i denne undersgkelsen var enten bekymret for matsikkerheten eller var moderat
bekymret for dette. Vi kan dermed anta at en smilefjesordning vil sende ett positivt signal fra
avsender til mottaker, at dette bidrar til & minske asymmetrien i informasjonen avsender sitter
med, og det som mottaker gnsker a fa signaler eller informasjon om. Dette antar vi vil vare
ett positivt trekk ved innfgring av en liknende ordning her i Norge.
| falge den samme undersgkelsen var det 48 prosent av respondentene som hadde tanker rundt
matsikkerhet ved forrige restaurantbesgk. Vi mener at dette ikke er et positivt trekk, og det vil
veere viktig a redusere disse tankene hos gjesten.
| hypotese 4 antok vi at en innfaring av smilefjesordningen vil ha en positiv effekt pa
oppfattet risiko, sett i forhold til ingen innfagring av ordningen. Denne hypotesen ble avkreftet
da det viste seg at kontrollgruppen faktisk fikk en hgyere score, selv om det ikke er stor
forskjell. Respondentene hadde i dette studiet lite informasjon, og de hadde heller ikke fatt

noen innfgring i smilefjesordningen. Vi antar at dette kan ha en sammenheng med manglende
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innsikt i ordningen, og at man bare forholder seg til en restaurantfasade i kontrollgruppen, og
en restaurantfasade med en forholdsvis ukjent ordning i eksperimentgruppen.
Eksperimentgruppen hadde bare en kort tekst med informasjon, og det var kanskje ikke nok
til at respondentenes persepsjon oppfattet denne restaurantfasaden som noe som reduserte den

oppfattede risikoen.

I studie 2 ser vi pa effekten av de forskjellige smilefjesene. Det vil da veere interessant a se pa
hvordan gjestene oppfatter forskjellen mellom disse signalene. Dette vil vi komme tilbake til i

studie 2.
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6.0 Analyse av studie 2

6.1 Studie 2
Formalet med det farste studiet var a svare pa problemstillingen til oppgaven og avdekke om
hypotesene vare kan avkreftes eller bekreftes.
Studie 2 var noe ulik studie 1. Studien bestod av tre forskjellige sparreskjemaer, der
forskjellen pa disse skjemaene var stimuliet. Forskjellen pa stimuliet var ikke selve teksten
men selve bildet, gruppe 1 fikk se en restaurant fasade med smilefjes ved inngangspartiet,
gruppe 2 fikk strekmunn mens gruppe tre fikk tristmunn.

6.1.1 Oppbygging av studie 2

I det andre studiet vi gjorde er oppbyggingen av skjemaet likt det farste studiet. Forskjellen i
det andre studiet er at vi skulle male effekten av tre forskjellige smilefjes, for & se om det er
en forskjell i effekten mellom disse. Derfor er graderingen av smilefjeset forskjellige pa de tre
studiene, mens fasaden fortsatt er den samme. Det er heller ikke en kontrollgruppe. Det er tre
grupper med veert sitt smilefjes, henholdsvis smilefjes, strekkmunn og trist munn. Ellers er
skjemaet det samme.

6.1.2 Gjennomfgring av studie 2
Gjennomfgringen av studie 2 fant sted pa Markedshgyskolen, og undersgkelsen ble gjort i to
klasser. Arsaken til dette var & f& inn flere respondenter da vi hadde som gnske & ha til
sammen 80-130 respondenter. Til sammen 90 spgarreskjema ble utlevert og besvart, men det
ble kun samlet inn 89 eksemplarer. Selve utleveringen og gjennomfgringen av studie 2 var
etter samme prosedyre som i studie 1. Vi brukte bevisst ikke samme klassen som fra studie 1,
dette for at respondentene ikke skulle ha kjennskap til studiet. Gjennomferingen fant sted 20.
April.

6.2 Analyse

Etter vi hadde gjennomfart studie 2 gjorde vi de samme prosedyrene ved utarbeidelse og

punching av data i SPSS som ved studie 1.

6.2.1 Kontrollvariabler
Vi hadde de samme kontrollvariablene i studie 2 som vi hadde i studie 1. Vi valgte igjen &
ikke bruke noen av kontrollvariablene vi hadde i sparreundersgkelsen. Selv om de disse ikke

ble brukt, fungerte de som en stgyfaktor ved besvarelsen av studie 2.
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6.2.2 Metodebruk

Ved gjennomfaring av studie 2 brukte vi kun en SPSS test for a teste vare hypoteser, denne
testen var ANOVA. Grunnen til at ANOVA ble brukt fremfor en T-test, var at T-testen har en
begrensning pa kun to grupper, noe som gjorde at vi ikke fikk gjennomfart testen pa vare tre
grupper.

En ANOVA test blir brukt nar man skal teste tre grupper eller flere. ANOVA benyttes nar vi
skal se om det er statistiske signifikante forskjeller mellom gjennomsnittsverdiene til de
forskjellige gruppene. (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 202)

Vi valgte i var forskning a bruke det som blir kalt en one-way ANOVA. Denne blir brukt nar
man har en uavhengig variabel som har flere nivaer, og en avhengig variabel. Som en T-test
vil ANOVA gi forskerne svar pa om det er en signifikant forskjell i gjennomsnittsverdiene pa
den avhengige variabelen fordelt pa de tre forskjellige gruppene (stimuli). En Post-hoc test
brukes sa til a finne ut hvor disse forskjellene ligger (Pallant 2007, 242-243).

6.3 Hypotesetesting
I studie 1 tok vi for oss forskjellen mellom en ordning, mot ingen ordning. Vi fikk bekreftet
tre hypoteser, og avbekreftet en. | dette studiet skal vi se pa siste del av hypotesene, for a se

pa effekten av de forskjellige smilefjesene.

6.3.1 Hypotese 1
En merkeordning vil ha en positiv effekt pa kjgpsintensjon, i sterre grad enn ingen
merkeordning, og jo hgyere gradering desto hgyere effekt.
Hypotese 1 tilsier at en merkeordning som Mattilsynet Smilefjesordning vil ha en positiv
effekt pa kjgpsintensjon, og jo hayere gradering jo hayere effekt.
Denne testen tar for seg hele datasettet pa 86 respondenter. Vi har valgt a ikke utelate noen
respondenter ved bruk av kontrollvariablene. Det var et bruttoutvalg pa 89 respondenter, tre
av disse ble fjernet pa grunn av missing values. Av disse 86 respondentene, var 28 av svarene

med smilefjes, 29 av svarene med strekmunn og 29 av svarene med trist munn.
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Se vedlegg 8 for utskrift av ANOVA tester. Den farste matrisen vi ser pa er test of

homogeneity of variances. Her ser vi at f-verdien er pa 1,446, med en signifikans pa 0, 241.

dette tilsier at det ikke er en signifikant homogenitet av varians mellom gruppene. Vi kan

derfor se bort i fra robust test of equality of means.

ANOVA test for hypotese 1 viser at

smilefjes m = 4,43, strekkmunn m = 3,56
og tristmunn m = 3,37 (f(2, 83) = 5,058, p
=,008). Dette viser at det er en signifikant

forskjell mellom gjennomsnittsverdiene

for de tre gruppene.

I denne testen ser vi forskjellene
mellom gruppene, og at det er en
signifikant forskjell mellom smilefjes
og tristmunn, p = ,008.

Mellom strekkmunn og smilefjes ser
man at det ikke er en signifikant
forskjell, p =,73. men vi presiserer at
man kan se en viss forskjell mellom
dem, selv om forskjellen ikke er

signifikant.

Det vi ser av disse testene er at det er en forskjell fra signal til signal i

Kjgpsintensjon

\0

= N W s 1O N

Smilefjes Strekmunn Tristmunn

e=(=» (Gjennomsnitt

Figur 9 Kjgpsintensjon mean plot

Mean

Differen
() Stimuli ~ (J) Stimuli ce (I-J) |Std. Error | Sig.
Smilefjes  Strekmunn .83087 37326 .073
Tristmunn 1.152717 .37326| .008
Strekmunn  Smilefjes -.83087 37326 .073
Tristmunn 32184 36997 | .661
Tristmunn  [Smilefjes - 37326 .008

1.15271
Strekmunn -.32184 36997 | .661

effekt, og vi kan konkludere med at vi bekrefter hypotese 1.

6.3.2 Hypotese 2

Tabell 12 Post Hoc Kjgpsintensjon

En merkeordning vil ha en positiv effekt pa troverdighet, i starre grad enn ingen

merkeordning, og jo hayere gradering desto hgyere effekt.

Hypotese 2 tilsier at en merkeordning som Mattilsynet Smilefjesordning vil ha en positiv

effekt pa troverdighet, og jo hgyere gradering jo hayere effekt.

39




Denne testen tar for seg hele datasettet pa 89 respondenter. Vi har valgt & ikke utelate noen av

respondentene ved bruk av kontrollvariablene. Av disse 89 respondentene, var 29 av svarene

med smilefjes, 30 av svarene med strekmunn og 30 av svarene med trist munn.

Se vedlegg 9 for utskrift av ANOVA tester. Den farste matrisen vi ser pa er test of

homogeneity of variances. Her ser vi at f-verdien er pa 0,813, med en signifikans pa 0, 447.

