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Sammendrag

Denne utredningen har som formal & kartlegge hvilke faktorer som pavirker personers
givervilje og lojalitet til nonprofitorganisasjoner. Mer spesifikt skal det undersgkes hvorvidt
merkeopplevelse har en effekt pa individers vilje til a gi (donere) og lojalitet til
organisasjonen. | tillegg undersgkes det om holdninger, sosial norm og oppfattet
handlingskontroll har en effekt pa individers vilje til & gi (donere). Deretter undersgkes det
om de postulerte effektene varierer mellom ulike grupper mennesker. Utredningen inneholder
en kort beskrivelse av nonprofitsektoren i Norge, samt en oversikt over tidligere forskning pa
omradet. Relevant teori som omhandler handlingsintensjon, merkeverdi, kunde- og
merkeopplevelser, tilfredshet og lojalitet vil ogsa presenteres og benyttes til & danne hypoteser

og forklare analyseresultat.

Datamaterialet ble samlet inn ved en spgrreundersgkelse, og ved hjelp av regresjonsanalyse
ble det avdekket at den affektive merkeopplevelsesdimensjonen har en positiv effekt pa
merkeverdi, tilfredshet, givervilje og lojalitet. | tilegg har holdninger til organisasjonen og
sosial norm en positiv effekt pa givervilje. Det viste seg 0gsa at kjgnn og hvorvidt personen
allerede er giver virker modererende pa effekten av sosial norm og oppfattet handlingskontroll

pa givervilje og lojalitet.






Forord

Denne utredningen er skrevet som en avsluttende del av masterstudiet innen gkonomi og
administrasjon ved Norges Handelshgyskole (NHH). Utredningen er skrevet som ett av flere
arbeid fra Center for Service Innovation (CSI).

CSI er NHH sin koordinerte satsing for & styrke tjenesteinnovasjon som forskningsomrade, og
samtidig en del av storsatsingen NHH 2021. Senteret sitt mal er a styrke tjenestebedrifters
innovasjonsevne og det involverer forskere fra alle NHH sine institutter. Senteret har nylig
fatt status som Senter for forskningsdrevet innovasjon(SF1), og finansieres med en tildeling pa
80 millioner NOK fra Norges Forskningsrad i lgpet av de naermeste atte arene.

Jeg vil rette en stor takk til min veileder Herbjgrn Nysveen for konstruktive og gode
tilbakemeldinger i lgpet av prosessen.
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1 Introduksjon

"Goodness is the only investment that never fails" - Henry David Thoreau

Nonprofitorganisasjoner i Norge og resten av verden befinner seg i dag i dynamiske
omgivelser i stadig endring (Walter Wymer, Knowles, & Gomes, 2006). Dette innebarer
store utfordringer for organisasjonene. En av de store utfordringene nonprofitorganisasjoner i
Norge har mgtt og fortsatt ma forholde seg til, er bortfallet av inntekter fra spilleautomater
som fglge av spilleautomatforbudet innfart sommeren 2007 (FrivillighetNorge, 2006; @ren &
Leistad, 2010). Konsekvensene for disse nonprofitorganisasjonene har veert store, blant annet
mistet Kreftforeningen en tredjedel av foreningens totale inntekter som fglge av dette forbudet
(Kreftforeningen, 2006).

| februar 2009 utferte NRK en undersgkelse hvor 130 frivillige organisasjoner deltok. En
tredjedel av dem svarte at de hadde darligere rad enn aret far, og at formalsarbeidet ble
svekket som fglge av den gkonomiske tilstanden (NRK nyheter, 2009). Finanskrisen hadde
satt sine spor.

Konjunktursvingninger i gkonomien vil kunne pavirke enkeltpersoners evne til & donere
penger til organisasjonene. Hgykonjunkturer kan gi mer og starre gaver, blant annet fordi
giverne har en mer sikker ansettelsessituasjon og dermed en mer stabil inntekstkilde.
Lavkonjunkturer kan fare til usikre ansettelsessituasjoner, og dermed bety mindre sjenergse

givere (Walter Wymer, Knowles, & Gomes, 2006).

| tillegg til utfordringer relatert til bortfall av automatinntekter og svingninger i gkonomien,
ma organisasjonene forholde seg til en global gkning i antall internasjonale og nasjonale
nonprofitorganisasjoner (Walter Wymer, Knowles, & Gomes, 2006). Organisasjonene ma
dermed kjempe en mer tilspisset kamp seg imellom for & vinne givernes donasjoner og
statlige midler. Organisasjonenes ideer til hvordan de kan gke sin inntekt utover statlig statte
blir fglgelig stadig flere og mer fantasifulle. En trenger ikke lete lenger enn under nordmenns
juletraer for a finne eksempler. 1 2006 var det kun én organisasjon i Norge som tilbgd sakalte
alternative julegaver (Hvamstad, 2007), mens det i julen 2007 1& utallige symbolske geiter,

kyllinger, skolepulter, minehunder og bestemadre under juletraerne (Eriksen, 2008).

Samtidig som organisasjonene kjemper en tilspisset kamp om donasjonene seg imellom,

dukker det stadig opp oppslag i media som setter befolkningens tiltro til nonprofit-
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organisasjoner generelt pa prave. Kapital trykket i april 2010 en artikkel som omtaler enkelte
callsentre som samler inn penger i kjente bistandsorganisasjoners navn (Bjerke N. , 2010).
Denne formen for innsamling viser seg a vare problematisk fordi store deler av det belgpet
gavmilde nordmenn gav, gikk til lgnn til de ansatte i callsentrene. Pa sparsmal fra Kapital om
det ikke er viktig a informere giverne om hvor stor andel av pengene som forsvinner pa veien
fra callsenter til organisasjon, svarer sjef for ett av de omtalte sentrene - Lars Christian Wold:
- ”Prgv for en gangs skyld a veere litt balansert. Det eneste du er opptatt av, er hvor mange
prosent av det vi selger som gar til den humaniteare organisasjonen. Hvorfor er det viktig? Om
man gir 20 eller 30 eller 100 prosent av midlene til formalet er vel uinteressant sa lenge man
gir sapass at prosjektet blir gjennomfart” (Bjerke N. , 2010, s. 59)

| tillegg til problematikken rundt administrasjonskostnadene er det satt spgrsmalstegn
hvorvidt bistandsarbeidet virkelig er effektivt eller ikke. Jonas Hjort, doktorgradstipendiat ved
U.C Berkley poengterer i sin kronikk i Dagbladet at effektiviteten av bistand ikke kan males i
antall smil og nye bygninger (Hjort, 2010) .”De enkle regnestykkene finnes ikke” hevder
seniorforsker Alf Morgen Jerve ved Chr.Michelsen Institutt i Bergen (Jerve, 2011). Hvis det
ikke finnes noen enkle forstaelige svar, hvordan skal da giverne fa et inntrykk av at deres

donasjon hjelper og at pengene faktisk blir brukt til det de er ment for?

De mange utfordringene organisasjonene star ovenfor gjer det vanskelig a rekruttere og
beholde stotte fra enkeltindivider. Donorene er blitt mindre lojal og mer kynisk til nonprofit
organisasjoner, og er i gkende grad kritisk til & inngd et forhold til nonprofitorganisasjoner
(Peltier, Schibrowsky, & Schultz, 2002). Samtidig er nettopp disse donasjonene viktig for &
overkomme utfordringene knyttet til gkt antall aktgrer i sektoren, svingninger i gkonomien og

lave markedsfgringsbudsjett (Bendapudi, Singh, & Bendapudi, 1996).

Fordi organisasjoner er sa avhengig av individuelle donorer vil det vaere naturlig for den a

finne svar pa hva de kan gjare for a gke givermassen. Et naturlig spgrsmal vil da veere:
Hvilke faktorer pavirker personens givervilje og lojalitet til nonprofitorganisasjoner?

Tidligere forskning peker pa flere faktorer nar givervilje skal forklares og begrunnes. Maten
organisasjonen foretar forespgrsler pa, ulike individuelle motiver, tiloakemeldinger til givere
fra organisasjonene som har mottatt gaver og hvorvidt personen har erfaring med
organisasjonen eller ikke trekkes frem som noen av faktorene som kan pavirke givervilje

(Sargeant & Woodliffe, 2007). | tillegg kan organisasjonens merkevarebygging indirekte



pavirke en persons avgjerelse om & stgtte en organisasjon, ved for eksempel ved & gke dens
kjennskap til, kunnskap om og eventuell preferanse for organisasjonen (Blichfeldt, 2003). |
den senere tid har forskere i sterre grad belyst merkeopplevelse som en viktig del av det &

skape bevissthet og verdi for kundene.

Bernd H Schmitt poengterer: “you have to somehow enrich people’s lives and provide
enjoyment for your customers. [...] The ultimate goal of marketing is providing customers

with valuable experiences” (Schmitt, 1999, s. 113).

1.1 Problemstilling

Bedrifter som selger fysiske produkter kan berike kundens liv gjennom blant annet & selge
produkter som tilfredsstiller dens behov og skaper forngyelse. Nonprofitorganisasjoner
derimot, selger ikke negdvendigvis fysiske produkter med funksjonelle aspekter. En skulle av
den grunn forvente at befolkningens opplevelse av organisasjonen skulle spille en betydelig
rolle i beslutningen om & bidra eller ikke. En studie av hvilken effekt merkeopplevelse kan ha
pa givervilje og lojalitet til en organisasjon vil derfor kunne vere nyttig for organisasjonene i
deres svar pa a sikre flere og mer lojale donorer.

Problemstilling 1: Har merkeopplevelse en effekt pa individers vilje til & gi (donere) og

lojalitet til nonprofitorganisasjoner?

Videre vil det kunne fa konsekvenser for organisasjonene dersom sosiale normer, altsa
oppfattet sosialt press til & handle eller ikke handle pa en spesifikk mate (Ajzen, 1991), spiller
inn pa personers givervilje. Som nevnt ovenfor er befolkningen generelt blitt mer kynisk og i
gkende grad kritisk til & innga et forhold til nonprofitorganisasjoner. Dersom den sosiale
normen i samfunnet er ikke a stgtte nonprofitorganisasjoner, vil organisasjonene falgelig sta
overfor en utfordring knyttet til opprettholdelse av navaerende givermasse og rekruttering av
nye givere. Av denne grunn kan det veere interessant a undersgke eventuelle sammenhenger

mellom sosial norm og befolkningens givervilje.

Enkeltpersoners evne og mulighet til a donere penger til organisasjonen er ogsa av betydning.
Dersom personen ikke oppfatter sin egen gkonomi som tilstrekkelig god og stabil nok til &
bidra, vil dette kunne fungere som en begrensning pa personens kontroll over
donasjonshandlingen. 1 tillegg kan det veere andre former for restriksjoner som begrenser

personens evne til fritt & donere penger til organisasjoner.



Problemstilling 2: Har holdninger, sosial norm og handlingskontroll en effekt pa individers

vilje til & gi (donere)?

| tidligere forskning er det gjort funn som kan indikere at de eventuelle ssmmenhengene nevnt
ovenfor kan variere med hensyn pa individuelle faktorer som for eksempel kjgnn, alder og
utdannelse (Pharoah & Tanner, 1997; John & Cole, 1986; Venkatesh, Morris, & Ackerman,
2000). Det kan derfor veere interessant a undersgke hvordan den eventuelle effekten omtalt i
problemstilling en og to varierer mellom ulike grupper.

1.2 Teoretisk og praktisk bidrag

1.2.1 Teoretisk bidrag

Den folgende studien inkluderer relasjonsdimensjonen ved merkeopplevelse, en dimensjon
som tidligere ikke har veert inkludert i empirisk forskning. Pa denne maten er ikke
utredningen kun en supplering til eksisterende litteratur, men ogsa en studie som gir mer

innsikt i en lite utforsket merkeopplevelsesdimensjon.

Merkeopplevelse er i tillegg generelt sett et lite empirisk studert fenomen. Denne utredningen

vil veere en supplering til den litteratur som eksisterer.

Studier av merkeopplevelse som tidligere er gjennomfart er gjort pa personers opplevelse
knyttet til et produkt, Dermed vil produktet og eventuell reklame for produktet kunne vare
kilde til en merkeopplevelse. Denne studien skiller seg derimot ut ved at den ser pa
merkeopplevelser i en kontekst hvor nonprofitorganisasjoner spiller hovedrollen og hvor det
ikke finnes et konkret fysisk produkt det kan knyttes en opplevelse til. Studien kan pa denne
maten fare til mer innsikt i hvordan merkeopplevelse kan virke i en annen kontekst enn den

som tidligere er studert.

| tillegg til det overnevnte er studien ogsa en supplering til litteraturen som omhandler

faktorer som pavirker givervilje og lojalitet.

1.2.2 Praktisk bidrag

Rekruttering av givere er sannsynligvis en av de vanskeligste oppgavene nonprofit-
organisasjonene star ovenfor (Sargeant, 1999). Det & bruke ressurser pa rekrutteringsaktivitet
ses pa som ngdvendig, men er samtidig risikabelt fordi utgiftene ved aktivitetene ikke
nedvendigvis blir dekket gyeblikkelig av store inntekter. Aktiviteten ma derfor ses pa som en

langsiktig investering. Som et ledd i rekrutteringsprosessen kan organisasjonene benytte



markedsfaringskanaler til distribusjon av reklame. Bedrifter som opererer i businessektoren
(sektor som inkluderer private profittsgskende bedrifter) har ofte et starre
markedsfgringsbudsjett enn det organisasjoner i den tredje sektor kan tillate seg & ha. A na
gjennom til potensielle givere med begrenset budsjett blir da en utfordring for
nonprofitorganisasjonene. Denne studien vil kunne bidra til at organisasjonene far en
oppdatert oversikt over faktorer som pavirker befolkningens giverglede og
lojalitetsintensjoner, og dermed gi organisasjonen muligheten til & utarbeide en mer effektiv

markedsfaring med de midlene de matte ha til radighet.

Mye tidligere forskning har hatt fokus pa organisasjonens rekrutteringsprosess, men det er
lagt lite vekt pa a vurdere hvordan den kan beholde og videreutvikle sitt forhold til de
individuelle giverne over tid. En pavist sasmmenheng mellom merkeopplevelse og lojalitet vil
kunne gi organisasjonene et nytt og kanskje annerledes syn pa mulighetene de har til & skape
lojale givere. Ved a fa lojale givere vil de kunne redusere trusselen fra den tilspissede kampen
om donorkronene, samt bruke mindre av de inntjente midlene pa reklame for a stadig skaffe

seg nye donorer.

1.3 Definisjoner

En rekke litteratur papeker at den tredje sektor bestar av et mangfold av organisasjonsformer
og aktiviteter (Anheier, 2005). En av de farste utfordringene er derfor & fa en forstaelse av
disse aktivitetene og organisasjonsformene. Dette vanskeliggjeres imidlertid pa grunn av de
mange begrepene som brukes i dag. Nonprofitorganisasjoner, veldedighetsorganisasjoner,
frivillig sektor og selvstendig sektor er kun noen eksempler pa de mange begrepene som
eksisterer. Hvert begrep skildrer riktignok viktige aspekter ved organisasjonene og deres

aktiviteter; ingen profitt, frivillig veldedig arbeid som er uavhengig av staten.

Det dominerende begrepet pa “nonprofit organization” i Norge er frivillig organisasjon, men i
den senere tid har begreper som ideelle, sivile, ikke-statlige og nonprofitorganisasjoner i
gkende grad blitt brukt (Sivesind, Lorentzen, Selle, & Wollebzk, 2002) .

En mate & definere nonprofitsektoren pa er a se hvordan den defineres i Norges lover
(Anheier, 2005). Frivillighetsregisterloven 2007, § 3 (Lovdata) sier at registreringsenheter
som driver frivillig virksomhet har rett til & registrere seg i frivillighetsregisteret. For & kunne
regnes som registreringsenhet, kommer det frem av frivillighetsregisterloven § 4 at

organisasjonen ma regnes som



)] Ikke-gkonomisk (ideell) forening

i) Alminnelig stiftelse som ikke foretar utdelinger, eller som utelukkende foretar
utdelinger til frivillig virksomhet

iii) Neringsdrivende stiftelse som utelukkende foretar utdelinger til frivillig
virksomhet

iv) Aksjeselskap som utelukkende foretar utdelinger til frivillig virksomhet

Det presiseres i § 3 at frivillig virksomhet er aktiviteter som ikke er fortjenestebaserte, og at
frivillig virksomhet som ikke anses som allmennyttig kan nektes registrering i saerskilte
tilfeller (Lovdata).

Hvis man skal ga utover den nasjonale begrensningen Norges lover har, er det naturlig a rette
blikket mot de Forente Nasjoners definisjonen av den tredje sektor. Organisasjonen jobber
blant annet for & skape gode relasjoner mellom medlemsland, gkonomisk utvikling,
internasjonal rett, utvikling og menneskerettigheter (FN, 2011). FN har utarbeidet en handbok
(Hanbook on Nonprofit Institutions in the System of National Accounts) som skal gi
retningslinjer for behandlingen av frivillige organisasjoner innenfor

nasjonalregnskapssystemet (Statistisk sentralbyra, 2010).

System of National Accounts deler gkonomiske enheter inn i to brede kategorier;
establishments og institusjonelle enheter. Fgrstnevnte er foretak, eller deler av et foretak som
utfgrer en produksjonsaktivitet, generelt sett pa ett enkelt sted. Institusjonelle enheter er i sin
fulle rett i stand til & ha eiendeler, padra seg forpliktelser og engasjere seg i gkonomiske
aktiviteter og transaksjoner med andre enheter (United Nations, 2003). Videre presiseres det
at nonprofitorganisasjoner plasseres i kategorien for institusjonelle enheter, men at spesielt en

ting skiller dem fra de andre institusjonelle enhetene: ”Nonprofitinstitusjonene er lovlige og

sosiale enheter skapt med den hensikt & produsere goder og tjenester som ikke er kilde til

inntekt, profitt eller annen finansiell gevinst for dem som etablerte, kontrollerer og finansierer

dem. Deres produksjonsaktiviteter kan generere enten overskudd eller underskudd, men et
eventuelt overskudd kan ikke tildeles andre institusjonelle enheter” (United Nations, 2003, s.
12).

| tillegg til dette skiller nonprofitorganisasjonene seg ut ved tjenestene de produserer, hvilket
kan veere alt fra a tilby undervisningstjenester mot en avgift til a utfare veldedighetsarbeid og

hjelpe mennesker i ngd. De kan tilby tjenester til mennesker i grupper eller institusjonelle



enheter, men er i utgangspunktet regnet som produsent av individuelle tjenester og ikke
kollektive tjenester (United Nations, 2003).

Ifalge FNs gkonomisk vinklede definisjon ligger hovedforskjellen mellom sektorene i
organisasjonenes inntektsstruktur, og her er det flere faktorer som er ulike mellom
nonproffitorganisasjoner og andre organisasjoner. | The John Hopkins Comparative Nonprofit
Sector Project (CNP), har sosiologiforskere fra mer enn 35 land analysert starrelsen,
strukturen, finansieringen og pavirkningen av nonprofitaktivitetene i forskjellige deler av
verden (John Hopkins Institute for Policy Studies, 2011). Disse forskerne jobber ut fra at

nonprofitsektoren bestar av enheter som er:

)] Organisasjoner, som til en viss grad er institusjonalisert

i) Privat, altsa institusjonelt separat fra staten

iii) Ikke profitt-distribuerende, de deler ikke ut overskudd i form av utbytte til eiere og
ledere

iv) Selvstyrende, de styrer sine egne aktiviteter

V) Frivillig, ikke obligatorisk og involverer en betydningsfull grad av frivillig
deltakelse.

Denne definisjonen fremhever ikke organisasjonenes formal eller deres inntektskilder spesielt,
men heller deres grunnleggende struktur og drift.

Flere definisjoner av nonprofitsektoren og hva som utgjer en nonprofitorganisasjon eksisterer
i dag side om side, men det er sannsynlig at FNs definisjon, i det minste for internasjonale og
komparative formal, vil veere den som star sterkest. Samtidig vil lovfestede definisjoner veere

relevant pa nasjonalt niva (Anheier, 2005).

I denne oppgaven vil derfor benevnelsen nonprofitorganisasjon benyttes, da denne synes a
fange de mange aspektene ved organisasjonene som opererer i den tredje sektor.

1.4 Begrensninger

En av de mange oppgavene til de som arbeider i en nonprofitorganisasjon er nettopp det a
trekke til seg ressurser. Generelt sett er det da snakk om ressurser som tidsdonasjoner og
kapital. Det farstnevnte referer til rekruttering av frivillige arbeidere, og kapital refererer til
bidrag fra organisasjoner og individer. (Walter Wymer, Knowles, & Gomes, 2006). Fokuset

videre i oppgaven vil ligge pa kapitalbidrag fra individuelle givere.



1.5 Oppgavens oppbygning

Kapittel 2 inneholder en beskrivelse av nonprofitsektoren generelt i Norge, samt en kort
presentasjon av de fire mest kjente nonprofitorganisasjonene i landet. Videre vil tidligere
forskningsresultater relatert til problemstillingene i kapittel én presenteres i kapittel 0. Dette
etterfalges av kapittel 0 som gar gjennom teori om lojalitet, merkeopplevelse, holdninger,
sosial norm, handlingskontroll og individuelle faktorer. Kapittel 5 inneholder en beskrivelse
av undersgkelsesmodellen som danner utgangspunktet for utforming av undersgkelses-
opplegget og tilhgrende hypoteser. De benyttede metodene presenteres i kapittel 0 sammen
med vurdering av begrepsvaliditet. Resultatene fremlegges i kapittel 7 med pafglgende
konklusjon og forslag til implikasjoner i kapittel 8. Det sistnevnte kapittelet vil ogsa

inneholde forslag til videre forskning.



2 Nonprofitorganisasjoner i Norge

“The level of giving in a country indicates something about the strength of civil society — the
extent to which individuals are willing and able to contribute towards addressing the needs of
others both in their own localities and across borders” — Dr John Low

Verdiskapingen i nonprofitorganisasjonene i Norge utgjorde i 2007 totalt 35 milliarder kroner,
hvilket tilsvarte 1,5 prosent av nasjonens bruttonasjonalprodukt (BNP) (Statistisk sentralbyra,
2010). Frivillighets-Norge skaper altsd store verdier! Sammenlignet med andre uvalgte
neringer i Norge er verdiskapingen i nonprofitorganisasjoner stgrre enn i bade

primarnaringene og i hotell - og naringsvirksomhet. Dette illustreres i Figur 2-1

Verdiskaping i ideelle og frivillige organisasjoner sammen-
lignet med utvalgte naringer. 2007
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Figur 2-1: Verdiskaping i ideelle og frivillige organisasjoner
Dersom man inkluderer den ubetalte arbeidsinnsatsen er over 180 000 arsverk knyttet til ideell
og frivillig virksomhet, hvorav 70 000 er lgnnstakerarsverk.

Nesten samtlige norske nonprofitorganisasjoner mottar i dag stette fra staten. Rundt tre
milliarder kroner deles ut til disse organisasjonene hvert ar. Dette utgjer en gkning pa 50 %
siden 1995 (Rgnneberg, 2008). | budsjettet for 2011 har regjeringen gremerket 1228
millioner kroner til langsiktig bistand via norske organisasjoner, ngyaktig det samme belgpet
som i 2010. Reelt sett er dette en nedgang om man tar hgyde for utgifter knyttet til pris og
lannsvekst (Zachrisen, 2010).

I 2009 ble 90 prosent av statsstatten til langsiktig bistand til sivilt samfunn tildelt 29 norske
organisasjoner med flerarig samarbeids- eller kjernestgtteavtaler. De resterende 10 % ble
fordelt mellom 72 mindre organisasjoner som matte sgke om disse midlene (Zachrisen, 2010).
Dersom den reelle nedgangen i statlig stette fortsetter i arene fremover vil organisasjonene
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veere mer avhengig av a skaffe seg lojale givere for & ha uendret eller hgyere reell inntekt.
Dette er ngdvendig for at de skal kunne opprettholde sitt arbeid med pagaende og kommende

prosjekter.

Deloitte gjennomfarte i 2010 en undersgkelse av det norske fadder- og givermarkedet i Norge
pa oppdrag fra Stiftelsen Soria Moria. Av totalt de totalt 140 ideelle organisasjonene som fikk
tilsendt undersgkelsen, svarte 79 av dem, deriblant en stor andel av de stgrste organisasjonene
i Norge. Det kom fram at antall faste givere/faddere i organisasjonene gkte med totalt 30 793
fra 2008 til 2009, en gkning pa 5 % (Stiftelsen Soria Moria, 2010). Organisasjonene som
svarte hadde totalt 690 379 faste givere/faddere i 2009. Samme person kan imidlertid veere

registrert som fast giver/fadder i flere organisasjoner (Stiftelsen Soria Moria, 2010).

Statistisk Sentralbyra undersgkte den norske holdningen til bistand pa oppdrag av Norad i
2010. Norad, Direktoratet for utviklingssamarbeid, bruker frivillige organisasjoner som kanal
for norsk bistand. Det er flere grunner til dette. Mange bistandsorganisasjoner er profesjonelle
bistandsaktgrer med prosjekter og partnere i mange land. Organisasjonene er entreprengrer
som bygger og driver infrastruktur, de er operatgrer for ngdhjelpsinnsats, politiske aktivister
og leverandgrer av sosiale tjenester (Norad, 2011). Stetten brukes ogsa som et virkemiddel

for & skape stgrre interesse og oppslutning om bistand og utvikling i den norske befolkningen.

Rapporten SSB la fram viste at oppslutningen om norsk utviklingshjelp er hgy og stabil — 87
% av befolkningen stiller seg positiv til norsk utviklingshjelp (Wilhelmsen, 2011). Samtidig
er det kun 43 % av nordmennene som selv gir penger til veldedighet. I en sammenligning
mellom 153 lands givervilje havner dermed Norge pa en 27. plass. Bade Island og Danmark
er foran pa henholdsvis 14. og 18. plass (Stremsheim, 2010).

SSB sin undersgkelse viser videre at seks av ti nordmenn mener at Norges bidrag i store
ngdhjelpsoperasjoner under akutte krisesituasjoner gir gode resultater. For langsiktig bistand
og ngdhjelp er det tilsvarende tallet fem av ti. Det slas ogsa fast at det norske folk gnsker a
prioritere bade langsiktig bistand og nadhjelp. Samtidig som nordmenn har tro pa frivillige
organisasjoner, falt andelen som mener at slike organisasjoner forvalter bistanden effektivt
med 14 prosentpoeng siden 2006. Det er den eldste aldersgruppen som har mest tro pa

frivillige organisasjoner, mens de yngre har mest tiltro til FN (Wilhelmsen, 2011).

| resultater fra tidligere undersgkelser har kvinner vist seg & veere noe mer positive til norsk

bistand enn menn. |1 2006 var for eksempel 93 % av kvinnene positive mot 87 % av mennene.
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I 2010 var holdningen mellom kjgnnene lik etter at andelen kvinner som er positive til norsk
bistand hadde falt med syv prosentpoeng, mens mennenes positive holdning holdt seg stabil.
Samtidig er det unge personer og personer med hgy utdanning som viser seg a veere mest
positiv til bistand (Wilhelmsen, 2011).

Ifalge SSB er ogsa partipreferanser viktig for hvorvidt man tror pa statlige kanaler. De som
sympatiserer med partier pa venstresiden i politikken er ofte mer positive enn de som tilbgrer
hgyresiden. Unntaket er velgere av Kristelig Folkeparti, som gir en sterk statte til bistand, og
Senterpartiet som er mer Kkritiske til bistand enn en slik kategorisering skulle tilsi.
Fremskrittspartivelgere skiller seg ut ved at syv av ti av deres velgere i liten grad er for
bistand.

En av tre nordmenn synes samtidig at massemediene gir et riktig bilde av situasjonen i
utviklingsland, men en av ti er derimot av den oppfatning at mediene fremstiller bildet for

positivt i forhold til den faktiske situasjonen. 30 % mener at bildet mediene gir er for negativt.

Undersgkelsen viste ogsa i hvilken grad befolkningen kjente til organisasjoner som jobbet
med bistand. Norges Rede Kors ble nevnt av seks av ti og er den desidert mest kjente
organisasjonen. Deretter folger Redd Barna og Kirkens Ngdhjelp med tre av ti som kjenner til
dem. Leger uten Grenser og Norsk Folkehjelp fglger opp med 20 % og 15 % nevner Norad,
Plan Norge og Flyktningehjelpen.

Norges Rede Kors, Redd Barna, Kirkens Ngdhjelp og Plan Norge er fire av de ti
organisasjonene som har starst inntekt fra individuelle givere i 2009 (Stiftelsen Soria Moria,
2010). I tillegg er alle medlemmer i Frivillighetsregisteret. Frivillighetsregisteret
(Brgnngysundregisteret, 2011) som har som formal a forbedre og forenkle samhandlingen
mellom frivillige organisasjoner og offentlige myndigheter. Registeret er per i dag knyttet opp
mot to ordninger; grasrotandelen og merverdiavgiftkompensasjon for frivillige organisasjoner.
Organisasjonenes medlemskap i registeret gjer det derfor mulig for privatpersoner som spiller
hos Norsk Tipping til & gi en andel pa fem prosent av innsatshelgpet direkte til en lokal
frivillig organisasjon. Videre kan de organisasjonene gjennom sitt medlemskap sgke om

kompensasjon for merverdiavgift (Brenngysundregisteret, 2011).

Videre folger en kort beskrivelse av de fire nevnte organisasjonene.
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2.1.1 Kirkens Ngdhjelp

@ KIRKENS NODHJELP
actaliance

Kirkens ngdhjelp er en felleskirkelig diakonal organisasjon for global rettferdighet. Deres
kamp for & avskaffe fattigdom og urettferdighet er imidlertid uten intensjon om & endre
menneskers religigse tilhgrighet. For a sikre effektivitet og skape resultater er organisasjonen
medlem av en av verdens sterste allianser, ACT Alliance, som bestar av Kkirkelige
organisasjoner over hele verden. Kirkens ngdhjelp bruker norske kirkesamfunn og menigheter

som sine oppdragsgivere i sitt arbeid (Kirkens ngdhjelp, 2008).
Organisasjonen jobber pa tre mater:

i) Ngdhjelp: De redder liv og beskytter mennesker i katastrofesituasjoner (64,9 %)

il) Langsiktig bistand: De stotter langsiktig utviklingsarbeid i fattige lokalsamfunn (24,3
%)

iii) Beslutningspavirkning: De fremmer demokrati og menneskerettigheter gjennom aktiv

beslutningspavirkning (10,8 %)

Kirkens Ngdhjelp stgtter i hovedsak prosjekter over fire kontinenter; Latin-Amerika,

Midtasten, Asia og Afrika, i tillegg til noen prosjekter i Europa (Russland og Armenia).

Arlig mottar organisasjonen ca 130 millioner kroner fra private givere, hvorav 30 millioner
kommer inn i forbindelse med Kirkens ngdhjelps fasteaksjon som gjennomfares far paske
hvert ar (Kirkens ngdhjelp, 2008). | 2009 hadde organisasjonen 17 500 private givere som

bidro enten ved hjelp av enkeltgaver eller fast giveravtale (Stiftelsen Soria Moria, 2010) .

Resten av organisasjonens totale inntekt kommer fra Norad og Utenriksdepartementet (UD). |
2009 utgjorde dette 20 % av Kirkens ngdhjelps inntekter (Kirkens Ngdhjelp, 2010).
Organisasjonen er den i Norge som far de sterste offentlige bidragene blant Norges

nonprofitorganisasjoner (Kirkens ngdhjelp, 2008).

Organisasjonen har som mal & holde sine administrasjonskostnader under 10 % per ar. | 2009
ble 9,6 % av organisasjonens inntekter brukt til & dekke administrasjonskostnader. 87,1 % av
inntekten gar til organisasjonens formal, mens de resterende 3,3 % av inntektene gar til

anskaffelse av midler.
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2.1.2 Redd Barna

@ Redd Barna

Redd barna er en frivillig, medlemsstyrt rettighetsorganisasjon som er partipolitisk og
religigst ngytral (Redd Barna, 2011). Organisasjonen i Norge er en del av den globale
bevegelsen ”Save the Children” som frem til nd har bestatt av 29 medlemsland. Innen 2013
skal disse organisasjonene vere slatt sammen til en stor internasjonal organisasjon med et

samlet budsjett pa syv milliarder kroner (Redd Barna, 2011).

Redd Barna jobber med & hjelpe diskriminerte barn, barn i fattigdom, barn rammet av krig,
miljeadeleggelse eller andre katastrofer, barn utsatt for vold eller overgrep, og barn uten statte
fra familie, som bor pa institusjon, barn som har foreldre som er syke, dede eller misbrukere
og barn til god skolegang. Redd Barna har prosjekter i land pa alle kontinent og deres arbeid
er bygget pa FNs barnekonvensjon. Konvensjonen inndeles i fire hovedomrader. Alle barn har
rett til; liv og helse, skolegang og utvikling, deltakelse og innflytelse samt omsorg og
beskyttelse (Regjeringen, 2011).

Av de starste organisasjonene i Norge var det Redd Barna som hadde sterst gkning fra 2008
til 2009 nar det gjaldt faste givere/faddere. @kningen pa 11 000 ferte til at organisasjonen i
2009 hadde et antall givere/faddere pa 83 000. (Stiftelsen Soria Moria, 2010). De individuelle
giverne bidro samme ar med 139 millioner kroner, og sammen med gaver fra bedrifter og
statte fra Norad utgjorde organisasjonens totale inntekt 651 millioner kroner (Redd Barna,
2011). Av disse pengene ble 84 % brukt pa Redd Barnas arbeid for barn, mens 11 % brukes til

a skaffe nye inntekter. Resterende 5 % brukes til administrasjon.

2.1.3 Norges Rgde Kors

+ Rode Kors

Norges Rgde kors er en av de eldste nasjonale foreningene i verdens starste politiske og
religigst uavhengige humanitere organisasjon, Rgde kors (Norges Rgde Kors, 2011).
I 1907 ble organisasjonen autorisert av Det Kgl. Forsvarsdepartement som en frivillig
hjelpeforening for den militere saniteten i tilfellet krig og ngdssituasjoner. Organisasjonen

regner seg imidlertid som uavhengig og som en organisasjon som alltid ma opprettholde sin
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selvstendighet for til en enhver tid & kunne handle i overensstemmelse med Ragde Kors-
prinsippene. Norges Rgde Kors er i dag Norges starste bistandsorganisasjon (Rede Kors,
2011).

Regde Kors sine kjerneomrader 2008-2011 er & hjelpe mennesker verden over i sarbare
livssituasjoner, vere talsperson for dem, sikre oppslutning om internasjonal humaniteer rett,
handle nar ulykker og katastrofer rammer og samtidig veere en uavhengig, attraktiv,
inkluderende og medlemsstyrt frivillig organisasjon (Norges Rade Kors, 2011). Forenklet sagt
skal Rgde Kors forebygge og lindre menneskers lidelse (Norges Rgde Kors, 2010).

Av de organisasjonene som har hgyest inntekter fra faste givere var Rgde Kors i 2009 den
som hadde den prosentvise starste gkningen i fast giver/fadder — inntekt, nemlig hele 44 %!
Antallet faste givere/faddere var da 31 000. Disse individuelle giverne samlet inn 49 millioner
kroner (Stiftelsen Soria Moria, 2010).

Av sin inntekt pa 914 millioner i 2009, brukte Rede Kors i Norge 4,4 % av dem til & dekke
administrasjonskostnader, 90,2 % til sitt formal og 5,4 % til & skaffe mer midler (Norges Rade
Kors, 2011).

2.1.4 Plan - for og med barn

o

Plan

For og med born

Plan Norge er en del av den internasjonale humanitare organisasjonen Plan International som
driver barnerettet utviklingsarbeid uten politiske eller religigse bindinger. Deres hovedformal
er & oppna varige forbedringer og starre rettferdighet for barn i utviklingsland (Plan- Norge,
2009).

Plans atte kjerneomrader er barns rett til utdanning, rett til relevant helsetilbud, rett til
beskyttelse og til & delta og bli hart, rett til seksuell og reproduktiv helse, ngdhjelp og
gkonomisk sikkerhet. I likhet med Redd Barnas arbeid baserer Plan sine programmer pa FNs

barnerettskonvensjon.

Plan Norges inntekter fra 116 500 individuelle givere utgjorde 87 % av organisasjonens totale
inntekter i 2009. Dette tilsvarte rundt 301 millioner kroner. Statten fra Norad utgjorde 8 % av
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organisasjonens akkumulerte inntekt pa 349 938 000 kroner. Av organisasjonens totalinntekt
ble 5 % brukt til inntektsfremmende tiltak, 8 % til administrasjon, 82 % til programarbeid i

utland, og 5 % til programarbeid i Norge (Plan- Norge, 2009).

2.1.5 Oppsummering

Tabell 2-1 gir en oversikt og er samtidig en oppsummering av sentrale tall nevnt i
presentasjonen av de ulike organisasjonene. Rgde Kors har klart sterst totalinntekt av de fire
organisasjonene, mens Plan Norge har flest antall individuelle givere og er samtidig den
organisasjonen som har sterst inntekt fra individuelle givere. Andelen av totalinntekt som gar
til formalene er noksa lik pa tvers av organisasjonene, men Rgde Kors bruker med sine 90,2
% starst prosentandel av totalinntekt pa formal. Redd Barna skiller seg relativt sterkt ut ved a
bruke 11 % av totalinntekt pa & skaffe midler, mens Kirkens Ngdhjelp bruker 3,3 % og

dermed den organisasjonen som bruker minst pa anskaffelse av nye midler.

Tabell 2-1: Oppsummering av inntekter og utgifter i Plan Norge, Rede Kors, Redd Barna og Kirkens Ngdhjelp

Plan Norge Rgde kors Redd Barna  Kirkens ngdhjelp

Total inntekt (TNOK) 349 938 914 000 651 000 162 500
Antall givere 116 500 31000 83 000 17 500
Inntekt individuelle givere (TNOK) 301 000 49 000 139 000 130 000
Andel av totalinntekt til administrasjonskostnader 8% 4,4% 5% 9,6 %
Andel av totalinntekt til formal 87 % 90,2 % 84 % 87,1 %
Andel av totalinntekt til & skaffe midler 5% 54 % 11 % 33%

(Alle tall er hentet fra 2009)
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3 Oversikt over tidligere forskning

“A bone to the dog is not charity. Charity is the bone shared with the dog when you are just
as hungry as the dog ” — Jack London

Dette kapittelet tar for seg tidligere forskning pa faktorer som kan pavirke en persons vilje til
a gi og til & bli lojal ovenfor organisasjonen.

Det er naturlig a starte med a vie oppmerksomhet til arsaken bak menneskets grunnleggende
behov for & hjelpe andre nar et forhold mellom diverse pavirkningsfaktorer og givervilje og
lojalitet skal diskuteres (Sargeant & Woodliffe, 2007). Det finnes et varierende syn pa hva
som faktisk kan defineres som hjelp. @konomer har en tendens til a tenke pa hjelperens
konsekvenser (Bendapudi, Singh, & Bendapudi, 1996). Etter dette synet kan begrepet hjelp
kun benyttes dersom kostnadene ved oppferselen er starre enn fordelene, altsa at det
foreligger et offer for den som yter hjelpen. Sosiologer og psykologer tenker mer pa motivene
bak oppfarselen. Motivene kan veere knyttet til forbedring av andre personers velvere, altsa et
altruistisk motiv, eller forbedring av eget velvare, kjent som et egoistisk motiv. | en kontekst
hvor det er snakk om nonprofit- organisasjoner kan de forskjellige synene pa hjelp forenes i
falgende definisjon: *Oppfarsel som forbedrer de trengendes velferd, ved & tilby bistand eller
et gode, vanligvis med en liten eller ingen premie i gjengjeld” (Bendapudi, Singh, &
Bendapudi, 1996, s. 34).

Hvorfor individer velger a donere penger til frivillige organisasjoner har over lang tid veert et
tema av stor interesse. Flere skoler har over tid utviklet seg fra gkonomisk litteratur, Klinisk
psykologi, sosial psykologi, antropologi og sosiologilitteratur. Adrian Sargeant og Lucy
Woodliffe gjorde i 2007 en gjennomgang av tidligere forskning pa giverglede for a samle de
mange lgse tradene fra de forskjellige skolene. Et mal var & presentere resultater som viste
hvor forskningen stod pa det tidspunktet gjennomgangen ble gjennomfart og a presentere en
oppdatert modell (Figur 3-1) som tar hensyn til relevante forskningsresultater og

bemerkninger fra de to forfatterne®.

| det felgende vil hvert av forholdene illustrert i modellen for givervilje og lojalitet

presenteres (Figur 3-1) i detalj.

! Som falge av at enkelte primerkilder ikke har vert tilgjengelig for gjennomlesing er noen av
forskningsresultatene i kapittel tre basert pa informasjon fra abstracts i tillegg til kommentarer fra Sargeant og
Woodliffes litteraturstudie (Sargeant & Woodliffe, 2007).
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Prestisje og & utgjgre
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Figur 3-1: Modell for givervilje og lojalitet (Sargeant og Woodliffe, 2007)

3.1.1 Kilde
A skape bevissthet rundt organisasjonen og & bygge et positivt image og rykte er essensielt for

at nonprofitorganisasjonen skal fa stgtte fra individuelle givere. Som et ledd i
merkebyggingen benyttes ulike markedsfaringskanaler og forespgrselsmetoder. | de fglgende
avsnitt vil de overnevnte punktene og deres betydning for givervilje og lojalitet utdypes. I
tillegg vil funn som omhandler betydningen av startkapital og tilbakebetaling av donerte

penger kort presenteres.

3.1.1.1 Branding

Kotler og Keller definerer branding som “endowing products and services with the power of a
brand” (Kotler & Keller, 2009, s. 275) . Det & bygge en merkevare handler kort sagt om a ta
kontroll over eget image og rykte, om & bygge opp og styre hele markedsmiksen etter et
konsept- mot et malsatt image og omdgmme (Karlsen, 2011). | situasjoner hvor det handler
om gaver til nonprofit organisasjoner som ikke ngdvendigvis selger et fysisk produkt, vil det
veere snakk om sakalt corporate branding. Corporate branding er en videreutvikling av
merkevarebygging. | prinsippet handler de to begrepene om det samme, men det har skjedd et
lite skift i fokus som innebearer at selve brandingprosessen blir mer kompleks.
Kompleksiteten gker blant annet ved at brandingen omfatter hele organisasjonen, og at
malgruppen ikke bare er kunder, men ogsa ansatte, aksjonzarer og samarbeidspartnere (Hatch

& Schultz, 2009). Til tross for at nonprofitorganisasjonene er forsiktig med & kalle deres
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handlinger for merkebygging, har de lenge veert opptatt av & opprettholde et spesielt uttrykk
og kartlegge omgivelsens oppfattelse av maten de handler og kommuniserer pa (Sargeant,
Hudson, & West, 2008). Organisasjonene ma ha fokus pa corporate branding ganske enkelt
fordi det er markedet og omverdenens oppfatning av bedriften (og eventuelle produkter og
tjenester) som avgjgr om man oppnar den grunnleggende malsetningen om trofaste og lojale
kunder (Karlsen, 2011). Sentrale begreper her er bevissthet, image og omdgmme, og videre

felger en neermere forklaring av konseptene og betydningen av disse.

3.1.1.2 Bevissthet

En grunnleggende forutsetning for at mennesker skal gi penger til organisasjonen er at de
kjenner til organisasjonens eksistens. Med merkebevissthet menes hvorvidt et merkenavn
dukker opp i konsumentens tanker nar den tenker pa en spesifikk produktkategori, og hvor lett

navnet eventuelt aktiveres (Shimp, 2007).

Generelt sett kan merkebevissthet deles inn i to typer bevissthet; dybdebevissthet og
breddebevissthet (Shimp, 2007). Breddebevisshet beskriver i hvilken grad konsumenten er
bevisst pa merket i forskjellige bruks-og kjgpssituasjoner. Konseptet med dybdebevissthet kan
diskuteres ut fra konsumentens evne til & kjenne igjen et merke den presenteres for, eller som
konsumentens evne til & huske merket nar den presenteres for en produktkategori.

”Top-of-mind” Dbevissthet er forst oppnadd
dersom bedriftens merkenavn er det farste
konsumenten husker nar den blir presentert for en
produktkategori. En slik bevissthet kan ofte gi en
god prediksjon pa konsumentens merkevalg og
bruk (Nedungadi & Hutchinson, 1985). De ulike

Brand Recall

Brand Recognition dimensjonene av bevissthet er illustrert i “the

Brand Awareness Pyramid” (Figur 3-2). Samtidig
Unaware of Brand

er det ma det poengteres at merkebevissthet er

_ _ viktig bade for merkefremkalling og i
Figur 3-2: Brand awareness pyramid

evalueringen av et merke.

Et vurderingssett defineres som a set of brand brought to mind in a particular choice
occasion” (Nedungadi, 1990, s. 264). | sammenheng med merkefremkalling er bevissthet
viktig for at merket skal inkluderes i konsumentens vurderings- og valg sett, men bevissthet er

ogsa av betydning i selve evalueringen av merket (Keller, Apeéria, & Georgson, 2008).
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Brand evocation

All alternatives

Choice

Et vurderingssett definers som”a set of brand
brought to mind in a particular choice occasion”
(Nedungadi, 1990, s. 264). I sammenheng med

merkefremkalling er bevissthet viktig for at

Set
Consideration Set

merket skal inkluderes i konsumentens

vurderings- og valg sett, men bevissthet er ogsa

av betydning i selve evalueringen av merket
(Keller, Apéria, & Georgson, 2008). Brand
evocation modellen (Figur 3-3) illustrerer denne

Figur 3-3: Brand Evocation Model

sammenhengen.

En forutsetning for at organisasjonen skal veaere en del av de potensielle givernes
vurderingssett er altsa at giverne er bevisst over organisasjonens eksistens, bade i bredde og
dybde. Videre vil kjennskap til organisasjonen kunne fgre til at organisasjonens melding blir
regnet som troverdig av de potensielle giverne (Smith & Mackie, 2000). Sterre troverdighet
kan igjen veere med pa a gke sjansen for at donorene gir en gave til en spesifikk kjent
organisasjon. Bandapudi et al. (1996) foreslar at dersom forstaelse for en organisasjon
mangler, er det en stor sjanse for at den potensielle giveren vil ignorere eller vrenge pa

organisasjonens meldinger for a unnga a statte den.

3.1.1.3 Image og rykte
Keller definerer merkeimage som ”perceptions about a brand which is reflected by the brand
associations held in consumer memory” (Keller K. L., 1993, s. 3). Assosiasjoner hjelper
konsumenter med a prosessere og gjenhente lagret informasjon om et merke eller
& Calder,

innformasjonsnoder som pa en direkte eller indirekte mate er linket til et merkenavn og et sett

organisasjon (Henderson, lacobucci, 1998). Assosiasjoner kan ses som
av slike informasjonsnoder kalles et merkeimage (Keller K. L., 1993). En organisasjons
image kan videre defineres som “the global evaluation (comprised of a set of beliefs and

feelings) a person has about an organization” (Dowling, 2009, s. 19).
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Mens et image reflekterer flere persepsjoner som kan endre seg over tid, er et merkes rykte
mer stabilt og reflekterer destillatet av flere image over tid (Harris & de Chernatony, 2001).
En organisasjons rykte kan dermed sies a vaere “a collective representation of a brand's past
actions and results that describes the brand's ability to deliver valued outcomes to multiple
stakeholders” (Harris & de Chernatony, 2001, s. 445).

Det at et rykte er destillatet av flere image kommer ogsa frem i Dowlings definisjon. Han
definerer organisasjonens rykte som “the attributed values (such as authenticity, honesty,
responsibility, and integrity) evoked from the person’s corporate image” (Dowling, 20009, s.
19). Organisasjonens rykte er altsa en verdibasert konstruksjon. Dette betyr i praksis at
organisasjonens image blir sammenlignet med personens verdier og tanker om hva som er
passelig oppfarsel for en organisasjon, og slik formes et rykte over tid. Dersom personenes
antagelser og falelser knyttet til organisasjonene, altsa organisasjonens image, passer godt
med personens verdier om passende organisasjonshandling, vil det formes et positivt rykte. Et
darlig rykte dannes derimot dersom organisasjonens image passer darlig med personenes

verdier.

Nar mennesker har gode tanker om en organisasjon vil organisasjonen lettere kunne utnytte
nye muligheter og mer effektivt utfgre sin virksomhet. Dersom organisasjonen har et darlig
rykte kan det fegre til at befolkningen ikke stoler pa organisasjonen (Dowling, 2009).
Bendapudi et. al fremhever at en organisasjon skal virke som et betydningsfullt mellomledd
mellom donor og den endelige mottakeren av hjelpen. Situasjonen kan ses pa som et
prinsipal-agent problem. Giverne som donerer sine penger (prinsipal) til organisasjonen
(agent) forventer at den skal distribuere pengene pa mest mulig effektiv mate og i samsvar
med giverens interesser (Pindyck & Rubinfeld, 2009). Her spiller nettopp organisasjonens
image og tillit til organisasjonen en stor rolle for giverens valg av agent (Bendapudi, Singh, &
Bendapudi, 1996).

Det har imidlertid blitt hevdet at organisasjoners image i enkelte tilfeller kan spille en mindre
rolle i personers beslutningsprosess. Ifalge teori om sosial pavirkning vil de fleste mennesker
ta mest hensyn til de siste signalene de har blitt utsatt for i forkant av en beslutning. Dette
innebaerer at dersom en organisasjon bruker dgr-til-der” som innsamlingsmetode vil
innsamlernes antall, kjgnn, opptreden og lignende veare individets siste signal fra
organisasjonen. Disse signalene vil dermed spille en starre rolle enn organisasjonens image og

rykte. Motsatt blir det dersom forespgrselen kommer ved hjelp av for eksempel massemedia.
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Da har individet ingen andre aktuelle signal a ta hensyn til, og organisasjonens image vil ha

stgrre pavirkning pa individets beslutning om a gi eller ikke (Latang, 1981).

| tillegg til image og rykte, kan merker og organisasjoner, pa samme mate som mennesker, ha
en egen unik personlighet. Aaker definerte i 1997 merkepersonlighet som “et sett med
menneskelige karakteristikker assosiert ved et merke” (Aaker, 1997, s. 347). Hun presenterte
fem menneskelige karakteristika et merke kunne ha. De kan bli oppfattet som sofistikert,
spennende, kompetent, oppriktig og reff. Dette er en slags humanisering av et merke (Freling
& Forbes, 2005). Som en del av en selvdefineringsprosess vil konsumenter helst velge
produkter som har en merkevarepersonlighet som er kongruent med deres egen oppfattelse av
seg selv eller sitt ideelle seg (Aaker, 1997). Venable, Rose, Bush og Gilbert mener dette ogsa
vil gjelde nonprofitorganisasjoner, og definerte fire sertrekk som gjelder for nonprofit-
personlighet; om organisasjonen har integritet, er sofistikert og reff og om den har evne til a
vise omsorg (Venable, Rose, Bush, & Gilbert, 2005). De sofistikerte og reffe sertrekkene er
de samme som Aaker (1997) inkluderte i sin presentasjon av merkepersonlighet. Raffhet blir
malt ved hvorvidt personen oppfatter organisasjonen som teff, maskulin, ”outdoorsy”, og
“western”, mens dersom organisasjonen oppfattes som glamores, ”good-looking og upper-
class” regnes organisasjonen som sofistikert. Seertrekkene som skiller seg ut fra Aaker (1997)
sitt arbeid er imidlertid integritet og omsorg. Farstnevnte omhandler hvorvidt organisasjonen
blir oppfattet som erlig, har positiv innflytelse (influence), er aktverdig (reputable) og om den
er engasjert i det offentliges gode (committed to public good). Dersom organisasjonen viser
omsorg Vil befolkningen oppfatte den som omsorgsfull, barmhjertig og hengiven (Venable,
Rose, Bush, & Gilbert, 2005).

Sargeant og Woodliffe (2007) foreslar at et hgyere niva av merkegjenkjennelse og forstaelse
av nonprofitorganisasjonen henger sammen med gode resultater i dens innsamlinger. | tillegg
mener de at andelen av giverens totale gavebudsjett som tildeles den spesifikke
organisasjonen ogsa blir pavirket av i hvilken grad organisasjonen synes a kunne differensiere

seg.

3.1.1.4 Medium/Kanal

For at organisasjonen skal motta donasjoner er det ngdvendig at de henvender seg til
potensielle givere. Ulike medier som TV- og radioreklame, Direct Response Television
(DRTV), magasiner, e-poster, brev, telefon, face-to-face- rekruttering (mgte mennesker pa

gaten) og der-til-dgr-aksjoner benyttes av organisasjonene i kampen om a gke inntektene og
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kjennskap til organisasjonen. For a kunne spre sitt budskap pa best mulig og effektiv mate og
til de riktige kundesegmentene, ma organisasjonen vurdere hvilket medium som er mest

passende til dette formalet.

TV-reklame er blant annet passende for skildring av dramatiske situasjoner og demonstrering
(Shimp, 2007). Maten organisasjonen skildrer situasjonen pa er imidlertid ikke ubetydelig.
Dette poenget vil utdypes naermere under avsnittet 3.1.2.1 som omhandler skildring. TV-
reklame gir organisasjonenes budskap en mulighet til & trenge inn hos folk. I tillegg har det en
one-to-one reach som kan fere til at mottakeren far falelsen av at budskapet i reklamen er
rettet direkte mot seg (Shimp, 2007).

“Direct response television advertising” (DRTV), “advertising whose primary purpose is to
generate immediate and measurable response” (Aldrich, 2004, s. 136), kan brukes i
kampanjer for & bygge opp organisasjonens merkevare. Et eksempel pa slik reklame kan vere
arrangerte TV-aksjoner som har som formal a rekruttere flere faddere eller samle inn penger
til et bestemt prosjekt. DRTV har i tillegg vist seg a ha signifikant positiv innvirkning pa
organisasjonens andre innsamlingsaksjoner (Aldrich, 2004). Det kan ogsa forbedre resultatene
av reklamering i andre typer medium organisasjonen benytter seg av. Aldrich fremhever
imidlertid at det er viktig & ha et klart budskap og mal ved reklameringen. Spesielt merker
med gode posisjoner i markedet kan effektiv oppna ytterligere merkevareverdi ved hjelp av
DRTV (Aldrich, 2004).

Radio pa sin side har ogsa evnen til @ mate potensielle givere pa et personlig og intimt niva. |
tillegg har organisasjonen mulighet til & overfere budskap de har formidlet gjennom TV-
reklamer til radio. Dette kan fremkalle mentale bilder hos kunder som tidligere har sett TV-
reklamen (Shimp, 2007). Dersom organisasjonen benytter seg av brev, e-poster eller telefon er
det lettere for dem & formidle personlige meldinger. E-post er et spesielt billig medium a
benytte seg av, noe som kan vere nyttig for organisasjoner som vanligvis ikke har mye midler
til overs til markedsfaring. Internett gjer det ogsa mulig for organisasjonen a na mennesker
som ikke ser mye TV, hgrer pa radio eller leser papirutgaver av magasiner og aviser (Shimp,
2007).

Mer personlige teknikker som face-to-face og dar-til-der innsamlinger har de siste arene i
sterre grad blitt benyttet av nonprofitorganisasjonene. Teknikkene har veert viktige for
organisasjonene fordi de har apnet deren til et nytt marked, nemlig grupper med unge

mennesker heller enn tradisjonelle givere. Forskning viser at 85 % av dem som er rekruttert
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pa denne maten er under 40 ar og at 65 % - 75 % av disse kun stgtter en organisasjon
(Sargeant & Hudson, 2008). Sargeant og Hudson papeker imidlertid at det har blitt mer vanlig
at de rekrutterte i gjennomsnitt stetter fire organisasjoner (Sargeant & Hudson, 2008).
Organisasjonene benytter i stgrre grad de overnevnte teknikkene for a rekruttere givere som
bidrar med manedlige relativt sma gaver. Forskning viser dog at 50 % av de rekrutterte

giverne vil slutte a gi etter ett ar (Sargeant & Hudson, 2008).

En mengde litteratur pa benchmarking av de forskjellige mediers prestasjoner forslar at
organisasjonens gaveinntekt og den totale verdien av donorene vil variere avhengig av hvilket
medium som anvendes (Sargeant, Jay, & Lee, 2006). | tillegg viser videre arbeid at profilen,
det vil si demografi og livsstil, til de menneskene som rekrutteres, vil ha noe a si for hvilket
medium som har best effekt (Aldrich, 2004).

3.1.1.5 Forespgrselsmidte

Nar organisasjonen har bestemt seg for hvilket medium de skal benytte, ma de ogsa ta hensyn
til hvordan disse benyttes. De er flere variabler som kan ha en innvirkning pa den potensielle
giverens oppfatning av organisasjonens forespgrsel. Nar donerer blir mgtt med en positivt
utformet forespgarsel er det stgrre sannsynlighet for at den vil donere penger enn hva det ville
veert dersom forespgrselen var negativt utformet (Benson & Catt, 1978). Wang et.al (1989)
fremhever virkningen av “’gjensidig moderasjon”. Dersom en person blir spurt om & bidra med
en stor sum og sier nei, kan en moderasjon i forespgrselsbelgpet fore til at den potensielle
giveren faktisk bidrar likevel. Dette skyldes at individer generelt sett fgler seg pliktig til a
gjengjelde en tjeneste nar motsatt part kommer med en moderasjon.

Freedman og Fraser (1966) foreslar at organisasjoner begynner med & sparre etter et lavt
belgp for sa a ske belgpene over tid. Denne prosessen kan vare spesielt effektiv fordi den i
farste omgang kan eliminere potensielle barrierer for a gi (Freeman & Fraser, 1966; Cialdini,
2003). Andre forskere, som Brownstein og Katzen (1985) fremhever nytten ved a dele opp
foresparselen i flere deler, for eksempel sparre etter 75cent til ett prosjekt, og etter a ha fatt ja
sporre etter 25 cent til et annet. Denne teknikken kalles “foot- in-the-door”-teknikken
(Cialdini, 2003). En teknikk som fremkaller en sterkere fglelse av forhold har ogsa blitt brukt
for & eke donasjonsrespons. Den henvises til av mange forskere som “foot-in- the-mouth-
teknikken, og den foreslar at man i begynnelsen av en forespgrsel spgr hvordan den
potensielle giveren faler seg, lytter til svaret for deretter & be om et bidrag. Tanken bak er at

personene vil handle ut i fra hvilket humer de allerede har bekreftet at de er i. Folk generelt
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sgker en oppfaersel som passer til deres fglelsesmessige tilstand, sa dersom de pastar at de

faler seg bra vil foresparselen med stor sannsynlighet resultere i et bidrag (Howard, 1990).

Det er ogsa interessant & merke seg at dersom organisasjonen benytter seg av for eksempel
der-til-dgr innsamlinger eller mgter pa gaten, vil kjgnnet pa personen som kommer med
foresparselen og den potensielle giverens kjennskap til denne personen, kunne veere av

betydning for responsen pa foresparselen (Macaulay, 1975).

3.1.1.6 Startkapital og tilbakebetaling

Noen profesjonelle innsamlere mener et betydelig belgp (rundt 40 -50 %) av det totale
innsamlingsmalet ber bli ansett som ngdvendig startkapital for a kunne begynne en offentlig
innsamling. List og Lucking-Reiley har kommet med kvantitativ empirisk statte for at et slikt
innsamlingsmal gker sjansen for a motta flere og sterre bidrag til organisasjonsprosjekter. |
tillegg har det kommet forslag om at tilbakebetaling av penger som er donert dersom
startterskelen ikke blir nadd, gker starrelsen pa bidragene. Tilbakebetaling gkte imidlertid
ikke antall bidrag (List & Lucking-Reiley, 2002).