Dette tilsier at det ikke er en signifikant homogenitet av varians mellom gruppene. Vi kan

derfor se bort i fra robust test of equality of

means.

ANOVA test for hypotese 2 viser at smilefjes m =
4,00, strekkmunn m = 3,12 og tristmunn m = 1,87
(f(2, 86) = 23,311, p =,000). Dette viser at det er
en signifikant forskjell mellom
gjennomsnittsverdiene for de tre gruppene.

I denne testen ser vi signifikante

Troverdighet

e=(=»(Gjennomsnitt

Smilefjes  Strekmunn Tristmunn

Figur 10 Troverdighet mean plot

forskjeller mellom de forsjellige Mean
signalene, og hvordan () Stimuli ~ (J) Stimuli | Difference (1-J) | Std. Error Sig.
respondentene vekter signalene, | SMilefies  Strekmunn 87778 31269 017
0g kan med dette bekrefte Tristmunn 2.12222" 31269 .000
hypotese 2. Strekmunn  Smilefjes -87778" .31269 017
Tristmunn 1.24444 31003 .000
Tristmunn  Smilefjes -2.12222" .31269 .000
Strekmunn -1.24444 31003 .000

Tabell 13 Post Hoc Troverdighet

6.3.3 Hypotese 3

En merkeordning vil ha en ngytral effekt pa prispersepsjon, og graderingen vil ikke gi

en forskjell i effekt.

Hypotese 3 tilsier at en merkeordning som Mattilsynet sin Smilefjesordning vil ha en ngytral

effekt pa prispersepsjon, og at det da heller ikke vil vaere forskjell mellom signalene.
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Denne testen tar for seg hele datasettet pa 89 respondenter. Vi har valgt a ikke utelate noen
respondenter ved bruk av kontrollvariablene. Av disse 89 respondentene, var 29 av svarene
med smilefjes, 30 av svarene med strekmunn og 30 av svarene med trist munn.

Se vedlegg 10 for utskrift av ANOVA tester. Den farste matrisen vi ser pa er test of
homogeneity of variances. Her ser vi at f-verdien er pa 1,373, med en signifikans pa 0, 259.
Dette tilsier at det ikke er en signifikant homogenitet av variansen mellom gruppene. Vi kan
derfor se bort i fra robust test of equality of means.

ANOVA test for hypotese 3 viser at smilefjes m = 4,49, strekkmunn m = 4,42 og tristmunn m
= 4,31 (f(2, 86) = 0,517, p = ,598). Dette viser at det ikke er en signifikant forskjell mellom

gjennomsnittsverdiene for de tre gruppene. Vi
velger a ikke legge ved post-hoc testen, se Pris
vedlegg nr 10. Testen viser at det ikke er en 7
signifikant forskjell mellom gruppene, og g
dermed kan vi bekrefte hypotesen 3. Vi ‘3‘ e
trenger ikke bekrefte dette med Post-hoc 2 e=¢==Gjennomsnitt
analyse. ! & | & | & |
° S S
== %&@f &Q\%&

Figur 11 Pris mean plot

6.3.4 Hypotese 4
En merkeordning vil ha en positiv effekt pa oppfattet risiko, i sterre grad enn ingen
merkeordning, og graderingen pa smilefjeset vil gi en forskjell i effekt.
Hypotese 4 tilsier at en merkeordning som Mattilsynet Smilefjesordning vil ha en positiv
effekt pa oppfattet risiko, og at de forskjellige signalene gir forskjellig effekt.
Denne testen tar for seg hele datasettet pa 89 respondenter. Vi har valgt a ikke utelate noen
respondenter ved bruk av kontrollvariablene. Av disse 89 respondentene, var 29 av svarene
med smilefjes, 30 av svarene med strekmunn og 30 av svarene med trist munn.
Se vedlegg 11 for utskrift av ANOVA tester. Den fgrste matrisen vi ser pa er test of
homogeneity of variances. Her ser vi at f-verdien er pa 3,700, med en signifikans pa 0, 029.

Dette tilsier at det er en signifikant homogenitet av varians mellom gruppene. Man ser derfor
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pa robust test of equality of means. Her bruker vi Welch (f(2, 56,3) = 16,61, p =,000) pa

grunn av at denne testen er sterkere og mer konservativ, enn Brown-Forsythe. Welch testen er

signifikant, og dette gir oss mulighet til 4 ga videre. Vi kan da se pa gjennomsnittsverdier.

ANOVA test for hypotese 4 viser at smilefjes
m = 3,72, strekkmunn m = 4,74 og tristmunn m
=5,32 (f(2, 86) = 15,4, p =,000). Dette viser at

det er en signifikant forskjell mellom

gjennomsnittsverdiene for de tre gruppene.

Denne testen viser at det ikke er
signifikant forskjell mellom
strekkmunn og tristmunn, p =,115.
Siden strekkmunn og tristmunn ikke er
signifikant, valgte vi her a se pa
gjennomsnittsverdiene. Da denne viser
at det er en forskjell mellom disse, dog
ikke signifikant, velger vi a bekrefte
hypotese 4.

6.4 Diskusjon

N W s 1 O

Risiko

S, e=(m» (Gjennomsnitt

Smilefjes Strekmunn Tristmunn

Figur 12 Risiko mean plot

Mean
Difference
() Stimuli ~ (J) Stimuli (1-9) Std. Error Sig.
Smilefjes  Strekmunn -1.01753" 29199 .002
Tristmunn -1.60086" 29199 .000
Strekmunn  Smilefjes 1.01753" 29199 .002
Tristmunn -.58333 28951 115
Tristmunn  Smilefjes 1.60086" 29199 .000
Strekmunn .58333 28951 115

Tabell 14 Post Hoc Risiko

I studie 2 ser vi pa forskjellen mellom signalene eller smilefjesene. Hypotese 1 tok for seg

effekten av de forskjellige signalene, sett i forhold til kjgpsintensjon. Denne hypotesen fikk vi

bekreftet. Det viser oss at respondentene vektlegger fjesene forskjellig, og at et smilefjes vil

ha en hayere signaleffekt enn en trist munn. Vi fikk bekreftet at dette pavirker gjestens

Kjepsintensjon. Man kan anta at ett bedre score fra Mattilsynet, vil gi et bedre smilefjes og

dermed hgyere kjgpsintensjon.
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Hypotese 2 ble ogsa bekreftet. Dette er hypotesen med de beste resultatene i disse testene.
Den forteller oss at gjestene opplever signalene forskjellig, og at et smilefjes vil gi en hgyere
troverdighet, enn en tristmunn.

I den tredje hypotesen kan man se av grafen under hypotese 3 at det er lite forskjell pa
gjestens holdning til & betale en hagyere pris enn for et bedre signal. Dette tyder pa at det er
liten forskjell i signaleffekten mellom de forskjellige signalene, og at det da ikke er en
sammenheng mellom smilefjesets karakter og hgyere pris.

Hypotese 4 valgte vi a bekrefte, selv om vi erkjenner, og ser at signifikansnivaet mellom
strekkmunn og tristmunn ikke var signifikant. De andre malingene viser at disse er
signifikante. Vi valgte da heller & se pa gjennomsnittsverdiene. Man kan her se at det er en
forskjell mellom tristmunn og strekkmunn i gjennomsnittsverdien. Pa tross av at denne
malingen ikke er signifikant pa dette punktet, mener vi fremdeles at vi har grunnlag for a

bekrefte hypotese 4.

6.5 Kvalitetsvurdering
I denne delen av forskningsoppgaven skal vi se pa oppgavens reliabilitet og validitet, samt se

pa forskningsoppgavens svakheter.

6.5.1 Reliabilitet

"Reliabilitet dreier seg om i hvilken utstrekning en maling — eventuelt et eksperiment — vil gi
det samme resultatet dersom det gjentas mange ganger” (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010,
102). Dette er og vil alltid vaere et grunnleggende spgrsmal ved forskning om dataene er
palitelige. Reliabiliteten omhandler undersgkelsens data, hvilke data som blir bruk, hva de blir
brukt til, hvordan de blir samlet inn og bearbeidet. Det er to forskjellige mater a teste
reliabiliteten til et forskningsprosjekt, den ene muligheten er den som blir betegnet som test-
retest-reliabilitet. Her gjer forskerne samme undersgkelsen pa samme gruppe med mennesker,
men to pa forskjellige tidspunkt. Om resultatene som fremkommer i forskningen blir det
samme, kan vi tillate oss & si at undersgkelsens data er palitelige. Den andre maten er inter-
rater-reliabilitet. Denne fremgangsmaten er at forskerne sammenlikner sitt eget arbeid med
undersgkelser som har blitt gjort av andre pa samme fenomen. Om dataene blir det samme,
kan vi konkludere med reliabilitet i undersgkelsen (Johannessen, Kristoffersen og Tufte 2009,
46).
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Prestudien som ble gjennomfert la en fering for hvordan studie 1 og 2 ble gjennomfart, og for
a fa disse to studiene mest mulig palitelige ble det gjort sma endringer fra pretest til studie 1
og 2 for a gke reliabiliteten.

Selve gjennomfgringen av datainnsamlingen ble gjennomfert uten at det ble gitt noen form
for muntlige beskjeder bortsett fra at de skulle lese teksten godt, og rekke opp handen nar de
var ferdige. Klassene hvor undersgkelsene ble utfert i, er tilfeldig trukket, og det ble benyttet
forskjellige klasser for alle studiene. Vi valgte klasser fra 1. og 2. aret slik at kunnskapsnivaet
hos respondentene ikke skulle gdelegge for besvarelsen. Dette var med pa a gke reliabiliteten.
Man kan se av hypotesetestingen til studie 1 og 2 at dataene som ble samlet inn hadde samme
tendens. Vi kan pa ingen mate si at vi har gjort en test-rest-reliabilitet, men siden studiene var
sapass like kan vi dra en konklusjon at paliteligheten i studiene ikke er helt fraveerende.

Nar det kommer til bearbeidelsen av dataene fra studiene ble dette gjort etter leerebgkene, og
ved hjelp av var veileder ved Markedshgyskolen. Selve punchingen av dataene i SPSS ble
gjort med en “puncher” og en kontrollar.

Vi kan pa bakgrunn av dette ikke finne noen stor svakheter ved denne delen av

forskningsprosjektet.

6.5.2 Validitet

A vurdere validitet er ofte vanskelig, og det er ofte snakk om flere forskjellige typer av
validitet. Validitet eller gyldighet handler om hvor godt man faktisk maler det
forskningsprosjektet har til hensikt & male. Det er ikke slik at man har automatisk hay
validitet selv om reliabiliteten i forskningsprosjektet er hgyt. Vi skal ta for oss fire forskjellige
typer av validitet; begrepsvaliditet, innholdsvaliditet, overflatevaliditet og statistisk
konklusjonsvaliditet (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 99).

Nedenfor skal vi se disse formene for validitet opp mot vart forskningsprosjekt.

6.5.3 Innholdsvaliditet

Denne formen for validitet maler i hvilken grad malemetoden forskerne har brukt pa
undersgkelsen dekker de teoretiske begrepene. | var forskning gnsket vi  avdekke om vart
stimuli, Smilefjesordningen hadde en pavirkning pa respondentene. Vi malte dette opp i mot
deres syn pa kjgpsintensjon, troverdighet, price perception og oppfattet risiko etter et gitt
stimuli. Far vi startet var undersgkelse gjorde vi grundige litteratur sgk i tidligere studier som
malte de samme begrepene. Vi brukte spgrsmalsbatteriene vi fant i disse studiene i vart

forskningsprosjekt da det viste seg at samtlige undersgkelser brukte eksperiment for a male
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disse begrepene. Vi mener derfor at var innholdsvaliditet er hgy (Gripsrud, Olsson, og
Silkoset 2010, 100)

6.5.4 Begrepsvaliditet

Begrepsvaliditeten er viktig og har en stor betydning nar man arbeider med vitenskapelige
undersgkelser. Dette fordi det er gnskelig & utforske sammenhenger mellom de forskijellige
begrepene. ’Begrepsvaliditet dreier seg om & teste sammenhengen mellom et teoretisk begrep
og operasjonaliseringen av begrepet™ (Gripsrud, Olsson, og Silkoset 2010, 100). For a gke
begrepsvaliditeten til en undersgkelse har man ofte flere forskjellige sparsmal innenfor
samme begrep som maler tilnermet det samme.

Far studie 1 gjennomfarte vi enkle faktoranalyser pa hvert begrep, samt en divergent
faktoranalyse, tilslutt avsluttet vi med en korrelasjonsanalyse og reliabilitetsanalyse. Var
korrelasjonsanalyse sa oss at vi ikke hadde noe problem med multikollinaritet, det var lav
korrelasjon mellom de forskjellige teoretiske begrepene, vi kan derfor konkludere med god
diskriminantvaliditet. Reliabilitetsanalysene for de forskjellige begrepene viste at det kun var
et begrep vi ikke fikk konvergent validitet pa, dette var price perception begrepet. Resten av
begrepene, kjgpsintensjon, troverdighet og risiko scoret over minimumskravet pa Alpha = 0.6
og var konvergent valide. Dette vil si at spgrsmalene innenfor hvert begrep kan antas a male
de samme teoretiske begreper. Vi kan med dette si at vart forskningsprosjekt har en hgy

begrepsvaliditet.

6.5.5 Overflatevaliditet

Overflatevaliditet er den enkeleste formen for validitet og kan lett forveksles med
innholdsvaliditet. ’Overflatevaliditet uttrykker hva malene ser ut til male subjektivt™
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 101). Denne validiteten kan vi tilegne ett
forskningsprosjekt ved a fa andre forskere eller ansatte fra bransjen vi skal undersgke, til & se
pa sparsmalene i undersgkelsen var. Etter at disse har gatt igjennom spgrsmalssettet kommer
de med meninger og kommentarer pa hvordan de antar spgrsmalene maler forskjellige
begreper, og om deres mening stemmer overens med begrepet man gnsker a male. | en
bacheloroppgave er tid og ressurser begrenset og vi har derfor valgt a ikke ta i bruk denne
formen for validitet. Vi kan da heller ikke trekke noen konklusjoner om overflatevaliditeten er
lav eller hgy.
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6.5.6 Statistisk konklusjonsvaliditet

Statistisk validitet forteller om vi har et tilstrekkelig statisk grunnlag for a trekke de
konklusjoner vi gjer” (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 102). Med ett signifikans niva pa 5
prosent kan vi konkludere med sikkerhet og stabilitet i resultatene, og at en signifikans pa 5

prosent er normen i de fleste forskningssettinger.

6.5.7 Forskningsprosjektets svakheter

Kvalitetsvurderingen av prosjektet avsluttes med en liten refleksjon over studienes potensielle
svakheter.

Vi kan starte med & kommentere antall respondenter i de forskjellige studiene. Prestudien
hadde kun 23 respondenter, dette var ganske nok til & kunne se en tendens i de forskjellige
gruppene, men det hadde ikke vart negativt med enda mer data a jobbe med. Det andre vi vil
nevne angaende prestudien er mangelen pa faktoranalyse og reliabilitetsanalyse. Disse testene
ble heller kjgrt pa studie 1. Utvalget til studie 1 og 2 kunne ogsa veert noe starre, men vi er
relativt forngyde med 60 respondenter i studie 1 og 89 respondenter i studie 2. Ved & beregne
mer tid til gjennomfgringen av undersgkelsen kunne vi fatt flere respondenter i
undersgkelsene og gkt reliabiliteten.

Videre kan vi sette ett spgrsmalstegn om utvalget som ble brukt ved gjennomfaringen av
datainnsamlingen var representativt nok for befolkningen. Siden dette var en bachelor
oppgave hadde vi ikke tid og ressurser til & ha et annet utvalg. Vi kan si at resultatene som
kom av undersgkelsen er palitelige for studenten, men om dette er representativt for resten av
befolkningen i Oslo og Akershus er vanskelig a uttale seg om.

Til slutt kan vi sette en svakhet ved undersgkelsens stimuli. Undersgkelsene ble gjennomfort
med en kort stimuli tekst og en merkeordning, som ingen eller fa hadde hart om i forkant.
Resultatene av analysene hadde antageligvis blitt mer reliable om respondentene hadde bedre
kunnskap om merkeordningen, bade i form av hva denne ordningen innebar og hvordan den

sS4 ut.
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7.0 Konklusjon

I dette forskningsprosjektet har vi samlet inn og analysert data, med utgangspunkt i denne
problemstillingen;

’Hvordan vil en smilefjesordning pavirke gjestenes persepsjon av restauranten”
For & fa svar pa vare problemstillinger, utviklet vi fire hypoteser. Vi gjennomfarte sa en
sparreundersgkelse ved Markedshgyskolen i Oslo. Datamaterialet vi fikk fra undersgkelsen,
analyserte vi i etterkant gjennom SPSS, som er ett analyseverktgy. Etter en gjennomfgring av

en pre-test og to studier kan vi vise til disse resultatene.

Hypoteser Ordlyd Studie 1 Studie 2

Hypotese 1 « En merkeordning vil ha en positiv effekt pa Bekreftet Bekreftet
Kjgpsintesjon, i starre grad enn ingen
merkeordning

Hypotese 2 « En merkeordning vil ha en positiv effekt pa Bekreftet Bekreftet
troverdighet, i stgrre grad enn ingen
merkeordning, og jo hgyere gradering desto
hgyere effekt

Hypotese 3 « En merkeordning vil ha en ngytral effekt pa Bekreftet Bekreftet
prispersepsjon, og graderingen vil ikke gi en
forskjell i effekt.

Hypotese 4 « En merkeordning vil ha en positiv effekt pa Avbekreftet Bekreftet
oppfattet risiko, i stgrre grad enn ingen
merkeordning, og graderingen pa smilefjeset vil

gi en forskjell i effekt.