3.1.2 Oppfattelse og reaksjon
Organisasjonens skildring av dem som trenger hjelp kan ha innvirkning pa donorens evne til a

huske organisasjonen, holdningene til det a stette og pa deres faktiske gavmildhet.

3.1.2.1 Skildring

Donorer viser en tendens til & stgtte organisasjoner som representerer de trengende pa en
akseptabel mate (Eayrs & Ellis, 1990). Vising av bilder av for eksempel multihandikappede
barn eller ekstrem ngd har i vist seg a resultere i en nedgang i donasjoner i der-til-der
aksjoner. Sargeant et al viser til Brehms forskning innen reaksjonsteori for a begrunne denne
atferden (Brehm, 2009). Folk flest har et grunnleggende behov for frihet til & kunne bestemme
over seg selv. Nar ekstreme bilder som de overnevnte blir vist, vil det fgles for dem som om
deres frihet til selv a velge hva de skal bruke pengene sine til, blir truet. Kort oppsummert bar
ngden skildres som sterk nok til & indikere behov for hjelp, men samtidig ikke for sterkt slik at
det kan oppfattes som truende eller manipulativt og med det hemmer giverviljen.

Det har ogsa vist seg at organisasjoner som stgtter mennesker med et handikapp, og som
fremhever disse menneskenes avhengighet av hjelp, klarer a vekke en falelse av sympati og
medlidenhet hos givere. Sympati og medlidenhet har igjen vist seg a veere en faktor som
vekker givervilje (Sargeant & Woodliffe, 2007). Dette vil videre utdypes i avsnitt 3.1.6.4 og
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3.1.6.5. Det skal imidlertid nevnes at litteraturen er sprikende nar det gjelder i hvor stor grad

organisasjonene bgr fokusere pa a skildre avhengighet.

Noen mener stgrre grad av avhengighetsskildring farer til mer hjelp, mens andre hevder
skildring av avhengighet som oppfattes som permanent, ikke vil ha innvirkning pa
donasjonen. Altsa, dersom mottakerne av hjelpen fremstilles som dgende vil det ikke ha
innvirkning pa donasjonsmansteret. Det vil derimot kunne pavirke donorens holdning til
mottakergruppen i ettertid. Mange forskere mener dette kan virke skadende pa
mottakergruppens langtidsinteresser fordi det kan forsterke negative stereotyper og holdninger
til gruppen. Det har ogsa blitt funnet indikasjoner pa at mennesker som kan beskyldes for selv
a ha forarsaket sin tilstand, far mindre respons fra potensielle givere. Et interessant relatert
tilleggspunkt er at attraktive mennesker oppfattes som mer verdifulle enn lite attraktive
mennesker, og at kvinnelige mottakere gir stgrre respons enn det mannlige mottakere gjar.
Dette gjelder imidlertid ikke kun respons pa attraktive mennesker. Det har blitt pavist forskjell
i giverglede mellom menn og kvinner (Sargeant & Woodliffe, 2007). Dette vil utdypes

naermere avsnitt 3.1.5.1 som omhandler demografi.

3.1.2.2 Passer personens “jeg”

Det er stgrre sannsynlighet for at mennesker hjelper andre som de oppfatter som lik dem selv,
og det er derfor stor sjanse for at informasjon som kommer fra organisasjoner som opererer i
andre samfunnssegment enn det de selv tilhgrer, blir ignorert. Rike mennesker har for
eksempel har en tendens til ikke 4 stette de hjemlgse, men heller hjelpe organisasjoner som de
selv eller medlemmer av deres sosiale klasse kan dra nytte av. P4 samme mate er det vist at
mennesker som tilhgrer etniske minoriteter i sterre grad filtrerer ut informasjon fra
organisasjoner som ikke stagtter medlemmer i deres miljg (Sargeant & Woodliffe, 2007). De

overnevnte punktene henger sterkt sammen med oppfattelsen av sosiale normer.

Seargeant og Woodliffe (2007) foreslar pa bakgrunn av funnene over, at foresparsler som
portretterer donorer som sjenergse og hengivne vil kunne oppleve mer medgjerlige donorer,

som kan fare til flere eller starre donasjoner.

3.1.2.3 Oppfattede normer

Sargeant og Woodliffe (2007) foreslar et forhold mellom individuelle gaver og hva som er
oppfattet som normativt i den sosiale gruppen donorene tilhgrer. Sosiale normer er ikke
resultat-orientert og er vedvarende blant annet pa grunn av angst- og skyldfelelser (Elster,

1989). Donorer vil motiveres til a filtrere organisasjoners budskap basert pa normative syn.
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Mennesker vier mye oppmerksomhet til hva andre i deres respektive sosiale gruppe bidrar
med. Det at andre bidrar legitimerer selve handlingen, og det er kommer frem av forskning at
a vise potensielle donorer en fiktiv liste over tidligere givere farer til starre respons og sterre

gaver, hvor lengre lister ga bedre resultater enn kortere.

Tilbakemeldinger angaende relativ stgrrelse pa mottatte bidrag under en innsamling viste seg
a ha en positiv innvirkning pa individuelle bidrag, men forskningsresultater viser ogsa at en
signifikant gkning i donasjoner kun forekommer dersom navnet pa giverne og belgpet de ga,
avslgres. Eksperimentelle undersgkelser har imidlertid kommet frem til at giverne ma kjenne
hverandre for at sosial godkjenning skal ha noe effekt pa deres oppfarsel. Det skal likevel
nevnes at det i andre eksperiment ogsa er oppdaget positiv effekt i menneskegrupper som ikke
kjenner hverandre (Sargeant & Woodliffe, 2007).

3.1.3 Prosesseringsdeterminanter
Spesielt to kategorier av variabler har vist seg a ha innflytelse pa givernes beslutningsprosess.
Disse kategoriene er tidligere erfaring med donasjoner og diverse vurderingskriterier som

brukes til & evaluere organisasjonene.

3.1.3.1 Tidligere erfaring
Flere forfattere hevder at nar en giver farst er rekruttert, vil det veere stor sannsynlighet for at
den vil bidra igjen i fremtiden. Dette kan skyldes at donoren utvikler tillit til organisasjonen,

noe som igjen fremmer tilknytning og hagyere niva av stgtte over tid.

Givernes oppfattelse av kvaliteten pa organisasjonens tjenester, resultater av tidligere
donasjoner, og i hvilken grad donoren fglte den hadde muligheten til & pavirke og kontrollere
sitt forhold til organisasjonen er alle faktorer som har vist seg a vere positivt korrelert med

giveres beslutning om a forbli donor.

3.1.3.2 Vurderingskriterier

@konomer har over lang tid hevdet at donorer kun bidrar med pengestgtte dersom de mener
det vil ha en viss nytteverdi. Historisk sett har det vert snakk om nytte i materialistisk form,
men i den senere tid har det blitt akseptert at den ogsa kan komme i form av fglelser som
oppstar ved donasjon. Etter dette synet vil donorer velge a stgtte organisasjoner basert pa en
vurdering av eventuell tidligere nytte eller potensiell fremtidig nytte av et forhold til en
organisasjon. Noen donorer vil til og med vurdere organisasjoner etter hvor synlig og
merkbart deres bidrag vil veere for mennesker innenfor deres egen sosiale gruppe (Harbaugh,
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1998). Et sveert synlig bidrag vil med andre ord kunne forsterke donorens stilling i gruppen

fordi det synliggjer at giverne faglger de sosiale normene i miljget de tilhgrer.

Donorene har i tillegg formeninger om hva som er passende belgp for organisasjonen a bruke
pa hvert enkelt prosjekt. Dette har vist seg a veere en viktig faktor i beslutningen om hvorvidt
giver skal bidra eller ikke. Andelen av organisasjonens inntekt som gar til
administrasjonskostnader har ogsa vist seg a vere av betydning. Bennett og Savani viser blant
annet til Warwick (1994) sin studie av amerikanske donerer i sin diskusjon rundt akseptert
andel administrasjonskostnader (Bennet & Savani, 2003). Studien viser at donorene mener
fordelingen mellom administrasjon og formal burde veere 20:80, men at de fleste tror den er
50:50. I samme diskusjon nevnes McCrohans (1988) funn, hvor resultatene viste en terskel for
akseptabel fordeling pa 60 % til formal. Organisasjoner som brukte 60 % eller mer av
inntekten til formalene, mottok signifikant flere donasjoner enn dem som brukte mindre enn
60 % (Bennet & Savani, 2003).

Et relatert tema er donorens oppfatning av organisasjonens effektivitet. Sargeant fant at
graden av hvor godt organisasjonen lykkes med sine prosjekter har innvirkning pa
donorrespons, totalt belgp som doneres og donorens verdi for organisasjonen (Sargeant &
Woodliffe, 2007). For at donorer skal kunne vurdere organisasjonene pa en ngyaktig mate ma
organisasjonen sgrge for a offentliggjere relevant informasjon om seg selv (Bennet & Savani,
2003).

En annen faktor som har vist seg a trekke til seg oppmerksomhet er hvorvidt organisasjonens
profesjonalitet har innvirkning pa giverens donasjoner og lojalitet til organisasjonen (Sargeant
& Woodliffe, 2007). Her gir imidlertid forskning i Storbritannia og USA forskjellige
resultater. | Storbritannia viser resultatene en negativ sammenheng mellom giverens
donasjoner og organisasjonens profesjonalitet, det vil si at dersom grad av profesjonalitet i

organisasjonen gker vil det redusere donasjonene. | USA er sammenhengen derimot positiv.

3.1.4 EKkstern pavirkning
Det er hevdet at personer som har tidligere erfaring som giver og som er en del av et sakalt
deltakersamfunn viser stor givervilje og stor grad av lojalitet til organisasjoner. | tillegg har

offentlige bidrag vist seg & ha en modererende effekt pa befolkningens givervilje.
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3.1.4.1 Erfaring

Schervish og Havens (1997) hevder at befolkningens erfaringer fra tidligere i livet vil forme
deres donasjonsmgnster senere i livet. Derfor vil det vere starre sannsynlighet for at de
personene som er vokst opp i hjem hvor det var vanlig a statte nonprofit organisasjoner, vil
stgtte en organisasjon selv. Sargeant og Woodliffe (2007) fremhever at bruk av rollemodeller,
som for eksempel kjendiser kan pavirke menneskers oppfersel til & bidra. Det skapes sosiale
normer som igjen oppmuntrer til og legitimerer den handlingen det er & gi en gave.
Rollemodeller har vist seg & vere spesielt effektivt i situasjoner med sosial usikkerhet, hvor

giveroppfarsel er uvanlig eller sjelden (Festinger, 1954).

3.1.4.2 Deltakersamfunn

Med deltakersamfunn menes et nettverk av formelle og uformelle forhold som personer
deltar i, enten frivillig eller pa grunn av et spesielt forhold, som for eksempel skole eller
idrettsgrupper” (Sargeant & Woodliffe, 2007, s. 289)

Lohmann (1992) fant at jevnlige gaver ofte kom fra personer som var en del av nettverk som
for eksempel foreninger, politiske eller religigse grupper. Dette ses som en refleksjon av det
sosiologi- og psykologilitteraturen kaller ”oss-konseptet”. Det a veare en del av et ”oss” kan fa
folk til & bli mer omsorgsfull og bry seg om andre. Det skal nevnes at organisasjoner ma veere
bevisst pa at givervilje som er stimulert pa den omtalte maten, er vanskelig & opprettholde nar
personenes kontakt med den aktuelle gruppen brytes (Scott, 1977).

3.1.4.3 Offentlige bidrag

Mange studier foreslar at statlige bidrag til nonprofit organisasjoner minsker antall private
bidrag, sakalt “crowd out”. Omfanget av denne ”crowd outen” har vist seg & variere fra 30 %
til 70 % i frafall i bidrag. Simmons og Emanuele (2004) fant at dette gjelder for donasjoner
av bade tid og penger. Den aksepterte forklaringen pa dette er at givere behandler den statlige
stgtten som en imperfekt substitutt for private gaver. Det er ogsa kommet forslag om at det
kan ses som et resultat av at organisasjonene legger mindre innsats i innsamlingsarbeid nar de
mottar statlig stette. Nyborg og Rege (2003) hevder imidlertid at giverens naturlige moralske
motiv for a gi (for eksempel altruistisk eller normativt) uansett vil bestemme om den statlige

statten farer til crowd out, eller for den saks skyld crowd in.

3.1.5 Individuelle karakteristika
Giverglede og lojalitet har vist seg & variere mellom ulike grupper i samfunnet. | de to neste

avsnittene diskuteres betydningen av demografi, holdning og livsstil.
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3.1.5.1 Demografi

Et stort utvalg av demografiske faktorer kan pavirke donasjoner, som for eksempel alder,
kjgnn, sosial klasse, sosiale normer og religion. Det har vist seg at det er stgrre sannsynlighet
for at kvinner statter nonprofit organisasjoner og lettere knytter seg til organisasjonen de
statter (Marx, 2000). Det er ogsa funnet at kvinner gir oftere enn menn, men akkumulert sett
gir de sa og si det samme belgpet. Kvinner gnsker i tillegg mer informasjon om hvordan
pengene de bidrar med skal brukes. Det har blitt gjort funn som forslar en kompleks
sammenheng mellom variabler som kjgnn, sivilstand og inntekt i gavekontekst. Andreoni og
Payne (2003) fant nemlig at ektepar som diskuterer og forhandler med hverandre om gaver til
organisasjoner (heller enn at en av dem tar ansvar for det), reduserer husholdets totale gave
med seks prosent. En felles avgjgrelse vil med sterst sannsynlighet reflektere mannens vilje
heller enn konens, og mannen vil ogsa mest sannsynlig bli den som tar avgjerelsen dersom

han tjener mest eller har hgyest utdanning.

Sosial klasse er en faktor som ogsa har fatt mye oppmerksomhet. Donasjoner har blitt pastatt
a vere inntektselastisk, men det er viktig a vite at det ikke bare er donasjonsbelgpet som
endrer seg med gkt inntekt. Ogsa begrunnelsen for donasjon endres med sosial klasse (Jones
& Posnett, 1991). Lavere sosiogkonomiske grupper har en tendens til & se pa de trengende
som personer som behgver medlidelse, og organisasjonens kommunikasjon med denne
gruppen bgr fokusere pa at hver eneste krone hjelper. Personer som tilhgrer hgyere
sosiogkonomiske grupper gir pa en annen side for & bedre de trengendes situasjon pa bade
kort og lang sikt. Interessante funn i USA viste ogsa at fattige og rike mennesker gir en mye
stgrre andel av sin inntekt enn det middelklassen gjer, og dem som bor pa landshbygden var

mer villig til & hjelpe enn dem som bodde i byene (Sargeant & Woodliffe, 2007).

3.1.5.2 Livsstil og geo-demografi

Generelt sett fremstar ikke personlighet som en god indikator pa vilje til & stgtte nonprofit
organisasjoner. Det finnes samtidig bevis pa at internt motiverte mennesker gjer mer for
veldedige formal enn dem som er selvsentrerte og i sgken etter ekstern belgnning. Forskere
har i den senere tid gatt bort fra utgangspunktet og utnyttet livsstil og geo-demografiske data

for & kunne forutse hvorvidt personen vil bidra eller ikke (Sargeant & Woodliffe, 2007).

Det er vist at holdnings- og livsstilsvariabler forbedrer prediksjonen av individers
donasjonsvilje og det har blitt rapportert at de viktigste karakteristikkene ved en sjenergs giver
er relatert til personens oppfattelser og verdier. Noen forskere har ogsa prevd a bruke slike
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variabler for a predikere hvilke organisasjoner personene vil stgtte. Her er imidlertid
resultatene varierende, hvor noen har funnet at livsstil og verdier er av signifikant nytte, mens

andre mener det ikke har prediksjonsverdi (Bennet & Savani, 2003).

3.1.6 Motiver
Det finnes flere interne motiver for & stette en organisasjon. Disse motivene kan hjelpe
giverne med a filtrere ut de organisasjonene som er mest relevant for den enkelte donor, og

med & strukturere den pafalgende evalueringsprosessen.

3.1.6.1 Altruisme og egeninteresse

Som tidligere nevnt hevder forskere at alle gaver kan forklares ved en referanse til donorenes
fordeler som fglge av deres gavmildhet. Etter dette kan en si at prosessen rasjonell fordi
donoren veier kostnader og goder ved a stgtte en organisasjon opp mot hverandre. Dette
forklarer imidlertid ikke situasjoner hvor donorer velger a veaere anonyme, eller hvor donasjon
ikke gir noen serlige fordeler. @konomen Andreoni (1990) pastar at nytten som stammer fra
en gave kan komme i forskjellige former og viser blant annet til den sakalte ”warm-glow-

effekten” hvor fordelene ved a gi er fullstendig av psykologisk natur.

3.1.6.2 Empati

Batson forklarer empati som “an other-oriented emotional response congruent with perceived
welfare of another” (Batson, 1990, s. 339). Et flertall studier har tatt for seg empatiens
pavirkning pa donasjonsvilje og funnet en sterk link mellom empatiniva og sannsynligheten
for & bidra (Mount & Quiron, 1988). Psykologilitteratur foreslar at manipulasjoner bar vere
sterke nok til & vekke empati hos en potensiell giver, men ikke sa kraftig at det blir
oppskakende for personen (Fultz, Batson, Fortenbach, & McCarthy, 1986). Noen ganger kan
selv kun et bilde vekke empati (Berkowitz, 1972). Hoffman fant ogsa at personer som har hgy
evne til & sette seg inn i andres falelser (stor empatievne), som har tidligere erfaring med ngd
og som er faglelsesmessig knyttet til saken organisasjonen jobber for, har sterre sannsynlighet
for & oppleve empati (Hoffman, 1984). For & vekke empatien foreslas det at organisasjoner
ber potensielle givere om & forestille seg hva de trengende faler, heller enn & be dem om & se

for seg hva de selv hadde fglt i de trengendes sted (Davis, Hull, Young, & Warren, 1987).

3.1.6.3 Sympati
En av de tidligste forskerne som forsto empati eksklusivt som et fglelsesmessig fenomen var
Stotland (1969). Han definerte empati noksa bredt “an observer’s reacting emotionally

because he perceives that another experiencing or is about to experience an emotion”
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(Stotland, 1969). Ifglge Stotland (1969) sin brede definisjon ville enhver fglelse som for
eksempel misunnelse, irritasjon, fortvilelse, lettelse og skadefryd regnes som en empatisk
reaksjon. | den senere tid har imidlertid psykologer finpusset pa forstaelsen av empati og
skiller mellom forskjellige aspekter av falelsesmessige reaksjoner. Ett av disse aspektene
hevdes & vaere sympati (Stotland, 1969). Sympati er ikke en fglelse som er kongruent med den
andre personens falelser eller situasjon, slik som en fglelse av tristhet nar en annen person
sgrger. Sympati er heller sett som “feeling sorrow or concern for the distressed or needy
other, a feeling for the other out of a heightened awareness of the suffering of another person
as something that needs to be alleviated” (Stotland, 1969). Kort sagt kan man hevde med at
empati er medfglelse for andre mennesker, mens sympati er forstaelse for andre menneskers

folelser (Kunnskapsforlaget, 2011).

Siden sympati hevdes a vaere et aspekt ved empati er, og det i avsnittet over hevdes at det
eksisterer en sterk link mellom empatiniva og sannsynligheten for a bidra, er det naturlig at
Sargeant og Woodliffe (2007) foreslar at det eksisterer et forhold mellom graden av sympati
fremkalt ved innsamlingsaksjoner og donorenes respons og verdien av den eventuelle

donasjonen. Dette forslaget stattes ogsa oppom av blant annet Batson (1990) sin forskning.

3.1.6.4 Frykt, medlidenhet og skyldfalelse

Frykt, medlidenhet og skyldfglelse er noen faktorer som i forskning har vist seg a ha en
positiv innvirkning pa eventuelle giveres respons (Sargeant, 1999). Alle ubehaglige falelser
demper ikke alltid viljen til & hjelpe. Skyldfglelsen en person fagler som falge av at den for
eksempel bryter sin egen moralske standard kan i noen tilfeller motivere personen til a hjelpe
andre (Berkowitz, 1972).

Som nevnt i avsnitt 3.1.1.5 kan maten organisasjonen kommer med en forespgrsel pa
bestemme om og i hvilken grad medlidenhet vekkes hos respondenten. 1 tillegg er det
poengtert at medlidenhet forekommer i stgrre grad i lavere sosiogkonomiske grupper enn de
hayere. Medlidenhet, eller medfglelse med et annet individ (Kunnskapsforlaget, 2011), kan
lett sammenfalle med begrepet empati. Sammenheng med empati og givervilje er som nevnt
bekreftet gjennom forskning, og det vil derfor vaere naturlig & kunne finne en sammenheng
mellom medlidenhet givervilje. Funnene fra forskningen pa disse faktorene viser at en, pa
samme mate som ved empati- og sympatifremkalling, ikke ber spille pa dem i altfor stor grad,

da det kan ha en hemmende effekt pa donasjonsviljen.
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3.1.6.5 Fordeling av rettferdighet

Individuelle givervilje kan veere motivert av et behov for rettferdighet. Ut fra teori om sosial
rettferdighet er det kommet frem at dersom mennesker er vitne til mye lidelse blir deres tro pa
en rettferdig verden truet. Som en konsekvens av dette motiveres de til & gjere det de faler
skal til for & preve a skape rettferdighet (Miller, 1977). Et eksempel pa dette kan vare en
giver som mener mennesker med lungekreft selv har fremprovosert kreften ved a rgyke, og
som derfor heller velger a statte en organisasjon som fokuserer pa brystkreft. Miller fant ogsa
at hjelpende oppfarsel vil gke dersom ngden ikke er for omfattende og langvarig. Ironisk nok

har et flertall av dagens organisasjoner et fokus som er stikk i strid med det sistnevnte punktet.

3.1.6.6 Skatt

Et flertall av studier har undersgkt forholdet mellom skattelette og stette til nonprofit
organisasjoner. Funnene varierer, men responsen pa individuelle gaver som fglge av
skatteendringer kan sies a veere relativt stor (Auten, Sieg, & Clotfelter, 2002). Skattelette er
altsa for mange et viktig motiv for a stgtte en organisasjon (Ostrower, 1996), men det er
poengtert at det er viktig ikke a overvurdere virkningen av skatt. Donorer vil alltid komme
bedre ut ved ikke a donere pengene sine til nonprofit organisasjoner (Sargeant & Woodliffe,
2007).

3.1.6.7 Prestisje og a utgjore en forskjell

Donorer kan motiveres til & bidra pa grunn av den anerkjennelsen deres bidrag gir. Prestisjen
regnes som den nytten som falger av at ens bidragsbelgp offentliggjeres (Harbaugh, What do
donations buy? A model of philanthropy based on prestige and warm glow, 1998). Dette kan
forbedre donorens sosiale status eller virke som et signal pa velstand og palitelighet, samt
fungere som en bekreftelse pa tilhgrighet til en sosial gruppe. Som Duncan (2004) poengterer,
har givere et gnske om personlig a utgjare en forskjell. Antakelsen bak denne uttalelsen er at
donorer gir fordi de liker & veere med pa a forbedre og gjgre godt. Sargeant og Woodliffe
(2007) foreslar pa grunnlag av dette at organisasjoner som gir stor anerkjennelse til sine
givere, og som har stor innvirkning pa sakene de jobber med, vil kunne trekke til seg starre og
flere gaver enn dem som ikke kan tilby det samme.

3.1.7 Hemmende faktorer
Et flertall faktorer har vist seg a ha hemmende effekt pa individuelle gaver. Riecken, Babakus

og Yavas (1994)* hevder at mangel pa penger og tid og egen risiko er de mest fremstaende.

? Referert til i (Sargeant & Woodliffe, Gift giving : an interdisciplinary review, 2007)
33



Med egen risiko menes det at enkelte donorer opplever angst for latterliggjering som kan
vaere et resultat av a stotte en upopulaer gruppe. En ytterligere barriere som nevnes er
donorens usikkerhet knyttet til hvorvidt saken fortjener pengene eller ikke, det vil si om

pengene synes & bli brukt pa en akseptabel mate (Mahatoo & Banting, 1988)°.

3.1.8 Tilbakemelding

Nar donoren farst har bestemt seg for a statte en spesifikk organisasjon, har den som regel et
gnske om & bli takket av den respektive organisasjonen. Farste bidrag kan ses som det farste
steget til 4 bygge et vedvarende forhold mellom donoren og organisasjonen. Litteraturen

foreslar to signifikante tiloakemeldingskomponenter som organisasjoner ber ta hensyn til.

3.1.8.1 Titulering

Sargeant (2001) foreslar, pa bakgrunn av tidligere litteratur, at positiv titulering er positivt
assosiert med donorlojalitet og pafglgende donasjoner. Tituleringen skaper stgrre motivasjon
til & hjelpe (Swinyard & Ray, 1977), og fremmer fordelaktige holdninger hos donoren
(Moore, Bearden, & Teel, 1985). Innvirkningen av tituleringen vil spesielt veere effektiv
dersom det er knyttet en konkret oppfarsel eller handling til tittelen, og dersom den
signaliserer unike egenskaper ved handlingen (McGuire & Padawer-Singer, 1976). Ved a
konsolidere donorens oppfattelse av seg selv kan organisasjonen skape et indre motiv til a
fortsette oppferselen (Kraut, 1973). Titulering har vist seg kun a virke dersom donoren
aksepterer tittelen (Allen, 1982), noe som igjen innebeerer at tittelen ma veere troverdig og

komme fra en troverdig kilde.

3.1.8.2 Anerkjennelse og premiering
Sergeant (2001) var den farste til & presentere empirisk stgtte for pastanden om at det finnes
en link mellom organisasjoners evne til & gi anerkjennelse til sine donorer og sterrelse pa

gave.

3.2 Sammenheng mellom faktorene

| dette kapittelet har flere ulike faktorer som bade direkte og indirekte pavirker giverglede og
lojalitet blitt presentert. Noen av faktorene, som merkebygging (branding), foresparselsmate,
situasjonskildringer og tilbakemeldinger til givere er faktorer som organisasjonene i stor grad
selv kan kontrollere. Gjennom & benytte de riktige markedsfaringskanalene og tilpasse

markedsforingen sin til ulike “giversegmenter” basert pa individuelle karakteristika, kan

® Referert til i (Sargeant & Woodliffe, Gift giving : an interdisciplinary review, 2007)
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organisasjonene bygge bevissthet og et positiv image og rykte. Et fordelaktig rykte kan igjen
ha positiv innvirkning pa oppfatning av kvaliteten pa organisasjonens arbeid. Dette vil videre

kunne virke positiv inn pa givervilje.

Dersom organisasjonene bruker en passende forespgrselsmetode og skildrer situasjonen pa en
mate som appellerer til personlige motiver for a gi, vil disse motivene kunne bli sa sterke at
det & bidra blir personens prioritet. Sterke motiver kan ogsa pavirke personens oppfatning av
egen gkonomisk situasjon. Stor medlidenhet med mennesker i ngd kan for eksempel fa en

person til & revurdere sitt eget pengebruk, noe som igjen kan fere til endringer i prioriteringer.

Tilbakemeldinger i form av for eksempel anerkjennelse til giverne er ogsa en faktor som
ligger innenfor organisasjonens kontroll. Dersom organisasjonen opererer med
tilbakemeldinger som er synlig for resten av befolkningen, vil det kunne virke motiverende
for mennesker som bidrar fordi de faler seg presset av en eventuell sosial norm. Samtidig vil
det veere viktig for organisasjonen a fokusere pa givernes nytte, ikke ngdvendigvis i

materialistisk form, men i form av fglelser knyttet til det & donere.

I neste kapittel vil faktorene sosial norm, giverens oppfatning av egen gkonomi, holdninger til

organisasjonen og immateriell nytte, utdypes.
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4 Theory of Planned Behavior, merkeverdi, lojalitet og

merkeopplevelser

| det fglgende kapittel presenteres sentral teori som er sentral for oppgaven, samt definisjon av
ulike begreper. Kapittelet er delt inn i fem deler hvor farste del tar for seg sammenhengen
mellom sosial norm, oppfattet handlingskontroll, holdning og handlingsintensjon. Andre del
tar for seg teori knyttet til merkeverdi. Videre presenteres teori tilknyttet lojalitet,
sammenhengen mellom tilfredshet og lojalitet og ulike lojalitetsfaser i del tre. Deretter falger
teori som omhandler kunde- og merkeopplevelse. Avslutningsvis diskuteres betydning av

eventuelle modererende variabler.

4.1 Sammenhengen mellom sosial norm, holdning og oppfattet
handlingskontroll.

Da Fishbein og Ajzen (1975) utviklet sin modell "Theory of reasoned action” (TRA), var det
med et mal om & lage en modell som skulle gjgre det mulig & forutsi og forstd menneskets
handlinger. Neermere bestemt pasto forfatterne at A behavior intention measure will predict
the performance of any voluntary act, unless intent changes prior to the performance or
unless the intentions measure does not correspond to the behavioral criterion in terms of
action, target, context, time- frame and/or specificity” (Sheppard, Hartwick, & Warshaw,
1988, s. 325).

Den sentrale faktoren i TRA er individets intensjon om a utfare en gitt handling (Ajzen,
1991). Intensjoner er antatt a fange motivasjonsfaktorene som pavirker handling. De er
indikasjoner pa hvor hardt individer er villig til & preve, og hvor stor innsats de er villig til &
legge ned for & utfere handlingen. TRA er basert pa forestillingen om at intensjon er en
funksjon av en vektet sum av to variabler, hvor den farste er holdning til handling. Dette
innebeerer individets tanker, enten positive eller negative, om a utfgre handlingen. Her spiller
individets antagelser om handlingens konsekvenser og evalueringen av disse konsekvensene
inn (Fishbein & Ajzen, 1975).

Den andre variabelen omhandler de sosiale omgivelsenes pavirkning pa handlingsintensjonen.
Variabelen kalles subjektiv norm, og refereres til som “the percieved social pressure to
perform or not to perform the behavior” (Ajzen, 1991, s. 188). Den sosiale normen
bestemmes av individets oppfatning av andre spesifikke mennesker eller gruppers
forventninger, og hvorvidt individet er motivert til a rette seg etter disse forventningene
(Fishbein & Ajzen, 1975).
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Hvordan de to overnevnte variablene vektes avhenger av situasjonen individet befinner seg i.
Den relative betydningen av de to variablene vil ogsa avhenge av personlige karakteristika og

preferanser i tillegg til handlingens observerbarhet (Fishbein & Ajzen, 1975).