Figur 13 Hypotesemodell konklusjon

Forskningsprosjektets funn baserer seg pa hypotesene vi har utarbeidet, og hvorvidt disse blir
bekreftet eller avbekreftet. Vi fikk de fleste av hypotesene bekreftet, med unntak av hypotese
4 i studie 1. Der forteller resultatene oss at en innfagring av smilefjesordningen ikke vil gi en
positiv signaleffekt, sett i forhold til ingen innfgring. Samtidig viser studie 2 at ved en

innfaring, vil det veere en signifikant forskjell pa oppfattet risiko mellom de forskjellige
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signalene i ordningen. Vi ser av faktoranalysene at begrepet risiko ikke maler begrepet godt
nok pa risiko 1 og at risiko 2 lader under 0,2 og derfor er blitt fjernet av SPSS. Dette kan vare
noe av arsaken til at vi matte avbekrefte denne hypotesen. Andre arsaker kan vere at vi har
for fa respondenter eller at noen respondenter har svart userigst. Vi kommer tilbake til denne
hypotesen.

I forhold til problemstillingen ser vi av hypotese 1 og 2 at begge blir bekreftet, og man kan da
anta at signaleffekten er sapass stor at det pavirker forbrukerens holdning til troverdigheten og
at man oppnar en positiv effekt pa kjgpsintensjon. Dette viser oss at ordningen har en positiv
signaleffekt, og at den hjelper til med & lgse opp i asymmetrien i informasjonen mellom
restauranten og forbrukeren. | henhold til teorien om signaler kan dette tyde pa at
respondentene ser seg tjent med signalet fra avsenderen. Vi antar da at respondentene mener
at ordningen gir konkret informasjon og fjerner usikkerhet, sett i forhold til ingen
informasjon. Dette vil i sa fall si at disse to bekreftede hypotesene pavirker respondentenes
persepsjon pa en positiv mate. Vi ser ogsa ut i fra disse to hypotesene at respondentene, sett i
forhold til studie 2, lar seg pavirke av de forskjellige signalene eller smilefjesene som ligger
til grunn i ordningen. Det kan da tyde pa at det vil gi en positiv signaleffekt ut til forbrukerne
om man klarer & opprettholde ett strengt hygieneregime, sann at man oppnar hgyeste score
hos Mattilsynet. De vil da oppleve at man fjerner enn del usikkerhet i rundt det
uhandgripelige som kjennetegner en restaurant. Connelly med flere (2011) mener at
asymmetri oppstar nar noe av informasjon er skjult, for eksempel hygienen ved et
restaurantkjgkken, og at denne asymmetriske informasjonen skaper usikkerhet. 1 forhold til
dette kan hypotese 1 og 2 sies a gi et positivt bidrag til a fjerne denne usikkerheten.

I hypotese 3 antok vi at forbrukerne ikke sa noen god grunn til & betale mer penger for at en
restaurant skulle holde mathygienen i orden. Vi antok at forbrukerne mente at en god hygiene
skulle ligge til grunn for en god restaurant. Vi far bekreftelse pa dette i bade studie 1 og 2.
Voss med flere (Voss, Parasuraman og Grewal 1998) som vi refererte til tidligere i oppgaven,
mener at prisen er med pa a bidra til at gjesten blir forngyd. De to fgrste hypotesene sier oss at
troverdigheten til restauranter vil gke ved en innfering av ordningen, og at kjgpsintensjonen
gker. Vi antar at dette bidrar til & gjgre gjestene mer forngyd med en restaurant som scorer
hayt pa signalet, og derfor skal det ogsa veere mulig a ta en bedre pris.

| hypotese 4 som ble avbekreftet i studie 1 og bekreftet i studie 2, er ogsa interessant i forhold
til problemstillingen. Farste del av hypotesen var om en merkeordning vil ha en positiv
signaleffekt pa oppfattet risiko. Her kunne vi ikke finne noen szrlig forskjell mellom

eksperimentgruppen og kontrollgruppen. Faktisk sa vi at kontrollgruppen kom bedre ut pa
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malingene. Dette mener vi kan ha en sammenheng med informasjonen som ble gitt og at
respondentene mangler innsikt i mathygiene. Som nevnt over er vi ogsa litt i tvil pa om disse
spgrsmalene helt klarer a avklare dette, da vi ser at noen av spgrsmalene ikke interkorrelerer.
Vi ser av den forskningen vi refererer til i oppgaven at forbrukerne har en oppfattelse av
restauranter som gar pa at matsikkerhet er noe restauranten er tjent med. Det viste seg ogsa at
i leddene i verdikjeden fra bonden til gjestens gaffel, er det restaurantene som scorer darligst
pa usikkerhet rundt disse temaene. Vi mener derfor at var undersgkelse viser at en
smilefjesordning i regi av Mattilsynet vil vaere et positivt bidrag til & minske usikkerheten
rundt matsikkerheten pa norske restauranter, og at denne ordningen bidrar til a pavirke
gjestens persepsjon av restauranters hygiene pa en positiv mate. Na skal det sies at vi har
gjennomfart dette eksperimentet pa en snever gruppe respondenter, og at dette kan gi visse
svakheter. Men alt i alt virker denne ordningen & pavirke gjestens oppfattelse i en retning som
gker troverdigheten til restaurantene, og at respondentenes kjgpsintensjon gker. Det skal sies
at respondentene ikke sa at den oppfattede risikoen ble pavirket positivt ved en innfaring, men
dette kan kanskje forklares hvis man kan ga dypere inn i emnet. Dette kommer vi tilbake til

under det siste kapitelet videre forskning.
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8.0 Videre forskning

Dette studiet har gitt oss en del svar. Vi fikk stort sett bekreftet hypotesene som ble lansert.
Unntaket var hypotese 4 i studie 1 som ble avkreftet. Vi mener det er relevant og spennende a
se hvorfor kontrollgruppen ser ut til & ha en noe bedre oppfattelse av risikoen ved den gitte
restauranten.

| arbeidet med denne oppgaven har vi ikke funnet noen norsk forskning om denne ordningen,
men funn i utenlandsk forskning viser at dette er noe bade forbruker og media er opptatt av.
Vi antar at med videre forskning pa omradet skal det vaere mulig & komme opp med en
ordning som tilfredsstiller kravene til forbruker nar det kommer til usikkerhet. Vi mener pa
bakgrunn av var forskning at mye tyder pa at en smileordning kan pavirke troverdigheten til
bransjen.

Det vil vaere interessant a se om det er Mattilsynet som skaper den starste troverdigheten, eller
om forbrukeren foretrekker en ordning som ikke har tette band til Staten. Det kan vere at
denne merkeordningen ber ligge under en av de andre kjente tredjepartsordningene, som for
eksempel Svanemerket. Ett annet sparsmal som reiser seg er at smilefjesene kan oppfattes
som lite troverdige symboler, da disse er flittig brukt pa Internett- og i sms kommunikasjon.
Det kan tenkes at disse kan oppfattes som userigse symboler av enkelte segmenter, og at
andre symboler hadde veert bedre. Dette kan vere stjerner, eller kanskje en ordning med bare
rgdt eller grant som vil vaere lettere a oppfatte.

| og med at det ikke er mye forskning pa dette feltet i Norge, kunne det vaert et viktig bidrag
om noen tok tak i disse resultatene, og gikk dypere inn i det. For a fatt mer dybde i dataene vil
det veere naturlig a ta studiet fra ett kvantitativt til ett kvalitativt niva. Dette kunne man gjort
ved a bruke fokusgrupper eller dybdeintervjuer. Man kan se denne problematikken i mange
kontekster, men en gkonomisk analyse rundt kostnadene ved a innfgre en slik ordning er et
tema som ville vert spennende, og pa hvilken mate dette ville pavirket de andre oppgavene
Mattilsynet har.

Alt i alt er vi godt forngyd med resultatene vi fikk, men vi ser at det er mye forskning som
kunne veert gjort videre pa dette temaet. Man ser stadig vekk grusomme bilder i avisene etter
at Mattilsynet har veert pa kontroll. Dette skaper ett mindre godt omdgmme av
restaurantbransjen, og kanskje kunne noen med fordel gjort ett studie pa om en ordning som
dette kunne veert en lgsning for a bli kvitt userigse aktarer fra bransjen. I sa fall kunne en slik
type ordning veere med pa a skape ett likt konkurranseforhold i bransjen, noe som kunne veert

positivt for alle involverte parter.
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Vedlegg 1 — Pretest Eksperimentgruppe

Sparreundersgkelse 1
| denne sparreundersgkelsen vil vi be deg om & vurdere et bilde av en restaurantfasade, for
deretter a svare pa noen spgrsmal.

Det er viktig at du leser teksten ngye og gir ditt oppriktige svar pa spgrsmalene som kommer
etterpa.

Nar du har svart pa alle spgrsmalene pa en side, bla om og fortsett videre i skjemaet. Vi er
interessert i dine umiddelbare svar

Lykke til — og takk for din deltagelse



Kjgnn:

Kvinne:

Mann: D
[]

Alder:

[ ]

Bosted: sett ring rundt det som passer for deg

Oslo | Utenfor Oslo

I hvilken grad passer fglgende utsagn pa deg:

Passer ikke i det hele tatt Passer sveert godt
Er du opptatt av merkevareordninger 112|3|4|5(/6|7

Jeg blir sint nar valgmuligheten min begrenses 112|3|4|5|6|7

Det irriterer meg nar noen papeker forhold for megsom | 1|2|3|4|5|6|7

er helt dpenbare

Rad og anbefalinger far meg til & ville gjere det motsatte | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7

Hvor ofte spiser du ved en av byens spisesteder? (Nb:
bordservering og ligger i Oslo sentrum)
Sett kryss for det som passer for deg

kun restauranter som har

Aldri

Mindre enn en gang i maneden

1 gang i maneden

Hver uke

Flere ganger i uken




Smilefjesordningen
| 2006 startet Mattilsynet en prgveordning etter dansk modell, for & bedre hygienen ved

restauranter i Sgr-trgndelag og Indre-Nordmgre. Ordningen blir kalt for smilefjesordningen.
Den gar ut pa at man foretar hygieneinspeksjoner av restaurantene, for sa a gi en karakter i
form av et smilefjes. Rapporten med smilefjes, skal henge lett synlig ved inngangspartiet.

Tenk deg nd at du er utenfor en restaurant, og ma du ma gjgre et valg pa restaurant for
kvelden. Du er kjent med menyen, og den er akseptert. Studer restaurantfasaden, og svar pa
sparsmalene som fglger pa neste side.




Vil det veere en starre eller mindre mulighet for at du kjgper mat ved restauranten, pa
bakgrunn av den informasjonen du far fra restaurantfasaden?

Sveer lite sannsynlig Sveert sannsynlig
<+ [ 2 | 3 [ 4 [ 5 [ 6 | 7

Gitt den informasjonen du far fra fasaden til restauranten, hvor sannsynlig er det at du ville
vurdere a spise ved restauranten?
Sveert lite viktig Sveert viktig
[1 [2 3 [ 4 |5 [ 6 [ 7 |

Hvor sannsynlig er det at du vil kjgpe mat ved restauranten pa bakgrunn av den
informasjonen du far fra restaurantens fasade?
Sveert liten mulighet Sveert stor mulighet
[1 [2 3 [ 4 [5 [ 6 [ 7 |

Pa bakgrunn av det du ser pa restaurantfasaden, hvor hay risiko anser du det vil vere a spise
ved restauranten?
Sveert lite risiko Sveert stor risiko
[1 [2 E [ 4 [5 6 [ 7 |

Hvor bekymret ville du veert for egen helse om du skulle spist ved den avbildede
restauranten?
Sveert lite bekymret Sveert mye bekymret
[1 [2 K [ 4 |5 |6 |7 |

Hvor opptatt er du av mathygiene ved restaurantbesgk?
Sveert lite Sveert mye
[1 [2 3 [ 4 [5 [ 6 [ 7 |

Gitt at du skulle spise ved den avbildede restauranten, hvor bekymret vil du veert for egen
helse?

Sveert lite Sveert mye
[1 [2 3 [ 4 |5 [ 6 [ 7 |

Denne restauranten gir meg en falelse av troverdighet?
Sveert lite Sveaert mye
[1 [2 3 [ 4 |5 |6 |7 |

Jeg har tillit til denne restauranten?



Sveert liten tillit Sveert hay tillit
[1 [2 3 [ 4 [5 6 [ 7 |

Denne restauranten gir et meget godt inntrykk?

Sveert uenig Sveert enig
[1 [2 3 [ 4 |5 [ 6 [ 7 |

Hva er det meste du er villig til & gi for en pizza pa denne restauranten?
Hva er det minste du er villig til & gi for en pizza pa denne restauranten? |:|
A betale 150 kr for en pizza pa denne restauranten vil veere

Sveert uakseptabelt Sveert akseptabelt
[1 [2 3 [ 4 |5 [ 6 [ 7 |

150 kr for en pizza pa denne restauranten vil vere

Sveert billig Sveert dyrt
[1 [2 3 [ 4 |5 |6 i |

Jeg ville veert forngyd med a betale 150 kr for en pizza pa en restaurant i Oslo Sentrum

Sveert uenig Sveert enig
L1 [2 K [ 4 |5 | 6 L7 |

Andre kommentarer til undersgkelsen?

Tusen takk for hjelpen med a fylle ut dette skjemaet!



Vedlegg 2 — Pretest Kontrollgruppe

Sperreundersgkelse 1

| denne sparreundersgkelsen vil vi be deg om a vurdere et bilde av en restaurantfasade, for
deretter a svare pa noen spgrsmal.

Det er viktig at du leser teksten ngye og gir ditt oppriktige svar pa spgrsmalene som kommer
etterpa.

Nar du har svart pa alle spgrsmalene pa en side, bla om og fortsett videre i skjemaet. Vi er
interessert i dine umiddelbare svar

Lykke til — og takk for din deltagelse



Kjgnn:

Mann: D
[]

Kvinne:

Alder:

[ ]

Bosted:

Oslo | Utenfor Oslo

I hvilken grad passer felgende utsagn pa deg:

Passer ikke i det hele tatt Passer sveert godt
Er du opptatt av merkevareordninger 1/2|3|4|5|6|7

Jeg blir sint nar valgmuligheten min begrenses 1/2]3[4|5]|6|7

Det irriterer meg nar noen papeker forhold formeg | 1| 2| 3|4|5|6/|7

som er helt dpenbare

Rad og anbefalinger far meg til a ville gjgre det 1/2/3/4|5/6|7

motsatte

Hvor ofte spiser du ved en av byens spisesteder? (Nb:
bordservering og ligger i Oslo sentrum)

kun restauranter som har

Aldri

Mindre enn en gang i maneden

1 gang i maneden

Hver uke

Flere ganger i uken




Tenk deg na at du er utenfor en restaurant, og ma du ma gjere et valg pa restaurant for
kvelden. Du er kjent med menyen, og den er akseptert. Studer restaurantfasaden, og svar pa
spgrsmalene som fglger pa neste side.




Vil det veere en starre eller mindre mulighet for at du kjgper mat ved restauranten, pa
bakgrunn av den informasjonen du far fra restaurantfasaden?

Sveer lite sannsynlig Sveert sannsynlig
.+ [ 2 | 3 [ 4 | s [ 6 [ 7 |

Gitt den informasjonen du far fra fasaden til restauranten, hvor sannsynlig er det at du ville
vurdere a spise ved restauranten?
Sveert lite viktig Sveert viktig
[1 |2 3 [ 4 E |6 |7 |

Hvor sannsynlig er det at du vil kjgpe mat ved restauranten pa bakgrunn av den
informasjonen du far fra restaurantens fasade?
Sveert liten mulighet Sveert stor mulighet
[1 E 3 [4 E |6 |7 |

Pa bakgrunn av det du ser pa restaurantfasaden, hvor hay risiko anser du det vil vere a spise
ved restauranten?

Sveert lite risiko Sveert stor risiko
[1 [2 3 [ 4 E 6 |7 |
Hvor bekymret ville du veert for egen helse om du skulle spist ved den avbildede
restauranten?

Sveert lite bekymret Sveert mye bekymret
[1 |2 3 [ 4 E |6 |7 |

Hvor opptatt er du av mathygiene ved restaurantbesgk?
Sveert lite Sveert mye
[1 [2 3 [ 4 E 6 |7 |

Gitt at du skulle spise ved den avbildede restauranten, hvor bekymret vil du veert for egen
helse?
Sveert lite Sveert mye
[1 [2 3 [ 4 E 6 |7 |

Denne restauranten gir meg en falelse av troverdighet?
Sveert lite Sveert mye

Jeg har tillit til denne restauranten?
Sveert liten tillit Sveert hay tillit



Denne restauranten gir et meget godt inntrykk?
Sveert uenig Sveert enig

Hva er det meste du er villig til & gi for en pizza pa denne restauranten?
Hva er det minste du er villig til & gi for en pizza pa denne restauranten? I:l

A betale 150 kr for en pizza pa denne restauranten vil veere?
Sveert uakseptabelt Sveert akseptabelt
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

150 kr for en pizza pa denne restauranten vil veaere?

Sveert billig Sveert dyrt
[1 |2 3 E 5 |6 |7 |

Jeg ville vaert forngyd med a betale 150 kr for en pizza pa en restaurant i Oslo Sentrum

Sveert uenig Sveert enig
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Andre kommentarer til undersgkelsen?

Tusen takk for hjelpen med a fylle ut dette skjemaet!



Vedlegg 3 — Studie 1 Eksperimentgruppe / Studie 2 Smilefjes

Sperreundersgkelse 1
| denne sparreundersgkelsen vil vi be deg om a vurdere et bilde av en restaurantfasade, for
deretter a svare pa noen spgrsmal.

Det er viktig at du leser teksten ngye og gir ditt oppriktige svar pa spgrsmalene som kommer
etterpa.

Nar du har svart pa alle spgrsmalene pa en side, bla om og fortsett videre i skjemaet. Vi er
interessert i dine umiddelbare svar

Lykke til — og takk for din deltagelse



Kjgnn:
Mann: D
Kvinne: [ ]

Alder: I:l

Bosted (sett ring rundt det som passer)
| Oslo | Utenfor Oslo |

I hvilken grad passer felgende utsagn pa deg:
Er du opptatt av merkevareordninger?

Passer ikke Passer godt

[1 E 3 4 5 |6 |7

Jeg blir sint nar valgmuligheten min begrenses?

Passer ikke Passer godt

[1 E 3 4 5 |6 |7

Det irriterer meg nar noen papeker forhold for meg som er helt apenbare?

Passer ikke Passer godt

[1 E 3 4 5 |6 |7

Rad og anbefalinger far meg til a ville gjere det motsatte?