Svakheter knyttet til Fishbein og Ajzens (1975) modell er at den tar for gitt at personen til alle
tider har kontroll over sine handlinger. Dette er ikke alltid tilfellet. | tillegg tar den ikke
hensyn til at personens handlingsintensjon kan veere fastsatt far personen har hatt mulighet til

a hente informasjonen som trengs for & kunne forme en absolutt sikker intensjon.

Ajzen (1991) presenterte derfor en modifisert versjon av TRA som han kalte Theory of
Planned Behavior (TPB). Han papeker at handlingsintensjon kun kan fare til handling dersom
handlingen er under individets kontroll, hvilket vil si at individet selv kan bestemme om det
vil utfgre handlingen eller ikke. Utfgrelsen av handlingene vil i det minste veere til en viss
grad avhengig av andre faktorer enn motivasjonsfaktorer, som for eksempel muligheten for a
utfgre handlingen og ressursbehov knyttet til utfgrelsen (tid, penger, evner, samarbeid med

andre). Disse faktorene regnes som faktisk handlingskontroll.

Oppfattet handlingskontroll refererer derimot til i hvilken grad en person tror at den har
kontroll pa personlige eller eksterne faktorer som kan fremme eller hindre handlingen (Ajzen,
1991). Denne oppfattede kontrollen kan og vanligvis vil variere pa tvers av situasjoner og
handlinger.

Det er nettopp den oppfattede handlingskontrollen som utgjer forskjellen mellom TRA og
TPB. Ajzens (1991) syn pa oppfattet handlingskontroll er mest kompatibelt med Albert
Banduras konsept om self-efficac. Bandura definerer self-efficacy som “the belief in one’s
capabilites to organize and execute the courses of action required to manage prospective
situations” (Bandura, 1995, s. 2). Menneskers oppfarsel er altsa sterkt pavirket av deres tillit

til sine egne evner til & utfare handlingen.

Ajzen (1991) argumenterer for at oppfattet handlingskontroll kan ha direkte innvirkning pa
handling. For det farste, gitt konstant handlingsintensjon, vil innsatsen individet legger ned i

en vellykket handling gke med den oppfattede handlingskontrollen.

Det andre argumentet Ajzen (1991) legger frem er at oppfattet handlingskontroll kan benyttes
som en substitutt for faktisk kontroll. En troverdig handlingsprediksjon avhenger imidlertid av
at den oppfattede handlingskontrollen er realistisk. Dersom en person mangler informasjon

om handlingen, ukjente elementer har kommet inn i situasjonen, eller den mangler ressurser
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som plutselig har blitt nedvendig for a utfgre handlingen, vil den oppfattede

handlingskontrollen veere urealistisk, noe som kan fore til feilprediksjon av handling.

Fra Figur 4-1kan en se at handlingsintensjon er et resultat av holdning til handling, subjektiv
norm og oppfattet handlingskontroll, og at disse faktorene vil forutsi handlingsintensjon.
Videre vil handlingsintensjonen i kombinasjon med oppfattet handlingskontroll forklare store

deler av variansen i handlinger (Ajzen, 1991).

Holdning
til
handling

Subjektiv

Intensjon Handling
norm

Oppfattet
kontroll
pa
handling

Figur 4-1: Theory of Planned Behavior

4.2 Merkeverdi

“The power of a brand lies in what resides in the minds of customers” — Kevin L. Keller

Et merkenavn defineres som “a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of
them, intended to identify the goods or services of one seller or group of sellers and to
differentiate them from those of competitors” (Kotler & Keller, 2009, s. G1). Ut fra dette kan
hevdes at selv om et produkt eller en tjeneste er laget for a tilfredsstille de samme behovene
som andre produkter og tjenester i markedet, kan det skille seg ut pa en eller flere

dimensjoner.

Merkeverdi regnes for & vaere den ekstra verdien et merke tilegner et produkt eller tjeneste
(Keller K. L., 1993). Konseptet merkeverdi kan ses fra to perspektiver (Shimp, 2007). Det
farste er et finansbasert perspektiv hvor fokuset har a finne en mate a presist estimere verdien

av et merke pa. Dette kan vere nyttig til for eksempel regnskapsformal eller ved fusjoner og
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oppkjep. Den finansielle verdien et merke skaper for bedriften refereres til som ”firm-based-
brand-equity (FBBE), eller bedriftsbasert merkeverdi pa norsk (Keller K. L., 1993). Samtidig
skal det erkjennes at den finansielle verdien av en bedrift er et resultat av konsumentens
respons pa et merke, altsd “consumer-based brand equity”(CBBE), pa norsk Kkalt
konsumentbasert merkeverdi (Christodoulides & de Chernatony, 2010).

CBBE utgjer det andre og mer strategibaserte perspektivet pa merkeverdi. Stor konkurranse,
haye kostnader og planert ettersparsel gjer det i gkende grad viktig for bedrifter a ha en
effektiv markedsfaringsstrategi. Derfor er det ngdvendig med grundig informasjon om
konsumenters respons og oppfarsel for & kunne ta bedre avgjerelser angdende malgrupper og
effektiv posisjonering. Videre vil fokuset ligge pa konsumentens perspektiv pa merkeverdi,

altsd konsumentbasert merkeverdi.

4.2.1 Merkeverdi som forskjeller i konsumentrespons

Den ekstra verdien konsumenten tilegner et produkt eller tjenesten vil reflekteres i maten
konsumenter tenker, faler og handler i forhold til en spesifikk merkevare, sa vel som prisen,
markedsandel og den profitten bedriften far pa grunn av merkevaren. Dersom konsumentene
reagerer mer fordelaktig pa et identifisert produkt og maten det markedsfares pa, enn nar det
ikke er identifisert, sies merket @ ha en positiv konsumentbasert merkeverdi. Dersom
konsumentene reagerer mindre fordelaktig har den negativ konsumentbasert merkeverdi.
(Kotler & Keller, 2009)

Merkeverdi oppstar altsd som falge av forskjeller i konsumentresponser. Konsumentenes
respons regnes som en drivkraft til gkt markedsandel og profitten til et merke, og er basert pa
markedets oppfattelse av merket (Christodoulides & de Chernatony, 2010). Dersom det ikke
finnes forskjeller i konsumentrespons vil merkenavnet kun virke som en kategorisering av et
produkt, og konkurransen i markedet det opereres i vil sannsynligvis ene og alene vere basert
pa pris (Kotler & Keller, 2009).

De forskjellige konsumentresponsene som utgjgr merkeverdi reflekteres i oppfattelser,
preferanser og oppfersel relatert til alle aspekter ved markedsferingen av et merke.
Noen av fordelene ved en sterk positiv merkeverdi er at bedriften er mindre sarbar for
konkurrenters markedsfgringshandlinger, den har stgrre marginer, mer elastisk
konsumentrespons pa prisnedganger og mindre elastisk konsumentrespons pa prisgkninger,

gkt effekt pa sin markedskommunikasjon, deres produkter blir oppfattet som mer
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velfungerende, og sist men ikke minst, det kan gi sterre lojalitet til merket (Kotler & Keller,
2009).

4.2.2 Sammenhengen mellom konsumentrespons og merkevarekunnskap
Forskjeller i konsumentenes respons er et resultat av deres kunnskap om en merkevare.
Merkekunnskap bestar av alle tanker, falelser, forestillinger, erfaringer og antakelser som
konsumenten assosierer med et merke. En kan tenke seg at merkeverdi bestar av to former for
merkerelatert kunnskap; merkebevissthet og merkeimage (Shimp, 2007). Merkebevissthet er
tidligere forklart i avsnitt 3.1.1.2.

Merkeimage er bygget opp av merkeassosiasjoner som kan klassifiseres i tre ulike kategorier:
attributter, fordeler og holdninger. Attributter er de beskrivende kjennetegn som karakteriserer
et produkt eller en tjeneste, hva konsumenten tror produktet eller tjenester er eller har,
eventuelt hva et kjap eller bruk vil involvere (Keller K. L., 1993). Disse attributtene kan veere
produktrelatert (de komponentene som gjar at produktet eller tjenesten gir det konsumenten
forventer) eller ikke-produktrelatert, som pris, pakning, og konsumentens bruker- og
bruksforestilling. Med bruker- og bruksforestilling menes konsumentens forestilling om hvem
som vanligvis bruker produkter, og i hvilke situasjoner det er vanlig & benytte seg av
produktet eller tjenesten (Keller K. L., 1993).

Fordeler er personlige verdier konsumenten knytter til produktet eller tjenesten, altsa hva
konsumenten tror produktet eller tjenesten kan gjere for den. Fordelene kan videre
kategoriseres som funksjonelle (produktets eller tjenestens iboende fordeler, ofte knyttet til
fysiske produktrelaterte attributter), eksperimentelle (fordeler relatert til hvordan det feles &
bruke produktet eller tjenesten, som for eksempel sensorisk nytelse eller kognitiv stimulering)
og som symbolske fordeler (ytre fordeler ved bruk av produkt, som for eksempel sosial aksept
eller personlig uttrykk ) (Keller K. L., 1993).

Merkeholdninger er ”overall evaluations of a brand”, og er viktig a ha forstaelse for fordi de
utgjer grunnlaget for konsumentoppfersel (Keller K. L., 1993, s. 4). Holdninger ses som en
funksjon av 1) de fremtredende antagelser konsumenten har om et produkt eller tjeneste (i
hvilken grad konsumenten tror et merke innehar spesielle attributter og fordeler) og 2)
evaluering og vurdering av disse antagelsene (hvor bra eller dumt det er at produktet eller

tjenesten har disse fordelene og attributtene) (Keller K. L., 1993).
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Konsumentenes assosiasjoner til et produkt eller til et merke bgr vaere fordelaktige, unike og
sterke. Dersom konsumenten mener at produktet eller tjenester har attributter eller fordeler
som tilfredsstiller deres behov, vil dette veere fordelaktig for totalvurderingen av merket.
Videre vil sterke assosiasjoner til merket gke sannsynligheten for at informasjon blir lettere
tilgjengelig i konsumentens hukommelse. Styrken pa assosiasjonene avhenger av mengde
informasjon konsumenten blir utsatt for og kvaliteten pa konsumentens prosessering av
informasjon. | tillegg vil unike merkeassosiasjoner kunne vere kilde til et konkurransefortrinn

for produsenten.

Sterke og fordelaktig evaluerte assosiasjoner som er unike for merket og som viser
overlegenhet overfor andre merker, er kritisk for et merkes suksess (Keller K. L., 1993). En
sterk merkevare kan altsa kjennetegnes ved hgy kjennskap til merket, hgy bevissthetsgrad,
Klare, entydige og positive assosiasjoner til merket i markedet og hgy preferansegrad og
lojalitet (Karlsen, 2011).

4.2.3 Modell for konsumentbasert merkeverdi
Det er utviklet flere modeller for merkeverdi. En av de mest etablerte er ”Brand resonance
modellen” (Shimp, 2007; Keller K. L., 2001), en modell som ser pa merkevarebygging som

en serie av sekvensielle steg, fra bunn til topp (Keller K. L., 2008).

Farste steg innebzrer forsikring om at konsumenten kan identifisere produktet. I tillegg er det
gnskelig at konsumenten har knyttet assosiasjoner til merket, assosiasjoner som aktiveres ved
konsumentbehov eller ved benevning av en spesifikk produktklasse. Det er her snakk om &
bygge brand salience, som omhandler hvor ofte og hvor lett konsumenten tenker pa merket
under forskjellige kjgps- og konsumsituasjoner. Steg to omhandler en strategisk etablering av
flere og nye linker mellom konsumentens fysiske og ikke-fysiske merkeassosiasjoner. Disse
assosiasjonene kan vere knyttet til hvor godt produktet eller tjenesten mgter konsumentens
funksjonelle behov, eller konsumentens psykologiske og sosiale behov. Det tredje steget gar
ut pa a fremkalle en passende konsumentrespons i form av merkerelaterte vurderinger og
falelser. Fjerde og siste steg er a konvertere konsumentresponsen om til et intenst og aktivt
lojalitetsforhold mellom konsument og merke. I modellen kalles dette steget “brand
resonance” hvor resonans er intensiteten eller dybden pa det psykologiske bandet mellom
konsumenter og et merke og det aktivitetsnivaet som faglger av denne lojaliteten.
For & skape merkeverdi ma bedriften jobbe for & na toppen av pyramiden, noe som kun kan

skje dersom de nevnte riktige byggesteinene er pa plass.

42



4.3 Lojalitet

“It will not suffice to have customers that are merely satisfied” — William Edwards Deming

Lojalitet kan ta mange forskjellige former, for eksempel lojalitet overfor en annen person, til
familie, sjef, fedreland, men ogsa til en tjenesteyter, en butikk eller til et spesifikt merke
(Melnyk, van Osselaer, & Bijmolt, 2009). Tidligere forskning innen merkevarelojalitet har
hatt fokus pa selve handlingen knyttet til det & veere lojal, istedenfor & se pa lojalitet som
konsept (Oliver, 1999). Et eksempel pa dette er Tellis (1988) som ser pa lojalitet som gjentatt
Kjgp eller som et stort kjgpsvolum av ett og samme merke relativt til andre merker. Richard
Oliver (1999) argumenterer for at det blir feil med en handlingsbasert definisjon pa lojalitet.
Gjentatt kjep er en darlig indikator pa lojalitet fordi konsumenter vil foreta tilfeldige
bekvemmelighetskjap. Vil en person som kjgper samme merke hver gang fordi det er billigst
veere lojal? Etter den handlingsbaserte definisjonen er i tillegg en kunde som veksler mellom
kjep av to merkevarer lojal — riktignok til begge merker. Oliver praver derfor i a fange den
psykologiske betydningen av lojalitet nar han definerer lojalitet som “a deeply held
commitment to rebuy or repatronize a preferred product/service consistently in the future,
thereby causing repetitive same-brand or same brand-set purchasing, despite situational
influences and marketing efforts having the potential to cause switching behavior” (Oliver,
1999, s. 34)

Et handlingsbasert syn pa lojalitet innebaerer ogsa at man ser tilbake pa konsumentenes
tidligere handlinger. Dette vil kunne avdekke en tendens til gjenkjgp som kan minne om
lojalitet til et merke, men prediksjon av fremtidig kjep ene og alene pa grunnlag av tidligere
kjep vil innebare en stor risiko for a feilaktig konkludere med lojalitet. Dick og Basu (1994)
inkluderer derfor bade handling og holdning til produktet nar de presenterer en typologi av

lojalitetsoppfarsel.

Holdninger defineres som en psykologisk tendens eller disposisjon til & reagere pa et objekt
pa en bestemt mate (Eagly & Chaiken, 1993). Holdningskomponenten pastas a veere linket til
fremtidig bruk og positiv word-of-mouth. De fleste akademikere er enig om at mal pa gjentatt
kjgp eller relativ holdning hver for seg ikke er tilstrekkelig for & forklare og definere

konsumentlojalitet (Baron, Conway, & Warnaby, 2010).

En kombinasjon av de to dimensjonene, relativ holdning og gjentatt kjep, resulterer derimot i
det Dick og Basu (1994) kaller fire tilstander av lojalitet. Sann lojalitet oppstar nar bade
gjentatt kjgp og relativ holdning er hgy. Nar gjentatt kjgp er hay, men den relative holdningen

43



er lav kaller forfatterne det falsk lojalitet. Dersom kun handlingsaspektet ved lojalitet hadde
blitt tatt hensyn til hadde ikke den falske lojaliteten kunnet bli avdekket. Latent lojalitet
foreligger nar gjentatt kjgp er lav og relativ holdning er hgy, mens dersom bade relativ

holdning og gjentatt kjap er lav finnes det ikke lojalitet.

4.3.1 Lojalitetsfaser

Analyse av lojalitet utover handlingsaspektet, krever at forskere tar hensyn til konsumentens
antagelser, falelser og intensjoner. Mer spesifikt ma det kunne vises til en spesifikk
merkepreferanse i antagelser, fglelser og intensjoner for at det skal veare snakk om ekte

merkelojalitet.

Dette inneberer at 1) de oppfattede attributtene ved et spesifikt merke (antagelser) ma vare
foretrukket foran de alternative merkenes attributter, 2) denne informasjonen ma stemme
overens med en affektiv preferanse (holdning) for merket og 3) konsumenten ma ha starre
intensjon om & kjepe dette merket enn noen av de andre merkene (vilje til handling) (Oliver,
1999).

Olivers (1999) presenterte rammeverk med fire lojalitetsfaser falger den overnevnte
kognisjon-faglelse-handlingsvilje-mgnsteret. Det skiller seg imidlertid ut ved at forfatteren
hevder at lojalitet kan oppsta i hver fase av holdningsutviklingen. Mer spesifikt, en konsument
vil farst kunne bli lojal i kognitiv forstand, deretter i affektiv forstand og senere lojal i viljen
til & handle (konativ lojalitet). | tillegg presenters en fjerde lojalitetsfase, hvor konsumenten
kan bli lojal i atferdsmessig forstand, noe Oliver kaller handlingslojalitet (Oliver, 1999;

Framnes, Pettersen, & Thjgmge, 2011).

| farste lojalitetsfase, kognitiv lojalitet, indikerer informasjonen konsumenten har om
merkenes attributter at ett merke er foretrukket foran de andre. Denne informasjonen kan vare
basert pa antagelser om merket, tidligere kunnskap eller nylig erfaringsbasert informasjon.
Denne lojalitetstilstanden er samtidig den skjereste form for lojalitet. Dersom konsumentens
eventuelle tilfredshet med merket bearbeides, kan denne positive opplevelsen bli en del av

konsumentens kunnskap og veere med pa a skape affektive overtoner.

| den affektive lojalitetsfasen utvikles konsumentens merkeholdninger pa grunnlag av
kumulative tilfredsstillende brukssituasjoner. Tilknytning i denne fasen refereres til som
affektiv lojalitet og lagres hos konsumenten som kognisjon og affeksjon. Det er altsa snakk

om hvorvidt konsumenten liker merket eller ikke. Denne typen lojalitet er pa lik linje med
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kognitiv lojalitet en svak lojalitet, og det vil kunne veere stor sjanse for at konsumenten bytter

mellom flere merker.

Dersom konsumenten har gjentatte positive inntrykk av merket, kan det fgre den til den tredje
lojalitetsfasen, konativ lojalitet. Pa dette nivaet har konsumenten utviklet en intensjon om a
kjope det spesifikke merket gjentatte ganger. P4 den maten kan man si at denne fasen
innebzerer en relativt sterk og dypere lojalitetstilstand. Likevel, det er med intensjon om
gjenkjep som med intensjon om & gjgre gode gjerninger, man har et gnske om a gjennomfare

det, men noen ganger forblir handlingen urealisert.

Johnson et. al utdyper dette stadiet i sin artikkel om utvikling av lojalitetsintensjoner.
Konsumentens helhetlige vurdering av hva den far sasmmenlignet hva den ma ofre eller betale,
er det Johnson et. al (2006) kaller oppfattet verdi, og forfatterne hevder at oppfattet verdi og
kundetilfredshet pavirker lojalitetsintensjoner. Forholdet er imidlertid komplekst og
dynamisk, det vil si at de nevnte driverne endres og utvikles over tid. I sin undersgkelse finner
forfatterne at oppfattet verdi av produktet eller tjenesten har en direkte positiv effekt pa
lojalitetsintensjoner, men at effekten er avtagende over tid. | tillegg har oppfattet produktverdi
en indirekte effekt pa lojalitetsintensjoner gjennom det forfatterne kaller affektiv tilknytning.
Dette er en folelsesmessig faktor og omhandler konsumentens tillit og tilknytning til

bedriften. Effekten av affektiv tilknytning er gkende over tid.

Oppfattet verdi har ogsa en positiv og gkende indirekte effekt pa lojalitetsintensjon gjennom
merkeverdi. Johnson et. al sitt arbeid gir med dette stette til pastanden om at
lojalitetsintensjoner tidlig i livssyklusen hovedsaklig er verdidrevet. Senere i syklusen vil
holdninger til merket og forholdet til bedriften i gkende grad fungerer som et bindeledd
mellom oppfattet verdi og lojalitetsintensjoner. Implikasjonene ved dette funnet er at ledere
bar fokusere pa maksimere verdien av produktet eller tjenesten i introduksjons- og vekstfasen.
Dette kan skape et godt grunnlag for senere a bygge opp merket og konsumentens forhold til
bedriften, noe som vil kunne styrke konsumentenes lojalitetsintensjon (Johnson, Herrmann, &
Huber, 2006).

Som nevnt presenterte Oliver (1999) fire lojalitetsfaser. | den fjerde og siste fasen, er
intensjonen om a handle lojalt konvertert inn i faktisk handling. Dersom konsumenten har en
lojalitetsintensjon og samtidig en vilje til & overkomme enhver hindring knyttet til handlingen,
kan en sterk forpliktelse til gjenkjgp utvikles. Personen vil konsekvent stenge ute alle

markedsstimuli og situasjonsfaktorer i vurderingen av alternative merker. Den sterke
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forpliktelsen til gjenkjop kalles handlingslojalitet. Dette er den ultimate formen for lojalitet
(Framnes, Pettersen, & Thjgmge, 2011).

Oliver (1999) sitt rammeverk med de fire lojalitetsfasene tar opp noen av de samme poengene
som Jacoby og Kyner gjer i presentasjonen av sin konseptuelle definisjon av lojalitet. 1 1973
presenterte de en definisjon av lojalitet som de mente skulle representere deler av den
underliggende dynamikken ved merkelojalitet. Definisjonen uttrykkes imidlertid ved et sett av
seks ngdvendige forhold for lojalitet (Jacoby & Kyner, 1973). Merkelojalitet er 1) partisk
(biased), altsa ikke tilfeldig 2) en atferdsrespons (kjgp) 3) uttrykt over tid 4) av en
beslutningstakende enhet 5) sett i sammenheng med en eller flere alternative merker i et sett
med liknende merker 6) en funksjon en av psykologisk prosess (evaluering og
beslutningstaking). En person som kun sier at den er lojal er ikke tilstrekkelig bevis for
lojalitet. Ordene ma felges opp med en atferd som bekrefter pastanden, og dette ma skije
gjentatte ganger. Dette punktet fanger handlingsaspektet ved lojalitet. Jacoby og Kyner
poengterer ogsa at atferdsresponsen ikke ngdvendigvis trenger & stamme fra personen som
konsumerer eller kjgper merkevaren. Det er beslutningstakeren som regnes som lojal. Et
eksempel som belyser dette poenget kan veere en ektemann som ber sin kone om a kjgpe en
spesifikk sjampo, noe hun gjentatte ganger gjer. Beslutningen om a kjgpe et spesifikt merke
kan altsa vere tatt av en beslutningsenhet bestaende av flere individer, noe som er viktig a ta

hensyn til ved eventuelle malinger av lojalitet.

Merkelojalitet innebaerer ogsa valg av ett eller flere merker ut fra et utvalg merkevarer. Dette
innebaerer at konsumenter kan, som tidligere nevnt, veere og ofte er lojal overfor flere
merkevarer samtidig, det vil si kjgper flere merkevarer flere ganger. Det at lojalitet samtidig
er et resultat av en psykologisk beslutningsprosess inneberer at merkevarene er vurdert opp
mot hverandre, hvor sa den optimale merkevaren velges. Dette poenget nevnes ogsa i Olivers
(1999) rammeverk, naermere bestemt i den kognitive lojalitetsfasen. Hvilket merke som er
optimalt avhenger av hvilke beslutningskriterier konsumenten har. Preferanse overfor et
spesifikt merke er kun én faktor som inngar i beslutningsprosessen, og den er ikke
ngdvendigvis den viktigste. Noen konsumenter vektlegger for eksempel pris mest, noe som
kan resultere i at det merket som er nest mest foretrukket blir valgt. Den psykologiske

prosessen som underligger merkelojalitet kan altsa veere en kompleks prosess.

Til tross for vesentlige uenigheter om den eksakte definisjonen eller naturen ved

lojalitetskonseptet, kan man trekke ut fellesfaktorer ved de mange lojalitetsdefinisjonene. Det

46



forekommer et forhold av en eller annen art (rangert fra veldig grunt til veldig sterkt), mellom
en aktgr og en annen enhet, en enhet som aktgren sverger handlingsmessig og psykologisk
troskap til i en situasjon hvor den ma velge blant flere alternative enheter (Melnyk, van
Osselaer, & Bijmolt, 2009).

Kunders lojalitet til en merkevare kan gi produsenten mulighet til a forutsi etterspgrselen av
produktet deres og samtidig virke som en barriere for potensielle konkurrenter som tenker pa
a entre markedet. | tillegg kan en lojal konsument veere villig til & betale mer for et spesifikt
merke enn for konkurrerende merkevarer (Kotler & Keller, 2009). En konsuments lojalitet til
et merke kan med andre ord ha stor betydning for bedriftens resultater. | den senere tid har
bedriftene i gkende grad hatt fokus pa a bygge et langvarig forhold mellom dem selv og
konsumentene i tillegg til & rekruttere nye kunder. Interessen for avdekking av

lojalitetsdrivere burde derfor naturlig nok vere stor.

4.3.2 Forholdet mellom tilfredshet og lojalitet

Tilfredshet, neermere bestemt konsumenttilfredset, kan defineres som ”a summary affective
response of varying intensity, with a time-specific point of determination and limited
duration, directed toward focal aspects of product acquisition and/or consumption” (Giese &
Cote, 2002, s. 15)

Forholdet mellom tilfredshet og lojalitet har lenge veert et diskutert tema. Oliver forklarer
tilfredshet med at konsumenten sanser at konsum av varen tilfredsstiller et behov, gnske eller
mal og at denne tilfredsheten er til glede for konsumenten (Oliver, 1999).
Teorien om at begrepene tilfredshet og lojalitet er to sider av samme sak holder ikke lenger
mal. Selv om lojale kunder typisk er tilfreds kan man ikke si at tilfredshet universelt kan
oversettes til lojalitet. Som Jones og Sasser poengterer, “merely satisfying customers that have
the freedom to make choices is not enough to keep them loyal” (Jones & Sasser Jr., 1995, s.
91).

Det er enighet om at det finnes en link mellom tilfredshet og lojalitet og at dette forholdet er
asymmetrisk, men hvilke aspekter ved tilfredshet som har innvirkning pa lojalitet og hvilken
andel av lojalitet som skyldes tilfredshet ma utdypes nermere. Den elementzre antakelsen er
som nevnt at tilfredshet og lojalitet er to separate manifestasjoner av samme konsept. Et annet
syn pa forholdet er at tilfredshet utgjar kjernen i lojalitet og uten den vil ikke lojalitet kunne
eksistere. Videre er det foreslatt at tilfredshet kun er en av flere komponenter i lojalitet. Det er

ogsd fremmet et forslag om at tilfredshet og “enkel form for lojalitet” er komponenter i en
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sakalt ultimat lojalitet. Et femte syn pa forholdet er at en andel av tilfredsheten utgjer en del
av lojalitet, men at den ikke er ngkkelkomponenten i lojalitet. Endelig er det foreslatt at
tilfredshet er begynnelsen av en endringssekvens som kulminerer i en separat
lojalitetstilstand. Dette innebarer at lojalitet kan bli uavhengig av tilfredshet, slik at
reversering av tilfredshet, altsa misngye, ikke vil pavirke lojalitetstilstanden (Oliver, 1999).

Dersom lojalitet kan bli uavhengig av tilfredshet synes det a veere merkelig at en av de mest
brukte virkemidlene for & fremme lojalitetsbrudd hos konsumenter er nettopp a skape og
fremheve misngye med det konkurrerende merket. Misngyen kan gi mulighet for at
konsumenten er mottakelig for konkurrerende markedsfaringsbeskjeder. Dette kan fa
konsumenten til & preve andre merker og med det bryte sin lojalitet. Dette synes a tale for at
tilfredshet utgjer en viktig, om ikke den viktigste (kjerne) komponenten i lojalitet, jf syn to og

tre.

4.4 Kundeopplevelser

| nyere forskning har det ogsa kommet frem at bedriftene legger mer og mer vekt pa
kundeopplevelser som en ngkkelkomponent i arbeidet med a skape lojalitet til en merkevare
eller en tjeneste (Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros, & Schlesinger, 2009).
Men & styre en kundes opplevelser betyr noe annet enn & ganske enkelt vaere litt kreativ, det er
tvert imot en kompleks oppgave. Kunder vil alltid ha en opplevelse, en god, darlig eller en de
er indifferent til. Nokkelen til lojalitetsbygging sies a ligge i hvor effektivt bedriften styrer
selve opplevelsen (Berry, Lewis, & Haeckel, 2002).

Meyer og Scwager (2007) hevder at kundetilfredshet essensielt er en kulminering av en rekke
kundeopplevelser, eventuelt resultatet av de gode minus de darlige opplevelsene. Tilfredshet
oppstar farst nar gapet mellom kundens forventninger til opplevelsen og deres pafglgende
erfaringer ikke lenger er tilstede. Pa samme mate som ved salg av varer og tjenester ma en
opplevelse altsa mgte konsumentenes behov og forventninger for a kunne lukke gapet.
Bedriftene ma fa forstaelse for konsumentens forventninger i forkant av opplevelsen og deres
vurdering av opplevelsen i etterkant. Dersom bedriften klarer 2 mgte kundenes behov og
forventninger kan det skape en dyp preferanse for en spesifikk opplevelse, og med det, en

preferanse for bedriftens produkter eller tjenester (Berry, Lewis, & Haeckel, 2002).