Passer ikke Passer godt

[1 E 3 4 5 |6 |7

Hvor ofte spiser du ved en av byens spisesteder? (Nb: kun restauranter som har
bordservering og ligger i Oslo sentrum)
Sett kryss der det passer for deg
Aldri
Mindre enn en gang i maneden
1 gang i maneden
Hver uke




| Flere ganger i uken | |

Smilefjesordningen
| 2006 startet Mattilsynet en prgveordning etter dansk modell, for & bedre hygienen ved

restauranter i Sgr-Trgndelag og Indre-Nordmgre. Ordningen blir kalt for smilefjesordningen.
Den gar ut pa at Mattilsynet gjennomfarer hygieneinspeksjoner av restaurantene, for sa a gi
en karakter i form av et smilefjes. Rapporten med smilefjes, skal henge lett synlig ved

inngangspartiet.

Tenk deg nd at du er utenfor en restaurant, og ma du ma gjgre et valg pa restaurant for
kvelden. Du er kjent med menyen, og den er akseptert. Studer restaurantfasaden, og svar pa

sparsmalene som faglger pa neste side.




Vil det veere en starre eller mindre mulighet for at du kjgper mat ved restauranten, pa
bakgrunn av den informasjonen du far fra restaurantfasaden?

Sveer lite sannsynlig Sveert sannsynlig
[1 [2 3 [4 5 6 [ 7

Gitt den informasjonen du far fra fasaden til restauranten, hvor sannsynlig er det at du ville
vurdere a spise ved restauranten?

Sveert lite sannsynlig Sveert sannsynlig
[1 E 3 [4 E |6 |7

Hvor sannsynlig er det at du vil kjgpe mat ved restauranten pa bakgrunn av den
informasjonen du far fra restaurantens fasade?

Sveert liten mulighet Sveert stor mulighet
[1 [2 3 [4 5 6 |7

Denne restauranten gir meg en falelse av troverdighet?

Sveert lite Sveert mye
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Jeg har tillit til denne restauranten?

Sveert liten tillit Sveert hay tillit
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Denne restauranten gir et meget godt inntrykk?

Sveert uenig Sveert enig
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Hva er det meste du er villig til & gi for en pizza pa denne restauranten?
Hva er det minste du er villig til & gi for en pizza pa denne restauranten? l:l

Du skal bestille en stor pizza som alle liker, denne koster 180kr.
A Dbetale 180 kr for en pizza pé denne restauranten vil veere

Sveert uakseptabelt Sveert akseptabelt
[1 |2 3 E 5 |6 |7 |




180 kr for en pizza pa denne restauranten vil vere

Sveert billig Sveert dyrt
[1 [2 3 [4 E 6 [ 7 |

Jeg ville vert forngyd med a betale 180 kr for en pizza pa en restaurant i Oslo Sentrum

Sveert uenig Sveert enig
[1 |2 3 E 5 |6 |7 |

Pa bakgrunn av det du ser pa restaurantfasaden, hvor hgy risiko anser du det vil veere a spise
ved restauranten?
Sveert lite risiko Sveert stor risiko
11 E E [ 4 E |6 |7 |

Hvor bekymret ville du veert for egen helse om du skulle spist ved den avbildede
restauranten?
Sveert lite bekymret Sveert mye bekymret
[1 |2 3 [4 E |6 |7

Hvor opptatt er du av mathygiene ved restaurantbesgk?
Sveert lite Sveert mye
[1 [2 3 [ 4 E 6 |7 |

Gitt at du skulle spise ved den avbildede restauranten, hvor bekymret vil du veert for egen
helse?
Sveert lite Sveert mye
[1 [2 3 [ 4 E 6 |7 |

Andre kommentarer til undersgkelsen?

Tusen takk for hjelpen med a fylle ut dette skjemaet!



Vedlegg 4 — Studie 1 Kontrollgruppe

Sperreundersgkelse 1
| denne sparreundersgkelsen vil vi be deg om & vurdere et bilde av en restaurantfasade, for
deretter & svare pa noen spgrsmal.

Det er viktig at du leser teksten ngye og gir ditt oppriktige svar pa spgrsmalene som kommer
etterpa.

Nar du har svart pa alle spgrsmalene pa en side, bla om og fortsett videre i skjemaet. Vi er
interessert i dine umiddelbare svar

Lykke til — og takk for din deltagelse



Kjgnn:
Mann: D
Kvinne: [ ]

Alder: |:|

Bosted (sett ring rundt det som passer)
| Oslo | Utenfor Oslo

I hvilken grad passer fglgende utsagn pa deg:
Er du opptatt av merkevareordninger?

Passer ikke Passer godt

1 2 3 4 5 6 |7

Jeg blir sint nar valgmuligheten min begrenses?

Passer ikke Passer godt

1 2 3 4 5 6 |7

Det irriterer meg nar noen papeker forhold for meg som er helt apenbare?

Passer ikke Passer godt

1 2 3 4 5 6 |7

Rad og anbefalinger far meg til a ville gjaere det motsatte?

Passer ikke Passer godt

1 2 3 4 5 6 |7

Hvor ofte spiser du ved en av byens spisesteder? (Nb: kun restauranter som har
bordservering og ligger i Oslo sentrum)
Sett kryss der det passer for deg
Aldri
Mindre enn en gang i maneden
1 gang i maneden
Hver uke
Flere ganger i uken




Tenk deg na at du er utenfor en restaurant, og ma du ma gjere et valg pa restaurant for
kvelden. Du er kjent med menyen, og den er akseptert. Studer restaurantfasaden, og svar pa
spgrsmalene som fglger pa neste side.




Vil det veere en starre eller mindre mulighet for at du kjgper mat ved restauranten, pa
bakgrunn av informasjonen du far fra restaurantfasaden?

Sveert lite sannsynlig Sveert sannsynlig
[1 [2 3 [4 5 6 [ 7

Gitt den informasjonen du far fra fasaden til restauranten, hvor sannsynlig er det at du ville
vurdere a spise ved restauranten?

Sveert lite viktig Sveert viktig
[1 E 3 [4 E |6 |7 |

Hvor sannsynlig er det at du vil kjgpe mat ved restauranten pa bakgrunn av informasjonen du
far fra restaurantens fasade?

Sveert liten mulighet Sveert stor mulighet
[1 [2 3 [4 5 6 |7

Denne restauranten gir meg en falelse av troverdighet?

Sveert lite Sveert mye
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Jeg har tillit til denne restauranten?

Sveert liten tillit Sveert hay tillit
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Denne restauranten gir et meget godt inntrykk?

Sveert uenig Sveert enig
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Hva er det meste du er villig til & gi for en pizza pa denne restauranten?
Hva er det minste du er villig til & gi for en pizza pa denne restauranten? l:l

Du skal bestille en stor pizza som alle liker, denne koster 180kr.
A Dbetale 180 kr for en pizza pé denne restauranten vil veere

Sveert uakseptabelt Sveert akseptabelt
[1 |2 3 E 5 |6 |7 |




180 kr for en pizza pa denne restauranten vil vere

Sveert billig Sveert dyrt
[1 [2 3 [4 E 6 [ 7 |

Jeg ville vert forngyd med a betale 180 kr for en pizza pa en restaurant i Oslo Sentrum

Sveert uenig Sveert enig
[1 |2 3 E 5 |6 |7 |

Pa bakgrunn av det du ser pa restaurantfasaden, hvor hgy risiko anser du det vil veere a spise
ved restauranten?
Sveert lite risiko Sveert stor risiko
11 E E [ 4 E |6 |7 |

Hvor bekymret ville du veert for egen helse om du skulle spist ved den avbildede
restauranten?
Sveert lite bekymret Sveert mye bekymret
[1 |2 3 [4 E |6 |7

Hvor opptatt er du av mathygiene ved restaurantbesgk?
Sveert lite Sveert mye
[1 [2 3 [ 4 E 6 |7 |

Gitt at du skulle spise ved den avbildede restauranten, hvor bekymret vil du veert for egen
helse?
Sveert lite Sveert mye
[1 [2 3 [ 4 E 6 |7 |

Andre kommentarer til undersgkelsen?

Tusen takk for hjelpen med a fylle ut dette skjemaet!



Vedlegg 5 — T-test utskrift

Kjgpsintensjon

Group Statistics

Std. Error
Stimuli N Mean Std. Deviation Mean
Kjgpsintensjon_indeks Ekspriment gruppe 30 4.5667 1.16181 21212
Kontrolgruppe 30 3.9667 .88992 .16248
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Sig. Confidence
(2- Mean |Std. Error| Interval of the
tailed | Differenc | Differenc Difference
F | Sig. t df ) e e Lower | Upper
Kjgpsintens] Equal variances |2.645(.109|2.246 58| .029 .60000 .267191.06516(1.13484
on_indeks assumed
Equal variances 2.246 (54.315( .029 .60000 .26719|.06438|1.13562
not assumed




Troverdighet

Group Statistics

Std. Error
Stimuli N Mean Std. Deviation Mean
Troverdighet_indeks  Ekspriment gruppe 30 4.2111 1.41281 25794
Kontrolgruppe 30 3.5778 1.00166 .18288
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95%
Sig. Confidence
(2- Mean |Std. Error| Interval of the
tailed | Differenc | Differenc Difference
F | Sig. t df ) e e Lower | Upper
Troverdighet_i Equal 4.305(.042|2.003 58| .050 .63333 .31619(.00040|1.26626
ndeks variances
assumed
Equal 2.003|52.274| .050 .63333 .31619 -11.26774
variances not .00108
assumed




Pris
Group Statistics
Std. Error
Stimuli N Mean Std. Deviation Mean
Pris_indeks Ekspriment gruppe 29 4.5402 .79888 .14835
Kontrolgruppe 30 4.4889 87421 15961
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality
of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Sig. Interval of the
(2- Mean | Std. Error Difference
F |Sig.| t df |tailed)|Difference | Difference| Lower | Upper
Pris_indeks Equal .403|.528].235 57 .815 .05134 .21824| -.38568| .48836
variances
assumed
Equal .236(56.825| .815 .05134 .21790| -.38503]| .48771
variances
not
assumed




Risiko
Group Statistics
Std. Error
Stimuli N Mean Std. Deviation Mean
Risiko_indeks Ekspriment gruppe 29 3.7500 .86086 .15986
Kontrolgruppe 30 3.8583 .88737 16201
Independent Samples Test
Levene's
Test for
Equality
of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. 95% Confidence
(2- Mean |Std. Error| Interval of the
tailed | Differenc | Differenc Difference
F |Sig.| t df ) e e Lower | Upper
Risiko_ind Equal .230|.633 - 57| .636| -.10833 22772 -.56433| .34767
eks variances A7
assumed 6
Equal -156.999| .636| -.10833 .22760| -.56409| .34743
variances A7
not 6
assumed




Vedlegg 6 — Studie 2 Strekmunn

Sparreundersgkelse 1
| denne sparreundersgkelsen vil vi be deg om a vurdere et bilde av en restaurantfasade, for
deretter & svare pa noen spgrsmal.

Det er viktig at du leser teksten ngye og gir ditt oppriktige svar pa spgrsmalene som kommer
etterpa.

Nar du har svart pa alle spgrsmalene pa en side, bla om og fortsett videre i skjemaet. Vi er
interessert i dine umiddelbare svar

Lykke til — og takk for din deltagelse



Kjgnn:
Mann: D
Kvinne: [ ]

Alder: I:l

Bosted (sett ring rundt det som passer)
| Oslo | Utenfor Oslo |

I hvilken grad passer fglgende utsagn pa deg:
Er du opptatt av merkevareordninger?

Passer ikke Passer godt

1 2 3 4 5 6 |7

Jeg blir sint nar valgmuligheten min begrenses?

Passer ikke Passer godt

1 2 3 4 5 6 |7

Det irriterer meg nar noen papeker forhold for meg som er helt apenbare?

Passer ikke Passer godt

1 2 3 4 5 6 |7

Rad og anbefalinger far meg til a ville gjgre det motsatte?

Passer ikke Passer godt

1 2 3 4 5 6 |7

Hvor ofte spiser du ved en av byens spisesteder? (Nb: kun restauranter som har
bordservering og ligger i Oslo sentrum)
Sett kryss der det passer for deg
Aldri
Mindre enn en gang i maneden
1 gang i maneden
Hver uke
Flere ganger i uken




Smilefjesordningen
| 2006 startet Mattilsynet en prgveordning etter dansk modell, for & bedre hygienen ved

restauranter i Sgr-Trgndelag og Indre-Nordmgare. Ordningen blir kalt for smilefjesordningen.
Den gar ut pa at Mattilsynet gjennomfarer hygieneinspeksjoner av restaurantene, for sa a gi
en karakter i form av et smilefjes. Rapporten med smilefjes, skal henge lett synlig ved

inngangspartiet.

Tenk deg nd at du er utenfor en restaurant, og ma du ma gjgre et valg av restaurant for
kvelden. Du er kjent med menyen, og den er akseptert. Studer restaurantfasaden, og svar pa

sparsmalene som faglger pa neste side.




Vil det veere en starre eller mindre mulighet for at du kjgper mat ved restauranten, pa
bakgrunn av den informasjonen du far fra restaurantfasaden?

Sveert lite sannsynlig Sveert sannsynlig
[1 [2 3 [4 5 6 [ 7

Gitt den informasjonen du far fra fasaden til restauranten, hvor sannsynlig er det at du ville
vurdere a spise ved restauranten?

Sveert lite sannsynlig Sveert sannsynlig
[1 E 3 [4 E |6 |7

Hvor sannsynlig er det at du vil kjgpe mat ved restauranten pa bakgrunn av den
informasjonen du far fra restaurantens fasade?

Sveert liten mulighet Sveert stor mulighet
[1 [2 3 [4 5 6 |7

Denne restauranten gir meg en falelse av troverdighet?

Sveert lite Sveert mye
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Jeg har tillit til denne restauranten?

Sveert liten tillit Sveert hay tillit
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Denne restauranten gir et meget godt inntrykk?

Sveert uenig Sveert enig
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Hva er det meste du er villig til & gi for en pizza pa denne restauranten?
Hva er det minste du er villig til & gi for en pizza pa denne restauranten? l:l

Du skal bestille en stor pizza som alle liker, denne koster 180kr.
A Dbetale 180 kr for en pizza pé denne restauranten vil veere

Sveert uakseptabelt Sveert akseptabelt
[1 |2 3 E 5 |6 |7 |




180 kr for en pizza pa denne restauranten vil vere

Sveert billig Sveert dyrt
[1 [2 3 [4 E 6 [ 7 |

Jeg ville vaert forngyd med a betale 180 kr for en pizza pa en restaurant i Oslo Sentrum

Sveert uenig Sveert enig
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Pa bakgrunn av det du ser pa restaurantfasaden, hvor hay risiko anser du det vil vere a spise
ved denne restauranten?
Sveert lite risiko Sveert stor risiko
[1 [2 3 [ 4 E 6 |7 |

Hvor bekymret ville du veert for egen helse om du skulle spist ved den avbildede
restauranten?
Sveert lite bekymret Sveert mye bekymret
[1 [2 3 [ 4 E 6 |7

Hvor opptatt er du av mathygiene ved restaurantbesgk?
Sveert lite Sveaert mye
[1 |2 3 [ 4 E |6 |7 |

Gitt at du skulle spise ved den avbildede restauranten, hvor bekymret vil du veert for egen
helse?
Sveert lite Sveaert mye
[1 |2 3 [ 4 E |6 |7 |

Andre kommentarer til undersgkelsen?

Tusen takk for hjelpen med a fylle ut dette skjemaet!



Vedlegg 7 — Studie 2 Tristmunn

Sparreundersgkelse 1
| denne sparreundersgkelsen vil vi be deg om a vurdere et bilde av en restaurantfasade, for
deretter a svare pa noen spgrsmal.

Det er viktig at du leser teksten ngye og gir ditt oppriktige svar pa spgrsmalene som kommer
etterpa.

Nar du har svart pa alle spgrsmalene pa en side, bla om og fortsett videre i skjemaet. Vi er
interessert i dine umiddelbare svar

Lykke til — og takk for din deltagelse



Kjgnn:
Mann: D
Kvinne: [ ]

Alder: I:l

Bosted (sett ring rundt det som passer)
| Oslo | Utenfor Oslo |

I hvilken grad passer felgende utsagn pa deg:
Er du opptatt av merkevareordninger?

Passer ikke Passer godt

[1 E 3 4 5 |6 |7

Jeg blir sint nar valgmuligheten min begrenses?

Passer ikke Passer godt

[1 E 3 4 5 |6 |7

Det irriterer meg nar noen papeker forhold for meg som er helt apenbare?

Passer ikke Passer godt

[1 E 3 4 5 |6 |7

Rad og anbefalinger far meg til a ville gjgre det motsatte?

Passer ikke Passer godt

[1 E 3 4 5 |6 |7

Hvor ofte spiser du ved en av byens spisesteder? (Nb: kun restauranter som har
bordservering og ligger i Oslo sentrum)
Sett kryss der det passer for deg
Aldri
Mindre enn en gang i maneden
1 gang i maneden
Hver uke
Flere ganger i uken




Smilefjesordningen
| 2006 startet Mattilsynet en prgveordning etter dansk modell, for & bedre hygienen ved

restauranter i Sgr-Trgndelag og Indre-Nordmgare. Ordningen blir kalt for smilefjesordningen.
Den gar ut pa at Mattilsynet gjennomfarer hygieneinspeksjoner av restaurantene, for sa a gi
en karakter i form av et smilefjes. Rapporten med smilefjes, skal henge lett synlig ved

inngangspartiet.

Tenk deg nd at du er utenfor en restaurant, og ma du ma gjgre et valg av restaurant for
kvelden. Du er kjent med menyen, og den er akseptert. Studer restaurantfasaden, og svar pa

sparsmalene som faglger pa neste side.




Vil det veere en starre eller mindre mulighet for at du kjgper mat ved restauranten, pa
bakgrunn av den informasjonen du far fra restaurantfasaden?

Sveert lite sannsynlig Sveert sannsynlig
[1 [2 3 [4 5 6 [ 7

Gitt den informasjonen du far fra fasaden til restauranten, hvor sannsynlig er det at du ville
vurdere a spise ved restauranten?