Meyer og Schwager definerer kundeopplevelse som:”the internal and subjective response
customers have to any direct or indirect contact with a company. Direct contact generally

occurs in the course of purchase, use and service and is usually initiated by the customers.
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Indirect contact most often involves unplanned encounters with representations of a
company’s products, services, or brands and takes the form of word-of-mouth
recommendations or criticism, advertising, news reports, reviews, and so forth” (Meyer &
Schwager, 2007, s. 2)

En annen definisjon presentert av Gentile et. al lyder* Customer Experience originates from a
set of interactions between a customer and a product, a company, or part of its organization,
which provoke a reaction. This reaction is strictly personal and implies the customer’s
involvement at different levels (rational, emotional, sensorial, physical and spiritual). Its
evaluation depends on the comparison between a customer’s expectations and the stimuli
coming from the interaction with the company and its offering in correspondence of the
different moments of contact or touch-points” (Gentile, Spiller, & Noci, 2007, s. 397).

Ut ifra definisjonene kan det trekkes ut noen felles hovedkarakteristika ved kundeopplevelsen.
Den stammer fra et sett med samhandlinger mellom kunden og bedriften, eller bedriftens
tilbud. Den er i tillegg personlig og involverer og engasjerer kunden pa forskjellige niva
(rasjonelle, folelsesmessige, sensoriske, fysiske og spirituelle) (Gentile, Spiller, & Noci,
2007).

4.4.1 Konseptualisering av kundeopplevelse

Bedriftene bar kunne gi sine kunder verdifulle opplevelser, og pa denne maten berike deres
liv. Schmitt (1999) mener opplevelser er private hendelser som forekommer som en respons
pa en stimulering. Denne responsen er vanligvis ikke selvgenerert men heller fremkalt, og den

er ofte i forhold til noe.

Mens tidligere gkonomiske tilbud som varer og tjenester er eksterne, er opplevelse i seg selv
noe personlig som forekommer i sinnet pa en konsument som er engasjert i noe
falelsesmessig, fysisk, intellektuelt og kanskje spirituelt (Pine & Gilmore, 1998). Det faktum
at opplevelser er en personlig intern prosess, gjgr det vanskelig for to personer a fa eksakt

samme opplevelse. Det er imidlertid mulig a kategorisere opplevelsene (Schmitt, 1999).

Pine og Gilmore (1998) presenterer opplevelser langs to dimensjoner. Dersom de to
dimensjonene forenes, formes det fire brede og forskjellige kategorier av opplevelser. Den
farste dimensjonen handler om kundens deltakelse, hvorvidt den er passiv eller aktiv. Passive
konsumenter pavirker ikke situasjonen i det hele tatt, mens aktive konsumentene spiller en

ngkkelrolle i utformingen av selve opplevelsen.
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Den andre dimensjonen som nevnes beskriver sammenhengen, eller det miljgmessige
forholdet, mellom kunden og hendelsen. | den ene enden ligger absorbering, hvor opplevelsen
”gdr inn 1 kunden”. I den andre enden ligger fordypning, nir kunden “gar inn i opplevelsen”.
Forfatterne bruker felgende eksempel for & forklare forskjellene pd de to sistnevnte
begrepene: A skrive notater mens man hgrer pa en fysikkforelesning er mer absorberende enn
a lese en lerebok. 1 tillegg er det & se en film pa kino med publikum, stort lerret og gode

haytalere mer fordypende enn & se den samme filmen hjemme.

Ved underholdning er personen passiv og opplevelsen absorberes, som for eksempel nar den
ser pa TV. Dersom man heller deltar pa et skikurs er man aktiv og absorberer en
undervisningsopplevelse. Hvis man derimot er passiv og fordyper seg i situasjonen, som for
eksempel dersom man besgker en kunstutstilling, har man en estetisk opplevelse. Personen er
med i et miljg men har liten eller ingen pavirkning pa det. Den siste typen opplevelse Pine og
Gilmore presenterer er en eskapistopplevelse, hvor personen er aktiv og fordyper seg i
opplevelsen. Et eksempel pa i hvilke situasjoner en slik opplevelse kan oppsta er nar personer
er skuespillere i et skuespill, eller spiller et instrument i et orkester.

Berry et. al velger pa sin side & se pa kundens totale opplevelse som et produkt av mange
sakalte spor (cues) som de kategoriserer i to kategorier (Berry, Lewis, & Haeckel, 2002). Den
forste kategorien omhandler den faktiske funksjonen av varen eller tjenesten, altsa om
produktet eller tjenesten virker og gjer det den skal. Den andre kategorien tar for seg det
emosjonelle, inkludert lukter, lyder, syn, smaker og konsistens, i tillegg til miljget hvor
opplevelsen forekommer. Kategori to inkluderer to typer spor. De mekaniske sporene er satt
av ting, mens de menneskelige sporene er dannet av mennesker. Sistnevnte type, de
menneskelige sporene, har en tendens til a rette seg mot falelser nar kunden skal avgjare
hvorvidt den skal kjogpe noe eller ikke. Det regnes som essensielt at kategori én, de
funksjonelle sporene, er pa plass for at en kundeopplevelse skal vere vellykket.
Det som derimot ikke har blitt viet like mye oppmerksomhet er at de menneskelige sporene er
vel sa viktig for kundens opplevelse og verdioppfattelse, og disse fungerer synergistisk med
de funksjonelle sporene. Kundens verdsettelse er altsa en komposisjon av bade de
funksjonelle og falelsesmessige fordeler kunden far, minus de finansielle og ikke-finansielle

byrdene kunden berer.
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Samtidig konseptualiserer Gentile, Spiller og Noci (2007) kundeopplevelser som en
multidimensjonal struktur dannet av flere elementere komponenter. Komponentene

forfatterne sikter til er:

Sensorisk komponent: stimulering av denne komponenten pavirker kundens sanser, som for
eksempel syn, harsel, smak, lukt og bergring. Dette kan skape estetisk forngyelse, begeistring

eller tilfredshet.

Folelsesmessig komponent: involverer kundens affektive system gjennom generering av
humgr og felelser. Et tiloud kan generere en falelsesladet opplevelse som kan skape en

affektiv relasjon til bedriften, merket og produktene.

Kognitiv komponent: en komponent tilknyttet tenking eller andre bevisste mentale prosesser.
En slik prosess kan fare til at kunden reviderer sin oppfattelse av produktet, eventuelt noen

allmenne vanlige mentale antakelser.

Pragmatisk komponent: en komponent av kundeopplevelse som stammer fra den praktiske
handlingen av a gjere noe, en opplevelse av praksis. Denne komponenten tar hensyn til
samhandlingen mellom kunden og produktet, og det er her snakk om hele livssyklusen til

produktet, ikke bare etter kjap.

Livsstilskomponent: en komponent av kundeopplevelse som kommer fra en bekreftelse av
kundens verdier, ofte gjennom livsstil og oppfersel. Et tilbud kan gi en slik opplevelse pa
grunn av produktet i seg selv, eller ved at konsum av produktet er knyttet til spesifikke verdier
som kunden og bedriften deler.

Relasjonskomponent: en komponent som involverer kunden, dens sosiale kontekst, dens
forhold til andre personer, men ogsd med dens “ideelle selv”. Et tilbud kan ha innflytelse pa
en slik komponent dersom produktet oppmuntrer kunden til & bruke den i selskap med andre
mennesker, eller dersom produktet er kjernen til en felles lidenskap som til slutt ferer til
dannelsen av et samfunn. Det kan ogsa fungere som en bekreftelse pa kundens sosiale

identitet som kan gi en folelse av tilknytning til en sosial gruppe.

Gentile et. al (2007) sin begrepsdannelse har felles elementer med Schmitt (1999) sin
presentasjon av kundeopplevelseskonseptet. Schmitt identifiserte riktignok fem typer
opplevelser som han kaller Strategic Experiential Modules; Sensoriske opplevelser(appellerer
til sans), affektive opplevelser (appellerer til fglelser og humer), kreativ kognitiv opplevelse
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(appellerer til analytisk og fantasifull tenking), oppfarsel og livsstils- opplevelser (appellerer
til oppfarsel, livsstil og samhandling), og sosial identitets- opplevelser (appellerer til
relasjonsdanning) som er et resultat av en relasjon til en gruppe eller kultur (Schmitt, 1999).

Den pragmatiske komponenten er imidlertid ikke nevnt i Schmitt sitt arbeid.

Konsistent med de to overnevnte konseptualiseringene er ogsa Verhof et. al (2009) sin
forklaring pa kundeopplevelse. De poengterer blant annet at kundeopplevelse er av helhetlig
natur og involverer kundens kognitive, affektive, sosiale og fysiske responser. 1 tillegg fastslar
forfatterne at kundeopplevelse omfatter den totale opplevelsen, inkludert sgking etter produkt,

Kjap, konsum og selve fasen etter salget.

Det sistnevnte poenget blir ogsa fremhevet av Brakus et. al (2009) nar de skal forklare
opplevelseskonseptet. Forskning viser at opplevelser oppstar nar konsumenten sgker etter og
vurderer produkter, nar de handler og far hjelp i butikken og nar de konsumerer produktene.
Videre kan opplevelsen vare direkte nar det oppstar en fysisk kontakt med et produkt eller
tjeneste, og indirekte nar produktet presenteres virtuelt eller i reklame, inkludert websider
(Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009).

4.4.2 Merkeopplevelse

| de overnevnte situasjonene blir kundene gjort oppmerksom pa produktets nyttige attributter,
men de blir ogsa utsatt for merkerelatert stimuli, som for eksempel merkeidentifiserende
farger, designelementer, slagord, logo og miljeet merkevaren er solgt i. Disse merkerelaterte
stimuliene utgjer en stor kilde til subjektive interne kunderesponser som forfatterne referer til
som merkeopplevelse (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009). Derfor velger de a
konseptualisere merkeopplevelse som “‘subjective, internal consumer responses (sensation,
feeling, and cognitions) and behavioral responses evoked by brand- related stimuli that are
part of a brand's design and identity, packaging, communications, and environments”

(Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009, s. 53).

Pa bakgrunn av gjennomgang av aktuell litteratur innen filosofi, kognitiv leere, markedsfaring
og ledelse, presenterte Brakus et. al (2009) fem dimensjoner ved merkevareopplevelse:

sensoriske, affektive, intellektuelle, atferdsrelaterte og sosiale.

Samtidig poengterer de at merkeopplevelse ikke er det samme som merkeholdninger,
merkeinvolvering, merketilknytning, kundeglede og merkepersonlighet. Holdninger er

generelle evalueringer basert pa antagelser og automatisk affektive reaksjoner, mens
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opplevelser ikke er generelle evaluerende vurderinger av et merke. De inkluderer folelser,
mentale prosesser som tilegning av kunnskap og forstaelse og handlingsresponser trigget av
merkerelatert stimuli. Samtidig kan man imidlertid utvikle en holdning til en spesiell
opplevelse over tid, men denne holdningen vil bare fange en liten del av hele
merkeopplevelsen. En opplevelse kan ogsa oppsta til tross for at personen ikke viser interesse
for eller er personlig knyttet til merket, og dette gjgr at merkeopplevelse skiller seg fra
motiverende og affektive konsepter som merkeinvolvering, merketilknytning og kundeglede.
Merkeopplevelse er ogsa noe distinkt annet enn merkeimage og merkeassosiasjoner.
Merkepersonlighet bestar som tidligere nevnt av fem dimensjoner — oppriktig, kompetent,
sofistikert, spennende og raff (Aaker, 1997). Med det menes ikke at kunden er spent eller
oppriktig mot et merke, det betyr heller at disse karaktertrekkene utgjer merket for
konsumenten. | kontrast til dette er merkeopplevelse virkelige sanser, falelser, mentale
prosesser og handlingsresponser (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009).

Merkeopplevelse kan variere i styrke og intensitet fordi noen merkeopplevelser rett og slett
kan vere sterkere og mer intens enn andre. Den kan ogsa variere i valens, hvilket betyr at
noen opplevelser kan vere positive, andre negative. Da Brakus et. al (2009) ba 25
respondenter om a velge ett merke som ga dem sterke opplevelser og ett merke som ga dem
svake opplevelser for deretter & beskrive opplevelsen av dem, gjorde forskerne to interessante
funn. Nesten alle respondentene beskrev sine sterke opplevelser som positive. Samtidig
stemte repsondentenes oppfatning av merkeopplevelse overens med Brakus.et al (2009) sin
pastand om at merkeopplevelse bestar av en sensorisk, affektiv, intellektuell, atferdsrelatert og
sosial dimensjon. Da Brakus et. al senere skulle male merkeopplevelse malte de derfor
styrken av de fem ulike dimensjonene med antakelsen om at sterke merkeopplevelser
samtidig er positiv. Det skal ogsa nevnes at de i en pafelgende studie fjernet den sosiale
dimensjonen ved merkeopplevelese pa bakgrunn av en semantisk vurdering. Videre malte
dermed forskerne merkeopplevelse ved & male styrken pa en sensorisk, affektiv, intellektuell
og atferdsrelatert dimensjon.

Samtidig som opplevelser kan variere i styrke og valens kan merkeopplevelser forekomme
spontant, uten mye refleksjon. I tillegg kan de vere kortvarige. Andre kan veere tilsiktet og
langvarig. Over tid kan de langvarige merkeopplevelsene, lagret i kundens hukommelse,
pavirke kundetilfredshet og lojalitet (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009).
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4.5 Individuelle faktorer

Forskjellige personer kan ha mange ulike kunnskapsstrukturer og derfor forskjellige
oppfattelser og preferanser for et merke (Keller K. L., 2008). For & kunne markeds-
kommunikasjon pa en effektiv mate er det avgjerende at organisasjonene har kunnskap om
forskjeller mellom ulike grupper i markedet. P4 den maten kan de skreddersy sin
kommunikasjon slik at den passer best mulig til de markedssegmentene organisasjonen gnsker

a na ut til.

En vanlig mate & dele markedet inn i segmenter pa er ved & kartlegge individuelle faktorer,
som for eksempel inntekt, alder, kjgnn, etnisitet og sivilstand (Keller K. L., 2008). Preferanser
og oppfattelser kan variere avhengig av hvilken gruppe personen tilhgrer. Menn kan ha en
annen preferanse enn kvinner, de med hgyere inntekt kan ha en preferanse for dyre produkter
som kan fungere som statussymbol, og yngre konsumenter kan foretrekke produkter som har
attributter eldre mennesker ikke forstar seg pa. Som tidligere nevnt kan ogsa befolkningens
demografi og livsstil ha betydning for hvilken markedsfgringskanal som mest effektiv og
passende & bruke (Aldrich, 2004). Kartlegging av forskjeller mellom de ulike gruppene kan gi
organisasjoner en mulighet til & forbedre kommunikasjonen og legge til rette for en god

kundeopplevelse for potensielle og eksisterende givere.
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5 Hypoteser og undersgkelsesmodeller
| det fglgende kapittel vil det pd bakgrunn av presentert teori og litteratur legges frem
hypoteser for videre testing. Kapittelet inneholder ogsa argumentasjon for hvorfor det antas at

de angitte effektene vil inntreffe.

5.1 Merkeopplevelsens effekt pa merkeverdi, givervilje, tilfredshet og
lojalitet
| 1998 gnsket Pine og Gilmore verdensbefolkningen velkommen til det de Kkalte
opplevelsesgkonomien. @konomer har tidligere tenkt pa opplevelsen som en del av en
tjeneste, men i senere tid har det derimot blitt hevdet at opplevelser skal ses som et distinkt
gkonomisk tilbud, like forskjellig fra tjenester som tjenester og produkter er forskjellig (Pine
& Gilmore, 1998). Flere ledere har i gkende grad blitt klar over behovet for & skape verdi for
sine kunder i form av kundeopplevelser (Berry, Lewis, & Haeckel, 2002). For & kunne utvikle
en velegnet strategi for en slik verdiskaping kreves det ytterligere innsikt i kundeopplevelsens

underliggende dimensjoner.

Som tidligere fremhevet kan det trekkes ut felles hovedkarakteristika ved de ulike
definisjonene av kundeopplevelser nevnt i litteraturen. Kundeopplevelser stammer fra et sett
med samhandlinger mellom kunden og bedriften, eller bedriftens tilbud. Den er i tillegg
personlig og involverer og engasjerer kunden pa forskjellige niva (Gentile, Spiller, & Noci,
2007). Den videre presentasjonen av hypoteser vil bli gjort med utgangspunkt i hoved-

karakteristikaene nevnt over.

Nar konsumenter samhandler med bedriften eller bedriftens tilbud blir den utsatt for
merkerelatert stimuli. Disse stimuliene utgjer en stor kilde til personlige interne
konsumentresponser som i litteratur refereres til som merkeopplevelse. Stimuliene kan
stimulere flere av fem opplevelsesdimensjoner, den sensoriske, den affektive, den kognitive,

den fysiske dimensjonen og relasjonsdimensjonen.

En nonprofitorganisasjons merke er i bunn og grunn en samling av befolkningens oppfattelser
av organisasjonen, basert pa hvordan de verdsetter og relaterer seg til organisasjonens mal,
tiloud og rykte. Befolkningens oppfattelser skapes og oppdateres konstant ettersom
menneskene  kommer i kontakt med for eksempel merkerepresentanter, ved
markedskommunikasjon og ved publisitet. Altsa skapes og oppdateres befolkningens

oppfattelser i sammenheng med merkeopplevelser. Hver samhandling kan stette, forbedre
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eller forverre oppfatningen av organisasjonen, og en positiv sum av disse samhandlingene
skaper merkestyrke. Dersom befolkningen responderer mer fordelaktig til en identifisert
organisasjon og maten den markedsferer seg pa, enn til en uidentifisert organisasjon, sies
organisasjonen a ha en positiv merkeverdi. Merkeverdi bestar med andre ord av forskjeller i
konsumentresponser. Av disse grunner ville det veere naturlig a finne en sammenheng mellom

merkeopplevelser og organisasjonens merkeverdi.

En annen hovedkarakteristika ved merkeopplevelser er som sagt at de involverer og
engasjerer personer pa forskjellige niva. Brakus et. al (2009) poengterer at mennesker sgker
sensorisk (McAllister & Pessemier, 1982) og intellektuell stimulering (Cacioppo & Petty,
1982). | tillegg sgker de glede og forngyelse og samtidig unngar de smerte (Brakus, Schmitt,
& Zarantonello, 2009). Enkelte handler ogsa pa en bestemt mate fordi de gnsker a veere en del
av et fellesskap og for & ha relasjon til en gruppe mennesker (Brochs-Haukedal, 2010).
Opplevelser gir dermed befolkningen nytte og verdi pa samme mate som produktattributter.
Positive merkeopplevelser som trigger flere merkeopplevelsesdimensjoner kan saledes vere
en viktig faktor som bidrar til givervilje hos befolkningen. Denne sammenhengen burde veere
av interesse for nonprofitorganisasjoner som ikke selger fysisk produkter med tilhgrende

verdifulle attributter.

Det hevdes videre at en kulminering av en rekke merkeopplevelser, det vil si de positive
minus de negative opplevelsene, utgjer tilfredshet med merket (Meyer & Schwager, 2007).
Nar personen blir utsatt for opplevelser som stimulerer de ulike sensoriske, affektive, fysiske,
kognitive og relasjonsmessige behovene den har forventes det a fere til tilfredshet (Brakus,
Schmitt, & Zarantonello, 2009). Pa bakgrunn av det overnevnte forventes det a finne en

sammenheng mellom merkeopplevelse og tilfredshet.

Nar opplevelser farer til stimulering av behov og dette gir verdifulle og behagelige utfall,
forventes det at personen sgker opplevelsen gjentatte ganger. Over tid vil merkeopplevelser
som er gjemt i personens hukommelse pavirke, ikke bare tilfredshetsvurderinger, men ogsa

fremtidig lojalitet til organisasjonen (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009).

Da Brakus et. al (2009) skulle male merkeopplevelser, malte de styrken pd de ulike
merkeopplevelsesdimensjonene. Samtidig antok de, pa bakgrunn av en tidligere studie, at
dimensjonens styrke og valens (hvorvidt opplevelsesdimensjonen var positiv eller negativ)
var positivt korrelert. Dette betyr at sterke merkeopplevelsesdimensjoner ogsa antas a veere

positive. Hvorvidt denne antakelsen er riktig eller ikke er et interessant tema for videre
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forskning. | felgende studie vil imidlertid Brakus et. al (2009) sine antakelser om positiv
korrelasjon mellom dimensjonenes styrke og valens legges til grunn. Det medfarer at dersom
en merkeopplevelsesdimensjon har signifikant betydning for en avhengig variabel, antas ogsa

effekten a vaere positiv.
Pa bakgrunn av de overnevnte punktene vil falgende hypoteser testes:

Hi: Den sensoriske merkeopplevelsesdimensjonen har en positiv effekt pa a) merkeverdi b)

givervilje c) tilfredshet og d) lojalitet

H,: Den affektive merkeopplevelsesdimensjonen har en positiv effekt pd a) merkeverdi b)

givervilje ¢) tilfredshet og d) lojalitet

Hs: Den fysiske merkeopplevelsesdimensjonen har en positiv_effekt pa a) merkeverdi

b)aivervilje c) tilfredshet og d) lojalitet

Ha4: Den kognitive merkeopplevelsesdimensjonen har en positiv effekt pd a) merkeverdi b)

givervilje c) tilfredshet og d) lojalitet

Brakus et. al (2009) valget & utelukke relasjonsdimensjonen i sin empiriske studie av
merkeopplevelse. Studien undersgkte imidlertid merkeopplevelse knyttet til produkter, mens
folgende studie tar for seg merkeopplevelse knyttet til nonprofitorganisasjoner.
Relasjonsdimensjonen involverer kunden, dens sosiale kontekst, dens forhold til andre
personer, men ogsd dens “ideelle selv”. Den kan ogsa fungere som en bekreftelse pé
personens sosiale identitet (Gentile, Spiller, & Noci, 2007). Det er derfor naturlig at en
relasjonsdimensjon ved opplevelse skal vere av betydning i en nonprofitkontekst. Av denne

grunn inkluderes denne dimensjonen i studien.

Hs: Relasjonsdimensjonen ved merkeopplevelse har en positiv effekt pd a) merkeverdi b)

givervilje ¢) tilfredshet og d) lojalitet

Ovennevnte hypoteser kan illustreres i fglgende modell (Figur 5-1):
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Figur 5-1: Modell 1, Merkeopplevelsens effekt pa merkeverdi, tilfredshet, givervilje og lojalitet

5.2 Holdninger, sosial norm og oppfattet handlingskontroll sin effekt pa
givervilje
Fishbein og Ajzen belyste i 1975 forholdet mellom sosial norm, holdning til handling og
handlingsintensjon gjennom sin modell "Theory of Reasoned Action”. Holdning til handling
omhandler i hvilken grad en person har en fordelaktig eller ufordelaktig evaluering eller
vurdering av handlingen. Fishbein og Ajzen (1975) hevdet at holdning til en handling ville ha
en innvirkning pa intensjon om & handle pd en spesifikk mate. Det virker naturlig at
holdningen til a gi til en nonprofitorganisasjon vil veere farget av holdningen personen har til
organisasjonen. Det ville derfor veere interessant & se om holdningen til organisasjonen har

innvirkning pa givervilje, og felgende hypotese vil derfor testes:

He: Holdning til organisasjonen har positiv effekt pa givervilje

Som Sargeant og Woodliffe (2007) poengterer i sin modell kan hvorvidt personene har vokst
opp i et sakalt deltakersamfunn eller ikke ha innvirkning pa dens vilje til & bidra. Berkowitz
(1975) hevdet at den enkleste forklaringen pa hvorfor mennesker hjelper andre er at de
forventer en slags fortjeneste pa en eller annen mate, om ikke materialistisk sa i alle fall i

form av sosial godkjenning.

| et samfunn har det en tendens til & danne seg visse mgnstre det forventes at personene skal

handle og tenke i overensstemmelse med. Nar konformitet med disse mgnstrene er sa

58



maktpaliggende for personen at overtredelse farer til sanksjoner, for eksempel
mishagsytringer eller utstetelse fra gruppen, snakker man om sosiale normer (Store Norske
Leksikon, 2011). Kolstad velger pa sin side & bruke definisjonen “a behavioral regularity that
is based on a socially shared belief of how one ought to behave, which triggers the
enforcement of the prescribed behavior by informal social sanctions” (Kolstad, 2003, s. 2).
Gruppen hvor de sosiale normene regjerer kan vere familie, en gruppe, en organisasjon eller
til og med et helt samfunn (Fehr & Fischbacher, 2004). Det & vere en del av et ”oss” kan fa
folk til & bli mer omsorgsfull og bry seg om andre og av den grunn bidra (Lohmann, 1992).
Samtidig kan det hende at det er vanlig & bidra med pengegaver til nonprofitorganisasjoner i
samfunnet personen tilhgrer og at den med det faler seg presset til & bidra for & unnga a bli

uglesett. Pa bakgrunn av de overnevnte punkter presenteres falgende hypotese:

H-: Sosial norm har positiv effekt pa givervilje

Det finnes ogsa personer som ikke donerer fordi de ikke fgler de har rad til & bidra med
pengegaver til nonprofitorganisasjoner. Viljen til & falge de eventuelle sosiale normene kan
altsd veere til stede, men da vil atferden forhindres av en faktor utenfor personens direkte
kontroll (Ajzen, 1991). | tilegg til pengemangel kan det vere andre faktorer som gjer at
personen ikke faler den star fritt til & bidra til nonprofitorganisasjoner. Et eksempel pa slik
handlingskontroll kan vare at en partner i et forhold ikke fgler den kan bruke felles midler til
a stette en organisasjon dersom den andre partneren ikke samtykker. Fglgende hypotese vil

testes:

Hs: Oppfattet handlingskontroll har positiv effekt pa givervilje

Ovennevnte hypoteser omkring holdning, sosial norm og handlingskontroll kan illustreres i
fglgende modell (Figur 5-2):
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Figur 5-2: Modell 2, Holdning, sosial norm og oppfattet handlingskontroll sin effekt pa givervilje

5.3 Modererende faktorer

Det finnes et flertall individuelle karakteristika som har vist seg & pavirke personers givervilje
(Sargeant & Woodliffe, 2007). 1 Pharoah og Tanner (1997) sin studie av husholdninger i
Storbritannia kom det frem at det er mindre sannsynlighet for stgtte fra yngre husholdninger
enn fra eldre. De fant ogsd store variasjoner mellom inntekt, utdanning og regionen
respondentene bodde i. Generelt sett har det blitt observert en forskjell i hukommelse,
forstaelse og evaluering av informasjon mellom forskjellige aldersgrupper. Dette er
veldokumenterte funn fra en rekke utviklingsstudier (John & Cole, 1986). Det har i tillegg
blitt observert en sterkere korrelasjon mellom sosial norm og handlingsintensjon hos yngre
mennesker enn hos de eldre (Rivis & Sheeran, 2003). Kjgnn har ogsa vist seg a veere en faktor
som har innvirkning pa givervilje. Forskere har funnet viktige forskjeller i kognitive prosesser
og i oppfarsel mellom mannlige og kvinnelige konsumenter (Meyers-Levy & Maheswaran,
1991). Fisher og Dubé (2005) fant i sin studie at menn responderer forskjellig pa
folelsesmessig reklame enn kvinner. Det kan derfor vaere grunn til & tro at fglelsesmessige
dimensjonen av merkeopplevelse oppleves forskjellig avhenging av om personen er mann
eller kvinne. | tillegg er det funnet forskjeller i hva menn og kvinner regner som viktige
karakteristika ved evalueringen et produkt (Holbrook, 1986), og forskning viser at kvinnen er
mer sensitiv enn mannen til pavirkning med sensorisk effekt, med unntak av lukt (Meyers-
Levy & Sternthal, 1991). Samtidig er det observert at kvinner responderer pa ikke-verbal
stimuli med mer assosiasjons-og image-relaterte tolkninger og de har en mer utdypende

beskrivelse av stimuliene enn det menn har (Meyers-Levy & Sternthal, 1991).
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Et perspektiv som er konsistent med vanlige stereotyper angdende fundamentale forskjeller
mellom menn og kvinner er at menn er mindre lojale enn kvinner. Melnyk, van Osselaer og
Bijmolt (2009) trekker frem at kvinner i stgrre grad regner seg som avhengig. De legger stor
innsats i a fale seg knyttet til andre mennesker, og tilknytning til samfunn, sosiale forhold og
grupper er en viktigere del av kvinnens identitet enn av mannens. Melnyk et al. (2009) fant at
kvinner er mer lojale til individer, mens menn er mer lojale til grupper. Med bakgrunn i
tidligere litteratur hevder Venkatech, Morris og Ackerman (2000) at kvinner med starre
sannsynlighet enn menn vil tilpasse seg etter andre mennesker, mens menn er mer rebelsk.
Det er samtidig pavist starre sannsynlighet for at kvinner samtykker med majoriteten enn for
at menn gjer det. Kvinner har i tillegg vist seg & vaere mer oppmerksom pa sosiale signaler i

samfunnet enn menn.

Pa bakgrunn av de overnevnte forskningsresultater ville det ikke vare overraskende om det
eksisterer forskjeller i de postulerte effektene mellom menn og kvinner. Av denne grunn

inkluderes falgende forskningsspgrsmal:
Virker kjgnn modererende pa

1) de postulerte effektene av merkeopplevelse pa givervilje og lojalitet?
2) de postulerte effektene av holdning, sosial norm og oppfattet handlingskontroll pa

givervilje?

Sensorisk

Holdning

Oppfattet
handlingskontroll

Modererende
faktorer

dimensjon

Affektiv
dimensjon .
Merkeverdi
- Givervilje
dirlr?;srll-r:'(on —» Tilfredshet
4 M Lojalitet
dimensjon

Relasjons -
dimensjon

Modererende

faktorer

Figur 5-3: Modell 1 med modererende faktor Figur 5-4: Modell 2 med modererende faktor
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6 Metode

| dette kapittelet introduseres og begrunnes de metodiske valgene som er tatt. Innledningsvis
presenteres forskningsdesign, metode for innhenting av data, samt en forklaring av
spgrreundersgkelses utforming, oppsett, malevariabler og pretest. Videre vil undersgkelsens
utvalg beskrives, far begrepsvaliditeten vurderes ved hjelp av hjelp av faktoranalyse og

testing av Cronbach’s Alpha.