Sveert lite sannsynlig Sveert sannsynlig
[1 E 3 [4 E |6 |7

Hvor sannsynlig er det at du vil kjgpe mat ved restauranten pa bakgrunn av den
informasjonen du far fra restaurantens fasade?

Sveert liten mulighet Sveert stor mulighet
[1 [2 3 [4 5 6 |7

Denne restauranten gir meg en falelse av troverdighet?

Sveert lite Sveert mye
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Jeg har tillit til denne restauranten?

Sveert liten tillit Sveert hay tillit
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Denne restauranten gir et meget godt inntrykk?

Sveert uenig Sveert enig
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Hva er det meste du er villig til & gi for en pizza pa denne restauranten?
Hva er det minste du er villig til & gi for en pizza pa denne restauranten? l:l

Du skal bestille en stor pizza som alle liker, denne koster 180kr.
A Dbetale 180 kr for en pizza pé denne restauranten vil veere

Sveert uakseptabelt Sveert akseptabelt
[1 |2 3 E 5 |6 |7 |




180 kr for en pizza pa denne restauranten vil vere

Sveert billig Sveert dyrt
[1 [2 3 [4 E 6 [ 7 |

Jeg ville vaert forngyd med a betale 180 kr for en pizza pa en restaurant i Oslo Sentrum

Sveert uenig Sveert enig
[1 [2 3 [4 E 6 |7 |

Pa bakgrunn av det du ser pa restaurantfasaden, hvor hay risiko anser du det vil vere a spise
ved denne restauranten?
Sveert lite risiko Sveert stor risiko
[1 [2 3 [ 4 E 6 |7 |

Hvor bekymret ville du veert for egen helse om du skulle spist ved den avbildede
restauranten?
Sveert lite bekymret Sveert mye bekymret
[1 [2 3 [ 4 E 6 |7

Hvor opptatt er du av mathygiene ved restaurantbesgk?
Sveert lite Sveaert mye
[1 |2 3 [ 4 E |6 |7 |

Gitt at du skulle spise ved den avbildede restauranten, hvor bekymret vil du veert for egen
helse?
Sveert lite Sveaert mye
[1 |2 3 [ 4 E |6 |7 |

Andre kommentarer til undersgkelsen?

Tusen takk for hjelpen med a fylle ut dette skjemaet!



Vedlegg 8 — ANOVA Kjgpsintensjon

Kjgpsintensjon

Kjgpsintensjon indeks

Descriptives

95%
Confidence
Interval for
Mean
Std. Std. | Lower | Upper
N [ Mean | Deviation | Error | Bound | Bound [ Minimum | Maximum
Smilefles | 28|4.4286| 1.14704(.21677| 3.9838| 4.8733 2.00 6.33
Strekmunn | 29| 3.5977| 1.29216|.23995| 3.1062| 4.0892 1.00 6.00
Tristmunn | 29| 3.2759( 1.71610]|.31867| 2.6231| 3.9286 1.00 7.00
Total 86| 3.7597| 1.47453| .15900| 3.4435| 4.0758 1.00 7.00
Test of Homogeneity of Variances
Kjgpsintensjon indeks
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
1.446 2 83 241
ANOVA
Kjgpsintensjon indeks
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 20.077 2 10.038 5.058 .008
Within Groups 164.735 83 1.985
Total 184.811 85
Robust Tests of Equality of Means
Kjgpsintensjon indeks
Statistic? dfl df2 Sig.
Welch 5.615 2 54.354 .006
Brown-Forsythe 5.088 2 74.509 .008




Robust Tests of Equality of Means

Kjgpsintensjon indeks

Statistic? dfl df2 Sig.
Welch 5.615 2 54.354 .006
Brown-Forsythe 5.088 2 74.509 .008
a. Asymptotically F distributed.
Post Hoc
Multiple Comparisons
Kjgpsintensjon_indeks
Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
(1) Stimuli (J) Stimuli Difference (I-J) | Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Smilefjes Strekmunn .83087 .37326 .073 -.0599 1.7216
Tristmunn 1.15271 .37326 .008 2619 2.0435
Strekmunn  Smilefjes -.83087 37326 .073 -1.7216 .0599
Tristmunn .32184 .36997 .661 -.5611 1.2048
Tristmunn [ Smilefjes -1.15271 37326 .008 -2.0435 -.2619
Strekmunn -.32184 .36997 .661 -1.2048 5611

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.




Vedlegg 9 — ANOVA Troverdighet

Troverdighet

Descriptives

Troverdighet indeks

95% Confidence
Interval for
Mean
Std. Std. | Lower | Upper
N | Mean |Deviation| Error | Bound | Bound | Minimum | Maximum
Smilefles | 29(4.0000| 1.17514|.21822| 3.5530| 4.4470 2.00 6.00
Strekmunn | 30 3.1222| 1.36313|.24887| 2.6132| 3.6312 1.00 6.00
Tristmunn | 30| 1.8778| 1.04123(.19010| 1.4890( 2.2666 1.00 4.67
Total 89[2.9888| 1.47406| .15625| 2.6782| 3.2993 1.00 6.00
Test of Homogeneity of Variances
Troverdighet indeks
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
.813 2 86 A47
ANOVA
Troverdighet indeks
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 67.218 2 33.609 23.311 .000
Within Groups 123.993 86 1.442
Total 191.211 88
Robust Tests of Equality of Means
Troverdighet indeks
Statistic? dfl df2 Sig.
Welch 27.221 2 56.630 .000
Brown-Forsythe 23.328 2 82.136 .000

a. Asymptotically

F distributed.




Post Hoc

Multiple Comparisons

Troverdighet_indeks
Tukey HSD

Mean
1) Stimuli J) Stimuli Difference (I-J Std. Error

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Sig.

95% Confidence Interval

Lower Bound

Upper Bound

1320 1.6235
1.3765 2.8680
-1.6235 -.1320
.5050 1.9839
-2.8680 -1.3765
-1.9839 -.5050




Vedlegg 10 - ANOVA Pris

Pris
Descriptives
Pris_indeks
95% Confidence
Interval for
Mean
Std. Std. | Lower | Upper
N | Mean |Deviation| Error | Bound | Bound | Minimum | Maximum
Smilefjes 29]4.4943| .55364|.10281| 4.2837| 4.7048 3.00 5.67
Strekmunn | 30| 4.4222| .75269|.13742| 4.1412| 4.7033 3.00 6.00
Tristmunn | 30| 4.3111( .76280( .13927( 4.0263| 4.5959 2.00 5.33
Total 89]4.4082| .69405]| .07357| 4.2620| 4.5544 2.00 6.00
Test of Homogeneity of Variances
Pris_indeks
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
1.373 2 86 .259
ANOVA
Pris_indeks
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups .503 2 252 517 .598
Within Groups 41.886 86 487
Total 42.390 88
Robust Tests of Equality of Means
Pris_indeks
Statistic® dfl df2 Sig.
Welch .554 2 56.310 578
Brown-Forsythe 520 2 81.332 .596

a. Asymptotically F distributed.




Post Hoc
Multiple Comparisons
Pris_indeks
Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
() Stimuli (J) Stimuli Difference (I-J) | Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Smilefjes Strekmunn .07203 18174 917 -.3614 .5055
Tristmunn 18314 18174 574 -.2503 .6166
Strekmunn  Smilefjes -.07203 18174 917 -.5055 .3614
Tristmunn 11111 .18019 .811 -.3186 .5409
Tristmunn  Smilefjes -.18314 18174 574 -.6166 .2503
Strekmunn -11111 .18019 .811 -.5409 .3186




Vedlegg 11 - ANOVA Risiko

Risiko
Descriptives
Risiko indeks
95% Confidence
Interval for
Mean
Std. Std. | Lower | Upper
N | Mean |Deviation| Error | Bound | Bound | Minimum | Maximum
Smilefjes 29| 3.7241| .89728|.16662| 3.3828| 4.0654 1.50 5.25
Strekmunn | 30| 4.7417| 1.05961| .19346| 4.3460| 5.1373 2.75 7.00
Tristmunn | 30| 5.3250( 1.35212( .24686( 4.8201| 5.8299 2.25 7.00
Total 89| 4.6067| 1.29130| .13688| 4.3347| 4.8788 1.50 7.00
Test of Homogeneity of Variances
Risiko indeks
Levene
Statistic dfl df2 Sig.
3.700 2 86 .029
ANOVA
Risiko indeks
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 38.614 2 19.307 15.357 .000
Within Groups 108.122 86 1.257
Total 146.736 88
Robust Tests of Equality of Means
Risiko indeks
Statistic? dfl df2 Sig.
Welch 16.610 2 56.256 .000
Brown-Forsythe 15.451 2 77.798 .000

a. Asymptotically F distributed.




Post Hoc
Multiple Comparisons
Risiko_indeks
Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
() Stimuli (J) Stimuli Difference (I-J) | Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Smilefjes Strekmunn -1.01753 .29199 .002 -1.7139 -.3211
Tristmunn -1.60086" .29199 .000 -2.2973 -.9045
Strekmunn  Smilefjes 1.01753 .29199 .002 3211 1.7139
Tristmunn -.58333 .28951 115 -1.2738 1071
Tristmunn  Smilefjes 1.60086" .29199 .000 .9045 2.2973
Strekmunn .58333 .28951 115 -.1071 1.2738

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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