6.1 Valgav design
Et undersgkelsesdesign er en plan eller et rammeverk for en studie, som brukes som en guide

for innsamling og analysering av data. Grovt sett skilles det mellom tre grunnleggende typer
design: Eksplorativt (utforskende), deskriptivt (beskrivende) og kausalt (arsak-virkning)
design (Churchill & lacobucci, 2005). Et eksplorativt design benyttes nar problemstillingens
karakter er uklar eller grov og man trenger innsikt i situasjonen, mens et deskriptivt design er
hensiktsmessig dersom en skal beskrive en eller flere variabler og sammenhengen mellom
disse. Videre vil det vaere fornuftig a bruke et kausalt design i tilfeller hvor problemstillingen
omhandler en eventuell effekt av et stimulus eller sammenligning av effekter av flere stimuli.
Det er altsa studiets problemstilling som skal veere styrende for valg av design og metode
(Selnes, 1999; Jacobsen, 2005).

Formalet med denne studien er a finne ut om merkeopplevelse har en effekt pa givervilje og
lojalitet til en organisasjon og hvorvidt holdning, sosial norm og handlingskontroll har en
effekt pa givervilje. Siden det her er snakk om & studere en arsakssammenheng ville det veere
hensiktsmessig a bruke et kausalt design pa undersgkelsen. Et slikt design inneberer
gjennomfaring av et eksperiment der et objekt males for og etter pavirkning. Pa denne maten
kan en registrere om den avhengige variabelen lar seg pavirke av stimulusen (Johannessen,
Tufte, & Kristoffersen, 2006). Dette er imidlertid et sveert ressurskrevende design. Dersom
man har god teori som beskriver hvilke prosesser og mekanismer som finner sted er det mulig

til en viss grad a uttale seg om arsak og virkning ut fra rene tverrsnittstudier (Jacobsen, 2005).

Det vil i denne studien gjennomfares en spgrreundersgkelse for a kartlegge eventuelle
sammenhenger mellom variablene presentert i problemstillingene. Det kausale forholdet

mellom variablene vil etterpa kommenteres med basis i teori.

6.2 Metode for innhenting av data
Den grunnleggende beslutningen som ma tas nar data skal samles inn er hvorvidt man skal

bruke en kommunikasjons- eller observasjonsteknikk. Av de to alternativene er det
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kommunikasjonsteknikk som er mest velegnet nar man skal undersgke en respondents livsstil,
holdninger, meninger, bevissthet, kunnskap, intensjoner, og motivasjon for handling og
informasjon om oppfarsel (Churchill & lacobucci, 2005). Det synes derfor & vaere fornuftig a
bruke en kommunikasjonsteknikk for a samle inn den kvantitative dataen som er ngdvendig
for & kunne finne en statistisk arsakssammenheng. Dette involverer bruk av en av de mest
kjente metodene for & hente inn data, nemlig en spgrreundersgkelse. | tillegg til & vere
velegnet for undersgkelsens formal er det en billig og tidsbesparende mate & samle inn data

fra et stort antall respondenter (Keller G. , 2009).

6.3 Utforming av spgrreundersgkelsen
Hypotesene som ble utviklet i kapittel 5 ble brukt som utgangspunkt for dannelsen av

spgrsmal til undersgkelsen (se vedlegg 10.1). Merkeopplevelse, merkeverdi, tilfredshet,
holdning, givervilje og lojalitet var alle begreper som matte operasjonaliseres, og til dette ble
det benyttet etablerte skalaer fra eksisterende litteratur. De operasjonaliserte malevariablene

presenteres i avsnitt 6.4.

Spersmalene ble stilt i en logisk rekkefglge. Respondenten blir farst bedt om a svare pa
hvilken av de fire nevnte organisasjonene presentert i kapittel 2 den kjente best. Dette ble
gjort for a sikre at respondenten knyttet videre spagrsmal og svar til en spesifikk organisasjon
og ikke til nonprofitorganisasjoner generelt. Det ble ogsa gjentatte ganger i undersgkelsen
presisert at respondenten skulle relatere videre spgrsmal og svar til den valgte organisasjonen.
De fire nevnte organisasjonene har i tidligere undersgkelse blitt kartlagt som fire av de mest
kjente organisasjonene blant det norske folk, og ble derfor benyttet i undersgkelsen.
Respondenter som ikke kjente til noen av de fire organisasjonene ble gitt muligheten til &
nevne en annen organisasjon i pafglgende spgrsmal. Deretter fulgte spersmal som skulle
kartlegge hvorvidt respondenten hadde gitt gaver til organisasjonen i lgpet av det siste aret.
Begrensningen til det siste aret skyldes respondenters begrensede evne til & huske langt
tilbake i tid.

Videre fulgte spgrsmalene som skulle male merkeopplevelse, tilfredshet, holdning, sosial
norm, oppfattet handlingskontroll, merkeverdi og lojalitet. Til slutt ble respondenten spurt om
hvor stor sannsynlighet det var for at den ville gi en gave til organisasjonen i lgpet av det
kommende aret og eventuelt hvor stort belgpet ville vaere. De to sistnevnte spgrsmalene kan

regnes som sensitive spgrsmal og ble av den grunn presentert sent i undersgkelsen som
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anbefalt i litteratur (Churchill & lacobucci, 2005). Avslutningsvis ble det stilt spgrsmal som

skulle kartlegge respondentens kjgnn, alder og utdannelse.

6.4 Malevariabler
De fleste spgrsmalene i undersgkelsen er basert pa etablerte mal fra litteraturen. En syvpunkts

Likert skala ble benyttet for a male merkeverdi, tilfredshet, sosial norm, oppfattet
handlingskontroll og lojalitet, hvor 1 var lite beskrivende og 7 var svert beskrivende. En
syvpunkts Likert skala ble ogsa brukt for @ male merkeopplevelse, med 1 som lite beskrivende
og 7 som svert beskrivende. Holdninger til organisasjonen ble malt med en semantic
differential skala hvor 1 var darlig/misliker/negativ og 7 var bra/liker/positiv. Gilvervilje ble
malt med en syvpunkts Likert skala hvor 1 var sveert usannsynlig og 7 var sveert sannsynlig.
Under falger en presentasjon og forklaring pa hvilke skalaer som ble benyttet for & male de
ulike faktorene.

6.4.1 Merkeopplevelse:
For a male den sensoriske, affektive, fysiske og kognitive dimensjonen ble 12-faktorskalaen

til Brakus et. al (2009) oversatt til norsk og benyttet i undersgkelsen. | tillegg ble det lagt til
tre sparsmal som skulle reflektere relasjonsaspektet ved merkeopplevelse. For & male styrken
pa merkeopplevelsesdimensjonene ble det benyttet en syvpunkts Likert skala, hvor 1 var lite

beskrivende og 7 var svert beskrivende. Fglgende spgrsmal ble brukt i undersgkelsen:
Sensorisk dimensjon

1) Organisasjonen jeg valgte gjer et sterkt inntrykk pa sansene mine
2) Organisasjonen jeg valgte gir meg interessante opplevelser

3) Organisasjonen jeg valgte appellerer til sansene mine
Affektiv dimensjon

4) Organisasjonen jeg valgte setter falelser i sving hos meg
5) Jeg har sterke falelser overfor organisasjonen jeg valgte

6) Organisasjonen jeg valgte far meg ofte falelsesmessig engasjert
Fysisk dimensjon

7) Jeg blir ofte aktiv og gjer ting nar jeg er i kontakt med organisasjonen jeg valgte
8) Jeg forholder meg ganske aktiv til organisasjonen jeg valgte

9) Organisasjonen jeg valgte engasjerer meg rent fysisk
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10) Jeg ma tenke mye nar jeg forholder meg til organisasjonen jeg valgte
Kognitiv dimensjon

11) Organisasjonen jeg valgte utfordrer meg til & tenke selv og lgse problemer
12) Organisasjonen jeg valgte utfordrer ofte min mate a tenke pa

Relasjonsdimensjon

13)Jeg foler meg som en del av et sterre fellesskap nar jeg forholder meg til
organisasjonen jeg valgte
14) Jeg foler meg pa en mate som en del av “organisasjonens familie”

15) Organisasjonen jeg valgte gir meg ikke fglelsen av a veare overlatt til meg selv

Spersmal om sensorisk, affektiv, fysisk og kognitiv dimensjon (Spersmal 1 til og med 12) ble
hentet fra Brakus et al. (2009). Relasjonsdimensjon (spegrsmal 13 til og med 15) ble hentet fra
Skard et al. (2011)

6.4.2 Merkeverdi
Falgende spgrsmal ble brukt for 2 male merkeverdi:

1) Det er fornuftig & velge organisasjon, selv om det skulle vise seg at den er ganske lik
de andre organisasjonene

2) Selv om en annen organisasjon tilbyr det samme som organisasjonen jeg valgte, ville
jeg foretrekker a gi til organisasjonen jeg valgte

3) Dersom det finnes en annen organisasjon som er like bra som organisasjonen jeg
valgte, vil jeg likevel velge organisasjonen jeg valgte

4) Dersom en annen organisasjon ikke er forskjellig fra organisasjonen jeg valgte pa

noen som helst mate, virker det smartest a veere giver til organisasjonen jeg valgte
Alle disse spgrsmalene ble hentet fra Washburn og Plank (2002).

6.4.3 Tilfredshet
Falgende spgrsmal ble brukt for a male tilfredshet:

1) Alti alt er jeg sveert forngyd med organisasjonen jeg valgte

2) Organisasjonen jeg valgte har levd opp til mine forventninger

Spesmal 1 ble hentet fra Brakus et al. (2009), mens spgrsmal 2 ble hentet fra Churchill og
Surprenant (1982)
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6.4.4 Givervilje
For & male givervilje ble respondenten bedt om & indikere pa en skala fra en til syv hvor

sannsynlig det var at den kom til & gi til organisasjonen i lgpet av det kommende aret. Dette

skalaen var selvutviklet.

6.4.5 Lojalitet
Falgende spgrsmal ble brukt for a male lojalitet

1) Jeg kommer til & anbefale organisasjonen til andre

2) Jeg kommer ofte til & snakke positivt om organisasjonen til andre jeg kjenner

Spersmal 1 ble hentet fra Brakus et al. (2009), mens spgrsmal 2 ble hentet fra Keller K.L.
(2001)

6.4.6 Holdning
For & male holdning til organisasjon ble respondenten bedt om 4 indikere pa en skala fra en til

syv hva den mente best representerte dens generelle syn pa den valgte organisasjonen.
Darlig(1) /Bra(7)

Misliker(1) /Liker(7)

Negativt(1)/Positivt(7)

Disse sparsmalene ble hentet fra Nysveen, Pedersen og Thorbjgrnsen (2005).

6.4.7 Sosial norm
Fglgende spagrsmal ble brukt for & male sosial norm:

1) Jeg bar velge den organisasjonen som de som betyr mye for meg mener jeg ber velge
2) Jeg bar velge den organisasjonen som de jeg ser opp til mener jeg bar velge

3) Jeg bar velge den organisasjonen som de jeg er mest i kontakt med synes jeg bar velge
Disse spgrsmalene ble hentet fra Nysveen, Pedersen og Thorbjgrnsen (2005).

6.4.8 Oppfattet handlingskontroll
Falgende sparsmal ble brukt for a male oppfattet handlingskontroll:

1) Jeg star fritt til & bli giver til den organisasjonen jeg gnsker
2) Jeg har de ngdvendige ressursene som skal til for & vere giver

Disse spgrsmalene ble hentet fra Nysveen, Pedersen og Thorbjgrnsen (2005).
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6.5 Pretest av undersgkelsen
For & undersgke hvordan spegrreundersgkelsen ville fungere under faktiske forhold ble det

utfert en pretest i forkant av selve undersgkelsen. Her ble respondentenes forstaelse av
spgrsmalene testet samtidig som feil i undersgkelsen ble avdekket (Johannessen, 2009;
Churchill & lacobucci, 2005).

Det var i god tid fer pretesten avklart at undersgkelsens utvalg bestod av studenter ved NHH.
Testen ble derfor utfert pa et bekvemmelighetsutvalg pa ti medstudenter ved NHH. Utvalget
bestod av fem menn og fem kvinner i alderen 24 til 28 ar. Respondentene fikk tilsendt en mail
med link til sparreskjemaet og med oppfordring om a komme med kommentarer til hvordan
de opplevde det a fylle ut skjemaet. Pa denne maten ble det samtidig bekreftet at det tekniske
bak spgrreundersgkelsen fungerte som det skulle. Det var til enhver tid mulig for
respondentene & stille spgrsmal og komme med kommentarer under utfgrelsen av
undersgkelsen. Ved a velge de nevnte respondentene ble kravet om homogenitet mellom
respondenter i pretesten og hovedundersgkelsen ivaretatt. Pretestens utvalg var dermed

representativt for utvalget i hovedundersgkelsen der studenter ved NHH ble benyttet.

Kommentarene fra pretesten ble gjennomgatt og vurdert og ngdvendige endringer, som retting
av skrivefeil, ble gjennomfart. | tillegg ble papekte feil rettet opp far ble sparreskjemaet ble

sendt ut til undersgkelsens utvalg.

6.6 Utvalg
| denne studien ble det benyttet en utvalgsprosedyre bestdaende av fem steg (Selnes, 1999):

Definisjon av populasjon, identifisering av utvalgsramme, valg av utvalgsmetode, fastsettelse

av utvalgets starrelse og til slutt innsamling av data.

6.6.1 Definisjon av populasjon
Populasjonen det er gnskelig a si noe om i denne studien vil veere hele Norges befolkning. Da

denne undersgkelse tar for seg individuelle givere kan det veere fornuftig a begrense
populasjonene til personer over 15 ar som bor i Norge. Begrunnelsen for denne begrensningen
ligger i Vergemalsloven § 33 som sier at barn over femten ar kan rade over penger de selv har
tjent eller fatt (Lovdata, 2011). Dersom barn under femten ar bestemmer seg for a bidra vil det

i realiteten veere foreldrene som vil ta den endelige beslutningen og ikke barnet.
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Nar man utfgrer en sparreundersgkelse ma man ta hensyn til flere ulike faktorer, blant annet
administrasjon og ressurser man har tilgjengelig (Czaja & Blair, 2005). Ideelt sett ville det
veert hensiktsmessig & foreta et utvalg blant hele den definerte malpopulasjonen, men dette
ville blitt et meget omfattende og tidkrevende arbeid. Valget falt derfor pa a benytte studenter,
da dette er en relativt homogen og lett tilgjengelig gruppe. Denne typen respondenter er mye
brukt i sparreundersgkelser i forbindelse med bade forskning og studentoppgaver. 1 tillegg er
studenter ved NHH en relevant fremtidig givergruppe, enten som individuelle givere eller som

for eksempel ledere i bedrifter med fokus pa CSR (Corporate Social Responsibility).

6.6.2 Utvalgsramme
Valg av utvalgsrammen i en studie innebarer a4 fa en oversikt over medlemmene i

populasjonen utvalget hentes fra og hvor respondentene kan lokaliseres. | denne studien ble
studentene lokalisert etter skolen de gar pa, narmere bestemt Norges Handelshgyskole.
Skolen har en studentmasse bestaende rundt 3160 studenter hvor 60 % er gutter og 40 % er
jenter (NHH, 2011; NHH, 2010). Derfor ble det forventet en relativt jevn fordeling av

mannlige og kvinnelige respondenter i undersgkelsen.

6.6.3 Utvalgsmetode
IT-koordinator ved NHH ble kontaktet med en forespgrsel om a fa sende ut undersgkelsen pa

skolemailen til studentene. 1T-koordinatoren godkjente utsending av undersgkelsen og trakk
sa ut et tilfeldig utvalg av studentmassens e-postadresser som han tilbakesendte i et dokument.

1170 studenter fikk tilsendt spgrreundersgkelsen per mail.

6.6.4 Fastsettelse av utvalgets stgrrelse
Forholdet mellom utvalgets starrelse og utvalgsrammens starrelse er uten betydning sa lenge

utvalget utgjer minst 1/10 av utvalgsrammen (Halvorsen, 2003). Ved a sende ut
undersgkelsen til 1170 studenter ble 37 % av utvalgsrammen gitt mulighet til & svare pa

undersgkelsen, og dermed er utvalgsstarrelsen i denne studien over den anbefalte andelen.

6.6.5 Innsamling av data
For a distribuere undersgkelsen ble Questback, en tjeneste for online sparreundersgkelser,

benyttet. Bruken av denne tjenesten ga ogsa ferdigkodede data klar for analyse i SPSS. Faren
for & kode feil ved a kode dataene selv ble dermed eliminert.

6.6.6 Beskrivelse av utvalget
Innledningsvis i analysen ble det hentet ut frekvenstabeller for & fa informasjon om

respondentene. Undersgkelsen hadde 140 respondenter og med dette en svarprosent pa 12 %.
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De 140 respondentene utgjorde 4,4 % av studentmassen ved NHH, og 52 % av dem som
svarte var menn, mens 48 % var kvinner (se vedlegg 10.2, Tabell 10-2). 60 % av
respondentene kjente best til Rade Kors, noe som er konsistent med SSB sine funn i tidligere
undersgkelser (Wilhelmsen, 2011). Videre hevdet 39 % av dem som svarte pa undersgkelsen
at de hadde gitt penger til en nonprofitorganisasjon i lgpet av det siste aret (se vedlegg 10.2,
Tabell 10-4)

6.7 Validitet
Undersgkelsens validitet er knyttet til hvorvidt undersgkelsen maler det den har til hensikt &

male (Churchill & lacobucci, 2005). Begrepsvaliditet dreier seg om a teste sammenhengen
mellom de teoretiske begrepene og operasjonaliseringen av begrepene. En slik validitet ma
foreligge for at forskningsresultatene skal vaere meningsfulle og tolkbare (Gripsrud, Olsson, &
Silkoset, 2004). Begrepsvaliditeten undersgkes ved hjelp av faktoranalyse og en

reliabilitetstest.

Reliabilitet viser til i hvilken grad innsamlingsteknikkene eller analysemetodene en benytter
seg av Vil gi konsistente funn (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Dette innebarer at
dersom den samme malingen gjentas flere ganger og en far det samme svaret hver gang,

regnes malene som stabile, det vil si reliable (Ghauri, Grgnhaug, & Kristianslund, 1995).

Den grunnleggende antagelsen i konstruksjonen av skalaer er at flere spgrsmal maler den
samme underliggende variabelen (begrep). For & kunne vurdere undersgkelsens reliabilitet var
det derfor gnskelig a sjekke om spgrsmalene i undersgkelsen korrelerte innbyrdes slik at de
kunne slas sammen til & male ett og samme begrep (Churchill & lacobucci, 2005). Dette ble
gjort ved & male interkorrelasjonen mellom spgrsmalene som skulle male samme begrep.
Samtidig som at spgrsmalene skulle korrelere innbyrdes var det viktig at de var uavhengig av

spersmal som skulle forklare andre begrep. Dette ble undersgkt ved hjelp av en faktoranalyse.

6.7.1 Begrepsvaliditet Modell 1
For fgrst a avgjere om dataene fra sparreundersgkelsen egnet seg for faktoranalyse, ble

”Barletts test of spherity” benyttet. Testen tester en nullhypotese om at korrelasjonene i en
korrelasjonsmatrise kan ha kommet fra en populasjon hvor samtlige korrelasjoner er lik null
(Johannessen, 2009). P-verdien pa null indikerte at korrelasjonen i variablene var ulik null.
| tillegg ble det inkludert et mal pa hvorvidt variablene hgrer sammen substansielt, Kaiser-
Meyer-Olkins Measure of Sampling Adequacy (KMO). Det anbefales & ha en KMO pa starre
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enn 0,6 for at en faktoranalyse skal kunne gjennomfgres (Johannessen, 2009). | dette tilfellet
var KMO 0,907 og derfor godkjent (Tabell 6-1).

Tabell 6-1: KMO og Barlett’s Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .907
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1625.573
df 105
Sig. .000

Etter & ha fatt en bekreftelse pa at variablene egnet seg for en faktoranalyse, ble det utfert en
eksplorerende faktoranalyse av dataene, narmere bestemt en prinsipalkomponentanalyse
(Clausen, 2009). En eksplorerende faktoranalyse brukes ofte til a finne faktorkonstruksjoner
tilpasset det datamaterialet man har samlet inn. Det vil si at analysen kan finne mange faktorer
(Johannessen, 2009). | denne undersgkelsen var hensikten a sjekke at spgrsmalene ladet pa de
fem faktorene som representerer dimensjonene i merkeopplevelse. Metoden ble likevel
benyttet fordi skalaen for merkeopplevelse fremdeles er forholdsvis ny og i relativ liten grad

utprevd.

Ved & benytte den ortogonale rotasjonsmetoden Varimax, ble hgye korrelasjoner mellom
variablene maksimert og lave korrelasjoner minimert (Clausen, 2009; Johannessen, 2009),
noe som skulle fa frem et tydelig mgnster av merkeopplevelsesfaktorer. | tilfeller hvor det var
usikkerhet ble Oblimin with Kaiser Normalization rotasjonsmetode benyttet, uten at det
utgjorde merkbar forskjell.

Faktoranalysen ble farst gjennomfgrt med kravet om at egenverdien il
prinsipalkomponentene skulle vere stgrre enn 1, ogsa kalt Kaisers kriterium (Clausen, 2009;
Johannessen, 2009). Dette resulterte i et funn pa tre faktorer med en egenverdi pa over 1.
Disse komponentene forklarte til sammen 73,5 % av variansen. @nsket var imidlertid a finne
fem faktorer som skulle representere de fem merkeopplevelses-dimensjonene. Derfor ble
kravet om egenverdi pd 1 byttet ut med et krav om a finne fem faktorer. Deretter ble

faktoranalysen kjgrt pa nytt.
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De fem faktorene forklarte til sammen 82,8 % av variansen (Tabell 6-3). Da det skulle
undersokes hvilke spersmal som ladet pa de ulike faktorene kom det frem av ”pattern matrix”

at enkelte spgrsmal ladet pa flere faktorer (Tabell 6-2).

| vurderingen av faktorladningene ble det lagt til grunn et anbefalt krav om at de skulle veere
over 0,5 (Finn & Kayande, 2004; Costello & Osborne, 2005). Det viste seg at pastanden
”Organisasjonen gir meg interessante opplevelser” ladet pd to faktorer. Altsa foreld det
krysskorrelasjon. Videre eksisterte det kryssladninger i pastandene relatert til den kognitive

dimensjonen. De ladet ogsa pa forskjellige faktorer.

Tabell 6-2: Rotated Component Matrix - Merkevareopplevelse

Component
1 2 3 4 5

Sanser

Organisasjonen gjer et sterkt inntrykk pa sansene mine .106 .250 .860 .165 .075

Organisasjonen gir meg interessante opplevelser .530 .292 .514 .307 -.205

Organisasjonen appellerer til sansene mine .105 .287 .861 154 .094
Folelser

Organisasjonen setter fglelser i sving hos meg 152 .738 .482 .095 192

Jeg har sterke fglelser overfor organisasjonen .298 .670 .303 .233 .336

Organisasjonen far meg ofte folelsesmessig engasjert .254 .830 .234 .148 116
Fysisk

Jeg blir ofte aktiv og gjer ting nar jeg er i kontakt med .806 .220 .142 .334 .062

organisasjonen

Jeg forholder meg ganske aktiv til organisasjonen .849 .206 .097 .181 .159

Organisasjonen engasjerer meg rent fysisk .883 .126 .168 127 .189
Kognitiv

Jeg mé tenke mye nar jeg forholder meg til organisasjonen .704 .169 .070 429 .219

Organisasjonen utfordrer meg til & tenke selv og lgse .610 .161 .048 .288 574

problemer

Organisasjonen utfordrer ofte min mate a tenke pa .260 .367 .118 .243 779
Relasjon

Jeg faler meg som en del av et stgrre fellesskap nar jeg .306 .342 .180 .728 211

forholder meg til organisasjonen

Jeg fgler meg pa en mate som en del av "organisasjonens .361 .298 .074 746 133

familie”

Organisasjonen gir meg ikke faglelsen av & veere overlatt til .267 -121 411 754 .154

meg selv

a. Uthevede faktorladninger tilfredsstiller kravene
b. Rgdfargede faktorladninger er krysskorrelert

Péstandene ”Jeg ma tenke mye ndr jeg forholder meg til organisasjonen”, og ”Organisasjonen

utfordrer meg til & tenke selv og lgse problemer” ble fjernet i to omganger. Den gjenvarende
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monooperasjonaliserte skalaen for den kognitive dimensjonen inneholdt sterke kryssladninger
pa spersmélet “Organisasjonen utfordrer ofte min méte & tenke pa”. Valget falt derfor pa &
fjerne hele den kognitive dimensjonen. Dette medferte ogsa at hypotese 4, ’den kognitive

merkeopplevelsesdimensjonen pavirer a) merkeverdi b) givervilje c) tilfredshet og d) lojalitet”

faller bort.
Tabell 6-3: Total Variance Explained - Merkevareopplevelse
Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total  Variance % Total  Variance %
1 6.555 54.623 54.623  6.555 54.623 54.623 2.884 24.037 24.037
2 1.608 13.402 68.025  1.608 13.402 68.025 2.484 20.699 44.735
3 .985 8.211 76.237 .985 8.211 76.237  2.300 19.170 63.905
4 .759 6.328 82.565 .759 6.328 82.565 2.239 18.660 82.565
5 430 3.587 86.152
6 .353 2.944 89.096
7 .293 2.445 91.541
8 .256 2.136 93.677
9 .231 1.921 95.598
10 .205 1.707 97.305
11 192 1.597 98.902
12 132 1.098 100.000

Uten den kognitive dimensjonen ble faktoranalysen seende ut slik (Tabell 6-4):

Spersmélet ”Organisasjonen gir meg interessante opplevelser” krysslader pa den sensoriske
og fysiske dimensjonen (merket med rgdt i Tabell 6-4). Det ble likevel tatt med videre, da

dette merkeopplevelses-rammeverket er i en eksplorerende fase.

Videre ble det kjart eksplorerende faktoranalyse enkeltvis pa hvert av begrepene merkeverdi,
tilfredshet og lojalitet. Det har tidligere blitt papekt at positiv merkeverdi kan fare til lojalitet,
og at det eksisterer en sammenheng mellom tilfredshet og lojalitet. P4 grunn av disse
sammenhengene ville en faktoranalyse som inkluderte alle tre begrepene sannsynligvis
inneholdt mange kryssladninger. Derfor ble det kjgrt separate faktoranalyser for hvert av
begrepene for & kontrollere at spgrsmalene kun ladet pa én faktor. | og med at givervilje var

monooperasjonalisert ble det ikke kjart en faktoranalyse for dette begrepet.
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Tabell 6-4: Rotated Component Matrix - Merkevareopplevelse, uten kognitiv dimensjon

Component

Fysisk Affektiv.  Sensorisk Relasjon

Sanser
Organisasjonen gjor et sterkt inntrykk pa sansene mine .090 .293 .844 .180
Organisasjonen gir meg interessante opplevelser .516 .188 .588 .257
Organisasjonen appellerer til sansene mine .091 .333 .842 173
Folelser
Organisasjonen setter fglelser i sving hos meg .150 .787 447 115
Jeg har sterke fglelser overfor organisasjonen .301 .755 .248 .288
Organisasjonen far meg ofte folelsesmessig engasjert .252 .829 .229 137
Fysisk
Jeg blir ofte aktiv og gjar ting nar jeg er i kontakt med .788 .217 .155 .350
organisasjonen
Jeg forholder meg ganske aktiv til organisasjonen .866 .238 .066 241
Organisasjonen engasjerer meg rent fysisk .891 .178 137 197
Relasjon
Jeg feler meg som en del av et starre fellesskap nar jeg .289 .384 157 .756
forholder meg til organisasjonen
Jeg foler meg pa en mate som en del av "organisasjonens .345 .300 .078 .750
familie”
Organisasjonen gir meg ikke fglelsen av & vaere overlatt til .241 -.054 375 .801
meg selv

a. Uthevede faktorladninger tilfredsstiller kravene
b. Radfargede faktorladninger er krysskorrelert

Spersmalene som skulle male merkeverdi ladet alle pa en faktor med en egenverdi pa 2,526
og stod for 63,14 % av forklart varians (Tabell 6-5). Det fgrste spgrsmalet synes a ha noe lav
faktorladning pa 0,663 (Tabell 6-6). Det er imidlertid godt over det anbefalte kravet pa 0,5.

Tabell 6-5: Total Variance Explained - Merkevareverdi

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 2.526 63.141 63.141 2.526 63.141 63.141
2 .684 17.111 80.252
3 491 12.277 92.529
4 .299 7.471 100.000
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Tabell 6-6: Component Matrix — Merkevareverdi

Component
1

Det er fornuftig & velge organisasjon, selv om det skulle vise seg at den er ganske lik de andre .663
organisasjonene
Selv om en annen organisasjon tilbyr det samme som organisasjonen jeg valgte, ville jeg .842
foretrekker & gi til organisasjonen jeg valgte
Dersom det finnes en annen organisasjon som er like bra som organisasjonen jeg valgte, vil jeg .863
likevel velge organisasjonen jeg valgte
Dersom en annen organisasjon ikke er forskjellig fra organisasjonen jeg valgte pa noen som helst .796

mate, virker det smartest & veere og forbli giver til organisasjonen jeg valgte

Spersmalene som skulle male lojalitet star for hele 88,18 % av forklart varians og har en
meget hgy og god faktorladning pa en faktor med en egenverdi pa 1,764 (Tabell 6-7 og Tabell
6-8).

Tabell 6-7: Total Variance Explained - Lojalitet

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 1.764 88.178 88.178 1.764 88.178 88.178
2 .236 11.822 100.000

Tabell 6-8: Component Matrix - Lojalitet

Component
1
Jeg kommer til & anbefale organisasjonen til andre .939
Jeg kommer ofte til & snakke positivt om organisasjonen til andre jeg kjenner .939

| likhet med lojalitetssparsmalene hadde sparsmalene som skulle male tilfredshet en hgy og
god faktorladning pa en faktor med en egenverdi pa 1,866 (Tabell 6-9). Spgrsmalene stod for
sa mye som 93,32 % av forklart varians, noe som synes a vare svert bra (Tabell 6-10).
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Tabell 6-9: Total Variance Explained - Tilfredshet

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 1.866 93.323 93.323 1.866 93.323 93.323
2 134 6.677 100.000

Tabell 6-10: Component Matrix - Tilfredshet

Component
1
Alt i alt er jeg sveert forngyd med organisasjonen .966
Organisasjonen har levd opp til mine forventninger .966

Faktoranalysene bekreftet at sparsmalene som skulle male hvert enkelt begrep kun ladet pa en

faktor, og at de derfor kunne slas sammen til & male de begrepene de skulle méle.
Reliabilitet

Interkorrelasjonen ble malt ved hjelp av ett av de mest brukte malene pa reliabilitet,
Cronbach’s Alpha (CA) (Streiner, 2003; Churchill & lacobucci, 2005; Cortina, 1993).
Alle begrepene var innenfor det anbefalte kravet om en CA-verdi pa over 0,7 (se Tabell 6-11).

Tabell 6-11: Cronbach's Alpha, modell 1

Begrep Cronbach’s Alpha verdi ( a)
Merkeopplevelse
Sensorisk .841
Sensorisk2 .863
Affektiv .887
Fysisk 915
Relasjon .844
Tilfredshet
Tilfredshet .865
Merkeverdi
Merkeverdi .803
Lojalitet
Lojalitet .865

Pa bakgrunn av faktoranalysen og malene pa interkorrelasjon ble pastandene slatt sammen til
a male de begrepene de var ment & male. Dette ble gjort ved a lage en gjennomsnittsverdi av

de ulike pastandene i analyseprogrammet SPSS.
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6.7.2 Begrepsvaliditet Modell 2
Som i modell 1 ble det farst kjert en faktoranalyse som et ledd i vurderingen av

begrepsvaliditeten ved modell 2. Spgrsmalene som skulle male holdning til organisasjonen,
sosial norm og oppfattet handlingskontroll ble kjert i en og samme eksplorerende
faktoranalyse. Faktoranalysen danne tre faktorer med egenverdi starre enn 1 (Tabell 6-12).

Tabell 6-12: Total VVariance Explained — Holdning, Sosial norm og Oppfattet handlingskontroll

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Component  Total Variance % Total  Variance % Total  Variance %
1 2.757 34.460 34.460  2.757 34.460 34.460 2.644 33.055 33.055
2 2.356 29.445 63.905 2.356 29.445 63.905 2.313 28.910 61.965
3 1.155 14.440 78.345 1.155 14.440 78.345  1.310 16.380 78.345
4 .691 8.635 86.979
5 416 5.197 92.176
6 .295 3.689 95.865
7 216 2.694 98.560
8 115 1.440 100.000

Faktoranalysen viste at spgrsmalene som skulle male holdning til organisasjonen, sosial norm,
og oppfattet handlingskontroll ladet pa tre faktorer som forventet (Tabell 6-13). | tillegg var
det ingen tegn til kryssladninger. Sparsmalene kunne derfor slas sammen til & male de tre

begrepene de skulle male.
Reliabilitet

Begrepet “oppfattet handlingskontroll” var i motsetningen til de andre begrepene en formativ
indeks (Hellevik, 1999). Variabelen bestod av to pastander; “Jeg stér fritt til & bli giver til den
organisasjonen jeg onsker” og ” Jeg har de nedvendige ressursene som skal til for & vare
giver” og méilte dermed to ulike deler av begrepet. Overraskelsen var derfor ikke stor da det
viste seg at interkorrelasjonen mellom de to pastandene var svakere enn anbefalte 0,7
(Cortina, 1993).
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Tabell 6-13: Rotated Component Matrix — Holdning, Sosial norm og Oppfattet handlingskontroll

Component
1 2 3
Holdning
Indiker et punkt pa hver av de tre skalaene nedenfor som du mener best .909 .016 .158
representerer ditt generelle syn pa organisasjonen du valgte, darlig-bra
Indiker et punkt pa hver av de tre skalaene nedenfor som du mener best .934 .013 .015
representerer ditt generelle syn pa organiasasjonen du valgte, misliker-liker
Indiker pa et punkt pa hve av de tre skalaene nedenfor som du mener best .950 .030 .104
representerer ditt generelle syn pa organiasasjonen du valgte, negativt-
positivt
Sosial norm
Gitt at du vurderer & gi: Jeg bar velge den organisasjonen som de som .013 .856 .002
betyr mye for meg mener jeg bar velge
Gitt at du vurderer & gi: Jeg bar velge den organisasjonen som de jeg ser .028 .878 -.057
opp til mener jeg bar velge
Gitt at du vurderer a gi: Jeg bgr velge den organisasjonen som de jeg er .011 .890 -.095
mest i kontakt med synes jeg bar velge
Handlingskontroll .206 -.123 .733
I hvilken grad : Jeg star fritt til & bli giver til den organisasjonen jeg gnsker .206 -.123 .733
| hvilken grad : Jeg har de ngdvendige ressursene som skal til for & veere -.003 .007 .851

giver

a. Uthevede faktorladninger tilfredsstiller kravene
b. Rgdfargede faktorladninger er krysskorrelert

Pallant (2010) papeker at Cronbach’s Alpha er sensitiv for f spersméal som méler ett begrep
og anbefaler i slike tilfeller a se pa korrelasjonen mellom spgrsmalene. Korrelasjonen mellom
de to spgrsmalene var innenfor det godkjente intervallet mellom 0,2 og 0,4 og ble derfor slatt

sammen til & méle begrepet “oppfattet handlingskontroll” (Tabell 6-14).

Tabell 6-14: Cronbach's Alpha, modell 2

Begrep Cronbach’s Alpha verdi ( a)

Sosial norm .848
Oppfattet handlingskontroll (Formativ indeks) 391
Holdning .930
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6.8 Deskriptiv statistikk
| forkant av testing av hypotesene ble det gjennomfart en deskriptiv analyse for a kartlegge

karakteristika ved datagrunnlaget (Tabell 6-15).

| de fleste statistiske testene som er mest vanlig & bruke er det antatt at dataene er
normalfordelte. Derfor var det viktig & undersgke om dataene var tilnzermet lik normalfordelt.
Kurtosis og skewness ble derfor inkludert i den deskriptive analysen. Skewness gir en
indikasjon pa symmetrien i distribusjonen, mens kurtosis gir informasjon om hvor spiss eller
flat kurvens form var i forhold til normalfordelingskurven. Kriteriet for at man skal kunne
anta normalfordeling er at verdiene bgr ligge mellom -2 og +2. Dersom distribusjonen hadde
veert perfekt normalfordelt, skulle skewness- og kurtosisverdier vert 0 (Aspelmeier & Pierce,
2009).

Tabell 6-15: Deskriptiv statistikk

Std.
N Minimum Maximum Mean Deviation Skewness Kurtosis
Std. Std.
Statistic Statistic Statistic  Statistic Statistic Statistic Error Statistic Error
Sensoriskl 140 1.00 6.33 3.5548 1.49639 -.309 .205 -.987 407
Affektiv 140 1.00 6.67 3.7262 1.44345 -.200 .205 -.796 407
Fysisk 140 1.00 7.00 2.1095 1.38592 1.679 205 2.644 407
Relasjon 140 1.00 7.00 2.6524 1.51775 .783 .205 -.261 .407
Tilfredshet 140 2.00 7.00 4.7929 1.26660 -.049 .205 -.611 407
Holdning 140 1.67 7.00 5.5690 1.06653 -.632 .205 .365 407
Sosialnorm 140 1.00 7.00 2.6571 1.36821 .662 .205 -.030 407
Handlingskontroll 140 1.00 7.00 55714 1.27450 - 773 .205 .813 407
Brandequity 140 1.00 7.00 4.4554 1.15571 -.288 .205 541 407
Lojalitet 140 1.00 7.00 4.1000 1.54221 -.291 .205 -.316 407
Sannsynlighet -gi 140 1 7 3.71 2.033 .187 .205 -1.178 407

valid N (listwise) 140

Et flertall av kurtosisverdiene viste seg a vaere negative, noe som indikerte at distribusjonen
var relativt flat. De fleste skewnessverdiene var ogsa negative, hvilket indikerer en gruppering
av score pa den hgyre siden av grafen. Variabelen som representerer den fysiske dimensjonen
var ikke innenfor det anbefalte intervallet pa -2 og 2. | det store og hele var dataene imidlertid

gode og utgjorde ingen alvorlig trussel mot normalfordelingen.

Videre var det gnskelig & unnga at variablene hadde for sterke korrelasjoner og a unnga eksakt

lineer sammenheng mellom de uavhengige variablene. Derfor ble det kjart en
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korrelasjonsanalyse mellom faktorene i faktoranalysen for & avgjegre hvorvidt modellen

inneholdt noen av de overnevnte problemene (se vedlegg 10.2, Tabell 10-5).

Haye korrelasjoner kan vere en indikasjon pa multikolinearitet, altsa at faktorene maler det
samme underliggende fenomenet. En anbefalt grense er at ingen av variablene bgr ha en
Pearson-korrelasjonen pa over 0,8 (Berry & Feldman, 1985). Ved a inkludere slike ville man
fatt en kunstig hgy forklaringsgrad og sveert sma regresjonskoeffisienter. Ingen av
korrelasjonene i datamaterialet var starre enn det anbefalte Pearson-korrelasjonen pa 0,8, og

det var derfor ikke ngdvendig a utelukke noen av variablene.
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7 Resultater

| dette kapittelet presenteres resultatene av analysen i tabeller. Resultatene og hvilke

konsekvenser de vil fa for hypotesene vil ogsa kort bli kommentert.

7.1 Metode for testing av hypotesene
Testing av hypotesene ble gjennomfart ved hjelp av regresjonsanalyse. Regresjonsanalysen

gir mulighet til & forutsi verdien av en avhengig variabel pa bakgrunn av andre uavhengige
variabler (Keller G. , 2009).

For & teste om regresjonsmodellene var signifikant ble det benyttet en F-test som testet om
alle regresjonskoeffisientene var ulik null. De oppgitte p-verdiene i regresjonsutskriften sier
noe om graden av tiltro man har til at koeffisienten er null. Dersom p-verdien var mindre eller
lik 0,05 ble koeffisienten regnet som signifikant ulik null, mens i tilfeller hvor den var under
eller lik 0,1 ble koeffisienten regnet som svakt signifikant ulik null

For a kunne si noe om hvor sterk modellens forklaringskraft er ble malet pa forklart varians,
justert R?, benyttet. Forklart varians sier noe som hvor mye av variasjonene i den avhengige

variabelen som kan tillegges de uavhengige forklaringsvariablene (Midtbg, 2007).

Ved testing av hypotese seks og syv ble det benyttet stegvis regresjon. Da det skulle avgjares
om den nye forklaringsvariabelen bidro til en markant gkning i forklart varians i den
avhengige variabelen, ble F-verdien vurdert.

Resultatene av regresjonsanalysene som testet hypotesene i modell 1 og modell 2 er presentert
i tabeller i henholdsvis avsnitt 7.1.1 og 7.1.2. Resultatene og hvilke konsekvenser de far for

hypotesene er ogsa kort kommentert.

7.1.1 Modell 1
Resultatene av regresjonsanalysene som skulle teste hypotesene i modell 1 er presentert i

Tabell 7-1. Tabellen viser hver av de avhengige variablenes betaverdi og signifikans i tillegg
til modellens F-verdi og forklaringsgrad.
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Tabell 7-1: Regresjonsresultat Modell 1

Merkeverdi (a) Givervilje (b) Tilfredshet (c) Lojalitet (d)
Variabel Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig. Beta Sig.
H1 Sensorisk .084 .455 .066 .828 .091 * .070 .045 .606
H2  Affektiv 345 * 003 271 % 013 .095 * .054 535 ** .000
H3  Fysisk A71 .108 .062 .543 .093 760 .207 ** .014
H5 Relasjon -.163 .145 .202 * .059 .089 157 .004 .965
R? .185 .259 .250 .496
R? (adj) 161 237 .228 .481
Sig. Modell (F) .000 .000 .000 .000

**  Koeffisient signifikant pa 0,05-niva
* Koeffisient signifikant pa 0,10-niva

Under fglger kommentarer til resultatene av regresjonsanalysene og hvilke falger disse far for

de ulike hypotesene:

H,: Den sensoriske merkeopplevelsesdimensjonen har en positiv effekt pa a) merkeverdi b)

givervilje ¢) tilfredshet og d) lojalitet

Resultater: Regresjonsanalysen viste at Hia), Hib) og H;d) matte forkastes, da den
sensoriske dimensjonen ikke var signifikant. Dimensjonen var imidlertid svakt signifikant pa
et 0,10-niva da den ble testet pa tilfredshet, og Hic) kan dermed beholdes.

H,: Den affektive merkeopplevelsesdimensjonen har en positiv effekt pd a) merkeverdi b)

givervilje c) tilfredshet og d) lojalitet

Resultater: Den affektive dimensjonen ved merkeopplevelse viste seg & veere signifikant pa
samtlige avhengige variabler. Dimensjonen var signifikant pa et 0,05-niva da den ble testet
opp mot merkeverdi, givervilje og lojalitet, og svakt signifikant da den ble testet pa
tilfredshet. Dermed kan H,a) H,b) H,c) og H.d) beholdes.

Hs: Den fysiske merkeopplevelsesdimensjonen har en positiv effekt pa a) merkeverdi

b)givervilje c) tilfredshet og d) lojalitet

Resultater: Den fysiske merkeopplevelsesdimensjonen var svakt signifikant pa et 0,10-niva
da den ble testet opp mot lojalitet. Dermed ble Hsd) beholdt. Dimensjonen var ikke signifikant
da det ble testet opp mot merkeverdi, givervilje og tilfredshet. Dette medfarte at Hsa) Hsb) og
Hsc) ble forkastet.
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Hs: Relasjonsdimensjonen ved merkeopplevelse har en positiv effekt pd a) merkeverdi b)

givervilje c) tilfredshet og d) lojalitet

Resultater: Relasjonsdimensjonen var svakt signifikant pa et 0,10-niva da den ble testet opp
mot givervilje og Hsb) ble derfor beholdt. Det var ikke en signifikant sammenheng mellom
relasjonsdimensjonen og merkeverdi, tilfredshet og lojalitet, og Hsa) Hsc) og Hsd) ble derfor

forkastet.

Tabell 7-2 er en oppsummering av hvilke hypoteser som beholdes og hvilke som forkastes.
Hypoteser merket med X ble forkastet mens hypoteser merket med \/ ble beholdt.

Tabell 7-2: Oversikt hypoteseutfall, modell 1

H; :Sensorisk
H, : Affektiv
Hs : Fysisk
Hs : Relasjon

X X < X| o
< X < X|oT
X X < <o
X < < X|a

V = Hypotese beholdt
X = Hypotese forkastet

7.1.2 Modell 2

Resultatene av regresjonsanalysene som skulle teste hypotesene i modell 2 presenteres i
Tabell 7-3. Ogsa her vises hver av de avhengige variablenes betaverdi og signifikans i tillegg
til modellens F-verdi og forklaringsgrad.

Tabell 7-3: Regresjonsresultat Modell 2

Gi
Faktor Beta Sig.
Holdning 273 ** .001
Sosialnorm 138 * .093
Handlingskontroll 092 267
RZ 111
Sig. F 001

**  Koeffisient signifikant pa 0,05-niva
*  Koeffisient signifikant p& 0,10-niva

Under fglger kommentarer til resultatene av regresjonsanalysene og hvilke fglger disse far for

de ulike hypotesene:
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Kommentar til regresjonsmodellen:

Regresjonsmodellen viste seg a veere signifikant pa et 0,05-niva, og hadde en forklaringsgrad
pa 9,1 %.

He: Holdning til organisasjonen har en positiv effekt pa givervilje
Holdning til organisasjonen var signifikant pa et 0,05-niva og He kan med dette beholdes.

Hy: Sosial norm har en positiv effekt pa givervilje

Regresjonsanalysen viste at sosial norm var svakt signifikant pa 0,10-nivd. H; ma dermed
beholdes.

Hs: Oppfattet handlingskontroll har en positiv effekt pa givervilje

Oppfattet handlingskontroll viste seg ikke a veere signifikant, verken pa et 0,05 eller 0,10-

niva. Hg matte dermed forkastes.

7.1.3 Modererende faktorer
7.1.3.1 Forskningsspgrsmal 1
For & kunne svare pa forskningsspersmal 1, om kjgnn virket modererende pa de postulerte
effektene av merkeopplevelse pa givervilje og lojalitet, ble det testet for interaksjonseffekter
(se vedlegg 10.2, Tabell 10-6 og Tabell 10-7). I analysen ble det imidlertid ikke funnet noen
signifikante interaksjonseffekter, og dermed finnes det ikke statistisk signifikante bevis pa at

merkeopplevelsens effekt pa givervilje og lojalitet er forskjellig mellom menn og kvinner.

7.1.3.2 Forskningsspgrsmadl 2
Da det ble testet om kjgnn virket modererende pa effekten av de uavhengige variablene

holdning, sosial norm og oppfattet handlingskontroll pa givervilje, viste det seg at det ikke
forela signifikante interaksjonseffekter (se vedlegg 10.2, Tabell 10-8). Det var derfor ikke
statistisk signifikante bevis pa at det fantes forskjeller i effekten av holdninger, sosial norm og

oppfattet handlingskontroll pa givervilje mellom menn og kvinner.

7.1.4 Andre interessante funn
Andre interessante funn ble ogsa gjort i analysen. | det falgende vil analyseresultatene og en

kort diskusjon av relevante funn presenteres
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7.1.4.1 Interaksjonseffekter
Kjgnn og lojalitet:

Det viste seg a foreligge en svakt signifikant og en signifikant interaksjonseffekt pa

henholdsvis sosial norm og oppfattet handlingskontroll da disse uavhengige variablene ble

testet opp mot lojalitet (Tabell 7-5).

Tabell 7-4: Interaksjonseffekt holdning, sosial norm og oppfattet handlingskontroll og kjgnn

Lojalitet
Mean

Faktor Square Sig.

Kjenn 1.840 1.154 .285
Holdning 75.332%  47.273 .000
Sosial norm 1.772 1.112 .294
Oppfattet handlingskontroll 1.748 1.097 297
Holdning * Kjgnn 224 140 .709
Sosial norm* Kjgnn 4.757* 2.985 .086
Oppfattet handlingskontroll * 8.110%* 5.089 026

Kjgnn

*%

Koeffisient signifikant pa 0,05-niva
Koeffisient signifikant pa 0,10-niva

De pafglgende regresjonsanalysene viste at hos menn var sosial norm signifikant pa et 0,05-

niva, mens oppfattet handlingskontroll ikke var signifikant.

For kvinner var oppfattet

handlingskontroll signifikant pa et 0,05-niva, mens sosial norm ikke var signifikant (Tabell

7-5).

Tabell 7-5: Sosial norm og handlingskontroll pa lojalitet; for menn og kvinner

Mann Kvinne
Faktor Beta Sig. Beta Sig
Sosial norm 313 ** .017 -.049 737
Oppfattet handlingskontroll .020 .894 417 ** .003
R? .084 132
R? Adj .058 .105
Sig. F .047 .011

**  Koeffisient signifikant pa 0,05-niva
Koeffisient signifikant p& 0,10-niva

*

Det var videre interessant a teste om det fantes forskjeller i de postulerte effektene i hypotese

1 til 8 avhengig av om man hadde gitt penger til organisasjonen eller ikke det siste aret. Det

85



ble ikke avdekket forskjeller mellom givere og ikke-givere i effekten av merkeopplevelse pa
verken givervilje eller lojalitet. Det ble derimot avdekket signifikante interaksjonseffekter i
sosial norm og oppfattet handlingskontroll pa givervilje. | tillegg foreld det en

interaksjonseffekt mellom oppfattet handlingskontroll og lojalitet (Tabell 7-6).

Tabell 7-6: Interaksjonseffekt ”giver” og holdning, sosial norm, oppfattet handlingskontroll

Gi Lojalitet

Faktor Mean Square F Sig- Mean Square F Sig.
“Giver” .003 .002 .969 .030 .019 .890
Holdning 24.282 ** 11.210 .001 63.483 ** 40.946 .000
Sosial norm 1.414 .653 421 3.309 2.134 .146
Oppfattet handlingskontroll 2.967 1.370 .244 1.153 744 .390
Holdning * “giver” .103 .048 .828 3.283 2.118 .148
Sosial norm* “giver” 7.610 * 3.513 .063 .023 .015 .903
Oppfattet handlingskontroll 22.097 ** 10.201 .002 10.462 ** 6.748 .010
*giver”

** Koeffisient signifikant pa 0,05-niva
* Koeffisient signifikant pa 0,10-niva

De overnevnte interaksjonseffektene ble undersgkt nsermere ved regresjonsanalyser.

Giver/ikke giver og givervilje:

Analysene viste at hos givere var oppfattet handlingskontroll signifikant pa et 0,05-niva, mens
sosial norm ikke var signifikant. For personer som ikke hadde gitt penger det siste aret var
sosial norm signifikant pa et 0,05-niva, mens oppfattet handlingskontroll ikke var signifikant
(Tabell 7-7).

Tabell 7-7: Sosial norm og handlingskontroll pa givervilje; for giver og ikke giver

Giver Ikke giver
Faktor Beta Sig. Beta Sig
Sosial norm -.076 .631 271 % .028
Oppfattet handlingskontroll 524 ** .001 -154 .285
R? .205 079
R? Adj 174 .057
Sig. F .003 .033

** Koeffisient signifikant pa 0,05-niva
*  Koeffisient signifikant pa 0,10-niva
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Giver/ikke giver og lojalitet:

Analysen viste at oppfattet handlingskontroll var signifikant pa et 0,05-niva for givere. Denne
uavhengige variabelen var ikke signifikant for personer som ikke hadde gitt penger til en

organisasjon i lgpet av det siste aret i tillegg til at modellen ikke var signifikant (Tabell 7-8).

Tabell 7-8: Handlingskontroll pa lojalitet; for giver og ikke giver

Giver Ikke giver
Faktor Beta Sig. Beta Sig
Oppfattet handlingskontroll .398** .002 -.075 .607
R® 174 .003
R* Adj 158 -.009
Sig. F .002 .607

**  Koeffisient signifikant pa 0,05-niva
*  Koeffisient signifikant pa 0,10-niva

7.1.4.2 Merkeopplevelse og tilfredshet
Som nevnt i kapittel 4.3.2 er det en tett sammenheng mellom tilfredshet og lojalitet. Av den

arsak er effekten av merkeopplevelse og tilfredshet pa lojalitet og givervilje undersgkt (Tabell
7-9).

Den stegvise regresjonsanalysen (Tabell 7-9) viste at ved a inkludere tilfredshet i modellen
som malte givervilje gkte forklaringsgraden fra 23,7 % til 25,6 %. Dette var en signifikant
gkning i forklaringsgraden. Den affektive dimensjonen og tilfredshet var signifikant pa et

0,05-niva, mens relasjonsdimensjonen var svakt signifikant med 0,099.

I modellen som skulle male lojalitet fgrte inkludering av tilfredshet til gkt forklaringsgraden
fra 48,1 % til 59,8 %. Den affektive og fysiske merkeopplevelsesdimensjonen var signifikant

pa et 0,05-niva. Den uavhengige variabelen tilfredshet var ogsa signifikant pa et 0,05-niva.
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Tabell 7-9: Regresjon: Merkeopplevelser og tilfredshet

Gi Lojalitet

Modell Faktor Beta Sig. Beta Sig.
1 Sensoriskl .066 .539 .045 .606

Affektiv 271 %  .013 .535* .000

Fysisk .062 .543 207 ** .014

Relasjon .202 * .059 .004 .965
2 Sensoriskl .032 773 -.032 .687

Affektiv .233** 033 453 ** .000

Fysisk .056 575 195 ** .009

Relasjon 175 * .099 -.056 473

Tilfredshet 178 **  .037 .393 ** .000

R*1 259 496

R?2 .283 612

R Adj 1 .237 481

R* Adj 2 .256 598

Sig. F-change — Modell 1 .000 .000

Sig. F-change — Modell 2 .037 .000

** Koeffisient signifikant pa 0,05-niva
* Koeffisient signifikant pa 0,10-niva
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8 Konklusjoner og implikasjoner

| falgende kapittel vil resultatene fra kapittel syv tolkes. I tillegg vil forslag til implikasjoner

presenteres. Avslutningsvis vil forslag til videre forskning presenteres.

Den overordnede problemstillingen for denne oppgaven var a kartlegge hvilke faktorer som

pavirker personers givervilje og lojalitet til organisasjoner. For & kunne svare pa dette ble

tidligere litteratur pa omradet gjennomgatt, og i tillegg ble det utarbeidet hypoteser og

forskningsspgrsmal i kapittel 5 som videre ble testet.

Tabellen under oppsummerer analyseresultatenes konsekvenser for de ulike hypotesene og

forskningsspgrsmal.

Tabell 8-1: Oppsummering modell 1

Hypotese Modell 1

Hypoteseresultat

Hi: Den sensoriske merkeopplevelsesdimensjonen har en
positiv effekt pa a) merkeverdi b) givervilje c)

H;a: Forkastet
H1b: Forkastet

tilfredshet og d) lojalitet H,c: Beholdt
H,d: Forkastet
Hy: Den affektive merkeopplevelsesdimensjonen haren  Hja: Beholdt
positiv effekt pa a) merkeverdi b) givervilje c) H.b: Beholdt
tilfredshet og d) lojalitet H.c: Beholdt
H.d: Beholdt

Hs: Den fysiske merkeopplevelsesdimensjonen har en
positiv effekt pa a) merkeverdi b)givervilje c)
tilfredshet og d) lojalitet

Hsa: Forkastet
Hsb: Forkastet
Hasc: Forkastet

Hsd: Beholdt
Hs: Relasjonsdimensjonen ved merkeopplevelse har en Haa: Forkastet
positiv effekt pa a) merkeverdi b) givervilje c) Hy4b: Beholdt

tilfredshet og d) lojalitet

Hac: Forkastet
H,d: Forkastet
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Tabell 8-2: Oppsummering modell 2

Hypotese Modell 2 Hypoteseresultat

He: Holdning til organisasjonen har positiv effekt pa He: Beholdt
givervilje

H7: Sosial norm har positiv effekt pa givervilje H-: Beholdt

Hs: Oppfattet handlingskontroll har positiv effekt pa Hg: Forkastet
givervilje

Tabell 8-3: Oppsummmering forskningsspgrsmal

Forskningsspgrsmal: Virker kjgnn modererende pa

1) de postulerte effektene av Det ble ikke funnet statistisk signifikante
merkeopplevelse pa givervilje og lojalitet? forskjeller mellom menn og kvinner i de
postulerte effektene av merkeopplevelse pa

verken givervilje eller lojalitet

2) de postulerte effektene av holdning, sosial  Det ble ikke funnet forskjeller mellom menn
norm og oppfattet handlingskontroll pa og kvinner i de postulerte effektene av
givervilje? holdning, sosial norm og oppfattet

handlingskontroll pa givervilje

8.1.1 Modell1
Et blikk pa oversikten over analyseresultatene viser at den affektive dimensjonen ved
merkeopplevelse er svart sentral i en nonprofitorganisasjonskontekst. Dimensjonen var av

signifikant betydning for variansen i samtlige av de testede avhengige variablene.

Det anses ikke som unaturlig a finne at den affektive dimensjonen ved merkeopplevelse har
en positiv effekt pa givervilje. Flere forskere har prevd a forklare hvorfor mennesker gir bort
penger til veldedige formal samtidig som de skal vere nyttemaksimerende. ”Et behov for & se
seg selv som et godt menneske”, et onske om & oppleve en warm glow”, “en streben etter a
gjore det riktige” er arsaker som er nevnt flere steder i litteraturen (Andreoni, 1990;
Strahilevitz, 1999). Strahilevitz (1999) fremhever at disse forklaringene har en felles

underliggende antakelse om at & hjelpe andre vil fare til en opplevelse av positive falelser.

Det var heller ikke overraskende & finne en positiv effekt av affektiv merkeopplevelse pa

merkeverdi. Det kommer blant annet fram av Kellers ”Brand resonance model”, beskrevet i
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avsnitt 4.2.3 at en mate & bygge positiv merkeverdi pa er a fa befolkningen til & knytte
positive falelser til merket. En av de papekte fordelene ved positiv merkeverdi er samtidig at
det kan fare til en sterk grad av lojalitet. Den paviste positive effekten av affektiv
merkeopplevelse pa lojalitet var derfor forventet. Fordi tilfredshet og lojalitet er ulgselig
linket til hverandre var det heller ikke overraskende at den affektive

merkeopplevelsesdimensjonen hadde en positiv effekt pa tilfredshet.

8.1.2 Modell 2

Hypotesen om at holdning til organisasjonen har en positiv effekt pa givervilje ble beholdt.
Dette betyr at jo bedre holdning til organisasjonen personen har, jo sterkere er viljen til & gi

penger til organisasjonen.

Samtidig ble ogsa hypotesen om at sosial norm har en positiv effekt pa givervilje beholdt.

Dette innebarer at jo sterkere den sosiale normen er, jo mer er personer villig til a gi.

Det at hypotesen om at oppfattet handlingskontroll ble forkastet kunne indikert at det ikke var
en sammenheng mellom den uavhengige og avhengige variabelen. Det ble imidlertid
oppdaget en interaksjonseffekt mellom oppfattet handlingskontroll og giver pa givervilje, og
en interaksjonseffekt mellom oppfattet handlingskontroll og kjgnn pa lojalitet. Disse effektene

diskuteres nermere i avsnitt 8.1.4.

8.1.3 Forskningsspgrsmal
1) Det ble ikke funnet forskjeller i merkeopplevelsens effekt pa merkeverdi, givervilje,
tilfredshet og lojalitet mellom kjgnn. Dette til tross for at, som nevnt i avsnitt 5.3, tidligere

forskning indikerer at det eksisterer en forskjell mellom kvinner og menn.

2) Det ble ikke funnet forskjeller mellom kvinner og menn i holdninger, sosial norm og
oppfattet handlingskontroll sin effekt pa givervilje, slik som indikert i avsnitt 5.3.

8.1.4 Andre interessante funn
Det viste seg at det foreld interaksjonseffekter mellom sosial norm og kjenn pa lojalitet, og
oppfattet handlingskontroll og kjenn pa lojalitet. Dette betyr at:

For menn har sosial norm en signifikant effekt pa lojalitet, mens deres oppfattede

handlingskontroll ikke hadde en signifikant effekt pa lojalitet.
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For kvinner har oppfattet handlingskontroll en signifikant effekt pa lojalitet, mens deres

oppfatning av sosial norm ikke har en signifikant effekt pa lojalitet.

Dette funnet er stikk motsatt av hva som var forventet pa bakgrunn av tidligere

forskningsresultater presentert i avsnitt 5.3 (Venkatesh, Morris, & Ackerman, 2000).

| tillegg til de overnevnte resultatene ble det funnet interaksjonseffekter mellom sosial norm
og givere pa givervilje, og oppfattet handlingskontroll og givere pa givervilje. Dette

innebarer at:

For givere har sosial norm ikke en signifikant effekt pa givervilje. Deres oppfattede
handlingskontroll viste seg imidlertid & ha en signifikant effekt pa givervilje.

For dem som ikke gir har sosial norm en signifikant effekt pa givervilje, mens deres
oppfattede handlingskontroll ikke har en signifikant effekt pa givervilje.

Det ble ogsa oppdaget en interaksjonseffekt mellom oppfattet handlingskontroll og kjenn pa
lojalitet. Den oppfattede handlingskontrollen hadde effekt pa lojalitet kun for dem som var
givere. Dette virker naturlig da de som allerede gir mener at de star fritt til & bli giver og at de

har tilstrekkelig midler til a fortsette a gi til organisasjonen.

| tillegg til de overnevnte funn ble det bekreftet at det eksisterer en signifikant sammenheng
mellom tilfredshet og lojalitet, da inkludering av tilfredshet som uavhengig variabel forte til

en signifikant gkt forklaring av malt varians i lojalitet.

8.2 Implikasjoner

McCarthys marketing mix, ogsa kjent som de fire P’ene; price, promotion og place, har hatt
en posisjon som det store, og i mange tilfeller det eneste akseptable
markedsfaringsparadigmet over lang tid (Gronroos, 1994; Constantinides, 2002). | den senere
tid har imidlertid markedsfgringens arbeidsoppgaver og fokus vert gjennom en betydelig
endring og begrepet relasjonsmarkedsfgring har blitt en viktig del av markedslitteraturen
(Framnes, Pettersen, & Thjgmge, 2011). Relasjonsmarkedsfering defineres som “en bedrifts
tiltak i den hensikt & etablere, utvikle og vedlikeholde konkurransedyktige kunderelasjoner
som er lennsomme for begge parter” (Framnes, Pettersen, & Thjgmge, 2011, s. 260). En slik
type markedsfering innebzerer at man flytter fokus fra standardisert bruk av
konkurransemidler mot alle aktarer i markedet eller stgrre segmenter, til stgrre bruk av

individuelle tiltak rettet mot enkeltforbrukerens gnsker og behov (Framnes, Pettersen, &
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Thjgmge, 2011). Man prgver med andre ord a tilpasse kommunikasjon, produkt, prissetting
og distribusjon til hver enkelt kunde, riktignok sa langt det lar seg gjere. | arbeidet med a
skape lojale givere vil det vaere hensiktsmessig for organisasjonene & benytte seg av denne
markedsfaringsstrategien, da den er regnet som passende for & bygge langvarige
kunderelasjoner (Gronroos, 1994; Framnes, Pettersen, & Thjgmge, 2011).

En forutsetning for & opprettholde langsiktige kunderelasjoner er at kunden er tilfreds i
relasjonen med organisasjonen, og som kjent regnes en person som tilfreds dersom oppfattet
verdi er lik eller overstiger personens forventninger (Framnes, Pettersen, & Thjgmge, 2011).
Tilfredshet innehar bade affektive og kognitive elementer, men affektive responser er spesielt
viktig i sakalte fglelsesprodukter (Peter & Olson, 2005). Analysen i avsnitt 8.1.4 viste ogsa
tilfredshet har en positiv effekt pa lojalitet.

De presenterte analyseresultatene over viser ogsa at merkeopplevelser, nermere bestemt den
affektive dimensjonen ved merkeopplevelsen, har en positiv effekt pa bade givervilje,
merkeverdi, tilfredshet og lojalitet. Det er derfor naturlig at det blir satt fokus pa
fremprovosering  av  folelsesresponser  hos  befolkningen i  organisasjonenes
markedsfaringsstrategi. Enhver merkestimuli befolkningen utsettes for bgr med andre ord

inneholde momenter som gir personene en sterk fglelsesmessig merkeopplevelse.

Gjennom markedskommunikasjon kan organisasjonen skape bevissthet rundt sin egen
organisasjon, kommunisere hva organisasjonen arbeider for og forsgke & bygge gode
holdninger til organisasjonen blant befolkningen. Holdninger viste seg a ha positiv effekt pa
givervilje, og det vil av den grunn veere viktig for organisasjonene & skape sterke fordelaktige
holdninger til organisasjonen. Til dette kan organisasjonen benytte seg av TV-reklamer og
reklamer i ulike magasiner. Ved & bruke denne typen kanaler gir organisasjonen befolkningen
mulighet til & lagre informasjon bade pa en visuell og verbal mate. Dette gker sjansen for at
personen husker navnet pa organisasjonen ved en senere relevant situasjon (Mayer & Sims,

1994), altsa dersom den bestemmer seg for a gi penger til en nonprofitorganisasjon.

Nar organisasjonen benytter seg av TV og radio i sin markedsfering gir det den mulighet til &
bruke musikk i reklamen for & fremprovosere og forsterke falelser. Forsknings sier at klassisk
musikk kan forsterke den falelsesmessige reaksjonen en person har pa et bilde som i
utgangspunktet skal fremkalle affektive opplevelser (Baumgartner, Lutz, Schmidt, & Janckeb,
2006). Det er spesielt fglelser som frykt, medlidenhet, skyldfalelse, empati og sympati som i
litteratur er hevdet & gke befolkningens givervilje (Sargeant & Woodliffe, 2007). En mate a
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fremkalle disse falelsene pa kan ogsa veere ved bruk av spesifikke farger. Eksempelvis kan det

nevnes at en rgd farge kan skape en falelse av frykt (Peter & Olson, 2005).

Bilder av barn kan fremprovosere sterke falelsesmessige reaksjoner, og bilder som gir
negative folelser har i forskning vist seg a fare til starre og flere gaver til organisasjonen enn
dem som skaper positive fglelser (Burt & Strongman, 2004). Det viste seg ogsa at jo sterkere
de negative fremprovoserte falelsene var, jo mer var personen som hadde sett bildet villig til
gi (Burt & Strongman, 2004). Denne pastanden er konsistent med Bagozzi et. al (1994) sitt
funn som sier at negative fglelser vekker empati (Bagozzi & Moore, 1994). Som nevnt
ovenfor er empati hevdet a oke befolkningens givervilje. Benson og Catt (1978) fant
imidlertid at en positiv utformet forespgrsel om gave gker sjansen for at personen som blir
spurt vil bidra (Benson & Catt, 1978). Brehm (2009) pa sin side hevder at organisasjonene
ber skildre ngd sterkt nok til & fa hjelp, men ikke for sterkt da dette kan fgles truende og
manipulativt for befolkningen (Brehm, 2009). Det er altsa ulike formeninger om det er
positive eller negative folelser som gir de sterste gavene, og det vil veere opp til

organisasjonene a bestemme hvilke fglelser de gnsker & fremprovosere.

Personer som gir pa grunn altruistiske motiver kan ses som personer som sgker etter
falelsesmessige fordeler (Strahilevitz, 1999). En taktikk for organisasjonen kan da vare 3 i
reklamen foresla en sammenheng mellom altruisme og glede for & oppmuntre personen til a

gi. Et enkelt eksempel kan veere; Gjgr mennesker glade, inkludert deg selv.

Funnet av forskjeller i effekten av sosial norm og oppfattet handlingskontroll mellom menn
og kvinner indikerer at organisasjonene bar utforme ulike reklamer for a appellere til de ulike
preferansene. Et eksempel kan vare at menn, som viste seg a veere opptatt av a fglge en sosial
norm, bgr mgtes med reklame som viser at ogsa andre mennesker i samfunnet bidrar til

nonprofitorganisasjonene.

Dersom organisasjonen klarer 4 differensiere sine “tilbud”, kan det ogsé veere med a gke
antall og starrelsen pa bidragene. Rode Kors har gjennom sitt "Moonwalk”-prosjekt kommet
frem til det de hevder er en helt ny metode for innsamlinger. Innovatgrene som jobbet med
prosjektet fant i sine undersgkelser at befolkningen i Norge @nsker valgfrihet og
gjennomsiktighet nar de donerer penger til organisasjonen. I tillegg gnsker de & se at pengene
faktisk nar frem dit de skal (Rede Kors, 2011). Organisasjonen lar giverne selv velge akkurat
hva deres penger skal brukes pa; en feltseng, et bilhjul eller en del av en redningsskayte.

Gjennom spesialdesignede nettlgsninger kan giverne sammen fa i gang konkrete prosjekter og
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falge utviklingen pa nettet. Dermed ser de ogsa at pengene brukes til det formalet de er ment
for. Dette er et godt eksempel pa hvordan en nonprofitorganisasjon kan tilpasse sitt tilbud til
hver enkelt kundes preferanser samtidig som de gjer det er enkelt & bidra gjennom bruk av
nettbaserte lgsninger. Dersom givernes forventninger til organisasjonens tilbud blir innfridd
vil det kunne fare til tilfredshet for giver, positiv merkeverdi for organisasjonen og over tid vil

det kunne utvikles et lojalitetsforhold mellom giver og organisasjon.

8.3 Videre forskning
Denne studien har blant annet tatt for seg hvordan merkeopplevelse pavirker andre variabler

som merkeverdi, tilfredshet, givervilje og lojalitet. Sammenhengen mellom dimensjonene er
imidlertid i liten grad studert. Det er hevdet alle opplevelser starter med en sensorisk
opplevelse som videre forplanter seg i en affektiv, kognitiv og fysisk opplevelse, og som over
tid vil kunne resultere i en relasjonsopplevelse. Sammenhengene mellom og den eventuelle
rekkefglgen av merkeopplevelsesdimensjonene er et omrade som kunne vere interessant for

videre forskning.

Utvalget i undersgkelsen bestod i tillegg av studenter ved Norges Handelshgyskole. Studenter
er gjennomsnittlig bedre utdannet og yngre enn resten av befolkningen. 1 tillegg vil de fleste
studenter har en mindre arsinntekt enn en gjennomsnittlig nordmann (Statistisk sentralbyra,
2011). Noen vil ogsad hevde at studentene ved NHH generelt sett har et mer hgyrevridd
politisk syn enn hva studenter ved andre utdanningsinstitusjoner har. Dette kan bety at
studenter med andre politiske syn ikke er like godt representert i utvalget. At undersgkelsen er
gjort pa studenter innebzrer ogsa at grupper i befolkningen som er relevant for studien ble
utelatt fra undersgkelsen. Alder, utdannelse, politisk syn og inntekt har gjennom forskning
vist seg a veere av betydning for givervilje. Derfor hadde det vert ngdvendig a inkludere
respondenter som skiller seg ut fra studentgruppen for a kunne generalisere over flere
personer. Det overlates til videre forskning & undersgke stgrre og andre grupper av

befolkningen enn studenter.

Denne undersgkelsen ble respondentene bedt om a svare pa spgrsmalene sett i sammenheng
med en nonprofitorganisasjon de kjente til. Resultatene av undersgkelsen vil derfor kunne
benyttes av flere nonprofitorganisasjoner, men resultatene vil ha begrenset nytte for akterer
som opererer utenfor den tredje sektor. Det kunne derfor veere nyttig & gjennomfare flere
empiriske studier av merkeopplevelsens effekt ogsa i andre kontekster enn i en

nonprofitkontekst.
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Brakus et. al (2009) malte styrken pa de ulike merkeopplevelsesdimensjonene for & male
merkeopplevelse. | studien antok de, pa bakgrunn av sine tidligere forskningsresultatet, at
sterke merkeopplevelser samtidig er positive. Dette er en antakelse om sammenhengen

mellom dimensjonenes styrke og valens som kan bgr utforskes videre.

| tillegg til de overnevnte forslagene til videre forskning ma det legges til at merkeopplevelse
et er relativt lite utforsket konsept, og at det generelt sett er behov for mer empirisk forskning
pa omradet.
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10 Vedlegg:

10.1 Spgrreundersgkelse

Sporreundersgkelse
Hei!

Denne spgrreundersgkelsen er en del av min masterutredning pa Norges Handelshgyskole
varen 2011.

Det vil vaere til stor hjelp dersom du tar deg tid til & svare p& noen spgrsmal angdende ditt
forhold til veldedighetsorganisasjoner.

Undersgkelsen tar ca 5 min

Takk!

Din identitet vil holdes skjult
Les om retningslinjer for personvern. (Apnes i nytt vindu)

Denne undersgkelsen skal handle om veldedighetsorganisasjoner.
Under finner du navnet pa fire kjente organisasjoner.

2) * Hvilken av de fglgende organisasjonene kjenner du best?

-
Norges Rgde Kors
-
Redd Barna
-
Plan Norge
f_'
Kirkens Ngdhjelp
-

Kjenner ikke til noen av disse

3) Dersom du ikke kjenner til noen av de fire overnevnte organisasjonene, kjenner
du til en annen organisasjonen?

4) * Stgtter du noen av de nevnte organisasjonene regelmessig med pengegaver?

i i
Ja Nei

5) * Har du gitt pengegaver til noen av de nevnte organisasjonene i Igpet av det
siste aret?

{

{
Ja Nei

Videre gnsker jeg at du relaterer svarene dine til organisasjonen du valgte tidligere i undersgkelsen.
Jeg gnsker farst 8 vurdere hva slags opplevelse organisasjonen du valgte gir deg.

En organisasjon kan gi oss sterke sanseopplevelse, bergre vare fglelser og fa oss til 8 tenke etter. I tillegg kan vi
fole at de er en del av et fellesskap. Disse opplevelsene kan veere bdde positive og negative.


http://www.questback.com/no/What-We-Offer/Knowledge-Bank/How-QuestBack-Handles-Respondent-Anonymity/

Jeg vil gjerne at du forteller meg om din opplevelse av organisasjonen du valgte ved & svare p& hvor godt

utsagnene nedenfor beskriver din opplevelse.

6) * 1 betyr at utsagnet er sveert lite beskrivende for din opplevelse, mens 7 betyr

at utsagnet er svaert beskrivende.

Lite Sveert
beskrivende beskrivende
1 2 7
Organisasjonen gjgr et sterkt 'S ' '
inntrykk pd sansene mine
Organisasjonen gir meg ' r r
interessante opplevelser
Organisasjonen appellerer til I s s
sansene mine
Organisasjonen setter faglelser i I I I
sving hos meg
Jeg har sterke fglelser overfor I s s
organisasjonen
Organisasjonen far meg ofte I s s
folelsesmessig engasjert
Jeg blir ofte aktiv og gjgr ting ndr
jeg er i kontakt med f_' f_' f_'
organisasjonen
Lite Sveert
beskrivende beskrivende
1 2 7
Jeg forholder meg ganske aktiv til IS s e
organisasjonen
Organisasjonen engasjerer meg ' r r
rent fysisk
Jeg ma tenke mye ndr jeg I . .
forholder meg til organisasjonen
Organisasjonen utfordrer meg til a IS s s
tenke selv og Igse problemer
Organisasjonen utfordrer ofte min IS s I
mate & tenke pa
Jeg foler meg som en del av et
stgrre fellesskap nar jeg forholder f_' f_'
meg til organisasjonen
Jeg fgler meg pa en mate som en I - -
del av "organisasjonens familie”
Organisasjonen gir meg ikke
folelsen av & veere overlatt til meg T T

selv

Jeg @nsker na & vite noe om hvor forngyd du er med organisasjonen du valgte. Selv om du kanskje ikke har
bidratt til noen organisasjoner, ber jeg deg vurdere hvor tilfreds du er med organisasjonen ut fra ditt generelle

inntrykk.

8) * Indiker pa en skala fra 1 til 7 hvorvidt du er enig eller uenig i padstandene
nedenfor, der 1 er helt uenig og 7 er helt enig.

2

b

Helt
enig 7



Alt i alt er jeg sveert forngyd med
organisasjonen

Organisasjonen har levd opp til mine
forventninger

i

i

C C C C - -

N3 lurer jeg p& hva du totalt sett mener om organisasjonen du valgte.
9) * Indiker et punkt p& hver av de tre skalaene nedenfor som du mener best
representerer ditt generelle syn pa organisasjonen du valgte.

- . - r -
4 5

Darligl =~ 2 3

Mislikerlr Zr. 3 4 SF

Negativt 1 C 2 O 3 4

r
6 Bra 7
6 C Liker 7
C 6 C Positivt 7

12) * Gitt at du vurderer & bli giver til organisasjonen du valgte, indiker p& en skala
fra 1 til 7 hvorvidt du er enig eller uenig i felgende pdstander om hva andres syn pd

organisasjon betyr for deg.

Jeg bgr velge den organisasjonen som
de som betyr mye for meg mener jeg
bgr velge

Jeg bgr velge den organisasjonen som
de jeg ser opp til mener jeg bgr velge

Jeg bgr velge den organisasjonen som
de jeg er mest i kontakt med synes jeg
bgr velge

Helt
uenig
1

i

Helt

2 3 4 5 6 enig 7

r . r r - -

T T C C - -

13) * I hvilken grad er du enig eller uenig i de fglgende utsagnene:

Jeg star fritt til & bli giver til den
organisasjonen jeg gnsker

Jeg har de ngdvendige ressursene som
skal til for 8 vaere giver

Helt
uenig
1

i

i

2 3 4 5 6 Enig 7

C C C C - -

T T C C - -

14) * Jeg vil gjerne ha din vurdering av pdstandene nedenfor om organisasjonen du
valgte. Indiker pad en skala fra 1 til 7 hvorvidt du er enig eller uenig i pastandene,

der 1 er helt uenig og 7 er helt enig.

Det er fornuftig & velge organisasjon,
selv om det skulle vise seg at den er
ganske lik de andre organisasjonene

Selv om en annen organisasjon tilbyr
det samme som organisasjonen jeg
valgte, ville jeg foretrekker & gi til
organisasjonen jeg valgte

Helt
uenig
1

2 3 4 5 6 Enig 7

r r T T - -



Dersom det finnes en annen

organisasjon som er like bra som s s s I I IS s
organisasjonen jeg valgte, vil jeg likevel

velge organisasjonen jeg valgte

Dersom en annen organisasjon ikke er

forskjellig fra organisasjonen jeg valgte

pd noen som helst mate, virker det f—' f_' f_' i i f_' .
smartest a vaere og forbli giver til

organisasjonen jeg valgte

15) * Indiker pd en skala fra 1 til 7 hvorvidt du er enig eller uenig i pdstandene om
ditt fremtidige forhold til organisasjonen du valgte.

Helt

uenig Helt

1 2 3 4 5 6 enig 7
Jeg kommer til 3 anbefale e s 'S r C C -

organisasjonen til andre

Jeg kommer ofte til & snakke positivt s s s IS IS ' '
om organisasjonen til andre jeg kjenner

16) * Hvor sannsynlig er det at du donerer penger til den organisasjonen du har
valgt i Igpet av det kommende aret?

- i i . i i
Sveert usannsynlig 1 2 3 4 5 6 Sveert sannsynlig 7

17) * Gitt at du vil bidra, hvor mye tror du at du totalt vil gi til organisasjonen du
valgte i Igpet av det kommende aret?

Sa til slutt noen f& spgrsmal om deg
18) * Du er

Mann

Kvinne
19) * Alder

20) * Din hgyeste utdannelse

Ungdomskole

- °
Videregaende
- . . °
Hgyskole/Universitet 1-3ar
i

Hoyskole/Universitet 4 ar eller mer

10.2 Tabeller fra analyse



Tabell 10-1: Inter-item correlation: Oppfattet handlingskontroll

Jeg star fritt tild bli ~ Jeg har de

giver til den ngdvendige
organisasjonen jeg  ressursene som skal
gnsker til for & veere giver
Jeg star fritt til & bli giver til den Pearson Correlation 1 .292 **
organisasjonen jeg ansker Sig. (2-tailed) .000
N 140 140
Jeg har de ngdvendige ressursene  Pearson Correlation 292 ** 1
som skal til for & veere giver Sig. (2-tailed) 000
N 140 140

**_Korrelasjon er signifinat pa et 5 % signifikansniva

Tabell 10-2: Frekvenstabell kjgnn

Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent  Percent

Valid Mann 73 52.1 52.1 52.1
Kvinne 67 47.9 47.9 100.0
Total 140 100.0 100.0

Tabell 10-3: Frekvenstabell, givers kjennskap til organiasasjonen:

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Norges Rgde Kors 83 59.3 59.3 59.3
Redd Barna 32 22.9 22.9 82.1
Plan Norge 11 7.9 7.9 90.0
Kirkens Ngdhjelp 13 9.3 9.3 99.3
Leger uten grenser 1 7 7 100.0
Total 140 100.0 100.0
Tabell 10-4: Frekvenstabell, har du gitt penger?
Cumulative
Frequency  Percent Valid Percent  Percent
Valid Ja 54 38.6 38.6 38.6
Nei 86 61.4 61.4 100.0
Total 140 100.0 100.0




Tabell 10-5: Korrelasjonsmatrise

1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 100 1
Merkevareopplevelse
1. Sensoriskl 1
2. Affektiv .678 ** 1
3. Fysisk A75 ** 538 ** 1
4. Relasjon 569 ** 551 ** 641 ** 1
Avhengige variabler
5. Tilfredshet A39 ** 444 ** 335 ** 399 ** 1
6. Holdning A21 % A71 % 182 ** 277 ** 665 ** 1
7. Sosialnorm .210 * .083 143 * 228 ** -.054 ** 033 1
8. Handlingskontroll .129 .204 ** 081 .060 .189 ** 187 ** -.105 1
9. Brandequity 306 ** 404 ** 202 ** 185* 409 ** 434 ** 006 .191 ** 1
10. Lojalitet 509 * 680 ** 519 ** 458 * 623 * 540* 135 .133  .547 ** 1
11. Sannsynlighet gi .393 ** 459 ** 368 * 428 ** 383 * 294 * 137 .129 .261* 509 ** 1
**  Koeffisient signifikant pa 0,05-niva
* Koeffisient signifikant pa 0,10-niva
Tabell 10-6: Interaksjonseffekt merkeopplevelse og kjenn
Gi Lojalitet
Faktor Mean Square F Sig. Mean Square F Sig.
Kjgnn 0.337 105 746 .552 436 .510
Sensoriskl 1.339 418 519 515 .408 .524
Affektiv 15.818 ** 4933 .028 38.040 **  30.083 .000
Fysisk 1.310 409 524 7.797 ** 6.167 .014
Relasjon 10.601 * 3.306 071 .001 .001 .980
Sensoriskl * Kjgnn .891 278 .599 1.123 .888 .348
Affektiv * Kjgnn .022 .007 .934 460 .364 .547
Fysisk * Kjgnn .514 .160 .690 .012 .009 .923
Relasjon * Kjgnhn 3.890 1.213 273 .140 111 .740

** Koeffisient signifikant pa 0,05-niva

* Koeffisient signifikant pa 0,10-niva



Tabell 10-7: Interaksjonseffekt merkeopplevelse og “gitt i lopet av aret”

Gi Lojalitet

Faktor Mean Square F Sig- Mean Square F Sig.

"Gitt i lepet av aret” 13.560 ** 5.948 .016 .585 462 .498
Sensoriskl .851 373 .542 .293 231 .631
Affektiv 6.233 2.734 .101 35.162 ** 27.787 .000
Fysisk .898 .394 531 6.695 ** 5.291 .023
Relasjon 3.777 ** 1.657 .200 .041 .033 .857
Sensoriskl * Gitt i lgpet av aret” 2.038 .894 .346 .239 .189 .665
Affektiv * Gitt i lgpet av aret” 1.757 771 .382 .160 127 722
Fysisk * Gitt i lgpet av aret” .399 175 .676 494 .390 .533
Relasjon * Gitt i lgpet av aret” 1.089 478 491 126 .100 .753

** Koeffisient signifikant pa 0,05-niva
* Koeffisient signifikant pa 0,10-niva

Tabell 10-8: Interaksjonseffekt kjgnn og holdning, sosial norm, oppfattet handlingskontroll

Gi

Faktor Mean Square F Sig.

Kjgnn 2.469 .682 410
Holdning 30.628 ** 8.461 .004
Sosial norm 8.881 2.454 120
Oppfattet handlingskontroll 6.818 1.883 172
Holdning * Kjgnn 1.964 .543 463
Sosial norm* Kjgnn 3.461 .956 .330
Oppfattet  handlingskontroll ~ * 5.989 1.654 .201

Kjgnn

** Koeffisient signifikant pa 0,05-niva
* Koeffisient signifikant p& 0,10-niva






	Sammendrag
	Forord
	1 Introduksjon
	1.1 Problemstilling
	1.2 Teoretisk og praktisk bidrag
	1.2.1 Teoretisk bidrag
	1.2.2 Praktisk bidrag

	1.3 Definisjoner
	1.4 Begrensninger
	1.5 Oppgavens oppbygning

	2 Nonprofitorganisasjoner i Norge
	2.1.1 Kirkens Nødhjelp
	2.1.2 Redd Barna
	2.1.3 Norges Røde Kors
	2.1.4 Plan – for og med barn
	2.1.5 Oppsummering

	3 Oversikt over tidligere forskning
	3.1.1 Kilde
	3.1.1.1 Branding
	3.1.1.2 Bevissthet
	3.1.1.3 Image og rykte
	3.1.1.4 Medium/Kanal
	3.1.1.5 Forespørselsmåte
	3.1.1.6 Startkapital og tilbakebetaling

	3.1.2 Oppfattelse og reaksjon
	3.1.2.1 Skildring
	3.1.2.2 Passer personens ”jeg”
	3.1.2.3 Oppfattede normer

	3.1.3 Prosesseringsdeterminanter
	3.1.3.1 Tidligere erfaring
	3.1.3.2 Vurderingskriterier

	3.1.4 Ekstern påvirkning
	3.1.4.1 Erfaring
	3.1.4.2 Deltakersamfunn
	3.1.4.3 Offentlige bidrag

	3.1.5 Individuelle karakteristika
	3.1.5.1 Demografi
	3.1.5.2 Livsstil og geo-demografi

	3.1.6 Motiver
	3.1.6.1 Altruisme og egeninteresse
	3.1.6.2 Empati
	3.1.6.3 Sympati
	3.1.6.4 Frykt, medlidenhet og skyldfølelse
	3.1.6.5 Fordeling av rettferdighet
	3.1.6.6 Skatt
	3.1.6.7 Prestisje og å utgjøre en forskjell

	3.1.7 Hemmende faktorer
	3.1.8 Tilbakemelding
	3.1.8.1 Titulering
	3.1.8.2 Anerkjennelse og premiering

	3.2 Sammenheng mellom faktorene

	4 Theory of Planned Behavior, merkeverdi, lojalitet og merkeopplevelser
	4.1 Sammenhengen mellom sosial norm, holdning og oppfattet handlingskontroll.
	4.2 Merkeverdi
	4.2.1 Merkeverdi som forskjeller i konsumentrespons
	4.2.2 Sammenhengen mellom konsumentrespons og merkevarekunnskap
	4.2.3 Modell for konsumentbasert merkeverdi

	4.3 Lojalitet
	4.3.1 Lojalitetsfaser
	4.3.2 Forholdet mellom tilfredshet og lojalitet

	4.4 Kundeopplevelser
	4.4.1 Konseptualisering av kundeopplevelse
	4.4.2 Merkeopplevelse

	4.5 Individuelle faktorer

	5 Hypoteser og undersøkelsesmodeller
	5.1 Merkeopplevelsens effekt på merkeverdi, givervilje, tilfredshet og lojalitet
	5.2 Holdninger, sosial norm og oppfattet handlingskontroll sin effekt på givervilje
	5.3 Modererende faktorer

	6 Metode
	6.1 Valg av design
	6.2 Metode for innhenting av data
	6.3 Utforming av spørreundersøkelsen
	6.4 Målevariabler
	6.4.1 Merkeopplevelse:
	6.4.2 Merkeverdi
	6.4.3 Tilfredshet
	6.4.4 Givervilje
	6.4.5 Lojalitet
	6.4.6 Holdning
	6.4.7 Sosial norm
	6.4.8 Oppfattet handlingskontroll

	6.5 Pretest av undersøkelsen
	6.6 Utvalg
	6.6.1 Definisjon av populasjon
	6.6.2 Utvalgsramme
	6.6.3 Utvalgsmetode
	6.6.4 Fastsettelse av utvalgets størrelse
	6.6.5 Innsamling av data
	6.6.6 Beskrivelse av utvalget

	6.7 Validitet
	6.7.1 Begrepsvaliditet Modell 1
	6.7.2 Begrepsvaliditet Modell 2

	6.8 Deskriptiv statistikk

	7 Resultater
	7.1 Metode for testing av hypotesene
	7.1.1 Modell 1
	7.1.2 Modell 2
	7.1.3 Modererende faktorer
	7.1.3.1 Forskningsspørsmål 1
	7.1.3.2 Forskningsspørsmål 2

	7.1.4 Andre interessante funn
	7.1.4.1 Interaksjonseffekter
	7.1.4.2 Merkeopplevelse og tilfredshet



	8 Konklusjoner og implikasjoner
	8.1.1 Modell 1
	8.1.2 Modell 2
	8.1.3 Forskningsspørsmål
	8.1.4 Andre interessante funn
	8.2 Implikasjoner
	8.3 Videre forskning

	9 Bibliografi
	10 Vedlegg:
	10.1 Spørreundersøkelse
	10.2 Tabeller fra analyse


